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Tiivistelma — Abstract

The business environment has changed drastically in Finland during the last few decades. The Internet allows
stakeholders to follow the actions of corporations in real time, organizational structures have become more
transparent and corporations’ actions take place on a global scale. These are the main reasons why reputation
has become an even greater asset in business. Reputations are frequently studied nowadays, whereas reputation
management is not.

The purpose of this study is to clarify the reputation management of four Finnish listed companies from the
organizational communication point of view. The research questions are: 1) How do these companies define
reputation and reputation management 2) What are the strategic sub areas of reputation management in these
four companies. Even though all the companies operate globally this study focuses in the Finnish business
environment only.

The theoretical section defines the concepts of reputation, reputation management, organizational identity,
stakeholders, brand, image and social responsibility. The connections between reputation, image and identity are
also discussed.

Unlike most corresponding studies, qualitative research methods and content analyses were used here in order
to analyze the research data. The first data consisted of the written communication strategies from each target
corporation. These were analyzed through theme analyses. The aim was to find out the decisions on which target
corporations base their reputation management. The results worked as a basis and a framework for personal
interviews, in which these themes were discussed in more detail with corporate communications managers. The
interview data was again theme analysed and generalizations were made from each theme. Both method and
researcher triangulation were used in order to increase the validity of the study.

It was concluded that reputation management is not fully implemented in these four target corporations. This
study shows that these strategies are expected to be an increasingly important asset for businesses already in the
near future. Reputation management was found to be based on five basic themes; brand, planning and
managing, corporate social responsibility, stakeholder dialogue and research. These constituted the strategic sub
areas of reputation management. Even if it was analytically possible to specify these items, on the level of
everyday life they naturally interact and intertwine with each other and thus can not be seen as isolated
elements.
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1 JOHDANTO

Julkista keskustelua yritysten toiminnasta ja niiden maineesta kdyd&an aikai-
sempaa enemmadn. Esimerkiksi Yhdysvalloissa paljastuneet kirjanpitoskan-
daalit sekd kotimaassa vuonna 2003 tehdyt laajat irtisanomiset voittoa tuot-
tavissa yrityksissd ovat erditd syitd, miksi maine on viime vuosina pysynyt

julkisen keskustelun aiheena.

Kirjallisuuden mukaan hyvdn maineen avulla saavutetaan kilpailuetua
muun muassa erottumalla muista saman alan yrityksistd (ks. esim. Fombrum
& van Riel 2003, 5-7). Ei siis ole ihme, ettd yritysten tuotteiden ja palvelujen
samankaltaistumisen myota liike-eldmd on entistd kiinnostuneempi hyodyn-
tamddn maineen tuomat edut. Maine-keskustelun yhtend alulle panijana
voidaan pitdd Charles Fombrunia, joka julkaisi vuonna 1996 teoksen Reputa-
tion. Osaltaan Kkiisteltykin teos on merkittavasti vaikuttanut maine-
keskustelun viridmiseen liike-eldmadssd sekd maineesta kdydyn julkisen kes-
kustelun suuntaan. Fombrunin luoma teoria maineen syntymisestd ja sen

eduista on yksi aihepiirin merkittavimpia.



Suomeen maine-keskustelu rantautui Yhdysvalloista hiljalleen. 2000-luvun
taitteessa keskustelua alettiin kayda vilkkaammin, ja vuonna 2002 ilmestynyt
Pekka Aulan ja Jouni Heinosen teos Maine: menestystekija on erityisesti suun-
nannut ja lisdnnyt aihepiirista kaytya julkista keskustelua. Teoksessa esitelty
teoria maineen ulottuvuuksista Suomessa on merkittdvin suomalaista toi-

mintaymparistta koskeva maineteoria.

Maineen merkityksen korostumiseen on vaikuttanut olennaisesti yritysten
toimintaympariston voimakas muutos. Ensinnakin internet on mullistanut
tiedonvalityksen; tieto, ja toisaalta my6s huhut, levidvat reaaliajassa ympari
maailmaa. Toiseksi organisaatiorakenteet ovat muuttuneet entista lapinaky-
vammiksi, ja yritykset ovat vastuussa toiminnastaan aikaisempaa laajem-
malle joukolle: ennen yritykset huolehtivat 1&hiyhteisostaan, nykyaan yritys
voi olla vastuussa toiminnastaan globaalisti. Kolmanneksi yritysten toiminta-
ympariston kansainvélistyminen on vaatinut kiinnitthmaan maineeseen
entista enemman huomiota. Muun muassa nama kolme tekijda ovat
johtaneet siihen, ettd maineenhallinnan uskotaan olevan liikkeenjohdon uusi

paradigma (ks. Aula & Heinonen 2002, 277).

Taman tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa neljan suomalaisen porssiyh-
tion maineenhallintaa yhteisoviestinnan nakdkulmasta. Tutkimukselle on
asetettu kaksi tutkimuskysymystd, joihin vastaamalla tutkimuksen tavoite
saavutetaan. Ensimmainen tutkimuskysymys selvittdd, miten kohdeyritykset
maarittelevat maineen ja maineenhallinnan. Toinen tutkimuskysymys
puolestaan on, mistd strategisista o0sa-alueista  maineenhallinta
kohdeyrityksessd rakentuu. Tutkimus koskee kohdeyritysten maineen-
hallintaa ainoastaan Suomessa. Aineisto koostuu kohdeyritysten viestinta-

strategioista seka viestinnasté vastaavien henkil6iden teemahaastatteluista.

Tama tutkimus kasittelee maineen saralla véhemman tutkittua aihepiiria,

maineenhallintaa. Tutkimusotteena kaytetdédn maineen ja maineenhallinnan



kentdssa  vahemman  sovellettua  kvalitatiivista  lahestymistapaa.
Tutkimusmetodi, teema-analyysi, on niin ik&an uusi keino valottaa
tutkimusaihetta. Téassa  tutkimuksessa halutaan  perehtyda neljan
kohdeyrityksen  kautta maineenhallinnan asemaan  suomalaisessa
porssiyhtidossd: muun muassa mitd maineenhallinta on, mité se siséltaa ja

tehdaanko maineenhallintaa viela aktiivisesti?

1.1 Tutkimuksen rakenne

Tutkimuksen viitekehyksessa tarkastellaan maineenhallintaan liittyvid
kéasitteitd. Siind maaritelladn myos, milla tavalla kasite liittyy ja on suhteessa
maineeseen. Empiirisessa osassa tutkitaan maineenhallintaa kohdeyritysten
nakdkulmasta. Tutkimuskohteena eivat ole sidosryhmien mielikuvat

kohdeyrityksesta tai yrityksen maine.

Tutkimuksen aineisto muodostuu kahdesta osasta. Ensimmainen osa
koostuu kohdeyritysten viestintastrategioista, joista etsitaan
maineenhallintaan  liittyvia teemoja. Teemat muodostavat rungon

haastatteluille, jotka ovat tutkimuksen aineiston toinen osa.

Sekd ensimmaiseen ettd toiseen tutkimuskysymykseen vastataan
tutkimusprosessin - mukaisessa etenemisjarjestyksessa. Aluksi etsitdan
maineenhallintaan liittyvat alkuperaiset ilmaukset eli analyysiyksikot
viestintastrategioista, ja ne jaotellaan sisaltonsa mukaisesti teemoihin.
Teemojen pohjalta laaditaan runko kohdeyritysten viestinndsta vastaavien
henkildiden teemahaastatteluille. Myo6s litteroidut haastattelut analysoidaan
teemoittelemalla. Tutkimuksen tulokset esitetddn teemahaastatteluista
tehtyjen yleistysten avulla. Neljannen luvun lopussa on yhteenveto

tutkimuksen tuloksista.



Lopuksi pohditaan muun muassa tutkimuksen aikana syntyneitd ajatuksia

seka jatkotutkimusaiheita.

1.2 Tydn kirjoittajien, Tervon ja Vaaran, tydnjako

Tutkimus paatettiin tehda parityond, koska tutkimuksen Kirjoittajat olivat
tehneet samaan aihepiiriin liittyvan harjoitustyon yhdessa. Taman lisaksi
tutkijatriangulaatiolla haluttiin  parantaa tutkimuksen luotettavuutta.
Kolmanneksi tutkimukseen voitiin ottaa mukaan nelja kohdeyritystd, joka
olisi ollut yhdelle tutkijalle ja pro gradu -tydlle liikaa. Liséksi tutkimuksen

haastava aihe tuki kéasitysta parityoskentelyn tarpeellisuudesta.

Tutkimuksen alussa tydn Kirjoittajat maarittivat yhdessa tutkimuksen
tavoitteet ja tutkimuskysymykset sekda tutkimuksen viitekehyksen.
Alkuvaiheessa yhteistyd oli erityisen tarkedd, jotta tutkimusprosessi ja

tutkimuksen tavoitteet tulivat kummallekin selvaksi.

Viitekehys Kirjoitettiin osissa siten, ettd Tervo maaritteli identiteettid, imagoa,
maineenhallintaa ja brandia. Vaara puolestaan selvitti mainetta,
yhteiskuntavastuuta, strategiaa seka kasitteiden suhdetta toisiinsa. Taman

jalkeen teksteja kasiteltiin ja tyOstettiin yhteistydssa eteenpain.

Menetelméaosiossa Tervo analysoi laadullisesta tutkimusotetta,
teoriasidonnaisuutta, abduktiivisen paattelyn logiikkaa ja tutkimuksen
luotettavuutta. Vaara perehtyi sisallonanalyysiin, teema-analyysiin seka

tutkimuksen aineistoon ja analyysiin.

Kumpikin  tyon  Kkirjoittajista  syventyi  kahden  kohdeyrityksen
viestintastrategiaan. Analyysi aloitettiin  muodostamalla matriisit, joissa

esitetddn viestintastrategioista 10ytyneet teemat. Kumpikin testasi toisen



muodostamia matriiseja ja l0ydetyistd teemoista keskusteltiin yhdessa.

Haastattelurunko ja haastattelut tehtiin kaikkien yritysten kohdalta yhdessa.

Teemahaastattelujen jalkeen kumpikin tyon Kirjoittajista litteroi kaksi
haastattelua. Myds teemat, joihin kumpikin paneutui ensin itsendisesti
jaettiin  tdssa vaiheessa. Tervon osa-alueisiin  kuuluivat maineen ja
maineenhallinnan maaritelmat, brandi sekd sidosryhmadialogi. Vaara
puolestaan kirjoitti osiot maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen,
yhteiskuntavastuu sek&@ tutkimus ja seuranta. Yleistykset tehtiin yhdessa.
My0s téssa vaiheessa kirjoittajat kommentoivat toistensa teksteja ja kavivat

jatkuvaa dialogia.

Ty0 on tutkimuksen Kirjoittajien mielestd onnistuttu jakamaan tasapuolisesti.
Teksti on muuttunut paljon tutkimusprosessin aikana, ja loppujen lopuksi on
hankala vetdd rajaa, mitd osioita kumpikin on tehnyt. Tyon edetessa
kumpikin on tdydentéanyt ja muokannut toisen kirjoittajan tekstia. Tutkimus

on kokonaisuudessaan yhteisty6n tulosta!

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Maine Maine syntyy yrityksen toiminnasta, siitd mitd se kertoo
toiminnastaan ja mitd muut siitd kertovat (Juholin 2001, 149). Maineen
muodostamiseen tarvitaan aina kaksi osapuolta: se, josta maine
muodostetaan ja se, jolle maine muodostuu (Karvonen 2000, 64). Vaikka
maine syntyy sidosryhmien mielissd, wvoi yritys vaikuttaa siihen

maineenhallinnallaan.

Maineenhallinta Maineenhallinta on pitkjanteista, strategista ja tarkasti
suunniteltua toimintaa, jolla pyritdédn ohjaamaan yrityksen toimintaa ja

vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin ja tulkintoihin (Aula & Heinonen



2002, 212). Maineenhallinnan tehtava on yllapitaa yrityksen hyva, saavutettu

maine tai parantaa huonoa mainetta (Deephouse 2002, 9).

Yrityksen identiteetti ldentiteetti on yrityksen todellisuus: mitd ja mika
yritys on. ldentiteetti erottaa yrityksen Kkilpailijoista ja sisdltad sen
ominaispiirteet. (Gray & Balmer 1998, 696-697). Fombrunin (1996, 36)
mukaan identiteetti rakentuu yrityksen, sekd johtajien ettd henkiloston
arvoista ja periaatteista. Yrityksen maine kumpuaa identiteetistd (Fombrun
1996, 11).

Sidosryhma Sidosryhma vaikuttaa yrityksen tavoitteiden saavuttamiseen, tai
yrityksen tavoitteiden saavuttaminen voi vaikuttaa sidosryhmaan (Aula &
Heinonen 2002, 215-216). Englanninkielisessa Kirjallisuudessa on kayttssa
useampia Kkasitteitd, jotka tarkoittavat sidosryhmdi. Muun muassa
stakeholder- ja interest group —késitteet on suomennettu tassa tutkimuksessa

sidosryhmaksi.

Sidosryhmadialogilla  Sidosryhmadialogilla  tarkoitetaan  yrityksen
vuorovaikutusta sen kaikkien sidosryhmien kanssa. Yritys huolehtii
kaksisuuntaisella viestinnéalla hyvista suhteista kaikkiin sidosryhmiin
saavuttaakseen hyvan maineen (Aula & Heinonen 2002, 215). Fombrunin
(2003, 222) mukaan hyva mainejohtaja pystyy kaymaan hedelmallista

dialogia kaikkien sidosryhmien kanssa.

Brandi Brandi on enemman kuin tuote: se on mielikuva tuotteesta. Brandin
olemus koostuu nimestd, merkeista ja symboleista, jotka identifioivat ja
erottavat sen muista vastaavanlaisista tuotteista. Brandi tuo tuotteelle tai
palvelulle lisdarvon. (Aula & Heinonen 2002, 53.) Nykyisin yha useampi
yritys rakentaa yritysbrandia. Yritysbrandilla tarkoitetaan mielikuvien
kokonaisuutta, jonka yritys haluaa itsestddn syntyvan sen sidosryhmille
(Juholin 2001, 148).



Viestintastrategia Viestintastrategia sisaltda keinot, joilla organisaatio pyrkii
saavuttamaan viestinnalle asettamansa tavoitteet (Juholin 1999a, 90). Aberg
(1999, 24) kuvaa strategiaa osoitukseksi siitd, kuinka organisaatio voi
yhdistdéd ympariston tarjoamat mahdollisuudet ja yrityksen siséiset
mahdollisuudet strategisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Viestintastrategia

on alisteinen yrityksen kokonaisstrategialle (Aberg 2000, 23).

Yhteiskuntavastuu Yhteiskuntavastuu tarkoittaa, ettd yritys on vastuussa
toiminnastaan henkil6ostdlleen, lahiymparistolleen ja koko yhteiskunnalle
(Aula ja Heinonen 2002, 130). Taloudellinen ja sosiaalinen vastuu
muodostavat karjet yhteiskuntavastuun kolmoistilinpaatdkselle

(englanninkielinen termi trible bottom line) (Aula & Heinonen 2002, 132).



2 TUTKIMUKSEN VIITEKEHYS: IDENTITEETISTA
MAINEESEEN

Viestinndn kentéssd, sekd arkikielessd ettd kirjallisuudessa, suositaan kasittei-
td imago, brandi, identiteetti, maine ja maineenhallinta. Kaésitteitd kadytetdan
usein maddrittelemdttd tarkasti, mitd niilld milloinkin tarkoitetaan (Karvonen
1999, 43). My6s Barnett, Boyle ja Gardberg (2000, 105) toteavat kasitteiden ja
niiden sisdltojen vaihtelevan sekd kontekstin ettd madrittelijain mukaan. Tut-
kimuksessa perehdytddn kirjallisuudessa esitettyihin mééaritelmiin sekd sii-

hen, missd suhteessa késitteet ovat toisiinsa ja yrityksen maineeseen.

2.1 Ildentiteetti maineen perustana

Markkanen (1999, 15) kiinnittdd huomiota identiteetin méérittelyn ongel-
maan toteamalla: ”Yrityksen identiteettiin ja myds yrityskuvaan liittyvd kdsitteisto
on hyvin kirjava niin kiytinnossd kuin kirjallisuudessakin.” Hanen mukaansa
identiteetin maéaérittelemisessd voidaan erottaa kaksi koulukuntaa. Toinen
koulukunta katsoo asiaa strategisesta ndkokulmasta, ja pyrkii vaikuttamaan

yrityskuvaan kehittdamaélld suorituskykyd. Toinen koulukunta puolestaan



lahestyy identiteettid visuaalisesti, suunnitelmallisen ja perinteisen viestin-

ndn kautta. (Markkanen 1999, 24.)

Yrityksen identiteetti voidaan mddritelld tekijaksi, jonka ansiosta ihmiset
tunnistavat yrityksen (Dowling 2001, 19). Grayn ja Balmerin (1998, 696-697)
mukaan yrityksen identiteetiksi kutsutaan yrityksen todellisuutta (englan-
ninkielinen késite reality) sekd muista yrityksistd erottavia ominaispiirteitd.
Yksinkertaistettuna identiteetti on siis sitd, mitd ja mikéd yritys on. Identitee-
tin kulmakivid ovat yritysstrategia, -filosofia, -kulttuuri sekd organisaatio-
malli. Kulmakivien painotukset identiteetin muodostumisessa vaihtelevat
yrityksittdin. Gray ja Balmer nédkevit viestinnan linkking, joka toimii yrityk-

sen identiteetin ja maineen vélilld. (Gray & Balmer 1998, 696-697.)

Fombrunin (1996, 36) mukaan yrityksen identiteetti rakentuu niistd arvoista
ja periaatteista, joita yrityksen henkilostolld ja johtajilla on. Identiteetti sis&l-
tad henkiloston ymmartamat luonteenomaiset piirteet, jotka kuvaavat yrityk-
sen toimintatapaa, sijoittaja- ja asiakassuhteiden hoitamista sekd kuvaavat
yrityksen tuotteita ja palveluja. Identiteetti muodostuu koko yrityksen elin-

kaaresta, niin sen vastoinkdymisistd kuin menestyksestdkin. (Fombrun 1996,

36.)

Yrityksen maine kumpuaa identiteetistd. Johtamisella voidaan merkittdvasti
vaikuttaa siihen, millainen identiteetti yritykselle muodostuu. Hyvin johta-
misen ansiosta yritys on hyva tyopaikka sen tyontekijoille, tuottaa hyvid
tuotteita ja palveluja asiakkailleen, on hyvé sijoituskohde sijoittajille seka
kantaa yhteiskuntavastuunsa. Kaikki edelld mainitut tekijit vaikuttavat

myos yrityksen identiteettiin ja sitd kautta maineeseen. (Fombrun 1996, 11.)

Aberg (2000, 123) kiyttdd identiteetin synonyymina késitetts olemus. Myds
yrityksen olemus liittyy toiminnan nykyisyyteen - sithen, mitd tyoyhteisé on

ja miti se tekee. Aberg lihestyy identiteettis konkreettisesta nikokulmasta.
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Héanen mukaansa yrityksen olemusta voidaan kuvata muun muassa kerto-
malla toimiala, mitd tuotteita ja palveluja yritys tarjoaa sekd millainen on sen
kilpailuasema, mitkd ovat sen strategiset avainalueet ja mikd on yrityksen
tapa toimia. Lisdksi yrityksen arvot, henkiloston mdédrd, toimitilat, logo sekéd

viestinnin keinot kertovat yrityksen olemuksesta. (Aberg 2000, 123.)

Albert ja Whetten (Werbelin & Wortmanin 1985, 125 mukaan) ovat mééaritta-
neet identiteetin kolme elementtid. Ensimmadinen elementti koostuu yrityk-
sen keskeisistd piirteistd. Toinen elementti sisdltdd ne tekijét, joilla yritys ero-
aa muista yrityksistd - jokainen yritys on ainutlaatuinen. Kolmas elementti
on aikaan sidottu jatkumo, jolla tarkoitetaan, ettd identiteetin tulee tukea ja
edistdd yrityksen senhetkisid toimintoja. (Werbel & Wortman 2000, 125.)
Bromley (1993, 156) ndkee niin ikddn identiteetin Albertin ja Whettenin maa-
rittelemédn toisen elementin kaltaiseksi: identiteetti erottaa niin yksilon kuin

yrityksenkin muista.

Dowling (2001, 19-20) puolestaan késittdd identiteetin koostuvan kahdesta
osa-alueesta. Ensinndkin identiteetti muodostuu erilaisista yrityksen symbo-
leista eli tunnusmerkeistd. Toisen osa-alueen muodostavat identiteettiin kuu-
luvat, nakymattomat, tunnusomaiset piirteet. Dowling (2001, 19-20) painot-
taa teoksessaan erityisesti visuaalisia ja ndkyvid elementtejd identiteetin ra-
kentajina. Tassd tutkimuksessa identiteetti ymmarretddn huomattavasti visu-

aalisuutta ja ndkyvid piirteitd laajemmaksi ja syvallisemmaksi kasitteeksi.

Myo6s Dowlingin (2001, 18-21) mukaan yrityksen identiteetti, imago ja maine
ovat vuorovaikutuksessa keskenddan. Dowling (2001, 18) toteaa, ettd on ylei-
nen virhe vaihtaa yrityksen identiteetin symbolit, ja toivoa maineen sitd kaut-
ta kehittyvan positiiviseen suuntaan. Maine on enemmén kuin yrityksestd

ulospéin nakyvét elementit.
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Yleensd johtajat muokkaavat voimakkaasti yrityksen identiteettid ja luovat
suuntaviivat sille, millaiseksi identiteetti kehittyy. Identiteetti luo pohjan
paitsi yrityksen maineelle my6s sen menestymiselle. Olennaisinta identitee-
tin johtamisessa Frostin ja Cooken (1999) mukaan on ymmartdad merkitta-
vimmaét arvot, joilla yritys saavuttaa liiketoiminnalliset tavoitteensa. Tdllaisia
arvoja voivat olla esimerkiksi laatu, luotettavuus, asiakkuudenhallinta, etiik-
ka, taloudellinen tasapaino sekd henkilstostd huolehtiminen. (Frost ja Cooke

1999, 22-24.)

Tdssd tutkimuksessa yrityksen identiteetti on kolmen, Albertin ja Whettenin
(Werbelin & Wortmanin 1985, 125 mukaan) maéérittelemén, elementin kaltai-
nen. Identiteetti on osa jokaista yritystd ja ldhtokohta koko yrityksen olemas-
saololle. Se on siis yrityksen perusta, johon kaikki toiminta pohjautuu. Identi-
teetti sisdltdd niin yrityksen pinnan alla olevat rakenteet kuin ndkyvit ele-

mentitkin. Visuaalisuus on my0s osa identiteettid.

2.1.1 Yrityskulttuuri identiteetin ilmentdjana

Tdssd tutkimuksessa ndhdéan, ettd yrityksen identiteetti implementoituu sen
kulttuureissa. Yrityskulttuuri voidaan mddritelld tavaksi toimia (ks. esim.
Juholin 1999b, 62). Organisaation kulttuuri muodostuu sen jasenten yhteises-
ti jaetuista merkityksistd ja yhteisestd ymmarryksestd (Aula 2000a, 34). Toisin
sanoen, kulttuuri pohjautuu organisaation identiteettiin. Aulan (2000a, 34)
mukaan Contrad (1994, 27-28) toteaa, ettd organisaation jdsenet kehittavat
itselleen ominaisia tapoja havainnoida, tulkita ja selittdd tapahtumia ja toi-
mintoja ympadrillddn. Vaikka jokainen jdsen tulkitsee tapahtumia omista ldh-
tokohdistaan, saman kulttuurin maailmankuvat ovat monella tapaa yh-
tenevdiset. Organisaation ja kulttuurin suhdetta voidaan tarkastella kahdella
eri tavalla: organisaatio voidaan itsessddn ndhdd kulttuurina tai kulttuuri

voidaan ndhdé organisaation osana. (Aula 2000a, 34-35.)
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Ihmiset osallistuvat samaankin kulttuuriin eri tavoin. Kulttuuri on kokoelma
symboleja ja arvoja, jotka voivat olla my®s ristiriidassa omiin henkilokohtai-
siin arvoihin. (Aula 2000a, 37.) Kulttuuri siis ilmentdd niitd arvoja, joita yri-
tyksen identiteetti sisédltdd. Harvoin organisaatiossa on yksi ainoa kulttuuri;
useimmiten kulttuureja on useita. Aula (2000a, 37) toteaakin, ettd kompleksi-
set organisaatiot ovat pikemmin joukko erillisid alakulttuureja, kuin yksi

homogeeninen kulttuuri.

Samalla tavoin kuin kulttuureja, organisaatiolla voi olla useita identiteetteja.
Vaikka yritys pyrkii yhtendiseen identiteettiin, se ei valttimatta saavuta sitd.
Esimerkiksi suurissa yrityksissd, jotka ovat maantieteellisesti hajautuneet, voi
olla oma identiteettinsd ja kulttuurinsa jokaisessa toimipisteessd. Myos esi-
merkiksi yritysostojen tuloksena saattaa yksi yritys sisédltdd monia identiteet-
tejd ja lukuisia kulttuureja. Téassd tutkimuksessa ndhdddn, ettd yrityksen
identiteetti ja kulttuuri voivat muuttua, mutta muutosprosessi on melko hi-

das.

2.2 Maine kilpailuetuna

Nykysuomen sanakirjassa (Sadeniemi toim. 1990, 365) maine maéaéritellddan
jostakin vallitsevaksi kédsitykseksi tai mielipiteeksi. Juholin (2001, 149) puo-
lestaan ymmartdd maineen laajemmin. Hanen (mt., 149) mukaansa maine
syntyy siitd kokonaisuudesta, mitd yritys tekee, mitd se itse kertoo toimin-

nastaan ja mitd muut siitd kertovat.

rooli mielikuvien muodostajana ja vilittdjand on muita sidosryhmid merkit-
tavampi. Media voi koota yhteen muiden sidosryhmien mielipiteitd ja esittdd

niitd omalta kannaltaan edullisimmassa valossa.
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Maine voidaan ymmartdad verkostoksi, joka yhdistdd sidosryhmien mieliku-
vat yritykseen. Mielikuvat voivat olla tietoisia tai tiedostamattomia, ja ne
voivat perustua joko yrityksen menneisyyteen tai sen tulevaisuuden suunni-
telmiin. (Fombrun 1996, 37.) Maine voi olla hyvi tai huono, vahva tai heikko.
Usein yrityksen identiteettid ja mainetta pidetddn samana asiana: ensimmdi-
send mielikuvana, joka yrityksestd syntyy, kun sen nimi mainitaan. (Frost &

Cooke 1999, 22-24.)

Tdssd tutkimuksessa identiteetti ja maine ovat eri asioita, vaikka ne ovatkin
yhteydessd toisiinsa. Identiteetti on olemassa ennen kaikkea organisaation
jasenille, kun taas maine on sidoksissa ulkopuolisiin sidosryhmiin: maine voi

olla sidosryhmadstd ja jopa sidosryhmén edustajasta riippuen erilainen.

Mainetta voidaan pitdd sidosryhmien kollektiivisena mielipiteend yritykses-
ta. Sidosryhma vertaa syntynyttd mielikuvaa yrityksen ldhettamé&an mieliku-
vaan. Jos mielikuvat ovat ristiriitaisia, sidosryhmdn luottamus yritykseen
heikkenee. Toisin sanoen, sidosryhmidt muodostavat yrityksen maineen.
(Frost & Cooke 1999, 22-24.) Maine muodostuu my®0s niille, jotka eivat henki-
lokohtaisesti ole tekemisissd yrityksen kanssa. Jokainen muodostaa oman
mielikuvansa yrityksestd reflektoimalla yrityksen toimintaa henkilokohtai-

seen arvomaailmaansa (Fombrun 1996, 72).

Maineeseen vaikuttavat myos sellaiset tekijit, jotka eivit ole mitattavia tai
suoraan sopimukseen kuuluvia. Englannin kielessa niitd tekijoitd kutsutaan
termilld implicit claims, ja silld tarkoitetaan sidosryhmien epédsuoria vaateita.
Esimerkiksi tyoskentelyolosuhteet ja palvelun taso ovat epdsuoria vaateita ja
vaikuttavat yrityksen maineeseen. Epdsuorat vaateet ovat siis aina osa jota-
kin suurempaa kokonaisuutta. Niitd ei myoskddn voida hinnoitella, joten
niilld ei ole lainmukaista asemaa. Hyvin hoidetun maineenhallinnan tulok-

sena asiakas luottaa siihen, ettd yritys kantaa vastuunsa ja kunnioittaa tehtya
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sopimusta. Yritys, joka pitdd lupauksensa, viestittdd asiakkailleen olevansa
luottamuksen arvoinen myos tulevaisuudessa. Vaikka epdsuorat vaateet ei-
vit ndy kirjanpidossa, niiden olemassaolo tiedostetaan. Pitkdaikaiset sopi-
mukset ovat merkki siitd, ettd yritys on hoitanut ne asianmukaisesti. Pitkalla
aikavalilld ne ovat merkittdvid tekijoitd yrityksen maineenhallinnassa ja sen

tuloksellisessa toiminnassa. (Devine & Halpern 2001, 44-46.)

Olennaista maineen késitteessd on ymmartdd, ettei maine koskaan ole ole-
massa pelkdstdadan yhdelle henkilolle, vaan tietylle joukolle. Perusasetelmassa
on siis kaksi osapuolta: se, josta mielikuva muodostetaan ja se, jolle mieliku-
va muodostuu. (Karvonen 2000, 64.) Vaikka organisaatio ldhettdisi kaikille
sidosryhmilleen yhdenmukaiset viestit toiminnastaan, saattaa sen maine silti

vaihdella sidosryhmittdin.

Maine, joka perustuu yrityksen substanssiosaamiseen on vakaampi, kuin
ainoastaan kuulopuheeseen perustuva maine (Frost & Cooke 1999, 22-24).
Esimerkiksi jos yrityksen tuotteet tai palvelut ovat vastanneet mielikuvaa
yrityksestd, on yrityksen maine vahvempi kuin silloin, jos henkilokohtaista

kontaktia yritykseen ei ole ollut.

Hyva maine parantaa yrityksen kilpailukykyad. Morleyn (1998, 9-14) mukaan
organisaation hyvd maine parantaa esimerkiksi osakkeen arvoa, asiakkaiden
uskollisuutta, hyvien yhteistyokumppanien saamista ja tyontekijoiden tyo-
moraalia sekd helpottaa sidosryhméadsuhteiden ja kriisien hallintaa. Hyva
maine tekee yrityksestd myos vetovoimaisen: sithen halutaan sijoittaa, sinne
halutaan toihin, sen tuotteet ja palvelut menevit kaupaksi, sitd arvostetaan
alansa asiantuntijana ja sitd kuunnellaan. (Morley 1998, 9-14.) Yrityksen
osakkeen arvon kohoaminen ei kuitenkaan valttamattd korreloi positiivisesti

yrityksen maineen kanssa.
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Hyvamaineinen yritys on luotettava, vetovoimainen ja sidosryhmiensd en-
simmadinen valinta. Lisdksi hyvd maine voi parantaa yrityksen taloudellista
tuottavuutta. (Aula & Heinonen 2002, 215.) Hyvd maine muodostaa par-
haimmillaan positiiviseen kierteen. Maineen ansioista yritystd arvostetaan ja
sithen luotetaan. Yritys vetdd puoleensa korkeatasoista tyovoimaa, joka si-
toutuu tyohonsid. Hyvamaineisella yritykselld on varaa maksaa parempaa
palkkaa kuin heikompimaineisella kilpailijallaan. Tam& motivoi henkilostoa
parempiin tydsuorituksiin. Tehokkuus ja innovaatiot puolestaan parantavat
koko yrityksen tulosta. (Fombrun & van Riel 2003, 26.) Yrityksille maine on
kilpailuvaltti, jota ne hyodyntédvéat liiketoiminnassaan. Tuotteiden hintoja
nostetaan parantuneen maineen ansiosta, vaikka itse tuote olisi hyvin saman-

lainen kuin aiemminkin.

Huono maine puolestaan voi saada aikaan negatiivisen kierteen. Paras tyo-
voima ei hakeudu yritykseen t6ihin. Jos yritys ei toimi eettisesti hyviksytta-
vdlld tavalla, sen maine ei voi kehittyd parempaan suuntaan. Hyvd maine
suojaa yritystd kriiseissd, huono maine puolestaan heikentdd yrityksen kil-
pailukykyd entisestddn. (Fombrun & van Riel 2003, 26.) Heikkomaineisen
yrityksen on ponnisteltava huomattavasti hyvdmaineista yritystd enemméan
maineensa parantamiseksi. Hyvan maineen muodostuminen voi kestda vuo-
sia, mutta hyvan maineen voi menettdd hetkessa (Karvonen 2000, 69). Yrityk-
sen hyvd maine rakentuu sen luotettavuudesta, uskottavuudesta ja vastuulli-
suudesta. Kuviossa 1 on esitetty maineen neljd osa-aluetta Fombrunin (1996,

72) mukaan.

Maineeseen vaikuttavat yhtélailla yrityksen menneisyys, nykyhetki kuin tu-
levaisuuden suunnitelmatkin. Maine on piirre, jonka avulla yritystd verra-
taan sen kilpailijoihin ja toimialan menestyneimpiin yrityksiin. Fombrunin
(1996, 20) mukaan arvostus (englanninkielinen késite respect) ja luottamus
rakentavat sellaisen maineylivoiman, jonka avulla yritys voittaa kilpailijansa.

Maineen on kuitenkin vastattava todellisuutta: valheelliset viestit vievit poh-
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jan maineelta eivitkd sidosryhmdt endd luota yritykseen. (Fombrun 1996, 20.)
Rehellisyys on siis ensiarvoisen tdrkedd sekd sisdisessd ettd ulkoisessa vies-

tinnadssa.

Uskottavuus Luotettavuus
(Credibility) > (Reliability)

Maine
(Reputation)

e A

Luottamuksen arvoisuus Vastuullisuus (Res-
(Trustworthiness) < p  ponsibility)

KUVIO 1 Maineen osa-alueet (Fombrun 1996, 72)

Maineen merkitys kasvaa globaalissa taloudessa. Tuotteiden fyysiset erot
ovat vihentyneet ja yritykset tarjoavat runsaasti informaatiota toiminnas-
taan, tuotteistaan ja palveluistaan. Yrityksid on entistd hankalampaa erottaa
toisistaan. Kun yritys esimerkiksi siirtyy toimimaan uudelle markkina-
alueelle, se kohtaa haasteen kilpaillessaan entuudestaan tunnettuja yrityksid
vastaan. Mainosten sijasta ihmiset luottavat maineeseen, silld se erottaa kil-

pailijat toisistaan. (Fombrun & van Riel 2003, 6-7.)

Nykyisessd toimintaympaéristossd media valittdd tietoa aiempaa nopeammin
ja laajemmalle. Fombrunin ja van Rielin (2003, 87-88) mukaan hyvdn maineen
saavuttaminen edellyttdd nakyvyyttd mediassa, silld se osoittaa sidosryhmil-
le, ettd yritys on valmis aitoon sidosryhmaddialogiin. Riippuu kuitenkin pal-
jon yrityksen toimialasta ja koosta, kuinka paljon mediajulkisuutta todelli-
suudessa tarvitaan. Osa pienistd ja keskisuurista yrityksistd voi hoitaa sidos-
ryhmésuhteensa ilman mediaa ja saavuttaa silti hyvdan maineen. Mediajulki-

suudella yritys voi kuitenkin saavuttaa laajempaa tunnettuutta.
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Tapa, jolla media kasittelee yritystd vaikuttaa siithen, millainen maine yrityk-
selle muodostuu. Sidosryhmét muistavat erityisen hyvin negatiiviset uutiset.
(Fombrun & van Riel 2003, 87-88.) Yrityksen kannalta negatiivisten asioiden
julkituomisessa on tdrkedd olla yhtd avoin, rehellinen ja aktiivinen kuin posi-
tiivisissakin asioissa. Vaikka avoimuus negatiivisissa asioissa saattaa ndyttda
lyhyelld tdhtdimelld yritykselle vahingolliselta, avoimuus palkitaan pitkalla
aikavélilla yrityksen luotettavuutena ja hyvdnd maineena. Esimerkiksi Suo-
men Hiihtoliitto ei valinnut avointa ja rehellistd tiedottamisstrategiaa Lahden
doping-skandaalin yhteydessd, ja menetti sen vuoksi osan maineestaan pit-

kéaksi ajaksi.

Fombrunin ja van Rielin (2003, 91) mukaan yrityksen on oltava sitd, mitd se
sanoo olevansa. Luottamusta ei voida rakentaa tyhjien lupausten varaan.
Salailu tai yrityksen toiminnasta, motiiveista ja tarkoitusperistd kertomatta
jattdminen kddntyy helposti yritystd vastaan. (Fombrun & van Riel 2003, 93.)
Myo6s aktivistit ovat havainneet tdimdn ja ryhtyneet kdyttdmadan huomatta-
vasti tehokkaampia keinoja vaikuttaakseen ihmisten mielipiteisiin. Téllaisella
toiminnalla he voivat ravistella jopa suurimpien ja tunnetuimpien yritysten
mainetta. (Fombrun & van Riel 2003, 7.) Hierarkkiset organisaatiorakenteet
voivat heikentdd synergiaetujen saavuttamista ja hidastavat tiedonkulkua
organisaation sisdlld ja sen ulkopuolelle. Viivyttely, esimerkiksi kriittisessa

tilanteessa, voi olla maineen kannalta vahingollista.

Tdsmallinen sekd sidosryhmiddn tasapuolisesti kohteleva yritys heréattda
luottamusta ja ansaitsee hyvan maineen. Tdydellinen tasapuolisuus sidos-
ryhmid kohtaan tuskin koskaan toteutuu, mutta yritykset kuitenkin pyrkivat
sithen. Koska sidosryhmit tuntevat yrityksen, poikkeamat toiminnassa hei-
kentdvit yrityksen luotettavuutta ja mainetta (Fombrun & van Riel 2003, 90).
Sidosryhmit ovat vuorovaikutuksessa paitsi yrityksen kanssa myos keske-
nddn. Maine muodostuu sidosryhmien luomien mielikuvien perusteella, ja

mikali yrityksen toiminta on ristiriitaista, luottamus siihen heikkenee.
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Fombrunin ja van Rielin (2003, 85-86) mukaan menestyvit ja hyvamaineiset
yritykset huolehtivat sidosryhmistéddn sisdiselld ja ulkoisella viestinnalld. Ka-
navina voivat heiddn mukaansa toimia tilanteesta riippuen intranet, internet,
tiedotteet ja mainokset. Yritysten tulee huolehtia toimintaymparistostdan ja
saavuttaa ndkyvyyttd mediassa. (Fombrun & van Riel 2003, 85-86.) Taman
nidkemyksen mukaan viestintd on varsin yksisuuntaista. Sen sijaan kak-
sisuuntainen viestintd, erityisesti sidosryhmadialogi, on ensisijaisen tarkedd

hyvéan maineen muodostumisessa ja maineenhallinnassa.

Arkipdivan johtamisella on tdrked rooli hyvan maineen saavuttamisessa. Joh-
tajilla on keskeinen asema yrityksen maineen rakentumisessa ja hallitsemi-
sessa, mutta koko henkiloston on huolehdittava hyvistd suhteista niin orga-
nisaation sisdlld kuin ulkopuolellakin. (Karvonen 2000, 69.) Yrityksessd teh-
tyjen pddtosten ja toimintatapojen on oltava sopusoinnussa identiteetin ja
strategian kanssa, jotta sidosryhmét voivat hyvéksyd ja ymmartada yrityksen

toimintaa (Fombrun 1996, 29).

2.2.1 Maine taloudellisen menestyksen kirittajana

Hyvd maine tekee yrityksestd sidosryhmien ensimmadisen valinnan (Fom-
brum 1996, 19-20). Asiakkaille hyvamaineinen yritys tarjoaa laadukkaimmat
tuotteet ja palvelut, ja se houkuttelee myo6s uusia asiakkaita sekéd vahvistaa jo
olemassa olevia markkinaosuuksia. Hyvélld maineella yritys varmistaa sijoit-
tajien kiinnostuksen. Tavoitteena on, ettd yritys saa sijoittajien kautta kayt-
toonsd edullisen rahoituksen ja hyvan hinnan osakkeilleen. (Aula 2000b,
173.) Frost ja Cooke (1999, 22-24) lisddvat, ettd hyvd maine auttaa yritystd
saavuttamaan liiketoiminnalliset tavoitteensa paremmin, jolloin yrityksen

luotettavuus kasvaa myos sijoittajien ndkokulmasta. Omalta osaltaan tama
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onkin herdttdnyt kiinnostuksen maineenhallintaan. (Frost & Cooke 1999, 22-

24))

Seka yksityiset henkilot ettd sijoitusyhtitt toimivat sijoittajina. Yritykset ym-
maértdvat sijoittajien vallan: mikali sijoittajat eivét luota yritykseen, ne vetdvat
rahansa pois. Sijoittajat vaikuttavat siis merkittdvésti yrityksen talouteen.
Viime vuosina sijoittajat ovat ottaneetkin t&lld tavalla kantaa esimerkiksi yri-
tysten niin sanottuihin kultaisiin kddenpuristuksiin. (Fombrun & van Riel

2003, 13.)

Sijoittajien ohella analyytikoilla on valtaa yritysten maineeseen. Fombrunin
ja van Rielin (2003, 3) mukaan ihmiset sijoittavat yritykseen, jota tunnettu
analyytikko pitdd luotettavana sijoituskohteena. Myos entuudestaan tuttua
yritystd pidetddn luotettavampana sijoituskohteena kuin tuntematonta yri-
tystd. Yrityksen tulevaisuudella spekuloidaan raporttien, lehtiartikkelien ja
henkilostoltd kuultujen kommenttien perusteella. Jélleen maine vaikuttaa
sithen, luotammeko tietoon vai emme. (Fombrun & van Riel 2003, 3.) Talou-
dellinen tulos on riippuvainen sijoittajista. Tunnettu ja hyvamaineinen yritys

saa helpommin rahoitusta kuin tuntematon tai huonomaineinen yritys.

Maineen vaikutusta organisaation taloudelliseen tulokseen arvioidaan usein
tarkastelemalla uhkia ja riskejd, jotka voivat laskea yrityksen taloudellista
arvoa. Esimerkiksi porssikurssin romahtaminen tulkitaan usein maineen
menetykseksi. (Devine & Halpern 2001, 45). Maineella ja taloudellisella me-
nestykselld on myo6s suora yhteys yrityksen kiinnostavuuteen tytpaikkana
sekd tuotteiden ja palvelujen tarjoajana asiakkaille. Fombrunin (1996, 11, 73,
80) mukaan hyvidn maineen myotd organisaatio voi myos nostaa tuotteidensa

hintoja ja saavuttaa tdtd kautta selvad taloudellista hyotya.

Maineylivoima alentaa myos markkinointikustannuksia, silld se tekee yrityk-

sen tuotteista kilpailijoiden tuotteita houkuttelevampia. Lisdksi maine valjas-
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taa epdviralliset viestintdkanavat kdyttoonsd organisaation tunnettuuden ja
maineen ldhettilddksi. (Fombrun & Gardberg 2000, 17.) Maine on siis strate-

ginen etu, joka takaa pitkalld tdhtdimelld yritykselle kilpailuvaltin.

2.2.2 Epaviralliset viestintdkanavat — uhkatekija ja mahdollisuus

Maineeseen vaikuttavat myos epédviralliset viestintdkanavat, jotka voivat
toimia sekd organisaation sisélld ettd sen ulkopuolella. Huhut ovat esimerkki
tunnetuimmasta epdvirallisesta kanavasta, jolla voi olla nopeitakin vaikutuk-
sia yrityksen maineeseen ja porssikurssiin. Epéviralliset kanavat ovat organi-
saatiolle riski, silld niiden toimintaa on vaikea hallita ja ennakoida. Lis&ksi
niiden vaientaminen tai hyddyntdminen on vaikeaa. Organisaation tulisi tie-
dostaa epdvirallisten kanavien olemassaolo, jotta se pystyisi hallitsemaan
niitd. Jos epdvirallista kanavaa onnistuu hyodyntaméaan hallitusti, se on yksi
nopeimmista ja tehokkaimmista maineen muokkaajista. (DiFonzon & Bordi-

an 2000, 173.)

DiFonzon ja Bordian (2000, 173) mukaan sisdiset huhut kasittelevit yleensa
henkilostod koskevia muutoksia, tyoturvallisuutta tai -tyytyvéisyyttd. Ulkoi-
set huhut puolestaan keskittyvit enimmékseen organisaation tuotteisiin ja
palveluihin. Ulkoiset huhut koskevat myo6s usein yrityksen tulosta: esimer-
kiksi pelkkd huhu tulosvaroituksesta saattaa vaikuttaa negatiivisesti yrityk-
sen osakkeen arvoon, vaikka todellisuudessa tulosvaroitusta ei annetakaan.
Ulkoiset huhut koetaan suuremmaksi riskiksi organisaation maineelle kuin
sisdiset huhut (DiFonzo & Bordia 2000, 173). Tama johtuu esimerkiksi siitd,
ettd organisaation mahdollisuudet oikaista vadra tieto kaikkien sidosryhmien

piirissd on huomattavasti sisdisten huhujen oikomista hankalampaa.

Organisaation sisdiset huhut voivat aiheuttaa kahdenlaisia seuraamuksia.

Ensinndkin ulkopuolelle vuotaessaan seurauksena voi olla esimerkiksi asian
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negatiivinen kasittely mediassa. Toiseksi organisaation sisdlld huhut voivat
aiheuttaa negatiivisia asennemuutoksia, jotka ilmenevéat esimerkiksi tyomo-
raalin alenemisena tai muutoksina henkildston kédyttaytymisessd. Tamaé saat-
taa puolestaan johtaa lisddntyviin poissaoloihin. (DiFonzo & Bordia 2000,

173.)

Viestinndn ammattilaiset kohtaavat huhuja sdannoéllisesti. Epévirallisiin vies-
tintdkanaviin on suhtauduttava vakavasti ja huhuihin on vastattava nopeasti
ja rehellisesti. Vastaus ei ole kaikille sidosryhmille tdysin samanlainen, vaan
on huomioitava sidosryhmien erilaiset tarpeet. (DiFonzo & Bordia 2000, 187-

188.) Viestin on kuitenkin aina oltava totuudenmukainen ja luotettava.

2.3 Imago ei ole yrityksen maine

Imago-sanaa kédytetddn monessa merkityksessa: voidaan esimerkiksi keskus-
tella jonkin henkilon imagosta tai tietyn yrityksen imagosta. Vaikka imago-
sana on nykyéddn yleinen, eividt sen juuret ole kovinkaan kaukana mennei-
syydessd: Karvosen (1999, 36) mukaan imago-késitteen synty voidaan jaljit-
tdd 1950-luvulle Yhdysvaltoihin, jolloin se television my6td yleistyi. Suomes-
sa kasitettd on tosin alettu kayttdd vasta 1970-luvulla Matti Viherjuuren aloit-
teesta, joka ehdotti englanninkielisen sanan image kddntamistd suomeksi.
(Karvonen 1999, 36-37.) Tamé&n tutkimuksen viitekehyksessd puhutaan ima-
gosta ja imagesta riippuen, mitd kasitettd ldhde on kayttanyt. Karvonen (mt.,

43) sen sijaan toteaa, ettd image on merkitykseltddn moninaisempi kisite

kuin kohtuullisen nuori imago.

