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Liiketoimintatiedon hallinta eli business intelligence on systemaattista organi-
saation ulkoisiin ja sisdisiin tietovarantoihin kohdistuvaa toimintaa. Sen tarkoi-
tuksena on auttaa organisaation toimintaa parantamalla relevantin tiedon maa-
rittdmistd, tallentamista ja siirtdmisté tietoa tarvitseville tyontekijaryhmille, seka
tiedon tulkitsemista. Sisdiset tietovarannot ovat ldhinnd organisaation hallussa
olevia tietovarastoja, joiden hyodynnettdvyys rajautuu itse organisaatioon. Tés-
sd tutkielmassa puolestaan keskityttiin organisaation ulkoisten tietoldhteiden
hyodyntdamiseen, jotka tulivat helpommin kiytettdvadan muotoon etenkin inter-
netin yleistymisen myota.

Téssd tutkielmassa selvitettiin ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan hycdyn-
nettdvyyttd organisaation maineenhallinnan prosessissa. Jokaisella organisaati-
olla on maine, joka muotoutuu organisaation erilaisten sidosryhmien, kuten
asiakkaiden mielikuvista. Mielikuvat ja niistd edelleen muotoutuva organisaa-
tion maine muokkautuvat mainekohtaamisissa organisaation ja sen sidosryh-
mien vililld. Kohtaamiset saattavat olla suoria organisaation ja sen sidosryhmi-
en vilisid, tai epdsuoria sidosryhmien vilisid tapahtumia, joita etenkin nyky-
pdivan tekniset ratkaisut, kuten internet mahdollistavat aika- ja paikkariippu-
mattomasti.

Tutkimuksen mukaan organisaatiot joutuvat etsimddn merkityksellisid signaa-
leja toimintaympaéristdstdan voidakseen hallita omaa toimintaansa ja julkisuu-
dessa olevaa kuvaansa paremmin. Tutkimuksen kohteena olivat erityisesti
luonnonvara- ja energiasektoreilla toimivat organisaatiot, jotka ovat ldheisessa
yhteydessé julkisen sektorin kanssa. Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena haas-
tattelututkimuksena ja sen tulosten mukaan ulkoisella liiketoimintatiedon hal-
linnalla on suuri ja jatkuvasti kasvava merkitys organisaatioiden tiedonsaannis-
sa toimintaympaéristostdan. Ulkoisesta toimintaymparistostd, kuten internetista
saatavaa dataa pyritddn kerddmaddn, ja siitd saatavaa tietoa pyritddn hyodynta-
mé&dn organisaation maineen hallinnassa ja organisaation muussa strategisessa
toiminnassa.

Asiasanat: business intelligence, tietimyksenhallinta, maine, organisaatiovies-
tintd
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Business Intelligence is a systematic method, which consists of internal and ex-
ternal factors. The target is to help companies to define, to save and to move the
relevant data within the organization. In addition, the target is to interpret data.
Internal factors concentrate for example on corporate databases. However, this
thesis concentrates of analyses of external factors, the surroundings of the com-
pany. External factors enrich the understanding of the internal factors. Together
they are the foundation of strategic planning.

The aim of this thesis is to investigate what methods corporations use to ana-
lyze the surrounding world. Especially the target is to investigate how organi-
zations can use data found from surrounding world in their reputation man-
agement process. Every company has a reputation, which consists of mental
pictures, visions and images. Together these form the corporate reputation in
different types of reputation incidences. These reputation incidences may be
direct within the organization and the public or indirect between different types
of interest groups, where modern communication devises like the internet ena-
ble incidences regardless of time and place.

According to the results, organizations must find relevant signals from their
operational environment to control their own business processes and public
image better. In this thesis the subject was to survey corporations that do busi-
ness especially in the area of natural resources and energy sector. These corpo-
rations have also close relationships with the public sector of Finland. The re-
sults show that external factors have more and more importance within compa-
nies and the role of the data analyzed from the operational environment is con-
tinuously rising.

Keywords: business intelligence, corporate reputation, organization communi-
cations
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1 Johdanto

Internetin yleistymisen myotd kdytettdvissd olevan tiedon mddrd on moninker-
taistunut ja samalla tiedon merkitys liiketoiminnassa on kasvanut merkittavasti.
Tiedon saaminen ldhes viiveettd maapallon puolelta toiselle sitoo organisaatiot
yhteen dynaamisiksi kokonaisuuksiksi, joissa ne tietdvét toistensa liikkeistd ja
voivat reagoida tapahtuviin muutoksiin nopeasti. Samalla tiedon globaalistues-
sa, organisaatioilla on mahdollisuus saada haltuunsa valtaisia madrid tietoa,
josta ldhesk&an kaikki ei ole hyoddyllistd niiden toiminnalle. Moni organisaatio
karsiikin tietotulvasta, tietoa on saatavilla enemman, kuin sitd pystytdan kasit-
telemddn. Organisaatioiden paatoksentekijdt eivit tarvitse kaikkea késilld ole-
vaa tietoa, vaan ainoastaan organisaation toiminnan kannalta tdrkedd, paikkan-
sa pitdvdd ja ajantasaista tietoa. Haasteena onkin nykyé&dan seuloa valtavasta tie-
tomassasta oleellinen ja hyodyllinen tieto (Koskinen, Pirttimidki & Hannula,
2005). Muutos on tapahtumassa myos siind, kuinka aineellisen pddoman aika-
kaudelta ollaan siirtyméssd aineettoman pddoman aikakaudelle ja tiedosta on
tullut yritysten yksi merkittavimmistda menestystekijoistd. Voidaankin todeta,
ettd nykyisessd kilpaillussa liiketoimintaymparistossad kilpailukykyad voidaan
hakea tiedon avulla. Erityisesti yritysten ulkoisessa toimintaympéristossd ole-
vasta tiedosta on tullut yksi tarkeimmistd menestymisen tekijoistd (Halonen &
Hannula, 2007).

Internet on tuonut mukanaan liiketoiminnan nopean muutoksen, yritysten
on reagoitava markkinoiden muutoksiin yhd nopeammin parjatidkseen kilpai-
lussa. Jotta yritys pystyisi tekemddn oikeita ratkaisuja nopeammin, sen on var-
mistuttava oikean ja laadultaan riittdvéan tiedon saannista, tiedon hyvésta kay-
tettdvyydestd, sekd tiedon tehokkaasta kadytostd (Halonen & Hannula, 2007).
Business intelligence eli liiketoimintatiedon hallinta on systemaattista toimintaa,
jonka avulla paatoksentekijoille pyritddn antamaan kayttokelpoista tietoa erilai-
siin organisaatiota koskeviin valintatilanteisiin. Liiketoimintatiedon hallinta
pyrkii auttamaan padtoksentekijoitd tunnistamaan tilanteita, jotka vaativat no-
peita p&datoksid ja tuottamaan tdlldin organisaation tarvitsemaa relevanttia in-
formaatiota. Padtoksenteon mahdollisuuksien parantaminen ja reagointi oike-
aan aikaan ovatkin kasvattaneet merkitystdan nykyaikana, kun nopeat tietolii-
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kenneyhteydet mahdollistavat informaation joustavan kulun. (Koskinen ym.,
2005). Internetin voima on siind, ettd sieltd 1oytyva data tarjoaa organisaatiolle
laajemman ja syvallisemmén kuvan markkinoista, jopa sen kilpailijoista ja or-
ganisaatiosta itsestddn. Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan vélineilld organi-
saatiot voivatkin analysoida omaa toimintaympaéristoddn ja sen muutoksia laa-
jasti, sekd reagoida toimintaympadristossd tapahtuviin muutoksiin jo ennalta
seurannan tuottaman tiedon avulla (Rappaport, 2010a).

My®6s perinteisen median malli on muuttunut. Siind missd vield muutama
vuosikymmen sitten julkaisutoiminta oli keskittynyttd mediatalojen haltuun,
voi nykyddn kuka tahansa julkaista mielipiteitddn erilaisista tuotteista, palve-
luista ja organisaatioista helposti internetissd. Mielipidekirjoitukset ja erilaiset
julkaisut levidvit verkossa huimalla nopeudella, ja niiden laaja levidminen tuo
haasteita organisaatioiden maineenhallinnalle. Organisaatioiden on jatkuvasti
tiedettdvid, mitd niistd sanotaan erilaisissa verkkokeskusteluissa tiedostaakseen
maineen todellisuuden. Silld mitd on sanottu blogeissa, foorumeissa tai keskus-
telupalstoilla, voi olla salamannopea vaikutus organisaation toimintaan (Cai,
Spangler, Chen & Zhang, 2008). Kaikkien liiketoimintaa tekevien pitdisi siis olla
valmistautuneet toimimaan, mikili verkosta tulevat signaalit ndyttdvat vahin-
goittavan omaa mainetta, tai vaativat muuten toimenpiteitd organisaatiolta.
Valmius pitdd olla nimenomaan negatiivisiin verkkokeskusteluihin reagoimi-
seen mahdollisimman tehokkaasti ja suunnitelmallisesti, silld verkko on yha
useammalle ensisijainen paikka etsid tietoa omien mielikuvien muodostamisen
pohjaksi (Moya, Kudama, Cabo & Llavori, 2011).

Painopistealue onkin siirtynyt mielikuvien tuottamisessa organisaatiolta ja
perinteisiltd mediataloilta yleisojen, eli tavallisten kdyttdjien suuntaan. Organi-
saation sidosryhmit voivat p&attdd suosioon nousevista tuotteista ja palveluista
jo laajemmin, kuin organisaation muodostamat tiedotteet ja markkinointikam-
panjat. Verkkokeskustelut eivéit kuitenkaan rajoitu ainoastaan yksittdisiin tuot-
teisiin tai palveluihin, vaan koskettavat yhd laajemmin kokonaisia yrityksid ja
organisaatioita, sekd laajimmillaan kokonaisia toimialoja. Ndin mielikuvat or-
ganisaatioista ja ndiden toimialoista rakentuvat erilaisista keskusteluista, nykyi-
sin ldhes aika- ja paikkariippumattomasti erilaisilla verkon keskustelupalstoilla.

Tamén tutkimuksen mukaan monissa organisaatioissa mielikuvien muo-
dostumisen siirtymé verkkoon on jo huomattu, ja verkon merkitys organisaati-
on viestinndn vilineend on kasvanut. Siirtyméa verkkoymparistoon luo kuiten-
kin paineita my06s organisaation maineelle ja maineen hallinnalle. End4 ei eletd
tilanteessa, jossa organisaatioviestintdd toteutetaan organisaatioista asiakkaalle
pdin, vaan ollaan siirtymédssd keskustelevaan viestintdkulttuuriin asiakkaan
kanssa. Organisaatio voi julkaista viestejddn omia kanaviaan pitkin, mutta asi-
akkaiden luomat verkkokeskustelut ovat usein erilaisissa sosiaalisen median
palveluissa, joita organisaatioiden pitdd seurata tiedostaakseen maineelle muo-
dostuvia uhkia. Tutkimuksen mukaan ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan
vilineilld tehty seuranta auttaa organisaatioita muutenkin toimintaympaéristos-
sd tapahtuvien muutosten analysoinnissa, uusien nousevien trendien tunnista-
misessa sekd oman toimintansa kehittimisessi. Juuri tillaisia tiedon seulomi-
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seen liittyvid mahdollisuuksia liiketoimintatiedon hallinnan vilineet ovat luo-
neet organisaatioille, mutta etenkin kehittyneempdd analysoinnin teknologiaa
kaivattaisiin jatkuvassa tietotulvassa, silld suurellakaan tietomaarilld ei ole vai-
kutusta organisaation toimintaan, mikali tietoa ei osata tulkita oikein.

1.1 Tutkimustehtivit

Téssd tutkielmassa keskitytddn organisaatioon itseensd, ja kuinka verkosta ul-
koisen liiketoimintatiedon hallinnan tyokaluilla 16ytyvd mainetieto vaikuttaa
sen toimintaan. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd ulkoisen liiketoiminta-
tiedon hallinnan tyokalujen kayttod organisaation toiminnan tukena erityisesti
organisaatioiden maineenhallinnan prosessissa, sekd tutkia organisaatiosta ja
sen maineesta kerrottuja tarinoita. Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd eri-
laisten organisaatiota koskevien mielikuvien ilmeneminen, ja kuinka verkossa
olevia kirjoituksia voidaan seurata ja kuinka kerdttya tietoa voidaan hyodyntaa
organisaatioiden oman toiminnan tukena. Tutkimus toteutettiin haastattelutut-
kimuksena kuudelle suomalaiselle organisaatiolle, jotka toimivat energia-,
luonnonvara-, sekd julkisen hallinnon aloilla.

Tamén tutkimuksen tutkimuskysymyksid ovat:
- Kuinka organisaatiot voivat hyodyntdad liiketoimintatiedon hallinnan
tyokaluja tutkiessaan omaa mainettaan?
- Kuinka organisaatiot analysoivat toimintaympaéristostd tulevia signaaleja
ja millaisia tietotarpeita niilld on?
- Millaisia vaikutuksia sidosryhmien ilmaisemilla mielikuvilla on organi-
saation toimintaan?

Kéytan tyossani yleisesti ulkoisen liiketoimintatiedon kasitettd. Tassd tyossa
keskitytdan ulkoisen liiketoimintatiedon késitteessd ldhinnd internetiin tiedon
ldhteend. Laajemmalti kédsitettynd ulkoista liiketoimintatietoa ovat kaikki orga-
nisaation ulkopuolelta olevat tietoldhteet, mutta aiheen rajauksen kannalta
tyOssd on syytd keskittyd ldhinnd internetiin ja internetissd toimiviin medioihin
tietoldhteend. Ongelmallisena késitteend voidaan pitdd myos itse liiketoiminta-
tiedon hallinnan kasitettd (business intelligence), jonka vakiintunut kdannds on
ollut pitkddn epéaselvd, eikd liiketoimintatiedon hallinta edelleenkddn ole késit-
teend vakiintunut. Lisdksi tdssd tyossa kasitellddan julkista sektoria ldhelld olevia
organisaatioita, joille osalle organisaation liiketoiminta ja sitd tukeva liiketoi-
mintatiedon hallinta koetaan hieman vieraaksi menetelméksi. Tutkielmassa ei
kayda lavitse liiketoimintatiedon hallinnan teknistd taustaa, vaan tutkielman
ldhestymistapa on enemmadlti organisaatioteoreettinen. Erityisesti verkon sen-
timenttianalyysi ja mielikuvien tulkitseminen koneellisesti ovat nousevia aihei-
ta tieteellisessd kentdssd, mutta joihin ei tdssa tutkielmassa paneuduta.
Aikaisempaa tutkimusta suoraan samasta aiheesta on hyvin niukasti saa-
tavilla. Liiketoimintatiedon hallintaa on tutkittu Suomessa ldhinnd suuryritys-
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ten ndkokulmasta. Tampereen teknillisen yliopiston tiedonhallinnan laitos on
julkaissut tutkimussarjassaan kolme tutkimusta (Pirttiméki & Hannula, 2002;
Koskinen ym., 2005; Halonen & Hannula, 2007), joissa on tutkittu liiketoiminta-
tiedon késitettd ja hyddyntdmistd suomalaisissa viidenkymmenen suurimman
yrityksen joukossa. Tuoreimmassa tutkimuksessa todetaan, ettd liiketoiminta-
tiedon hallinnassa painotetaan yhd enemmaén ulkoisen kilpailijatiedon merki-
tystd, sekd omaa toimialaa ja asiakkaita koskevia tietoja, joka on suomalaisessa
tieteen kentédssa kaikkein ldhimpéana tdiman tutkimuksen kehystd. Maineesta sen
sijaan on julkaistu hyvin paljon tutkimuksia sekd Suomessa ettd kansainvélisesti.
Tésséd tyossd olen viitannut usein Pekka Aulan tuotantoon, ja varsinkin hdnen ja
Jouni Heinosen viimeisin kirja, Maineen uusi aalto (2011) on toiminut mainetta
koskevissa luvuissa hyvand ldhteend. Varsin hyvid tdiman tutkimuksen aihee-
seen liittyvid tutkimuksia on tehty sen sijaan Ruotsissa, jossa maineen ja bran-
dien tutkimisella on pitkd historia. Esimerkiksi Sorensen ja Anderssen (2007)
tutkivat opinndytetyossddn, kuinka ulkoista liiketoimintatietoa voidaan hyo-
dyntdd trendien mittaamisessa ja yrityksen omien tuotteiden kehitystyossa.
Kohdeorganisaatioina heilld olivat ruotsalaiset elintarvikealalla toimivat yrityk-
set.