Karvonen (1999, 37) kirjoittaa, ettd image on visuaalinen vertauskuva, jossa
ihmisen tajunnallisia toimintoja mallinnetaan visuaalisen kuvan kaltaiseksi.
Télla viitataan metaforaan, jossa ihmismielen sisdltod pidetddn ikddn kuin

valokuvana, maalauksena tai piirroksena. Kyse ei siis ole pelkastddn ihmis-
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ten kasityksistd, vaan ymmarrys on kuin visuaalinen kuva ulkoisesta todelli-

suudesta. (Karvonen 1999, 37.)

Uuden sivistyssanakirjan (Aikio & Vornanen 1991, 279) mukaan imago tar-
koittaa yleiskielessd persoonallisuuden tai liikeyrityksen luomaa kuvaa itses-
tadn. Tdssd sivistyssanakirjan médritelméssd tormétdaan samaan kaksijakoi-
suuteen, johon myos Karvonen (mt., 39) kiinnittdd huomiota teoksessaan:
yhtdiltd imagolla viitataan ulkoiseen, visuaaliseen ja viestinnilliseen asiaan,
mutta toisaalta siitd puhutaan myos ihmismielen ja tietoisuuden sisdisend
asiana. Karvonen tiivistdd, ettd imagossa on kyse kuvan antamisesta ja sen
saamisesta, viestinndstd ja viestien pohjalta tapahtuvasta kasitysten muodos-

tamisesta. (Karvonen 1999, 39.)

My6s muut tutkijat ovat pohtineet imagon kaksijakoisuutta. Muun muassa
Nimmo ja Savage sekd Grunig (Karvosen mukaan 1999, 39-40) kiinnittavat
tahdn huomiota. Grunigin mukaan image-termid on kaytetty sateenvarjoter-
mind, joka kattaa sekd organisaation kaikenlaisen viestintdaktiviteetin seka
sen, miten yleisd havaitsee ja mieltdd organisaation. Grunig jakaa imagen
kahteen késitteeseen. Ensinndkin hdn puhuu artistisesta imagen kasitteestd,
jolla hédn tarkoittaa viestinnillistd toimintaa. Kyse on siis viestijan ihmisille
suuntaamasta esityksestd. Tdlld voidaan tarkoittaa esimerkiksi yrityksen vi-
suaalista ilmettd tai henkilon ulkoista olemusta. Toisena imagen kasitteend
Grunig erottaa psykologisen imagen. Silld tarkoitetaan niitd kasityksid, joita
ihmisilld on tietystd kohteesta. Artistinen image ldahestyy kisitettd siis ldhet-
tdjan nakokulmasta, kun taas psykologinen image keskittyy vastaanottajan

ndkokulmaan. (Karvonen 1999, 41.)

Imagon synonyymina kdytetddn usein mielikuvan késitettd, vaikka sanojen
merkityksissd pohjimmiltaan onkin ero: imago viittaa ldhettdjan viestinnalli-
seen toimenpiteeseen, kun taas mielikuva vastaanottajan tulkitsevaan toi-

mintaan (Karvonen 1999, 43). Lehtonen (1998, Karvosen 1999, 43 mukaan)
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toteaa, ettd mielikuvalla voidaan viitata tunteeseen, vaikutelmaan, muistoon
ja myos maineeseen. Karvosen (mt., 43) mukaan imagon ja mielikuvan kasit-
teet sekoittuvat siitd syystd, ettd erityisesti markkinointiviestinnan konteks-
tiin on vakiintunut imagon kisite merkitsemddn vastaanottajan muodosta-
maa kuvaa yhteisostd. Tassd kontekstissa yrityksen imago tarkoittaa siis mie-
likuvaa, joka sidosryhmille syntyy, kun ne ndkevat esimerkiksi yrityksen
logon tai kuulevat nimen (Gray & Balmer 1998, 696). Taman tutkimuksen
kannalta ei ole mielekdstd erotella imagon ja mielikuvan késitettd toisistaan,
mutta imagon ja maineen késitteet ovat sen sijaan vilttaméatontd erottaa toi-

sistaan.

Imagoa ja mainetta on usein kdytetty merkitsemddn samaa asiaa. Aula ja
Heinonen (2002, 50) muistuttavat, ettd maine ja imago perustuvat eri lahto-
kohtiin ja niihin vaikutetaan eri keinoilla. He méarittelevit imagon selkedsti
visuaalisuuteen ja kuvallisuuteen perustavaksi kdsitteeksi, kun taas maine on
arvottavien kertomusten kokonaisuus. Imagon pddasiallinen tarkoitus on
vedota mielikuvitukseen ja saada ndyttimddn joku asia hyvéltd. Imagonra-
kennus on ndin osa mainonnan ja markkinointiviestinndn pelikenttdd. Yri-
tyksen maine on puolestaan yrityksen johdon, henkil6ston ja viestinnén asia.
Yrityksestd kerrottaviin tarinoihin liitetddn arvotuksia, ja niiden kautta yri-

tyksistd tulee joko hyva- tai huonomaineisia. (Aula & Heinonen 2000, 50.)

Tdmédn tyon kannalta on olennaista, ettd maine ymmarretddn imagoa laa-
jemmaksi kéasitteeksi. Keskeisin ero késitteiden valilld tutkimuksessa on, ettd
imagoa voidaan sekd muuttaa ettd rakentaa helpommin ja nopeammin kuin
mainetta. Esimerkiksi yrityksen visuaalisen ilmeen uudistaminen saattaa
muuttaa ratkaisevasti sen imagoa mutta ei mainetta. Kevyimmilldan yrityk-

sen imagoa voidaan pitdd visuaalisena ilmiond (Aula & Heinonen 2002, 52).

Fombrun (1996, 37) mainitsee, ettd silloin tdlloin imagon voidaan ndhda ref-

lektoivan yrityksen identiteettid. Useammin imagon avulla pyritdan kuiten-
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kin vaikuttamaan yleison mielikuvaan yrityksestd. Esimerkiksi mainonta on
yksi keino rakentaa tietyn tyyppistd imagoa. Imago voi olla myds muuta,
kuin mitd yritys todellisuudessa on. Tédlld tarkoitetaan, ettd yritys antaa vaa-
rad tietoa esimerkiksi mainonnassaan eli pyrkii imagollaan harhauttamaan
yleisod. (Fombrun 1996, 37.) Yrityksen logon vaihtamisella tai mainoskam-
panjoiden ilmeiden uudistamisella voidaan sanoa imagon muuttuneen, mut-

ta maineen juuret ovat syvemmiailld (Aula & Heinonen 2002, 52).

Tutkimuksessa imagon ja maineen vélinen suhde ymmarretdan pitkalti Au-
lan ja Heinosen (2002, 53) tapaan: "Imago rakennetaan tietoisesti lihtien organi-
saation omista tavoitteista. Imagon rakentamisessa ldhdetdidn siitd, mitd sidosryhmi-
en halutaan ajattelevan organisaatiosta. Maineenhallinnan prosesseissa painottuu
aktitvinen vuorovaikutus sidosryhmien kanssa ja sidosryhmien aktiivinen panos.

Imagon voi rakentaa, mutta maine pitid ansaita.”

Yritys voi kohdata Aulan ja Heinosen (2002, 51) mukaan julkisuuteen liitty-
vid niin sanottuja imagotappioita, mutta todellista merkitystd ongelmilla on
vasta, jos ne aiheuttavat yritykselle maineen menettdmisen. Imagolla ja mai-
neella on myos yhtenevdisyyksid, silld niiden voidaan katsoa syntyvan pit-
kélti samalla tavalla. Juholin (2001, 149) toteaa, ettd sekd imago ettd maine
syntyvét kaikesta siitd, mitd yhteiso tekee, mitd se kertoo toiminnastaan ja
mitd muut kertovat siitd. Viestejd viélittyy siis vastaanottajille sekd yhteison
tietoisesti valitsemina ja kohdennettuina sanomina ettd tiedostamatta vélitet-

tyind sanomina (Juholin 2001, 149).

2.4 Brandi — lisaarvoa tuotteelle ja palvelulle

Brandi on alun perin tarkoittanut karjaan tehtdvaa polttomerkkid. Poltto-

merkitsemisen eli brandddmisen avulla omistaja on tunnistanut oman kar-
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jansa. Samanlaista polttomerkkausta kaytettiin aikoinaan my®os rikollisten

tunnistamiseen. (Aula & Heinonen 2002, 53.)

Yrityksen bréandilld tarkoitetaan perinteisesti yrityksen tuotemerkkid, kuten
Valio, Fazer, IBM tai Coca Cola. Brandistd voidaan puhua silloin, kun se an-
taa tuotteelle lisdarvoa ja tekee siitd halutumman kuin muut vastaavat tuot-
teet. (Juholin 2001, 148.) Brandi lisdéd myos yrityksen taloudellista arvoa.
Esimerkiksi huomattava osa yrityksen myyntihinnasta voi koostua sen bran-

disti tai brandeista.

Brandin ndkeminen pelkkdnd tuotemerkkind ei endd vastaa timdn pdivan
nikemysti. Ami Hasan (Abergin 2000, 146 mukaan) on maritellyt brandin
emotionaaliseksi siteeksi asiakkaaseen. Hidn toteaa, ettdi briandin hallintaa
tulee tarkastella jatkuvana prosessina, ei yksittdisind kampanjoina. Abergin
(2002, 146) mukaan uusin ndkemys on maddritelld brandi yrityksen tavaksi
toimia. Han puolestaan katsoo brandin hallinnan olevan osa yrityksen profi-

lointia.

Aulan ja Heinosen (2002, 53) mukaan brédndi ei ole tuote, vaan mielikuva
tuotteesta. Brandin olemus koostuu nimestd sekd merkeistd ja symboleista,
jotka identifioivat tuotteen ja erottavat sen muista vastaavista tuotteista.
Bréandi tarkoittaa sitd, mitd kayttdjd ajattelee, tietdd, tuntee ja kokee tuotteesta
sekd minkélaisia mielikuvia tuote herdttdd. Hyva brandi koostuu eri tekijois-
td. Aineellisia tekijoitd voivat olla tuote, pakkaus, hinta ja tuotteen suunnitte-
lu. Aineettomia tekijoitd ovat sen sijaan imago ja persoonallisuus. Hyva
brandi myo6s vaikuttaa ostopddtokseen sekd differoi tuotteet ja palvelut toi-

sistaan. (Aulan & Heinonen 2002, 53-54.)

Tuotebrandien ohella puhutaan yritysbrandeistd. Yritysbrandilld voidaan
Aulan ja Heinosen (2002, 58) mukaan tarkoittaa yhtdiltd pelkédstdan visuaa-

lista identiteettid tai yrityskuvaa, tai toisaalta se voi ldhentyd maineen kasi-
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tettd. Heiddn mukaansa ei ole tdrkedd, milld késitteilld asioista puhutaan,
vaan mitd ne pitavit sisdlldan. He kuitenkin muistuttavat, ettd monissa yri-
tyksissd on liikaa painotuttu niin sanottuihin kosmeettisiin tekijoihin, eika
yritysbrandid nahda syvéllisend, liiketoimintaan liittyvéana prosessina. (Aula

& Heinonen 2002, 58-60.)

Brandid voi maédritelld myos sitd kautta, mikd on brandin olemus. Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 77) toteavat, ettd yritys joutuu asettamaan monia bran-
din olemukseen liittyvid kysymyksid: tulisiko huomio kiinnittdd itsestddn
selviin mielleyhtymiin, olisiko sen kuvattava ennemminkin padmdarid vai
haluja, tulisiko brandin olla vdh&eleisen toteava vai perustua unelmiin? Rat-
kaisevinta on kuitenkin paattad, keskittyyko brandin olemus sithen, mita se
on asiakkaille vai sithen, mitd se tekee. Perimmadinen kysymys siis on, vedo-

taanko asiakkaan rationaalisuuteen vai tunteisiin. (Aaker & Joachimsthaler

2000, 77.)

Ilman taitavaa brandin johtamista on ldhes mahdotonta saavuttaa vahvaa,
menestyvdd brandid. Brandien johtamisessa on huomioitava neljd eri osa-
aluetta: yrityksen rakenne ja prosessit, brandi-identiteetti ja sen positiointi,
brandin rakentaminen sekd brandiarkkitehtuuri (Aaker & Joachimsthaler
2000, 48-49). Yrityksen on ensimmdisend madriteltavd, kuka brandid johtaa ja
miten sitd johdetaan. Taméd edellyttdd brandien tekemiseen soveltuvan yri-
tysrakenteen ja prosessien luomista. Brandiarkkitehtuurin tarkoituksena on
yksiloidd tuettavat brandit ja alabrdndit, niiden tehtdvat sekd keskindiset

suhteet. (Aaker & Joachimsthaler 2000. 49-50.)

Vahvan brandin edellytys on monipuolinen ja selked brandi-identiteetti. Silla
tarkoitetaan mielleyhtymien kokonaisuutta, jonka brandistrategian laatija
pyrkii luomaan ja yllapitimédan. Pohjimmiltaan brandi-identiteetti kertoo,

mitd yritys haluaa brandin tarkoittavan. Yrityksen on sekd huolehdittava
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brandi-identiteetistd ettd pystyttdva viestimddn se sidosryhmilleen. (Aaker &

Joachimsthaler 2000, 66.)

Brandi-identiteetin toteuttamiseksi yritys tarvitsee viestintdohjelmia sekd
muita brandinrakennusohjelmia. Ne auttavat yritystd paitsi toteuttamaan
brandi-identiteettid, myds maédrittelemddn identiteetin sisdllon. Vahvojen
brandien luomisen edellytyksend on useimmiten loistava toteutus, jonka an-

siosta brandi erottuu muiden joukosta. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 51.)

Aula ja Heinonen (2002, 58) totesivat yritysbrdandin ja maineen kdsitteen
merkitsevan pitkilti samaa asiaa. My0s Frost ja Cooke (1999, 22-24) pohtivat
brandin ja maineen eroja ja yhtéldisyyksid. Heiddn mukaansa markkinoin-
nissa puhutaan mieluummin brandistd, kun taas viestinndssd maineesta,
kummankin tarkoittaessa samaa asiaa. Mutta toisaalta, tdlloin myo6s kohde-
ryhmd on eri ja molempiin kédytetddn eri tekniikoita ja teorioita: Maineenhal-
linnassa hyodynnetddn viestinndn ja brdndissd puolestaan markkinoinnin

teorioita. (Frost & Cooke 1999, 22-24.)

2.5 Maineenhallinta strategisena tyokaluna

Maineenhallinnalla pyritddan yhtdaltd yllapitiméadn yrityksen hyva maine, ja
toisaalta silld voidaan kehittdd ja parantaa huonoa mainetta. Kiinnostus mai-
neenhallintaan kasvoi nopeasti 1990-luvulla Yhdysvalloissa, kun Fortune-
lehti alkoi listata yrityksid paremmuusjdrjestykseen maineen perusteella.
Mielenkiinto kohdistui siihen, miten maineesta tehddan yrityksen tuottavuu-

teen vaikuttava strateginen kilpailuetu. (Deephouse 2002, 9.)

Lehtonen (2003) médrittelee maineenhallinnan toiminnaksi, jonka tavoitteena
on ohjata henkilokunnan, asiakkaiden, sijoittajien, viranomaisten sekd mui-

den sidosryhmien késityksid organisaation menestyksestd. Lisdksi maineen-
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hallinnalla ohjataan tulevaisuutta koskevia odotuksia yritykselle myontei-
seen suuntaan. Lehtonen muistuttaa, ettd maineen suojelu tai sen palautta-

minen on aina kriisiviestinndn keskeisid tavoitteita. (Lehtonen 2003.)

Maineenhallinta on strateginen tyokalu, ja onnistunut maineenhallinta vai-
kuttaa positiivisesti yrityksen liiketoimintaan. Onnistuakseen maineenhal-
linnan on ldhdettdva yrityksen siséltd, yrityksen sisdisestd maailmasta. Sisdi-
selld maailmalla viitataan yrityksen arvoihin, missioon, visioon ja oman ase-
man oivaltamiseen ymparoivassd yhteiskunnassa sekd vallitsevissa olosuh-
teissa. (Aula & Heinonen 2002, 212.) Tdssd tutkimuksessa maineen katsotaan
kumpuavan yrityksen identiteetistd. Siksi identiteetti liittyy keskeisesti myos

maineenhallintaan ja sen keinoihin.

Fombrunin (1996, 18) mukaan maineenhallinnan merkitys on kasvanut orga-
nisaatiorakenteiden muututtua aikaisempaa ldpindkyvimmiksi. Yritykset
ovat yhd enemmadn vuorovaikutuksessa sidosryhmiensd kanssa, ja ne ovat
myos vastuussa toiminnastaan aikaisempaa useammille yrityksen ulkopuoli-
sille sidosryhmille. Koska maine muodostuu késityksistd, joita sidosryhmilla
on yrityksestd, tdytyy yrityksen huomioida maineenhallinnassaan kaikki sen
sidosryhmat. Nykyddn ei endd riitd asiakkaiden suosion tavoittelu, vaan
huomioon on otettava lisdksi sijoittajat, tavarantoimittajat, paikallinen yhtei-
s0, yhteiskunta ja yhteiskunnalliset vaikuttajat. Tarkeimmdt sidosryhmit
ndistd ovat Fombrunin mukaan henkil6std, sijoittajat, asiakkaat ja ldhiyhtei-
sot. (Fombrun 1996, 18.) Media on viides sidosryhmd, johon on ensisijaisen
tarkedd yllapitdd hyvid suhteita, silld se on yksi tarkeimmistd muiden sidos-

ryhmien mielikuvien vilittdjistd ja muokkaajista.

Fombrunin (mt., 137) mukaan yrityksen on tdrkeintd viestittdd sidosryhmil-
leen, ettd se on hyva tyopaikka, tuottaa tulosta, myy hyvid tuotteita ja toimii
hyvén yrityskansalaisen tavoin. Yritykset, jotka menestyvit kaikissa ndissa

neljassd tehtdvdssd, onnistuvat talousanalyysien mukaan maineensa raken-
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tamisessa. Taulukossa 1 esitelldan Fombrunin (mt., 136) ndkemys, mitd yri-
tyksen tulisi viestittdd sidosryhmilleen ja millaisia mielikuvia viestien pitdisi

saada sidosryhmissa aikaan.

Sidosryhmi Viestit Mielikuva

Tyontekijat Synnytd luottamusta Luottamuksen arvoisuus
Anna vastuuta (trustworthness)
Kehiti itseluottamusta

Sijoittajat Naytd menestyvalta Uskottavuus
Ylldpidd vakautta (credibility)
Kasva

Asiakkaat Tuota laadukkaita tuotteita Luotettavuus
Panosta asiakaspalveluun (reliability)

Lahiyhteiso Palvele ldhiyhteis6d Vastuullisuus
Suojele ymparistod (responsibility)

TAULUKKO 1 Saavuttaakseen halutun mielikuvan, yritys voi ldhettdd eri sidosryhmilleen
erilaisia viesteja (Fombrun 1996, 136)

Yrityksen ymparoimé yhteiskunta vaikuttaa maineenhallinnan strategisiin
keinoihin (ks. esim. Fombrun 1996, 18). Muun muassa yhteiskunnassa vallit-
seva kisitys etiikasta, moraalista ja arvoista ovat madrittavid tekijoitd mai-
neenhallinnan strategisia keinoja ja osa-alueita pohdittaessa. Esimerkkina
tastd voidaan ajatella yhteiskuntavastuullista toimintaa: yhteiskuntavastuu
on keskeinen maineenhallinnan ulottuvuus johtuen organisaation ulkopuo-
listen tahojen, laajasti katsoen koko yhteiskunnan, médrittdmistd arvoista.
Yritykset eivét siis toimi ympéristostddn erillddn. Aikaisempaa ldpindky-
vammalla toiminnalla sidosryhmét pyritdan vakuuttamaan, ettd yritys toimii

eettisesti.

Fombrun (1996, 18) vertaa yritysten toimintaympéristéd pelikentéksi, jossa
vahvimmat parjddviat parhaiten. Tama pakottaa yritykset kiinnittdmé&dn yha
enemmadn huomiota siihen, millainen on sen julkinen kuva ja millaisena toi-
mijana sitd pidetddn. Jos esimerkiksi sijoittajat eivit ole kiinnostuneita yri-
tyksestd, sen taloudellinen arvo ja menestys karsivit. Yksinkertaisesti kyse
on siis siitd, ettd hyvd maine on menestymisen edellytys. (Fombrun 1996, 18.)

Tama vastaa myos kysymykseen, miksi maineenhallinta on tirkedd. Mutta
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toisaalta voidaan pohtia, kumpuaako menestys maineesta vai pdinvastoin.

Voiko huonomaineinen yritys kuitenkin menestya hyvin?

Karvosen (2003) mukaan Smythe, Dorward ja Reback (1992, 3-9) ovat maarit-
taneet maineenhallinnan periaatteet. Ensimmaéinen periaate on, ettd yrityksen
on toimittava arvojensa mukaisesti, ja sen jisenten on omaksuttava yrityksen
arvot osaksi omaa toimintaansa. Yrityksen hyvit kdytostavat luovat pohjan
toimivalle viestinnille. Toinen periaate on uudistaa vuorovaikutus sidos-
ryhmien kanssa reaktiivisesta tavasta proaktiiviseksi. Kolmas periaate on
vuorovaikutus yrityksen sidosryhmien kanssa. Neljannen periaatteen mu-
kaan maineenhallinnan on perustuttava yrityksen todellisuuteen. Véaarilla
mielikuvilla tai yksinddn imagoon kohdistuvilla toimenpiteilld ei mainetta
pystytd hallitsemaan. Viimeisend periaatteena he muistuttavat, ettd maine on

ensisijaisesti johtamisen ydintoimintoja. (Karvonen 2003.)

Maineenhallinta on pitkdjanteistd, strategista ja hyvin suunniteltua toimintaa,
jolla pyritdan sekd ohjaamaan omaa toimintaa ettd vaikuttamaan tarkeimpien
sidosryhmien yrityksestd rakentuviin mielikuviin ja tulkintoihin. Maineen-
hallinta on siten todellisen toiminnan ja mielikuvien vilistd vuorovaikutusta,
jossa ratkaisevassa roolissa ovat yrityksen sidosryhmit. (Aula & Heinonen
2002, 212.) Fombrun (1996, 30) kuitenkin toteaa, ettd maine rakentuu yrityk-
sen jokapdivdisessd toiminnassa organisaation kaikilla tasoilla, eikd sitd voi
hetkessd strategisesti luoda, rakentaa tai suunnitella. Hinen mukaansa mai-
neenhallinnan onnistumisen edellytys on, ettd yritys ndhdddn sosiaalisina

instituutiona eikd rahantekokoneena. (Fombrun 1996, 30, 59.)

2.5.1 Viestinta — maineenhallinnan jalkauttaja

Aula ja Heinonen (2002, 212) toteavat, ettd maineenhallinta ndhddan usein

samana asiana kuin yrityksen tiedottaminen tai kokonaisviestintd. Heiddn
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mielestddn tama kasitys on virheellinen. Maineenhallinta on yrityksen kaik-
kien tasojen tehtdvd, ei pelkdstddn viestinndn. (Aula & Heinonen 2002, 212.)
Tastd huolimatta maineenhallinta liittyy ldheisesti esimerkiksi sijoittajasuh-
teisiin ja PR:ddn. Maineenhallinta onkin perinteisesti ndhty joko nimenomaan
PR:nd (lyhenne englanninkielisestd késitteestd public relations) tai yhtend uu-

tena osana PR:dd (Deephouse 2002, 9).

Maineenhallinnan teorian ja kdytdnnon suhde on ongelmallinen. Maineen-
hallinnan toteuttaminen on usein yrityksen viestintdosaston tehtdvéa, vaikka
mainetta tulisi hallita kaikilla yrityksen tasoilla. Lisdksi maineenhallintaa ei
kdytannossd johdeta kokonaisuutena, kuten esimerkiksi yhteiskuntavastuuta
(ks. esim. Hutton, Goodman, Alexander & Genest 2001, 248). My6s monissa
tieteellisissd tutkimuksissa maineenhallinta on automaattisesti madritelty

kuuluvaksi viestintdtoimiin (Hutton ym. 2001, 249).

Esimerkiksi Davies ja Miles (Huttonin ym. mukaan 2001, 248) 16ysivat tutki-
muksessaan vain vdhdn yhtéldisyyksid maineenhallinnan teorian ja todellis-
ten organisaatioiden vililld. Muun muassa kdasitettd maineenhallinta ei
yleensd kaytetty yrityksissd tyotehtdvien nimend, vaikka toimet selvéasti oli-

vatkin osa yrityksen maineenhallintaa. (Hutton ym. 2001, 248.)

Tastda huolimatta maineenhallinta on hiljalleen alettu erottaa itsendiseksi toi-
mintojen kokonaisuudeksi, eikd sitd endd ndhdd esimerkiksi PR:n osaksi (ks.
esim. Barnett ym. 2000,105). Edistysaskeleena viestinndn kentdssd voidaan

pitdd jo sitd, ettd maineenhallinta-késitettd ylipddatansa kaytetdan.

Viestintd on kuitenkin merkittdvdssd roolissa yrityksen maineessa ja mai-
neenhallinnassa. Mainehan mddriteltiin perustuvan pitkalti yrityksen sidos-
ryhmésuhteisiin - sidosryhmien ja yrityksen vélinen maailma on puolestaan
vuorovaikutussuhteiden verkko, jota ei olisi olemassa ilman viestintdd (Aula

& Heinonen 2002, 216). Lisédksi on syytd pohtia, mitd hyotyad on hyvéstd, esi-
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merkiksi sisdisestd maineesta, ellei sitd viestitd? Ja toisaalta, voiko yritykselle

muodostua mainetta, jos ei ole viestintda?

Tassd tutkimuksessa maineenhallintaa késitellddn yhteisoviestinndn nako-
kulmasta: miten yrityksen viestinndssd voidaan huomioida maineenhallinta
ja millaisia viestinndn strategisia toimia maineenhallintaan kuuluu. Mai-
neenhallinta ymmarretddn itsendiseksi, strategiseksi kokonaisuudekseen,
jonka jalkauttamisessa viestinndlld on ratkaiseva rooli. Maineenhallintaan
kuuluu kuitenkin viestinndn ohella my6s muita osa-alueita, kuten yrityksen

johtaminen.

Aulan ja Heinosen (2002, 213) mukaan maineen osatekijoitd ei ole osattu
hyodyntaa riittdvasti viestinnédssd ja viestinndn strategisessa suunnittelussa.
Maine on heiddn mukaansa yrityksen tdrkein aineettoman pddoman tekija.
Siksi perinteisiin malleihin pohjautuvat viestintdstrategiat tai profilointioh-
jelmat eivat endd tue yrityksen menestymistd riittavasti. Perinteisissd malleis-
sa painopiste on halutussa kuvassa, imagossa tai profiilissa - ei teoissa. (Aula

ja Heinonen 2002, 213.)

2.5.2 Yrityksen strategia maineenhallinnan suunnittelun lahtokohtana

Abergin (1999, 24) mukaan strategia osoittaa, miten ympériston mahdolli-
suudet ja yrityksen sisdiset vahvuudet voidaan yhdistdd strategisten tavoit-
teiden saavuttamiseksi. Yrityksen kokonaisstrategia madrittdd kokonaisval-
taiset suuntaviivat, ja kaikki muut strategiat ovat kokonaisstrategialle alistei-
sia. Minzbergin, Quinnin ja Gloshallin (1995, 5) mukaan strategialla tarkoite-
taan suunnitelmaa tai mallia, jossa organisaation tavoitteet ja toimintatavat
yhdistetddn kokonaisuudeksi. Toisin sanoen, strategia on suunnitelma, miten

eri tilanteissa toimitaan. Se voi olla yleinen suunnitelma jostakin isommasta
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kokonaisuudesta, tai se voi koskea jotakin spesifimpdd, pienempéad kokonai-

suutta. (Minzberg ym. 1995 13-14.)

Viestintdstrategian tehtdva ja merkitys on sama kuin muidenkin strategioi-
den, mutta se koskee ainoastaan viestintdd. Juholin (1999a, 90) madrittelee
viestintdstrategian keinoiksi, joilla organisaatio pyrkii saavuttamaan viestin-
nélle asettamansa tavoitteet. Viestintdstrategian tarkoituksena on mdaritelld,
milld tavoin viestintd tukee koko yhteison toimintaa ja asetettuihin tavoittei-

siin padsemistd (Juholin 1999a, 114).

Strategisen tason lisdksi viestintdd johdetaan myos taktisella ja operatiivisella
tasolla. Strategisella tasolla profiloidaan yrityksen viestintd ja rakennetaan
kehystarina sekd liitetddn yhteen yrityksen menneisyys, nykyhetki ja tulevai-
suus. Taktisella tasolla tehdddn viestinnédn jarjestelyt ja suunnittelu. Talloin
pohditaan muun muassa viestinndn tehtdvid, kuten luotausta, huippu-
tasovertailua (englanninkielinen termi benchmarking) ja méadritetddan sidos-
ryhmdt. Sidosryhmit voivat olla yrityksen yhteistyo-, kohde- tai ongelma-
ryhmid. Operatiivisella tasolla yhdistetddn liikkeenjohdollinen, yksilo- ja
ryhméddynaaminen viestintd. Kyseessd on kdytdnnon viestintd, jossa yhdistyy
vaikuttaminen, ryhmé&hengen luominen, tiedottaminen ja sidosryhmésuhtei-

den hoitaminen konkreettisesti. (Aberg 1999, 34-35.)

Tavoitteiden tehtivdand on mddrittdsd, minne strategialla halutaan péadsta.
My6s henkiloston sitoutuminen strategiaan on helpompaa, jos koko organi-
saatio ymmadrtdd mihin strategialla pyritddan. Yrityksen sisdiset arvostukset,
uskomukset ja paradigmat vaikuttavat enemman strategian muodostamiseen
kuin todellisuus. Sen vuoksi ennen suuria muutoksia yrityksen sisdiset voi-
mavarat tulee valjastaa yhteisen strategian taakse. Strategian muodostamisen
lahtokohtana on nykytilan kartoitus. Yrityksen asema mddritellddan markki-
noiden, tuotteiden tai kilpailuaseman mukaan. Lisédksi kartoitetaan resurssit,

eli ne keinot ja voimavarat, joilla tahtotila voidaan saavuttaa. Strategia on
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jatkuva prosessi, joten sitd on muutettava tilanteen vaatiessa. (Lainema ym.

2001, 34-36.)

Kaplanin ja Nortonin (2002, 11) mukaan onnistunut strategia pohjautuu vii-
teen periaatteeseen, joista ensimmadinen on strategian ilmaiseminen operatii-
visina késitteind. Siind maéiritetdian konkreettisesti se, kuinka aineettomalla
pddomalla luodaan lisdarvoa. Aineetonta padomaa ei voida laskea yksittdin,
vaan sitd on ajateltava aina kokonaisuutena: esimerkiksi henkildstén innova-
tiivisuus, tietojarjestelmét ja henkiloston ammattitaito tuottavat yhdessa lisa-
arvoa asiakkaalle. Aiemmin aineellisella pddomalla oli suuri merkitys yritys-
ten taloudelliseen tulokseen, mutta nykyisin aineettomasta pddomasta on
tullut yhd suurempi kilpailuvaltti, eivdtkd vanhat strategiat tdman vuoksi

endd toimi. (Kaplan & Norton 2002, 3.)

Toinen periaate on organisaation mukauttaminen strategiaan. Yritykset ovat
jakautuneet eri liiketoimintayksikoihin ja strategian avulla eri liiketoimin-
tayksikot voivat olla enemmin kuin osiensa summa; strategia yhdistadd
osaamisen ja synnyttdd synergiaa. Kolmantena periaatteena on tehda strate-
giasta osa jokaisen tyontekijan paivittdista tyotd. Kaiken toiminnan tulee tu-
kea strategiaa. Kun strategia jalkautetaan organisaation kaikille tasoille, se on
muokattava siten, ettd se toimii my0s tuotannon ja palvelujen kannalta. Kan-
nustuspalkkioiden avulla halutaan nostaa henkildston kiinnostusta strategi-

an kehittamiseen. (Kaplan & Norton 2002, 11-15.)

Strategian kehittdminen jatkuvaksi prosessiksi on neljds periaate. Prosessoin-
tiin kuuluu strategian liittiminen budjetointiin, tarkastelu johtoryhmén ko-
kouksissa sekd oppimis- ja omaksumisprosessien kdyttoonottaminen. Strate-
gia ei ole kerran vuodessa laadittava paperi, vaan se on jatkuvasti kdytossa.
Viidennen periaatteen mukaan yritysjohto kdynnistdd muutoksen. Johto-

ryhmén aktiivisuus ja sitoutuneisuus on tarkein yksittdinen tekijd strategian
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onnistumisessa. Strategiaprosessi ei ole mekaaninen projekti, vaan kyse on

muutosprosessi. (Kaplan & Norton 2002, 11-20.)

2.5.3 Maineen rakennus pitkajanteista tyota

Esimerkiksi Fombrun (1996, 6) kdyttdd teoksessaan maineen rakentamisen
kisitettd (englanninkielinen késite building reputation). Han viittaa silld pitka-
janteisiin toimiin, joita yritykset tekevit saavuttaakseen hyvdn maineen ja

hallitakseen mainettaan.

Tassd tutkimuksessa maineenhallinta ymmarretdan yhdeksi maineen raken-
tamisen tyokaluksi. Maineen rakentamisella tarkoitetaan siis eri asiaa kuin
maineenhallinnalla. Esimerkiksi tuntematon yritys voi rakentaa mainettaan,
mutta silld ei vield ole mainetta jota hallita. Maineen rakentamisella viitataan
siis toimiin, joita tehdddn maineen saavuttamiseksi. Maineenhallinnalla puo-
lestaan ylldpidetddn saavutettu maine. Maineen rakentaminen on siten mai-

neenhallintaa laajempi késite. Operatiivisella tasolla ne tukevat toisiaan.

Suomenkielinen kddannos, maineen rakentaminen, ei anna tdysin oikeaa ku-
vaa englanninkielisen késitteen sisdllostd. Tutkimuksen tekijoiden mukaan
yritys ei voi mekaanisesti rakentaa mainettaan, silld maine muodostuu lopul-
ta sidosryhmien mielissd. Sidosryhmien mielikuviin puolestaan vaikuttavat
yrityksen ldhettamien viestien ohella muun muassa median muokkaamat
kuvat yrityksestd ja sen viesteistd. Maineen rakentaminen viittaa ensisijaisesti
kaikkiin strategisiin toimiin, joita yritys tekee saavuttaakseen hyvan mai-

neen.

Yritykset, joissa hyvdn maineen arvo on huomattu, pyrkivit rakentamaan,
ylldpitam&an ja puolustamaan mainettaan ldhinnd kahden péa&dtoiminnon

kautta: muodostamalla ainutlaatuisen identiteetin sekd valittamalld johdon-
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mukaisia ja todellisuutta vastaavia mielikuvia sidosryhmilleen. Edelld maini-
tut toiminnot rakentavat mainetta viestinndn keinoin pitkalld tdhtdimelld, ja
ne esimerkiksi parantavat yrityksen kilpailuasemaa ja sen menestystd. Paa-
toiminnot voivat sisdltdd mainoskampanjoita, kampanjoita, analyyseja, ym-
péristoviestintdd, mediasuhteiden hoitamista sekd osallistumista yhteiskun-

nalliseen keskusteluun. (Fombrun 1996, 6.)

Mainoskampanjoissa yritystd tuodaan esille kokonaisuutena, eikd niissd kes-
kityta pelkdstdan yksittdisiin tuotteisiin tai brandeihin. Muissa kampanjoissa
painotetaan tuotteiden laatua ja asiakaspalvelua, ja kampanjoiden tavoittee-
na on yrityksen asiakastyytyvdisyyden kehittdminen. Yritys voi tehdd mai-
neensa edistamiseksi myos analyyseja, milld tavalla tyontekijadt voivat vaikut-
taa maineeseen. Yrityksen olisikin pyrittdvé jatkuvaan dialogiin henkilokun-
tansa kanssa. Ympdristoystdvéllisyyden korostamisella yritys voi yhteiskun-
tavastuun kautta vaikuttaa maineeseensa positiivisesti ja samalla myds edis-

tdd markkinointiaan. (Fombrun 1996, 6.)

Ammattitaitoinen henkilokunta on mediasuhteiden hoitamisen ldhtokohta.
Yritys voi palkata henkilokuntaa joko yrityksen sisdiseksi henkilokunnaksi,
tai mediasuhteiden hoitaminen voidaan ulkoistaa viestintdtoimistolle. Osal-
listumalla yhteiskunnalliseen toimintaan yritys osoittaa olevansa hyva yri-

tyskansalainen. (Fombrun 1996, 6.)

Edelld mainitut toiminnot ovat selkedsti osa yhdysvaltalaista yrityskulttuuria
ja toimintaympadristod. Suomessa pitkdjanteinen maineen rakentaminen ei
taman tutkimuksen kirjoittajien mukaan vaadi Fombrunin ehdottamia mitta-
via kampanjoita. Myos hyviantekevdisyyden osuus on Suomessa huomatta-
vasti pienempi, ldhes olematon, verrattuna Yhdysvaltoihin. Mediasuhteiden
ulkoistaminen on vasta rantautumassa Suomeen. Kotimaiset yritykset eivat
vield osaa hyodyntdd viestintdtoimistoja yhdysvaltalaiseen tapaan. Mutta

toisaalta, kotimainen media ja yhteiskunta eroaa myos amerikkalaisesta mel-
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koisesti. Maineen rakentamisen pddtoiminnot Suomessa ovat syvemmalla
yrityksen toiminnassa ja toiminnan viestimisessd - ei niinkdan ulkokohtais-

ten kampanjoiden varassa.

Maineen rakentaminen ei ole pelkdstddn uusien, aloittelevien yritysten haas-
te. My6s vanhat ja tunnetut yritykset joutuvat rakentamaan mainettaan esi-
merkiksi silloin, kun perustetaan uusi yksikko tai sen nimi vaihtuu. Myos
maineen rakentamisen lihtokohta on maineenhallinnan tapaan strateginen

suunnittelu. (Fombrun 1996, 198-200.)

2.6 Maineen moniulotteisuus

Maine on moniulotteinen kisite. Se muodostuu erilaisista tekijoistd, jotka
yrityksen on huomioitava maineensa arvioimisessa sekd hallinnassa. Tdssa
luvussa perehdytddn kahteen ndkemykseen maineen moniulotteisuudesta.
Ensin esitetddan Fombrumin ja van Rielin (2003) nimedmat ulottuvuudet, ja
sen jdlkeen tarkastellaan Aulan ja Heinosen (2002) kartoittamia maineen ulot-

tuvuuksia Suomessa.

Fombrunin ja van Rielin (2003, 52) mukaan maineen voidaan katsoa raken-
tuvan kuudesta eri ulottuvuudesta (ks. kuvio 2), jotka on huomioitava mai-
neenhallinnan strategisessa suunnittelussa. Ensimmaéinen on emotionaalinen
ulottuvuus. Silld tarkoitetaan, kuinka paljon yrityksestd pidetddn ja kuinka
paljon sitd kunnioitetaan. Toinen ulottuvuus on yhteiskuntavastuun ulottu-
vuus, jonka merkitys on kasvanut huomattavasti viime vuosina. Tahéan ulot-
tuvuuteen liittyvit esimerkiksi yrityksen ndkeminen “hyvand kansalaisena”,
yhteiskuntavastuu ja se, kuinka yritys kohtelee eri sidosryhmiddan. My®os
ympdristoystavéllinen toiminta on osa yhteiskuntavastuullista toimintaa.
Pohjimmiltaan on siis kyse siitd, kuinka eettiseksi yrityksen toiminta nih-

dédén. (Fombrun & van Riel 2003, 52-53.)
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1. Emotionaalinen vetovoima

2. Yhteiskuntavastuu

3. Tuotteet ja palvelut

4, Tydymparisto

5. Johtaminen ja visiot

6. Taloudellisuus

KUVIO 2 Maineen ja maineenhallinnan kuusi ulottuvuutta
(Fombrun & van Riel 2003, 53)

Yrityksen tuotteet ja palvelut muodostavat kolmannen ulottuvuuden. Tamé
késittdd tuotteiden ja palvelujen laadun, luotettavuuden ja sen, kuinka hyvin
kuluttaja uskoo saavansa rahoilleen vastinetta. Neljds, tyoympaériston ulottu-
vuus késittdd yrityksen johtamisen sekd millainen yritys on tydpaikkana.
Tydympaériston ulottuvuudessa arvioidaan lisdksi, kohteleeko yritys oikeu-
denmukaisesti tyontekijoitddn ja ovatko yrityksen tyontekijat ammattitaitoi-
sia. Johtaminen liittyy my0s viidenteen ulottuvuuteen, joka on visioiden ja
johtamisen ulottuvuus. Silld viitataan siihen, kuinka hyvin yritys pystyy vies-
timédadn visioitaan sekd kuinka vahvasti ja menestyksekkadsti sitd johdetaan.
Viimeisend erotetaan taloudellinen ulottuvuus, joka kertoo yrityksen talou-
dellisesta tuloksesta ja menestyksestd. Taméd ulottuvuus on yritykselle erityi-
sen tdarked esimerkiksi sijoittajien hankkimisessa. (Fombrun & van Riel 2003,

52-53.)

Aulan ja Heinosen (2002, 102) mukaan maine ldhtee yrityksen siséltd, johta-
misesta ja yrityskulttuurista. Jokainen tyontekijd vie mainesanomaa eteen-
pdin. Onnistuminen vaatii vahvoihin arvoihin perustuvaa johtamis- ja yri-
tyskulttuuria. Johtaminen on ollut suomalaisten yritysten kompastuskivi,

eiviatkd sidosryhmien mielikuvat ja todellisuus aina kohtaa. Maineen arvo-
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ketjun suunta on yrityksestd ulospdin ldhtien arvoista ja pddtyen maineeseen:
arvot, kulttuuri, toiminta, viestintd ja maine. Elleivat yrityksen arvot ja kult-
tuuri ole sopusoinnussa todellisuuden kanssa, yritykselld ei ole mahdolli-

suuksia saavuttaa hyvdd mainetta. (Aula & Heinonen 2002, 102-103.)

Aulan ja Heinosen (2002, 102-103) ndkemykset perustuvat osittain idealisti-
seen maailmankuvaan. Jokaisen tyontekijan tulisi todellakin olla maineen
sanansaattaja ja yritysten arvojen ja kulttuurin pitdisi vastata todellisuutta.
Esimerkiksi porssiyhtiossad tdima jaad usein sanahelinédksi. Arvot on mééritelty
yleviksi, mutta kurssin nostamiseksi saatetaan irtisanoa henkilostod. Ja toi-
saalta, vaikuttaako suuryritysten henkilostopolitiikka loppujen lopuksi mai-

neeseen?

Kuten Fombrunin ja van Rielin organisaation ulottuvuuksista voi paételld,
johtajan rooli on tdrked yrityksen maineenhallinnassa. Gainer-Ross (Barnett
ym. 2000, 109 mukaan) toteaa, ettd sidosryhmét, varsinkin sijoittajat, seuraa-
vat johtajien toimia tarkkaan ja reagoivat johtajien tekemisiin. Esimerkiksi
kilpailijoista erottumisessa johtajalla voi olla ratkaiseva rooli. Arvostettu joh-

taja tuottaa siten huomattavaa lisdarvoa yrityksen maineelle. (Barnett ym.

2000, 109.)

Aula ja Heinonen (2002, 99) ovat maédritelleet maineen ulottuvuudet Suomes-
sa. Heiddn mukaansa suomalaisen yrityksen maine rakentuu niin ikddn
kuudesta eri ulottuvuudesta (ks. kuvio 3): yrityskulttuurin ja johtamisen
ulottuvuudesta, tuotteiden ja palveluiden ulottuvuudesta, menestymisen
ulottuvuudesta, yhteiskuntavastuun ulottuvuudesta, julkisen kuvan ulottu-
vuudesta sekd muutoksen ja kehityskyvyn ulottuvuudesta. (Aula & Heino-

nen 2002, 99.)
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Yrityskulttuuri
ja johtaminen

Menestyminen Tuotteet ja

\ palvelut

Maine )

Yhteiskuntavastuu Muutos ja
/ kehityskyky

Julkinen
kuva

KUVIO 3 Maineen ulottuvuudet Aulan ja Heinosen (2002, 100) mukaan

Jokainen ulottuvuus muodostuu neljdsta eri tekijdstd, kriteeristd, jolla suoma-
laiset sidosryhmat arvioivat yritystd. Arvioija katsoo yritystd ikddn kuin 24-
linssiset silmdlasit padssddn, ja jokaisesta linssistd katsottuaan arvioija antaa
pisteet. Kokonaispisteet kertovat, millainen maine yritykselld on. (Aula &

Heinonen 2002, 99-100.)

Sidosryhmit arvioivat yrityksen tuotteita ja palveluja hinta-laatusuhteen se-
kd saavutetun hyodyn perusteella (Aula & Heinonen 2002, 100). Kuluttajat
ovat nykyddn valmiita maksamaan myo6s mielikuvista, kuten esimerkiksi
”onnellisen kanan” munista. Jensen (1999, Aulan & Heinosen 2002, 117 mu-
kaan) toteaakin, ettei tuote itsessddn myy, vaan siitd kertovat tarinat ja mieli-
kuvat. Onnellisen kanan munia ostettaessa kuluttajan valintaan vaikuttaa
tuotteen sijasta nimenomaan tarina. Valinnallaan kuluttaja pyrkii tukemaan

muun muassa luontoystavallistd toimintaa ja ajattelumallia.

Maineella on ratkaiseva asema, kun kuluttaja on hankkimassa tuotetta tai
palvelua ensimmadistd kertaa. Maineella on suuri merkitys myos silloin, kun

tuotetta on hankala arvioida kédyton jdlkeen tai kuluttaja haluaa psykologisen
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vakuuden pddtoksestdan. (Aula & Heinonen 2002, 119.) Psykologinen va-
kuus on tarpeen esimerkiksi silloin, jos kuluttaja kokee kahden tuotteen laa-
dun tasavertaiseksi: silloin tunnettu ja hyvdmaineinen yritys tuotteen takana

voi ratkaista ostopdadtoksen.

Lisdksi maine ohjaa valintaa, jos tuotteen tai palvelun mukana ”ostetaan ko-
ko yritys”, kuten lentolipuissa. Kuluttajan valitessa tasavertaisia tuotteita
maine saattaa myos ratkaista valinnan. (Aula & Heinonen 2002, 119.) Eri si-
dosryhmille tuotteen tai palvelun valitsemiseen vaikuttavat kuitenkin erilai-
set asiat. Esimerkiksi opiskelijoille tuotteen hinta saattaa vaikuttaa enemmaén

kuin maine.

Maineen kolmas ulottuvuus on yrityksen muutos ja kehityskyky. Muutosta
arvioidaan sen mukaan, kehittyyko yritys, onko se dynaaminen ja rohkea
sekd millainen visio ja strategia silld on. Menestydkseen yritys tarvitsee luo-
van ja innovoivan toimintaympaériston. Muutos- ja kehityskyky ovat yhtey-
dessd myo6s kasvua ja odotuksia kuvaaviin taloudellisiin tunnuslukuihin:
mitd muutoskykyisempénd yritys ndhdddn, sitd korkeampi on sen markkina-

arvo. (Aula & Heinonen 2002, 152-155.)

Maineen nidkokulmasta julkisuus ei ole pelkdstddn mediajulkisuutta, vaan
tunnettuutta ja ndkymistd sekd vuorovaikutusta yrityksen sidosryhmien
kanssa. Yritykselld on hyva julkinen kuva, jos se on tunnettu sidosryhmis-
sddn, nakyy paljon julkisuudessa, on julkisuuskuvaltaan vetovoimainen seka

karismaattisen johtajan johtama. (Aula & Heinonen 2002, 150.)

Yrityksen yhteiskuntavastuullisuutta arvioidaan sen mukaan, millainen toi-
mija yritys on sekd ldhiympaéristossddn ettd yhteiskunnassa laajemmin. Ta-
méan lisdksi sidosryhmét arvioivat, miten yritys suhtautuu luontoon seka

kuinka eettisesti yritys toimii. (Aula & Heinonen 2002, 100.)
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Menestyminen on maineen kuudes ulottuvuus. Mitd itse asiassa on menes-
tyminen? Luoko maine menestystd vai menestys mainetta? Aulan ja Heino-
sen (mt., 123) mukaan keskeisin menestymisen arviointiin liittyvd asia on
aikajanne: lyhyen ajan voi ldhes kuka tahansa menestyd, mutta pitempiaikai-

nen menestyminen on sen sijaan haasteellisempaa.

Maineen ndkokulmasta menestymisen ketju on yksinkertainen ja looginen.
Kun yritys huolehtii maineen osa-alueista ja osaa viestid siitd kaikille sidos-
ryhmilleen, se saavuttaa hyvan maineen. Hyva maine luo puolestaan menes-
tystd, joka ndkyy yrityksen markkina-arvossa, liikevaihdon kasvussa sekd
tuloksessa. Maineen ndkokulmasta yritystd arvioidaan myo6s muillakin kuin
taloudellisilla tunnusluvuilla. Sidosryhmét tarkastelevat muun muassa sitd,
onko yritys kansainvilinen, alansa johtavia, kannattava ja kilpailukykyinen

sekd onko silld selvda pyrkimys taloudelliseen kasvuun. (Aula & Heinonen

2002, 127.)

2.7 Sidosryhmat maineen maarittdjina

Maineenhallinnan tdrkein alue on yrityksen sidosryhmésuhteiden hoitami-
nen. Hyvan maineen saavuttamiseksi yrityksen on pidettdvd hyvéat suhteet
tarkeimpiin sidosryhmiinsd kaksisuuntaisella viestinnélld (Aula & Heinonen
2002, 215). Aulan ja Heinosen (mt., 90) mukaan maine syntyy yrityksen ja
sidosryhmien kohtaamisista erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Toisin sa-
noen, maine perustuu kokemuksiin ja mielikuviin, joiden kautta sidosryhmat
arvottavat yritystd (Aula & Heinonen 2002, 95). Fomrunin (1996, 59) mukaan
maine muodostuu yleisestd arviosta, milld tavalla yritys kohtelee sidosryh-

middn: esimerkiksi tyontekijoitd, asiakkaita, kumppaneita ja suurta yleisoa.

Sidosryhmilla tarkoitetaan ryhmaéé, johon joko yrityksen toiminta voi vaikut-

taa tai joka itse voi vaikuttaa yrityksen toimintaan (Aula & Heinonen 2002,
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215-216). Dowlingin (2001, 33) mukaan sidosryhmé on yhteydessé yritykseen
eri tavoilla. Silld voi olla esimerkiksi tarve, jonka yritys pystyy tyydyttamaan.
Sidosryhmi voi olla myds monella muulla tavalla sellainen, ettd yrityksen on

“pidettava sitd silmalld”. (Dowling 2001, 33.)

Aula ja Heinonen (2002, 91-92) ovat jaotelleet yrityksen ja sidosryhmien koh-
taamiset kolmeen eri tasoon silld perusteella, kuinka valittomia tai valillisid
ne ovat. Ensimmadiselld tasolla viitataan henkilokohtaiseen vaikuttamiseen.
Maineen kannalta tdimaé taso on kaikkein vaativin, ja epdonnistumiset vaikut-
tavat negatiivisesti myods muihin kohtaamisiin. Toisen tason kohtaamisia
ovat puolestaan tilanteet, joissa sidosryhman jasen kohtaa yrityksen tuotteen
tai palvelun, mutta joissa valmistaja tai tuottaja ei ole henkilokohtaisesti pai-
kalla. T4llaisissa tilanteissa kuluttaja usein valitsee kahden samankaltaisen ja
tasavertaisen tuotteen véliltd. Silloin korostuvat kokemukset, mielikuvat ja

yrityksen maine. (Aula & Heinonen 2002, 91-92.)

Kolmannen tason kohtaamisissa maineen rakentuminen nojaa toista tasoa
enemman kokemuksiin. Kohtaamisia ohjaavat suureksi osaksi tarinat ja mie-
likuvat. Mielikuvien ja kokemusten erottaminen toisistaan on vaikeaa, silld
osittain ne ovat myos vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Yritysten olisi kui-
tenkin tunnistettava oman toimintansa kannalta ndiden kohtaamistasojen
merkitys eri sidosryhmissd. (Aula & Heinonen 2002, 92.) Yrityksen on huo-
lehdittava kohtaamisista kaikilla eri tasoilla, jotta se voi saavuttaa hyvan

maineen.

Fombrun (1996, 194) nékee maineen heijastuvan yrityksen suhteista sen seit-
semddn eri sidosryhmaan: asiakkaisiin, sijoittajiin, tyontekijoihin, kilpailijoi-
hin, ldhiyhteis66n, julkiseen hallintoon sekd suureen yleisoon. Hinen mu-
kaansa hyvien suhteiden ylldpitiminen ennen kaikkea asiakkaisiin, henkils-
toon, sijoittajiin ja ldhiyhteisoon on yrityksen maineen kannalta ensisijaisen

tarkedd. (Fombrun 1996, 194.)
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Aulan ja Heinosen (2002, 217) mukaan maineen dialogin sidosryhmid ovat
niin ikddn asiakkaat, henkilosto, sijoittajat ja pddttdjat, mutta lisdksi myos
omistajat, media, kumppanit sekd potentiaaliset tyontekijat. Young (1996, 33-
35) toteaa, ettd maine muodostuu eri sidosryhmien tarpeista, odotuksista, ja
ndiden toteutumisesta. Hanen (mt., 33-35) mukaansa yrityksen sidosryhmia
ovat tyontekijit, asiakkaat, sijoittajat, myyjat, rahoittajat, paattdjat, media,

kilpailijat, paikallinen yhteist sekd mielipidevaikuttajat.

Dowling (2001, 33) jakaa sidosryhmit normatiiviseen ryhmaééan, funktionaali-
seen ryhméddn, hajautuneeseen ryhmédn ja asiakkaisiin sen mukaan, milld
tavalla ne ovat yhteydessa yritykseen. Han (mt., 42) huomauttaa, ettd vaikka
tyontekijoitd ja asiakkaita pidetddnkin useimmiten tdrkeimpind sidosryhmi-
nd, yritys ei saa aliarvioida muitakaan ryhmid. Taulukossa 2 on maéaéritelty

sidosryhmat eri intressien perusteella Dowlingin (2001, 33) mukaan.

Normatiivinen ryhma Hallitus
Osakkeenomistajat
Kaupan alan liitot
Johtokunta

Funktionaalinen ryhma Tyontekijat
Ammattiliitto
Myyjat

Tavaran toimittajat
Palveluntarjoajat

Hajautunut ryhma Journalistit
Yhteison jasenet
Muut erityisryhmét

Asiakkaat Erilaisiin tarpeisiin perustuvat asiakassuhteet

TAULUKKO 2 Sidosryhmit voidaan jakaa erillisiin ryhmiin niiden intressien perusteella
(Dowling 2001, 33)

Sidosryhmén ja yrityksen viliseen kohtaamiseen vaikuttavat jokaisen sidos-
ryhmédn omat arvot, kulttuuri, tiedot ja taidot. Kohtaamisissa sidosryhmat
tulkitsevat yrityksen toimintaa omasta kontekstistaan ja muodostavat mieli-
kuvia yrityksestd. Naistd mielikuvista syntyy yrityksen maine. (Aula & Hei-
nonen 2002, 90.) Mik&dan sidosryhmad ei siis méadritd yrityksen mainetta yksi-

nddn, vaan maine madrdaytyy ryhmien kokonaisarviosta (Aula & Heinonen
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2002, 215). Dowling (2001, 29) muistuttaa liséksi, ettd yritykselld ei ole vain
yhtd mainetta, vaan jokaisella sidosryhmilld, jopa sidosryhman yksilsilld, on
olemassa yritykselle omanlaisensa maine. Maineenhallinnan kannalta sidos-
ryhmien méadrittdiminen on ddrimmadisen tdrkedd: voidaan olettaa, ettd vaikka
sidosryhmien sisdlld onkin vaihtelua, tiettyyn ryhmaan kuuluvilla yksilsilla

on samantyyppinen késitys yrityksen maineesta. (Dowling 2001, 29.)

2.8 Media — enemman kuin sidosryhma

Medialla on merkittdvad rooli yrityksen maineessa ja maineenhallinnassa.
Media yhtddlta muokkaa niitd mielikuvia, joita sidosryhmille vilittyy ja
muodostuu yrityksestd, ja toisaalta maineenhallinnassa on huomioitava me-
diaymparisto, jossa yritys toimii. Vuorovaikutussuhde maineen ja median
valilld toimii myos toisinpdin: hyvd maine auttaa yritystd sen mediasuhtei-

den hoitamisessa.

Karvonen (2000, 58) kuvaa mediaa ldhettdjdn ja vastaanottajan véliin tule-
vaksi toimijaksi. Median luomasta kuvasta voidaan kayttda kasitettd julkinen
kuva. Karvosen mukaan yhad useammin ldhettdjan, yrityksen ja vastaanotta-
jan vilissd vaikuttaa media, jossa toimittaja tulkitsee omista ldhtokohdistaan
lahettdjan viestejd. Toimittajat tekevidt myos valintoja, mitd ja miten he esitta-
vit saatua informaatiota julkisesti. Tdlloin voidaan puhua niin sanotusta me-
diaretoriikasta. Vastaanottajan olisi hyva tiedostaa, ettd median tavoitteena
on usein etsid sensaatiomaisia yksityiskohtia, myyvia paljastuksia tai vahvis-

taa vallitseva uskomus. (Karvonen 2000, 58-59.)

Median motiivi ei siis aina ole pyyteeton, mutta yrityksen ja median intressit
eiviat myoskddn aina riitele keskenddan. Usein on 16ydettdvissd sekd lahdetta
ettd mediaa hyodyttdva symbioottinen suhde. Karvonen kuitenkin muistut-

taa, ettd mediavilitteisen kuvan muodostuminen on abstraktia muun muassa
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siksi, ettd siind maailma typistyy viestinnéksi ja sen tulkinnaksi. Viestinta ei
kuitenkaan ole yrityksen olemassaolon perusta, vaan hyotyjen tuotanto ja

vaihdanta. (Karvonen 2000, 59.)

Hyvamaineisen yrityksen on helpompi saada positiivista julkisuutta ja sen
antamiin tietoihin luotetaan. Mielikuvataloudessa median merkitys kasvaa
jatkuvasti. (Aula & Heinonen 2002, 250-251.) Suomessa mediatalous on kas-
vanut nopeammin kuin bruttokansantuote. Puhutuimpia teemoja joukko-
viestinndn ja mediatutkimuksen kentédssd ovat median valta ja vaikutusvalta
ihmisten ajatuksiin, valintoihin ja pdatoksiin. (Juholin & Kuutti 2003, 39.) Au-
la ja Heinonen (2002, 250) muistuttavat kuitenkin, ettd vallan ohella medialla

on useimmiten myo6s moraalia, etiikkaa ja vastuuta.

My6s maineen kannalta yksi mielenkiintoisimmista kysymyksistd on, kuinka
paljon media voi muokata sidosryhmien mielikuvia yrityksestd ja vaikuttaa
siten yrityksen maineeseen. Fombrun ja van Riel (2003, 15) toteavat, ettd yri-
tysten ja niiden johtajien maine vaikuttaa siihen, millaista julkisuutta yritys
saa osakseen. Young (1996, 93) puolestaan mainitsee, ettd medialla on erityi-

nen kyky luoda mielikuvia yrityksesta.

Julkisuus on tédrked osa yritysten maineenhallintaa. Yrityksen julkinen kuva
vaikuttaa muun muassa sen markkina-arvoon. Media toimii my0s viestinva-
littdjand yrityksen ja sidosryhmien vililld. (Aula & Heinonen 2002, 252.)
Young (1996, 35) sen sijaan toteaa, ettd media ei ole pelkkéd viline sidosryh-
mén ja yrityksen vililld, vaan se on myos itsessddn sidosryhma: mediaa ja
erityisesti journalisteja pitdd huomioida kenties vield paremmin kuin muita
yrityksen sidosryhmid. Juholin ja Kuutti (2003, 67) toteavat, ettd journalistien
suhteen maineviestintd on erityisen haastavaa, silld journalistien perusarvoja

ovat kriittisyys ja epdily.
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Juholin ja Kuutti (2003, 92) kuvaavat median ja yrityksen vilistd suhdetta
erddnlaiseksi viha-rakkaussuhteeksi. Mediasuhde luo muiden sidosryh-
madsuhteiden ohella aineetonta pddomaa, ja yritys voi pitdd hyvid mediasuh-

teitaan ikddan kuin bonuksena. (Juholin & Kuutti 2003, 92.)

Yrityksen mediamaine tarkoittaa sitd mainetta, jota tiedotusvilineet vaélitta-
vit yrityksestd (Deephouse 2002, 1091). Media vaikuttaa omalta osaltaan
maineen muodostumiseen, mutta jokainen yksilo heijastaa mediasta saa-
maansa kdsitystd omaan arvomaailmaansa (Aula & Heinonen 2002, 90).
Deephousen (2002, 1092) mukaan mediamainetta voidaan pitdd yrityksen

strategisena voimavarana.

Mediamainetta hallitaan kuten muutakin mainetta, mutta lihtokohtana ovat
silloin ensisijaisesti tiedotusvalineiden tarpeet. Mediamaineenhallinnan ldh-
tokohtana on resurssien kartoitus. (Deephouse 2002, 1092.) Resurssien kartoi-
tus on tdnd pdivand entistd hankalampaa, silld yritysten rakenne muuttuu
aikaisempaa nopeammin. Deephousen (2002, 1092) mukaan Godfrey ja Hill
(1995) sekd Hitt ym. (1998) ovat maédrittaneet kaksivaiheisen prosessin re-
surssien mittaamiseksi. Ensimmadinen vaihe koostuu yrityksen potentiaalis-
ten resurssien tunnistamisesta, jonka jdlkeen niitd arvioidaan teorioiden ja
aiempien tutkimusten pohjalta. Potentiaalisia resursseja voivat olla esimer-
kiksi maantieteellinen sijainti, laitteistot, henkiloston ammattilaisuus ja kyvyt

sekd johtamistaidot, organisaatiorakenne ja brandit. (Deephouse 2002, 1092.)

Toisessa vaiheessa resurssit mitataan ja niiden positiivinen vaikutus yrityk-
sen toimintaan osoitetaan kdytdnnossd. Positiivinen vaikutus voi olla esi-
merkiksi tiedotteiden ldpimenoa tai median yleistd kiinnostusta yritystd koh-
taan. Ei voida yksiselitteisesti sanoa, miten mediamainetta tulisi hallita, silld
yritykset ovat erilaisia. Mutta toisaalta erilaisuus on my6s niiden rikkaus.
Juuri erilaisuuden, ainutlaatuisen identiteetin kautta yritykset voivat luoda

oman kilpailukykyisen markkina-asemansa. Myds media on heterogeeninen,
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ja siksi yritysten tulisi osata palvella kutakin tiedotusvilinettd sille sopivalla

tavalla. (Deephouse 2002, 1092-1093.)

Mediamaine ei ole pelkdstddn yrityksen muokattavissa, vaan medialla on
kaytettdavandan yrityksen ohella useita ldhteitd. Yritysten viralliset tiedotteet
ja viestintdosaston tai ulkopuolisen viestintdtoimiston antamat tiedot yrityk-
sestd ovat vain yksi kanava. Toisen tdrkedn kanavan muodostavat yritysten
eri sidosryhmat. Esimerkiksi yrityksen sidosryhmddan kuuluvat yksityiset
henkil6t voivat kirjoittaa kolumneja ja mielipiteitddn lehtiin tai internetiin.
Kolmas ryhmd ovat mediassa tyoskentelevit henkilot, jotka voivat luonnolli-
sesti vaikuttaa sithen, mitd ja miten asioita julkisuudessa kasitelldan.
(Deephouse 2002,1097.) Tamaén lisdksi yrityksid arvioidaan myos yleisemmal-
14 tasolla, ja Suomessa media voi hyodyntdd esimerkiksi julkisen sektorin ja

kansalaisjdrjestojen tuottamaa tietoa.

Yritys voi toimia maineensa hallitsemiseksi mediassa kahdella tavalla. En-
simmdinen strategia on pyrkid saavuttamaan tunnettuutta ja nidkyvyyttd
medioissa mahdollisimman paljon. Toinen tapa puolestaan on hallita mainet-
ta pitdimadllda matalaa profiilia. Hiljaiseloa viettdvit yritykset haluavat valttaa
tunnettuuden varjopuolta: esimerkiksi taloudellisesti huonoina aikoina tai
kriisitilanteissa negatiiviset asiat ovat medioissa ndyttavasti esilld. (Fombrun

1996, 32.)

Aula ja Heinonen (2002, 254) toteavat, ettd myos medialla on oma maineensa
huolehdittavanaan. Mediasuhteiden onnistumisen edellytyksid ovat suunni-
telmallisuus ja pitkdjanteisyys. Asiantuntemus, proaktiivisuus ja jatkuva jul-
kisuuden luotaus ovat mediasuhteiden hoitamisessa avainasemassa. (Aula &

Heinonen 2002, 255.)
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2.9 Yhteiskuntavastuu maineen ulottuvuutena

Aulan ja Heinosen (2002, 129) mukaan yritystoiminnassa ratkaisevat muut-
kin kuin niin sanotut kovat arvot. Yrityksen on toimittava eettisesti oikein, ja
se on vastuussa toiminnastaan henkiltstolleen, lahiympaéristolleen, luonnolle

ja yhteiskunnalle (Aula & Heinonen 2002, 130).

Juholinin (2003a) mukaan yhteiskuntavastuun osa-alueiden seurantaan on
kehitetty kymmenid kansainviélisid mittareita. Cafieque (2000, 145) lisdd, etta
yhteiskuntavastuun termejd mddritellddn tilanteesta riippuen eri tavoin ja
niin samantyylisesti, ettd sekaannusta vaistamatta syntyy. Esimerkiksi

Middlemiss (2003, 354) maéadrittelee, ettd yhteiskuntavastuuseen kuuluu seka
vastuu ympdristostd ettd sosiaalinen vastuu. Cafiequen (2000, 145) mukaan
yhteiskuntavastuun kolme pilaria ovat taloudellinen kasvu, ekologinen tasa-
paino ja sosiaalinen vastuu. Suomessa yhteiskuntavastuun edeltdjand voi-
daan pitdd kestdvdd kehitystd, joka tarkoitti 1dhinnd suuryritysten kdynnis-
tamid ympaéristoohjelmia (Juholin 2003a). Kuisman (2000, 55) mukaan kesta-
véd kehitys on kuitenkin nykyisin vain perustuslakiin kirjattu peruste, jonka
nimissd organisaatiot kdyttavét valtaa ja toimivat kuten ennenkin. Nykyisin
yhteiskuntavastuu on laajentunut koskemaan myos taloudellisesti kestdvaa
toimintaa ja sosiaalista vastuuta (Juholin 2003a). Suomalaisessa kontekstissa
yhteiskuntavastuu sisdltdd taloudellisen, sosiaalisen ja ymparistovastuun. Ne
muodostavat kérjet yhteiskuntavastuun kolmoistilinpdatokselle (englannin-
kielinen termi trible bottom line). (Aula & Heinonen 2002, 132.) Kaisitteelld vii-
tataan siihen, ettd yhteiskuntavastuun osa-alueet vaikuttavat yrityksen tu-

lokseen (Juholin 2003a).

Yhteiskuntavastuuta voidaan tarkastella velvoittavasta, ylevdstd ja kyynises-
td ndkokulmasta. Velvoittavan ndkemyksen mukaan aktiiviset yleisot nosti-
vat yhteiskuntavastuun esille. Informaatioyhteiskunta tarjoaa sidosryhmille

entistd enemman tietoa siitd, pitddko yritys todella sen minkd lupaa. Jos lu-
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pauksia ei pidetd, sidosryhmat hylkddvit yrityksen. (Aula & Heinonen 2002,
130.) Tamé on johtanut siihen, ettd yritykset ovat jatkuvasti laajentaneet yh-
teiskuntavastuullista toimintaansa. Yritykset tahtovat toimia entistd 1la-
pindkyvdmmin ja nopeammin. Yksityiskohtaiset tiedot yhteiskuntavastuulli-
sista tai vastuuttomista teoista halutaan julkistaa mahdollisimman nopeasti,
esimerkiksi yrityksen nettisivuilla. (Fombrun & van Riel 2003, 204-205.) My6s
Frostin ja Cooken (1999, 22-24) mukaan suuri yleiso vaatii yrityksilta lisaa
yhteiskuntavastuullista toimintaa ja yritykset miettivdt aiempaa tarkemmin

myos brandi-lupauksiaan.

Ylevassd ndkemyksessd yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta on aitoa
ja aktiivista. Yrityksen identiteetti ja arvot pohjautuvat hyveelliselle ja eetti-
selle toiminnalle. (Aula & Heinonen 2002, 130.) Cafiequen (2000, 146) mu-
kaan myo6s AccountAbilityn méédritelméssd yhteiskuntavastuullisilla suhteil-
la tarkoitetaan niitd tapoja, joilla yritys suhtautuu sosiaaliseen verkostoon ja
yhteisoon. Yritys toimii osana yhteisdd, joten menestys riippuu siitd, kuinka
hyvin se palvelee yhteisod. Lisdksi se, miten taloudelliset, sosiaaliset ja poliit-
tiset hyodyt jakautuvat yrityksen ja yhteison kesken vaikuttavat menestyk-
seen (Cafieque 2000, 146).

Yhteiskuntavastuuta on pidetty asiana, joka ei kiinnosta organisaation ulko-
puolista, suurta yleisod. 2000-luvulla asiassa on kuitenkin tapahtunut muu-
tos. Yhtdaltd suuri yleiso on sitd mieltd, ettd yritykset ovat vastuussa yhtei-
solle toiminnastaan, mutta toisaalta enemmist6 epdilee, ettd suuret yritykset
eivdt todella vilitd toimintansa pitemmadn aikavilin vaikutuksista ympaéris-

toon ja henkilostoon. (Lewis 2003, 358.)

Kolmas yhteiskuntavastuun ndkemys edustaa kyynisyyttd. Sen mukaan yh-
teiskuntavastuu on pelkkdd hyped ja mainoskikka, jolla saadaan sidosryhmi-
en luottamus nopeasti ja helposti. Kyyninen nikemys olettaa, ettd kun uusi,

parempi ja helpompi mainontakikka ilmestyy, yhteiskuntavastuusta ei enda
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juurikaan olla kiinnostuneita. (Aula & Heinonen 2002, 130.) Middlemiss
(2003, 357) toteaakin yhteiskuntavastuullisen toiminnan suurimmiksi esteiksi
asenteet. Yritysten sisdlld henkiloston tulee ymmaértdd oma roolinsa yhteis-
kuntavastuullisessa toiminnassa. Yhteiskuntavastuun hoitamiseen saattaa
ilmetd muutosvastarintaa: siihen ei sitouduta, koska sitd ei ole yrityksessd
ennenkddn tarvittu. (Middlemiss 2003, 358.) Tdhdn saattaa omalta osaltaan
vaikuttaa pettymys kestdvaan kehitykseen ja sen antamiin katteettomiin lu-

pauksiin.

Yhteiskuntavastuulla ja maineenhallinnalla ovat samat tavoitteet: yllapitaa
tai saavuttaa hyvd maine, hoitaa yhteiskuntasuhteita ja huolehtia henkil6s-
tostd (Middlemiss 2003, 354-356). Yhteistd niille on myos, ettd molempien
tulee toimia organisaation jokaisella tasolla ja niilld tulee olla johdon tuki.
Niitd ei voida myoskddn pitdd PR:nd tai markkinointikeinoina sellaisinaan,
vaan ne tarvitsevat erilaisen viestintamallin, jotta ne olisivat uskottavia. Mai-
neenhallintaa ja yhteiskuntavastuuta yhdistdvdat myos samat arvot, kuten
avoimuus ja rehellisyys sekd dialogi sidosryhmien kanssa. (Middlemiss 2003,

358.)

Vehkaperd (2003, 77) toteaa lisensiaatintydssddn, ettd yhteiskuntavastuusta
keskustellaan vilkkaimmin nousukauden aikana. Nousukaudella yritysjohta-
jat suhtautuvat positiivisemmin liiketoiminnan moraalisiin kysymyksiin.
Vehkaperd pddttelee, ettd liike-eldmédssd panostetaan etiikkaan ja vastuulli-
seen toimintaa vasta, kun siihen on taloudelliset edellytykset tai se tuottaa
yritykselle taloudellista voittoa. (Vehkaperd 2002, 77.) Myos Juholin (2003a)
tulee tutkimuksessaan samaan tulokseen. Yhteiskunnallista vastuuta ohjaa
ensisijaisesti yrityksen pyrkimys toimintansa jatkuvuuden ja tuottavuuden
parantamiseen tai ylldpitdmiseen. Juholinin (2003a) mukaan onnistumisen

kehd muodostuu vastuullisuuden ja tuottavuuden keskindisestd suhteesta.
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Juholin (2003a) esittelee kolme tekijadd, jotka tukevat yhteiskuntavastuullista
toimintaa. Niistd ensimmdinen on johtamisen tehokkuus, jolla tarkoitetaan
johtamista yhteisten arvojen kautta. Kyseessd on ennen kaikkea ihmisten joh-
taminen, eli kun henkiloston tietoisuus pyrkimyksestd vastuulliseen toimin-
taan kasvaa, henkilosto myo6s pyrkii toimimaan tavoitteen mukaisesti. Toi-
nen tekijd on kilpailukyvyn tehostaminen, jota pyritddn yhteiskuntavastuul-
lisissa asioissa parantamaan erityisesti erottautumalla kilpailijoista ja yleisel-
la riskienhallinnalla. Maineeseen sen sijaan suhtauduttiin Juholinin tutki-
muksessa kriittisemmin; maineen ei koettu itsestddn parantavan yrityksen
kilpailukykyd. Kolmantena tekijana Juholin (2003a) mainitsee tulevaisuuden
ennakoinnin. Silld tarkoitetaan yrityksen pre-aktiivista toimintaa, eli toimin-
taympadriston luotausta ja oman toiminnan suunnittelua luotauksessa saatu-

jen tietojen perusteella. (Juholin 2003a.)

Yhteiskuntavastuulla luodaan aineetonta pddomaa yritykselle, ja se on itses-
sddan varsin merkittdvd osa maineenhallintaa (Aula & Heinonen 2002, 131).
Aula ja Heinonen (mt., 136) korostavatkin, ettd yhteiskuntavastuussa on tér-
kedd toimia sekd eettisesti ettd moraalisesti oikein, ja luvata toimia niin myos
tulevaisuudessa. Vastuullinen yritys saa toiminnalleen oikeutuksen sidos-
ryhmiltdan. Yrityksen on panostettava lahiymparistonsa hyvinvointiin, osal-
listuttava yhteiskunnan kehittamiseen, toimittava ymparistoystavallisesti ja
noudatettava toiminnassaan eettisid periaatteita. Suomalaiset yritykset toi-
mivat yleisesti lakien mukaan, jota voidaan sindllddn pitdd yhteiskuntavas-
tuun ensiaskeleena. Mutta toisaalta yhteiskuntavastuuta ja markkinointivies-
tinnallistd sponsorointia ei ole aina helppoa erottaa toisistaan. (Aula & Hei-

nonen 2002, 138- 139.)

Juholinin (2003a) tutkimustulokset noudattelevat aiempia tutkimuksia; vies-
tinnédn rooli yhteiskuntavastuun hoitamisessa on toistaiseksi vahdinen, eika
viestinnan merkitysta ole oivallettu. Viestintdiammattilaisten toiminta yhteis-

kuntavastuussa painottuu yksipuolisesti erilaisten raporttien tuottamiseen ja
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muuhun operatiiviseen toimintaan (Juholin 2003a). Lewis (2003, 359) koros-
taa, ettd yhteiskuntavastuussa olisi lisdttdva viestinndn roolia huomattavasti.
Tama onnistuu vain purkamalla perinteiset asetelmat, jossa markkinointi
vastaa brandistd ja viestintd puolestaan maineesta. Yhteiskuntavastuuta on
siis hoidettava laajemmassa perspektiivissd. Ndin kuluttaja siirtyisi Maslo-
win tarvehierarkiassa ylospdin, ja yrityksen toiminta kaikilla osa-alueilla olisi
eettisempdd kuin esimerkiksi silloin, jos tarvehierarkian ylimp&na olisi sijoit-

taja tai omistaja. (Lewis 2003, 359.)

2.10 Kasitteiden suhde toisiinsa

Organisaation identiteetti, maineenhallinta, imago ja maine ovat aina vuoro-
vaikutuksessa keskenddn. Kuviossa 4 on Fombrunin (1996, 37) malli organi-

saation identiteetin, sidosryhmien mielikuvien ja maineen suhteesta toisiinsa.

Corporate Identity

v

Names
Self-Presentations

—

Customer Image Community Image I| Investor Image Employee Image

I

Corpotate Reputation

KUVIO 4 Identiteetistd maineeseen (Fombrun 1996, 37)

Tassd tutkimuksessa identiteetti ymmarretddn organisaation sisdiseksi omi-
naisuudeksi ja olemukseksi, joka ei ole madriteltdvissd organisaation ulko-

puolelta. Identiteetti koostuu esimerkiksi yrityksen toimintatavoista ja sen
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tunnusomaisista piirteistd, kuten organisaatiokulttuurista ja arvoista (ks.
esim. Fombrun 1996, 37). Yrityksen identiteetin olemus on pitkilti samanlai-
nen kuin yksilonkin identiteetin: se on kaiken toiminnan perusta. Siksi maine
ja identiteetti kuuluvat erottamattomasti yhteen. Identiteetin on ohjattava
maineenhallintaa, jotta organisaation ldhettdmdt viestit ovat sidosryhmille

todellisia ja uskottavia.

Identiteetti on maineen ohella my6s profiloinnin perusta. Profiloinnin tarkoi-
tuksena on Abergin (2000, 100) mukaan rakentaa tavoitekuvaa sekd organi-
saatiosta ettd sen palveluista ja tdtd kautta pyrkid vaikuttamaan organisaati-
on maineeseen. Tamdn mddritelmdn mukaan profilointi on maineenhallintaa.
Fombrunin (1996, 37) kuviossa maineenhallintaa vastaa names & self-

presentation -alue.

Maineenhallinnan tukena kaytetddn ydinviestejd. Niiden perusteella sidos-
ryhmdt luovat tietyn mielikuvan organisaatiosta. Tamén tutkimuksen kirjoit-
tajien ndkemys poikkeaa Fombrunin (1996, 37) kuviosta, koska sen mukaan
mielikuvat muodostuvat ainoastaan organisaation ldhettdmien yksisuuntais-
ten viestien perusteella. Tyon kirjoittajien mukaan organisaatio ei voi yksi-
nddn vaikuttaa sithen, millainen maine silld on: maine muodostuu sidosryh-
mien mielissd, eikéd sitd voi mekaanisesti rakentaa ja ohjata. Maine muodos-
tuu organisaation ldhettamien viestien, henkilokohtaisten mielikuvien, seka

eri sidosryhmien toisilleen vilittdmien mielikuvien summana.

Tutkimuksen pohjana on Fombrunin (1996, 37) kuvio, jota on sovellettu vii-
tekehyksen ja tyon kirjoittajien ndkemyksen mukaiseksi (kuvio 5). Tutki-
muksen rajaus on merkitty pisteviivoin kuvioon. Tutkimuksessa kasitelldan
identiteetin ja maineenhallinnan vailistd suhdetta kohdeyrityksissd sekd maa-

ritellddn maineenhallinnan strategiset osa-alueet.
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Maineenhallintaan vaikuttavat merkittdvasti palautteet ja viestit, joita yritys
saa sidosryhmiltdan. Tutkimuksen tekijoiden mukaan, Fombrunin (1996, 37)
kuviosta poiketen, yritys saa tietoa omasta maineestaan sidosryhmien kautta,
ja palaute vaikuttaa maineenhallinnan prosesseihin. Yrityksen maine ja si-
dosryhmien palaute méaarittavat maineenhallinnan ldhtokohdat sekd millai-
set tavoitteet maineenhallinnalle asetetaan. Maineenhallintaan vaikuttavat
osaltaan my0s yrityksen kilpailijat, joiden avulla voidaan selvittdad yrityksen

nykyinen asema.

Identiteetti

Mediaymparistd

Maineenhallinta

Asiakkaan Yhtelson Median Henkildston Sl}Oltta]an
mielikuva mielikuva mielikuva mielikuva mielikuva

Maine

KUVIO 5 Maineen ja mielikuvien suhde maineenhallintaan tdssa tutkimuksessa

Sidosryhmit ovat vuorovaikutussuhteessa paitsi yritykseen, niin myos kes-
kenddan. Tatd on havainnollistettu kuviossa 5 sidosryhmien valisillda kak-
sisuuntaisilla nuolilla: tietoa ja mielikuvia yrityksestd liikkuu siis sekd ho-
risontaalisesti ettd vertikaalisesti. Tahdn viestintddn yritys ei voi juurikaan
vaikuttaa, eikd se valttamaittd edes tiedd millaisia viestejd siitd liikkuu. Toi-
mimalla eettisesti oikein ja olemalla luotettava, yritys voi kuitenkin pyrkia

vaikuttamaan sidosryhmien viliseen viestintdan.
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Maineen ndkokulmasta merkittdavimpand sidosryhménd voidaan pitdd medi-
aa. Fombrunin (1996, 37) kuviossa mediaa ei ole huomioitu lainkaan. Median
merkitystd sidosryhménd korostaa, ettd sen mielipide levidd nopeasti ja laa-
jalti muiden sidosryhmien tietoisuuteen. Media on siis yritykselle paljon
enemman kuin sidosryhma: se paitsi vilittdd, myos muokkaa yrityksen ldhet-
tamid viestejd haluamallaan tavalla. Media on yrityksen kumppani, sidos-
ryhmd, ystdva ja vihollinen. Mediaympaéristd on maineen kannalta yrityksel-
le sekd uhka ettd mahdollisuus. Yhtddltad yritys saa median kautta palautetta
maineestaan, mutta toisaalta mediaympaéristd tekee maineesta vaikeammin
hallittavan. Media sijoittuu kuviossa samaan linjaan muiden sidosryhmien

kanssa, mutta mediaymparisto vaikuttaa kaikkiin kuvion osioihin.
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3 TUTKIMUKSEN TAVOITE, MENETELMALLISET
RATKAISUT JA TOTEUTTAMINEN

Tutkimusmenetelmit ovat tutkijan tekemid ratkaisuja ja valintoja tutkimuk-
sen toteuttamiseksi ja lapiviemiseksi. Alasuutari kuvaa tutkimusta arvoituk-
seksi, joka ratkaistaan tutkimusmenetelmien avulla. Hanen (1999, 82) mu-
kaansa tutkimusmenetelmit koostuvat kdytdnnoistd ja toiminnoista, joiden
avulla tutkija tuottaa havaintoja. Havainnot eivit ole tutkimuksen tuloksia,
vaan ainoastaan johtolankoja, joiden avulla tutkija pddsee havaintojen ”taak-
se”. Havaintojen tulkitsemiseen ja muokkaamiseen tarvittavat siannot tutkija

saa tutkimusmenetelmaésta. (Alasuutari 1993, 60.)

Luvussa kolme perehdytddn timdn tutkimuksen tavoitteeseen ja tutkimus-
kysymyksiin, menetelmadllisiin ratkaisuihin sekd tutkimuksen kdytannon to-

teuttamiseen.

Ensimmadisessd alaluvussa maédritellddan tutkimuksen tavoite sekd tutkimus-
kysymykset. Luvussa 3.2 perehdytddn puolestaan kvalitatiiviseen tutkimus-
otteeseen sekd peilataan sitd kvantitatiiviseen ldhestymistapaan. Alaluvuissa

kerrotaan myos tdssd tutkimuksessa kdytetystd abduktiivisen pdéttelyn lo-
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giikasta. Lisdksi esitellddn tarkemmin kaytettyd tutkimusmenetelmas, sisal-

l6nanalyysia ja sen alalajia teema-analyysia.

Luvussa 3.3 ja sen alaluvuissa keskitytdan tutkimuksen aineistoon ja esitel-
ladn tutkimuksen kdytdnnon toteuttamista. Luvussa 3.4 ja sen alaluvuissa
puolestaan pohditaan yleiselld tasolla laadullisen tutkimuksen luotettavuu-
teen liittyvid kysymyksid ja haasteita sekd tamdn tutkimuksen luotettavuutta.
Alaluvussa késitellddn my0s triangulaatiota, joka on tutkimuksen merkitta-
vin luotettavuutta parantava tekiji. Lopuksi esitellddn tutkimuksen koh-

deyritykset.

3.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen tavoitteena on kartoittaa neljan suomalaisen porssiyhtion mai-
neenhallintaa. Tutkimuksen tavoite saavutetaan vastaamalla alla oleviin tut-

kimuskysymyksiin.

1. Miten kohdeyritykset méddrittelevidt maineen ja maineenhallinnan?
2. Mistd strategisista osa-alueista kohdeyritysten maineenhallinta raken-

tuu?

Vastaukset tutkimuskysymyksiin saadaan viestintdstrategioista ja kohdeyri-

tysten viestinndstd vastaavien henkil6iden teemahaastatteluista.

Ensimmadinen tutkimuskysymys luo pohjan tutkimuksen empiirisille osalle:
maineen ja maineenhallinnan madarittely vaihtelee kontekstista riippuen, ja
sen vuoksi on tdrkedd selvittdd, milld tavalla maine ja maineenhallinta koh-
deyrityksissda maddritellddn. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tulokset

muodostavat pohjan toisen, laajemman tutkimuskysymyksen késittelylle.
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Toisessa tutkimuskysymyksessd selvitetddn maineenhallinnan strategiset

osa-alueet tutkimuksen neljdssa kohdeyrityksessa.

3.2 Kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tutkimus

Tutkimuksessa kaytettiin laadullista eli kvalitatiivista tutkimusotetta. Tutki-
musotteen valintaa ohjasivat tutkimuskysymykset, aineisto, aineistonkeruu-
menetelmd, analyysi ja tutkimuksen tavoite. Eskolan ja Suorannan (1998, 14-
15) mukaan laadullisen tutkimuksen tunnusmerkkeind voidaan pitdd esi-
merkiksi aineistonkeruumenetelmédd, tutkimusongelman harkinnanvaraista
tai teoreettista otantaa, aineiston laadullis-induktiivista analyysia, hypo-
teesittomuutta, tutkimuksen tyylilajia, tulosten esitystapaa, tutkijan asemaa

sekd narratiivisuutta.

Kvalitatiivinen tutkimus késittelee ensisijaisesti merkityksid, kun taas kvanti-
tatiivinen eli maarallinen tutkimus keskittyy numeraaliseen tietoon. Maaral-
lisessd tutkimuksessa argumentoidaan lukujen vilisten systemaattisten, tilas-
tollisten yhteyksien avulla, ja sen ldhtokohta on tutkimusyksikoiden tilastol-
listen erojen etsiminen eri muuttujien suhteen. (Eskola & Suoranta 1998, 165.)
Coramin (1995, 4) mukaan kvalitatiivinen tutkimus eroaa kvantitatiivisesta
tutkimuksesta ldhtokohdiltaan. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa muuttujat
on maédritelty ja eritelty ennen tutkimusaineiston kerdamista ja niité testataan
tutkimusaineistoon. Kvalitatiivinen tutkimus sen sijaan aloitetaan yleisem-

maltd tasolta, ja tutkimus tarkentuu prosessin edetessd. (Coram 1995, 4.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkija on itse tutkimusinstrumentti, kun taas
kvantitatiivisessa tutkimuksessa ldhestymistapa ja tulkintamahdollisuudet
ovat huomattavasti rajallisemmat (Coram 1995, 5). Kvalitatiivisen tutkimuk-
sen tekeminen onkin tutkijan luovaa tyotd. Tama on kvalitatiivisen tutki-

muksen sekd vahvuus ettd heikkous: tutkimuksen kautta voidaan saavuttaa



60

uusi tapa ymmartédd ja ndhdd maailma, mutta toisaalta tutkimuksen tulokset

ovat suuresti riippuvaisia esimerkiksi tutkijan taidoista, kompetenssista ja

luovuudesta. (Patton 2002, 513.)

Alasuutari (1994, 29) painottaa kvalitatiivisessa ldhestymistavassa erona
kvantitatiiviseen, ettd laadullisen tutkimuksen aineistoa tarkastellaan
useimmiten kokonaisuutena. Aineisto valottaa jonkin sisdisesti loogisen ko-
konaisuuden rakennetta. “Kvalitatiivinen analyysi vaatii tilastollisesta tutkimuk-
sesta poikkeavaa absoluuttisuutta. Kaikki luotettavina pidetyt ja selvitettiviin kuvi-
oon tai mysteeriin kuuluviksi katsotut seikat tulee kyeti selvittimdiin siten, ettd ne

eivit ole ristiriidassa esitetyn tulkinnan kanssa”. (Alasuutari 1994, 29.)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa kdytetddn ensisijaisesti kolmenlaista aineis-
tonkeruumenetelméd: syvdahaastattelua, havainnointia sekd kirjallisia doku-
mentteja. Tyypillistd on, ettd tutkimusaineisto kerdtdan kenttdtyoskentelyn

yhteydessa. (Patton 2002, 4.)

Laadullinen analyysi voidaan jakaa kahteen vaiheeseen: havaintojen pelkis-
tamiseen ja arvoituksen ratkaisemiseen. Kdytannossd vaiheiden vélilld ei ole
selvdd eroa, vaan kyseessd on ldhinnd analyyttinen erottelu. (Alasuutari 1994,
30.) Eskolan ja Suorannan (1998, 15-16) mukaan laadullisen tutkimuksen vai-
heet - aineiston keruu, analyysi, tulkinta ja raportointi - kietoutuvat yhteen,
koska tulkinta jakautuu kaikkiin tutkimuksen vaiheisiin. Tamén vuoksi laa-
dullisen tutkimuksen tutkimussuunnitelma voi eldd tutkimusprosessin aika-
na, ja joskus sitd voidaan myds muuttaa tutkimuksen edetessd. (Eskola &

Suoranta 1998, 15-16.)

Coramin (mt., 5) mukaan kvalitatiivinen tutkimusmenetelmé& on toimivampi
késiteltdessd aihetta, joka ei ole entuudestaan tuttu - kvantitatiivinen tutki-
mus antaisi tdlloin liian monitulkintaisia vastauksia. (Coram 1995, 4-5.) Kva-

litatiivisella tutkimuksella saadaankin yksityiskohtaisempaa ja syvallisempad
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tietoa kuin kvantitatiivisella tutkimuksella, mutta toisaalta kvalitatiivisen
tutkimuksen kohteena on huomattavasti pienempi méadra ihmisid tai tapauk-
sia. Kvantitatiivinen tutkimus tuottaa sen sijaan helpommin yleistettdvad
tietoa. Tutkimusongelma aina mddrittdd, kumpi ldhestymistapa kannattaa
valita. (Patton 2002, 14.) Esimerkiksi kaikkia sosiaaliseen todellisuuteen liit-

tyvid aiheita ei edes voida tutkia kvantitatiivisin, tilastollisin menetelmin

(Silverman 2000, 8).

Alasuutari (1999, 32) tdhdentdd sekd kvantitatiivisen ettd kvalitatiivisen tut-
kimuksen olevan aineiston ldhestymistapoja, joiden tarkkarajainen erottami-
nen toisistaan on vaikeaa. Eroistaan huolimatta ldhestymistavat eivit sulje
toisiaan pois, vaan niitd molempia voidaan hyddyntdd myos samassa tutki-
muksessa (Eskola & Suoranta 1998, 165). Strauss ja Corbin (1998, 11) to-
teavatkin kvalitatiivisen tutkimuksen olevan silloin tdlloin kédsitteend har-
haanjohtava, koska se voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita: joskus tutkijat
kayttavat esimerkiksi perinteisesti kvalitatiiviseen tutkimukseen kuuluvia
aineistonkeruumenetelmis, kuten haastatteluja ja havainnointia, mutta ana-
lysoivat sen kvantitatiivisin menetelmin. Kvalitatiivista tutkimusta, jossa
kaytetdan kvantitatiivisia keinoja, kutsutaan kvantifioivaksi kvalitatiiviseksi

analyysiksi. (Strauss & Corbin 1998, 11.)

3.2.1 Teoriasidonnainen lahestymistapa ja abduktiivinen péaattelyn lo-
giikka

Eskola (2001, 136) jaottelee laadullisen tutkimuksen aineistoldhtdiseen, teo-
riasidonnaiseen ja teorialdhtdiseen analyysiin. Tadssd tutkimuksessa kdytettiin
teoriasidonnaista ldhestymistapaa. Télld tarkoitetaan, ettd tutkijoilla on ole-
massa jokin johtoajatus tutkimuksen aiheesta, mutta se ei sido tutkimusta

tiettyyn muottiin. Teorialdhtoisessd tutkimuksessa tyo aloitetaan sen sijaan
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teorian hahmottamisella, jonka valossa aineistoa analysoidaan. (Eskola 2001,

136.)

Aineistoldhtoisessd analyysissd ldhdetddn liikkeelle ilman ennakkoasetta-
muksia tai méairitelmid. Teoria rakennetaan aineistosta kisin, ikddn kuin al-
haalta ylospdin. Aineistoldhtoistd analyysid kadytetddn silloin, kun tarvitaan
perustietoa jonkin ilmion olemuksesta. (Eskola & Suoranta 1998, 19.) Aineis-
toldhtoinen tutkimus perustuu niin sanottuun positivistiseen ndkemykseen,
jossa oletetaan, ettd tutkimusta voi tehdd teoriasta erilldén ja aineisto kuvaa
todellisuutta juuri sellaisena kuin se todellisuudessa on. Positivistinen nike-
mys on lahtoisin kvantitatiivisesta tutkimusperinteestd. (Silverman 1993, 21,

91.)