1.2 Tyon rakenne

Luvuissa kaksi ja kolme esitelldan tutkimuksen teoreettinen tausta, joka aloite-
taan liiketoimintatiedon hallinnasta, sen madritelmastd ja kdyttotarkoituksesta
luvussa kaksi. Luvussa erotellaan myos ulkoinen ja sisdinen liiketoimintatiedon
hallinta, joka on tyon ldhestymistavan suhteen oleellista. Ndiden lisdksi kasitel-
laan my0s, kuinka liiketoimintatiedon hallinta limittyy muiden tiedonhallinnan
menetelmien kanssa. Liiketoimintatiedon hallinnasta edetddn mielikuvien yh-
teiskuntaan ja organisaatioiden maineeseen luvussa kolme. Luvussa maaritel-
ladn, mitd ovat yrityksen maine, imago ja identiteetti, sekd kuinka ne limittyvat
toisiinsa. Toisessa aliluvussa tarkastellaan, kuinka maine muodostuu erilaisissa
kohtaamisissa. Luvun lopussa kerrotaan liiketoimintatiedon hallinnan tyokalu-
jen kaytostd erityisesti organisaatiosta kerrottujen mielikuvien ja mainetiedon
yhteydessd. Tutkimuksen toteutus, menetelmét sekd aineisto kuvaillaan luvus-
sa neljd, jonka jdlkeen siirrytddn tutkielman empiiriseen osuuteen ja tutkimustu-
loksiin luvussa viisi. Viidennen luvun lopussa tehddan paatelmia tyostd ja tar-
kastellaan tutkimusongelmia tarkemmin. Kuudennessa luvussa tehddan johto-
paédtoksid tyostd pohdintojen muodossa.

Haluaisin kiittdd kaikkia tdman opinndytetyon tekemisessda mukana olleita,
erityisesti kaikkia haastatteluihin osallistuneita henkiloita. Kiitokset myods M-
Brain Oy:lle, jonka kautta idea tyon tarkentamisesta ldhti kehittymaééan.
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2 Liiketoimintatiedon hallinta

Teknologian kehittymisen myo6td olemassa olevan tiedon méédra on kasvanut
valtavasti. Tiedon méadran moninkertaistaminen luo yrityksille haasteen 16ytaa
valtavasta tietomassasta yritysten liiketoiminnan kannalta hyddyllinen ja laa-
dukas tieto. Kuitenkaan valtavallakaan tietomaarilla ei ole arvoa, mikili sité ei
ole jalostettu yrityksen p&adtoksentekoa paremmin tukevaan muotoon. Yritys,
joka pystyy kerddmaddn ja jalostamaan tietoa yrityksen liiketoimintaan liittyvak-
si ymmarrykseksi ja ndkemykseksi, ja pystyy vield tulkitsemaan ja hyodynta-
méadn sitd, saavuttaa kilpailuetua (Halonen & Hannula, 2007). Liiketoimintatie-
don hallinnalla eli business intelligencelld tarkoitetaan systemaattista prosessia,
jonka avulla yrityksissd tallennetaan sekd analysoidaan paatoksentekoa tukevaa
tietoa yrityksen liiketoiminnasta ja liiketoimintaymparistosta.

Tiedon mddran jatkuva lisddantyminen kiihtyvilld nopeudella on synnyt-
tanyt uudenlaisia haasteita, kuten tietotulvan hallinta (Chung & Leung, 2007).
Organisaatioille paikkansa pitdvén, ajantasaisen ja relevantin tiedon saaminen
ja jalostaminen pddtoksentekoa tukevaan muotoon on tullut yhdeksi kilpailussa
parjddmisen ehdoista (Koskinen ym., 2005). Apuun onkin kehitetty erilaisia lii-
ketoimintatiedon hallintaan kehitettyjd sovelluksia, joiden avulla niiden kaytta-
jd voi saada valtavan madran liiketoiminnallisesti hyodynnettdvad informaatio-
ta haltuunsa, ja joka on muodostettu erilaisista sisdisistd ja ulkoisista tietoldh-
teistd. Analysoimalla raportteja markkinatrendeistd, uutisartikkeleita, verkko-
keskusteluja tai web-sivustoja internetissd, organisaatiot voivat saada haltuunsa
lilketoimintatietoa esimerkiksi asiakkaiden toiveista, uusista kilpailijoista ja uu-
sista kilpailevista tuotteista markkinoilla (Park & Song, 2011). Organisaatiot
voivat saada myos palautetta omasta toiminnastaan erilaisten organisaatiota
koskevien kirjoitelmien muodossa, johon myo6s tama tutkielma keskittyy.
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2.1 Liiketoimintatiedon hallinnan taustaa

Vuonna 1958 IBM:n tutkija Hans Luhn kéytti ensimmdisen kerran termid bu-
siness intelligence esitellessdan liiketoimintatiedon hallintajédrjestelméan. Héanen
mukaansa informaatiota syntyy jatkuvasti niin suuria mddrid, ettd automaatio
on viélttdméton ratkaisu hallita jarkevisti informaation kasvavaa mddrdad. Han
esitteli automaattisen jdrjestelmdn, joka pystyisi abstrahoimaan tietoa doku-
menteista, muokkaamaan datan jdrjelliseen muotoon ja sitten jakamaan tietoa
oikeille henkiloille. Hin maédritteli business intelligence - jdrjestelmén tarjoavan
relevanttia informaatiota asianosaisille, jotta paatoksentekoprosessia voitaisiin
helpottaa teknologian avulla (Luhn, 1958). Luhnin esittdimat maaritelmét ovat-
kin siten hyvin lahelld nykyista kasitysta liiketoimintatiedon hallinnasta.

Luhnin jarjestelméastd tuli osa huomattavasti laajempaa tutkimuksen osa-
aluetta, jossa 1960-1970 luvuilla tutkittiin yrityksen paatoksenteon helpottamis-
ta erilaisilla tietojarjestelmilld. Ensimmadinen tillainen jérjestelmd otettiin Yh-
dysvalloissa kdyttoon vuonna 1962 osana ilmapuolustusjédrjestelmdd. Myo-
hemmin 1970-luvulla néité jarjestelmid alettiin kutsua paatoksentekoa tukeviksi
jarjestelmiksi (decision support system). Maaritelmdn mukaan p&adtoksentekoa
tukeva jdrjestelmd on tietojdrjestelmd, joka pohjautuu transaktioita kasitteleviin
jdrjestelmiin, ja joka on vuorovaikutuksessa muiden jédrjestelmien kanssa tukien
yrityksen johtajien ja muiden organisaation tyontekijoiden péaadtoksentekoa.
Seuraavina vuosina pddtoksenteon tukijdrjestelmien merkitys johdon tietojdrjes-
telmind vahvistui tasaisesti. Yrityksille syntyi tarpeita taloudellisen ja tehok-
kaan yritystiedon hallinnasta sekd analysoinnista, jotta ne pystyisivdt parem-
min reagoimaan toimintaymparistossddan tapahtuviin muutoksiin. Mukaan jar-
jestelmiin tulivat tietovarastot, joihin pystyttiin tallentamaan suuria maarid tie-
toa. Uudet analysoinnin teknologiat, kuten OLAP mahdollistivat organisaatioi-
den analysoida tietoja yhad syvemmadlla tasolla. Vuonna 1985 Procter & Gamble
otti kdyttoonsd myyntiin perustuvaa informaatiota kerdavan jarjestelmén, jonka
jdlkeen alettiin puhua laajemmalti termistd liiketoimintatiedon hallinta (Power,
2007). T4llsin liiketoimintatiedon hallinta madriteltiin prosessiksi, joka muuttaa
datan informaatioksi ja sittemmin oikein kaytettyna tietimykseksi (Golfarelli,
Rizzi & Cella, 2004). Itse termin business intelligence toi yleiseen kayttoon
markkinatutkimusyhtio Gartner 90-luvun vaihteessa (Lawton, 2006).

Liiketoimintatiedon hallinnan perusperiaatteet ovat sdilyneet jo vuosi-
kymmenid ensimmadisistd hahmotelmista, mutta vasta viime vuosina tietojdrjes-
telmien ja tekniikan kehittyessd kuvaillun kaltaisia jdrjestelmid on pystytty ra-
kentamaan yleisesti organisaatioiden kayttoon.

2.2 Liiketoimintatiedon hallinnan maaritelmasti

Englanninkieliselld business intelligencen kasitteelld on dualistinen luonne. Se
viittaa itse toimintaan, eli liiketoimintatiedon hallintaan, mutta myos tietimyk-
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sen yldpuolella olevaan tietimyksen tasoon. Kontekstista riippuen tama yla-
puolinen taso voidaan maarittda liiketoimintatiedoksi tai ymmarrykseksi. Liike-
toimintatiedon ongelma on, ettd tietoa ei voida loogisesti madritelld tiedon ta-
soksi. Ymmarryksen ongelmana puolestaan on, ettd sana ymmarrys voidaan
maédritelld usealla tavalla (Koskinen ym., 2005). Tassa tutkielmassa keskitytdaan
liikketoimintatiedon hallintaan toimintatapana, joten kattavaa k&ddnnostda bu-
siness intelligencelle tiedon tasolla ei pyritd antamaan. Tutkielmassa kdytetdan
business intelligencesta termié liiketoimintatiedon hallinta, joka on sisalloltaan
kattava, sekd yleistynyt kdsittdmadan Suomessa business intelligencen (Pirttima-
ki & Hannula, 2002).

Liiketoimintatiedon hallinta on erittdin laaja termi, joka esiintyy monissa
viiteyhteyksissd. Se ei ole termindkdan kovin vakiintunut (Azvine, Cui, Nauck
& Majeed, 2006). Kapeimmillaan se ndhdddn tunnuslukujen raportointisovel-
luksena ja laajimmillaan hyvin kokonaisvaltaisena tiedon keruu- ja jalostuspro-
sessina Jotkut mieltdvéat sen tiedon raportoimiseksi ja visualisoinniksi (Chung,
Chen & Nunamaker, 2005). Jotkut puolestaan sisdllyttdvat mukaan liiketoimin-
nan suorituskyvyn mittaamisen (Pirttimédki & Hannula, 2002). Tietokantayri-
tykset puolestaan painottavat tiedon louhinnan merkitysta liiketoimintatiedon
hallinnassa. Laajalti ajateltuna se kasittddkin tiedon hankkimisen, tiedon kayt-
tooikeuksien hallinnan, ymmartdmisen ja analysoinnin (Azvine ym., 2006). Li
(2010) madrittelee liiketoimintatiedon hallinnan laajaksi joukoksi sovelluksia ja
teknologioita datan kerddmiseen, tallentamiseen, analysoimiseen sekd mahdol-
listaen pddsyn dataan, jotta sitd voitaisiin hyodyntdd paremmin informoitujen
paatosten tekemisessd. Sen tarkoitus on siten néilld edellytyksilld pystyd muun-
tamaan organisaation raakadata sille hyodylliseksi liiketoimintatiedoksi. Thie-
rauf (2001) madrittelee sen myos tietoteknisiin metodeihin ja prosesseihin kes-
kittyvaksi toiminnaksi, joka pyrkii parantamaan strategisia, taktisia ja operatio-
naalisia pddtoksid hyodyntamalld monesta ldhteestd kerdttyd dataa, informaa-
tiota ja ymmarrystd, sekd kokemuksia ja olettamia paikkansa pitdvan paatok-
sentekodynamiikan ymmartamisen kehittdmiseksi.

Halosen ja Hannulan (2007) mukaan liiketoimintatiedon hallinnalla tarkoi-
tetaan systemaattista prosessia, jonka avulla yrityksissd kerdtddn, analysoidaan
ja hyodynnetdan padtoksentekoa tukevaan tietoa organisaation liiketoiminnasta
ja liiketoimintaymparistostd. Toiminnan tavoitteena on tuottaa oikeaa tietoa,
oikeaan aikaan, oikeassa muodossa ja oikeille henkiltille. Tamén tiedon tarkoi-
tuksena on, ettd yritys pystyisi tekemddn oikeita ja laadukkaita padtoksia liike-
toiminnassaan, mahdollistaen my6s proaktiivisen toiminnan. Tiedon tarkoituk-
sena on tdten olla tdarked apuviline paatoksenteon prosessissa, koska nykypai-
van dynaamisessa ja jatkuvasti muuttuvassa liiketoimintaympaéristossad ei enda
pelkkd paatoksentekijan intuitio ja kokemus valttamaétta riitd laadukkaiden ja
kilpailuetua aikaansaavien péadtoksien tekemisessd. Koskinen, Pirttimaki ja
Hannula (2005) madrittelevdt sen analyyttiseksi prosessiksi, joka hyodyntda
tietotekniikkaa jalostaessaan useista ulkoisista ja sisdisistd ldhteistd kerdttyd da-
taa ja informaatiota kdyttokelpoiseksi tiedoksi, ja jonka tarkoitus on tukea no-
peiden ja mddradtietoisten pddtosten tekemistd. Liiketoimintatiedon hallintaan
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liittyy my6s datan muuntaminen informaatioksi sekd paatoksenteon kannalta
hyddyllisen ja relevantin informaation madrittely. Hannula & Pirttiméki (2003)
huomauttavat myos, ettd termin sisdlle mahtuu laajasti organisaatioiden toi-
mintaan liittyvid teknologioita. Heiddn mukaansa monet yritykset ajattelevat
liikketoimintatiedon hallinnan olevan nimenomaan prosessi, joka keskittyy or-
ganisaation ympadrilld olevan toimintaympériston monitorointiin.

Yritettdessd muodostaa liiketoimintatiedon hallinnan maéédritelmd, joka
yhdistdd edelld mainittuja toisistaan tdydentdvid maaritelmid, niistd taytyy 1oy-
tdd yhteiset tekijdat. Tassd tutkimuksessa kasitetddan liiketoimintatiedon hallinta
Hannulan & Pirttimden (2003) méédritelman mukaan. Heiddn mukaansa liike-
toimintatiedon hallinta on organisoitu, analyyttinen ja systemaattinen prosessi,
jota kédytetddan tiedon hankkimiseen, analysoimiseen ja hyddyntdmiseen tietyn
lilkketoimintaprosessin tukena, ja joka tietotekniikkaa hyodyntien muuntaa
useista sisdisistd ja ulkoisista ldhteistd kerdttyd dataa informaatioksi ja tiedoksi.
Liiketoimintatiedon hallinnan tuella organisaatiot pystyvit selvittdméaan asiak-
kaidensa ja kilpailijoidensa liikkeitd, kuin myos erilaisia havaintoja ja trendeja
ympdristossd. Organisaatiot kdyttavat toiminnalla saatua informaatiota ja tie-
tamystd operatiivisen ja strategisen padtoksenteon tukena tehtdessd parempia,
nopeampia, ja tietoisempia padatoksid.

2.2.1 Sisdinen ja ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta

Datan analysointi ja siitd tehtdivd markkinoiden suunnan ennakointi ennalta
maédriteltyjen tuotteiden tai palveluiden osalta on jo pitkddn ollut menestyvan
lilkketoiminnan edellytys. Nykypdivan menestyva yritys tarvitsee tietoa, joka on
vdlittomaésti saatavilla, ja joka perustuu reaaliaikaiseen dataan yrityksen toi-
minnasta. Pitkdan markkinoiden suuntaa ovat ennakoineet yrityksen markki-
nointi- ja rahoitusosastot. Mutta tdma traditio alkaa muuttua. Jatkuvasti muut-
tuvien markkinoiden takia yritykset eivit voi endd luottaa tdysin menneen da-
tan perusteella tehtyyn analyysiin markkinoista. (Azvine ym., 2006).
Perinteisesti liiketoimintatiedon hallinnan tietojdrjestelmd on koostunut
erilaisista tietovarastoista ja tietokannoista, joihin on tallennettu organisaation
kaytossd oleva tieto tiettyjen rakenteellisten periaatteiden mukaisesti. Tietova-
rastot ovat hyvin rakenteellisia ja homogeenisid, niihin tallennettu tieto noudat-
taa ennalta madréttyjd periaatteita, jotta tiedon hyddynnettdvyys olisi mahdolli-
simman korkealla tasolla. Myos tietovarastoinnin teknologiat ovat keskittyneet
analysoimaan ldhinnd organisaatioiden sisdisid tietovarantoja, jotka sijaitsevat
erilaisissa tietokannoissa. Teknologiat eivédt kuitenkaan pysty analysoimaan
organisaation ulkopuolella olevaa jarjestimétontd tietoa. Esimerkiksi myynnin
laskua ei voida tdysin selittdd organisaation sisdltd hankitulla tiedolla, vaan sen
ulkopuolella voi olla valtava méadrd oleellista tietoa myynnin laskuun liittyen
(Moya ym., 2011). Tét4 jarjestamétonts tietoa organisaation ulkopuolella on pit-
kdan seurattu ihmisten voimin, joka on kuitenkin muuttunut kédytdnnossa
mahdottomaksi toteuttaa datan madrdn rajun kasvun myotd. Onkin syntynyt
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tarve automaattisille tyokaluille, jotka seulovat organisaation kayttoon tietoa
kuluttajien tuottamasta materiaalista (Ziegler & Skubacz, 2006).