Teoriasidonnaisessa ldhestymistavassa analyysiyksikot valitaan aineistoldh-
toisen analyysin tapaan aineistosta, mutta tutkijan aikaisempi tieto auttaa ja
ohjaa tutkimusta (Tuomi & Sarajarvi 2002, 98). Aineiston rajaaminen on ai-
neistoldhtoisessd ja teoriasidonnaisessa tutkimuksessa ehdottoman tarkeda:
yhtdiltd laadullinen aineisto ei lopu koskaan, ja toisaalta tutkimuksen teke-
minen ei ole mielekdstd ilman selkedd rajausta. Teoriasidonnaisen ldhesty-
mistavan valitseminen auttaa myos vilttdm&ddan Tuomen ja Sarajdrven (mt.,
98) mainitsemaa aineistoldhtoisen analyysin yhtd heikkoutta: onko olemassa
objektiivisia havaintoja sindllddn? Teoriasidonnaisessa analyysissa on ole-
massa tiettyjd teoreettisia kytkentdjd, mutta ndmd eivédt pohjaudu suoraan
teoriaan. Teoria toimii analyysin etenemisessd vain apuna (Tuomi & Sarajar-

vi 2002, 98).

Laadullisen analyysin padttelyn logiikkaa kuvataan useimmiten deduktion ja
induktion kasitteiden avulla. Deduktiivisen péddttelyn logiikka on yleisestd
yksittdiseen, induktiivisessa pédinvastoin. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa
kaytetddn usein induktiivisen pdattelyn logiikkaa (Strauss & Corbin 1998,

136). Tuomi ja Sarajdrvi (mt., 97) tuovat esille kolmannen tieteellisen pédétte-
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lyn logiikan, abduktiivisen padttelyn. Sen mukaan teorian muodostus on
mahdollista silloin, kun havaintojen tekoon liittyy jokin johtoajatus (Tuomi &

Sarajarvi 2002, 97).

Tutkimuksen analyysia ohjasi abduktiivisen padttelyn logiikka. Teoriasidon-
naisen ldhestymistavan sekd abduktiivisen péattelyn logiikan valitsemiseen
vaikutti, ettd tutkimuksen tyostdminen aloitettiin viitekehyksen mééarittami-
selld ja teoriaan tutustumalla. Tatd kautta syntyi teoreettinen johtoajatus.
Teorian ei kuitenkaan annettu ohjata eiké sitoa analyysia, vaan aineistoa py-

rittiin tarkastelemaan mahdollisimman ennakkoluulottomasti.

Vaikka aikaisemman tiedon vaikutus on tunnistettavissa, niin sen merkitys ei
ole teoriaa testaava vaan uusia ajatusuria aukova (Tuomi & Sarajarvi 2002,
99). Tuomi ja Sarajdrvi (mt., 99) toteavat: “Tutkijan ajatteluprosessissa vaihtele-
vat aineistoldhtdisyys ja valmiit mallit. Tutkija pyrkii yhdistelemdidin nditd toisiinsa
pakolla, puolipakolla ja vililld luovastikin - yhdistelyn tuloksena saattaa syntyd jo-

tain aivan uuttakin.”

3.2.2 Sisallonanalyysi

Tutkimusmenetelmé&nd kaytettiin sisdllonanalyysia, joka on yksi kvalitatiivi-
sen tutkimuksen laji (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara 2000, 153). Sisédllonana-
lyysiin luetaan monia erilaisia analyysitapoja, esimerkiksi diskurssianalyysi,

teema-analyysi eli teemoittelu seka tyypittely.

Laajasti ymmadrrettynd, eli silloin kun sisdllonanalyysi ymmarretddn ylakasit-
teend monille analyysitavoille, sitd voidaan pitdd laadullisen tutkimuksen
perinteissd perusanalyysimenetelménd. Sisdllonanalyysilld ymmaérretdan
kirjoitettujen, kuultujen tai ndhtyjen sisdltojen analyysid. Se ei ole yksittdinen

menetelmd, vaan véljd teoreettinen kehys, joka voidaan liittd4d erilaisiin ana-
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lyysikokonaisuuksiin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93.) Tassd tutkimuksessa se

on liitetty teema-analyysiin.

Analyysi, tulkinta ja johtopaddtokset muodostavat tutkimuksen ytimen, jossa
selvidd vastaukset tutkijan asettamiin kysymyksiin. Sisdllonanalyysin toteut-
tamiseen ei ole olemassa mekaanista ohjetta, eikd tutkimusprosessin vaiheita
ole mahdollista tarkkarajaisesti erotella toisistaan. Vaikka teema-analyysissa
konkreettisesti aloitetaan aineiston jdsentdminen ja ryhmittely, analyysia ta-

pahtuu koko tutkimusprosessin ajan. (Hirsjarvi ym. 2000, 207-208.)

3.2.3 Teema-analyysi tutkimusmenetelméana

Teemoittelu, eli tutkimusaineiston jakaminen sisdltonsd mukaisiin teemoihin,
on usein ensimmadinen ldhestymistapa laadulliseen aineistoon, jonka tavoit-
teena on nostaa aineistosta esille tutkimusongelmaa valaisevia teemoja. Tee-
mat 16ydetddn aineistosta etsimdlld tutkimusongelman kannalta olennaiset
kohdat. (Eskola & Suoranta 1998, 161-176.) Teema-analyysin tavoitteena on

ymmartdd tekstin ja toiminnan merkityksid (Hirsjarvi ym. 2000, 157).

Eskola ja Suoranta (1998, 179) suosittelevat teemoittelua kdytannonldheisen
ongelman ratkaisemiseen. Analyysia voidaan jatkaa pitemmallekin, jolloin
myds abstraktimman ongelman ratkaiseminen on mahdollista. Teemoittelul-
la saadaan tekstiaineistosta esille vastauksia ja tuloksia etsittyihin tutkimus-
kysymyksiin. (Eskola & Suoranta 1998, 179-180.) Miles ja Hubermann (1994,
88) pitdvit teema-analyysia kdyttokelpoisimpana analyysimenetelménd kva-

litatiivisten aineistojen analyysiin.

Teemoittelu eroaa luokittelusta ja tyypittelystd, jotka ovat myos sisdllonana-
lyysin alalajeja. Luokittelu tarkoittaa sisdllonanalyysia kvantitatiivisin kei-

noin. Tdmd voidaan toteuttaa kdytdnnossd esimerkiksi laskemalla tiettyjen
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sanojen esiintymisméddrd. Teemoittelussa on kyse samankaltaisesta asiasta
kuin luokittelussa, mutta teemoittelussa madran sijasta painottuu maininnan
merkitys ja sisdlto. Tyypittely puolestaan tarkoittaa aineiston jdsentdmistd
tietyiksi tyypeiksi, malleiksi aineistosta. (Tuomi & Sarajdrvi 2000, 94.) Tut-
kimuksessa kdytettiin teemoittelua, koska juuri mainintojen sisdllot olivat

merkityksellisid, eivdt niinkddn mainintojen maara tai tyyppi.

3.2.4 Teema-analyysin vaiheet

Analyysi aloitetaan tutustumalla aineistoon huolellisesti. Tutkijan on tarkas-
tettava, ettd aineisto tdyttdd vaatimukset, joita sille tutkimusprosessin alussa
asetettiin. Aineisto ei saa olla virheellistd, eikd siitd saa puuttua oleellista tie-

toa. Aineistoa voidaan tarvittaessa tdydentdd esimerkiksi teemahaastatteluin.

(Hirsjarvi ym. 207-208.)

Tamén tutkimuksen aineiston ensimmaéinen osa oli puutteellinen, silld aino-
astaan yhdessd viestintdstrategiassa puhuttiin nimenomaan maineenhallin-
nasta. Abduktiivisen pdéattelyn logiikkaan perustuen tutkijat tiesivit, millai-
sia teemoja aineistosta todenndkoisesti oli odotettavissa. Loytyneissd tee-
moissa ei kuitenkaan mainittu maineenhallintaa, ja tutkimuksen tekijat olivat
yhtd mieltd siitd, ettd kaikkia teemoja ei voida liittdd maineenhallintaan aino-
astaan tutkijoiden tulkinnan pohjalta. Aineistoa oli siis tdydennettdva ja tar-
kennettava teemahaastatteluin. Toisin sanoen, tutkijoiden oli varmistuttava

siitd, ettd ensimmadisen aineiston antamia merkityksid oli tulkittu oikein.

Milesin ja Hubermannin (1994, 86) mukaan teema-analyysi aloitetaan allevii-
vaamalla aineistosta viitekehykseen kuuluvat avainkohdat. Laine (Tuomen &
Sarajarven 2000, 103 mukaan) puolestaan nimittdd alleviivattavia kohtia

merkityskokonaisuuksiksi. Laineen sanavalinnassa korostuu teema-
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analyysin luonne, jossa on kyse nimenomaan merkitysten etsimisestd (Tuomi

& Sarajdrvi 2002, 95).

Viitekehykseen kuuluvat, alkuperdiset ilmaukset siirretddn matriisiin tai
teemakortistoon, jonka perustehtivdnd on aineiston jdsentdminen viiteke-
hyksen kannalta olennaiseen jdrjestykseen (Tuomi & Sarajarvi 2002, 95). Ana-
lyysissda hyddynnettiin matriisia Eskolan ja Suorannan (1998, 154-155) mallin
mukaisesti, jossa teemakortisto muodostetaan haastattelu kerrallaan. Aineis-
toa luettaessa maininnan kohdalle merkitdan kyseessd olevan teeman nume-

ro. Tamaén jalkeen numeroidut kohdat kootaan matriisiin teemoittain.

Alkuperdiset ilmaukset pelkistetddn tutkimuskysymyksen kannalta olennai-
seen tietoon (Miles & Hubermann 1994, 86). Pelkistys on kuvaus, jonka mu-
kaan aineiston ryhmittelyd jatketaan. Merkitysten muodostamista kokonai-
suuksista tehdaddn pelkistyksid sisdisen yhteenkuuluvuuden ja samanlaisuu-
den mukaan; merkitykseltdan samankaltaisista yksikoistd muodostetaan oma
ryhménsd. Jokainen maininta 16ytdd oman ryhménsd juuri erityispiirteensa
ansiosta. Analyysissa pelkistykset tematisoidaan, kasitteellistetddn tai yleiste-

tadn narratiivisesti. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 94.)

Alkuperdisten ilmausten pelkistdminen tiiviimp&dadn muotoon on jo aineiston
tulkitsemista. Miles ja Hubermann (mt., 87) korostavat, ettd yhteys alkupe-
rdisiin mainintoihin on sdilytettdvd, silld ne antavat tutkijalle tiedon konteks-
tista, jossa maininta on alun perin esiintynyt. Ei siis riitd, ettd maininnassa on
oikea, tutkijan etsiméd sana, vaan sanan on oltava tutkimuksen kannalta oike-
assa kontekstissa. Sellaiset maininnat hylatddn, jotka eivét tdytd tdtd vaati-

musta. (Miles ja Hubermann 1994, 87.)

Teema-analyysin seuraavassa vaiheessa pelkistyksistdi muodostetaan uusia,
laajempia kategorioita, joita kutsutaan yldluokiksi. Téssd vaiheessa matriisin

yleinen rakenne alkaa hahmottua. Rakennetta voidaan testata siirtymalla



67

matriisissa taaksepdin yldluokista alkuperdiseen ilmaukseen, ja tarkastamal-
la, ettd kaikki ilmaukset on sijoitettu oikeaan kategoriaan. (Miles & Huber-
mann 1994, 87.) Tuomi ja Sarajdrvi (2000, 103) lisddviat myos kategorioille
nimet. Kategorioiden yhdistamistd jatketaan niin pitkddn kuin se on mahdol-
lista ja jarkevadd. Lopulta kategorioista muodostetaan teemat, jotka paattavat
tamén analyysivaiheen. Miles ja Hubermann (mt., 87) laativat jokaisesta tee-

masta vield yleistyksen, joka kuvaa teeman sisdltod tyhjentdvésti.

Tavoitteena oli 10ytdd teemoja, jotka olivat teoreettisia yldkdsitteitd ja jotka
kuvasivat aineiston sisdltod mahdollisimman tarkasti. Teema-analyysia kdy-
tettiin viestintdstrategioiden analysointiin, ja sitd jatkettiin niin pitkdan kuin
mahdollista. Teemahaastattelujen aineisto jaettiin myos teemoihin, ja niistd
tehtiin yleistyksid. Tuomi ja Sarajdrvi (2000, 104) korostavat, ettd analyysin
tarkoituksena on mielivaltaisuuden poisto: jokainen maininta kéy lapi saman
prosessin pelkistimisen ja kategorioinnin kautta teemaan ja yleistykseen.
Tarkoituksena on parantaa tutkimuksen luotettavuutta, ei hdivyttdaa ilmaus-

ten yksilollisid piirteitd. (Tuomi & Sarajarvi 2000, 104.)

Analyysivaiheen paddttyminen ei tarkoita tutkimuksen padttymistd; analyysia
seuraa tulkinta, jossa tutkija pohtii syntyneitd tuloksia ja tekee niistd johto-
pddtoksid. Tulosten analysointi ei kerro tutkimuksen tuloksia, vaan se aino-
astaan jasentdd saadut tulokset tulkittavaan muotoon. Tuloksista tulisi laatia
synteesejd, jotka kokoavat yhteen pddasiat ja antavat vastaukset tutkimusky-

symyksiin. (Hirsjarvi ym. 2000, 211-212.)

Miles ja Hubermann (1994, 88) kasittelevit lopuksi jokaista teemaa erikseen
ja integroivat ne yleistdmalld osaksi tutkimuskysymystd ja edelleen osaksi
koko tutkimusta. Tuomen ja Sarajarven (2000, 94) mukaan tdmé& on jo osa
synteesid, jossa erillddn tarkastellut merkityskokonaisuudet tuodaan yhteen

ja luodaan yhtendinen kokonaisuus.
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3.3 Tutkimuksen aineisto ja aineiston analyysi

Tutkimuksen aineisto on kaksiosainen. Ensimmdinen osan muodostavat
kohdeyritysten viestintdstrategiat ja toisen viestinndstd vastaavien henkilti-
den teemahaastattelut. Osat kasitellddn erillising, siind jdrjestyksessd, jossa ne

toteutettiin tutkimusprosessin aikana.

3.3.1 Aineiston koko

Laadullisessa tutkimuksessa aineiston koko ei vaikuta tutkimuksen onnis-
tumiseen. Jokainen tutkimus on yksittdistapaus, jonka koon maarittamiseksi
ei ole olemassa yksiselitteistd, mekaanista ohjetta. Aineisto on laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan apuna timan mddrittdessd kasitteellistd ymmarrysta
tutkittavasta ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on rakentaa teo-
reettisesti kestivid nikokulmia, ei ainoastaan kertoa aineistosta tai luoda ti-
lastollisia yleistyksid. (Eskola & Suoranta 1998, 61-62.) Alasuutarin (1994, 30)
mukaan tutkimusyksikkojen suuri joukko tai tilastollinen argumentaatiotapa
eivit ole laadullisessa tutkimuksessa tarpeellisia, eivdtkd aina mahdollisia-

kaan.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistoa on riittdvésti, kun uudet tapaukset
eivdt endd tuota tutkimusongelman kannalta mitddn uutta ja olennaista tie-
toa. "Aineiston mddrdi on kvalitatiivisessa tutkimuksessa pitkille tutkimuskohtainen:
vastauksia tarvitaan juuri sen verran kuin on aiheen kannalta vilttdmitontd.” (Es-

kola & Suoranta 1998, 62-63.)

Tutkimukseen valittiin nelja kohdeyritystd, joiden maineenhallintaa tutki-
taan sekd yrityksen viestintdstrategian ettd viestinndstd vastaavan henkilon

teemahaastattelun avulla. Jokaisen viestintédstrategian pohjalta laadittiin mat-
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riisi. Matriisien avulla selvitettiin tutkimuksen teemat ja luotiin teemahaas-
tatteluihin runko. Aineistoa tarkennettiin ja laajennettiin teemahaastattelus-

sa.

3.3.2 Viestintastrategiat aineistona

Aineiston ensimmadisend osana on kohdeyritysten viestintédstrategiat. Strate-
giat erosivat toisistaan paljon: esimerkiksi pituus vaihteli muutamasta sivus-
ta useiden kymmenien sivujen laajuiseen, kattavaan ja yksityiskohtaiseen
strategiaan. Ensi ndkemadltd aineisto vaikutti hyvin heterogeeniseltd, mutta
tutkimuksen edetessd kaikkien strategioiden havaittiin koostuvan samoista

teemoista.

3.3.3 Viestintastrategioiden analyysi

Viestintdstrategioista etsittiin vastauksia tutkimuskysymyksiin teema-
analyysin avulla. Metodina kéaytettiin Milesin ja Hubermannin (1994, 86-88)
luomaa monivaiheista analyysia, joka tiivistettiin kolmeksi pddvaiheeksi
Tuomen ja Sarajarven (2002, 110-115) mukaan. Analyysin vaiheet olivat 1)

pelkistaminen, 2) luokittelu ja 3) abstrahointi.

Viestintdstrategioiden analyysi aloitettiin tutustumalla huolellisesti aineis-
toon. Strategiat luettiin monta kertaa ldpi, ja niistd laadittiin matriisipohja
(taulukko 3), johon siirrettiin tutkimusongelman kannalta olennaiset mainin-
nat sellaisenaan ensimmdiseksi luokaksi. Tutkimusongelman kannalta olen-
naisiksi ilmauksiksi katsottiin virkkeet, joissa mainittiin esimerkiksi maine,
briandi, imago tai muu viitekehykseen kuuluva sana. Maininnat siirrettiin
matriisiin myos, jos maininnan sisdltd muutoin viittasi tutkimusongelman

kannalta olennaiseen tietoon. Luokka nimettiin alkuperdiseksi ilmaukseksi.
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Yksi alkuperdinen ilmaus eli analyysiyksikko saattoi sisdltdd useita virkkeitd,

mutta ainoastaan yhden asiakokonaisuuden.

Alkuperdinen  il- | Pelkistetty ilmaus | Yldluokka Teema
maus

The value of a
strong corporate
brand is to be well-
understood and
accepted at all lev-
els.

TAULUKKO 3 Esimerkki matriisipohjasta ennen analyysin aloittamista, kun
sithen on koottu tutkimuksen viitekehyksen kannalta olennaiset alkuperaiset
ilmaukset.

Tutkimuksen teoriasidonnainen ldhtokohta tuli esille tdssd analyysivaihees-
sa, ja ilmausten valintaa ohjasi tyon tekijoiden tietdmys maineen ja maineen-
hallinnan teoriasta. Matriisin alkuperdiset ilmaukset pelkistettiin eli tiivistet-
tiin siten, ettd virkkeiden keskeinen ajatus sdilyi. Pelkistdmisen tarkoituksena
oli karsia tutkimuksen kannalta epdolennainen tieto (Tuomi & Sarajdrvi 2002,
111). Tama luokka nimettiin matriisissa pelkistetyksi ilmaukseksi (Taulukko
4). Kaksi strategioista oli englanninkielisig, ja tdssd vaiheessa valitut mainin-

nat pelkistettiin suomenkielisiksi.

Alkuperdinen Pelkistetty ilmaus | Yldluokka Teema
ilmaus

The value of a Vahvan yhteiso-

strong corporate | brindin arvo tulee

brand is to be ymmdirtid organi-

well-understood | saation kaikilla
and accepted at tasoilla.

all levels.
TAULUKKO 4 Esimerkki matriisista pelkistyksen jalkeen

Toinen analyysivaihe oli luokittelu. Pelkistetyistd ilmauksista etsittiin sa-
mankaltaisuuksia, joiden avulla muodostettiin yldluokkia. Myos matriisin
sarake nimettiin yldluokaksi. Luokittelua ohjasi yhteisoviestinnan viitekehys.
Luokittelussa aineisto tiivistyy edelleen, koska yksittdiset tekijdt sisdllytetdan
yleisempiin késitteisiin (Tuomi & Sarajarvi 2002, 113). Yldluokista, jotka ovat

luokitteluprosessin lopputulos, oli nahtdvilld, mitd asioita viestintdstrategi-
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oissa késitelldan. (Taulukko 5). Yldluokkien muodostamista voidaan pitdd

osana analysoinnin viimeistd vaihetta eli abstrahointia.

strong corporate
brand is to be
well-understood
and accepted at
all levels.

brindin arvo tulee
ymmaértdd organi-
saation kaikilla
tasoilla.

nen

Alkuperdinen Pelkistetty ilmaus | Yldluokka Teema
ilmaus
The value of a Vahvan yhteiso- Briandin johtami-

TAULUKKO 5 Esimerkki matriisista luokitteluvaiheen jalkeen

Abstrahoinnissa paddluokista yhdistettiin teemoja, jotka ovat teoreettisia ka-

sitteitd. Pelkistykset ja yldluokat sisdlsivit vield osittain puhekielisid ilmauk-

sia, mutta abstrahointivaiheessa etsittiin teoreettinen ylédkésite (Taulukko 6).

brand is to be
well-understood
and accepted at
all levels.

ymmaértdd organi-
saation kaikilla
tasoilla.

Alkuperdinen Pelkistetty ilmaus | Yldluokka Teema
ilmaus

The value of a Vahvan yhteiso- | Brandin johtami- | BRANDI
strong corporate | brindin arvo tulee |nen

TAULUKKO 6 Esimerkki matriisista abstrahoinnin jélkeen

3.3.4 Teemahaastattelut

Tutkimuksen toinen aineisto koostui kohdeorganisaation viestinndstd vas-

taavan henkilon teemahaastattelusta. Teemahaastattelu on haastattelulaji,

jossa kysymyksid ei esitetd tarkasti tietyssd muodossa tai jarjestyksessd, vaan

kyseessd on erddnlainen keskustelu. Keskustelu tosin tapahtuu tutkijan aloit-

teesta ja my0s suurelta osin tutkijan ehdoilla. Teemahaastattelun tavoitteena

on saada tutkimuksen kannalta keskeiset asiat selville. (Eskola & Vastamaki

2001, 24-27.) Huomioitavaa kuitenkin on, ettd haastattelun laajuus ja jdrjestys

vaihtelevat haastattelusta toiseen (Eskola & Suoranta 1998, 87). Haastattelun

tavoitteena oli syventdd ja tarkentaa viestintédstrategioista saatua tietoa sekéd

parantaa tutkimuksen luotettavuutta.
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Haastatteluajankohdat sovittiin puhelimitse tai sdhkopostilla. Haastattelut
toteutettiin yritysten neuvotteluhuoneissa kesdkuussa 2003. Jokainen haastat-
telu kesti noin tunnin ja kasitellyt haastatteluteemat perustuivat kohdeyri-
tyksen omaan viestintdstrategiaan. Teemahaastattelussa hankittiin my®os lisa-
tietoja sellaisista teemoista, joita haastateltavan kohdeyrityksen viestintastra-
tegiasta ei oltu késitelty, mutta joita puolestaan kasiteltiin muiden kohdeyri-
tysten teemoissa. Tdlld tavalla laajennettiin ymmaérrystd kohdeyrityksen

maineenhallinnasta ja voitiin muodostaa aineistosta homogeenisempi jouk-

ko.

Molemmat tutkimuksen tekijoistd olivat paikalla jokaisessa haastattelussa, ja
haastateltavia oli yksi jokaisesta kohdeyrityksestd (Liite 1). Haastateltavilta ei
odotettu erityistd valmistautumista haastatteluun. Haastateltavat olivat toi-
mittaneet tutkijoille etukdteen viestintdstrategiat, jonka pohjalta muodostet-
tiin teemahaastattelun runko (Liite 2). Haastatteluajankohdasta sovittaessa
kohdeyrityksille toimitettiin tietoa tutkimuksen etenemisestd ja tutkimusky-

symyksistd. Varsinaisia teemoja ei kerrottu haastateltaville etuk&teen.

Kaikki haastateltavat toimivat yrityksissd viestinndn johtotehtdvissd ja heilld
oli hyvin selked kasitys yrityksen viestinndn strategisesta hoitamisesta. Tut-
kimuksen viitekehykseen kuuluvien termien hallinnassa oli kuitenkin suuria
eroja haastateltavien kesken. Haastattelutilanteessa taméd ilmeni siten, ettd
osa haastateltavista vaati enemmdn johdattelua aiheeseen, kun taas osalle

maineenhallinnan viitekehys ja termist6 olivat huomattavasti tutumpia.

Haastateltavat puhuivat avoimesti oman yrityksensd maineenhallinnasta ja
jokaisen haastateltavan kanssa kisiteltiin samat teemat. Kohdeyritysten toi-
mialojen ja haastateltavien vastuualueiden diversiteetti vaikutti siihen, ettd

haastateltavat painottivat vastauksissaan eri asioita. Erot eivit kuitenkaan
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olleet niin suuria, ettd ne olisivat vaikuttaneet teeman késittelyyn, analyysiin

tai tulkintaan.

Haastattelut tallennettiin, ja ne litteroitiin pian haastattelujen jdlkeen. Aineis-
to jaettiin tasan tutkimuksen kirjoittajien kesken siten, ettd kumpikin litteroi
kaksi haastattelua. Aineisto litteroitiin tarkasti ainoastaan tutkimuksen kan-
nalta olennaisen asiasiséltdjen osalta. Esimerkiksi taukoja haastateltavan pu-
heessa tai tutkimukseen kuulumattomia kommentteja ei litteroitu lainkaan.
Tutkimusprosessin alkuvaiheessa aineiston jaettiin tasan kohdeyritysten
mukaisesti. Tutkimuksen edetessd se puolestaan jaettiin tasapuolisesti tee-

mojen mukaan.

3.3.5 Teemahaastattelun analyysi

Teemahaastattelun analyysin ldhtokohta oli erilainen kuin viestintdstrategi-
oiden, silld aineisto syntyi strategioista poiketen tutkijasta riippuvaisena.
Koska teemahaastattelujen runkona kaytettiin viestintdstrategiasta nousseita
teemoja, tutkijoilla oli alustava tieto siitd, millaisia maineenhallintaan liitty-
vid asioita kohdeyrityksissd kasitellddn. Haastattelutilanteessa keskustelua

syvennettiin ja tarkennettiin yldluokkien késittelylla.

Teemahaastattelujen litteroinnin jdlkeen analyysi aloitettiin tutustumalla
huolellisesti aineistoon. Haastatteluaineistoista muodostettiin matriisi Esko-
lan ja Suorannan (1998, 154-155) mallin mukaisesti. Haastatteluaineistot luet-
tiin 1dpi monta kertaa ja niissd ilmenevét teemat merkittiin numeroin ilmauk-
sen yhteyteen. [Imaukset valittiin siten, ettd siind ilmeni joko teemaa koskeva
sana, tai ilmauksen sisdltd ja merkitys viittasivat tiettyyn teemaan. Koska
kyseessd oli teema-analyysi, ilmausten sijoittaminen tietyn teeman alle maa-

rdytyi enemman sanan sisdllon kuin sen esiintymisen mukaan.
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Ilmaukset siirrettiin sellaisenaan listaksi matriisiin. Jokaista teemaa tarkastel-
tiin erikseen ja teemaa koskevista ilmauksista muodostettiin yleistyksid, jotka
kuvasivat koko teeman keskeisintd sisdltod. Namad yleistykset sindllddan an-
toivat tarkkoja vastauksia siihen, mitd maineenhallinta on kohdeyritysten

ndkokulmasta ja mitd osa-alueita sithen kuuluu.

Teemahaastattelujen analyysia jatkettiin Milesin ja Hubermannin (1996, 88)
mallin mukaisesti. Syntyneitd yleistyksid tulkittiin teemakohtaisesti tulosten
ja teorian vuoropuheluna. Tulkinnassa hyddynnettiin tutkijatriangulaatiota:
tyon kirjoittajat lukivat ja kritisoivat toistensa tekemid tulkintoja seka keskus-

telivat tulkinnoista. Né&in pyrittiin parantamaan tutkimuksen luotettavuutta.

3.4 Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuus koetaan usein ongelmalliseksi, silld
laadullisessa tutkimuksessa on aina kyse tutkijan subjektiivisesta tulkinnasta:
toinen tutkija saattaisi pddtyd erilaisiin lopputuloksiin (Tuomi & Sarajdrvi
2002, 131.) Laadullisen tutkimuksen luotettavuudesta keskusteltaessa esiin
nousevatkin kysymykset totuudesta ja objektiivisesta tiedosta (ks. esim. Sil-
verman 1993, 144, Tuomi & Sarajdrvi 2002, 131). Objektiivisuudella tarkoite-
taan sitd, miten tutkimuksen 16ydokset selittyvét tutkittavien ominaisuuksis-
ta ja kontekstista eivdtkd tutkijan omasta mielenkiinnosta, motivaatiosta tai

ndkokulmasta (Soininen 1995, 122).

Epistemologisessa keskustelussa erotetaan neljd erilaista totuusteoriaa: to-
tuuden korrespondenssiteoria, totuuden koherenssiteoria, pragmaattinen
totuusteoria sekd konsensukseen perustuva totuusteoria. Korrespondenssi-
teorian mukaan vdite on tosi vain, jos se vastaa todellisuutta. Koherenssiteo-
rian mukaan véite on tosi, jos se on yhtédpitdva tai johdonmukainen muiden

vditteiden kanssa. Silloin totuus voi olla ristiriidassa itsensd kanssa. Prag-



75

maattinen totuusteoria nojaa puolestaan kdytannollisiin seuraamuksiin: us-
komus on tosi, jos se toimii ja on hyodyllinen. Konsensukseen perustuva to-
tuuskdsitys taas painottaa, ettd ihmiset voivat keskenddn, yhteisymmarryk-

sessd, luoda totuuden. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 132.)

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta kasiteltdessa kdytetdan usein kvanti-
tatiivisen tutkimuksen perinteessd syntyneitd validiteetin ja reliabiliteetin
kasitteitd. Nama kasitteet liittyvat realistiseen luotettavuusndkemykseen,
jossa tutkimusta pidetddn ikkunana todellisuuteen. (Eskola & Suoranta 1998,
214.) Silvermanin (2000, 188) mukaan validiteetti on toinen sana todellisuu-
delle. Validiteetti jaetaan sisdiseen ja ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validi-
teetilla, eli niin sanotulla patevyydelld, tarkoitetaan tutkimuksen teoreettis-
ten ja késitteellisten mddrittelyjen sopusointua - niiden pitdd olla loogisessa
suhteessa keskendan. Ulkoinen validiteetti viittaa puolestaan tehtyjen tulkin-
tojen ja johtopddtosten sekd aineiston vilisen suhteen patevyyteen. Ulkoinen
validiteetti on ensisijaisesti yhteydessd tutkijaan. Tutkimushavainnon sano-
taan olevan ulkoisesti validi silloin, kun se kuvaa tutkimuskohteen juuri sel-

laisena kuin se todellisuudessakin on. (Eskola & Suoranta 1998, 214.)

Reliaabelin kasite liittyy aineiston tulkintaan: aineiston tulkinta on reliaabeli,
kun se ei sisélld ristiriitaisuuksia. Reliaabelin tarkistamiseksi Gronfors (Esko-
la & Suoranta 1998, 214 mukaan) ehdottaa indikaattorin vaihtoa, useampaa
havainnointikertaa tai useamman havainnoijan kayttod. Indikaattorien vaih-
dolla tarkoitetaan sitd, ettd ilmion yhdenmukaisuus osoitetaan eri tavoin.
(Eskola & Suoranta 1998, 214.) Silverman (1993, 165) ehdottaa haastatteluai-
neiston reliaabelisuuden varmistamiseksi kdyttimddan saman aineiston ana-
lysoinnissa useampaa tutkijaa. Mékeld (Eskola & Suoranta 1998, 215 mukaan)
kiinnittdd puolestaan huomiota aineistojen arvioinnissa aineiston yhteiskun-
nalliseen merkittdvyyteen ja riittdvyyteen sekd analyysin kattavuuteen, arvi-

oitavuuteen ja toistettavuuteen.
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3.4.1 Triangulaatio

Triangulaatiolla tarkoitetaan joko erilaisten aineistojen, teorioiden tai mene-
telmien kdyttod samassa tutkimuksessa. Myos tutkijat voivat muodostaa
triangulaation. Triangulaatiolla pyritddan parantamaan tutkimuksen validiut-
ta. (Flick 1998, 229, 230.) Sana triangulaatio tarkoittaa alun perin kolmiomit-
tausta eli saman kohteen mittaamista eri positioista. Triangulaation kdyttoa
perustellaan ensinnékin silld, ettd yksittdiselld menetelmélld on vaikea saada
kattavaa ja luotettavaa kuvaa tutkimuskohteesta. Toiseksi my0s silloin, kun
tutkimuskohdetta kuvataan vain yhdestd ndakokulmasta, voidaan useammal-
la menetelmalld tai tutkijalla korjata luotettavuusvirheita. (Eskola ja Suoranta

1998, 69.)

Denzin (Flickin 1998, 229 mukaan) erottaa neljd erilaista triangulaatiotapaa:
aineistotriangulaatio, tutkijatriangulaatio, teoriatriangulaatio ja menetelmat-
riangulaatio. Aineistotriangulaatiossa yhdistellddn erilaisia aineistoja, esi-
merkiksi haastatteluja, lehtiartikkeleita tai tilastotietoja. Tutkijatriangulaati-
ossa puolestaan samaa aineistoa tutkii useampi tutkija. Tutkijatrangulaatiolla
pyritddn minimoimaan tutkijan subjektiivisuus ja sen vaikutus tutkimuk-
seen. Tutkijoiden on neuvoteltava havainnoistaan ja pddstdva yhteisymmar-
rykseen erilaisista tutkimuksen ratkaisuista. (Flick 1998, 229). Tutkijatriangu-
laation hyvid puolia ovat Eskolan ja Suorannan (1998, 69) mukaan nikokul-
mien ja koko tutkimuksen monipuolistuminen. Menetelmaétriangulaatiossa
tutkimuskohdetta tutkitaan puolestaan useilla eri aineistonhankinta- ja tut-
kimusmenetelmilld. (Flick 1998, 229-230.) Tassd tutkimuksessa kaytettiin ai-

neisto- ja tutkijatriangulaatiota.

Triangulaatio ei ole ongelmaton: vaikka se ensikddeltd saattaisi vaikuttaa
erittdin toimivalta, triangulaatio on metodologisesti kyseenalainen. Esimer-

kiksi tutkimusmenetelmit saattavat perustua erilaisiin ihmiskasityksiin, jol-
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loin niitd ei voi kdyttdd yhdessd. Myos tutkimuksen hinta saattaa nousta
triangulaation myo6ta kalliiksi, tai aineisto voi kdyda liian laajaksi ja tutkimus
hallitsemattomaksi. Eskolan ja Suorannan (1998, 71) mukaan kéayttokelpoi-
simpia kvalitatiivisessa tutkimuksessa ovat aineisto- ja tutkijatriangulaatio.

(Eskola ja Suoranta 1998, 69-71.)

3.4.2 Taman tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida monesta eri nako-
kulmasta. Tuomi ja Sarajarvi (2002, 131) pohtivat, onko laadullisen tutkimuk-
sen piirissd ylipddnsd olemassa yhtendistd késitystd tutkimuksen luotetta-
vuudesta. Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan kahdesta eri ndko-
kulmasta: tutkimuksen objektiivisuuden kannalta sekd tutkimuksen rapor-

toinnin luotettavuuden kannalta.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuteen vaikuttaa erityisesti se, kuinka ob-
jektiivisesti tutkija pystyy tutkimaan kohdettaan. Objektiivisuutta voidaan
tarkastella havaintojen luotettavuuden ja puolueettomuuden ndkockulmista
(Tuomi & Sarajdrvi 2002, 133). Tamédn tutkimuksen objektiivisuutta parantaa
tutkijatriangulaatio: tutkimus ei ole ainoastaan yhden tutkijan luoman tut-
kimusasetelman tulos, vaan tutkijat ovat kyseenalaistaneet toistensa ehdot-
tamat ldhestymistavat ja tutkimusasetelmat. Tutkimuksen reliaabelisuus tar-
koittaakin Leimanin ja Toivosen (Eskolan & Suorannan 1998, 215 mukaan)
tutkijatriangulaatiota kaytettdessa tutkijoiden yhteistd tapaa ldhestyd ja ym-
martdd kohdetta. Leimannin ja Toivosen ndkemyksen mukaan tutkijatrian-
gulaatio parantaa siten taman tutkimuksen reliaabeliutta. Niin ikddn tutki-

muksen validius paranee tutkijatriangulaatiota kaytettdessa.

On myos tarkedd myontdd tutkijoiden subjektiivisuus tutkimusta tehtdessa.

Tutkimuksen kirjoittajat ovat tuoneet esille, ettd heilld oli ennakkotietoa tut-
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kimuksen viitekehyksestd. Taman takia valittiin teoriasidonnainen ldhesty-
mistapa. Tutkimusraportissa on tuotu ilmi, ettd tutkijoiden aikaisempi tieto
on toiminut tehtyjen valintojen pohjana, ja on ndin voinut vaikuttaa tutki-
muksen tuloksiin. Tutkijat ovat kuitenkin pyrkineet olemaan mahdollisim-
man avoimia uudelle tiedolle. My0s tdssd tavoitteessa tutkijatriangulaatio on

auttanut.

Useammalla havainnointikerralla vahvistetaan aineistonkeruumenetelméan
tarkkuus (Eskola & Suoranta 1998, 215). Esimerkiksi teemahaastatteluissa
kysyttiin samaa asiaa usealla eri tavalla, ja samaa kysymystd puolestaan nel-
jlta eri haastateltavalta. Ndin pyrittiin vahvistamaan ja varmistamaan saa-

dun tiedon oikeellisuus.

Tutkielmaa kirjoittaessa on pyritty mahdollisimman rehellisesti ja tarkkaan
sekd kuvaamaan ettd havainnollistamaan tutkimuksen eri vaiheet. Esimer-
kiksi analyysi on avattu lukijalle paitsi sanallisesti my®s erilaisin taulukoin.

Lisaksi lukijalle on perusteltu tutkijoiden tekemdt valinnat ja ratkaisut.

3.5 Tutkimuksen kohdeyritykset

Kohdeyritysten valintaa ohjasi yritysten koko. Tutkimuksen kohdeyrityksik-
si tavoiteltiin kohtuullisen suuria, porssissd noteerattuja yrityksid, joiden
viestinndssd kdytetddn viestintdstrategiaa. Tutkimuksen kirjoittajat arvelivat,
ettd varsinaisia maineenhallintastrategioita ei suomalaisissa yrityksissd vield
juurikaan ole, mutta viestintdstrategioissa maine on todenndkdisesti huomi-

oitu.

Tutkimuksen kohdeyrityksiksi valikoituivat Finnforest Oyj, Nokia Oyj, Novo
Group Oyj ja Stora Enso Oyj. Kaikki kohdeyritykset toimivat kansainvalisilld

markkinoilla. Tutkimus rajattiin koskemaan kuitenkin ainoastaan maineen-
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hallintaa Suomessa. Seuraavat esittelyt kohdeyrityksistd sisdltdvat tietoa

haastatteluhetkelts, kesalta 2003.

Finnforest Oyj Finnforest on Euroopan suurin mekaanisen metsaiteollisuu-
den konserni, joka on osa Metséliitto-Yhtymaa. Haastattelun aikaan konser-
nin liiketoimintaryhmét olivat sahaus- ja sahatavararyhma Solid Wood seka
jatkojalosteita tuottava Engineered Wood. Finnforest tarjoaa rakentamisen ja
teollisuuden sekd jakelun ja jdlleenmyynnin asiakkaille erilaisia puuhun pe-

rustuvia palvelukokonaisuuksia.

Finnforest toimii yli 20 maassa. Pddmarkkina-alueita on yhteensa nelja: lansi,
itd, Skandinavia ja Suomi. Kesdkuun 2003 lopussa Finnforestilla tyoskenteli
yhteensd 7992 henkil64d, joista 2808 toimi Suomessa. Liikevaihto on noin 1,8

miljardia euroa.

Finnforestin konserniviestintd hoidetaan p&dasiallisesti Helsingistd. Konser-
niviestinndssd tyoskenteli kesdkuussa 2003 yhteensa kuusi henkil6d: viestin-
tdjohtaja, viestintdpdillikko, toimittaja, assistentti ja brand manager sekd
markkinointiassistentti. Konserniviestintd toimii toimitusjohtajan alaisuudes-
sa. Tytdryhtidissda on nimetty viestintddn omat vastuuhenkil6t, jotka huoleh-
tivat oman markkina-alueensa viestinndstd yhdessd konserniviestinndn
kanssa. Viestinndn ja markkinoinnin kokonaisvastuu on viestintdjohtajalla,
joka raportoi toiminnasta toimitusjohtajalle. Julkisuudessa yrityksen toimin-

nasta lausuntoja antavat henkil6t on maaritelty erikseen.

Nokia Oyj Nokia on maailman suurin matkapuhelinvalmistaja sekad yksi
maailman johtavista matkapuhelin-, laajakaista- ja IP-verkkojen toimittajista.
Nokia toimii tietoliikenneteollisuudessa ja erityisesti langattoman viestinndn
alueella. Nokiaan kuului haastattelun aikaan kesdkuussa 2003 kolme toimi-

alaryhméa: Nokia Mobile Phones, Nokia Networks ja Nokia Enterprise Solu-
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tions, sekd erillinen Nokia Ventures Organization ja yhtymadn sisdinen tutki-

musyksikkoé Nokia Reseach Center.

Nokia on tutkimuksen kohdeyrityksistd suurin. Se toimii yli sadassa maassa
ja silld on henkil6stod noin 51 750, joista 20 % tydskentelee Suomessa. Vuon-

na 2002 konsernin liikevaihto oli 30 miljardia euroa.

Konserniviestintd toimii pddkonttorissa Espoossa. Viestinndn johtoryhma
tyoskentelee padjohtajan alaisuudessa. Viestintd tyollisti maailmanlaajuisesti
noin 100 tdysipdivdistd henkilod kesdkuussa 2003, joista noin puolet toimii
Espoon péddkonttorissa. Tamd joukko vastaa globaalin viestinndn ohella
myo6s Suomen viestinndstd. Konsernissa on my6s lukuisia puhemiehis, joilla

on mandaatti kertoa yhtion toiminnasta julkisuudessa.

Novo Group Oyj Novo tarjoaa tietotekniikan kokonaispalveluja, ja se oli
haastatteluhetkelld kesdkuussa 2003 alan toiseksi suurin yritys Suomessa.
Novon liiketoiminta-alueita Suomessa ovat ohjelmistopalvelut, tietoteknii-
kan kaytto- ja verkkopalvelut sekd laitepalvelut. Novo tarjoaa tietotekniikka-

alan palveluja konsultoinnista infrastruktuuri- ja ohjelmistoratkaisuihin.

Novon padmarkkina-alue oli kesdkuussa 2003 Suomi. Tytaryhticita on kuu-
dessa maassa, ja konsernin palveluksessa toimii yhteensd 2372 henkiloa. Ul-
komailla tyoskentelee 118 novolaista. Novon liikevaihto vuonna 2002 oli

308,5 miljoonaa euroa.

Novon konserniviestinndstd vastasi tutkimuksen haastattelun aikaan kesa-
kuussa 2003 seitsemdn henkildd, joista yksi on ditiyslomalla. Novon divisi-
oonissa ei ole viestinndn tehtdvissd toimivia henkilditd, mutta yksi tytaryhtio

kayttdd viestintdtoimistoa.
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Stora Enso Oyj Stora Enso tuottaa sanoma- ja aikakauslehtipaperia, hieno-
paperia, pakkauskartonkeja ja puutuotteita. Sen ydintoimialat ovat paperi,
pakkaus, ja puutuotteet. Stora Enson pddmarkkina-alueita ovat Eurooppa,
Pohjois-Amerikka ja Aasia, joissa sijaitsevat my0s organisaation merkitta-
vimmat tuotantolaitokset. Henkilostod koko konsernissa on noin 44 000, jois-
ta Suomessa 14 500. Konsernin liikevaihto oli 12,2 miljardia euroa vuonna

2003.

Konserniviestintd toimii yhtion kansainvélisessd toimistossa Lontoossa, sekéa
pddkonttorissa Helsingissd toimitusjohtajan alaisuudessa. Tdysipdivdisesti
Stora Enson konserniviestintdd hoiti kesdkuussa 2003 Suomessa 19 ja muual-
la Euroopassa 12 henkilod sekd Pohjois-Amerikassa 1 henkild. Suomessa ole-
vista yhtion tuotantolaitoksista viestintdad hoitaa viestintdpdillikon tai tiedo-
tussihteerin nimikkeilld noin 6 - 7 henkiléd. Taman lisdksi konsernissa on
henkil6itd, jotka hoitavat viestintdtehtdvid omien tehtdviensa ohella seka eril-
lisid puhemiehid, jotka vastaavat julkisuudessa oman erikoisalansa tieduste-

luihin.
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4 TUTKIMUSTULOKSET

Luvun neljd alaluvuissa kasitellddan aineiston analyysi ja sen tulkinta. Tulok-
set esitetidn vuoropuheluna teorian kanssa. Luvussa 4.1 vastataan ensim-
mdiseen ja luvussa 4.2 toiseen tutkimuskysymykseen. Molemmat tutkimus-
kysymykset késitellddn kahdessa osassa. Ensimmdisessd osassa kerrotaan
viestintdstrategioista loydetyt, tutkimuskysymykseen vastaavat teemat. Lu-
vussa esitellidn myos mahdollisimman tarkasti, miten kyseisiin teemoihin
pdddyttiin. Jalkimmadisessd osassa esitetddn teemoista tehdyt yleistykset. Ai-
neistona toisessa osassa toimivat teemahaastattelut. Luvussa 4.3 on yhteen-

veto tuloksista.

4.1 Miten maine ja maineenhallinta maaritelladn?

Analyysi aloitettiin lukemalla viestintdstrategiat ldpi useaan kertaan. Matrii-
siin alkuperdisiksi ilmauksiksi siirrettiin virkkeet, joissa esiintyi sana maine
tai maineenhallinta. Koska viestintdstrategioissa kéytettiin vahan maine- tai
maineenhallinta-kisitteitd, strategioita oli tulkittava: mukaan valittiin myos

sellaisia mainintoja, jotka vastasivat tutkimuskysymykseen, mutta eivit suo-
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raan sisdltdneet kyseisid kasitteitd. Valinnassa auttoi teoriasidonnainen ldhes-

tymistapa, silld aikaisempi tieto aihepiiristd ohjasi osittain valintaa. Pelkis-

tyksen ja yldluokan kautta paddyttiin neljidn mainetta ja maineenhallintaa

madarittivaian teemaan:

Ll N

Maineen edut

Taulukossa 7 on esimerkkejd, millaisia alkuperdisid ilmauksia

Maineen rakentaminen
Sidosryhmiéit ja maine
Maineen ulottuvuudet

oli teemojen

takana.

Alkuperiinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Yldluokka Teema
Mainetta rakennetaan vahvis- | Maineen rakentaminen | Maineen raken- | Maineen ra-
tamalla haluttuja, todellisuus- | eri kohderyhmissé vai- | taminen kohde- | kentaminen
pohjaisia elementtejd eri koh- | kuttamalla tietoihin, ryhmille.

deryhmien tiedoissa, tunteissa, |tunteisiin, asenteisiin ja

asenteissa ja mielikuvissa. mielikuviin.

Kun yritys huolehtii maineen | Hyvadmaineinen yritys |Sidosryhmien |Sidosryhmit
eri ulottuvuuksista, on se si- on sidosryhmien en- Ensimmdinen |ja maine
dosryhmien silmissd ensim- simmdinen valinta valinta

madinen valinta - first choice.

Maineen ulottuvuuksia ovat...

Maine rakentuu eri ulot-
tuvuuksista

Maineen eri
ulottuvuudet

Maineen ulot-
tuvuudet

Maineen merkitys korostuu
potentiaalisten asiakkaiden
hankinnassa ja asiakkuuden
elinkaaren alussa sekd sijoitta-
ja- ja mediasuhteiden hallin-
nassa.

Maineen merkitys ja
maineen edut

Maineen edut

Maineen edut

TAULUKKO 7 Esimerkki maineen ja maineenhallinnan méérittelyn matriisista alkuperéi-

sestd ilmauksesta teemaan

4.1.1 Maine ja maineenhallinta: uusia vai ikivanhoja kasitteita?

Viestintdstrategioiden analyysi Kolmessa viestintdstrategiassa puhuttiin

maineen rakentamisesta. Kahdessa strategiassa viestinndn tehtdvéaksi ja ta-

voitteeksi oli mddritelty nimenomaan yrityksen maineen rakentaminen. Tallad

tavalla ilmaistuna strategiat madritteleviat maineen brandin tavoin rakennet-

tavaksi ja muokattavaksi. Tahdn 16ytyy kaksi selitystd. Ensinndkin osassa
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yrityksistd strategiaa pidettiin operatiivisen tason tytkaluna ja ohjekirjana.
Téllaisessa kontekstissa sana rakentaa on konkreettinen, selked ja kayttokel-
poinenkin. Toinen syy sanan kadyttimiseen juontaa juurensa englanninkieli-
seen kirjallisuuteen ja kasitteeseen building reputation, johon on viitattu myos
tutkimuksen viitekehyksessd. Esimerkiksi Fombrun (1996, 5) kdyttadd teokses-
saan samaa kasitettd. Myos Aula ja Heinonen (2002) puhuvat teoksessaan

maineen rakentamisesta.

Maineen rakentamisen ohella yhdessé strategiassa puhuttiin maineen raken-
tumisesta. Tdlld puolestaan viitataan siihen, milld tavalla maine rakentuu
sidosryhmien mielissd. Aula ja Heinonen (2002, 90) toteavat, ettd maine syn-
tyy, kun yritys ja sidosryhmét kohtaavat erilaisissa vuorovaikutustilanteissa.
Strategioissa painotettiinkin teorioiden tapaan sitd, ettd maine muodostuu
sidosryhmien kokemuksista ja tavoitteena on muutos sidosryhmien todelli-

sessa toiminnassa.

Viestintdstrategioissa maineenhallinnan ja sidosryhméviestinndn suhde oli
ldheinen. Yhdessé strategiassa maine médriteltiin sidosryhméasuhteiden kaut-
ta ndin: "Maine on sidosryhmien tulkintaa yrityksesti.” Seuraavasta esimerkissd

selvidd, ettd maineen tutkiminen on niin ikd&dn sidoksissa sidosryhmiin.

"Xm mainetta ja tunnettuutta mitataan kerran vuodessa toteutetta-
villa sidosryhmitutkimuksilla.”

Maineen rakentumisen voidaan ymmartdd viittaavan my6s maineen ulottu-
vuuksiin eli osa-alueisiin, joista maineen katsotaan rakentuvan. Viestintai-
strategiat noudattelivat teorioita (ks. esim. Fombrun & van Riel 2003, 53)
maédritellessddn maineen ulottuvuudet. Yhdessd strategiassa viestinndan kes-
keisimmadt toiminnot oli kartoitettu Fombrunin ja van Rielin (mt., 53) méérit-
telemdn kuuden ulottuvuuden kautta. Seuraavassa esimerkissd haastateltu

selvittdd ulottuvuuksien merkitystd maineeseen.
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"Kun yritys huolehtii maineen eri ulottuvuuksista, on se sidosryhmi-
en silmissi ensimmdinen valinta - first choice.”

Maineen edut madriteltiin pitkalti teorioita noudatellen: hyvd maine auttaa
menestymddn sekd saamaan asiakkaita ja sijoittajia. Strategioista nousi esille
my6s maineen ndkeminen aineettomana pddomana. Haastatteluissa tama

nédkokulma ei sen sijaan tullut esille.

Teemahaastattelujen analyysi Litteroitujen haastattelujen analyysi aloitettiin
siirtdmalld matriisiin analyysiyksikoiksi ilmaukset, joissa mainittiin sanat
maine, maineenhallinta tai joissa esiintyi jokin yldluokkaan kuuluva sana.
Analyysiyksikot sisdlsivit siis lisdksi sanoja rakentaminen, sidosryhmiit,
ulottuvuus ja maine-etu. Lukemisen yhteydessad analyysiyksikkojen sisalta-
médt ndkemykset ryhmiteltiin seitsemddn osa-alueeseen, joista tehtiin alla

olevat yleistykset. Tulokset esitetddn ndiden yleistysten kautta:

1. Maine ansaitaan teoilla.

2. Kaikki viestintd on maineenhallintaa, mutta viestintd on vain yksi osa
koko maineenhallinnan kentédsta.

3. Maine ja maineenhallinta ovat vanhoja asioita, joille on annettu uudet
nimet.

4. Sidosryhmdsuhteiden hoito ja sidosryhmaéviestintd ovat olennainen
osa maineenhallintaa.

5. Maine rakentuu useista eri ulottuvuuksista.

6. Hyvéd maine auttaa yritystd menestymaan ja luo edellytykset yrityksen
toiminnalle.

7. Maine muodostuu sidosryhmien kokemuksista ja on luottamuksen tu-
losta.

Maineen ja maineenhallinnan mééritelmiin liittyvid yleistyksid yritettiin en-
sin erottaa toisistaan. Se ei kuitenkaan onnistunut, silli molemmista késitteis-
td olisi taytynyt tehdd samat yleistykset - jos esimerkiksi ensimmdinen yleis-
tys olisi ollut “maine rakentuu useista ulottuvuuksista”, olisi toinen yleistys
ollut “maineenhallinta rakentuu useista ulottuvuuksista”. Késitteiden kuljet-

taminen rinnan tulosten esittelyssa koettiin mielekkddmmaéksi tavaksi.
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Yleistysten padllekkdisyys kertoo osaltaan mddrittelyn hankaluudesta. Var-
sinkin maineenhallinnan maédérittely koettiin vaikeaksi, ja osittainhan se na-
kyy my®s yleistyksissa: neljd yleistystd nimettiin maineen kautta, kaksi mai-

neenhallinnan kautta ja yhdessa yleistyksessa esiintyvit molemmat kasitteet.

1. yleistys: maine ansaitaan teoilla Kaikki haastatellut aloittivat maineen
madrittelemisen pitkalti samalla tavalla: maine on asia, joka ansaitaan teoilla
ja toiminnalla. Maine liitettiin kokonaisvaltaisesti yrityksen toimintaan, ja
katsottiin, ettei hyvis mainetta saavuteta katteettomilla lupauksilla. Aberg
(2000, 117) toteaa myds, ettd maine pohjautuu aina todelliseen toimintaan.
Seuraavassa esimerkissid haastateltu kertoo, milld tavalla hianen mielestiin

saavutetaan hyvd maine.

“Mainoksilla ei tietysti mitddn muuteta. - - - Teot puhuvat enemmiin
kuin sanat, ei sille mitddn voi, mutta voi yrittid vaikuttaa kertomalla,
ettd hyvdikin tehdiin.”

Haastateltavien ndkemys vastaa tutkimuksen viitekehyksessd kasiteltyja
maineen maédritelmid. Esimerkiksi Juholinin (2001, 149) mukaan maine syn-
tyy siitd kokonaisuudesta, mitd yritys tekee, mitd se kertoo toiminnastaan ja
mitd muut siitd kertovat. Haastatteluissa nousi myos esille, ettd maineen voi
huolimattomalla toiminnalla menettdd nopeasti. Tutkimuksen viitekehykses-
sd on lainattu Karvosta (2000, 69), joka kirjoittaa hyvan maineen saavuttami-

sen kestdvan kauan, mutta sen menettdmisen voivan tapahtua hetkessa.

Haastateltavat médrittelivat mainetta myos muiden viitekehykseen kuuluvi-
en kisitteiden kautta. Seuraavassa esimerkissd haastateltava pohtii maineen,

imagon ja brandin suhdetta toisiinsa.

“Niin, imago luodaan, maine ansaitaan. Siind on jdrked - - - Eli niin,
maine on ehkd corporate brand ja brindi voi olla sitten yksittdinen
tuote tai palvelu ja sehin muodostuu sitten niistd kokemuksista kun
sdd oot tekemisissi tuotteen tai palvelun kanssa...”
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Haastatellut ymmarsivdt maineen ja muiden viitekehykseen kuuluvien késit-
teiden suhteen pitkilti samalla tavalla kuin tdssd tutkimuksessa on esitetty.
Haastateltavat kasittivdat maineen siis asiaksi, jota ei voi hetkessd muuttaa tai
rakentaa. Varsinkin muiden kisitteiden kautta mainetta maériteltdessa ko-
rostui, ettd esimerkiksi brandid voidaan hallitusti rakentaa ja imagoa muut-

taa, mutta maine sen sijaan ei ole vastaavalla tavalla yrityksen ohjattavissa.

2. yleistys: viestintd on vain yksi osa maineenhallintaa Hyvén ja toimivan
viestinndn katsottiin vaikuttavan positiivisesti yrityksen maineeseen. Yllatta-
vad oli, ettd kolme haastateltavista madaritteli koko viestinndn kentdn mai-
neenhallinnan alle. Toisin sanoen, kaikki viestintd oli heiddn mielestddn mai-
neenhallintaa. Voidaanko esimerkiksi porssiviestintdd, joka on lakisddteistd,
pitdd maineenhallintana? Toki hyvilla porssitiedottamisella voidaan vaikut-
taa positiivisesti maineeseen, mutta onko vain lainpykaldt tayttava tiedote
strategista maineenhallintaa? Yksi haastateltava oli puolestaan sitd mieltd,
ettd viestintd pelkdstddn tukee maineenhallintaa, mutta ei suoraan vaikuta

maineeseen.

Viestintd kasitettiin kuitenkin vain yhdeksi osaksi maineenhallintaa, vaikka
kaikki viestintd madriteltiinkin maineenhallinnan alle. Maineenhallinta ym-
madrrettiin siis viestintdd laajemmaksi késitteeksi. Haastateltavat totesivat,
ettd viestintd on tdrkedssd osassa maineenhallinnassa, mutta silld ei yksinddn
saavuteta hyvdd mainetta. Maineenhallinnassa on huomioitava muitakin osa-
alueita. Fombrun (1996, 29) toteaa, ettd hyvan maineen saavuttamiseksi yri-
tyksen kaikkien pddtosten ja toimintatapojen on oltava sopusoinnussa niin
yritysstrategian kuin yrityksen arvojenkin kanssa. Seuraava esimerkki kuvaa,

milld tavalla haastatellut ndkivat viestinndn ja maineen suhteen.

"Viestintid voi vaan tukea prosesseissa ja antaa vilineilld tukea, sekd
luodata ympiristod ja pyrkid siti kautta vaikuttamaan ja ohjaamaan
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kohderyhmien ajattelua. Mutta ei viestintd maineenhallinnan ongel-
mia yksindin ratkaise, se on vaan yksi osa siind palapelissd.”

Haastateltavat kokivat ongelmalliseksi kysymyksen, mitd asioita maineen-
hallintaan kuuluu. Useimmiten haastateltava pyrki ensin maééarittelemaan,
mitd han ajattelee kuuluvan maineenhallinnan kisitteeseen. Kun vastausta ei
16ytynyt, todettiin, ettd kaikki viestintd ja koko yrityksen toiminta on ”oike-
astaan” maineenhallintaa. Kaikki haastatellut myos katsoivat, ettd viestintd
on sitova elementti, ikdidn kuin liima, eri osa-alueiden vililld maineenhallin-

nan strategisessa toteuttamisessa.

3. yleistys: vanhoja asioita uusilla nimilldi Maineenhallinta-kasite miellettiin
uudeksi, vaikka maineenhallintaan liittyvid tehtdvid haastatellut totesivat
tehneensd aikaisemminkin. Haastatellut pitivét positiivisena maine- ja mai-
neenhallinta-keskustelun yleistymistd sekd yrityksen sisdlld ettd julkisuudes-
sa. Kaksi haastateltua totesi, ettd maineenhallinnan kautta yrityksen viestin-
tdosaston toimia voidaan entistd paremmin integroida muiden osastojen
toimintaan. Ndin viestintd saadaan myos aikaisempaa kiinteimmaéksi osaksi
yrityksen muuta toimintaa, ja se voi entistd paremmin tukea yrityksen liike-
toimintaa. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii viestinndn suhdetta

yrityksen toimintaan.

"Tdd maineenhallinnan murros on tarkoittanut sitd, ettei viestintd voi
olla oma saarekkeensa, vaan tiytyy tehdd yhteistyoti HR:n, Bisnes In-
telligentin ja muiden osastojen kanssa. - - - Se (maine) kuitenkin lih-
tee aina sieltd bisneksestd ja toiminnasta.”

Haastatteluista selvisi, ettd maine- ja maineenhallinta-keskustelun myotd
yrityksen muut osastot ja johto ovat kiinnostuneet aikaisempaa enemman
viestinndstd. Tatd kautta viestinndn merkityksen ja arvostuksen koettiin
olennaisesti nousseen. Vaikka maine- ja maineenhallintakeskustelun katsot-

tiin herdnneen vasta viime aikoina, jopa trendiksi asti, ei kdsitteiden sisaltoja
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pidetty uusina. Seuraavassa esimerkissd haastateltu ihmettelee, mika olisi

oikea kisite kuvaamaan maineenhallintaa.

“Asiaa (maineenhallintaa) ollaan tietysti tehty idt ja ajat, mutta silli
nimelld sitd ei ole tunnettu. - - - Kaikki viestintd on maineenhallintaa,
tai milld nimelld sitd sitten kutsuu.”

Eroja ndhtiin myos késitteiden kdytossa yrityksen eri tasoilla. Kolmesta haas-
tattelusta kavi ilmi, ettei maineenhallinta-kasitettd kaytetty vield muissa yh-
teyksissd kuin ldhinnd viestintdosaston epdvirallisissa keskusteluissa. Mai-
neesta sen sijaan puhuttiin laajemmin yrityksen eri tasoilla. Tdlld hetkelld
yrityksissd ei vield pyritty suorittamaan maineenhallintaa operatiivisella ta-
solla. Maineenhallinnasta keskustellaan jonkin verran, mutta se ei vield tdna
pdivand ole potentiaalinen tyokalu. Osaltaan tdhdn vaikuttanee se, ettei mai-
neenhallinnasta kertovia, operatiiviseen tyohon liittyvid julkaisuja juurikaan
ole. Maineenhallinnasta ja maineesta siis keskustellaan yrityksissd, mutta
viestintdosastoilla on tyosarkaa maineenhallinnan implementoinnissa sekéa

kdytannon toimenpiteiden jalkauttamisessa.

4. yleistys: sidosryhmidsuhteet ovat olennainen osa maineenhallintaa Eri-
tyisen tdrkedksi maineenhallinnan kanavaksi koettiin sidosryhmésuhteiden
hoitaminen sekéd sidosryhmaviestintd. Sidosryhmésuhteet ymmarretddn tassa
tutkimuksessa yldkdsitteend, jonka yksi osa-alue on sidosryhmaéviestinta.
Yrityksen sidosryhmid ovat Fombrunin mukaan (1996, 194) esimerkiksi asi-
akkaat, sijoittajat, tyontekijat, kilpailijat, ldhiyhteis6 (englanninkielinen kasite
local community), yhteiskunta sekd yrityksen vaikutuspiiriin kuuluva suuri
yleisd. Sidosryhmdsuhteiden ylldpito tarkoittaa suhteita yrityksen eri sidos-
ryhmiin, jotka antavat panoksensa yrityksen toimintaan ja odottavat saavan-
sa siitd vastikkeita (Aberg 2000, 303). Siihen voi kuulua esimerkiksi yrityksen
ympdristovastuullinen toiminta, aktiivinen ja ldpindkyva tiedottaminen seké

menestyksekds johtaminen. Sidosryhméviestintd on siis yksi osa kokonai-
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suutta. Tdssd tutkimuksessa perehdytddn sidosryhmésuhteiden hoitamiseen

viestinndn nikokulmasta.

Haastateltujen mielestd sidosryhmaéviestintd oli yksi olennaisimpia keinoja
hallita yrityksen mainetta. Sidosryhmaviestintd oli konkreettisin tapa maari-
telld, mitd yrityksen maineenhallinta on seké strategisella ettd operatiivisella

tasolla.

Tutkimuksen viitekehyksessd todettiin maineenhallinnan olevan yhteydessa
suhdetoimintaan: usein maineenhallinnan on katsottu kuuluvan PR:n perin-
teeseen (ks. esim. Deephouse 2002,9). Helposti voisi vetdd johtopddtoksen,
ettd maineenhallinta on sama asia kuin sidosryhmésuhteiden hoito. Kuiten-
kin haastatteluista, ja myos koko tdstd tutkimuksesta kdy ilmi, ettd hiljalleen
maineenhallinta on ottamassa oman paikkansa viestinndn kentdssd. Se ei
endd sisdlly perinteisiin viestinnédn késitteisiin, vaan on oma kokonaisuuten-
sa, jossa on huomioitava viestinndn ohella muitakin osa-alueita. Seuraavassa
esimerkissd haastateltu pohtii sidosryhméasuhteiden roolia maineenhallin-
nassa. Esimerkistd my0s selvidd, ettd sidosryhmédsuhteiden hoitaminen on

vain yksi osa maineenhallintaa.

"Sidosryhmisuhteiden hyvi ja huolellinen hoitaminen on siind (mai-
neenhallinnassa) varmasti lihtékohta. Ja silloin siind tulevat kysy-
mykseen oma henkildstd, sijoittajat ja mydskin tietysti kotimaiset asi-
akkaat ja meille tavaraa toimittavat tahot - - - seki sijaintikuntien
kunnalliset organisaatiot ettd mydskin paikalliset kansalaisjdrjestot.”

5. yleistys: maine muodostuu eri ulottuvuuksista Fombrun ja van Riel
(2003, 53) madrittelevidt maineelle kuusi ulottuvuutta, jotka pitdd huomioida
myo6s maineenhallinnassa. Ulottuvuudet ovat emotionaalinen ulottuvuus eli
yhteiskuntavastuu, tuotteiden ja palvelujen ulottuvuus, johtamisen ulottu-
vuus, tydympdriston ulottuvuus ja taloudellinen ulottuvuus. Niin ikddan
haastatteluissa ja strategioissa kaikki edelld mainitut ulottuvuudet mééritel-

tiin osaksi yrityksen mainetta. Emotionaalinen ulottuvuus kuvattiin maarak-



91

si, kuinka paljon sidosryhmit pitdvét yrityksestd. Emotionaalinen ulottuvuus
korostui erityisesti maineenhallinnassa, jonka kohderyhmana olivat yrityk-

sen sisdiset sidosryhmiéit.

Voimakkaimmin eri ulottuvuuksista nousi esille taloudellinen ulottuvuus.
Sen ndhtiin suoraan korreloivan yrityksen maineen kanssa. Taloudellisesti
huonosti menestyvan yrityksen katsottiin olevan maineenhallinnan kannalta
haastavassa, ldhes mahdottomassa asemassa. Mainetta médritettiin myos
laajemmasta ndkokulmasta, silld yksi haastateltava totesi maineen ensiksi
maédrittyvan yrityksen liiketoimialan mukaan, ja vasta sen jdlkeen yrityksen
mukaan: jos koko toimialalla vallitsee huono maine, on my®os yksittdisen yri-
tyksen vaikea saavuttaa hyvdd mainetta. Tulevaisuuden suurimmaksi haas-
teeksi kaksi haastateltavaa ndkivitkin erottumisen saman toimialan yrityk-

sistd.

Yhteiskuntavastuun merkityksen katsottiin lisddntyneen muutaman viime
vuoden aikana. Yhteiskuntavastuullinen toiminta ndhtiin hyvan maineen
edellytykseksi. Tuotteiden ja palvelujen laatua pidettiin niin ikddn maineen
ldhtokohtana ja ehdottomana edellytyksend. Tyoympaériston ulottuvuus ko-
ettiin sen sijaan erityisesti henkiloston kautta merkitykselliseksi: haastatte-
luissa henkiloston katsottiin olevan yksi tarkeimmistd sidosryhmistd. Seu-
raavassa esimerkissd yksi haastatelluista listaa, mitd ulottuvuuksia hdnen

mielestidn maineeseen kuuluu.

"Mi puhuin jo taloudellisesta menetyksestd, tuotteista, palveluista,
yhteiskuntavastuusta, yrityskulttuurista. Ja tietysti sitten (maine
koostuu) tallaisesta yleisestd tunnettuudesta.”

6. yleistys: hyvd maine auttaa menestymdin Hyvan maineen katsottiin aut-
tavan yritystd menestymddn. Kaikki haastatellut totesivat hyvailld maineella

olevan monia positiivisia vaikutuksia yrityksen toimintaan: esimerkiksi krii-
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sitilanteissa hyvan maineen néhtiin suojaavaan yritystd. Seuraavassa esimer-

kissd haastateltu pohtii, mitd hyva maine tuo mukanaan.

“No, saavutetaan tietenkin hyvid tyontekijoitd, saadaan sijoittajia,
saadaan parempia asiakkaita, toimii kilpend kriisitilanteissa, antaa yh-
teiskunnallista uskottavuutta ja tin tyyppisid asioita.”

Edelld oleva sitaatti kuvaa hyvan maineen tuomia etuja pitkalti samalla ta-
valla kuin esimerkiksi Morley. Hanen (1998, 9-14) mukaansa maineella saa-
vutetaan muun muassa parempi arvo osakkeelle, hyvid tyontekijoitd, uskolli-
sia asiakkaita sekd etua kriisitilanteissa. Haastatteluissa ei sen sijaan tullut
esille seikkaa, ettd hyvalld maineella olisi merkitystd yrityksen taloudelliseen
menestykseen. Kddntden kylldkin: hyva taloudellinen tilanne vaikuttaa mai-
neeseen positiivisesti. Maineen mukanaan tuoma taloudellinen menestys
huomioitiin vélillisesti, silld haastatellut totesivat maineensa ansiosta saavan-

sa muun muassa enemmadn asiakkaita ja sijoittajia.

7. yleistys: maine muodostuu kokemuksista ja ansaitaan luottamuksella
Haastatellut nékivat, ettd yrityksen maine muodostuu sidosryhmien koke-
muksista. Hyvdn maineen saavuttamisen katsottiin edellyttavan luottamusta:
maineeseen vaikuttavat kaikki asiat, jotka ovat yhteydessa yrityksen yleiseen
luottavuuteen ja uskottavuuteen. Fombrun (1996, 72) rakentaa koko maineen
ja maineenhallinnan viitekehyksen yrityksen uskottavuuteen, luotettavuu-
teen ja vastuullisuuteen. Namd kaikki kumpuavat yrityksen identiteetista.
Hén (mt., 20) toteaa, ettd sidosryhmien arvostus ja luottamus yritystd koh-
taan rakentavat maineylivoiman, jota yritys voi kadyttdd kilpailuedun saavut-

tamiseen.

Haastatteluista nousi esille, ettd maine muodostuu viime kédessd sidosryh-
mien kokonaisvaltaisista kokemuksista, joita heilld on esimerkiksi yrityksen
tuotteista, palveluista ja toiminnasta. Seuraavassa esimerkissd haastateltu

pohtii, mitkd asiat ovat maineen kannalta tarkeita.
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"Maineeseen vaikuttavat yleisesti ne tekijit jotka luotettavuutta ylli-
pitdd tai heikentid, millainen kuva meistd on tydnantajana, muiden
yhtididen asiakkaana, minkdlainen kuva meiddin sidosryhmilld on mei-
din kyvyistd asioida esimerkiksi paikallisten yhteisojen kanssa.”

Maineen maddrittely sujui haastateltavilta helposti, mutta méaéarittely mukaili
pitkdlti mainetta késittelevad kirjallisuutta. Mieleen hiipiikin epdilys, ettd
maédritelmédt ovat kopioituja, ei niinkddn sisdistettyjd. Maineenhallinta koet-
tiin uudemmaksi ja hankalammaksi kisitteeksi. Maineenhallinta ei ole ollut
yhtd paljon esilld kuin maine, ja siksi médrittelyihinkin tuli enemman hajon-
taa. Maineenhallinta erottui sidosryhmésuhteiden hoitamisesta vain hiuk-
senhienosti, mutta siitd huolimatta sille pyrittiin loytdm&dan oma maééritel-
ménsd. Haastattelujen perusteella voidaankin todeta, ettd maineenhallinta on

16ytamassa paikkansa viestinnédn kentédssé itsendisend kokonaisuutena.

4.2 Maineenhallinnan strategiset osa-alueet

Toiseen tutkimuskysymykseen vastataan etsimilld maineenhallintaan liitty-
vit keskeiset teemat viestintdstrategioista seka tekemalld teemoista yleistyk-
sid. Analyysi aloitettiin lukemalla viestintdstrategiat ldpi ja poimimalla mat-
riisiin maineenhallintaan liittyvat ilmaukset. Ilmausten valintaa auttoi teo-
riasidonnainen ldhestymistapa, silld aikaisempi tieto aihepiiristd ohjasi osit-
tain valintaa. Aineistosta nousi esille viisi maineenhallintaan liittyvaa tee-

maa:

1. Bréandi

2. Maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen
3. Yhteiskuntavastuu

4. Sidosryhmaédialogi

5. Tutkimus
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Tulokset esitetddn kahdessa osassa. Ensin kerrotaan viestintdstrategioiden
analyysista: miten kuhunkin teemaan p&adyttiin. Toinen osa sisdltdd teemaa
koskevat yleistykset, joiden aineistona on kaytetty teemahaastatteluja. Loy-
detyt viisi teemaa ovat ensimmdiseen tutkimuskysymykseen verrattuna
huomattavasti laajempia kokonaisuuksia, joten jokaiseen teemaan perehdy-

tian tarkemmin omassa luvussaan.

4.2.1 Brandi

Viestintastrategioiden analyysi Brdndistd puhutaan usein maineen yhtey-
dessa. Siksi oli selvad, ettd analyysiyksikoiden valinnassa viestintédstrategiois-
ta, brandiin liittyvéat ilmaukset olivat tutkimuskysymyksen kannalta olennai-
sia. Brandiin liittyvét, valitut ilmaukset, muodostivat pelkistyksen ja yldluo-
kan kautta yhden tutkimuksen teemoista. Teema voitiin yksinkertaisesti ni-

metd brandiksi. Viestintdstrategioissa brandin yldluokkia olivat:

1. Briandin rakentaminen

2. Yritysbrandi

3. Visuaalinen brandi

4. Brandin johtaminen ja hallinta

Alkuperiinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Yldluokka Teema
Consumer media campaigns to | Asiakasviestinnalld Brandin rakentami- | Brandi
support sales and brand building | tuetaan myyntié ja nen

briandin rakentamista
Térkein yrityskuvatavoitteemme | Yrityksen nimesta ra- Bréndin rakentami- | Brandi
on rakentaa X-nimest4 asiantun- | kennetaan brandi nen ja yritysbrandi

tijoidemme ty6td tukeva, meille
merkittivid asioita viestivd brian-

di
The basic visual elements of the | Peruselementit brandin | Visuaalinen brandi Brandi
X-brand - the logo, colours, ty- visuaalisuudessa ovat...

pography and the curve- have to
feature in all C material

Managing the global X brand... | Brdndin kansainvélinen |Brdndin johtaminen |Bréndi
johtaminen

TAULUKKO 8 Esimerkki brandi-teeman muodostumista
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Taulukossa 8 on esimerkkejd, milld tavalla viestintdstrategian alkuperdisista

ilmauksista paadyttiin teemaan.

Haastattelujen analysoiminen Haastattelujen analysoiminen aloitettiin ko-
koamalla litteroiduista haastatteluista virkkeet, joissa esiintyi sana brandi.
Virkkeistd tehtiin yksi tiedosto, jonka jdlkeen analyysia jatkettiin lukemalla
tiedosto useaan kertaan ldpi. Valitut maininnat jaettiin sisdltonsa puolesta

neljddn osa-alueeseen, joista tehtiin seuraavat yleistykset.

=

Brandi on osa joko yksittdistd tuotetta tai koko yritysta.

Visuaalisuus on osa brandia.

3. Brandi on osa yrityksen identiteettid. Brandilld voidaan vahvistaa yri-
tyksen identiteettid.

4. Brandilld pyritddn vahvistamaan kohderyhmien positiivisia mieliku-

via yrityksen tuotteista ja palveluista.

N>

1. yleistys: brindi on joko osa tuotetta tai yritysta Viitekehyksessd médritel-
ladn, ettd yksinkertaisimmillaan yrityksen brandilld tarkoitetaan tuotemerk-
ki tai tuotteen aineetonta lisdarvoa (ks. esim. Juholin 2001, 148). My®6s haas-
tatellut méadrittelivat brandid siten, ettd se on tuotteiden ominaisuus ja siten
osa tuotetta. Haastatellut katsoivat, ettd briandi antaa tuotteelle lisdarvon,

joka on edellytys tuotteen ja koko yrityksen menestymiselle

Tutkimuksen viitekehyksen tavoin haastatellut totesivat, ettd maine on
enemmin kuin bridndi. Seuraavassa esimerkissi haastateltu mairittelee

brandid ja sen suhdetta maineeseen.

"Mid ymmadrrin maineen laajempana asiana, brindilld on enemmidn
tekemisti tuotteiden hyviksyttivyyden, kayttokelpoisuuden ja sopi-
vuuden kanssa.”

Tuotteet olivat siis lahtokohta brandin maéaérittelylle. Haastatellut laajensivat
kuitenkin m&aritelmdn koskemaan laajemmin koko yritystd. Aulan ja Heino-

sen (2002, 53) mukaan menestyvan brandin ldhtokohta on hyvéd tuote. He
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(mt., 53) kuitenkin painottavat, ettd brandi on enemman kuin tuote. Aaker ja
Joachimsthaler (2000, 81) toteavat, ettd brandi ja tuote ovat kaksi eri asiaa.
Tuotteen piirteitd ovat esimerkiksi tuotealue, tuoteominaisuudet, laatu ja
kayttotavat. Brandi sisdltdad ndiden lisdksi joukon muitakin ominaisuuksia,
muun muassa kdyttdjiin liittyvat mielikuvat, alkuperdmaan, yrityksen herét-
taméat mielikuvat, brandin persoonallisuuden, symbolit sekd bréndin ja asi-

akkaan vilisen suhteen. (Aaker & Joachimsthaler 2000, 81.)

Kolme kohdeyritystd rakensi yritysbrandid. Silld tarkoitetaan mielikuvien
kokonaisuutta, jonka yritys haluaa itsestddn syntyvan. Suomalaisia yhteiso-
ja yritysbrandeja ovat esimerkiksi Nokia ja Finnair. (Juholin 2001, 148.) Haas-
tatellut pitivat yritysbrandin kehittdmistd tarkednd yrityksen menestymisen
kannalta. Pelkit tuotebrdndit eivdt endd riitd tdnd pdivand. Ansonin (2002,
164) mukaan nykyinen toimintaympaéristé onkin tehnyt yritysbrandista entis-
td tirkeammadn menestyksen osatekijan. Tahdn ovat vaikuttaneet muun

muassa globalisoitunut toimintaympaéristd, parantuneet viestintamahdolli-
suudet, kuten kaupankdynnin mahdollisuus internetissd; mainonnan uudet
kanavat sekd logojen, brandien ja tavaramerkkien yha laajempi ndkyvyys
mediassa. (Anson 2000, 164-165.) Seuraavassa esimerkissd haastateltu maarit-

telee yritysbrandia.

"X:ssa brindistrategia on Yksi X -strategia: kaikki parikymmentdi
tytaryhtiotd kuuluvat saamaan strategiaan. Strategian mukaan on
yksi X jota tehddin tunnetuksi. Pyritidn vdlttdmddn esiintymisti
eri yritysnimilld. Kaikki ladataan siis yhteen nimeen ja merkkiin.”

Brandin yksi merkittdvd osa on yrityksen nimi. Nimi on konkreettinen asia,
johon yritys kohderyhmien silmissd kulminoituu. Fombrun (1996, 33-35) kir-
joittaa, ettd nimi erottaa yrityksen kilpailijoista ja luo osaltaan sen ainutlaa-
tuisuutta. Han (mt., 33-35) jatkaa, ettd nimi on tédrked, koska se vilittdd niin

sanottua hiljaista tietoa yrityksestd. Tdlld Fombrun viittaa nimenomaan yri-
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tyksen ainutlaatuisten piirteiden ja identiteetin viestimiseen. (Fombrun 1996,

33-35.)

Fombrun (1996, 41) toteaa, ettd yrityksen nimi itse asiassa symboloi sen mai-
netta. Ei siis ihme, ettd haastatellut katsoivat nimen olevan tdrked osa bran-
did. Fombrun (mt., 55) kuitenkin huomauttaa, ettd huonoa mainetta ei voida
muuttaa yrityksen nimen vaihtamisella, silld yrityksen maine ja identiteetti

eivdt nimen vaihtamisen myotd muutu.

Anson (2000, 164-165) kirjoittaa, ettd yritysbrandi on merkittdva osa yrityk-
sen markkina-arvosta. Markkina-arvo koostuu monista eri osa-alueista, joista
myos yrityksen nimi on yksi. Markkina-arvo ei muodostu pelkdstdan yrityk-
sen logosta tai tuotepakkauksesta, vaan sen osia ovat edelld mainittujen ohel-
la markkinointistrategia, visuaalinen ilme, internet-sivut ja tuotesuunnittelu.

(Anson 2000, 164-165.)

2. yleistys: brandi on osa yrityksen identiteettid Brandid pidettiin yrityksen
identiteetin yhtend, merkittdvand osana. Yritysbrandi ja yhden brandin stra-
tegia ndhtiin myo6s keinoksi vahvistaa ja yhtendistdd olemassa olevaa identi-
teettid. Haastatellut kokivat ongelmalliseksi sen, ettd nykyinen yritys on
muodostunut monien yhteen sulautumien kautta. Ndin yritykseen ei ole
muodostunut yhtendistd identiteettid, vaan on olemassa monia rinnakkaisia
tai alaidentiteettejd. Konkreettisella tasolla identiteetti ymmarrettiin niin, ettd
kun koko henkilosto jakaa saman identiteetin, jokainen kokee olevansa yritys
X:ldinen. Kaésitteellisemmalld tasolla identiteetti médriteltiin tekijéksi, joka

erottaa yrityksen sen kilpailijoista.

Brandi madriteltiin siis identiteetin rakennusosaksi. Haastateltujen mielesta
yhden brandin tavoite oli, ettd yrityksen kaikki tuotteet, yritys kokonaisuu-

dessaan sekd sen visuaaliset elementit siséltyisivdat yhteen yritysbrandiin.
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Télla pyrittiin myos yrityksen tunnettuuden lisdédmiseen. Seuraavassa esi-

merkissd haastateltu maarittad syitd yhden brandin strategian valintaan.

"Meidin tunnettuus oli surkea kaikilla ndilld yhtidilld ja tuotteilla.
Niin huono, ettd oma henkildstokdidn ei identifioitunut ndihin yrityk-
siin. Pddtettiin, ettd ndin ei voi jatkua ja tehtiin tamd yhden brindin
strategia, jota lihdettiin jalkauttamaan...”

Markkanen (1999, 21) varoittaa yrityksen ajattelemista pelkkdnd branding,
silld se ohjaa kdyttdimaddn samankaltaisia menetelmid sekd yrityksen identi-
teetin ettd tuotemerkin rakentamisessa. Silloin identiteetin rakentamisen pai-
nopiste siirtyy virheellisesti markkinointiin, mainontaan ja visuaaliseen puo-
leen. Hén jatkaa, ettei yrityksen kehittdiminen brandind luo sellaista toimin-
nallista yhtendisyyttd, joka on nimenomaan identiteetin yksi tunnusomainen

piirre ja sen kehittdmisessd ensisijaisen tarkedd. (Markkanen 1999, 21.)

Haastatellut eivit pitdneet brandid ja identiteettid samana asiana, vaan bran-
did pidettiin identiteetin vahvistajana ja yhtend osana. Markkanen (1999, 21)
toteaa lisdksi, ettd vahvoissa tuotebrdndeissa tarvitaan selkedd brandinluojan
identiteettid. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii vahvan brandin luo-

jan etuja.

“Ja toisaalta, jos X-brindi on vahva, niin kaikki haluavat olla X:laisia.
Nokiahan on tisti hyvd esimerkki — kaikki haluavat olla nokialaisia.”

Ylld oleva sitaatti kuvaa hyvin sitd, kuinka kauas on tultu ajoista, jolloin
brandi tarkoitti pelkkdd tuotemerkkid. Vaikka haastatellut kasittivat identi-
teetin ja brandin eritasoisina ja erillisind késitteind, oli silti yllattavaa, kuinka
paljon brandin yhteydessd puhuttiin identiteetistd. Haastatellut kayttivat
myo6s brandi-identiteetin ja visuaalisen identiteetin kisitteitd. Brandi-
identiteetti juontanee juurensa englanninkieliseen kasitteeseen corporate brand
identity. Tatd kasitettd kayttdd esimerkiksi Anson (2000, 164). Han pitdd yri-

tyksen brédndi-identiteettid yhtend keskeisend menestystekijand, joka on
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usein tdarkedmpi kuin monet konkreettisemmat toiminnot. Brandi-identiteetti

voidaan suomentaa myos yhteiséilmeen késitteeksi.

3. yleistys: visuaalisuus on osa brandid Visuaalisuus liitettiin haastatteluissa
laheisesti brandiin. Tamé& oli konkreettisin ero, jonka haastatellut tekivat
madritellessddn mainetta ja brandid - visuaalisuutta ei pidetty maineeseen
kuuluvana ominaisuutena. Aakerin ja Joachimsthalerin (2000, 124) mukaan
visuaalisuus on osa brdndin identiteettid. Brandin ydinidentiteetti méaéritel-
ladn sanallisesti, ja kielellinen ilmaisu pyritddn muuttamaan visuaalisiksi
vertauskuviksi. (Aakerin & Joachimsthalerin 2000, 124.) Seuraavassa esimer-

kissd haastateltu kertoo, mika rooli visuaalisuudella on yritysbrandissa.

"~ - - Sitten lihdettiin rakentamaan (konsernin brindille) visuaaliset
elementit ja ilme. Rakennettiin logosta lidhtien koko visuaalinen identi-
teetti ja jirjestelmd, joka sitten ldhdettiin markkinointiviestinnin kei-
noin voimakkaasti jalkauttamaan. Puettiin siis vaatteet tille lafkalle.”

Toinen merkittdvd ero maineen ja brandin mddrittelyssa tehtiinkin siind, etta
brandiin liitettiin voimakkaasti markkinoinnin keinot ja vilineet. Maineen ja
maineenhallinnan jalkauttaminen katsottiin puolestaan viestinnédn tehtavak-

si.

Aberg (2000, 146) médrittelee yhteisoilmeen (visual identity) tydyhteisén an-
tamien aistivaikutelmien monitahoiseksi kokonaisuudeksi. Sen ytimen muo-
dostavat liikemerkki, typografia ja tunnusvéri. Laajemmasti ymmarrettyna
kiasitteeseen kuuluvat kuitenkin kaikki yhteisoilmettd luovat aistivaikutel-
mat: muun muassa toimipisteiden ulkondko, hajut, ddnet, julisteet, esitteet,

kirjekuoret ja nettisivut. (Aberg 2000, 146.)

Siihen, etti haastatellut liittivdt visuaalisuuden vahvasti briandiin, vaikutti
epdilemdttd brandin tehtdvan maédrittely. Brandin tehtdvaksi katsottiin posi-

tiivisten mielikuvien vahvistaminen kohderyhmissd. Visuaalisuus on asia,
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joka vaikuttaa mielikuviin joko negatiivisesti tai positiivisesti. Aberg (2000,
147) toteaakin, ettd yhteisoilme on tdrked osa-alue, koska se toimii passiivis-

ten viestien kasittelyn alueella.

4. yleistys: tavoitteena vahvistaa positiivisia mielikuvia Brandin katsottiin
olevan osa sitd mielikuvaa, joka kohderyhmin jdsenelld on yrityksesta.
Aberg (2000, 146) toteaa, ettd kun aikaisemmin brandi liitettiin tuotemerk-
kiin, nyttemmin korostuvat asiakkaan pé&dssd olevat vahvat ja positiiviset,
tuotteeseen liittyvat mielikuvat. Tamd sama ndkemys esiintyi myos haastat-
teluissa. Ndin brandi linkitettiin osaksi mainetta ja maineenhallintaa. Haasta-
tellut totesivat, ettd bréandin avulla voidaan paitsi vahvistaa, niin myos ra-
kentaa, positiivisia mielikuvia yrityksesti. Ami Hasan (Abergin mukaan
2000, 146) on maddritellyt brandin nimenomaan emotionaaliseksi siteeksi asi-

akkaaseen.

Brindi voidaan nihd4 my®os yrityksen tapana toimia (Aberg 2000, 146). Tama
ndkemys ldhenee maineen madritelmad. Haastatteluissa korostui kuitenkin
enemman perinteisempi ldhestymistapa bréandiin, joka ndkyy selvasti alla

olevissa esimerkeissa.
"Brindi on vahva mielikuva, joka yhdistetidin nimeen ja visuaaliseen
merkkiin.”
"Brindin rakentamisella pyritidn nimenomaan vahvistamaan asiak-

kaiden nikemystd X:n tuotteiden laadusta, sopivuudesta ja mydskin
tuottamistavasta heiddn tarpeisiinsa.”

4.2.2 Maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen

Viestintastrategioiden analyysi Maineenhallinnan strategista suunnittelua ja

johtamista ei mainittu suoraan kohdeyritysten viestintdstrategioissa, mutta
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teema oli silti vahvasti esilld. Tdméd on luonnollista, silld viestintdstrategia on

strategisen suunnittelun tulos ja johtamisen tydkalu.

Teeman valintaa ohjasivat paitsi viestintdstrategioiden sisdlto ja tutkimuksen
viitekehys, my0s tutkijoiden aiempi tietimys maineenhallinnasta. Jo tutki-
musta aloittaessa tiedettiin, ettd strategisella suunnittelulla ja johtamisella on

merkittdva rooli organisaation maineenhallinnassa.

Strategioita tarkastellessa maineenhallinnan suunnittelun ja johtamisen -

teeman muodostivat seuraavat viisi yldluokkaa:

1. Strategia

2. Maineenhallinnan tavoite ja periaatteet
3. Viestintdvastuut

4. Viestintadkompetenssi

5. Johtaminen

Taulukossa 9 on esimerkkejd, milld tavalla viestintdstrategian alkuperdisista
ilmauksista pdddyttiin maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen -

teemaan.

Viestintdstrategioista saatiin alustavaa tietoa siitd, kuinka kohdeyritykset
johtavat ja suunnittelevat maineenhallintaansa. Maineenhallinta-sanaa ei kui-
tenkaan kaytetty sellaisenaan viestintédstrategioissa, vaan alkuperdiset ilma-
ukset valikoituivat tulkinnan kautta. Teemaan syvennyttiin haastatteluissa,
joista saatiin tarkempaa tietoa maineenhallinnan suunnittelusta ja johtami-

sesta.
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Alkuperiinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Yldluokka Teema
Yrityskommunikaatiostrategia kuvaa | Strategian merkitys Strategia Maineen-
valintoja ja toimintatapoja, joiden maineen rakentami- hallinnan
mukaan toimimalla uskomme te- sessa suunnittelu
hokkaimmin saavuttavamme mai- ja johtami-
neen kehittdmiselle asettamansa nen
tavoitteet.
X:n yrityskommunikaation tavoit- Viestinnédn tavoite on | Maineen- Maineen-
teiksi ei tule hyviksyéd vain teon parantaa mainetta hallinnan hallinnan
toteutumista (tiedotteen ldpimeno, tavoite ja suunnittelu
mainoksen huomionarvo) vaan ta- periaatteet ja johtami-
voitteeksi tulee aina asettaa myos nen
muutos halutun kohderyhman tie-
doissa, asenteissa, mielikuvissa tai
kayttdytymisessd.
In many cases the responsibilities are | Vastuu on usein jaet- | Viestinta- Maineen-
shared. It is vitally important to iden- | tu. Sisdiset yhteistyo- | vastuut hallinnan
tify internal partners and define re- kumppanit paattavat suunnittelu
sponsibilities when setting goals, vastuualueista yh- ja johtami-
tailoring approaches and setting dessa. nen
priorities.
Yrityskommunikaatioyksikoilld tulee | Laaja viestinta- Viestinta- Maineen-
olla osaamista mm. Asiantuntijayri- | osaaminen kompetenssi | hallinnan
tyksen brandinrakennuksessa sekéa suunnittelu
kilpailijaseurannan, asiakashallinnan ja johtami-
ja —suhteiden kehittdmisessa. nen
Global network of about 150 profes- | Viestinndn johtami- Johtaminen Maineen-
sionals, led by the communications nen keskitetysti hallinnan
management team. suunnittelu
ja johtami-
nen

TAULUKKO 9 Esimerkki maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen -teeman muodosta-

misesta

Teemahaastattelujen analyysi Maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen -

teemaan kuuluvat maininnat jaettiin sisédlttjensd mukaan viiteen osa-

alueeseen, ja jokaisesta osa-alueesta muodostettiin sitd kuvaava yleistys.

Yleistykset antavat vastauksen siihen, millaisia asioita kohdeyrityksissa kasi-

tellddn maineenhallinnan strategisen suunnitteluun ja johtamiseen liittyen.

1. Strategia on viitekehys viestinndn ammattilaisille, joka ohjaa organi-

saation viestintdid kohti maineen tavoitetilaa.

2. Maineenhallinta pohjautuu yrityksen identiteettiin ja sen tavoitteena
on vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin. Taustalla on aina kuitenkin or-
ganisaation taloudellinen tulos.
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Viestintdvastuut on jaettu substanssiosaamisen mukaan.

4. Maineenhallinnan onnistuminen edellyttdd paitsi viestinndn kentén,
myos organisaation koko toimintaympariston hallintaa.

5. Viestintdjohtaja on tulosvastuullinen. Johtajat vaikuttavat organisaati-

on strategiaan ja maineeseen.

1. yleistys: viestintdstrategia on viitekehys viestinnin ammattilaisille, joka
ohjaa organisaation viestintid kohti maineen tavoitetilaa Juholin (1999a,
90) madrittelee viestintdstrategian keinoiksi, joilla organisaatio pyrkii saavut-
tamaan viestinnille asettamansa tavoitteet. Viestintdstrategian tarkoituksena
on yhtddltda madritelld, milld tavalla viestintd tukee koko yhteison toimintaa
ja asetettuihin tavoitteisiin padsemistd (Juholin 1999a, 114). Ja toisaalta vies-
tintéstrategissa asetetaan vastaavat tavoitteet viestinnille. Aberg (2000, 23)
korostaa viestintdstrategian pohjautuvan organisaation kokonaisstrategiaan,

jolle kaikki yksittdiset strategiat ovat alisteisia.