Liiketoimintatiedon hallinta voidaan jakaa karkeasti ottaen kahteen eri-
tyyppiseen luokkaan. Nama luokat ovat kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tieto
(Seppdld & Seppadld, 2004). Kvantitatiivisena puolena on sisdiseen liiketoiminta-
tietoon perustuva, esimerkiksi toiminnanohjausjdrjestelmien ja liiketoiminta-
prosessien tuottamaan dataan perustuva tiedon hallinta yrityksen suoritusky-
vystd. Kvalitatiivisena puolena on ulkoiseen liiketoimintatietoon perustuva tie-
don hallinta, jossa tietoa haetaan organisaation ulkopuolisista tietoldhteistd,
esimerkiksi internetistd. Ulkoiseen liiketoimintatietoon kuuluvat esimerkiksi
kilpailijoista, markkinoista, asiakkaista ja kumppaneista kerattdva tieto (Mak-
konen, Saurama & Sundberg, 2008). Liiketoimintatiedon jakautumista sisdiseen
sekd ulkoiseen havainnollistetaan ensimmadisessd kuviossa (kuvio 1). Vasem-
massa ympyrassd on organisaation ulkopuolisen ympdariston seurannan toimin-
toja, ja oikean puoleisessa ympyrdssd on organisaation sisdisen ympériston seu-
rannan toimintoja.

Organisaation Visiot ja
taménhetkinen strategiat
tilanne

Ajankohtaiset
Ympiériston kysymykset
seuranta liiketoiminnassa

S

KUVIO 1 Liiketoimintatiedon jakautuminen ulkoiseen ja sisdiseen osaan. (Soveltaen Pa-
gels-Fick, 1999, s. 21).

Kuten aikaisemmin on todettu, tdydellisemman kuvan hankkimiseen organi-
saation toimintaympadristostd ei riitd endd pelkdstddn organisaation sisdiset tie-
toldhteet, vaan huomioon on otettava sisdisten tietoldhteiden lisdksi myos orga-
nisaatioiden ulkopuolinen ja jisentdméaton data mukaan toimintaan (Moya ym.,
2011). Uusi-Rauva (1994) on jakanut informaatiotarpeet ulkoiseen ja sisdiseen,
sekd niiden tarpeet eri paiatoksentekotasoilla (kuvio 2). Operatiivisella tasolla
sisdisen informaation merkitys on huomattavasti suurempi verrattuna ulkoi-
seen informaatioon. Strategisen suunnittelun tasolla puolestaan ulkoisen infor-
maation merkitys on selkedsti suurempi, kuin sisdisen informaation. Organisaa-
tion ulkopuolelta kerdtyn tiedon arvoa voidaankin siten pitdd etenkin strategi-
sen suunnittelun osalta tdrkednd. Vastaavasti organisaation sisdinen tieto esi-
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merkiksi toiminnanohjausjarjestelmistd palvelee etenkin operatiivisella tasolla,
kun taas strategisella tasolla sen merkitys on vahdisempaa.

Ulkoinen informaatio

D

Strateginen
suunnittelu

Taktinen ohjaus

F} / Operatiivinen valvonta \]

Sisdinen informaatio

KUVIO 2 Informaation merkitys eri paatoksenteon tasoilla. (Uusi-Rauva, 1994, s. 6).

Ulkoisesta liiketoimintatiedon hallinnasta tutkimuksen tarkoituksiin voidaan
pitdd kayttokelpoisimpina Pirttimden ja Hannulan (2002) mé&aritelmé&d, jonka
mukaan ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta tarkoittaa jatkuvaa ja systemaat-
tista prosessia, jonka tavoitteena on tuottaa ja kommunikoida organisaation
ulkoisesta toimintaympaéristostda hyodyllistd ja erityisesti ennakoivaa tietdimysta
pddtoksen teon tueksi. Méddritelmd kdy hyvin tutkielman viitekehikkoon, jossa
tutkitaan organisaatioiden ulkopuolelta saatua mainetietoa organisaation toi-
mintaan.

2.2.2 Sijoittuminen muiden kasitteiden kanssa

Erilaisia tietdmyksenhallinnan termejd on olemassa useita, ja ne ristedvit toisi-
aan valilld hyvinkin voimakkaasti. Rajoja eri termien ja késitteiden vdlille on
vaikea asettaa, ja onkin syytd esitelld erilaisia tiedonhallinnan késiteitd vadrin-
kasitysten valttamiseksi.

Kilpailijaseuranta (competitor intelligence) madritellddn kaikkein sup-
peimmaksi tiedonhallinnan menetelméksi. Siind organisaation ympaéristéd ha-
vainnoidaan, jotta voidaan tunnistaa kilpailijoiden toiminnassa tapahtuneet
muutokset. Kilpailijaseuranta on hyvin spesifi alue, joka keskittyy yhden tai
useamman kilpailijan toimintaan, kidytostapoihin ja asenteisiin (Choo, 2002).
Kilpailutiedon hallinta (competitive intelligence) on hieman laajempi késite ver-
rattuna kilpailijaseurantaan. Kilpailutiedon hallinta on liiketoimintatiedon hal-
linnan tavoin systemaattinen prosessi, jossa kerédtddan, analysoidaan, ja hallitaan
organisaation ulkopuolisesta ympadristostd saatua tietoa. Siind tutkitaan kilpaili-
joiden toiminnan lisdksi my0s liiketoimintaympaériston muutoksia tietyilld toi-
mialoilla tai maantieteellisilld toimipaikoilla paatoksentekoa helpottavaan muo-
toon (Kong, Fu, Zhou, Liu & Cui, 2007). Choo (2002) méérittelee sen myds ana-
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lyyttiseksi prosessiksi, joka muuntaa epamaddrdisen datan kilpailijoista, toimi-
alasta ja markkinatiedosta varteenotettavaksi strategiseksi tietoisuudeksi kilpai-
lijoiden aikomuksista, suorituskyvysta ja asemasta. Han mddrittelee liiketoimin-
tatiedon hallinnan huomattavammasti laajemmaksi késitteeksi verrattuna kil-
pailutiedon hallintaan. Myos Koskinen, Pirttimaki, & Hannula (2005) mainitse-
vat kilpailutiedon hallinnan ja kilpailijaseurannan olevan liiketoimintatiedon
hallinnan alatoimintoja. Ne ovat kuitenkin monella tapaa samanlaista toimintaa
kuin liiketoimintatiedon hallinta, mutta ovat luonteeltaan hieman kapea-
alaisempia.

Ympériston teemojen hallinta (issues management) on polveutunut jul-
kisuussuhteiden hoidosta, ja silld tarkoitetaan organisaation toimintaymparis-
ton tapahtumien seuraamista. Ympariston teemojen hallinnan tavoitteena on
seurata organisaatiota kiinnostavia aihealueita ja ohjata organisaation toimintaa
tavoitteiden mukaisesti. Sen tarkoituksena on myos kehittdd organisaation me-
nettelytapoja ja sitd tukevia ohjelmia, jotka vaikuttavat organisaation tulevai-
suuden toimintaan. Toimintaympdériston ja sen muutoksen tarkastelu (envi-
ronmental scanning) puolestaan késittdd organisaation kyvyn havainnoida ym-
péristoddan ymmartadkseen ulkopuolisten tekijoiden vaikutuksen organisaation
toimintaan. Sen tarkoituksena on etsid organisaation toimintaympériston muu-
tokseen liittyvid signaaleja ja valmistaa organisaatiota tulevaisuuden toimin-
taymparistoon tarkkailemalla toimintakentdn muutoksia. (Choo, 2002).

Sosiaalinen dlykkyys (social intelligence) on kaikkein laajin kasite tiedon-
hankintatavoista ja sisdltdd yhteiskunnan ja yritysten kyvyt tunnistaa ongelmia,
keritd relevanttia informaatiota ndistd ongelmista, ja prosessoida tdtd informaa-
tiota niin, ettd siitd on hyotya kayttdjilleen. Sen on kuvailtu olevan valtion kyky
analysoida tietoa ja toimia sen tiedon avulla kansallisen strategian mukaisesti.
Choo (2002). Kuviossa kolme (kuvio 3) havainnollistetaan yleisesti ottaen liike-
toimintatiedon hallinnan mdaritelmad, ja kuinka se sijoittuu muiden organisaa-
tion tiedonhallintamenetelmien kanssa.
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Sosiaalinen dlykkyys
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( Ympiristtn teemojen hallinta Toimintaympariston ja sen\
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KUVIO 3 Informaation hallinnan muodot. (Soveltaen Choo, 2002).

Informaation etsimisen ja hyddyntdmisen termit menevat usein paallekkain.
Kilpailijaseuranta ja kilpailutiedon hallinta késittdvit paljon samoja asioita, ja
niitd kédytetdankin paljon ristiin. Myos liiketoimintatiedon hallintaa ja kilpailu-
tiedon hallintaa kdytetddn joissakin tapauksissa toisilleen synonyymeind. Oman
lukunsa muodostaa ympaériston teemojen hallinta, joka risteda liiketoimintatie-
don hallintaa, toimintaympariston tarkastelua ja laajimmillaan sosiaalista &lyk-
kyyttd riippuen siitd, mitd tavoitteita menetelmdlld pyritddn saavuttamaan
(Choo, 2002). Lisdksi on olemassa tietimyksenhallinta (knowledge manage-
ment), joka on toimintona erilainen kuin liiketoimintatiedon hallinta, mutta tu-
lee usein esille samassa yhteydessa. Tietdimyksenhallinta ei ldhesty organisaati-
on ulkopuolisia asioita suoraan, vaan hyddyntamalld organisaatiossa jo olevaa
tietoa esimerkiksi markkinoista tai kilpailijoista yleensd. Se on liiketoimintatie-
don hallinnasta erillinen toimintonsa, joka usein tdht&a sisdisen tiedon hycdyn-
tamiseen organisaation tavoitteiden saavuttamiseksi sekéd sisdisen tiedon jaka-
misen mahdollistamiseen ja tehostamiseen (Koskinen ym., 2005).
Pohjois-Amerikassa ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnasta kéytetdan
yleisesti késitettd kilpailutiedon hallinta, eli toiminnan tarkoituksena on kilpai-
lija- ja markkinatiedon analysointia padtoksenteon tueksi. Liiketoimintatiedon
hallinnan késitteeseen liittyy Amerikassa ldhinnd organisaation operatiivisten
jdrjestelmien sisdltdmien tietovarantojen analysoiminen, kun Euroopassa puo-
lestaan liiketoimintatiedon hallinnalla tarkoitetaan laajemmin koko organisaati-
on toimintakenttdd, sekd sisdistd ettd ulkoista. Termien kdytossd aiheutuu nii-

laaja
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den puolesta sekaantumisia, jollei tiedetd, mitd kirjoittaja on termid kayttamalla
tarkoittanut (Salonen & Pirttimaki, 2005). Téssd tutkielmassa noudatetaan aikai-
semmin mainittua Pirttimden ja Hannulan (2002) eurooppalaista késitettd liike-
toimintatiedon hallinnasta, eli mukaan otetaan organisaation ulkoisten tietova-
rantojen hyddyntdminen organisaation toiminnassa.

2.3 Liiketoimintatiedon hallinta systemaattisena prosessina

Ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta on prosessi, joka tietotekniikkaa hyodyn-
tden jalostaa useista ulkoisista ldhteistd kerdttyd dataa ja informaatiota kaytto-
kelpoiseksi tiedoksi tukien nopeiden ja maddratietoisten péddtosten tekemista
(Koskinen ym., 2005). Tehokas tiedon hyodyntdminen vaatii systemaattista tie-
donhallintaa. Erityisen tdrkedd tdaméa on tiedonhallinnan osalta, koska kerattava
ja analysoitava datan m&ard on valtava. Liiketoimintatiedon hallinnan prosessi
voidaan ndhda systemaattisena, ja jatkuvana syklina tai metodina, jossa kaytet-
tavissd oleva data muokataan informaatioksi ja tdman jdlkeen organisaatiossa
hyodynnettédvissd olevaksi tiedoksi (Seppdld & Seppald, 2004). Prosessi voi olla
myds kertaluonteinen. Kertaluonteisessa prosessissa organisaatio voi kerita
tietoa, jota tarvitaan kertaalleen organisaation toimintaan. Systemaattisen pro-
sessin tavoitteena puolestaan on kerédtd tietoa jatkuvasti, yrittden ndin saada
selville organisaation toimintaympdristossd tapahtuvia muutoksia (Salonen &
Pirttimaki, 2005). Makkonen, Saurama ja Sundberg (2008) esittdvit myos, ettd
ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan systemaattisuuden lisddntyessd myos
toiminnan mukanaan tuomat hyddyt kasvavat sekd nousevat helpommin esiin.
Tiedon hyodynnettavyyden vuoksi systemaattinen ote liiketoimintatiedon hal-
lintaan onkin edellytys tiedon hyddynnettdavyydelle.

Prosessi voidaan jakaa esimerkiksi kahdeksaan osaan. Ensimmadisessd vai-
heessa tunnistetaan ja madritellddn tietotarpeet, joiden perusteella tietoa kera-
tddan sopivista ldhteistd, eli prosessi alkaa organisaation tarveanalyysilld (Mak-
konen ym., 2008). Tarveanalyysin toiminnot ovat tdrkeitd, jotta hankittu tieto
saadaan kohdennettua oikeaan osoitteeseen (Seppild & Seppadld, 2004). Vaihe
saattaa kuitenkin johtaa virheelliseen mielikuvaan siitd, ettd prosessi kdynnis-
tettdisiin ainoastaan tarvekohtaisesti yksittdisid selvityksid varten. Sen sijaan
organisaatioiden tulisi harjoittaa jatkuvaa toimintaympariston seurantaa. Tar-
vekohtaisten selvitysten tekemisessd voidaan kylld kdyttdd samaa prosessimal-
lia, mutta ndissd tapauksissa kyse ei ole yleensd syklisestd prosessista, vaan
prosessista, jolla on alku ja loppu (Koskinen ym., 2005). Analysoinnin jdlkeen
on vuorossa tarkkailun ja valvonnan vaihe. Toisessa vaiheessa organisaation
tulee etsid sitd hyodyttavat tietoldhteet, jossa luodaan edellytykset liiketoimin-
taympadriston jatkuvalle tarkkailulle. Tietoldhteitd tulee etsid sekd organisaation
ulkoa ettd sisdpuolelta. Kolmannessa vaiheessa aloitetaan tiedon kerd@minen
sekd sisdisistd ettd ulkoisista ldhteistd, jonka jdalkeen organisaation tulee jalostaa
ja yhdistda kerdttyd tietoa (Seppéld & Seppdld, 2004). Kun keritty tieto on pro-
sessoitu rakenteelliseen muotoon, materiaali analysoidaan erilaisilla metodeilla
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ja tyokaluilla. Koostettu tieto tulee analysoida, jotta voidaan tietdd, kenelle tie-
dosta on hyotya ja kuinka sitd pitdisi jakaa (Salonen & Pirttimaki, 2005). Ana-
lysoinnin jdlkeen tulee kommunikoinnin vaihe, jossa tieto jaetaan organisaation
sisdlld niille henkiloille, jotka sitd tarvitsevat. Kommunikoinnin jilkeen tietoai-
neisto tallennetaan yrityksen tietojarjestelmiin. Viimeisessd vaiheessa asianosai-
set hyodyntavit tietoa, sekd antavat palautetta tiedon laadusta (Seppald & Sep-
péld, 2004). Tamaén jalkeen voi alkaa uusi liiketoimintatiedon hallinnan kierros.
Ilman viimeistd vaihetta, eli liiketoimintatiedon hyodyntdmista niin, ettd se joh-
taa tapahtuvaan toimintaan, liiketoimintatiedon hallinnan prosessi on organi-
saation kannalta hyodyton (Makkonen ym., 2008). Liiketoimintatiedon hallin-
nan prosessia havainnollistetaan kuviossa nelja (kuvio 4).