Kokonaisstrategiaan pohjautuvat maineenhallintastrategiat eivit ole suoma-
laisissa yrityksissd yleisid. Vain yhden kohdeyrityksen viestintdstrategiassa
késiteltiin maineenhallintaa ja toisessa kohdeyrityksessd mietittiin varsinai-
sen maineenhallintastrategian laatimista. Vaikka kohdeyritysten viestinta-
strategiat oli laadittu kokonaisstrategian ja liiketoimintasuunnitelman pohjal-

ta, niissd oli merkittdvia eroja.

Erdan kohdeyrityksen viestintdstrategia oli selvéstikin tarkoitettu ainoastaan
jo olemassa olevan viestintdstrategian pdivittdimiseen. Kahden kohdeorgani-
saation viestintdstrategiat olivat hyvin tarkkoja ja pitivét sisdllddn samankal-
taisia asioita, vaikka painotuksissa olikin eroja. Neljds viestintdstrategia puo-
lestaan oli kahden edelld mainitun strategiatyypin vélimuoto. Se oli melko
tarkka, mutta vapauksia strategian soveltamiseen oli kuitenkin melko paljon.
Eroistaan huolimatta strategiat noudattivat Ikdvalkon (1994, 32) maddritelmad,
jonka mukaan strategia on pysyvé ja siihen kirjataan pidemmain aikavilin
toimenpiteet, vaikka kdytdnnon ratkaisut tehdddn tilannekohtaisesti. Mai-

neenhallinnan ndkokulmasta tilannetaju on ensiarvoisen tarkeda.
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Strategioista pddtellen kohdeyrityksissa oli hyvin erilaisia kdytantsjd, kuinka
paljon yrityksen eri liiketoimintayksikot voivat soveltaa viestintdstrategiaa
omaan toimintaympéristoonsd. Toiset kohdeyritykset antoivat liiketoimin-
tayksikoilleen enemmaéan vapautta, mutta toisaalta myos vastuuta. Heiddn
osaltaan strategian jalkautukseen on kiinnitettdva erityistd huomiota. Yksi
kohdeyritys oli ratkaissut timdn jdrjestdamaélld seminaarin, jossa strategiaa
kaytiin erikseen kunkin litketoimintayksikon kanssa ldpi. Tamd kohdeyritys
oli myos laatinut konkreettisia kysymyksid, joihin vastaamalla liiketoimin-
tayksikko saattoi jalkauttaa strategian osaksi omaa toimintaansa. Maineen-

hallinta ei ollut ndissd kysymyksissa esilla.

Loyhemman ja jokaisen liiketoimintayksikon omaan toimintaansa sovelta-
man viestintdstrategian muokkaaminen on helpompaa kuin tarkasti kirjatun
strategian. Riskind kuitenkin on, ettd esimerkiksi kriisitilanteissa organisaatio
ei toimi yhtendisesti kautta linjan, ja tdméd voi omalta osaltaan vahingoittaa
organisaation mainetta. Tdllaisessa tilanteessa maineenhallinnan tyokaluna
toimii kriisiviestintdsuunnitelma. Se pitdd Lehtosen (1999, 129) mukaan sisal-
ladn ainakin organisaation johtamisstrategiat kriisitilanteissa ja niihin integ-

roidun tiedottamissuunnitelman.

Vaikka kriisiviestintisuunnitelman katsotaan kuuluvan (ks. esim. Aberg
2000, 235) taktisen tason suunnitteluun, se késitellddan kuitenkin strategisella
tasolla, koska kriisiviestinnilld on merkittavi rooli maineenhallinnassa. Krii-
si tuo useimmiten mukanaan yritykseen kohdistuvaa kielteistd julkisuutta,
jolla voi olla pitkdaikaisiakin vaikutuksia sen maineeseen (Lehtonen 1999, 11-
12). Kriisin voi aiheuttaa onnettomuus tai luonnonmullistus, rikos tai viha-
mielinen teko, tapahtuma toimintaympaéristossd tai yrityksen jdsenten piiris-
sd sekd virhe tai hdirio sen omassa toiminnassa (Lehtonen 1999, 18-19). Mai-
netta voidaan uhata joko organisaation ulko- tai sisdpuolelta. Sisdiset uhat

koskevat esimerkiksi tietovuotoja tai ympdaristoongelmia. Téllaisissa tilan-
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teissa tulee arvioida sisdisesti kuinka ja kenelle asiat kerrotaan. Luottamus ja
rehellisyys ovat avainsanoja maineen sdilyttdmisessd. Joka tapauksessa mai-
netta uhkaaviin seikkoihin on suhtauduttava proaktiivisesti. (Devine & Hal-

pern 2001, 47.)

Kaikki kohdeyritykset olivat panostaneet kriisiviestinndn suunnitteluun, silla
kriisiviestintd oli useimmilla kohdeyrityksilld kasitelty viestintdstrategiassa.
Seuraavassa esimerkissd haastateltava pohtii viestinndn roolia kriisitilantees-

Sa.

“Mainetta jos mietitidn, niin saattaa olla semmoisia tilanteita, etti
tulee joku kriisi. Tulee joku negatiivinen asia, joka nousee pintaan
niin sellaisessahan pystytidin viestinndssd hyvin paljon tekemdin.”

Fombrun (1996, 29-30) mainitsee neljd syytd, mitkd voivat vaikuttaa yrityk-
sen maineeseen kriisin aikana. Yrityksen on toimittava nopeasti kriisitilan-
teessa, sen on annettava tietoa yrityksestd ulospdin niin pian kuin mahdollis-
ta. Viivyttely voi lisdtd epdluottamusta yritystda kohtaan. Yrityksen on oltava
aidosti kiinnostunut esimerkiksi kriisin uhreista tai vahingoista ja sen on
myo6s kannettava vastuunsa yrityksen tekemisistd. Kriisitilanteessa hyvista
mediasuhteista on etua. (Fombrun 1996, 29-30.) Mikili mediasuhteita ei ole
hoidettu kunnolla ennen kriisid, on kriisin aikana myohdistd korjata tilanne.
Maineenhallinnan on siis oltava kunnossa jo ennen kriisid, jotta kriisin aikana

tiedetddn tarkalleen kuinka toimia ja kuka vastaa mistdkin osa-alueesta.

Kotoaro (Ikdvalkon mukaan 1994, 33) toteaa, ettd viestintdstrategiaan voi-
daan lisdtd organisaatiokohtaisesti esimerkiksi kriisiviestintd- tai viestinndn
vuosisuunnitelma. Viestintdstrategia rakentuu Kotoaron (mt., 33) mukaan
kuitenkin seuraavista peruselementeistd: nykytilan analyysi, yhteison toi-
mintastrategia, viestinndn resurssit, strategiakauden péddtavoitteet, tulosten
seuranta ja analyysi sekd johtopddtosten tekeminen. (Kotoaro Ikdvalkon mu-

kaan 1994, 35.)
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Vain yhden kohdeyrityksen viestintédstrategiasta 1oytyivat kaikki namaé ele-
mentit, nykytila oli analysoitu kahdessa strategiassa. Muutoin strategioiden
sisdllot olivat melko kirjavia. Kaikkien kohdeyritysten strategioissa késitel-
ladn yhteison toimintastrategia, strategiakauden pddtavoitteet, viestintdvas-
tuut, viestinndn periaatteet, mediasuhteet, markkinointi- ja sisdinen viestinta.
Muita yleisimmin kasiteltyjd aihealueita olivat yhteiskuntasuhteet, talous-
viestintd ja kriisiviestintd. Kaikkien kohdeyritysten viestintdstrategiat hyvak-

sytddn johtoryhmassa tai yhtion hallituksessa.

Kohdeyrityksilld oli hyvin samankaltainen kasitys strategian kayttotarkoi-
tuksesta. Ne olivat kaikille kohdeyrityksille tyokaluja, joiden avulla strategi-
set tavoitteet voidaan saavuttaa. Strategian jalkauttaminen on aina valttima-
tontd. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii viestintédstrategiaan liittyvid

haasteita.

"Ongelmahan tuollaisessa maineeseen pohjautuvissa viestintistrate-
gioissa on, ettd ne on aika komeita mutta et sid voi niitd tuollaisena
kommunikoida organisaatiolle. Ne on aivan liian korkealentoisia, ne
enemminkin itselle ja tietyille avainhenkiloille viitekehys, malli.”

Maineenhallinta on viestintdstrategiassa keskeisesti mukana, silld viestinta-
strategiaan kirjataan ne tavoitteet, joilla pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien
asenteisiin ja ndin ollen myds organisaation maineeseen. Maineenhallinnan
kannalta henkilostd on organisaation tdrkein sidosryhmad. Esimerkiksi vi-
sioviestinndn toteutuminen on todenndkdisempadd, jos koko henkilosto tietdd,
mikd yrityksen yhteinen tavoite on. Ndin he voivat tehdd valintoja jokapdi-
védisessd toiminnassaan. (Juholin 1999b, 207.) Organisaation sisélld ymmaérre-

tyt tavoitteet on helpompi ymmartdad myos organisaation ulkopuolella.

Kohdeyrityksissd viestintdstrategia ohjaa maineenhallintaa pitkélld aikavalil-

14 ja sitd pdivitetddn sdannollisesti, jotta asetetut tavoitteet saavutettaisiin.
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Strategioihin olisi kuitenkin maéériteltivd myos maineen tavoitteet, jotta mai-

neenhallinnan tuloksellisuutta voitaisiin seurata.

2. yleistys: maineenhallinta pohjautuu yrityksen identiteettiin, ja sen ta-
voitteena on vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin Tavoitteiden maarittami-
nen on yksi strategisen suunnittelun keskeinen elementti. Aberg (2000, 79)
madrittdd strategiset tavoitteet yleiseksi tarkoitukseksi, jota toiminnalla to-
teutetaan. Strategisia tavoitteita voivat olla esimerkiksi markkinajohtajuus tai
tietyn taloudellisen tuloksen saavuttaminen (Aberg 2000, 79). Kohdeyrityk-
sissd haastateltavat maédrittelivit maineenhallinnan keskeisiksi tavoitteiksi
tunnettuuden ja uskottavuuden lisddmisen sekd yrityksen strategisten tavoit-
teiden saavuttamisen. Juholinin (1999a, 107) mukaan tavoitteiden maédritte-
lylld vastataan kysymykseen, miksi viestintdtoimi on olemassa. Jokainen or-
ganisaatio maédrittelee tavoitteensa omista ldhtokohdistaan, eikd ndin ollen
voida sanoa, mikd tavoite on tdarkedmpi kuin toinen. Aberg (2000, 124) lis&d,
ettd osa tavoitteista on kilpailutilanteen vuoksi syytd pitdd organisaation si-

sdisend tietona, vaikka yleisimmin organisaatioiden tavoitteet ovat julkisia.

Kohdeyritysten maineenhallinnan tavoitteena oli my6s saavuttaa sidosryh-
missd asennemuutos yritystd kohtaan. Viestintdfunktion toiminta koettiin
vahvasti tulosvastuulliseksi, eli tavoitteita ja niiden saavuttamista seurataan
sekd organisaation sisdlld ettd sen ulkopuolelta eri sidosryhmien toimesta.
Kaikkien kohdeorganisaatioiden kohdalla korostui erityisen vahvasti talou-
dellinen ulottuvuus. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii taloudellisen

ulottuvuuden merkitystd yrityksen maineeseen.

"Kylli se tulos on aina hyvin maineen rakentamisen aines ja primdiri
tavoite yrityksen toiminnassa ja jatkuvuuden kannalta. Ihan turha
tehdd mitidn maineenhallintaa, jos firma menee sitten alta nurin.”

Viestinndn periaatteilla tarkoitetaan Juholinin (1999a, 108) mukaan niitd peli-

sdantojd, joita organisaation henkiloston tulee noudattaa. Periaatteet pohjau-
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tuvat organisaation identiteettiin ja arvoihin, joten esimerkiksi avoimuus ja
rehellisyys voivat olla viestinndn periaatteita (Juholin 1999a, 108-110). Jokai-
sessa kohdeyrityksessd maineenhallinnan periaatteina on toimia muun toi-
minnan tukena, proaktiivisesti ja yhteiskuntavastuullisesti. Kaiken kaikkiaan
yleiset periaatteet olivat kaikissa kohdeyrityksissd samankaltaisia; maineen-
hallinnan katsottiin pohjautuvan vahvasti yrityksen arvoihin. Kaikki haasta-
teltavat olivat yhtd mieltd, ettd yrityksen identiteetin hyodyntaminen periaat-
teiden médrittdmisessd on erityisen tdrkedd, mutta silti osa haastateltavista
huomautti yhteisen identiteetin olevan melko hatara. Juholinin (1999a, 108-
110) mukaan strategian implementoinnissa viestinndn periaatteet tulisi pur-
kaa konkreettiseen, helpommin ymmarrettivddn muotoon: millaista on esi-

merkiksi avoin viestinti?

Viestinnilld on merkittidva rooli maineenhallinnassa, mutta se on kuitenkin
vain osa koko maineenhallinnan kenttdd. Kohdeyrityksissd keskeisessd ase-
massa, luonnollisesti, on tuotanto ja sen sujuminen, silld maine syntyy teois-
ta. Myos Fombrun ja van Riel (2003, 53) madrittavéat tuotteet ja palvelut yh-
deksi maineen ulottuvuudeksi. Maineenhallinnan tulee siis olla jatkuvassa
vuorovaikutuksessa muun toiminnan kanssa. Maineenhallintaa ei voi kos-
kaan hoitaa muusta liiketoiminnasta erillisend toimintona. Seuraavassa esi-
merkissd haastateltu pohtii viestinndn ja yrityksen muun toiminnan suhdetta

maineenhallinnassa.

"Ei viestintd voi yksin ratkaista koko maineenhallinnan kokonaisuut-
ta. Se kuitenkin lihtee aina sieltd bisneksestd ja toiminnasta. Viestintd
voi vaan tukea prosesseissa ja antaa vilineilld tukea ja luodata ympa-
ristod ja pyrkid sitd kautta vaikuttamaan ja ohjaamaan kohderyhmien
ajattelua.”

Useimmat kohdeyritykset olivat syntyneet fuusioiden ja yritysostojen kautta,
jolloin yritysten identiteetti joutuu koetukselle. Vanhoista alaidentiteeteistd
on luovuttava ja luotava yksi yhteinen identiteetti. Yhden identiteetin voima

olisi hyddynnettivd mahdollisimman tehokkaasti, mutta todellisuudessa
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vahvoista alaidentiteeteistd pidetdan tiukasti kiinni. Kohdeyrityksissa tallai-
sessa tilanteessa yhteisid pelisddntojd ei joko ole ollut, ne eivét ole olleet riit-
tavan selkeitd tai niitd ei haluttu noudattaa. Alaidentiteettejd pidettiin on-
gelmallisina, koska ne vievit tehoa maineenhallinnalta. Vaikka viestinndn
periaatteiden tulisi noudattaa yhtendistd linjaa kautta koko organisaation,
vain yksi kohdeyrityksistd arvioi nykyhetkelld tilanteen olevan tillainen.
Muiden kohdeyritysten kohdalla tavoitteena oli yksi identiteetti, mutta
alaidentiteettien olemassaolo ja vaikutus koko organisaation maineenhallin-

taan oli tiedostettu.

Maineenhallinnan tavoitteiden saavuttaminen vaatii pitkdjanteistd suunnitte-
lua ja seurantaa. Aberg (2000, 80) painottaa, ettd kaiken suunnittelun pohjana
tulee olla realismi. Organisaation on oltava tietoinen sen nykyhetken tilan-
teesta, jotta se voi asettaa toiminnalleen jarkevét ja saavutettavissa olevat ta-
voitteet (Aberg 2000, 80). Kahden kohdeyrityksen strategioissa nykyhetki ja
seuranta oli kartoitettu tarkasti. Nama yritykset olivat tutkineet myds mai-
neen nykytilaa ulkopuolisten tutkimusten avulla. Niilld kohdeyrityksilld,
joissa nykytilan kartoitus oli tehty huolella, oli my6s huomattavasti selke-
ammat viestintdstrategiat. Seuraava esimerkki kuvaa tédllaisen yrityksen ky-

kya maddritelld, missd vaiheessa suunnittelu on.

"Nyt siind on menossa sellainen implementoinnin vaihe, etti tuotan-
tolaitoksittain kayddin livitse sitd, ettd mitd timd yhteiskuntavastuu
voisi muuta merkitd kuin mitd tihin mennessi on tehty.”

Tavoitteiden saavuttaminen taloudellisesti jarkevélld tavalla edellyttdd vies-
tinndn suunnittelua. Juholin (1999a, 114-115) maéaérittelee viestinndn suunnit-
teluprosessin jatkuvaksi toiminnaksi, jonka ldhtokohtana ovat tavoitteet, tu-
lostavoitteet ja tehtdvien madrittely. Ndiden pohjalta muodostetaan painopis-
tealueet, joiden piiriin kuuluvia toimenpiteitd toteutetaan. Avaintulosten
avulla arvioidaan tuloksia ja madritetddn seuraavan jakson tehtdvét ja paino-

pistealueet. (Juholin 1999a, 114-115.) Kohdeyrityksissad liiketoimintayksikoi-
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den autonomian erot nidkyivit selvésti myos maineenhallinnan suunnittelus-
sa. Osa kohdeyrityksistd ohjasi liiketoimintayksikdidensd maineenhallintaa
vain suuntaa-antavilla ohjeilla, kun taas osalle koko suunnitteluprosessi oli

maédritetty tarkasti ja se noudatti Juholinin (1999a, 114-115) mééritelmaa.

3. yleistys: kohdeorganisaatioissa viestintivastuut on jaettu substans-
siosaamisen mukaan Viestintivastuut-teeman alla késitellddn my6s puhe-
miehet (englanninkielinen késite spokesman), koska heilld on merkittdva rooli
maineenhallinnassa. He vastaavat omalta osaltaan siitd, millaisia mielikuvia
suuri yleisd organisaatioista muodostaa. Viestintdvastuiden mddrittiminen
antaa konkreettisen vastauksen siihen, miten viestintd liittyy johtamiseen,

operatiiviseen toimintaan ja kuka siitd vastaa (Juholin 1999b, 112).

Kaikissa kohdeyrityksissd toimitus- tai padjohtajalla oli ylin viestintdvastuu,
mutta muut vastuut oli jaettu substanssiosaamisen mukaan. Juholinin (1999a,
114) mukaan vastuujako ilmoitetaan viestintdstrategiassa strategisella tasolla.
Vastuita tarkennetaan sekd vuosittain ettd projekteittain. Erityisen tdrkedd on
madrittdd vastuiden rajapinnat johdon, esimiesten ja asiantuntijoiden valilla
tarkasti. (Juholin 1999a, 114.) Kohdeyrityksissd viestintdvastaavina toimivat
johtoryhmin jdsenet ja viestintdjohtaja, sekd median kanssa toimimaan kou-
lutetut puhemiehet. Kohdeyritysten puhemiehet eivit kuitenkaan ole suo-
raan yhteydessd esimerkiksi median edustajiin, vaan viestintdosasto toimii
valittdjand, joka ohjaa ulkopuoliset sidosryhmit oikeiden henkildiden puheil-
le. Puhemiehet olivat kaikissa kohdeyrityksissd omien erityisosaamisaluei-
densa asiantuntijoita, joita kdytetddn esimerkiksi tuotelanseerausten yhtey-
dessd. Koko yrityksen tilannetta he eivit kuitenkaan voi kommentoida. Kai-

kissa kohdeyrityksissd viestintdvastuut oli jaettu selkedsti.

”...nditd spokesmaneja on tddllid varmaan satoja treenattuja - - - Ne
on asiantuntijaspokesmaneja ja sitten on viestintispokesmaneja, joilla
on oma mandaatti. Mikin hyvin tarkkaan tiedin, ettd millaisia asioita
mulla on mahdollista kommentoida”
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Aberg (2000, 250) toteaa, ettei puhemieskytints ole juurtunut suomalaiseen
kulttuuriin. Kohdeyritysten viestintdvastuiden jakautuminen osoittaa kui-
tenkin tdysin pdinvastaista. Puhemiehelld on yleensd tietyn kapean osa-
alueen asiantuntemus, jonka viestimiseen suurelle yleisolle tarvitaan tiedos-
tusvilineitd. Puhemiehet eivit ole pdivittdin tiedotusvalineiden kanssa teke-
misissd, joten heiddn perehdyttamistdan median toimitapoihin voidaan pitda
ennakoivana maineenhallintana. Puhemiehien kouluttamisella tdhdatddn
myos siithen, etteivdat puhemiehet spekuloisi asioilla, joista he eivit vastaa.

Spekuloinneilla voi olla merkittdvid seurauksia yrityksen maineeseen.

Kohdeyrityksilld on liiketoimintayksikoitd eri puolilla Suomea. Kohdeyrityk-
sissd oli yleisesti annettu ohjeistus siitd, miten liiketoimintayksikot toimivat
median kanssa. Koska kaikki kohdeyritykset ovat porssiyhtioitd, sijoittajien
kannalta on tdrkedd maddrittad millaista tietoa organisaatiot antavat eri liike-

toimintayksikoistaan.

“Sijoittaja ei sijoita yhteen tehtaaseen vaan sijoittaja sijoittaa yhtioon.
On ensisijainen asia, ettd meihin sijoittavat saavat yhtiéti oikein ku-
vaavan tiedon. Se voi joskus olla ristiriidassa sen kanssa, miten eri
tehtaita koskeva tieto voisi olla mielenkiintoista, mutta antaisi aivan
tolkuttoman vaikean, mahdottoman tehtivin sijoittajalle arvioida - - -
mikdi on sen yhtion yleinen taloudellinen tilanne, jos se olisi liian sir-
paloitunutta. On koottava yhteen tietoja.”

4. yleistys: maineenhallinnan onnistuminen edellyttdd paitsi viestinndn
kentin, myos koko organisaation toimintaympariston hallintaa Juholin
(1999b, 100) korostaa, ettd organisaatioissa tiedottajilta vaaditaan laaja-alaista
ymmarrystd organisaatioiden toiminnasta ja myos valmiuksia tulla toimeen
erilaisten ihmisten kanssa vaativissakin tilanteissa. Viestinnén tulisi olla erot-
tamaton osa kaikkea mitd organisaatio tekee. (Juholin 1999b, 100.) Tamd on
mahdollista vain, jos viestintdosaston henkil6illd on riittdvan korkea ammat-

titaito sekd omalla alallaan ettd vahva ymmarrys koko organisaation toimin-
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nasta. Erddssa kohdeyrityksessa tama oli ratkaistu siten, ettd viestintdyksikon
jasenten vastuulla oli myos yhteistyd liiketoimintayksikoiden kanssa. Talld
tavalla sekd yksikot ettd viestintdtiimi pystyivdt pdivittdimddn tietojaan, ja
yhteys viestinndn ja liiketoiminnan valilld toimi aktiivisesti. Tamé ei yksi-
nddn riitd, vaan viestintdiammattilaisten on padstava osaksi padtoksentekoa,
jotta viestintd voi toimia proaktiivisesti ja tukea organisaation kokonaisstra-

tegiaa. (D" Aprix 1996, Juholinin 1999b, 95 mukaan.)

Viestintdkompetenssi voidaan jakaa kommunikatiiviseen kompetenssiin ja
emotionaaliseen kompetenssiin. Kommunikatiivisella kompetenssilla tarkoi-
tetaan kykyd valita oikea kanava viestin vélittdmiseen. Lehtonen (2000, 187-
208) madrittdd emotionaalisen kompetenssin puolestaan kyvyksi hoitaa hen-
kilosuhteita, toimia tiimien jdsenend, johtaa ihmisid ja tunnistaa tyoyhteison
emotionaalisia ristiriitoja. Emotionaalisessa kompetenssissa on siis kyse em-
patiasta, itsetuntemuksesta, oman kayttdytymisen hallinnasta ja taidosta
kayttad erilaisia persuasiivisia keinoja tilanteiden ratkaisemiseen. Ominais-
piirteind voidaan pitdd ennakointia, avoimuutta ja luottamusta. N&in ollen se
tuleekin hyvin ldhelle perinteisid viestintdtaitojen kasitettd. (Lehtonen 2000,

187- 208.)

Kohdeyrityksissd viestinndn roolin koettiin muuttuneen merkittavasti.
Useimmissa kohdeyrityksissd viestintd ymmarrettiin jo strategisena voima-
varana. Seuraava esimerkki kertoo, ettd strategian implementointia on tehta-

vd sdadnnollisesti ja perusteellisesti.

”...kiytiin ldpi medin bisnesstrategioita, et ihmiset ymmadrtid, ettd mi-
td nyt on tulossa ja sitd kautta osaa tavallaan omat viestinsi rakentaa
oikealla tavalla, mutta toki me tddlli pddikonttorissa pyritiin tuke-
maan sitd...”

Ei riitd, ettd strategia on olemassa, vaan henkiloston kouluttamiseen on kéay-

tettdvd resursseja. Strategia on ymmadrrettdva ja saatava toimimaan organi-
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saation kaikilla tasoilla, jotta organisaatio voi pddstd tavoitteisiinsa. Tavoit-
teiden ymmadrtaminen ja yhteisiin paamaédriin tdhtddminen ovat myods mai-

neenhallinnan kannalta tirkeitd tekijoita.

5. yleistys: viestintdjohtaja on tulosvastuullinen Tassa yleistyksessad kasitel-
laan sekd johtamisviestintdd ettd viestinndn johtamista. Johtajat vaikuttavat
organisaation strategiaan ja myos maineeseen. Juholinin (1999a, 33) mukaan
viestinndn on oltava organisaation ydinvahvuus, jotta silld voitaisiin vaikut-
taa yhteison tuloksiin. Tdma onnistuu ainoastaan integroimalla viestinta joh-

tamisen osa-alueeksi.

Salminen (2000, 69) maddrittelee johtamisviestinndn johdon keinoksi ohjata
organisaation tiedon tuottamista ja paatoksentekoa. Aberg (2000, 23) koros-
taa, ettd johtamisviestintd on strategisen johtamistyon véline. Johtamisvies-
tinndllda hahmotetaan siis muun muassa visio, missio ja liiketoimintastrategia
(Aberg 2000, 23). Kaplan ja Norton (1996, 200) painottavat my®&s, ettd johta-

misviestinndn kohderyhmadt ovat sekd organisaation sisi- ettd ulkopuolella.

Strategisella viestinndn johtamisella puolestaan tarkoitetaan juuri viestinnan
kuulumista kiintednd osana organisaation johtamiseen ja operatiiviseen toi-
mintaan. Toiminnan ja viestinndn tulee olla tasapainossa, ja kaikille sidos-
ryhmille viestitddn organisaation strategia. Viestinndn strategisen johtamisen
edellytyksend on maédritellyt tavoitteet ja periaatteet, resurssien kartoitus se-
kd viestinndn auditointi sddnnollisesti ja johdonmukaisesti. (Juholin 1999a,

149-169.)

Kohdeyrityksissd johtamisen katsottiin olevan tdlld hetkelld murroksessa.
Vanhakantaisella, johtajakeskeiselld ldhestymistavalla ei endd haastateltavien
mukaan ole tulevaisuutta. Uudet johtajat toimivat aiempaa avoimemmin ja
korostavat koko yhteison voimaa. Sekd Tourish ettd Ikdvalko (Juholinin mu-

kaan 1999a, 87) ottavat kantaa siihen, ettd viestintdkulttuurin ja asenteiden
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muutos on kiinni juuri johtajien suhtautumisesta viestintddn ja heiddan mu-
kaansa siis johtajat ovat itse suurin este viestinndn kehittdmiselle. Johtajien
viestintikompetenssin kehittdmiselld voidaan hallita my6s organisaation
mainetta aiempaa paremmin. Seuraavassa esimerkissd haastateltava kuvaa

ihmiskeskeisyyden korostumista erityisesti viestinnan johtamisessa.

"Tidllaisessa viestintdjohtajan duunissa joutuu hallitsemaan jokaisen
viestintdosa-alueen, tai ainakin jotain niistd. Pitdd olla pelaaja-
valmentaja, pitid pystyd hyppddmdidn joka paikalle joukkueessa.”

Haastateltavien mukaan viestintdjohtajan tulee hallita laajasti koko organi-
saation toimintaa. Endé ei riitd pelkkd kanavaldhtoinen toiminta, vaan vies-
tintdjohtajalta odotetaan paljon enemmaén. Asioiden johtamisen liséksi tulee
osata johtaa my06s ihmisid. Fombrun ja van Riel (2003, 53) kuvaavat tdtd mai-
neen emotionaalisessa ulottuvuudessa. Sisdisen viestinndn merkitys mai-
neenhallinnassa oli tiedostettu kaikissa kohdeyrityksissd, mutta sisdisen vies-
tinndn toteuttamisessa oli kuitenkin haastateltavien mielestd parannettavaa.
Mikili henkil6sto ei ymmarrd yhteisid tavoitteita eikd usko yrityksen toimin-
taan, on ulkopuolisten sidosryhmien vakuuttelukin usein turhaa. Seka johta-
jilla ettd muilla esimiehilld on vastuu siitd, ettd organisaation tavoitteet ja

toimintatavat ovat kaikkein tiedossa.

Viestinndn johtaminen koettiin kohdeyrityksissd tarkedksi ja merkittavaksi
asiaksi koko organisaation toiminnan ja erityisesti maineen kannalta. Vies-
tinndn rooli on kuitenkin vasta viime aikoina alkanut kehittya niin, ettd vies-
tintd koetaan alaksi, jossa todellakin tarvitaan korkeatasoista osaamista ja
ettd viestinnzn tulee olla organisaation johtamisfunktio (Aberg 2000, 22).

Kohdeyrityksissdkin ongelmia oli yha edelleen.

"Jo yhteisen kielen puuttuminen on hankalaa ja jos et osaa argumen-
toida omia tavoitteita selvdsti. Sitten valitetaan ettei johto ymmirri
viestintdd. Yleensd se on siitd kiinni, ettei tiedottajat ymmidrrd johtoa
eiki strategiasta tai bisneksestd yhtddn mitiin. Taiytyy loytid keinot,
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miten piidsee tiedonlihteelle ja siti kautta opetella ja ndiyttii osaavan-

rr

sd.

Viestintd ei toimi organisaatiossa irrallisena muusta johtamisesta. Siksi sen
tulisi olla keskeinen osa koko yrityksen johtamista (Aberg 2000, 249); johto-
ryhmdhdn hyviksyy muun muassa viestintédstrategian. Johtoryhmaén jasenet
myos toimivat usein organisaation ja muun yhteiskunnan rajapinnassa. He
ovat tekemisissd median kanssa, joka valittdd mielikuvia suurelle yleisolle.
Kaikki kohdeyritykset olivat sitd mieltd, ettd toimitusjohtajan roolia ei voi
vidheksyd maineen muodostumisessa. Maineenhallinnassa on tapahduttava
muutos, silld tdlla hetkelld johtajia pidetddn journalistien ja poliitikkojen jal-

keen epdluotettavimpina (Lewis 2003, 361).

Erityisesti muutostilanteissa tai pienilld paikkakunnilla toimitusjohtajan rooli
korostuu: yrityksestd tulee helposti toimitusjohtajansa ndkodinen. Koska joh-
tajat laativat strategiat, heiddn osuutensa korostuu entisestdan. Hyvéa toimi-
tusjohtaja voi siis luoda sidosryhmille miellyttdvid mielikuvia, mutta mikali
johtaja tekee virheen, sen merkitys korostuu ja heijastuu koko organisaati-
oon. Ruth ja York (2000,6) huomauttavatkin, ettd johtajilla on todellisuudessa
enemmdn mahdollisuuksia vaikuttaa sidosryhmien asenteisiin kuin tdhdn
asti on tiedostettu. Heiddn tutkimuksensa mukaan johtajat voivat melko suo-
raan vaikuttaa siihen, millainen maine yritykselle muodostuu. (Ruth ja York

2000,6.)

Ongelmaksi kohdeyrityksissd ndhtiin my0s, ettd johtajistoa halutaan median
palstoille muutoinkin kuin liiketoimintaan liittyvissa asioissa. Suurten yritys-
ten johtajat ovat julkisuuden henkil6itd, mutta kuinka paljon heiddn pitdisi
suostua henkilokohtaista eldmédd koskeviin haastatteluihin? Kohdeyrityksissa
asiaan suhtauduttiin melko epdilevasti. Haastatellut katsoivat, ettei yritys voi
madrittdd sitd, mitd tietoja johtajat voivat yksityiseldméstddan antaa ja mitd

eivdat. Nama padtokset jadvat johtajan padtettdavaksi. Jokaisessa kohdeyrityk-
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sessd ymmarrettiin kuitenkin, ettd tdllainen julkisuus vaikuttaa organisaation

maineeseen.

Ruth ja York (2000,6) toteavat, ettd johtajien tulisi mediasuhteiden lisdksi
pystyd kartoittamaan eri sidosryhmien palaute. Viestintdd voidaan kehittda
palvelemaan sidosryhmid entistd paremmin ja saavuttaa tavoiteltu lopputu-
los, hyva maine. Jokainen sidosryhma tarvitsee erilaista tai ainakin eri nako-
kulmasta olevaa informaatiota. Operatiivisella tasolla tama tarkoittaa esi-
merkiksi tiedotteiden jakamista tarkemmin rajatuille kohderyhmille, tai te-

hokkaampaa valmistautumista haastatteluun. (Ruth ja York 2000,6.)

Maineenhallinnan kannalta olisi ihanteellisinta, jos organisaatiossa yksi hen-
kilo keskittyisi pelkdstddn maineenhallintaan. Tamd henkil6 olisi organisaa-
tion mainejohtaja. (Aula & Heinonen 2002, 168.) Suomen oloissa mainejohta-
jilen olemassaolo on, ainakin vield, utopiaa. Viestinndn resurssit, sekd henki-
set ettd taloudelliset, ovat useimmissa organisaatioissa varsin niukat. Koh-
deyritykset olivat melko tyytyvdisid omiin resursseihinsa, mutta jokainen
haastateltava 16ysi kehitettdvadkin télld saralla. Seuraava esimerkki kertoo

yritysten muutoksista, jotka heijastuvat myos viestintdaan.

"Tami sihkoisten mahdollisuuksien lisidminen sellaisen potentiaali-
sen tarpeen tuottaa, ettd pitdisi olla sithen keskittyvid ihmisid enem-

77

man.

Resurssien osalta taloudellinen ulottuvuus (ks. Fombrun & van Riel 2003, 53)
liittyy my6s maineenhallintaan. Kohdeyrityksissd sekd viestinndn ettd mai-
neenhallinnan on tuotettava yritykselle positiivista tulosta, jotta niitd kannat-
taa jatkaa. Seuraavassa esimerkissd haastateltava puntaroi taloudellisten ja

henkisten resurssien tasapainoa.

“Raadollisesti ajateltuna, etti jos me panostetaan tietty mdiri resurs-
seja tinne, niin mikdi se tulos sitten on ja mitd silld se saavutetaan”
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Vaikka resursseja olisi riittdvasti, on kohdeyritysten joka tapauksessa tehtdva
valintoja siind, miten he kayttavéat rahansa. Vaikka maineenhallinta abstrak-
tina elementtind ei siis valttamattd itsessddn vaadi taloudellisia resursseja, on
esimerkiksi tutkimustietoa oltava seurantaa varten riittavasti. Jonkun pitda
myds osata analysoida ja tulkita saadut tutkimustulokset ja osata hyodyntad
niitd maineenhallinnan suunnittelussa. Maineenhallintaan liittyvadt mallit
ovat raskaita ja aikaa vievid prosesseja. Niiden toteuttaminen vaatii paitsi
paljon rahaa myos henkilostoresursseja. Morley (1998, 15) painottaa tavoit-
teiden saavuttamisen mittaamista ja pitkdjdnteistd tyotd - maineen suhteen

nditd asioita ei koskaan voi korostaa liikaa.

4.2.3 Yhteiskuntavastuu

Viestintdstrategioiden analyysi Yhteiskuntavastuu nousee usein esille, kun
keskustellaan yritysten maineesta ja maineenhallinnasta. Yhteiskuntavastuu-
ta pidetddn ikddn kuin maineenhallinnan ensi askeleena. Viestintédstrategiois-
ta poimittiin sellaiset ilmaukset, joissa oli mainittu yhteiskuntavastuu, yh-
teiskunta, sponsorointi, hyvantekevdisyys, ymparisto, sosiaalinen vastuu tai
taloudellinen vastuu. Ilmaus hyldttiin, jos sana esiintyi muussa kuin yhteis-
kuntavastuun kontekstissa. Mutta toisaalta, jos yhteiskuntavastuuseen liitty-
vid sanoja ei mainittu, mutta ilmauksen sisdlto viittasi yhteiskuntavastuu-
seen, myos se poimittiin matriisin alkuperdisten ilmausten listaan. Ilmaukset
pelkistettiin ja niistd muodostettiin neljd yldluokkaa. Seuraavat yldluokat

muodostavat yhteiskuntavastuu-teeman.

1. Yhteiskuntavastuun méaaritelma
2. Sidosryhmat

3. Talous

4,

Ympéristo
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Taulukossa 10 on esimerkki, kuinka viestintdstrategioista poimitut maininnat

pelkistettiin, yldluokat muodostettiin ja lopuksi tiivistettiin teemaksi.

Alkuperdinen maininta

Pelkistetty ilmaus

Yliluokka

Teema

Eri kohderyhmien tuntei-
siin ja -kokemuksiin vai-
kutetaan myos yhteiskun-
nallisella toiminnalla, hy-
véntekeviisyydelld ja
sponsoroinnilla. Mu-
kanaolosta laaditaan aina
erilliset hyodyntamis-
suunnitelmat.

Yhteiskuntavastuun
kantamisella on
merkitystd yrityksen

maineeseen.

Yhteiskuntavastuun
mairitelma

Yhteiskuntavastuu

Every organisation, event
or activity we sponsor
would share, preferably
personify two or more of
our values.

Arvot ohjaavat yh-
teiskuntavastuuta

Sidosryhmat

Yhteiskuntavastuu

Sponsorointi on markki-
nointiviestinnén instru-
mentti, joka sdestdd pad-
viestid ja yrityskuvan ra-
kentamista. Tavoitteena on
tunnettuuden nosta-minen
kansainvilisesti ja koti-
maassa.

Sponsorointi on osa
yhteiskuntavastuuta

Talous

Yhteiskuntavastuu

Hyvéa ympéristoviestintd
on: avointa ja oikea-
aikaista, rehellistd, tosiasi-
oihin perustuvaa

Ympaéristoviestinndn
tulee pohjautua ar-
voihin ja viestinndn
periaatteisiin

Ympaéristo

Yhteiskuntavastuu

TAULUKKO 10 Esimerkki yhteiskuntavastuu-teeman muodostumisesta

Teemahaastattelujen analyysi Analyysi aloitettiin valikoimalla litteroidusta

haastattelumateriaalista yhteiskuntavastuuta késittelevdt maininnat ja jaka-

malla ne sisdltojensd mukaan neljdan osa-alueeseen. Tamaén jdlkeen jokaisesta

osa-alueesta tehtiin yleistys. Nama yleistykset kertovat kohdeyritysten yh-

teiskuntavastuusta ja maineenhallinnasta.

1. Yhteiskuntavastuun kaikkien osa-alueiden hoitaminen ammattitaitoi-
sesti edellyttdd korkeatasoista viestinndn osaamista.

2. Henkil6sto on sosiaalisen vastuun keskeisin sidosryhma.

3. Taloudellinen vastuu omasta tuottavuudesta ja eettisestd liiketoimin-
nasta. Tuki sidosryhmille on usein taloudellista.

4. Ympadristovastuu tarkoittaa ensisijaisesti vastuuta omasta toimin-
taymparistostd, ja tdatd kautta myos laajemmasta yhteisosta.




119

1. yleistys: yhteiskuntavastuun kaikkien osa-alueiden hoitaminen ammat-
titaitoisesti edellyttid korkeatasoista viestinndn osaamista Yhteiskuntavas-
tuuta tai sithen liittyvid aihealueita késiteltiin kaikkien kohdeyritysten vies-
tintdstrategioissa, ja useimmissa se oli médritelty koskemaan ympdéristod,
sosiaalista ja taloudellista vastuuta. Yhteiskuntavastuun ideaalimallissa yri-
tys on vastuullinen henkilostopolititkassaan, tuotteissaan ja palveluissaan
sekd ldhiyhteisjd, omistajia ettd rahoittajia kohtaan (Aula & Heinonen 2002,
132). Maignan ja Ralston (2002, 497) madrittavat yhteiskuntavastuun instru-
mentiksi, jolla organisaatio saa toiminnalleen legitimiteetin ja jolla se voi
luoda sidosryhmien mieliin positiivisia mielikuvia. Kohdeyritysten yhteis-
kuntavastuun madritelmait olivat hyvin samankaltaisia. Teemahaastatteluissa
kaikki kohdeyritykset yhdistivdt yhteiskuntavastuun maineeseen ja mai-
neenhallintaan. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii kasitteiden suh-

teita.

”...mietitddn kohderyhmid aina kulloinkin tarkasti; mietitiin viestejd,
mietitddin sitd ympdristdd ja tilannetta oli sitten kyse meidin tuotteis-
ta tai yrityskansalaisuuteen liittyod juttu. Mun mielestd niitd ei voi
erottaa, ettd se (maine) usein esitetdin tamdin responsibility - teeman
yhteydessdi myds.”

Juholin (2003b) maédrittelee yhteiskuntavastuun neljd tasoa. Alimmalla tasolla
yritys noudattaa yhteiskunnan lakeja ja sddntojd. Suomalaiset porssiyhtiot
ovat tdssd suhteessa yleensd kuuliaisia, eivdtkd kohdeyritykset poikenneet
joukosta. Yhteiskuntavastuun toisella tasolla yritys on lisdksi madrittanyt
yrityksen omat arvot ja/tai noudattaa toimialan arvoja tai eettisid koodeja
(Juholin 2003b). Kaikkien kohdeyritysten toimintaa ohjasivat arvot, joten ta-
md taso tdyttyi kaikkien kohdeyritysten osalta. Kolmannella tasolla yritys on
myos sitoutunut kansainvélisiin standardeihin (Juholin 2003b). Suurin osa
kohdeyrityksistd julkaisee yhteiskuntavastuuraporttia, joka on osoitus siitd,
ettd yhteiskuntavastuu on yrityksille tdrked ja ne ovat saavuttaneet timéan
tason. Neljannelld eli korkeimmalla yhteiskuntavastuun tasolla yritys on si-

toutunut universaaleihin lakeihin. Globaalien yritysten, kuten kohdeyritys-
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ten, tulee huomioida universaalit lait ja normit. Neljds taso jda tutkimuksen
ulkopuolelle, silld ndkokulma on rajattu kéasittelemddn maineenhallintaa
Suomessa. Kaikkiaan kohdeyritykset kokivat, ettd yhteiskuntavastuun hoi-

taminen onnistuu parhaiten paikallisesti.

Aulan ja Heinosen (2002, 139) nikemykset yhteiskuntavastuusta ovat vel-
voittava, ylevd ja kyyninen. Kohdeyritysten yhteiskuntavastuu oli enimmak-
seen ylevan ndkemyksen mukaista: yritykset itse kokivat yhteiskuntavas-
tuullisen toiminnan hyoddyttdvan liiketoimintaa ja ennen kaikkea luovan po-
sitiivisia mielikuvia sidosryhmille. Kohdeyrityksille yhteiskuntavastuu oli
nimenomaan toimimista yhteiskunnan lakien ja normien mukaisesti, eli eet-
tisesti oikein. Aulan ja Heinosen (2002, 139) mukaan hyvdmaineisen yrityk-
sen tulee tehdd oikeita asioita ja noudattaa tunnollisesti yhteiskunnassa val-
litsevia eettisid ja moraalisia sddntojd. Heiddan (2002, 139) mukaansa yritys ei
koskaan tee vastuullista toimintaa tdysin altruistisesti. Tdmé& ilmeni my0s
kaikissa haastatteluissa. Joskus sidosryhmit pitivat kohdeyritystd yhteiskun-

tavastuullisempana kuin se todellisuudessa oli.

"Joissakin sijoittajaviestintitutkimuksissa, joissa ollaan oltu mukana,
meidit koetaan hyvind yhteiskuntavastuun kantajana. Mutta ei me olla
otkeastaan viestinnidllisesti tehty sen asian eteen yhtdidn mitddn.”

Yhtend ongelmana yhteiskuntavastuussa, maineenhallinnan tapaan, on sel-
keiden mittareiden puute. Jos jokainen hoitaa yhteiskuntavastuuta omilla
mittareillaan, eivét tulokset ole vertailukelpoisia. Cafieque (2000, 145) koros-
taa, ettd yhtendisyys parantaisi myos yhteiskuntavastuun kisitteiden yh-
denmukaisuutta. Kansainvélisen yhteiskuntavastuun ohjeiston laatiminen on
kuitenkin monimutkainen urakka, silld yhteiskuntavastuu vaihtelee kulttuu-
rista toiseen. Kirjanpidossa kansainvilinen malli on luotu, kenties samalla

tavalla voitaisiin luoda my6s yhteiskuntavastuun ohjeisto?
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Lewis (2003, 356) korostaa, ettd kaikkien yritysten tulisi viimeistddn tdssa
vaiheessa miettid, mitd organisaatio voi saavuttaa yhteiskuntavastuullisella
toiminnalla ja perehtyéd siithen. Kohdeyrityksissd yhteiskuntavastuun hyodyt
oli jo havaittu, ja korkeatasoisella viestinnilld pyrittiin parantamaan sidos-
ryhmien mielikuvia. Seuraavassa esimerkissd haastateltu kertoo, miten vies-

tinndlld pyritddn vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin.

"Ei ole erillistd maineenhallintaviestintdd varmaan ndhtdvissd, mutta
tietysti niin, ettd ne viestit, jotka ovat tirkeiti - tiedot taloudellisesta tu-
loksesta, tiedot investoinneista, tiedot meidin ympiristokysymyksisti -
ne pyritdin tekemddn mahdollisimman huolellisesti ja korkealla ammat-
titaidolla”

Haastateltavat kokivat, ettd yhteiskuntavastuulla ja maineenhallinnalla on
samat tavoitteet: niiden avulla voidaan ylldpitdd tai saavuttaa hyvd maine,
hoitaa yhteiskuntasuhteita ja huolehtia henkilostosta (Middlemiss 2003, 354-
356).

2. yleistys: henkil6sto on sosiaalisen vastuun keskeisin kohderyhma

Sosiaalinen vastuu on kohdeyrityksissd ennen kaikkea vastuuta omasta hen-
kilostostd. Henkilosté mainittiin aina ensimmdisend, muut sidosryhmat jdi-
vdt huomattavasti vahemmadlle huomiolle. Seuraavassa esimerkissd haasta-

teltu painottaa henkiloston merkitysta.

"Sosiaalinen vastuu tarkoittaa, etti keskitytidn entistd enemmiin joh-
tamisjdrjestelmiin, henkildston kehittdmiseen, koulutukseen... Eli ta-
vallaan “henkildsté on tirkein voimavaramme” ei saa olla latteus tai
klisee.”