1. Tarveanalyysi

8. Hyédyntidmine
ja palaute

2. Tarkkailu
ja seuranta

7. varastointi

Tiedonkerup:
- Ulkoiset ldhteet
- Sisdiset lahteet

4. Strukturointi
ja eliminointi

KUVIO 4 Liiketoimintatiedon hallinnan sykli (Koskinen, Pirttiméki & Hannula, 2005, s. 4).

Tiedonhallinnan prosessin ja sitd tukevien jdrjestelmien tulee olla helppokayt-
toisid ja kdyttdjilleen tarpeeksi yksinkertaisia, jotta mahdollisimman moni kayt-
tdjd organisaatiossa pystyisi tyokaluja kdayttamaan. Tavoitteena olisi, ettd tiedon
hallinnan tulisi toteutua systemaattisesti ja jatkuvasti osana organisaation toi-
mintaa. Tiedon hankinta ei saa vied4 liikaa aikaa tai aiheuttaa liikaa kustannuk-
sia, joten oikeiden tietoldhteiden tunnistaminen, ennen kuin tietoa tarvitaan, on
tarkedd. Tiedon jalostamisessakin vastuu pitdisi jakaa useamman henkilon kes-
ken, jotta ndkemys tarkasteltavaan asiaan on tarpeeksi laaja. Myos tiedon mah-
dollisimman laaja jakaminen organisaation sisilld auttaa tiedon hyodyntamista
laajemmin organisaation eri osissa. (Makkonen ym., 2008).
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Liiketoimintatiedon hallinta ja tiedonhallinnan prosessi ovat yhd kasva-
vassa mddrin osana organisaatioiden henkiloston tyontekoa ja paddtoksentekoa,
joka aiheuttaa paineita kouluttaa organisaation henkilokuntaa kayttamaan liike-
toimintatiedon tyokaluja tehokkaasti ja oikein. Organisaatioiden kannalta on
tarkedd, ettd liiketoimintatietoa kdyttavat henkilot ymmartavat kaytettavissa
olevan tiedon luonteen ja sen merkityksen. Liiketoimintatiedon tehokkaan kay-
ton edellytyksend onkin henkildston jatkuva kouluttautuminen. Henkilston
osallistuessa laajalti koko organisaation tasolla, ei pelkdstddan johdon osalta, tie-
don hankinta-, jakelu-, ja jalostusprosesseihin, parannetaan laajalti liiketoimin-
tatiedon hyddyntamisen potentiaalia. (Makkonen ym., 2008).

2.4 Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan kehittiminen

Liiketoimintatiedon hallinnan hyo6dyiksi katsotaan laadukkaan tiedon saami-
nen pddtoksenteon tueksi, lisddntynyt tiedon jakaminen organisaatiossa, seka
uhkien ja mahdollisuuksien aikaisempi havaitseminen (Halonen & Hannula,
2007). Hyodyiksi koetaan my6s parempi ymmarrys liiketoimintaymparistosta ja
uusien liiketoimintamahdollisuuksien havaitseminen (Makkonen ym., 2008).

Liiketoimintatiedon hallinta on suomalaisissa suuryrityksissd sulautumas-
sa osaksi muuta liiketoimintaa. Toiminnalla on kuitenkin kannattavaa pitda
pddvastuullinen henkil6 tai yksikko, sekd toiminnalle osoitettu budjetti. Nama
tekijat ovat edellytyksend liiketoimintatiedon paremmassa hallinnassa yrityk-
sissd. Vaikka liiketoimintatiedon hallinta sulautuisikin muuhun liiketoimintaan,
on organisaatioilla kannattavaa olla liiketoimintatiedon hallinnalle p&davastuul-
linen henkilo ja keskitetty, erikseen budjetoitu yksikk¢ (Halonen & Hannula,
2007). Myos Makkonen, Saurama & Sundberg (2008) painottavat korvamerkityn
ja budjetoidun yksikon merkitystd ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnassa.
Suuri osa suomalaisista organisaatioista on kuitenkin ulkoistanut ainakin osan
lilkketoimintatiedon hallinnasta, joka voi huomattavasti parantaa toiminnan te-
hokkuutta. Syitd siihen, miksi liiketoimintatiedon hallintaa ei ole sisdistetty
osaksi organisaation toimintaa, on tiedon heikko saatavuus. Usein puutteellisen
ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan syynéa on se, ettd henkilostolld ei ole ai-
kaa tai osaamista toimintojen systemaattiseen hyodyntdmiseen. Liiketoiminta-
tiedon hallinnan ulkoistaminen voi siten olla tietyissd tilanteissa vastaus ajan-
kaytollisiin ja muiden kuin rahallisten haasteiden ylittdimiseen (Makkonen ym.,
2008).

Liiketoimintatiedon ldhteiden mddra on kasvanut jatkuvasti, joka on aihe-
uttanut suuria haasteita liiketoimintatiedon hallinnalle. Nyky&ddn ongelmana
onkin tiedon maéédran kasvu, josta oleellisen tiedon seulominen organisaation
kayttoon on haasteellista (Chung & Leung, 2007). Tiedon hankinnan ja kdyton
osalta oleellinen lihtokohta on organisaation keskeisten tietotarpeiden selvit-
taminen. Tietotarpeita voi olla paljon tilanteissa, jossa organisaation kaytetta-
vissd olevat rajalliset resurssit asettavat rajoitteita tiedon hankinnalle ja jalosta-
miselle. T&lloin korostuvat organisaatiolle tdrkeimpien tietotarpeiden tunnis-
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taminen, sekd voimavarojen kohdentaminen ndiden tietotarpeiden hankintaan
ja prosessointiin, jotka saattavat edellyttdd selkedd toimintojen priorisointia.
Yhtend ongelmana on lisdksi tiedon tallentamisen systematisointi. Usein liike-
toimintatietoa tallennetaan satunnaisesti, jonka vuoksi tdrked tieto ei tavoita
kaikkia tiedon tarvitsijoita, vaan saattaa jaddd vain muutaman henkilon kaytet-
tavéaksi. Talloin menetetddn tiedon potentiaalia (Makkonen ym., 2008).

On useita syitd, miksi organisaatiot seuraavat verkkokeskusteluja ymparil-
laédn. Tarkeimpid syitd seuraamiseen on asiakkaiden ja sidosryhmien mielipitei-
den ja erilaisten asenteiden esille saaminen. Erityisen mielenkiintoisia ovat
myos organisaation toiminnan kannalta verkosta 16ytyvét mielipiteet tuotteista,
palveluista tai muuten organisaatioon liittyvistd asioista, jotka voivat antaa
suuntaa organisaation toiminnalle (Moya ym., 2011). Organisaatiot voivat oppia
seuraamalla asiakkaitaan, mitd he haluavat ja millaisia tarpeita heilld on (Rap-
paport, 2010a). Laajemmin ajateltuna tutkimus liittyy organisaation yleiseen
maineeseen ja brandiin sen asiakkaiden ja sidosryhmien keskuudessa. Kuten
Rappaport (2010a) on todennut, verkon seurantaa voidaan hyddyntdd hyvin
moniin kdyttotarkoituksiin, mukaan lukien erilaisten trendien ja ajankohtaisen
asioiden seuraamiseen. Tdssd tutkielmassa keskitytdaan kuitenkin ulkoisen liike-
toimintatiedon hyddyntdmiseen etenkin organisaation maineen seuraamisessa
ja sen hallinnassa, ja tutkitaan organisaatiosta ja sen maineesta kerrottuja tari-
noita. Seuraavassa luvuissa kerrotaan organisaation maineesta, ja kuinka mai-
neenhallinta linkittyy ulkoisen liiketoimintatiedon hallintaan.
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3 Mielikuvista organisaation maineeseen ja maineenhal-
lintaan

Jokaisella organisaatiolla on maine. Se voi olla hyva tai huono, mutta se vaikut-
taa jokaisen organisaation toimintaan tavalla tai toisella. Maine on kuitenkin
moniulotteinen ja hankalasta maédriteltdava kisite, jossa kuva organisaatiosta
kehittyy useiden sidosryhmien, esimerkiksi asiakkaiden, rahoittajien, tyonteki-
joiden ja julkisen yleison kautta. Maine on osa organisaation yleisosuhteita ku-
vaavaa kasitejoukkoa, johon kuuluvat esimerkiksi yrityksen kuva eli imago ja
brandi sekd identiteetti. Jotkut nékevét ne toistensa synonyymeind, toiset puo-
lestaan erillisind késitteind, mutta kuitenkin toisistaan ldheisesti riippuvaisuna.

Karvosen (1999) mukaan elamme mielikuvayhteiskunnassa, jossa mieli-
kuvallisista seikoista on tullut keskeinen menestystekija kaikille organisaatioille,
asioille sekd henkiloille. Mielikuvien ja merkitysten vaikutus lisddntyy myos
kuluttamisessa, mielikuvayhteiskunnassa tarinat, elamykset, mielikuvat ja vies-
tit ovat korostetussa asemassa (Heinonen, 2006). Luottamus organisaatiota koh-
taan riippuu mielikuvista, joita ihmiselld on organisaatiosta, sen tuotteista ja
padtoksentekijoistd. Mielikuvayhteiskunta viittaa myos siihen, ettd ei vaan ma-
teriaalinen, vaan myos ideaalinen on yhteiskunnassa vaikuttavaa todellisuutta.
Menestyminen ei olekaan endd kiinni ainoastaan laadukkaiden tuotteiden tai
palveluiden kaupasta. Nykypdivan mielikuvayhteiskunnassa organisaatio me-
nestyy silloin, kun myydéén tarinoita, unelmia ja emootioita. Voidaankin sanoa,
ettd ihmiset tekevéat padtoksida enemmin tunteella kuin jarjelld (Aula & Mantere,
2005). Organisaatiot eivdt voi myoskddn toimia muusta yhteiskunnasta erillisi-
nd toimijoina, silld niiden pitdd kiinnittdd huomiota siihen, millainen on organi-
saation julkinen kuva ja millaisena toimijana sitd pidetddn. Hyvd maine voi-
daankin késittdd yhdeksi menestymisen edellytykseksi (Fombrun, 1996).

Kolmannessa luvussa kerrotaan maineen erilaisista ulottuvuuksista, ja
kuinka organisaation maineen konseptia on pyritty maédrittelemddn. Luvussa
myo6s kerrotaan, kuinka organisaatio voi rakentaa ja hallita mainettaan seka
omaa julkisuuskuvaansa.
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3.1 Maine, imago ja identiteetti

Maineen késite on vakiintumatonta, sen hdilyva madritelmd nékyy kirjallisuu-
dessa lukuisina ldhes samaa tarkoittavina termeind. Sitd on monesti kdytetty
synonyymind sen ldhelld oleville konsepteille, kuten imago ja yrityksen identi-
teetti. Kuten mainetta, myos niitd kédytetddn ja ne maddritellddn varsin epédjoh-
donmukaisesti. Esimerkiksi identiteettid on tutkittu niin monilla tieteenaloilla,
ettd siitd on hyvinkin erilaisia késitteitd, eivatkd ldheskdan kaikki liity organi-
saation maineeseen (Aula & Heinonen, 2002).

Bennett ja Kottasz (2000) jakavat maineen teorian kehityksen kolmeen vai-
heeseen. Ensimmdinen vaihe 1950-luvulla keskittyi yrityksen kuvaan, josta
edettiin 1970-1980 luvuilla yrityksen identiteettiin ja yrityksen viestintdan.
1990-luvulla tutkimuksessa oli brandin hallinta, ja my6s maine, kun huomattiin
ndiden olevan yhteydessé yrityksen arvoon ja menestymiseen. Yksi asia kuiten-
kin yhdistdd késitteitd. Ne yrittdavat tavoittaa jotakin olennaista siitd, mitd ihmi-
set ajattelevat organisaatiosta, sen tuotteista ja sen tuottamista palveluista (Aula
& Heinonen, 2002).

Maine on kulttuuriseen ymparistoon liittyva kasite. Se on viestintdd, vies-
tien ymmartdmistd, ja niiden yhteiskunnallista kierrdtystda kuvaava kasite. Ta-
méan vuoksi esimerkiksi Karvonen (1999) pitdd kédsitettd maine kdtevampand,
kuin kasitteitd imagosta tai mielikuvasta. Joissakin ldhteissd ne ovat synonyy-
mejd, kun jotkin ldhteet pitavét niitd erillisind kdsitteind, mutta toisistaan ldhei-
sesti riippuvaisina. Imago kisitetddn kuitenkin usein visuaaliseksi késitteeksi,
joka viittaa helposti rakennettuun visuaaliseen kuvaan tai kiillotettuun mieli-
kuvaan. Imago ei usein myoskéddn vastaa oikeaa todellisuutta. Maine késite-
tdankin imagoa laajemmaksi termiksi, joka liittyy siihen, millaisia juttuja tietys-
td kohteesta kerrotaan tai puhutaan (Aula & Mantere, 2006). Maine pitdd siten
erottaa organisaation kuvasta, siitd millainen on ulkoinen ndkemys, sekd orga-
nisaation identiteetistd, eli organisaation sisdisestd kdsityksestd. Maineen maari-
telmé&d onkin ndin ollen syytd avata, ja erottaa siihen rinnasteiset termit.

3.1.1 Maine

Mainetta on tutkittu paljon, ja se on tutkimusalana kiinnostanut tutkijoita viime
vuosikymmenind runsaasti, vaikka itse maineen termille ei 16ydy tarkkaa maa-
ritelmdd. Maineen mddritelméd vaihtelee eri tieteenalojen sisélld, ja se voidaan-
kin kédsittdd hyvin tilannesidonnaiseksi (Aula & Mantere, 2005). Kielitoimiston
sanakirja méaérittelee maineen vallitsevaksi mielipiteeksi tai késitykseksi, johon
imago rinnastetaan. Toisena médritelmdnd sen sanotaan merkitsevan kuului-
suutta, kiitosta ja tunnustusta jostakin asiasta (Kielitoimisto, 2011).

Aulan ja Mantereen (2005) mukaan maineella tarkoitetaan 1) yleison, yh-
teison tai vastaavan suosiollinen tai ei-suosiollinen suhtautuminen henkil6on
tai asiaan; 2) ko. myonteinen suhtautuminen; tai 3) huomionosoitus, kunnia.
Maineella tarkoitetaan siis jotain, mistd puhutaan ja kerrotaan, ja sen ytimessa
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on se mitd jostain sanotaan tai mainitaan. Siihen liittyy my6s kohteestaan jon-
kinlainen arviointi, joka voi olla hyvé tai huono ja joka erottaa kohteen toisesta
vastaavasta. Maine on siis sidosryhmien arvostelma yrityksen hyvyydestd tai
pahuudesta. Aula ja Heinonen (2002) maarittelevit sen myos jossain sosiaali-
sessa ryhmaéssd kohteesta vallitsevaksi jaetuksi tai kollektiiviseksi, subjektiivis-
ten uskomusten kokonaisuudeksi, joka sisdltdd myos jonkinlaisen arvioinnin
kohteen luonteesta tai arvosta. Nguyen ja LeBlanc (2001) madrittelevdt maineen
seuraukseksi yrityksen kaikista aikaisimmista toimenpiteistd. Bromley (1993)
médrittelee maineen subjektiivisten uskomusten kollektiiviksi, jossa maine
muotoutuu sen jasenten keskuudessa subjektiivisten mielipiteiden, kokemusten
ja uskomusten pohjalta. Maine onkin siten kaikkien siitd ilmaistujen mielipitei-
den kokonaisuus. Hinen mukaansa organisaatiolla on niin monta erillistd mai-
netta, kuin silld on yleis6d, eli organisaatiolla voidaan katsoa olevan useampi
kuin yksi maine. Karvosen (1999) mukaan maine on kulttuurista tai sosiaalista
todellisuutta, joka vaikutuksiltaan voi olla yhtd tyrmddva kuin fyysinenkin to-
dellisuus, lisdksi siihen kuuluu kohteen myonteinen ja kielteinen arviointi.
Kayttokelpoinen on my6s Fombrunin (1996) klassinen mddritelmd, jonka mu-
kaan maine on havaintoihin perustuva kuva koko organisaation menneistd te-
oista ja tulevaisuuden ndkymistd, jotka kuvailevat organisaation vetovoimai-
suutta sen sidoshenkildiden silmissd verrattuna kilpailijoihin.