Sosiaalisen vastuun piiriin kuuluvat kuitenkin my6s muut sidosryhmiéit.
Cafiequen (2000, 146) mukaan AccountAbility, joka on kansainvélinen yh-
teiskuntavastuuta edistdvad organisaatio, mddrittelee sosiaalisen vastuun ta-
voiksi, joilla yritys suhtautuu sosiaaliseen verkostoon ja yhteisoon. Yritys

toimii osana yhteisod, joten sen menestys riippuu siitd, kuinka hyvin se pal-
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velee yhteisod ja kuinka taloudelliset, sosiaaliset ja poliittiset hyodyt jakau-
tuvat yrityksestd yhteisoon (Cafiequen 2000, 146). Sosiaalista vastuuta voi-
daan siis pitdd laajempana kisitteend kuin taloudellista vastuuta, koska si-

dosryhmit ovat laajemmat.

Sosiaalisen vastuun kantaminen antaa toiminnan legitimiteetin ainoastaan
niille, jotka kunnioittavat yhteison muita toimijoita, osoittavat sitoutumistaan
yhteisoon ja osallistuvat julkiseen keskusteluun (Saiia & Cyphert 2003, 47).
Kohdeyritykset osallistuvat osaltaan sosiaalisen vastuun kantamiseen esi-
merkiksi hyvidntekevédisyydelld tai sponsoroinnilla. Namé on késitelty talou-
dellisen vastuun alla. Kohdeyrityksissa koettiin, ettd parasta maineenhallin-
taa on hoitaa sosiaalinen vastuu yrityksen sisilld, jolloin viesti valittyy myos

organisaation ulkopuolelle:

"Se (sosiaalinen vastuu) ehkd nikyy enemminkin siind sisdisessi
tyossi miten me tyoskennellddn eikd niin, ettd se nikyisi maineeseen
ulospdin. Toisaalta se nikyy ehkd sitd kautta, ettd jos ihmiset ovat tyy-
tyviisid ja motivoituneita tekemdin tyétiin, niin se heijastelee jotain
ja vaikuttaa moneenkin asiaan.”

Lewis (2003, 361) huomauttaa, ettd vaikka yritys huolehtiikin sosiaalisesta
vastuustaan esimerkillisesti, se usein kuitenkin unohtaa tai epdonnistuu toi-
mintansa viestimisessd yrityksen ulkopuolelle. Karvosen (2000, 69) mukaan
paikallisuus ja pitkdkestoinen toiminta luo riippuvuussuhteita yrityksen ja
ympdristonsd vélille. Tama ilmeni my6s kolmen kohdeyrityksen teemahaas-
tatteluissa. Haastateltavat kokivat timdn voimavarana omalle toiminnalleen.
Yhteiskuntavastuullinen toiminta auttaa henkilostod sitoutumaan ja he vies-
tivdt - joko tietoisesti tai tiedostamatta - yrityksen mainetta muille sidosryh-

mille. Henkil6ston tulee sitoutua yhteiskuntavastuuseen omalta osaltaan.

Middlemiss (2003, 357-358) madrittdd suurimmiksi esteiksi yhteiskuntavas-
tuun hoitamisessa henkiloston asenteet. Yhteiskuntavastuun hoitamisessa

saattaa ilmetdi muutosvastarintaa; sitd ei haluta tehdéd, koska sitid ei ole en-
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nenkddn tarvittu. Henkiloston tulee ymmartdd, miksi yhteiskuntavastuun
hoitamiseen tarvitaan jokaista. Tdmd osoittaa jdlleen strategian implemen-

toinnin tarkeyden.

3. yleistys: taloudellinen vastuu omasta tuottavuudesta ja eettisestid liike-
toiminnasta. Tuki sidosryhmille on usein taloudellista Kohdeyrityksissa
taloudellisen vastuun kohderyhména ovat ensisijaisesti omistajat ja sijoittajat,
mutta taustalla on kuitenkin my6s taloudellinen vastuu henkilostolle. Yritys-
ten on tuotettava voittoa, jotta ne voivat pitdd henkilostonsd ja maksaa kilpai-

lukykyistd palkkaa.

Yritysten on toimittava lakien mukaan, eettisesti oikein ja tuotettava voittoa.
Yritykset voivat hoitaa yhteiskuntavastuuta myos organisaation ulkopuolelle
esimerkiksi hyvantekeviisyydelld tai sponsoroinnilla. Kohdeyrityksissa ta-

loudellisen vastuun ensisijainen tehtdva on liiketoiminnan tukeminen.

"Varmaankin taloudellisen ulottuvuuden hommat on aika selkeitd. Sehin
lihtee yrityksen toiminnan tuloksen mddraytymisestd ja sitd kautta luodaan
hyvinvointia. Silli tavalla saadaan se oma oikeutus.”

Cafiequen (2000, 146) mukaan AccountAbility médrittelee eettisen toiminnan
arvojen tilaksi, jonka mukaan yritys toimii ja kdyttaytyy. Padtoksenteko poh-
jautuu kaikissa tilanteissa ndihin arvoihin. Arvot madrittavét yrityksen suh-
tautumisen ristiriitatilanteisiin, eettisesti arveluttaviin tilanteisiin tai niin sa-
nottuun harmaaseen alueeseen, joita yritys vdistimittd kohtaa. (Cafieque
2000, 146.) Kohdeyritykset olivat sitoutuneet tdhdn méaaritelmé&an. Sponsoroi-
tavien tai hyvéantekeviisyyskohteiden on tuettava ja noudatettava organisaa-
tion arvoja. Tdlloin tuetaan kohdeyrityksen liiketoimintastrategiaa ja koko

liiketoimintaa.

Kohdeyritykset sponsoroivat useimmiten kulttuuria ja urheilua. Cafiequen

(2000, 150) mukaan FutureFoundation, joka on organisaatiomuutoksiin pe-
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rehtynyt englantilainen tutkimuslaitos, on tutkinut kuluttajien mielipiteita
yhteiskuntavastuun kohteista ja tasosta. Henkiloston koulutus, luonnonsuo-
jelu ja syrjinndn ehkdisy tydyhteisossd sijoittuivat tutkimuksessa parhaiten.
Kulttuuri ja urheilu sen sijaan koettiin tutkimuksen mukaan vahapatoisim-
miksi kohteiksi. Sponsorointikohteiden valinnassa on tarkedd tuntea paikal-
linen kulttuuri ja toimia sen mukaan. FutureFoundationin tuloksia ei sellai-

senaan voida yleistdd koskemaan suomalaista kulttuuria.

4. yleistys: ymparistovastuu tarkoittaa ensisijaisesti vastuuta omasta toi-
mintaympadristostd, ja titd kautta myos laajemmasta yhteisosta Myos ym-
pdristdasiat ovat nykyisin paljon tdrkedmpid kuin ennen, silld yritysten toi-
mintaa seurataan reaaliajassa ympéari maailmaa. Yhteiskuntavastuu ja huo-
lehtiminen ympadristdasioista on noussut entistd suurempaan roolin. (Cafie-
que 2000, 149.) Ympadristoasioiden suhteen kohdeorganisaatiot olivat varsin
erilaisessa asemassa toimialansa vuoksi. Ne kohdeyritykset, joilla oli tuotan-

tolaitoksia painottivat erityisesti paikallista ympaéristovastuuta.

"Meidin alalla ehki suurimmaksi nousee ympdristollinen ulottuvuus,
miten me hoidamme, kun meilli on paljon tuotantoa, ympdiristovel-
voitteemme.”

Osa kohdeyrityksistd koki hoitavansa ympadristovastuuta ainoastaan oman
yrityksensd ulkopuolella. Kohdeyritykset jakautuivat tdssd asiassa varsin
selkedsti. Tuotantolaitoksia omistaville kohdeyrityksille ympéristovastuu
omassa toiminnassa oli huomattavasti konkreettisempi kuin muille koh-

deyrityksille.

Lewis (2003, 259) ehdottaa, ettei yritysten tulisi pitdd yhteiskuntavastuuta
pakkona, vaan mahdollisuutena. Yritys ja yhteiskunta voisivat kdyda suo-
rempaa dialogia, jossa yritys voi kertoa, miksi se toimii tietylld tavalla. Yh-
teiskunta puolestaan voi osallistua kertomalla oman ndkdkulmansa aiheesta.

Yhdessd yhteiskunta ja yritys voivat luoda vaikutusmahdollisuuksia kulutta-
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jiin ympdristoasioissa. (Lewis 2003, 259.) Useimmille kohdeyrityksille tama
olikin jo todellisuutta. Yhteiskuntavastuu oli enemmistolle kohdeyrityksista

osa jokapdivdistd rutiinia.

4.2.4 Sidosryhmadialogi

Viestintadstrategioiden analyysi Sidosryhmit ovat olennainen osa mainetta
ja maineenhallintaa: sidosryhmillehdn maine on olemassa ja ne madarittavat
maineen. Kirjallisuudessa maineen katsotaan usein rakentuvan yrityksen ja
sidosryhmien vélisissd kohtaamisessa (ks. esim. Aula & Heinonen 2002, 215)
tai sidosryhmien mielissi. Kun viestintdstrategioista etsittiin alkuperdisid
ilmauksia oli selvad, ettd maininnat sidosryhmistd olivat toisen tutkimusky-
symyksen kannalta tédrkeitd. Viestintdstrategioissa oli my6s mainintoja sidos-

ryhmiin vaikuttamisesta. Alla on esimerkki yhdestd viestintdstrategiasta.

"Mainetta rakennetaan vahvistamalla haluttuja, todellisuuspohjaisia
elementteji eri kohderyhmien tiedoissa, tunteissa, asenteissa ja mieliku-
vissa.”

Analyysiyksikot muodostivat pelkistyksen ja yldluokan kautta teeman, joka

nimettiin sidosryhmédialogiksi. Teeman yldluokkia olivat:

1. Mediasuhteet

2. Sisdinen sidosryhmaéviestinta
3. Sijoittajaviestintd

4. Yhteiskuntasuhteet

5. Asiakas- ja kuluttajaviestinta

Taulukossa 11 on esimerkkejd, milld tavalla viestintdstrategioiden alkuperéi-

sistd ilmauksista paadyttiin teemaan.
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Alkuperiinen ilmaus Pelkistetty ilmaus Yldluokka Teema
Media is not homogenous Eri mediat tarvitsevat | Mediasuhteet Sidosryhma-
group, but consist of variety | erilaista tietoa. Kohte- dialogi
of different types of publica- |lemme medioita tasa-
tions and media. We treat vertaisesti, mutta py-
them equally, but try to work | rimme palvelemaan
with them based on their niitd yksilollisesti.
individual preference.
Asiantuntijayrityksen mai- | Koska henkilosto vai- |Sisdinen sidosryh- | Sidosryhma-
neen kehittymisen tiarkein kuttaa yrityksen mai- | méviestintd dialogi
osatekijd on oma henkilostd. | neeseen, tarvitaan
X:ssa tdmad tarkoittaa muun | hyvad ja jatkuvaa
muassa tarvetta strategioiden | sisdistd viestintdd.
ja muiden tavoitteiden jatku-
vaan sisdiseen viestimiseen,
tarvetta kampanja-
luontoiseen sisdiseen
markkinointiin seké vaadetta
kaikilla tasoilla hyvin hoidet-
tuun sisdiseen tiedottami-
seen.
To provide financial analysts | Taloustoimittajille ja - | Sijoittajaviestinta Sidosryhma-
and journalists with quick analyytikoille viesti- dialogi
and accurate information tddan nopeasti ja to-
tuudenmukaisesti.
Public Affairs is responsible | Yhteiskuntasuhteita | Yhteiskuntasuhteet |Sidosryhma-
for communicating with gov- | hoidetaan niin paikal- dialogi
ernment representatives at lisella, kansallisella
national, regional and local | kuin kansainvaliselld
level and in an international | tasollakin.
and European Union context.
X siirtyy tuotantoldhtoisestd | Siirrytddn asiakaskoh- | Asiakasviestintd Sidosryhma-
myyntitoiminnasta asiakas- | taiseen markkinointiin dialogi

kohtaiseen markkinointiin.

ja —palveluun.

TAULUKKO 11 Esimerkki sidosryhmédialogi-teeman muodostamisesta

Teemahaastattelujen analyysi Analyysi aloitettiin valitsemalla litteroiduista

haastatteluista virkkeet, joissa esiintyi teeman yldluokissa olevia sanoja: me-

dia, mediasuhde, sidosryhmé, sijoittaja, yhteiskuntasuhde ja asiakas. Valitut

analyysiyksikot jaettiin viiteen osa-alueeseen, joista tehtiin seuraavat yleis-

tykset.

=

Sidosryhmésuhteiden hoitaminen on maineenhallinnan ldhtokohta.

2. Yrityksen tarkeimmat sidosryhmit ovat henkil6sto, asiakkaat seké si-
joittajat ja rahoittajat.
3. Mediasuhteet ovat osa maineenhallintaa.
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4. Tiedottaminen on mediasuhteiden lihtokohta.
5. Media ei ratkaise yrityksen mainetta.

Haastatteluissa korostui viestintdstrategioita enemmaé&n median ja mediaym-
pédriston rooli yrityksen maineen ja maineenhallinnan kannalta. Median tar-
keyttd korostaa esimerkiksi se, ettd viidestd yleistyksestd kolme viittaa

mediaan.

1. yleistys: sidosryhmidsuhteiden hoitaminen on maineenhallinnan ldhto-
kohta Aula ja Heinonen (2002, 215-216) toteavat, ettd maineenhallinnan na-
kokulmasta yritys tulisi ndhdé tarkeimpien sidosryhmien silmin, koska nama
ryhmat mahdollistavat yrityksen olemassaolon ja toiminnan. Karvosen (2000,
51) mukaan maineenhallinta on pdivédn sana suhdetoiminnassa, ja erityisesti
yhdysvaltalaiset pr-toimistot ovat muotoilleet tehtdvidnsd uudelleen mai-
neenhallinnan kielelle. (Karvonen 2000, 51.) Karvosen ldhtokohtainen oletus

siis on, ettd maineenhallinta on osa suhdetoimintaa

Yritys on olemassa sidosryhmien kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen kaut-
ta, joten maineenhallinnan tidrkein tehtdva on sidosryhmésuhteiden hoitami-
nen (Aula & Heinonen 2002, 215-216). Maineenhallinnan maéaérittelyssd haas-
tatellut totesivat sidosryhmésuhteiden hoitamisen olevan konkreettisin keino
kuvata maineenhallinnan tavoitteita ja tehtdvdd. Seuraavassa esimerkissa

haastateltu pohtii, milld tavalla hyvdd mainetta rakennetaan sidosryhmissa.

"Sidosryhmiin pitiis pystyd vaikuttamaan. Jokaiselle sidosryhmiille
taytyy rddtiloidd viesti, joka lihtee tietystd perusviestisti ja oikeita
kanavia kayttien.”

Haastatellut nakivdat Aulan ja Heinosen tapaan maineenhallinnan ldhtevan
ennen kaikkea sidosryhmésuhteiden ylldpidosta. He totesivat, ettd ilman hy-
vdd suhteiden ylldpitoa yritykselld ei ole menestymisen edellytyksid. Yrityk-
sen maine ja menestyminen, maineenhallinta sekd sidosryhmdsuhteiden hoi-

to ndhtiin keskenddn vuorovaikutteisina tekijoind (ks. kuvio 6).
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Maine ja menestyminen

Sidosryhmésuhteiden Maineenhallinta
luominen ja ylldpito

KUVIO 6 Sidosryhmésuhteet ovat vuorovaikutuksessa maineen ja menestymi-
sen sekd maineenhallinnan kanssa

Maineen kontekstissa kaikkien viitekehykseen kuuluvien kisitteiden suhde
toisiinsa pitdisi ndhdad vuorovaikutteisena ilmiona: yhtdalta yrityksen maine
vaikuttaa siihen, millaista maineenhallintaa ja sidosryhmasuhteiden ylldpitoa
yrityksen pitdisi tehdd, mutta toisaalta myos sidosryhmédsuhteet ja maine
ovat vuorovaikutussuhteessa toisiinsa. Seuraavat esimerkit kuvaavat vuoro-

vaikutussuhdetta.

“Jos ei hyvin hoida sijoittajasuhteita ja asiakkuutta ylldpitivid suhtei-
ta, niin ei silloin ole yritykselld menestymisen mahdollisuuksia.”

"Kyllihin se (maine ja maineenhallinta) tietysti lihtee siitd operatiivi-
sesta, jokapdivdisestd toiminnasta ja kohtaamisesta sidosryhmien
kanssa.”

Karvosen (2000, 51) mukaan maineen kaisitettd kdytetddan apuna silloin, kun
pyritdédn mddrittelemaddn uudelleen suhdetoiminnan kaytantod. Uudelleen
madrittelylld tavoitellaan sitd, ettei suhdetoimintaa pidettdisi yrityksen var-
sinaisen toiminnan kaunisteluna, vaan ettd yrityksen maineesta huolehtimi-
nen olisi yrityksen ydintoimintoja. Karvonen (2000, 63) toteaakin, ettd mai-

neenhallinta on monessa tapauksessa vain uusi nimi suhdetoiminnalle.
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Karvonen voi olla osittain oikeassa, mutta taméan tutkimuksen mukaan koh-
deyritykset pyrkivit syventdimddn maineenhallinnan toimet erillisiksi perin-
teisestd suhdetoiminnasta. Myos Karvonen (2000, 63) toteaa mahdollisuuden,
ettd monet ovat pyrkineet kehittdmadan maineen kisitteelle siséltod, joka
merkitsee uudenlaista linjausta suhdetoiminnalle ja imagon kasitteelle. Seu-
raavassa esimerkissid haastateltu toteaa, ettd suhdetoiminta on maineenhal-

linnan lahtokohta, mutta kuitenkin vain yksi osa maineenhallintaa.

”Sidosryhmisuhteiden hyvi ja huolellinen hoitaminen on siind (mai-
neenhallinnassa) varmasti lidhtokohta...”

Maine muodostuu sidosryhmien kokonaisarviosta, eikd mikdan ryhma yksi-
ndadn maddritd yrityksen mainetta (Aula & Heinonen 2002, 215). Tassa tutki-
muksessa oletetaan, ettd maine voi vaihdella eri sidosryhmissa - toisessa si-
dosryhmaéssd yrityksen maine voi olla hyvd, ja toisessa puolestaan huono.
Aulan ja Heinosen (2002, 93) mukaan erinomaisen ja huonon maineen ohella
yritys voi olla mainettaan huonompi tai parempi. Haastatteluissa ei selvin-
nyt, milld tavalla kohdeyritykset nédkivit tdméan asian. Kokonaisuudessaan
haastatellut kuitenkin mukailivat pitkalti teoriaa kuvatessaan sidosryhmien

merkitystd maineenhallinnassa.

2. yleistys: tarkeitd sidosryhmid maineenhallinnassa ovat henkilosto,

asiakkaat sekd sijoittajat ja rahoittajat Haastatteluissa kysyttiin, mitkad si-
dosryhmit ovat maineenhallinnan kannalta yritykselle tarkeimpid. Selkedd ja
yhtenevad vastausta ei kuitenkaan saatu. Kaikki haastatellut kuitenkin mai-
nitsivat, ettd maineenhallinnan kannalta tédrkeitd sidosryhmid ovat oma hen-
kilosto, asiakkaat sekd sijoittajat ja rahoittajat. Seuraava esimerkki edustaa

tyypillistd vastausta haastatteluissa.

"(Tirkein sidosryhmd) ...varmasti omistajat. Asiakkaat on tietysti
selvi... Henkilosto tietysti ja yhteiskunta ja pdidttdjit... soveltuvin
osin myds media... Ehki meidin tapauksessa myds jotkut yhteiskun-
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nallisesti aktiivit liikkeet... Sitten vield ehkd meilld... meidin alihank-
kijat ja yhteistyokumppanit, on meille aika tirkeitd kohderyhmid.”

Fombrunin (1996, 194) mukaan yrityksen maine heijastuu suhteesta seitse-
maédn eri sidosryhmaan: asiakkaisiin, sijoittajiin, tyontekijoihin, kilpailijoihin,
paikalliseen yhteiso6n, julkiseen hallintoon sekd suureen yleisoon. Vaikka
monet maineen kautta saatavat hyodyt tulevat yrityksen ulkopuolelta, niin
Aula ja Heinonen (2002, 217) epdilevit suurimman edun hyvastd maineesta
olevan sen vaikutus yrityksen sisdisiin olosuhteisiin, koettuun luottamuk-
seen, haluttuun sitoutumiseen ja yhteenkuuluvuuden tunteeseen. He to-

teavatkin, ettd henkilost on maineen ydin. (Aula & Heinonen 2002, 217.)

My®6s haastatellut nakivat henkiloston yhdeksi maineen tarkeimmista sidos-
ryhmistd. Yhtddltd katsottiin, ettd henkilostd on maineenhallinnan kohde-
ryhmd, ja toisaalta ajateltiin, ettd on tarkedd ylldpitdd hyvad tyonantajakuvaa.
Henkilostod pidettiin yrityksen viestin viejana ulospdin. Henkiloston tarkeyt-
td maineen kannalta ei juurikaan perusteltu, vaan henkiloston katsottiin ole-
van maineenhallinnan kohderyhmani itsestddn selvyys. Seuraavassa esimer-
kissd haastateltu painottaa myos ulkoisen viestinndn merkitystd sisdisessa

viestinn&ssa.

“Henkilostohin on meille tosi tirked sidosryhmi ja sen lisiksi, etti
meilld on tdd sisdisen viestinndn organisaatio, niin me myds ulkoisella
viestinndlld tavoitetaan meiddn henkildstdo.”

Hyvan maineen ja henkiloston vélisten suhteiden etuja ovat muun muassa:
Alvessonin (1996/97) mukaan yrityksen tavoitteiden jalkauttaminen helpot-
tuu, koska henkil6std tuntee yritystd kohtaan uskollisuutta, Garbettin (1988)
mukaan tyontekijd viihtyy hyvamaineisessa yrityksessd ja tuntee suurempaa
yhteenkuuluvuuden tunnetta, Aulan ja Heinosen (2002, 218) mukaan hyva
maine lisdd tyotyytyvdisyyttd, hyvien tyontekijoiden saaminen yrityksen

palvelukseen helpottuu sekd Morleyn (1998) mukaan sitoutumisen ja uskolli-
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suuden kautta yrityksen tuottavuus paranee (Aula & Heinonen 2002, 218

mukaan).

Henkiloston ohella haastatteluissa painottui asiakkaiden ja sijoittajien merki-
tys maineeseen. Haastatteluissa maineen ytimend néhtiin asiakkaat, joille
hyvadd mainetta haluttiin luoda. Katsottiin, ettd hyvd maine on ennen kaikkea

asiakkaita ja sijoittajia varten.

Fombrun (1996, 195) painottaa asiakaspalvelua sidosryhmé&suhteiden hoita-
misen yhtend keinona. Keskeisid strategisia keinoja ovat hdnen (mt., 195)
mielestddn muun muassa tuote- ja imagomainonta sekd asiakaspalvelun ke-
hittdminen. Haastatteluissa mainontaa ei nostettu maineenhallinnan keinok-
si. Pdinvastoin, katsottiin ettei mainonnalla ole todellista vaikutusta yrityk-
sen maineeseen. Mutta toisaalta, jatkokysymyksend olisi voinut esittdd, eiko
huonolla, esimerkiksi moraalisesti arveluttavalla mainonnalla voida heiken-

tad yrityksen mainetta?

Hyva maine houkuttelee uusia asiakkaita sekd vahvistaa yrityksen markki-
naosuuksia. Lisdksi hyva maine lisdd asiakkaiden tuntemaa luottamusta yri-
tyksen tuotteita ja palveluja kohtaan, silld hyvdd mainetta pidetddn laadun
takeena. Erityisen herkkid maineen kannalta ovat palveluyritykset, joilla ei
periaatteessa ole muuta tarjottavaa kuin maineensa. (Aula & Heinonen 2002,

223-225.)

Viime vuosina on yhd enemmaéan puhuttu CRM:sti eli asiakkuudenhallinnas-
ta (englanninkielinen termi Customer Relatios Relationship). CRM liittyy mai-
neeseen siten, ettd hyva maine tuo vetovoimaa ja houkuttelee asiakkuuksia.
Asiakkaat on siis saatava puhumaan hyvédd yrityksestd. (Aula & Heinonen
2002, 225.) Haastatellut pitivat asiakassuhteen ylldpitdmistd yrityksen menes-

tymisen edellytyksend. Saadut vastaukset asiakkaiden merkityksestd mai-
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neeseen olivat kuitenkin kohtuullisen lyhyitd, silld asiakkaita pidettiin selva-

nd maineen sidosryhmana.

Young (1996, 34) toteaa, ettd yrityksen tdytyy tietdd, mitd asiakkaat ajattele-
vat ja asiakkaiden on ymmadrrettdva yrityksen toimintaa. Asiakkaat kdyvit
kauppaa yrityksen kanssa vain, jos he luottavat yritykseen. Kaksisuuntaisel-
la, sdadannolliselld viestinndlld saavutetaan asiakkaiden luottamus. (Young
1996, 34.) Haastatteluista nousi esille, ettd yrityksen on palveluillaan ja tuot-
teillaan tuotettava asiakkaalleen lisdarvoa. Lisdksi se, miten yritys ndhdaan

muiden yritysten asiakkaana, vaikuttaa haastateltujen mukaan maineeseen.

Kohdeyrityksissad yhdeksi tarkeimméksi maineen sidosryhméksi nousi sijoit-
tajat. Sijoittajasuhteiden katsottiin olevan yritykselle elintdrkeitd. Aulan ja
Heinosen (2002, 234) mukaan sijoittajat ja rahoittajat vaativat yritykselta tuot-
tavuutta ja tehokkuutta. Haastatellut totesivatkin, ettd kohdeyritysten tavoit-
teena oli olla sijoittajille kannattava sijoitus. Sijoittajat eivét toimi pelkkien
taloudellisten tosiasioiden pohjalta, vaan he luottavat kasityksiinsa yrityksen
tulevaisuudesta (Aula & Heinonen 2002, 234). Taméan takia yrityksen mai-
neella on ratkaiseva vaikutus siihen, kuinka luotettavana ja vetovoimaisena
se ndhddan. Aulan ja Heinosen (2002, 234) mukaan vuorovaikutus taloudel-

listen sidosryhmien kanssa on saanut yhad suuremman roolin viime vuosina.

Seuraavasta esimerkistd selvidd, ettd haastatellut pitivét sijoittajasuhteiden

hoitamista maineenhallintana.

"Jos me tavataan meidin osakkeenomistajien edustajia ja kerrotaan
niille olennaisia asioita ja pyritddn luomaan mielikuva etti he suosit-
televat meitd sijoituskohteeksi potentiaalisille sijoittajille, niin onhan
sekin maineenhallintaa.”

Tarkeimpien, primédrien sidosryhmien erottaminen sekundddrisistd sidos-

ryhmistd oli haastateltavien mukaan hankalaa, silld maineeseen vaikuttavat
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heiddn mukaansa kaikki yrityksen sidosryhmdt. Seuraavassa esimerkissa
haastateltu vetdd yhteen tdssad tutkimuksessa nousseet kolme keskeistd sidos-

ryhmdd maineenhallinnassa.

”Meidin missiossa on mdiritelty kolme sidosryhmidd: halutaan tuottaa
lisdarvoa asiakkaille, me halutaan olla omistajille kannattava sijoitus,
ja henkildstolle paikka jossa voi kehittid omaa osaamistaan. Tdamdi on
pyhi kolminaisuus, jossa yhdenkdin etu ei saa mennd toisen edelle.”

3. yleistys: mediasuhteet ovat osa maineenhallintaa T&ssd tutkimuksessa
media madritellddn paitsi yrityksen sidosryhméksi, myos laajemmaksi, mai-
neeseen vaikuttavaksi tekijaksi. Yrityksen on huomioitava media yhtena si-

dosryhmaénd, joka vaatii erityiskohtelua.

Haastatteluissa nousi selkedsti esille, ettd mediaa halutaan palvella tand pai-
vdnd perustiedotusta kattavammin, laajemmin ja yksiloidymmin. Mediasuh-
teiden rooli maineen ndkokulmasta nahtiin erittdin tarkedksi. Mediasuhteita
hoidetaan kohdeyrityksissd kahdella pddasiallisella tavalla: henkilokohtaisel-
la kontaktilla toimittajiin sekd median mahdollisimman hyvélld palvelemisel-

la.

Mediasuhteiden hoitamisessa on laajemmasta ndkokulmasta katsottuna kyse
julkisuuden hallinnasta. Abergin (2000, 158) mukaan julkisuuden hallinnassa
pddmddrand on vaikuttaa ammattitaitoisesti mediajulkisuuteen. Juholinin ja
Kuutin (2003, 53) mukaan julkisuuden hallinnassa on tavoitteena vaikuttaa

nimenomaan julkisuuden sisdltdihin ja sdvyihin.

Suhdetoimintaa voidaan tarkastella Grunigin ja Huntin (1984) perinteisen
suhdetoimintamallin avulla (Juholinin & Kuutin 2003, 81 mukaan). Malli pe-
rustuu neljddn erilliseen osaan: julkisuustoimintaan, julkiseen informaatioon
tai informointiin, kahdensuuntaiseen asymmetriseen viestintddn sekd kah-

densuuntaiseen, symmetriseen viestintddn. Kolme ensimmadistd tapaa ovat
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yrityksestd pdin ldhtevid viestintdtapoja. Julkisuustoiminta ja julkinen infor-

maatio kasittdvit perinteisen ulkoisen tiedotuksen.

Viimeinen, symmetrinen viestintd, kuvaa parhaiten haastateltujen ndkemysta
siitd, mistd mediasuhteiden hoitamisessa on tdnd pdivdnd kysymys. Haasta-
tellut katsoivat, ettd yrityksen on paitsi tiedotettava toiminnastaan ja tarkeis-
td asioista, myos oltava tarpeen tullen median kaytettdvissd. Seuraava esi-

merkki kuvaa mediasuhteiden hoitamisen periaatteita.

"Timdn lisiksi, ettd on nimd perustiedotteet niin pyrimme olemaan
tiedotusvilineiden saavutettavissa ja kiytossd niissd kysymyksissd joi-
ta kulloinkin esille tulee. Tarkoittaa mydskin sitten sitd, etti mahdolli-
suuksien mukaan meiddin johtohenkilét ovat median kiytettivissd lisdi-
tietojen saamiseksi esilli olevista asioista.”

Symmetrinen viestintd toteutuu, kun media ja yritys loytdvit yhteisen intres-
sin ja julkisuus palvelee kummankin etua. Periaatteessa, Juholinin ja Kuutin
(2003, 82) mukaan, tdma ei ole mahdollista, silld se edellyttdisi journalistin
samastumista ldhteeseensd ja sitd myo6td luopumista kriittisyydestd. Kaytan-
nossd kuitenkin tillaista samastumista on tapahtunut, kun media on yhteis-
tyossd lahtenyt kampanjoimaan yrityksen kanssa tiettyd teemaa (Juholin &
Kuutti 2003, 82). Haastattelujen mukaan yritykset pyrkivdat symmetriseen
viestintddn. Tahdn viittaavat muun muassa operatiivisen tason toimet, kuten
henkilokohtaisten kontaktien luominen mediaan. Seuraava esimerkki kertoo

henkilokohtaisen vuorovaikutuksen tarkeydesta.

“Sanoisin, et se henkilokohtainen kontakti on sielld hyvin tirkedd, kos-
ka silli pystyy vaikuttaan pitkdlli tihtdimelld. Ei niin, et pystyisi ma-
nipuloimaan, vaan enemminkin niin, ettd mitd enemmin pystyt va-
lottamaan taustaa ja ihmisilld on ymmidrrystd siitd, ettd mitd johonkin
asian liittyy, sitd helpompi hinen on myods siitd asiasta kertoa eteen-
pdin.

Aula ja Heinonen (2002, 255) toteavat, ettd asiantuntemus, proaktiivisuus ja

jatkuva julkisuuden luotaus ovat avainsanoja mediasuhteiden hoitamisessa.
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Tama edellyttdd median tuntemista, tiedottamisen taktiikkaa sekd tydkaluja.
Lisdksi on oltava itse aktiivisessa roolissa, seurattava mitd mediassa keskus-

tellaan ja osallistuttava julkiseen keskusteluun. (Aula & Heinonen 2002, 255.)

4. yleistys: tiedottaminen on mediasuhteiden lihtokohta Vaikka mediasuh-
teiden hoidossa on tavoitteena symmetrinen, vuorovaikutteinen viestintd,
mediasuhteiden hoidon ldhtokohta on edelleen perustiedottaminen. Koh-
deyrityksilld tiedottamiseen liittyi my0s lain velvoite porssiyhtion ominai-
suudessa. Juholinin ja Kuutin (2003, 54) mukaan informointi on edelleen tyy-
pillisin syy toimittaja- ja toimituskontaktiin, ja se kuuluu varsinkin isojen

yritysten toimintatapoihin.

Haastatellut totesivat, ettd viestintd vaatii tdnd pdivdnd menneisiin vuosi-
kymmeniin verrattuna erityistd dialogia kaikkien sidosryhmien kanssa. Tasta
huolimatta mediasuhteiden hoidon alkuldhteend koettiin vallitseva lainsaa-
dédnto. Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii mediasuhteiden perusldh-

tokohtia lainsdadannon nikokulmasta.

”Peruslihtokohtana on yleinen suomalainen tyomarkkinakdytinto,
jossa midiritellddn tiedotustoiminnalle paljonkin ohjeistusta ja anne-
taan suosituksia yhteistoimintalain puitteissa ja tehtyjen sopimusten
puitteissa, eli mitkd ovat tiedotusvelvollisuudet ja niihin rakentuvat
sitten tdmmoiset mddrdmuotoiset jirjestelyt.”

Aberg (2000, 152) puhuu ulkoisesta informoinnista yldkésitteend ulkoiselle
tiedotukselle, yhteystoiminnalle ja luotaukselle. Ulkoinen tiedotus pitdd si-
sillddn mediasuhteet ja sponsoroinnin. Aberg (2000, 157) jatkaa, etti ulkoi-
nen tiedotus on vilitettyd viestintdd. Talld han tarkoittaa, ettd tyoyhteison ja
vastaanottajan, kohderyhmiin, vilissi on media (Aberg 2000, 157). Suureksi
haasteeksi néhtiin tiedotteiden uutiskynnyksen ylittaminen. Mutta toisaalta
tiedottaminen né&htiin siind mielessd helpoksi, ettd tiedote siséltdd selkedn
ydinviestin, joka halutaan saada mediassa ldpi. Jos tiedote ylittdd uutiskyn-

nyksen, myos haluttu viesti menee lapi.
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Haastateltujen mukaan kohdentaminen on tédrkedd tiedottamisessa. Paikalli-
sesti tiedotettiin pienemmistdkin asioista, mikéli niilld oli alueellista merki-
tystd. Seuraavassa esimerkissd haastateltu kertoo, milloin yritys tekee tiedot-

teen.

"Meilli piin perusruisleipd on tietenkin ne tiedotteet, joita laitamme
normaalin porssiyhtiokdaytinnon mukaisesti. Merkittdvimmistd inves-
toinneista, joista me olemme pitineet rajana noin parikymmenti mil-
joonaa euroa, niistd laaditaan erikseen tiedotteet, vaikka siihen ei lain-
sdddintod olekaan. Paikallisesti kerrotaan pienemmistikin investointi-
ja uudistamishankkeista.”

Kohdeyrityksissd tiedottaminen koettiin mediasuhteiden hoidossa siis ldhto-
kohdaksi ja perusviestinndksi, mutta selvésti riittiméattoméaksi maineenhal-
linnan ndkokulmasta. Haastateltujen mukaan mediaa ja muita sidosryhmid
pitdd palvella nyky&dan aktiivisemmin, monipuolisemmin ja ldapindkyvam-

min.

5. yleistys: media ei ratkaise mainetta Vaikka medialla on tdrked rooli mai-
neenhallinnassa ja maineen muodostumisessa, se ei kuitenkaan ratkaise yri-
tyksen mainetta. Kaikki haastatellut olivat tatd mieltd. Aula ja Heinonen
(2002, 254) toteavat, ettd yksi kriittinen juttu ei kaada hyvdmaineista yritystd,
mutta huonomaineisen yrityksen se voi viedd mennessdan. Haastatellut tote-
sivat my0s, ettd vaikka media ei yksinddn voi pdittdd yrityksen mainetta,
niin mediasuhteiden hoitaminen kuitenkin ratkaisee, voidaanko yrityksen
hyvdd mainetta vaalia pitkalld aikavélilld. Toisin sanoen, hyvillda mediasuh-

teiden hoidolla voidaan hallita mainetta.

Aula ja Heinonen (2002, 256) tukevat tatd kdsitystd: "Tamd kaikki ei suinkaan
tarkoita sitd, ettd maineen rakentaminen tai johtaminen olisi mielikuvataloudessa
vain jonkinlaista julkisuuspelid. Kuten mainetutkimukset osoittavat, yrityksen jul-

kinen kuva on vain yksi ulottuvuus maineen muodostumisessa, toki tirkedi sellai-
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nen.” Lisdksi he (mt., 257) toteavat, etteivdt maine ja palstamillimetrit kulje

kasikdadessa.

Viitekehyksessd maédritellddn maineen ja median suhde siten, ettd media on
paitsi yrityksen sidosryhmé, myos enemmén. Media on yksi merkittdva osa
yrityksen toimintaympéristdd, ja yritys on yksi toimija yhteiskunnan me-
diaymparistossad. Siksi media on enemmaén kuin sidosryhmad. Tahéan osaltaan
vaikuttaa haastatteluissakin esille noussut maineen ja median suhteen paik-
kasidonnaisuus: toisessa maassa median rooli on suurempi kuin toisessa.

Seuraavassa esimerkissd haastateltu pohtii, mikd on median rooli maineessa.

"On se (median rooli maineessa) merkittivdd, ei se kuitenkaan ratkai-
seva ole. Kylld viime kidessd ndi muut asiat ratkasee. - - - Huonolla
mediajulkisuudella voidaan nopeasti tuhota timdi pitki tyé. Mutta ei
se mddrddvi tekiji ole. Lihinn silli tavalla ehkd, ettd jos sitd mainetta
lghdetddan murentamaan, niin silloin se median rooli kasvaa. Etti on
silld merkitystd.”

Mediaympadristo vaihtelee maittain hyvin paljon myds median toimintatapo-
jen osalta. Suomessa media ei ole korruptoitunutta, ja voidaankin sanoa, ettd
suomalainen media on edelleen lahjomatonta. Monissa maissa yritykset voi-

vat sen sijaan ostaa palstatilaa viesteilleen.

4.2.5 Tutkimus

Viestintdstrategioiden analyysi Organisaatioiden on seurattava maineensa
kehittymista eri sidosryhmissad. Tutkimusten avulla organisaatio voi paatelld,
millainen maine silld on ja mitd osa-alueita sen tulee parantaa. Maineenhal-

linnan toimia ohjaa seuranta, jota tehdddn muun muassa tutkimusten avulla.

Viestintéstrategioista poimittiin kohdat, joissa mainittiin sanat tutkimus, seu-

ranta, mittaaminen, analyysi, kysely tai muutoin sisdlloltdan maineenhallin-
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nan arviointiin tai seurantaan liittyva ilmaus. Alkuperdiset ilmaukset pelkis-

tettiin ja niistd muodostettiin yldluokkia. Kohdeyritysten viestintdstrategiois-

ta nousi esiin kolme yldluokkaa, jotka muodostavat tutkimus-teeman:

1. Nykytila ja tavoitteet
2. Maineenhallinnan arvioiminen
3. Luotaus ja kehittdiminen

Taulukossa 12 on esimerkki siitd, kuinka viestintdstrategioiden alkuperdisista

maininnoista muodostettiin yldluokkien kautta teema.

Alkuperdinen ilmaus | Pelkistetty ilmaus Ylaluokka Teema
X:n nykyinen maine | Maine ei ole tavoiteti- | Nykytila ja tavoitteet | Tutkimus
vaihtelee voimakkaas- | lassa

ti kohderyhmittédin.

X'seuraa kerran vuo- | Henkildstokyselylld Maineenhallinnan Tutkimus
dessa henkiloston kartoitetaan sisédistd arvioiminen

keskuudessa toteutet- | viestintdd

tavalla kyselylla ar-

vojen ja strategian

sisdistdmista sekd

sisdisen tiedonkulun

toimivuutta.

X:n keskeisten kilpai- | Kilpailija-analyysin Luotaus ja kehittdmi- | Tutkimus

lijoiden viestinndsta
tehd&an kerran vuo-
dessa kilpailija-
analyysi, jonka pohjal-
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TAULUKKO 12 Esimerkki tutkimus-teeman muodostamisesta

Teemahaastattelujen analyysi Tutkimus-teemaan kuuluvat maininnat jaet-

tiin kolmeen osa-alueeseen ja jokaisesta osa-alueesta muodostettiin sitd ku-

vaava yleistys:

1. Nykytilan kartoituksella voidaan maéérittdd realistiset tavoitteet mai-
neenhallinnalle.
2. Tutkimusten mukaan henkilostd on kriittisin sidosryhmd maineen

kannalta.
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3. Luotauksella mddritetddn maineen tilaa ja yrityksen sijoittumista kil-
pailijoihin verrattuna.

1. yleistys: nykytilan kartoituksella voidaan mdirittad realistiset tavoitteet
maineenhallinnalle Nykytilan arviointi on ldhtokohta viestinnén strategisel-
le suunnittelulle. Juholin (1999a, 121) toteaa, ettd nykytilan méérityksen tar-
koituksena on varmistua siitd, ettd ollaan tekemdssa oikeita asioita. Nykytilaa
arvioitaessa tarkastellaan millainen maine yritykselld télld hetkelld on, miten
sidosryhmit analysoivat yrityksen maineen ja tukeeko maine liiketoiminta-
strategiaa (Aula ja Heinonen 2002, 170). Arviointi voi perustua viestintdhen-
kiloston omaan tietoon ja tuntumaan, mutta toisaalta my6s ulkopuolisten

tekemiin tutkimuksiin (Juholin 1999a, 121).

Realististen maine-tavoitteiden asettaminen vaatii nykytilan kartoitusta.
Kahden kohdeyrityksen maineen nykytilaa oli arvioitu viestintédstrategiassa.
Kokonaisviestinndssda suurin osa kohdeyrityksistd oli arvioinut nykytilaa
tarkasti ja yrityksilld on tieto omasta asemasta kilpailijoihin verrattuna. Yri-
tyskuvatutkimusta pidettiin riittdvand maineen madrittdjand useimmissa
kohdeyrityksissd. Yhden kohdeyrityksen viestintdstrategiassa oli hyodynnet-
ty SWOT-analyysid. Muiden osalta tillaista ei oltu kdytetty, tai ainakaan kir-

joitettu osaksi viestintdstrategiaa.

Aula ja Heinonen (2002, 170) maédarittdvat maineenhallinnan viisivaiheiseksi
prosessiksi, jonka ensimmdinen vaihe on maineanalyysi. Kdytannossa silld
tarkoitetaan nykytilan kartoitusta. Maineanalyysia seuraa mainestrategia,
maineen taktiikka ja mainedialogi. Viides vaihe, seuranta, ei seuraa kronolo-
gisesti mainedialogia, vaan sen on toimittava jatkuvasti. (Aula & Heinonen

2002, 170.)

Maineanalyysissa tulee kiinnittdd huomiota liiketoimintastrategian ydinky-
symyksiin, erilaisten tutkimustiedon analysointiin, yrityksen maineen mit-

taamiseen ja viestinndn tekemiin toimenpiteisiin ja resursseihin (Aula & Hei-
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nonen 2002, 172). Kohdeyrityksilld oli selked kuva oman maineensa nykyti-
lasta, vaikka sitd oli késitelty kirjallisesti vain kahdessa viestintédstrategiassa.
Kohdeyritysten maineanalyysi pohjautui pitkalti Juholinin (1999a, 121) mai-
nitsemaan omaan tuntumaan. Maineelle ei oltu asetettu strategioissa yksi-
tyiskohtaisia tavoitteita, vaan yleisimmin tavoitteena oli joko parantaa yri-
tyksen mainetta tai saavuttaa hyvd maine. Se, mitd hyvélld maineella tarkoi-
tetaan ja tavoitellaan, ei kdynyt ilmi strategioista. Myoskadan keinoja, joilla

mainetta aiotaan tulevaisuudessa parantaa, ei kasitelty strategioissa.

Kaikki kohdeyritykset olivat seuranneet myds jonkin verran ulkopuolisten
tekemid mainetutkimuksia. Mainetutkimuksesta yritys sai konkreettista tie-
toa maineestaan eri sidosryhmien piirissa ja toisaalta myts oman yrityksensa
sijoittumisesta kilpailijoihin verrattuna. Seuraavassa esimerkissd haastateltu

pohtii yrityksensd mainetta.

"Maine ei ole tavoitetilassa. Meiti ei tunneta riittdvan asiakaslihtoi-
seksi. Tosin joissain kohderyhmissi asia on hyvinkin.”

Nykytilan arvioinnissa voidaan hyodyntdd esimerkiksi Aulan ja Heinosen
(2002, 177) kuvaamaa poytdlaatikkotutkimusta. Sen ensimmadisessd vaiheessa
organisaatiosta jo tehdyt tutkimukset analysoidaan maineen kannalta, silld
esimerkiksi yrityskuvatutkimus ei anna suoraa vastausta maineeseen. Toise-
na aineistona organisaatiot voivat hyddyntdd omia dokumenttejaan, kuten
vuosikertomuksia, esittelyaineistoa ja tiedotteita. Tarkastelemalla nditd do-
kumentteja maineen ndkokulmasta yritys voi selvittdd tukevatko vai heiken-
tavatko ne maineenhallinnan tavoitteita. Yrityksen dokumenteilla on keskei-
nen asema sidosryhmaédialogissa. Mikdli aineisto on ristiriidassa yrityksen

substanssin kanssa, maine heikkenee. (Aula & Heinonen 2002, 177-178.)

Morleyn (1998, 15-16) malli puolestaan jakautuu arviointi- ja suunnitteluvai-
heeseen. Arviointivaiheen ensimmaiisen askel on sisdisen auditoinnin suorit-

taminen, jolla kartoitetaan muun muassa organisaatiokulttuuria, viestintava-
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lineitd ja yrityksen mediakuvaa. Seuraava vaihe on olemassa olevien tutki-
musten kartoittaminen ja lapikdyminen. Tutkimukset voivat olla esimerkiksi
yrityksen omia tutkimuksia tai aiheeseen liittyvid historiallisia tutkimuksia.
Kolmantena vaiheena on analyysi, jossa laaditaan raportti kerdtystd aineis-

tosta ja luodaan yhteenveto kerétyistd tutkimuksista. (Morley 1998, 15-16.)

2. yleistys: tutkimusten mukaan henkilosté on kriittisin sidosryhma mai-
neen kannalta Aula ja Heinonen (2002, 173) korostavat, ettd maine rakentuu
organisaation sisdlld, eli henkilostd on maineen tarkein ldhettilds. Henkilos-
ton viestimd maine on aito huolimatta siitd, vastaako se sitd mainetta, jota
yrityksen johto haluaa viestid. (Aula ja Heinonen 2002, 173.) Maine ei siis ole
yksinomaan johdon asia, vaan Karvosen (2000, 69) mukaan koko organisaa-
tion henkiloston on pidettdva huolta hyvistd suhteista. Hyvan maineen lidh-
tokohta on kuitenkin organisaation sisalld. Mikéli henkil6sto ei luota ja usko

yritykseen, ei sitd todenndkoisesti tee kukaan muukaan. (Karvonen 2000, 69.)