Gotsi ja Wilson (2001) ovat tutkineet maineen késitettd eri tieteenaloilla ja
yhdistelleet eri tutkijoiden médritelmid luodakseen oman konseptinsa. Heiddn
mukaansa maine ja yrityskuva ovat toisiinsa dynaamisessa ja vuorovaikutuk-
sellisessa suhteessa. Organisaation maine muodostuu yleison keskuudessa or-
ganisaation saavuttamista yrityskuvista. Vastaavasti organisaation maine saat-
taa vaikuttaa ihmisten siitd saamaan kuvaan jopa organisaation itsensa sisalla.
Maineen dynaamisuuden ja vuorovaikutuksellisen suhteen lisdksi maineen ra-
kentaminen vie aikaa. Maineella on aina myo6s useita ulottuvuuksia, eri si-
doshenkiloilld on erilainen késitys samasta organisaatiosta, joka perustuu nii-
den yksilollisiin kokemuksiin, sekd taloudellisiin, sosiaalisiin ja henkilokohtai-
siin taustoihin. He mdadarittelevdt organisaation maineen sidosryhmien koko-
naisarvioksi organisaatiosta, joka on muodostunut ajan kuluessa. Sidosryhmien
arvio perustuu siten suoriin kokemuksiin organisaation kanssa, sen mihin ta-
hansa viestintddn ja muuhun symbolismiin, jotka ovat antaneet tietoa kohteen
toimista ja/tai vertailusta muihin kilpaileviin organisaatioihin. Organisaation
maine voidaankin ndhda sellaisena, kuinka sen sidosryhmit nikevidt maineen
olevan.

Maineessa on toimintaulottuvuuden lisdksi aina kommunikatiivinen puo-
lensa. Mddritelmédn mukaan maine rakentuu yleisossé, se on tarinoita, joita koh-
teesta kerrotaan. Toiminta on pystyttivd kommunikoimaan oikeille ihmisille
oikeaan aikaan, ja organisaation ja sen yleistjen kommunikoidessa niiden valil-
le rakentuu vuorovaikutussuhde (Aula & Mantere, 2005). Maine on luonteel-
taan kuulemiseen ja puhumiseen perustuva, eikd se ole siis visuaalinen termi.
Maine on perinteisesti liittynyt puhumiseen ja kuulemiseen, viestien esittdmi-
seen ja niiden ymmartdmiseen (Karvonen, 1999). Maine on myos toimintaym-
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pdristoon ja kulttuurin sidonnainen asia (Aula & Heinonen, 2002). Toimialan
maine muotoutuu kaikkien tietylld toimialalla toimivien organisaatioiden aikai-
semmista teoista. Toimialan maine vaikuttaa organisaatioon erityisesti sellais-
ten sidosryhmien toimesta, joilla on védhén tietoa todellisesta organisaation toi-
minnasta. Esimerkiksi tdimd ndkyy julkisen sektorin organisaatioissa, joihin lii-
tetddn edelleen mielikuvia byrokraattisesta toiminnasta (Jokinen, Sivu & Koljo-
nen, 2010). Organisaation maine voi koostua my®os erilaisista brandeistd. Seka
organisaatiolla itsellddn voi olla brandi, kuin myo6s sen tuottamilla tuotteilla
(Aula & Heinonen, 2002).

Yleisesti ottaen maineen maaritelmissa korostuvat organisaatiota koskevat
ndkemykset, sekd organisaatioihin liitettdvat erilaiset ominaisuudet ja organi-
saation eri sidosryhmien mielipiteet organisaation toiminnasta. Tiivistettyna
maineen kasite voidaan jakaa kolmeen seikkaan: 1) maine on jotain, mistd pu-
hutaan ja kerrotaan, 2) siihen liittyy kohteesta jonkinlainen arvio, joka voi olla
hyva tai huono, 3) maine on olemassa yleisossd eli organisaation eri sidosryh-
mien keskuudessa (Aula & Heinonen, 2002).

3.1.2 Imago

Imagolla (image) eli yrityskuvalla tai mielikuvalla tarkoitetaan yleisesti sitd,
kuinka organisaation ulkopuoliset sidosryhmit organisaation kokevat. Sen ka-
site on kuitenkin varsin epédselva ja silld tarkoitetaan eri yhteyksissd eri asioita
(Karvonen, 1999). Gotsin ja Wilsonin (2001) mukaan maineen ja yrityskuvan
yhteydestd toisiinsa on jakauduttu kahteen koulukuntaan. Analogisen koulu-
kunnan mukaan yrityskuva ja maine ovat synonyymejd toisilleen, eivitkd he
yleensa kdytd edes termid maine, vaan he puhuvat mieluummin imagosta. Erot-
televan koulukunnan mukaan kyse on puolestaan kahdesta erilaisesta késittees-
td, joilla molemmilla on riippuvaisuussuhde toisiinsa. Erottelevalla koulukun-
nalla on analogista koulukuntaa suurempi kannatus kirjallisuudessa Gotsin ja
Wilsonin (2001) mukaan. Yleisesti ottaen imagoa kuitenkin pidetdan yksilon
mielessd olevana kasitteend jostakin kohteesta, joka ei kovin paljon eroa mai-
neen késityksestd. Mielikuvien késitettd avataan seuraavassa tarkemmin.

Imagon kasite on tullut suosituksi jo 1950-luvulla Yhdysvalloissa, jossa
kaupallistuminen ja uudet mediat synnyttivéit tarpeen imago-termin kaytolle
(Karvonen, 1999). Mainonnassa ja markkinointiviestinnédssd imagoa kaytetdaan
useissa yhteyksissa ja silld tarkoitetaan useita eri asioita. Tyypillisesti se kuiten-
kin rinnastetaan yrityskuvaan. Imago on jotain, miltad yritys ndyttda jonkun sil-
missd, eli millainen kuva jollakin on organisaatiosta. Termiin liittyy siis tiiviisti
visuaalisuus ja siithen pyritddn vaikuttamaan usein visuaalisen viestinnidn kei-
noin. Imagon voidaan nidhdd koostuvan esimerkiksi logosta, nimesta tai mai-
nonnasta, ja sithen voidaan vaikuttaa markkinointiviestinndlld. Tavoitteena on
vedota mielikuviin ja saada organisaatio siten ndyttimaan hyvaltd. Organisaa-
tion imago onkin sellainen, millaiseksi sen sidosryhméit imagon havaitsevat, ja
joka on dynaaminen muuttuen koko ajan (Aula & Heinonen, 2002).
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Maiéritelmanad imago on yleison mieliin luotu késitys tai vaikutelma josta-
kin henkil6std, laitoksesta tai tuotteesta (Karvonen, 1999). Nguyen ja LeBlanc
(2001) madrittelevat imagon liittyvan organisaation nimeen, tuotteisiin, perin-
teisiin ja sen ideologiaan. He maédrittelevat imagon olevan tulos kehityksestd,
jossa organisaation asiakkaat vertaavat sen eri ominaisuuksia. Chunin (2005)
mukaan imago voi myds muuttua nopeasti, nopeammin kuin maine esimerkik-
si mainonnan myotd. Lehtosen (1998) mukaan imago on niiden kuvitelma- ja
arvosisdltdjen, ajatusten ja tuntemusten kokonaisuus, joita henkil6lla tai joukol-
la henkil6itd on itsestddn, toisista ihmisistd, ryhmistd, organisaatioista, ihmis-
luokista, tietyistd esineistd tai yhteiskunnallisista oloista. Balmerin ja Grayn
(1999) mukaan tadllaisessa méadritelmédssd ongelmana on se, ettd imago ei valtta-
maéttd vastaa todellisuutta ja liséksi usein sanaan imago liittyy negatiivisia asso-
siaatioita. Lehtosen (1998) mukaan imagoon liittyy epdilyksid julkisivun kiillot-
tamisesta ja totuudenvastaisten mielikuvien manipuloinnista, joka palvelee
markkinoinnin tarpeita. Organisaatiolle voi olla myos suorastaan vaarallista,
mikdli sen imago on selvisti todellista toimintaa korkeammalla tasolla. Talloin
sen sidosryhmille voi tulla suuria pettymyksid organisaation toimintaan, mikali
joissakin tapauksissa organisaation toiminta ei vastaakaan luotua kuvaa (Eccles,
Newquist & Schatz, 2007).

Imago kasitetddn ihmisen mielessd mentaaliseksi kuvaksi yrityksestd, ja
mentaalinen imago voi puolestaan olla monenlainen. Yhtdalta imagosta puhu-
taan ihmismielen tai tietoisuuden sisdisend asiana. Kyse on kuvan antamisesta
ja sen saamisesta, viestinnédstd ja viestien pohjalta tapahtuvasta kédsitysten muo-
dostamisesta. Toisaalta Karvosen (1999) mukaan imagoa ei ole syytd rajoittaa
pelkdstddn visuaaliseksi kuvaksi, vaan sen muodostukseen vaikuttaa kaikenlai-
nen kohteesta saatava informaatio, esimerkiksi kuulopuheiden perusteella
muodostuva mielikuva kohteesta.

Ndin maédritellen imago on ldhelld maineen kisitettd, mutta vain ldhella.
Termien ldhelld on eroja, jotka ovat liiketoiminnan, maineenhallinnan ja vies-
tinndn kannalta merkittdvid. Maineen ja imagon mddritelmat menevit kuiten-
kin pééllekkéin, sillda molemmilla tarkoitetaan havaittua vaikutelmaa yhteisostd,
mutta niiden suurin ero ldhtokohdissa. Maineessa tieto perustuu yhteison valit-
tdmien sanomien lisdksi aikaisempiin kokemuksiin organisaatiosta, sen henki-
16istd ja tuotteista, eli mitd jokin on (Aula & Mantere, 2005). Imagossa puoles-
taan tieto perustuu pddosin havaintoihin, miltd jokin nadyttdd. Samalla se voi-
daan kisittdd rakennettuna kulissina, joka ei tdysin vastaa todellisuutta (Aula &
Heinonen, 2002). Voidaankin sanoa, ettd imago voidaan luoda, mutta maine on
ansaittava. Hyvan maineen hankkiminen on hyvin pitkdjdnteistd ja rehellista
tyotd, se ei synny helposti eikd nopeasti. Mainetta ja imagoa erottaa myos se,
ettd imagoon voidaan vaikuttaa ja sitd voidaan hallita suuremmissa méédrin
kuin mainetta. Maineen késite nousee siis organisaation todellisesta toiminnasta
(Karvonen, 1999).

Imagon yhteydessd kadytetddn usein synonyymind mielikuvan kasitettd,
vaikka ndilld onkin eroja pohjimmiltaan (Vuokko, 2004). Imagolla viitataan 14-
hettdjan viestinndlliseen toimenpiteeseen ja mielikuvalla viitattaisiin puolestaan
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vastaanottajan tulkitsevaan toimintaan. Mielikuva on moniulotteinen ja moni-
suhtainen eli monissa eri suhteissa muodostettu. Voidaan sanoa my®os, ettd ih-
misilld on monia eri mielikuvia asioista (Karvonen, 1999). Mielikuvat ovatkin
hyvin subjektiivisia kasityksid todellisuudesta. Ne eivit ole vadarid, vaikka ne
eivat vastaisikaan sitd kuvaa, joka organisaatiolla itselld&n on toiminnasta. Eri
sidosryhmien mielikuvat eivit siten vastaa aina todellisuutta. Joihinkin tiettyi-
hin sidosryhmiin kuuluminen vaikuttaa olennaisesti siihen, millainen mieliku-
va ihmiselld on organisaatiosta tai tuotteesta. Ensisijaisesti mielikuvat syntyvét
niiden seikkojen pohjalta, jotka ovat keskeisid sidosryhmén ja organisaation
vélisissd suhteissa. Organisaatiosta saattaa siten syntyd useita erilaisia mieliku-
via sen mukaan, mink& sidosryhman ndkokulmasta organisaatiota tarkastellaan.
Onkin mahdotonta luoda tdysin samanlaista kuvaa jokaisen sidosryhman kes-
kuudessa (Vuokko, 2004).

Taman tyon osalta maine ymmaérretddn imagoa ja mielikuvaa laajempana
kasitteend, mainetta voidaan tyon kehyksessd pitdd kokonaiskésityksend yhtei-
sostd. Tyossd voidaan pohjautua Fombrunin (1996) malliin, jossa maine perus-
tuu organisaation identiteettiin, arvoihin ja periaatteisiin, joiden mukaan orga-
nisaatio toimii. Organisaation imago muodostuu siitd, kuinka se nayttaytyy eri
tilanteissa. Ndin organisaation maine muodostuu edelleen erilaisten mielikuvi-
en kautta.

3.1.3 Identiteetti

Organisaation maine ja identiteetti ovat tiiviissd yhteydessa toisiinsa (Fombrun,
1996). Maine perustuu hyvadn identiteettiin ja liittyy siten jokaiseen organisaa-
tion jdseneen (Aula & Mantere, 2005). Identiteetti on kuitenkin hankala késite,
koska silld viitataan yhtddlta sithen, mitd ihminen ajattelee itsestdédn ja toisaalta
silld on tarkoitettu sitd, miten organisaatio visuaalisesti ja viestinnillisestd erot-
tuu muista tai on tunnistettavissa (Karvonen, 1999). Se voidaan maééritelld stra-
tegisen tason kdsitteeksi, joka koskee kaikkea sitd, mitd organisaatio tekee ja
milld se pystyy vaikuttamaan mielikuvaansa. Toisaalta se voidaan maééritelld
suppeaksi kasitteeksi, joka koskee vain organisaation visuaalista ilmettd (Vuok-
ko, 2004). Organisaation identiteetti perustuu siihen, millainen organisaatio on
tai haluaisi olla. Se kertoo my®s siitd, mikd organisaatiossa itsessdan on keskeis-
td, kestdvdd ja omalaatuista. Identiteetti voidaankin maéaritelld tekijaksi, jonka
perusteella ihmiset tunnistavat organisaation (Jokinen ym., 2010). Identiteetin
rakentumiseen vaikuttaa yhtddltd organisaation késitys itsestddn kuin myos
organisaation ymparisté (Aula & Mantere, 2005).

Hyvad identiteetti perustuu organisaation jasenten uskomuksiin organisaa-
tion keskeisistd ja kestdvistd ominaispiirteistd, joilla se erottuu muista organi-
saatioista. Tallaisia ominaispiirteitd ovat esimerkiksi organisaation arvot, kult-
tuurit ja yleiset tavat suhtautua tyohon, sekd tavat toimia muiden sidosryhmien
kanssa. Namad piirteet mddrittyvat organisaation kdytannoissa sisdisesti organi-
saation jdsenten vuorovaikutuksessa ja ulkoisesti suhteessa muihin tahoihin.
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Samalla identiteetin kautta madrittyy se, mistd organisaatio on tulossa, mitd se
on nyt ja mihin se on menossa (Aula & Mantere, 2005).

Melewar ja Jenkins (2002) madrittelevit identiteetin olevan moniulotteinen.
Maidritelmdn mukaan organisaation identiteetti voidaan jakaa neljddn osaan,
joita ovat viestintd ja visuaalinen identiteetti, kdyttaytyminen, yrityskulttuuri
sekd markkinoiden tilanne. Kyse on siis siitd, kuinka persoonallisuus nikyy
ulos viesteissd. Sen hahmottamista hankaloittaa kuitenkin sen merkitys liittyen
yksiloon. Organisaation identiteetti kuvailee joukon arvoja ja periaatteita, joita
organisaatiossa on. Laajasti ajateltuna se sisdltdd periaatteet, joiden mukaan or-
ganisaatiossa toimitaan. Se pohjautuu organisaation kaikista aikaisimmista ko-
kemuksista ja kuvailee organisaation toimintaa. Identiteetilld viitataan myos
sithen, kuinka organisaation jasenet niakevit itsensd (Karvonen, 1999). Siind on
siis kyse organisaation sisdisestd ndkokulmasta (Chun, 2005). Identiteetin kasite
onkin varsin ristiriitainen. Organisaation identiteettid maariteltdessd voidaan
miettid, voiko yksiloistd muodostuvalla organisaatiolla olevan yksi ja yhtendi-
nen identiteetti.