Kohdeyrityksissd tehtiin hyvin samankaltaisia viestinndn tutkimuksia.
Useimmat tekivdt yrityskuva-, asiakastyytyvdisyys- ja sisdisen viestinndn
tutkimuksia. Mainetta seurattiin ldhinnd ulkopuolisten tekemistd tutkimuk-
sista. Maineen tutkimista pidettiin kohdeyrityksissd haastavana, silld yrityk-
sen maine vaihtelee sidosryhmittdin ja jopa sidosryhmén jasenten kesken.
Maineen tutkimista kaikkien sidosryhmien piirissd pidettiin monimutkaise-
na, silld jo sidosryhmien tavoittaminen ja ydinviestien perille saaminen koet-

tiin vaikeaksi.

"Toinen juttu on informaation mdird. Miten saa kohderyhmdn huo-
mion? Siind sen maineen ja brindi voima vahvistuu. Kuinka erottau-
tua metelistd?”

Aula ja Heinonen (2002, 204) korostavat, ettd maineenhallinnan prosesseilla
tulee olla johdon tuki ja hyvaksyntd. Johdon on my6s ymmarrettdva miksi

mainetta on seurattava ja tutkittava. Sidosryhmien mielikuvia tutkimalla ja
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seuraamalla yritys voi panostaa resursseja ongelmallisiin kohteisiin. (Aula &
Heinonen 2002, 204-205.) Kohdeyrityksissd johdon sitoutumisessa maineen-
hallintaan oli eroja. Suurimmaksi osaksi kohdeyritysten ylin johto on haasta-
teltavien mukaan sitoutunut maineenhallintaan, mutta ongelmana on usein
keskijohto. Yritysten keskijohdon viestintikompetenssia olisi siis parannetta-
va, jotta sisdinen viestintd toimisi paremmin ja tukisi omalta osaltaan mai-

neenhallintaa. Useissa kohdeyrityksissd tdmén eteen oli jo tehty toita.

”’Meilla on tallainen iso strategiaprosessi, SDS, jossa on luotu strate-
giaprosessimalli, jossa tsekataan kuinka paljon olet kommunikoinut,
miten kommunikoit vision, strategian, siis tallaisia perusasioita.”

Kaikissa kohdeyrityksissd tehd&ddn sisdisen viestinndn tutkimuksia, joista
saadaan tietoa henkiloston mielikuvista. Henkilostod pidetdan maineenhal-
linnan kannalta erittdin tdrkednd sidosryhmé&nd, mutta henkilstd saa opera-
tiivisella tasolla véhemmdn huomiota maineenhallinnassa kuin ulkoiset si-
dosryhmat. Esimerkkind tdstd oli kohdeyrityksissd edelleen vaikuttavat
alaidentiteetit, joista henkilosto pitdd tiukasti kiinni. Yhtendisen identiteetin
syntymisen kannalta maineenhallinta yrityksen sisédlld on kuitenkin ensiar-

voisen tidrkedi. Seuraavassa esimerkki havainnollistaa téta.

’Ulkoinen viestinta ja markkinointiviestintd on onnistunut aika hyvin.
Mutta sitten taas ollaanko me yhtendinen identiteetti ja kulttuuri, sita
me ei valttamatta olla.”

Sisdinen viestintd on avainasemassa maineen parantamisessa (Aula & Hei-
nonen 2002, 220). Kohdeyrityksissd tdimd oli oivallettu, mutta painopiste oli
silti vield ulkoisissa sidosryhmissd. Myos tdstd voidaan pddtelld, ettd mai-
neenhallinta on vasta tulossa osaksi suomalaisyritysten johtamista. Sen tarve
oli kohdeyrityksissd havaittu, mutta keinot ja kanava eivit vield olleet selvil-

14.
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3. yleistys: luotauksella mddritetidn maineen tilaa ja yrityksen sijoittumis-
ta kilpailijoihin verrattuna Kaksi yleisintd menetelmdd arvioida omaa kehi-
tystd on joko trendi- tai kilpailija-analyysi (englanninkielinen termi benchmar-
king). Ensin mainitussa tulosta verrataan omaan aiempaan tulokseen, jil-
kimmadisessd tulosta verrataan kilpailijoiden tulokseen. Erilaisia menetelmia
yhdistdmalld saadaan aikaan parhaat toimintatavat, joiden avulla voidaan
tehokkaasti vaikuttaa asennemuutokseen ja maineeseen (Ruth & York 2000,

2-3).

Maine on kilpailevan tuotteen lisdksi myds sivutuote. Yrityksen maineen
vertaaminen jatkuvasti pahimpiin kilpailijoihin luo rutiineja, joilla yritys
osoittaa ainutlaatuisuutensa. (Fombrun 1996, 24.) Tastd syystd maineenhal-
linnan prosesseja tulee kehittdd jatkuvasti. Seuraavassa esimerkissa haastatel-

tu pohtii tatd kehitysta.

"Eikd vaan niin, ettd pyritdin tietyssi tilanteessa vaan kaunistamaan
jotain asiaa jos tulee joku ongelma, vaan niin, ettd sitd asiaa viedddn jdl-
leen kerran prosessina eteenpiin ja sitten se viestintd etenee myds sen
mukaisesti.”

Fombrunin mukaan (1996, 27) kilpailija-analyysit ovat suosittuja, koska ne
kannustavat muutokseen ja auttavat yrityksid 16ytdaméaan parhaat johtamis-
menetelmdt ja rakentavat mainepddomaa. Yritykset tutkivat markkinajohta-
jan hallinnollisia kdytdntojd, suhteita tyontekijoihin, tavarantoimittajiin, jake-
luun ja mediaan. Kilpailijat imitoivat markkinajohtajan parhaita kaytantojd ja
haastavat ndin markkinajohtajan puolustamaan asemaansa. Maineen avulla
markkinajohtaja voi vastustaa kilpailijoita, mutta sen on pysyttdva jatkuvas-
sa liikkeessd, jotta yrityksen maine pysyy kunnossa ja jotta se voi vastustaa
kilpailijoiden imitointia. (Fombrun 1996, 28.) Tamd ndkemys oli vahvasti si-

sdistetty myos kohdeyrityksissa.

”Se (maineenhallinta) on sellaista, etti joka vuosi on uudet arviot, etti
kauaa ei voi paikallaan lepdilld.”
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Kohdeyritykset kadyttivat maineen seuraamiseen enimmékseen trendianalyy-
sejd, joissa tulosta verrataan omiin, aiempien vuosien tuloksiin. Kilpailija-
analyysejd tehtiin kahdessa kohdeyrityksessd. Aula ja Heinonen (2002, 205)
ihmettelevatkin, kuinka vdhdn suomalaisyritykset seuraavat kilpailijoitaan,
lainsdddantomuutoshankkeita ja yleistd keskustelua esimerkiksi internetissa.
Luotauksen tulee olla jatkuvaa, silld pelkét pistokokeet eivdt anna luotettavia
tuloksia. (Aula & Heinonen 2002, 205-206.) Kohdeyritykset hakevat kuitenkin
aktiivisesti tietoa maineestaan ja seuraavat sen kehittymistd. Haastateltavien
mukaan tarjontaa tutkimuksista on runsaasti, mutta tutkimusten laatu vaih-
telee voimakkaasti. Seuraavassa esimerkissd haastateltu miettii, ettd ulko-

puolisten arvioita yrityksestd pidettiin omaa arviota luotettavampana.

“Me olemme saaneet myds menestystd erilaisissa mittauksissa ja kil-
pailuissa, joissa arvioidaan yhtién raportteja - seki paperille painettu-
ja etti sihkoisessi muodossa julkaistuja raportteja - me olemme me-
nestyneet niissi aika hyvin. Tihdin tiedottamiseen liittyvin maineteki-
jin kenties tirkein mittari on, miten ulkopuoliset arvioijat arvioivat
meidin perusviestinnin onnistumista.”

Ulkopuolisten tekemissd arvioissa on kuitenkin heikkoutensa: ne eivét valt-
tamattd mittaa yritykselle tdarkeitd asioita tai niissd ei ole otettu huomioon
kaikkia ndkokulmia, jotka yritykselle ovat olennaisia. Esimerkiksi kilpailija-
analyysid tehtdessd yritykselld itsellddn on paras kisitys tutkimuksen lahto-

kohdista.

Trendianalyysid hyodynsivat kaikki kohdeyritykset. Myds media-analyysi
oli kdytossd kaikissa kohdeyrityksissd. Media-analyysilld tarkkaillaan, missa
viestintdvélineissd ja milld tavalla yritystd késitellddn. Media-analyysi osoit-
taa, miten maineen eri osa-alueet ndkyvdt median vilittimissad jutuissa ja
uutisissa (Aula & Heinonen 2002, 176). Analyysimenetelmissd ja analyysien
laajuudessa oli eroja kohdeyritysten vililld. Tdtd havainnollistaa seuraava

esimerkki.
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"Seurataan tietysti pdivittiin systemaattisesti seki globaalisti etti
paikallisesti, mm. Suomessa, ettd mitd meisti kirjoitetaan. Me myos
analysoidaan sitd: meilld on semmoiset tietyt kriteerit joiden mukaan
sitd analyysid tehddin. Toisaalta sitd tehddin vain positiivinen - ne-
gatiivinen — neutraali -aspektilla. Sitten seurataan myods tiettyjid mei-
din avainviestejd, joita me ollaan itse mdiritelty ja joiden me halu-
aisimme nikyvin mediassa.”

Media-analyysilld ymmarrettiin olevan selked yhteys yrityksen maineen ar-
viointiin. Varsinaisesta maine-analyysistd kohdeyritysten kohdalla tuskin
voidaan puhua, silld mikddn kohdeyrityksistd ei analysoinut julkisuutta mai-

neen kannalta.

Maine ei ole pysyvi tila, vaan se muuttuu yrityksen toiminnan mukaan. Té&s-
td syystd mainetta tulee seurata sddnnollisesti ja maineenhallintaa kehittdd
jatkuvasti. Kaikki kohdeyritykset olivat yhtd mieltd siitd, ettd maineenhallin-

taa tulee kehittia.

Kehittdiminen taas vaatii maineenhallinnan arviointia. Sen ldhtokohtana on
mittariston laatiminen. Morleyn (1998, 15) maineenhallintamallissa méérite-
tddn toimenpiteet, jotka auttavat luotsaamaan yritystd kohti toivottua tavoi-
tetta eli hyvdd mainetta. Maineenhallintamallin suunnitteluvaiheessa maari-
tetddn tavoitemaine ja tapa, jolla tavoitteen saavuttamista mitataan. Nadiden
avulla laaditaan strategia, jonka avulla tavoite saavutetaan. Maineen kehit-

tymistd seurataan saannollisesti raportein. (Morley 1998, 19-21.)

4.3 Yhteenveto tuloksista

Yritysmaailma on kiinnostunut maineesta monesta eri syystd. Esimerkiksi

yritysrakenteet ovat muuttuneet entistd ldpindkyvammiksi ja kilpailevat

tuotteet sekd palvelut ovat samankaltaistuneet. My6s median rooli mieliku-
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vien muokkaajana kasvaa jatkuvasti, ja tiedonvilitys on yhd nopeampaa ja
kansainvilisempdd. Yritysten toimintaymparist6 on muuttunut aikaisempaa
vaativammaksi. Maineenhallinta on osa yrityksen toimintaympériston koko-
naisvaltaista hallintaa. Kohdeyritysten viestintdstrategioissa hyvan maineen
saavuttaminen oli asetettu viestintdyksikon tehtdvidksi, vaikka viestintd on
ainoastaan yksi tekija maineenhallinnassa. Viestintd tukee yrityksen mainet-

ta, jos se on sidoksissa johtamiseen ja muihin yrityksen prosesseihin.

Liike-eldmadssad keskustellaan maineesta ja maineenhallinnasta yhd enemman,
mutta sekd strategisen ettd operatiivisen tason toimet tutkimuksen aineiston
perusteella olivat kohdeyrityksissd vdhdisid. Yrityksen toiminnan yhteys
maineeseen oli kuitenkin kaikille selvd. Ainoastaan yhdessd viestintdstrate-
giassa oli kdsitelty mainetta, eikd maineenhallinnalle tai hyville maineelle
oltu strategioissa asetettu konkreettisia tavoitteita. Operatiivisella tasolla
kohdeyritykset pyrkivit yleisesti, ilman suunnitelmallista maineenhallintaa,

toimimaan luotettavasti ja saavuttamaan titd kautta hyvan maineen.

4.3.1 Teoriat maaritelmien pohjana

Kirjallisuudessa maine ja maineenhallinta mdaritelldan eri tavalla kontekstis-
ta riippuen. Tdmain takia oli olennaista selvittdd, kuinka kohdeyritykset maa-
rittelevét ja ymmartavat nama kasitteet. Ensimmdéisen tutkimuskysymyksen

tavoitteena oli luoda pohja toiselle tutkimuskysymykselle.

Maiiritelmat viestintdstrategioissa Teema-analyysin avulla selvitettiin koh-
deyritysten maineen ja maineenhallinnan maéritelmit. Viestintédstrategioissa
maine madriteltiin sidosryhmien ja eri ulottuvuuksien sekd maineen muka-
naan tuomien etujen kautta. Maineenhallinta méériteltiin maineen rakenta-
misen ja niin ikddn eri ulottuvuuksien avulla. Haastatteluilla syvennettiin

viestintdstrategioista esiin nousseita maaritelmia.
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Mairitelmat haastatteluissa Haastattelujen perusteella maineeseen liittyvéa
tieto oli pitkalti opeteltu ulkoa alan kirjallisuudesta ja julkisesta keskustelus-
ta. Maine ei siis ollut keskeinen, toimintaa ohjaavaa tekijd, vaan pikemmin-
kin pelkkd kasite ilman syvallistd sisdistystd. Tahdn on voinut vaikuttaa ka-
sitteiden ajankohtaisuus: maaritelmid on saanut lukea sieltd tdlts. Eroja oli
myo6s maineen ja maineenhallinnan mddrittelyjen helppoudessa, silld maine

koettiin maineenhallintaa huomattavasti selkeimmaksi kokonaisuudeksi.

Maineen maddritelma Maine pohjautuu yrityksen todelliseen toimintaan.
Hyva maine ansaitaan rehellisyydelld ja avoimuudella, eik sitd voi perustaa
epdtodellisten tai kiiltokuvamaisten mielikuvien varaan. Maine muodostuu
sidosryhmien kokonaisvaltaisista kokemuksista, joita heilld on esimerkiksi

yrityksen tuotteista ja palveluista.

Maine muodostuu useista eri ulottuvuuksista, joista tdarkein on taloudellinen
ulottuvuus. Taloudellisen menestyksen katsottiinkin korreloivan yrityksen
maineen kanssa, mutta hyvd maine auttaa yritystd menestymaan taloudellis-
ta ulottuvuutta kokonaisvaltaisemmin: hyvdmaineinen yritys saa palveluk-

seensa esimerkiksi parempaa ja osaavampaa henkilstoa.

Maineenhallinnan madaritelma Hyvad maine perustuu pitkdjénteiseen, stra-
tegisen, taktisen ja operatiivisen tason tychon, jota kutsutaan maineenhallin-
naksi. Maineenhallinta vaatii suunnitelmallisuutta ja koko yrityksen, kaikki-

en organisaatiotasojen sitoutumista.

Viestinnilld on ratkaiseva rooli maineenhallinnassa. Yhtdiltd viestinnin
kaikki prosessit voidaan mééritelld maineenhallinnaksi, mutta toisaalta vies-
tinndn voidaan katsoa sisdltivian vain osan maineenhallinnan kokonaisuu-

desta. Maineenhallintaan osallistuvat yrityksen kaikki tasot, eikd pelkadn vies-
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tinndn keinoin saavuteta hyvdd mainetta. Erityisesti yrityksen johtamisella

on merkittiava rooli maineenhallinnassa.

Maineenhallinta on sidosryhmasuhteiden ylldpitoa laajempi kaisite, ja se pi-
tad sisdllddn monia muitakin toimia. Maineenhallinta on saamassa hiljalleen
oman sisdltonsd, ja se erottautuu ndin muista viestinnan kasitteistd omaksi,
itsendiseksi kokonaisuudekseen. Maineenhallinnan tehtdvidnid on saavuttaa

sidosryhmien luottamus yrityksen toimintaan.

Taulukossa 13 on tiivistetty maineen ja maineenhallinnan maéritelmien sisél-

16t.
Kisite Maaritelma Avainkdsitteet mddrittelyssa
Maine Maine on sidosryhmien arvio - Todellisuus
yrityksen todellisesta toimin- - Sidosryhmi
nasta, ja se muodostuu sidos- - Kokemus
ryhmien kokemuksista. Yri-
tys voi hyotyd hyvastd mai-
neesta eri tavoin, my0s ta-
loudellisesti.
Maineenhallinta Hyvé maine perustuu pitkéa- - Yritysstrategia
janteiseen, strategisen, takti- - Viestintd
sen ja operatiivisen tason - Johtaminen
tyohon, jota kutsutaan mai- - Sidosryhmésuhteet
neenhallinnaksi.

TAULUKKO 13 Teoriat méédritelmien pohjana (Tiivistelm& ensimmadisen tutkimuskysymyk-
sen tuloksista)

Maine- ja maineenhallinta -k&sitteiden kaytto yritysten kielellisessd vuoro-
vaikutuksessa on uutta, vaikka haastattelujen mukaan maineenhallintaan
kuuluvia tiettyjd toimintoja on yrityksissd tehty jo kauan. Viestinndn arvos-
tuksen nihtiin kasvaneen uusien késitteiden yleistymisen myotd. Lisaksi
maine-keskustelu koettiin viestinnédlle mahdollisuudeksi p&asta kiinteam-

maksi osaksi yritysten johtamista ja strategista suunnittelua.
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4.3.2 Maineenhallinnan viisi peruspilaria

Teema-analyysilld kartoitettiin myos kohdeyritysten maineenhallinnan stra-
tegiset osa-alueet, joihin kohdeyritysten maineenhallinta perustuu. Osa-
alueet ovat 1) brandi, 2) maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen, 3) si-

dosryhmadialogi, 4) yhteiskuntavastuu seké 5) tutkimus.

1) Briandi Bridndi on tuotteeseen, palveluun tai yritykseen liittyva lisdarvo.
Vahva brindi on tdnd pdivand yrityksen menestymisen edellytys. Maine on
enemman kuin briandi, mutta briandeilld on merkittiva tehtiavd maineenhal-

linnassa.

Tutkimuksen mukaan tuotebrédndit eivit endd riitd, vaan yrityksen on pyrit-
tava kohti yhtendistd yritysbrandid. Yrityksen tai tuotteen nimi on kiinted osa
sitd. Nimen kautta brandi linkittyy osaksi mainetta ja maineenhallintaa, silld
nimi yhdistdd sidosryhmien mielikuvat yritykseen. Brandi vahvistaa olemas-

sa olevaa yrityksen identiteettid.

Visuaalisuus on tarked osa brandid: onhan se sanojen ja tekojen rinnalla vah-
va keino viestid. Merkittdvin ero maineen ja brandin médrittelyissa tehtiinkin

liitettdessd visuaalisuus briandiin, mutta ei maineeseen.

2) Maineenhallinnan suunnittelu ja johtaminen Maine on strateginen voi-
mavara, jota pitdd suunnitella ja johtaa eli hallita. Maineenhallinnalle on aset-
tava selkeit tavoitteet ja periaatteet, ja siksi maineenhallinnalle on laadittava
oma, kirjallinen strategiansa. Maineenhallintastrategian jalkauttamisen avul-
la koko henkilosto tietdd, mihin maineenhallinnalla pyritddn ja miten tavoit-
teeseen pddstddn. Tutkimuksen mukaan kohdeyrityksilld ei ollut maineen-
hallintastrategioita. Koko henkildston sitoutuminen maineenhallintaan on
tarkedd, silld pelkilld sanoilla maineenhallinta kddntyy itseddn vastaan. Sano-

jen takana taytyy olla tekoja.
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Maineenhallinnassa sekd viestintdjohtaja ettd toimitusjohtaja ovat avainase-
massa, silld he toimivat merkittdvimpand rajapintana yrityksestd ulospdin.
Tunnettujen johtajien henkilokohtainen maine heijastuu my6s yrityksen
maineeseen. Johtajat antavat myos esimerkin alaisilleen, jotka aina viestivat
yrityksen mainetta joko tietoisesti tai tiedostamatta yrityksestd ulospdin.
Kohdeyrityksissd mainetta pyrittiin hallitsemaan ennen kaikkea ulkoisten

sidosryhmien piirissa.

Maineenhallinnassa viestintdvastuut jakautuivat viestintikompetenssin ja
substanssiosaamisen mukaan. Kirjallisuudesta poiketen kohdeyrityksissd
toimii puhemiehid, jotka eivit itse ole suoraan yhteydessd mediaan pdivit-
tdin, vaan he voivat tarvittaessa antaa oman erityisalueensa tietoa medialle.
Puhemiesten kouluttaminen mediakohtaamiseen on ennakoivaa maineenhal-
lintaa. Ennakoimalla varmistetaan esimerkiksi se, ettd median kanssa osataan

toimia oikein.

3) Yhteiskuntavastuu Yhteiskuntavastuu on maineenhallinnan ohella nous-
sut viime vuosina yhd suurempaan tietoisuuteen. Yhteiskuntavastuu koos-
tuu taloudellisesta, sosiaalisesta sekd ympaéristovastuusta. Ndiden osa-
alueiden tulee olla tasapainossa, jotta yritystd voidaan pitdd yhteiskuntavas-
tuullisena toimijana. Kaikissa kohdeyrityksissd yhteiskuntavastuun kasite
tunnettiin maineenhallintaa paremmin, ja niissd pyrittiin yhteiskuntavastuul-
liseen toimintaan. Yhteiskuntavastuu ndhtiin my6s kaikissa kohdeyrityksissa

maineenhallinnan osa-alueeksi.

Taloudellinen vastuu korostui kaikkien kohdeyritysten kohdalla. Silld tarkoi-
tetaan ldhinnd vastuuta omistajille ja sijoittajille, mutta myos henkilstolle.
Yrityksen pitdd menestyd taloudellisesti ollakseen hyvdmaineinen. Mikali

yrityksen liiketoiminta ei ole kannattavaa, kaikki muukin toiminta on turhaa.
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Henkiloston kannalta taloudellisen ja sosiaalisen vastuun rajat hamartyvat.
Taloudellinen vastuu henkilostolle on konkreettisimmillaan koulutuksen
mukaisen palkan maksamista tasa-arvoisesti ja sddnnollisesti. Sosiaalisella
vastuulla tarkoitetaan ensisijaisesti yrityksen vastuuta omasta henkilostos-
tdan. Kohdeyrityksissd pidettiin olennaisina johtamisjdrjestelmid sekd vas-
tuuta henkiloston kokonaisvaltaisesta hyvinvoinnista. Sosiaalista vastuuta
yritys kantaa myos ulkoisille sidosryhmille pyrkimdlld aitoon dialogiin nii-

den kanssa.

Ympadristovastuu voi olla joko vastuuta yrityksen omasta ympdaristonsuoje-
lusta tai vastuuta globaalista ympadristostd. Ymparistovastuullinen toiminta
vaihtelee toimialoittain. Yritykset, joilla on tuotantolaitoksia, kokevat ympa-
ristovastuun huomattavasti tairkeimmadksi kuin ne, jotka tarjoavat tuotteiden
sijasta palveluja. Halu ympdristovastuulliseen toimintaan oli kaikilla koh-

deyrityksilld vahva, mutta tavoitteet olivat erilaiset toimialasta riippuen.

4) Sidosryhmaidialogi Konkreettisimmillaan maineenhallinta on sidosryh-
mdsuhteiden ylldpitoa ja vaalimista, dialogin kdymistd yrityksen eri sidos-
ryhmien kanssa. Sidosryhmésuhteet ovat maineenhallinnan ldhtokohta, mut-

ta silla ei tarkoiteta samaa kuin maineenhallinnalla.

Kirjallisuudessa on pyritty listaamaan maineen kannalta yrityksen tarkeim-
mit sidosryhmaét. Tutkimuksen perusteella tulkitaan, ettd maineen primaari-
en sidosryhmien erottaminen sekundaarisista on erittdin vaikeaa, mutta ai-
nakin oma henkil6sto, asiakkaat sekd sijoittajat ja rahoittajat ovat keskeisessa

asemassa maineenhallinnassa.

Tiedottaminen on mediasuhteiden ldhtokohta. Tutkimuksen kohdeyrityksilld
oli tiedottamiseen myos lain velvoite porssiyhtion ominaisuudessa. Tiedot-
taminen ei tdnd pdivdnd palvele mediaa riittdvéasti. Yritysten on yha enem-

man kohdennettava viestejddn, palveltava mediaa yksiloidymmin sekd pyrit-
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tavd vuorovaikutteiseen, symmetriseen viestintddn. Tutkimuksessa tulikin
esille, ettd yritykset ovat myos kokonsa puolesta eriarvoisessa asemassa suh-
teessa mediaan: pienempi yritys kamppailee viestien ldpi saamisessa, kun

taas isoista kirjoitetaan niin paljon, ettd ydinviestien ldpi saaminen on haaste.

Media on sidosryhména erityisasemassa. Silld on eniten valtaa muiden sidos-
ryhmien mielikuvien muokkaajana, mutta media ei kuitenkaan ratkaise mai-
netta. Yritysten on my6s huomioitava mediaympaéristd, joka nyky-

yhteiskunnassa on merkittdva osa toimintaymparistoa.

5) Tutkimus Mainetta on tutkittava sddnnollisesti, jotta yritys tietdd, kuinka
hyvin se on saavuttanut tavoitteensa. Maineen tutkiminen antaa vastauksia
siis sithen, miten maineenhallinta on onnistunut. Maineen tutkimuksessa on
lahtokohtana nykytilan kartoitus ja tavoitteiden asettaminen. Maineen nyky-
tilasta kohdeyrityksilld oli selked késitys, mutta tavoitteeksi oli maédritelty
ainoastaan hyvdn maineen saavuttaminen ilman tarkempia yksityiskohtia.
Erilaisia tutkimuksia sekd seurantaan liittyvid kartoituksia tehdadan yrityksis-
sd paljon, mutta mainetutkimukset ovat vield harvinaisia. Esimerkiksi yritys-
kuvatutkimusta pidettiin kaikissa kohdeyrityksissa riittdvand mittarina mai-

neelle.

Kaikki kohdeyritykset pyrkivit selvittimddn mainettaan sidosryhmissa eri-
laisilla tutkimuksilla, mutta varsinaisia mainetutkimuksia ei kuitenkaan teh-
ty yhtd kohdeyritystd lukuun ottamatta. Maineen kannalta kriittisin sidos-
ryhméd on henkilstd, mutta tdstd huolimatta ulkoisia sidosryhmid pidetdan

edelleen maineenhallinnassa sisdisid sidosryhmid tarkeampina.

Luotauksen avulla yritys saa tietoa kilpailijoidensa maineesta, ja tdtd kautta
voidaan tehdd mainevertailuja. Trendianalyysissd maineen kehitystd verra-
taan omaan, aiempaan tulokseen. Tdtd menetelmdd kaytettiin kaikkien neljan

kohdeyrityksen maineen ja maineenhallinnan tutkimisessa. Trendianalyysi
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oli luotausta suositumpi menetelmd, jota puolestaan kaytettiin kahdessa
kohdeyrityksessda Kohdeyritykset seurasivat myos ulkopuolisten tekemid
tutkimuksia omasta maineestaan. Naitd tutkimuksia pidettiin luotettavam-
pina kuin itse tehtyjd tutkimuksia: ulkopuolinen voi antaa objektiivisen na-
kemyksen, mutta toisaalta ulkopuolinen tutkija ei valttamaittd osaa tutkia

yrityksen kannalta relevantteja seikkoja.

Taulukossa 14 on tiivistettynd vastaus toiseen tutkimuskysymykseen. Siind

on kerrottu, mikd on osa-alueen merkitys maineenhallinnassa sekd mitka

ovat osa-alueen keskeisimmit kisitteet.

Maineenhallinnan | Merkitys maineenhallintaan Keskeiset kisitteet
osa-alue
Brindi - Vahva mielikuvan muodostaja - Lisdarvo
- Yhdistdd nimen ja visuaalisuuden - Tuotteen/palvelun/
yrityksen toimintaan yrityksen ominaisuus
- Markkinointi
Suunnittelu - Asettaa maineenhallinnan tavoitteet - Strategisuus
ja johtaminen - Maineenhallinnan moottori - Johtamisviestinta
- Viestintdkompetenssi
Yhteiskuntavastuu | - Maineenhallinnan ”ensi-askel” - Taloudellinen/ ymparis-
- Merkitys kasvaa jatkuvasti t6/sosiaalinen vastuu
- Viestittdd sidosryhmille, miksi yritys - Arvot
ansaitsee maineensa - Etiikka ja moraali
Sidosryhmaidialogi | - Palautekanava yritykselle: millainen | - Symmetrinen viestinta
maine? - Julkisuuden hallinta
- Yritys pyrkii hallitsemaan siitd kadytd- | - Mediaymparistod
vidd keskustelua - Suhdetoiminta
- Medialla merkittdva rooli
Tutkimus - Palautekanava yritykselle: miten - Trendianalyysi
maineenhallinnassa onnistuttu? - Luotaus
- Maineen ja maineenhallinnan kehit- - Seuranta

tdminen
- Sijoittuminen kilpailukentdssa

Taulukko 14 Maineenhallinnan viisi osa-aluetta (Tiivistelmé toisen tutkimuskysymyksen
tuloksista)

Peruspilarit liittyvat kiintedsti toisiinsa. Onnistunut maineenhallinta vaatii
kaikkien osa-alueiden toimimista. Toimiva maineenhallinta pyorii hyrran
(kuvio 7) tavoin, jossa eri osa-alueet kietoutuvat toisiinsa, eikd niitd voi enda
selkedsti erottaa toisistaan. Yrityksen identiteetti on hyrran koossa pitdava

elementti, tuki, jonka varassa hyrrd pyorii. Viestinnan tehtdva on jalkauttaa
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maineenhallinta operatiivisiksi toimiksi. Se on siis voima, joka panee hyrran

pyoriméén.

\ dialogi

Suunnittelu ja
johtaminen

KUVIO 7 Maineenhallinta-hyrrd (Tervo & Vaara)

4.3.3 Maineenhallinnan merkitys kasvaa tulevaisuudessa

Maine on vield enemmaén sanoja kuin tekoja, ja varsinainen maineenhallin-
nan jalkauttaminen vaatii tyotd. Koska kohdeyrityksid on vain neljd, tama

tutkimus kertoo, miten kyseiset yritykset mainettaan strategisesti hallitsevat.

Kokonaisuutena voidaan kuitenkin todeta, ettdi maine ja maineenhallinta -
kasitteiden kaytto yritysten kielellisessd vuorovaikutuksessa on vield uutta.
Késitteiden madrittely perustuu vahvasti kirjallisuuteen ja ymmarrys niiden
sisdllostd on ulkokohtaista. Maineenhallinta kuitenkin pyritidn médarittele-
maddn omaksi, itsendiseksi kokonaisuudekseen ja erilliseksi muista viestinndn

késitteista.

Muutokset yritysten toimintaympaéristossd ovat aiheuttaneet murroksen joh-
tamismenetelmiin, ja sitd kautta maineenhallinta on siirtymdssd viestinta-
osaston tehtdvédstd yhd enemmaén yrityksen johdon haasteeksi. Maineenhal-

linta ei siis ole vield strategista toimintaa, mutta pyrkimys suunnitelmallisuu-
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teen on todettavissa. Myos viestinndn arvostus on kasvanut yrityksissd mai-
neesta kdytavian julkisen keskustelun myota. Yritykset toimivat osana yhteis-
kunnan mediaympéristod, joka on huomioitava kaikissa maineenhallinnan
toimissa. Mainonnalla ei sen sijaan saavuteta hyvaa mainetta, eikd mainonta

ole maineenhallinnan keino.
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5 POHDINTA

Tutkimuksen aikana tyon kirjoittajat kédvivit jatkuvaa vuoropuhelua mai-
neesta ja maineenhallinnasta toistensa kanssa. Tdssd kappaleessa nostetaan
esille ajatuksia, jotka ovat ndiden keskustelujen tulosta ja tutkimuksen aiheen
kannalta tarkeimpid. Aluksi pohditaan jo tutkimuksen aiheen valitsemisen
yhteydessd herdnnyttd kysymystd, miksi maineesta puhutaan tind pdivana
niin paljon? Mitkd ovat yrityksen motiivit keskustella maineesta, ja panosta-
vatko ne aidosti maineensa hallitsemiseen? Toiseksi mietitdan tutkimuksen
hyodyllisyytta yhtdalta yritysten ndkokulmasta, ja toisaalta tieteellisend tut-
kimuksena. Kolmanneksi pohditaan, mitd haasteita internet tuo mukanaan
yritysten maineenhallintaan. Neljantend arvioidaan tutkimuksen luotetta-
vuutta. Lopuksi tarkastellaan tutkimusprosessia kokonaisuutena, parityos-
kentelyn sujuvuutta sekd esitetddn ajatuksia kiinnostavista jatkotutkimusai-

heista.

Tutkimus kdynnistyi kevéélla 2003. Julkinen keskustelu maineesta oli kdynyt
erityisen vilkkaana parin edellisen vuoden aikana. Téhédn vaikutti osaltaan
Viestintdtoimisto Pohjoisrannan ja Arvopaperilehden julkaisema vuosittai-

nen mainetutkimus suomalaisista yrityksistd sekd Pekka Aulan ja Jouni Hei-
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nosen teos Maine: menestystekiji. Julkisesta keskustelusta pditellen tutkimuk-
sen aihe on edelleen ajankohtainen. Akateemisessa maailmassa maine on
noussut tutkimuskohteeksi ja sen uskotaan olevan liikkeenjohdon uusi para-

digma (Aula & Heinonen 2002, 277).

Maine-keskustelu ei ole herdnnyt tyhjastd, silld maineeseen liittyvit késitteet
ovat olleet esilld jo vuosikymmenid. Imagosta, brandistd ja myohemmin
myo6s yhteiskuntavastuusta on puhuttu niin mediassa kuin akateemisessa
maailmassakin pitkdan. Kuten tutkimuksessa on mainittu aiemminkin, kasit-
teitd kdytetddn ristiriitaisesti eikd niiden siséltd ole viestinndn tutkijoilla ja
lilke-eldimdn ammattilaisilla yhtendinen. Kisitteiden sekamelskaa pyritdan
saamaan jdrjestykseen maine-kédsitteen avulla. Maineesta on muodostunut

ikddan kuin sateenvarjokésite.

Yrityksilld voi olla useita erilaisia motiiveja panostaa maineeseensa. Ensiksi
voidaan ajatella, ettd yritys haluaa pyyteettomadsti parantaa mainettaan - pi-
tdd teorioiden ehdottamalla tavalla huolta henkilostostddan ja muista sidos-
ryhmistddn. Yritysten ensisijainen tehtdva on kuitenkin tuottaa taloudellista
voittoa. Voisiko motiivi ennemminkin olla menestymisen varmistaminen
maineen avulla? Mutta toisaalta on hankala sanoa, kumpi oli ensin: maine
vai menestys. Haastatteluissa tuli esille, ettd taloudellisesti huonosti menes-
tyvan yrityksen on mahdotonta olla hyvamaineinen. Kaytantd on kuitenkin
osoittanut, ettd menestyvéa yritys voi kohdella henkilostoddn miten tahansa
menettamattd mainettaan. Ainakin porssiyhtididen irtisanomiset palkitaan
markkinoilla osakekurssien nousulla. Vai onko sittenkin niin, ettd maineen

tahriintumisesta huolimatta yrityksen taloudellinen tulos voi parantua?

Yritysten panostaminen maineeseensa on osittain pakon sanelemaa. Ensin-
nakin, yritysten kansainvilistyessd suomalaistenkin on tiedostettava maail-
man trendit, ja maineenhallinta epdilemittd on yksi ldnsimaisen liike-eldmé&n

nousevista trendeistd. Toiseksi, viestintdteknologian kehittyminen on tehnyt
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viestinndstd sekd nopeaa ettd lapindkyvad, ja yrityksen sidosryhmadt vaativat
avoimuutta. Avoimuus ja ldpindkyvyys puolestaan pakottavat panostamaan
maineen eri osa-alueisiin. Kolmanneksi, maineesta ja maineeseen ldheisesti
liittyvastd yhteiskuntavastuusta tulee jatkuvasti uusia akateemisia tutkimuk-
sia. Yrityksilld ei tdlld hetkelld ole juuri muita vaihtoehtoja kuin kulkea kehi-

tyksen pydran mukana.

Mutta mikd on tdmdn tutkimuksen anti maineelle ja maineenhallinnalle? En-
sinndkin tutkimus jdsentdd maineeseen ja maineenhallintaan liittyvadd tietoa
Suomessa. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tiimoilta saadaan vastaus sii-
hen, miten liike-elimé&ssd madritellidn maine. Tutkimus osoittikin, ettd tind
pdivdnd maineen ja maineenhallinnan madrittelyt ovat pitkalti ulkoa opetel-
tuja, teorioita mukailevia. Toiseksi aihepiiristd tehdyt tutkimukset koskevat
useimmiten mainetta - maineenhallintaa koskevia tutkimuksia on sen sijaan
huomattavasti vahemmaén. Tama oli yksi tutkimuksen haasteista. Lisdksi tut-
kimuksessa on otettu voimakkaasti esille median roolin maineenhallinnassa,
joka on kirjallisuudessa jdtetty vahdlle huomiolle. Koska tuloksissa sidos-
ryhmien osalta media nousi tarkeimmiksi, ovat yritykset selkedsti sisdista-
neet median ensisijaisen, tarkedn roolin maineen muodostumisessa. Median
valta lisddntyy yhteiskunnassa jatkuvasti, joten sitd silmaélld pitden medialla

on yhd kasvava rooli maineen muodostumisessa.

Tiedeyhteison kannalta tdssd tyossd on kdytetty maineen ja maineenhallin-
nan tutkimiseen uudenlaista metodia - laadullista teema-analyysia. Useim-
miten maineeseen liittyvit tutkimukset on toteutettu kvantitatiivisin keinoin.
Uutena elementtind voidaan pitdd myos viestintdstrategioiden tuomista tie-

teelliseksi aineistoksi.

Vaikka kyseessd on tapaustutkimus, ei se estd lukemasta tdtd tyotd myos
muiden yritysten ndkokulmasta. Lukija voi verrata organisaationsa mai-

neenhallintaa tutkimuksen kohdeyritysten kdyttamiin strategisiin keinoihin.
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Tatd kautta voi saada tyovilineitd maineenhallintaan, tai ainakin ndkokul-

maa, mistd suunnasta aihetta voi ldhestya.

Internet on tuonut mukanaan oman haasteensa yritysten maineenhallintaan.
Tdssd tutkimuksessa ei perehdytty internetiin, mutta tutkimuksen edetessa
aihe nousi tutkijoiden keskindisten keskustelujen yhdeksi aiheeksi. Suurim-
pana haasteena on, ettei internetissd ole portinvartijoita. Huhuina levidvia
vddrid tietoja on hankala oikaista, eikd yritykselld ole realistisia mahdolli-
suuksia ottaa osaa siitd kdytdvaan keskusteluun. Niin sanottu Sonera-kirja on
hyva esimerkki internetin mukaan tuomista uhkista ja haasteista. Kirja tahra-
si entisestddn silloisen Soneran mainetta, eikd kukaan edes tiedd kirjan kir-
joittajaa tai ldhteen luotettavuutta. Internet on liike-eldmassa yksi keskeinen
foorumi. Siksi se on entistd enemmdn otettava huomioon, ja maineenhallinta

olisi ulotettava koskemaan verkkoympaéristoa.

Tutkimuksen luotettavuus jdd lukijan arvioitavaksi. Tutkimuksen edetessa
on pyritty mahdollisimman selkedsti esittim&dn, milld tavalla tutkimusme-
todia on kaytetty ja millainen tutkimuksen aineisto on ollut. Useilla taulu-
koilla on my6s havainnollistettu, miten tiettyihin teemoihin paadyttiin. Tut-
kimuksen luotettavuutta parantaa myos tutkijatriangulaatio, joka oli kdytos-
sd koko prosessin ajan. Kdytannossd tutkijatriangulaatio tarkoitti jatkuvaa
vuorovaikutusta: tutkimuksen kirjoittajat kyseenalaistivat, keskustelivat ja
antoivat vaihtoehtoisia ndkokulmia toisilleen. Itsendisesti tehdyn analyysin

tulkintaa testattiin ja verrattiin, oliko tulkinta samanlainen.

Teema-analyysi soveltui tutkimuksen tekijoiden mielestd hyvin tutkimusky-
symysten ratkaisemiseen. Matriisien toimivuuteen oltiin tyytyvdiisid, ja tutki-
jatriangulaatio antoi tutkijoille varmuuden tehdyistd tulkinnoista. Tutkimus
rajautui koskemaan kohdeyrityksid, ja laajemmasta ndkokulmasta kyse on
suomalaisesta liike-eldmadstd. Tutkimuksen tulokset olisivat todenn&kdisesti

olleet hyvin erilaisia, jos kohteena olisi ollut esimerkiksi nelja julkisen puolen
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toimijaa tai kolmannen sektorin yhteisod. Osaltaan my0s aineistotriangulaa-
tio parantaa tutkimuksen luotettavuutta, silld pelkdstd viestintdstrategista ei
olisi 16ytynyt vastauksia tutkimuskysymyksiin. Strategiat kuitenkin kertoi-
vat, mitd maineenhallintaan liittyvid asioita kirjataan ylos. Koska tama ai-
neisto oli syntynyt tutkijoista riippumatta, sitd voidaan pitdd haastatteluja

objektiivisempana aineistona.

Tutkimuksessa kerrotaan, ettd kyseessd on teoriasidonnainen ldhestymista-
pa. Aikaisempi teoriatieto on siis ollut, ainakin alitajunnassa, ohjaamassa
tutkijoiden valintoja ja tulkintoja. Taméa lisdd tutkimuksen luotettavuutta.
Uudelle tiedolle on kuitenkin pyritty kuitenkin olemaan mahdollisimman
avoimia. Tutkimuksen tulokset ovat tutkijoiden tulkinta aineistosta ja vasta-
ukset tutkimuskysymyksiin. Tutkimuksen kirjoittajat eivdt pyrikdan viitta-

madn, ettd kyseessd ovat ainoat, oikeat tai parhaat tulkinnat.

Tutkimusprosessin aktiivinen vaihe on kesti noin vuoden. Kokonaisuutena,
aiheen valinnasta valmiiksi tutkimukseksi, meni noin puolitoista vuotta. T&s-
sd ajassa maineesta on ehtinyt tulla Suomessa seka litke-eldman ettd viestin-
ndn opiskelijoiden piirissd entistdakin tutkitumpi ja suositumpi aihe. Oman
ongelmansa tyoskentelyyn aiheutti tutkijoiden pitkd maantieteellinen etdi-
syys toisistaan, josta ei ollut tietoa tutkimusta kdynnistettdessd. Kaikesta huo-
limatta parityoskentely koettiin antoisaksi ja hedelmalliseksi tavaksi tyostda

tutkimus.

Tutkimuskysymykset olivat haastavat, ja tédlla hetkelld tutkijat osaisivat hau-
kata jo pienemman palan. Jatkotutkimusaiheena olisi mielenkiintoista pereh-
tyd tarkemmin median tuottamaan maineeseen. My0s internet maineen tuot-
tajana sekd maineenhallinnan haasteena, olisi mielenkiintoinen ndkdkulma
aiheeseen. Johtajuuden koettiin olevan murroksessa, ja tulevaisuudessa olisi-
kin mielenkiintoista tutkia, kuinka johtajat ovat ottaneet maineen ja sen hal-

litsemisen osaksi omaa ty6tddn ja toimintaansa. Johtajilla on vield suurempi



161

vastuu ja mahdollisuus vaikuttaa yrityksen maineeseen kuin t&lld hetkelld

ymmadrretaan.

Systemaattisen maineenhallinnan suunnittelun puute sekd seurannan sup-
peus hidastavat maineenhallintaprosessien kehittymista yrityksissa. Suunnit-
telu ja seuranta ovat tulevaisuudessa entistd tarkeimmdssd asemassa, jotta
mainetta voitaisiin tehokkaasti hallita. Todelliset teot yrityksen maineen hy-
vdksi ovat vield lapsen kengissd. Maineesta keskustellaan vain pienen ryh-
mén piirissd, eikd suurimmalla osalla liike-eldmén johtoa ole vield kasitystd
maineen ja maineenhallinnan sisdllostd. Suuntaus maineesta huolehtimiseen
ja vastuulliseen, eettiseen ja moraalisesti kestdvadn liiketoimintaan on kui-
tenkin oikea. Suurin ongelma on, ettd maine ndhddan vain kilpailuedun teki-
jand ja taloudellisen tuloksen ldhteend. Yrityksen hyvan maineen tavoittelu ei
ole silloin pyyteetontd. Jos toisen tutkimuskysymyksen tulokset pelkistetdan
kaytannonladheisiksi esimerkeiksi, niin maineenhallinnalla tarkoitetaan hyvia
tuotteita tai palveluja, vastuullista toimintaa, hyvda yrityskulttuuria, sidos-
ryhmien huomioimista ja valveutuneisuutta. Eividtko ndmé itsessddn olisi

tavoittelemisen arvoisia asioita?
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Liite 2.
Teemahaastattelun runko

Brandi

Miti osa-alueita brandiinne kuuluu?

Miki on brandinne tehtava?

Millainen on brandin ja maineen vilinen suhde?
Milld viestinnidn keinoilla brandidnne viestitiian?

LS.

Identiteetti

5. Mistd yrityksenne identiteetti rakentuu?
Miten yrityksenne erottuu kilpailijoistaan?
7. Mitkd ovat yrityksenne arvot?

*

Maineenhallinnan osa-alueet

8. Mitd osa-alueita yrityksenne maineenhallintaan kuuluu?

9. Miten mainetta yrityksessdnne hallitaan?

10. Mitkd ovat maineenhallintanne tavoitteet?

11. Kuinka tédrked osa viestintdd maineenhallinta on?
Mediasuhteet

12. Miten hoidatte mediasuhteita?

13. Kuinka suuri vaikutus medialla on maineeseen?
Yhteiskuntavastuu

14. Mitkd ovat tarkeimmat osa-alueet yhteiskuntavastuussanne?

15. Mill4 tavalla yhteiskuntavastuu on jalkautettu kdytannossa?

Maineen tutkiminen

16. Miten tutkitte viestintdad?
17. Tutkitteko mainetta? Miten?



18.
19.

20.

21.
22.

23.

24.

Sidosryhmit

Mitkd sidosryhmit ovat maineenne kannalta keskeisimmét?

Miten toteutatte sidosryhmaviestintddanne (keinot, kanavat ja toimintata-
vat)?

Millaisia tavoitteita on sidosryhmaéviestinnalla?

Viestinndn johtaminen

Millainen on johtajan rooli maineenhallinnassa?

Korreloiko johtajanne henkilokohtainen maine ja yrityksenne maine? En-
td yleensa?

Millaista viestinndn / maineenhallinnan yhteistyotd eri yksikoiden valilla
on?

Miten yrityksenne muu johto suhtautuu viestintddn ja maineenhallin-
taan?

Resurssit

Millaiset resurssit yrityksenne viestinnélld on?
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