Yhteenvetona identiteetistd voidaan sanoa, ettd se on tavallaan organisaa-
tion sisdinen maine ja heijastaa organisaation persoonallisuutta. Imago puoles-
taan on organisaation ulkopuolelle ldhetetty viesti siitd, kuinka se haluaa nayt-
taytyd julkisuudessa. Maine taasen sisdltdad kaiken sen, mitd muut ajattelevat ja
sanovat organisaatiosta. Kokonaisuutena maine voidaan ymmart&a sisaltavan
identiteetin ja imagon, koska maine pohjautuu identiteettiin, ja imago vaikuttaa
sidosryhmien muodostamiin mielikuviin ja edelleen organisaation maineeseen.
Identiteetti on organisaation ymmarrys itsestddn, imago on identiteetin heijas-
tuma ja maine on puolestaan erilaisista imagoista koostuva mielikuva. Imagon,
identiteetin ja maineen vilistd suhdetta havainnollistetaan kuviossa viisi (kuvio
5).

KUVIO 5 Identiteetin, imagon ja maineen vilinen suhde. (Soveltaen Jokinen, Sivu & Koljo-
nen, 2010, s. 17).
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3.2 Maineen muodostuminen ja sen hallinta

Hyvan maineen merkitystd korostavat useat tutkimukset (esimerkiksi Aula &
Heinonen, 2002; Aula & Mantere, 2005; Fombrun 1996; Eccles ym., 2007). Ylei-
sesti on tunnistettu organisaation hyvidn maineen vaikuttavan taloudellisesti
organisaation menestymiseen. Hyvid mielikuvia omaavat organisaatiot voivat
hinnoitella tuotteitaan paremmin, ne voivat houkutella tyontekijoitd ja niilld on
lojaalimpia asiakassuhteita. Organisaatioiden maineesta onkin tullut merkittava
tekijd menestymiselle mielikuvien taloudessa (Eccles ym., 2007).

Hyvaille yritykselle maine on ndkymaétontd pddomaa, jota tulee aktiivisesti
johtaa ja hallita. Mainepddoman menetykselld voi olla tuntuvia taloudellisia
vaikutuksia, jonka vuoksi organisaation tulee sisdllyttdd maineenhallinta liike-
toimintaansa ja tehdd suunnitelmia maineriskien minimoimiseksi, silld organi-
saation maine muodostuu sen sidosryhmien mielikuvista. Maineen muodostu-
misessa onkin kyse hyvistd teoista, hyvistd sidosryhmésuhteista sekd organisaa-
tion hyvéstd viestinndsté, eli yleiso rakentaa maineen, ei organisaatio. Mieliku-
vien muodostuminen on kuitenkin hyvin yksilollinen prosessi, jonka vuoksi
maineen hallitseminen voi vaikuttaa jopa mahdottomalta tehtavaltd. (Aula &
Mantere, 2005).

Aulan ja Heinosen (2002) mukaan maine muodostuu organisaation toi-
minnan, sitd valittavien kokemusten ja sitd koskevien mielikuvien vuorovaiku-
tuksessa eli maineen dialogissa. Mainetta ei siten voida luoda viestimalld yk-
sisuuntaisesti organisaatiosta sen sidosryhmille, vaan maineen luomisessa on
kyse organisaation ja sen sidosryhmien vilisestd suhteesta. Yhtdiltd maine on
mielikuvia, muodostetaan kisitys jostakin organisaatiosta. Toisaalta maine on
aina toimintaa ja kokemuksia, sen juuret saavat alkunsa organisaation todelli-
sesta toiminnasta. Maineenhallinnalla organisaatio pyrkii rakentamaan, yllapi-
tamé&an ja kehittdm&dn mainettaan sidosryhmien ja ympéréivan yhteiskunnan
odotusten mukaisesti. Ongelmana maineessa on sen syntyminen yleison kes-
kuudessa, joka haastaa maineenhallinnan ajatuksena yleison mielien kontrollis-
ta. Aulan ja Heinosen (2011) mukaan maineenhallinta onkin harhaanjohtava
termi. Voidaankin oikeastaan puhua hyvan tekemisestd, hyvastd viestinndstd ja
hyvistd suhteista. Maineenhallinta voidaan késittdd myo6s hyviksi vuorovaiku-
tuksellisiksi suhteiksi organisaation ja sen sidosryhmien viilille.

Karvosen (1999) mukaan maine syntyy organisaation ja sen sidosryhmien
kohtaamisessa. Siind on mukana aina vahintdan kaksi osapuolta, se jolle kuva
muodostuu, ja se josta kuva ja kdsitys muodostetaan. Mielikuvia syntyy aina,
kun sidoshenkild on organisaation kanssa vuorovaikutuksessa ja saa informaa-
tiota havainnointinsa pohjaksi. Tilanteita voi syntyad esimerkiksi kahden henki-
16n valisistd keskusteluista, ja nykyisin yhd useammin erilaisissa sdhkoisissa
ympdristoissd. Mielikuvia voi olla my6s sellaisista organisaatioista, joista ei ole
subjektiivisia kokemuksia. Buntingin & Lipskinin (2000) mukaan maine voi
muodostua epédsuorien kokemusten kautta kohdeorganisaatiota késiteltdessa
suusanallisessa viestinnéssd, mediassa tai muuten julkisuudessa. Vadristymien
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vaara on tdlloin suurempi havaintojen syntyessd epdsuorasti. Oleellista on kui-
tenkin kasittdd, ettd organisaatio rakentaa mainettaan useissa erilaisissa kana-
vissa, maine ei muotoudu ainoastaan organisaation viestinnan tai markkinoin-
nin toimenpiteiden pohjalta, vaan jokaisessa kohtaamisessa organisaation ja sen
sidosryhmien vélilld (Aula & Heinonen, 2002). Ja jos ulkopuolisella henkil6lla ei
ole omakohtaista kokemusta organisaatiosta, hdn tekee mainearvionsa muiden
kertomien tarinoiden kautta, tai ainoastaan mielikuviin perustuen (Aula & Hei-
nonen, 2011).

Mielikuva syntyy hyvin monenlaisista seikoista, organisaation sidosryh-
mat muodostavat kasityksensd organisaatiosta monikanavaisten informaatio-
katkelmien, mielikuvapalojen ja tunneskaalojen ldpi (Aula & Heinonen, 2002).
Mielikuvat muodostuvat vuorovaikutuksellisessa prosessissa, jossa kertomuk-
set muodostuvat, ja niitd tulkitaan kunkin henkilon omien ominaisuuksien
kautta. Muodostuva mielikuva ei ole yksin ldhettdjdn eikd yksin vastaanottajan
hallinnassa, vaan riippuu ndistd molemmista. Mielikuva syntyy néin ollen koh-
taamisesta ja vuorovaikutuksesta, se on havainnoinnin myotd vastaanottajalla
muodostunut mielikuva. Se ei siis ole ldhettdjan ominaisuus, vaan vastaanotta-
jien tietoisuuden ominaisuus. Mielikuvaa ei voida tarkkaan ottaen luoda tai
rakentaa, ja ndin ollen myos maineen hallitseminen voi olla jopa mahdotonta.
Ainoastaan voidaan antaa ihmisille aineksia, joiden pohjalta he luovat itselleen
kasitykset ja mielikuvat omien edellytystensd pohjalta (Karvonen, 1999). Jokisen,
Sivun ja Koljosen (2010) mukaan mielikuvien muodostuminen onkin yksilolli-
nen ja vaikeasti mddriteltdvissd oleva prosessi, jota on vaikea manipuloida, oh-
jata tai kontrolloida.

Vaikka yksittdisten mielikuvien muodostumista on hyvin vaikea mallintaa,
voidaan mielikuvien ndhdd syntyvan 1) asenteiden ja ennakkoluulojen, 2) arvo-
jen ja arvostusten, 3) uskomusten ja kuulopuheiden, 4) tiedon, havaintojen sekd
kokemusten pohjalta. Organisaatio ei voi itse p&dttdad, mistd osasista sen imago
syntyy. Kolmeen ensin mainittuun seikkaan organisaatio itse ei pysty vaikut-
tamaan, silld ennakkoluuloja, arvoja ja asenteita ei pystytd muuttamaan pyrki-
malld todistamaan niiden olevan vddrid (Vuokko, 2004). Esimerkiksi ennakko-
luulot saattavat olla hyvinkin vakiintuneita kaikkia julkisen sektorin organisaa-
tioita kohtaan, vaikka ennakkoluulot eivit pitéisi lainkaan paikkaansa, ihmiset
voivat arvioida jonkin organisaation pelkdstddn sen edustaman toimialan pe-
rusteella (Aula & Heinonen, 2011). Mielikuvat organisaatiota kohtaan voivat
pysya sitkedsti, ja niitd voi olla erittdin vaikea muuttaa, vaikka organisaatio voi-
sikin suoriutua mainettaan paremmin (Eccles ym., 2007). Mielikuviin vaikutta-
viin kolmeen viimeiseen tekijddn, tiedot, havainnot ja kokemukset, organisaatio
puolestaan voi vaikuttaa toiminnallaan suoraan. Organisaatio voi paattdad, mil-
laista tietoa ja havaintoja se haluaa antaa itsestdédn, sekd millaisia kokemuksia
ihmiset saavat sen toiminnasta (Vuokko, 2004). Ndin organisaatiolla on mahdol-
lisuus osittain ohjata mainettaan haluttuun suuntaan.

Kuten aikaisemmin on sanottu, maine ei synny organisaatiossa itsessddn,
vaan sitd tarkastelevien sidosryhmien tulkinnoissa ja mielikuvissa, joissa hyva
mainetarina liikkuu organisaation eri sidosryhmien keskuudessa eteenpdin
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(Aula & Mantere, 2005). Kokemukset ja mielikuvat muodostuvat organisaation
kohtaamisissa sidosryhmiensd kanssa, erilaisten viestimien kautta sekd henki-
l16kohtaisiin keskusteluihin pohjautuen. Maine syntyy siten erilaisista kerrotuis-
ta tarinoista, ja organisaation maine on kaikkien ndiden tarinoiden summa. Toi-
saalta pitdd muistaa, ettd pelkdstdan hyviét tarinat eivit riitd, silld maineen on
perustuttava organisaation todelliseen toimintaan ja strategiaan. Maine muo-
dostuu ndin organisaation jokapdivdisessd toiminnassa, eikd sitd voida hetkessa
luoda, rakentaa tai suunnitella. Maineenhallinta onkin enemman tietoa ja taitoa.
Vaikka organisaatio ei voi kontrolloida mainettaan, se voi vaikuttaa siihen
osaamisellaan ja oikein tekemiselldén, jonka vuoksi voidaan ennemmin puhua
maineen rakentamisesta kuin sen hallinnasta (Aula & Heinonen, 2002). Tassa
tutkielmassa maineenhallinnalla ja maineen johtamisella tarkoitetaan liikkeen-
johdollisia toimenpiteitd, joiden tarkoituksena on rakentaa, vahvistaa seka ylla-
pitdd organisaation mainetta.

3.2.1 Strategia maineenhallinnan perustana

Maine ldhtee aina organisaation itsensd sisdltd, ja maineen tdrkeimpid sanan-
saattajia ovat organisaation kaikki tyontekijdt (Aula & Heinonen, 2011). Maine
joko rakennetaan, tai se rakentuu itsestddn, halusi organisaatio sit4 tai ei. Siksi
mainetta kannattaa rakentaa ja maineen rakentaminen kannattaa suunnitella
hyvin.

Maine on ongelmallinen tekijd organisaatioille. Sen rakentaminen on pit-
kallinen prosessi, sitd on vaikea ohjata, ja se voi vahingoittua helposti. Mai-
neenhallinnalla pyritddn pitdim&ddn organisaation hyvdd mainetta ja silld voi-
daan myos pyrkid kehittdimddn huonoa mainetta. Maineenhallinta on pitkdjan-
teistd, strategista ja tarkasti suunniteltua toimintaa, jolla pyritddn ohjaamaan
yrityksen toimintaa ja vaikuttamaan sen sidosryhmien mielikuviin ja tulkintoi-
hin. Se on todellisen toiminnan ja mielikuvien vilistd vuorovaikutusta, jossa
organisaation sidosryhmét ovat hallitsevassa roolissa (Aula & Heinonen, 2002).
Onnistuakseen maineenhallinnan on oltava organisaation strateginen tydkalu ja
muistaa, ettd organisaation strategia ja yrityskulttuuri ovat maineen keskiossa
(Heinonen, 2006). Hyva maineenhallinta ldhtee organisaation sisdltd ja sen sisdi-
sestd maailmasta, sen arvoista, missiosta, visiosta ja oman aseman oivaltamises-
ta osana ymparoivid olosuhteita ja osana yhteiskuntaa (Aula & Heinonen, 2002).
Hyvailld maineella on myos kaksi vaikutuspotentiaalia, hyvd maine tekee toi-
saalta organisaatiosta vetovoimaisen, ja toisaalta maine tekee organisaatiosta
ensisijaisen valinnan sidosryhmien mielissd. Organisaatiot ovat myds yha
enemmadn tekemisissd sidosryhmiensd kanssa, joiden tavoitteet pitdd ottaa
huomioon organisaation toiminnassa. Tarkeimpid sidosryhmid organisaatioille
ovat tyontekijdt, sijoittajat, asiakkaat ja ldheiset yhteisot (Fombrun, 1996).

Maineen arkkitehtuurilla tarkoitetaan strategisen suunnittelun muotoa,
jossa organisaation maineen rakentumista ja rakentamista suunnitellaan useista
eri ndkokohdista (Aula 2010). Organisaation tulisi p&attdad, millaisen perusima-
gon se haluaa itsestddn luoda ja pyrkid toimimaan niin, ettd kaikkien sidosryh-
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mien mielikuvat organisaatiosta sisédltdvit timdn perusimagon aineksia. Perus-
imagon tulisi puolestaan perustua organisaation arvoihin, missioon, toiminta-
periaatteisiin ja organisaation muihin strategisiin ratkaisuihin (Vuokko, 2004).
Organisaation tulisi toimia myos yhtendisesti ja koordinoidusti. Epdtoivottava
tilanne syntyy, kun organisaation eri osastot tekevit toisistaan riippumattomia
ratkaisuja viestinnéllisesti (Eccles ym., 2007). Oli organisaation liiketoiminta-
strategia millainen tahansa, onnistumiseen tarvitaan hyvaa mainetta, joka syn-
tyy vuorovaikutussuhteiden hyvélld hallinnalla. Organisaation mainetta voi-
daan tutkia kuuntelemalla tyontekijoitd, asiakkaita, omistajia, ja kumppaneita,
sekd kaikkia niitd ryhmid, jotka ovat organisaation kanssa tekemisissad (Aula &
Heinonen, 2002).

Tamén tutkimuksen viitekehyksessd organisaatioon liittyvét tekijat ovat
ldhinnd organisaation kyky toimia vuorovaikutuksessa sidosryhmiensa kanssa,
sekd seuraamaan ja reagoimaan maineeseen liittyvdd keskustelua erilaisilla ver-
kon areenoilla. Verkosta voi kuitenkin nousta selvésti organisaation toimintaan
liittyvad keskustelua, jossa sen maineen ja sidosryhmien mielikuvien valilla on
eroavaisuuksia.

3.2.2 Viestinti maineenhallinnassa

Maineenhallinta ndhdddn usein samana asiana kuin tiedottaminen tai yrityksen
kokonaisviestintd. Maineenhallinta ei ole kuitenkaan organisaation viestintda
yleisesti kdytetyssd merkityksessd. Viestintd heijastaa késitystd siitd, mika orga-
nisaatio on. Maineenhallinta laajempana késitteend muodostaa perustan koko
organisaation toiminnalle, joka korostaa uskottavien toimintaperiaatteiden
merkitystd (Aula & Heinonen, 2002). Jokisen, Sivun ja Koljosen (2010) mukaan
maineenhallinta on monissa tieteellisissd tutkimuksessa maédritelty kuuluvaksi
ennemmin viestintdtoimiin, kuin esimerkiksi sijoittajasuhteisiin tai PR:ddn.
Fombrunin (1996) mukaan maine kuitenkin rakentuu organisaation jokapaivai-
sessd toiminnassa kaikilla organisaation tasoilla, jonka vuoksi maineenhallinta
on ndhtdvd organisaation kaikkien tasojen tehtdvénd, eikd pelkdstddan viestin-
ndn tai markkinoinnin osana.

Hyvid mielikuvia organisaatiosta luo hyvéa viestintd (Vuokko, 2004). Jos
organisaatiolla on vain hyv&a toimintaa, saattaa organisaatio olla hyva vain sen
omasta mielestddn (Vuokko, 2004). Organisaation hyvit teot ovat riittamatto-
mid hyvin maineen muodostumiseksi, mikili organisaation tekemisist4 ei tie-
detd (Luoma-aho, 2005). Organisaation viestinnén pitdd olla hyvaa niin organi-
saation sisd- kuin ulkopuolella, perustana viestinnille kuitenkin on, millainen
organisaatio on sisdltdpdin. Jos organisaatio on huono siséltdpdin, se ei voi olla
hyva ulospéin. Toisaalta pelkkd hyvé viestintd ei riitd, jos organisaation toimin-
ta ei ole kunnossa, koska tdlloin organisaation toiminta ei vastaa sen antamia
lupauksia (Vuokko, 2004). Viestintd on siten maineen ndkokulmasta seké orga-
nisaation sisdisten ettd ulkoisten suhteiden perusta. Organisaation hyvét teot
ovat valttamé&ttomid maineen kannata, mutta niistd on myo6s osattava kertoa
organisaation sidosryhmille viestinnadn kautta (Aula & Mantere, 2005).
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Viestintd on merkittdvéssd roolissa organisaation maineessa ja maineen-
hallinnassa. Hyvd maine my0s estdd kriisejd ennakolta, jossa mielessd se toimii
osana kriisin hallintaa (Aula & Heinonen, 2002). Todellisen haasteen organisaa-
tion viestinnille tuo kuitenkin erilaisten maineriskien olemassaolo. Organisaa-
tion joutuessa erilaisten kriisien kohteeksi, voi koko organisaation toiminta vaa-
rantua. Viestinnan toimintakentdssad olisikin panostettava maineriskien olemas-
saolon merkitykseen. Erityisesti organisaatioiden tulisi panostaa viestinnédssdan
ennaltaehkdisevan toiminnan luomiseen, kuin korjaamaan jo syntyneita kriiseja,
eli organisaatioiden tulisi nousta kriisien hallinnasta riskien hallintaan (Eccles
ym., 2007). Mutta jos organisaatio joutuu kriisin keskelle, maineen johtaminen
on erityisen keskeistd, ja perusviisauksiin kuuluukin, ettd salailu ei kannata
(Aula & Mantere, 2005). Tamd on huomattava senkin vuoksi, ettd organisaatio
on olemassa sidosryhmiensd kanssa tapahtuvan vuorovaikutuksen kautta ja
maineenhallinnan tehtivd on nimenomaan sidosryhmédsuhteiden vaaliminen.
Viestintdsuhteiden tarkoitus ei ole ainoastaan erilaisten viestintdkeinojen tai
kanavien kaytto, vaan ennen kaikkea vastaanottajaldhtoisten vuorovaikutus-
suhteiden luomista ja integroimista (Aula & Heinonen, 2002). Maineenhallintaa
voidaankin pitdd yhtend osana organisaation riskien hallintaa.

3.2.3 Organisaation maineen muodostuminen tarinoista

Aulan ja Mantereen (2005) mukaan maine muodostuu vertauskuvainnollisilla
maineareenoilla, joissa organisaatio ja sen sidosryhmét kohtaavat, ja rakentavat
ndissd kohtaamisissa organisaation kannalta merkitykselliset mielikuvat. Aula
ja Mantere (2011) jatkavat areenoiden olevan paikkoja, joissa organisaatioille
tarkedt henkilot kohtaavat ja keskustelevat organisaatiosta, sen brandeistd tai
jostakin muusta organisaatioon keskeisesti liittyvdstd asiasta. Maineen me-
diajulkisuus toki muodostuu esimerkiksi sanomalehdistd, televisiosta, radiosta
ja ndiden verkkoversioista, mutta mainetta rakentava julkisuus tai mainejulki-
suus syntyy nimenomaan maineareenoilla.

Organisaation ymparisto tulee ndhda ennen kaikkia kommunikatiivisena
merkitysympaéristond, jossa merkitysymparistod asuttavat organisaatiota kos-
kettavat mielikuvat, vertauskuvat, tarinat, myytit, huhut ja muut merkityksia
rakentavan ja vélittdvan kommunikaation muodot. Organisaation ympéristdssa
viestintd on monimuotoinen, dynaaminen sarja padllekkaisid vuorovaikutuksia,
joissa synnytetddn, muutetaan ja vaihdetaan merkityksid. Siind siis luodaan uut-
ta tietdmystd, tehdddn tulkintoja ja ndin ollen myds uutta organisaatiota. Voi-
daankin sanoa, ettd merkitysympéristond juuri maineareenat ovat maineen ra-
kentumisen syntysijoja (Aula ja Heinonen, 2005).
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Maineareenoina toimivat Aulan ja Heinosen (2011) mukaan:
- perinteinen mediajulkisuus, kuten televisio, radio ja lehdistd, sekd ndi-
den verkkoversiot
- sosiaalinen media ja verkon yhteisopalvelut
- asiantuntijajulkisuus, kuten konferenssit ja seminaarit
- niin sanottu “peer to peer” -julkisuus, jossa organisaatiosta keskustel-
laan henkilokohtaisella tasolla esimerkiksi perheen parissa

Organisaatio voi my0s padttdd, kuinka intensiivisesti se osallistuu yleisonsa
kanssa keskusteluun. Toisessa ddripddssd organisaatio ei kuuntele proaktiivises-
ti sidosryhmiénsd, eikd kdaytannossa osallistu organisaatiosta kdytavaan keskus-
teluun. Toisessa &ddripddssd organisaatio puolestaan osallistuu aktiivisesti kes-
kusteluun, joka voi olla monimutkaista, pdillekkdistd ja jatkuvaa. Ja koska mai-
neriskejd voi nousta kaikkialta organisaation toimintaympéristostd, organisaa-
tion on oltava jatkuvasti valmiudessa mainetta suojellakseen (Aula, 2010). Jat-
kuvan seurannan ja reagoinnin suuntaan ollaankin yleisesti menossa, koska
erityisesti sosiaalisen median kautta levidvét erilaiset mielipiteitd tai asenteita
ilmaisevat tekstit muodostavat potentiaalisen maineriskin organisaatiolle (Rap-
paport, 2010a). Markkinoiden tutkijat voivat kuunnella valtaisaa m&araa ihmi-
sid, jotka ovat kiinnostuneita heiddn tuotteistaan, osallistua keskusteluun kulut-
tajien kanssa ja toimia sen mukaan, mitd verkossa puhutaan (Rappaport, 2010b).
Organisaation ja sen yleison vélistd viestinndllistd suhdetta havainnollistetaan
kuviossa kuusi (kuvio 6).

= <o

kohtaaminen

KUVIO 6 Maineareenan malli, jossa organisaatio ja yleisd kohtaavat. (Aula & Mantere, 2005,
s. 181).

Yhteenvetona maineesta ja sen muodostumisesta voidaan kasittdd maineen ole-
van organisaatiosta kerrottujen kaikkien tarinoiden joukko. Se muotoutuu or-
ganisaation sidosryhmien keskuudessa ja kaikissa keskindisissda kohtaamisissa.
Maineelle on myds ominaista, ettd sen kokonaisuus koostuu pienistd maineker-
tomuksien palasista.

3.3 Verkkoympairisto maineen rakentumisessa

Internetin kehityksen my6td on tapahtunut fundamentaalinen muutos siing,
kuinka pystymme nykyéddn vertailemaan, ostamaan ja vaikuttamaan toisiimme
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erilaisten verkkomedioiden avulla (Rappaport, 2010a). Verkoissa on valtavat
maédrat keskusteluja, joissa ihmiset ilmaisevat omia mielikuviaan tai aikomuksi-
aan tiettyjd tuotteita tai organisaatioita kohtaan. Negatiivisilla ilmaisuilla josta-
kin tuotteesta tai organisaatiosta voi olla hyvinkin suuri vaikutus tuotteen tai
organisaation kykyyn menestyd (Moya, ym., 2011). Aulan ja Heinosen (2011)
mukaan markkinoinnissa onkin tapahtunut muutos siind, kuinka asiakkaalle
saadaan esiteltyd uusia tuotteita. Nykykuluttaja tarvitsee yhd enemmaén pull-
tekniikoita vanhojen push-tekniikoiden sijaan, eli asiakkaat haluavat loytad itse,
eikd niin ettd myyjd on tyrkyttdmadssd jotakin tuotetta asiakkaalle. Chenin ja
Zimbran (2010) mukaan muutos on ndkynyt myos siind, ettd perinteiselld
markkinoinnilla on entistd vaikeampi saada asiakkaiden nékyvyyttd, verrattuna
sithen, mitd tuotteista puhutaan ihmisten kesken joko verkossa tai fyysisessd
kanssakdymisessd. Erilaiset keskustelupalstat, tuotetestit, median kirjoittelu ja
tutkimukset vaikuttavat kuluttajaan yha enemmén kuin perinteinen yksisuun-
tainen mainonta, suoramarkkinointi, sponsorointi tai myymaladssa kaynti, eli
viestintd perinteisessd merkityksessa.

Verkossa olevan tiedon maééra on rajusti lisinnyt yrityksille tarkeédn liike-
toimintatiedon ma&arad, joka luo mahdollisuuksia, mutta myos riskejd organi-
saatioille. Internetissd on valtaisa mddrd blogeja, foorumeita, sosiaalisia verkos-
toja, yhteistjd, uutissivustoja ja erilaisia avoimesti muokattavia wikejd ja muita
keskustelupalstoja, joissa vaihdetaan kokemuksia tuotteista, palveluista ja or-
ganisaatioista. Ndiden keskusteluiden pohjalta kayttdjat muokkaavat mieliku-
via tuotteista, palveluista ja organisaatioista yleensd (Cai ym., 2008). Tunnus-
omaista internetissd oleville mielipiteiden esittdmisen tiloille on niiden nopea-
tempoisuus; negatiiviset ja tunteisiin vetoavat viestit voivat levitd hyvin nope-
asti laajalle lukijakunnalle (Rappaport, 2010a). Organisaatioiden tuleekin aktii-
visesti seurata verkon sisidltod, niiden tulee olla selvilli siitd, mitd niiden asiak-
kaat ja muut sidosryhmét puhuvat organisaatiosta, sen tuotteista ja palveluista,
sekd sen toimialaan liittyvistd asioista.

Verkosta loytyvien verkkokeskusteluiden seuraaminen antaa organisaati-
oille mahdollisuuden suunnitella omaa strategiaansa asiakkaan tai kuluttajan
vaatimusten mukaisesti perustuen ndiden ndkemyksiin tai tavoitteisiin (Moya
ym., 2011). Mielipidekeskustelujen seuranta on luonnollisesti esiintyvien kes-
kusteluiden, kdyttdytymisen ja signaalien tutkimista, sekd informaation joka on
tai ei ole tietoista kadyttdytymistd, ja joka muokkaa ihmisten mielipiteet mai-
neeksi. Pddideana mielipidekeskustelujen seurannassa on kuitenkin siind, kuin-
ka ihmiset sanovat ja kuinka he kdyttaytyvat (Rappaport, 2010a). Ympaériston
analysoiminen onkin siten hyvin paljon aikaa sekd resursseja vievéa toimintaa.
Ongelmia toiminnalle tuo datan valtaisa maérd, silld jopa suhteellisen pieniin
organisaatioihin voi kohdistua huomattavia méaédrid verkkokeskusteluja, ja nii-
den ma&arad voi nousta huimaavalla tahdilla jonkin tapahtuman johdosta (Rap-
paport, 2010b).

Toiminnalle pitdd asettaa selvid tavoitteita ja vaatimuksia, joita ldhdetddn
tdyttdmddan ympdriston seurannalla. Jotta toiminnasta saataisiin tuloksia, olisi
toiminnalle osoitettava riittdvdsti resursseja, kuten tyontekijoitd (Andersen,
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2005). Luvussa 2.3 esiteltiin liiketoimintatiedon hallinnan sykli, eli jatkuva ja
systemaattinen metodi, jossa dataa muokataan hyddynnettdvissd olevaksi tie-
doksi. Rappaportin (2010b) mukaan samaa liiketoimintatiedon hallinnan syklid
voidaan soveltaa myos yritysten verkossa olevan mainetiedon kerddmisessd,
analysoimisessa ja jakamisessa syklin vaiheiden mukaisesti. Usein palveluntar-
joajilla on kdytossddn erilaisia parhaiden kdytanteiden sekd omien kokemuksien
mukaan rakennettuja sovelluksia liiketoimintatiedon hallinnan syklista juuri
maineenhallinnan tarkoituksia varten.

3.3.1 Maineenhallinta verkossa

Internetissd organisaation sidosryhmien kokemukset voivat tavoittaa huomat-
tavan maaran ihmisid ja saattaa ndin vaikuttaa késiteltdvan organisaation mai-
neeseen merkittdvasti ja hyvin nopeasti. Yleisesti ottaen internetin erilaisten
viestintdvilineiden avulla ihmiset pystyvit viestimddn keskenddn ja saamaan
lisdd tietoa eri organisaatioista ja niiden tarjoamista tuotteista aikaisempaa hel-
pommin ja nopeammin (Rappaport, 2010b). Jakaminen ja yhdessd tekeminen
ovatkin teemoja, jotka ohjaavat koko internetin kehitystd ja nykyddan kehitys
koskettaa kaikkea liiketoimintaa (Aula & Heinonen, 2011). Kuitenkin pitdé tie-
dostaa se, ettd vaikka verkossa tapahtuva keskustelu onkin huomattavan laaja-
mittaista, on sielld organisaation maineeseen tai julkisuuskuvaan kohdistuva
keskustelu arviolta ainoastaan 10 % kaikista ihmisten kdymistd keskustelusta.
Lisdksi suuri osa keskustelusta kdydddan ihmisten vilisesti yksityisend esimer-
kiksi pikaviestimissd, joita ulkopuoliset eivat voi seurata (Rappaport, 2010b).

Tiedonvilityksen nopeus tuo haasteita myts maineen hallitsemiselle.
Maineenhallinnalla verkossa on suora merkitys organisaation tuloksenteon
mahdollisuuteen ja yleiseen julkisuuskuvaan. Verkko on ympadristd, jossa orga-
nisaatioista liikkkuu mainetarinoita, ja jossa organisaatioista muodostuu maine.
Siten se voidaan rinnastaa muihin organisaation maineareenoihin, mutta on-
gelmana onkin, voidaanko verkossa olevaa mainetta erottaa organisaation
muusta maineesta. Monissa mainetutkimuksissa verkkoympériston on kasitetty
olevan organisaation viestinndstd irrallaan olevan toiminnon, sen sijaan ettd se
olisi kiinted osa viestintdd (esimerkiksi Baym, Zhang & Lin, 2004). Internet on
myos késitteellistetty vélikappaleena viestinndn tarkoituksiin, eikd areenana
jossa mainetarinat syntyvit ja levidvat. Aulan (2011) mukaan internet pitdisi
kokea enemminkin ympadristond, kuin viestintdkanava, jossa organisaation asi-
akkaat ja muut sidosryhmédt kommunikoivat. Organisaation maineen kehitty-
misestd vastaavat tdlloin erilaiset sidosryhmat, erityisesti asiakkaat organisaati-
on sijaan.

Verkolla on ominaisuuksia, jotka erottavat sen perinteisestd mediasta.
Vuorovaikutuksellisuus mahdollistaa asiakkaiden ja organisaation muiden si-
dosryhmien kanssa keskustelemisen aikaisempaa helpommaksi, ja organisaatio
voi saada viestinndssd suoraa palautetta toiminnastaan (Rappaport, 2010a). Au-
lan ja Heinosen (2011) mukaan yritykset eivdt pystykddn endd kehittelemddn
tuotteitaan kaikessa hiljaisuudessa ja tuomaan niitd sitten markkinoille, vaan
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niiden on oltava aktiivisessa keskustelussa ja kontaktissa asiakkaiden, asiantun-
tijoiden ja muiden toimijoiden kanssa. Internet onkin tuonut organisaatioille
toimintaympaériston, jota ne eivét ole kohdanneet aikaisemmin, eikd muutos
sovi vanhojen toimintamallien kuoseihin. Internetissdé olosuhteet rakentuvat
teknologisesta ldhentymisestd, nousevista uusista markkinoista, digitaalisen
viestinndn kehittymisestd, toimialarajojen hamartymisestd ja globalisaation vai-
kutuksista, joihin organisaatioiden on sopeuduttava (Aula & Heinonen, 2011).

Organisaation tulisi ndhda verkkoymparisto monikanavaisena ympaéristo-
nd, jossa organisaatiota koskevat viestit eivdt etene suoraan organisaatiolle,
vaan erilaisten sidosryhmien vaililld valttamétta koskaan organisaatiolle itsel-
leen tullen. Tilanne on muuttunut ajasta, jolloin organisaatio oli keskipisteeni ja
viesti ympdrilleen yksisuuntaisesti (Rappaport, 2010a). Verkossa tapahtuvista
mainekohtaamisista suurin osa tapahtuu kolmannen tason kohtaamisissa, eli
erilaisten medioiden ja toisten ihmisten kautta, jolloin organisaatio ei valttamat-
td saa tietdd sitd koskevia keskusteluja (Aula & Heinonen, 2002). Ongelmana
kolmannen tason kohtaamisissa on, ettd organisaatiota koskevat mainetarinat
saattavat levitd laajalle, ennen kuin organisaatio huomaa sitd koskevia tarinoita.
Lisdksi aikaisemmin mainittiin epasuorien mainekohtaamisten riskeistd. Kun
henkil6 ei ole suorassa kontaktissa organisaation kanssa, vaan saa tietoa ja vai-
kutteita muiden osapuolien kautta, voivat mielikuvat organisaatiosta olla hy-
vinkin vadristyneita.

Verkkoympadristossd kohtaamisia organisaation ja sen sidosryhmien kans-
sa tapahtuu hyvin monilla maineareenoilla, jolloin kaikkien kohtaamisten hal-
litseminen on ldhes mahdotonta (Aula & Vapaa, 2006). Verkossa olevan yleison
on mahdollista pddstd kasiksi valtaisaan mddrddan erilaisia tietoldhteitd, joista
vain osa on organisaation itsensd hallittavissa, kun suurin osa ldhteistd on tay-
sin sen ulottumattomissa. Maineenhallinnan kannalta ongelmallista on myos
tiedon tallentuminen verkon syovereihin. Negatiivinen palaute tai mielipidekir-
joitus voi verkossa riittavasti linkityksid saadessaan pysyd vuosikausien ajan
hakukoneiden listauksessa aivan karkipddssda (Kietzmann, Hermkens, McCar-
thy & Silverstre, 2011).

Aula (2011) toteaa kuitenkin, ettd vaikka maine syntyy sidosryhmien kes-
kuudessa organisaation ulkopuolella, organisaation viestinndn kyvykkyydelld
on vaikutusta organisaatiosta levidviin tarinoihin. Vahva viestintdorganisaatio
voi toiminnallaan vaikuttaa verkkokeskusteluihin internetissa. Liséksi viestin-
nélld voidaan vahvistaa sidosryhmien mielikuvia organisaatiosta. Kokonaisuu-
tena ajatellen verkkoympaéristod voidaan pitdd osana organisaation asiakkaiden
ja sidosryhmien kokemaa merkitysten ympaéristod, jonka vuoksi verkko vaikut-
taa muodostettuihin mielikuviin aivan kuin muukin sosiaalinen kayttaytymi-
nen. Rappaportin (2010a) mukaan organisaatiot ja niiden asiakkaat voidaan
myos kasittdd olevan jatkuvassa oppimisen suhteessa, molemmat kehittyvit ja
oppivat, kun ne reagoivat toistensa tekemisiin ja kuuntelevat toisiansa (Rappa-
port, 2010a). Maineenhallinta téllaisissa tapauksissa on pyrkimystad vuorovaiku-
tukselliseen tilanteeseen ja ndiden kohtaamisten hallintaa. Maineesta muodos-
tuvat mielikuvat siis syntyvit verkossa kuin missa tahansa muussa vuorovaiku-
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tuksessa. Verkossa on kuitenkin erona se, ettd se pystyy yhdistimddn ihmisia
hyvin erilaisista taustoista ja fyysisestd sijainnista riippumatta verrattuna ai-
kaan ennen verkkoa (Aula, 2011). Kokonaisuutena ajatellen organisaatioiden
verkkomaine on hyvin hankala hallittava, ja vain osittain itse organisaation
toimista riippuva. Verkkomaine muodostuu kaikista organisaatiosta verkossa
kirjoitetuista tarinoista ja voidaankin miettid, onko verkkomainetta edes tarkoi-
tuksenmukaista erottaa organisaation muusta maineesta.

3.3.2 Sosiaalinen media

Yritykset kédyttavét perinteisen median ja verkkomedian yhdistelmid mielikuvi-
en seuraamiseen, lisdttynd sosiaalisen median nopeasti kasvavaan osuuteen
seurannassa. Nykydan korostuukin verkon sosiaalinen ulottuvuus, jonka ilmen-
tymid ovat esimerkiksi sosiaalisen median palvelut ja web 2.0. Sosiaalinen me-
dia koostuu joukosta internet-sovelluksia, joissa suurin osa sisdlloistd tulee pal-
veluiden kayttdjilta (Kaplan & Hanlein, 2010). Sitd luonnehtiikin vuorovaiku-
tuksellisuus, jossa osallistujat ldhettdvét, vastaanottavat, tuottavat ja késittelevit
sisdltoja muiden kédytettdvdksi. Tyypillistd sosiaalisen median palveluille on
avoin osallistuminen, ldhes olematon julkaisukynnys, keskustelevuus, yhteisol-
lisyys, verkottuminen, seki sisdltdjen nopea ja laaja levidvyys linkitysjdrjestel-
mien kautta (Aula & Heinonen, 2011). Kasitteend web 2.0 on kuitenkin hajanai-
nen, sithen kuuluu niin teknisid, siséallollisid kuin tyylillisid piirteitd. Merkitta-
vin piirre siind on kuitenkin verkon vuorovaikutuksellisuuden lisddntymisen
mahdollistaminen kayttdjien keskuudessa. Siséltod ei endd luoda yhden henki-
16n toimesta, vaan jatkuvasti kehittden usean kdyttdjan yhteistyossa (Kaplan &
Hanlein, 2010).

Maineen rakentumista késittelevdssa luvussa maineen sanottiin koostuvan
erilaisista narratiivesta eli organisaatiota koskettavista tarinoista. Sosiaalisen
median palveluissa narratiivit muodostuvatkin vuorovaikutuksellisesti eri
kayttdjien kesken (Aula, 2011). Sosiaalisen median mahdollisuudet liittyvit sen
mahdollistamaan viestinndn helpottumiseen. Organisaatioita koskevat kirjoitte-
lut levidvit helposti ja niitd voidaan seurata automaattisesti organisaation tar-
peiden mukaan aivan kuten perinteistd mediaakin. Sosiaalisen median etuna on
myo6s sen vuorovaikutuksellisuus kayttdjien kesken, kdyttdjat voivat olla sen
avulla dialogisessa keskustelussa toistensa kanssa (Kietzmann ym., 2011). Vuo-
rovaikutuksellinen verkko onkin erinomainen paikka keratd yleison mielipiteita
kirjoitetussa muodossa ja sosiaalisissa verkostoissa on ndkokantoja ldhes aihees-
ta kuin aiheesta (Yang, 2010). Organisaatioiden on siksi tiedettdvd, mitd niista
sanotaan sosiaalisen median palveluissa, silld ldhes kaikki internetin kaytt&jat
katsovat muiden tekemid arvosteluja internetissd ennen omien ostopadtoksien-
sd tekemistd (Paine, 2007). Samaa esittdvat myds Aula ja Heinonen (2011), joi-
den mukaan erilaisten vertailusivustojen suosio perustuu juuri ostopédatoksen
tekemiseen. Thmiset hakevat verkosta arvosteluja ennen kuin tekevit ostopaa-
toksid, erilaiset tuotetestaukset ja asiantuntijablogit tekevat markkinointityota
yritysten puolesta tai niitd vastaan. Organisaatio voi myos ansaita erilaisten
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medioiden kautta positiivista huomiota, toimittajien kirjoittamien juttujen, eli
valtamediajulkisuuden liséksi sosiaalisen median palveluissa kirjoitettuna posi-
tiivisena julkisuutena (Aula & Heinonen, 2011).

Rappaport (2010a) jakaa verkkomedioiden hallinnan kahteen osaan, orga-
nisaatioiden toiminta-alueeksi ja kuluttajien toiminta-alueeksi sen mukaan, mil-
lainen valta niilld on ohjata ja kontrolloida areenalle tulevia viestejd. Organisaa-
tioiden toiminta-alueella organisaatiolla itsellddn on valta tuottaa ja ohjata sisal-
tod tarpeiden mukaan, organisaatiolla on valta kontrolloida siséltod. Alue sisal-
tdd erilaisia ldhteitd, kuten yritysblogit, keskustelufoorumit, sahkopostin, asia-
kaspalvelun lokitiedot, organisaation Twitter viestintdkanava ja muut sosiaali-
sen verkostoinnin sivustot, kuten organisaation Facebook-sivusto (Rappaport,
2010a). Aulan ja Vapaan (2006) mukaan sielld organisaatioilla on kotikenttdetu,
ja organisaatiot voivatkin esiintyd haluamassaan valossa (Aula & Vapaa, 2006).
Mainevetoisessa markkinoinnissa néillda kanavilla on yhd keskeisempi rooli
kuin perinteisilld maksetuilla medioilla (Aula & Heinonen, 2011). Kuluttajien
toiminta-alueella organisaatiolla puolestaan ei ole mahdollisuutta kontrolloida
tuotettua sisdltod, vaan enintddn seurata ja osallistua keskusteluun. Organisaa-
tio ei siten voi sensuroida sille epdedullista julkista informaatiota. Toiminta-
alue késittdd lahteitd, kuten yksityiset blogit, foorumit, arvostelusivustot, Twit-
terin, sosiaaliset verkostot ja median valittdmiseen keskittyneet sivustot, kuten
Youtuben (Rappaport, 2010a).

Maineenhallinnan kannalta sosiaalisessa mediassa haastavaa on se, etti si-
sdltod ei kontrolloida etukiteen, eikd sdddelld perinteisen median tavoin. Ta-
méan vuoksi organisaatioiden on ldhes mahdotonta hallita itseddn koskevaa
keskustelua. On my6s huomattava, ettd sosiaalisen median keskusteluissa kes-
kitytdan usein yksittdisiin tapahtumiin organisaation toimintakentdssd, sen si-
jaan ettd kdsiteltdisiin organisaatiota ja sen mainetta suoraan (Aula & Heinonen,
2011). Sosiaalinen media on kuitenkin synnyttinyt organisaatioille taysin uu-
den sidosryhmén, jota ei voida médrittdd perinteisesti idn, sukupuolen, asuin-
paikan, koulutustason tai muun vastaavan tekijan perusteella. Keskeistd sidos-
ryhméssd on sen jasenten aktiivisuus jonkin tdrkedksi kokemansa asian ympa-
rilld, jonka eteen he ovat valmiita my06s tekemé&dn toitd. Sosiaalisen median
tuomaa sidosryhmdd on kuitenkin vaikea kontrolloida ja hallita. Sosiaalisen
median kayttdjid voi valjastaa organisaation kdyttoon mielipiteiden antajina
organisaation toiminnasta ja tdten toimintaa kehittdavand ryhménd. Toisaalta
sosiaalisessa mediassa voivat organisaatiota koskevat negatiiviset kannanotot
levitd kulovalkean tavoin vahingoittaen organisaatiota hyvinkin nopeasti. Au-
lan ja Heinosen (2011) mukaan hyvd maine pienentdd kuitenkin todenndkoi-
syyttd sille, ettd organisaatio joutuisi tdllaisen merkittivan hyokkdyksen koh-
teeksi. Ja jos sellaiseen joudutaan, hyvdmaineinen organisaatio selvida tilantees-
ta helpommin, nopeammin ja pienemmin vaurioin.

Sosiaalisen median palvelut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden keskus-
televuuteen yritysten ja kuluttajien kanssa verrattuna perinteiseen markkinoin-
nin malliin, jossa markkinointisisélto kulkee yrityksilta kuluttajille yksisuuntai-
sesti (Chen, 2010). Organisaatioille tuleekin yleisesti eteen pohdintaa siitd, tuli-
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siko niiden osallistua erilaisiin keskusteluihin, ja jos ne osallistuvat, niin milla
keinoilla ja tavoilla, silld vuorovaikutuksellisuus on ensisijaisessa asemassa asi-
akkaiden kuunteluprosessissa. Kuuntelemalla herkisti eri sidosryhmien nike-
myksid ja kdymalld aktiivista dialogia heiddn kanssaan, voidaan saavuttaa jo-
kaista osapuolta hyddyttdva tilanne. On toki selvdd, ettd organisaatioiden ja
niiden sidosryhmien nidkemykset eivit aina kohtaa tdysin, mutta kompromissi
on kuitenkin aina parempi vaihtoehto kuin jatkuva kinastelu (Aula & Heinonen,
2011). Useat ldhteet, esimerkiksi (Kietzmann ym., 2011) kehottavat organisaati-
oita osallistumaan keskusteluihin ammattimaisesti organisaation omalla nimel-
14, silld monet asiakkaat haluavat yritysten kuuntelevan, osallistuvan ja vastaa-
van my0s epdsuoraan palautteeseen. Myos pysyminen tosiasioissa on keskuste-
luun osallistumisen edellytys, silld kuten aikaisemmin todettiin, maineen on
pohjauduttava organisaation todelliseen toimintaan, joka koskee myos organi-
saation verkossa rakentamaa mainetta.

Kokonaisuutena ajatellen sosiaalisen median nousu keskeiseksi vaikutus-
kanavaksi tekee maineesta ja sen rakentamisesta entistd tdrkedmpdd myos
markkinoinnin ndkokulmasta. Kun asiakkaiden ostopéddtoksiin vaikuttavat yha
enemmadn muiden ihmisten mielipiteet, on markkinointia suunniteltava uudel-
leen. Markkinoinnin kannalta sosiaalisen median kédyttdjilla on huomattavasti
valtaa. Kun asiakas on tyytyvédinen tuotteeseen tai palveluun, hidn voi kertoa
kokemuksistaan muille henkildille joko verkossa tai muuten sosiaalisessa kans-
sakdymisessd (Chen & Zimbra, 2010). Toisaalta yksikin tyytymaéton asiakas voi
halutessaan olla sosiaalisten medioiden kautta todellinen vaikuttaja organisaa-
tion maineeseen, ja jolla on todellista sananvaltaa (Aula & Heinonen, 2011). So-
siaalisen median merkittavyyttd perustellaan kayttdjien aktiivisuudella otta-
maan kantaa asioihin ja toimimaan kantansa puolesta. Kokonaisuutena internet
ja sen mahdollistamat sosiaalisen median palvelut tarjoavatkin merkityksellisen
maineareenan, jossa organisaation asiakkaille ja muille sidosryhmille syntyy
organisaatiosta kuva kokemusten perusteella. Maine voidaan ndhda syntyvan
samalla tavalla kuin reaalimaailmassa perustuen sosiaalisiin kanssakdymisen
tilanteisiin. Poikkeuksena virtuaaliyhteisdissd on sosiaalisten verkostojen suu-
rempi aika- ja paikkariippumattomuus, jolloin verkostot voivat levitd laajem-
malle kuin ihmisten reaalimaailman kohtaamisissa.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toteuttamista koskevassa luvussa késitelldan tutkimuksen toteut-
tamiseen oleellisesti liittyvid menetelmid sekd aineiston kerddmisen tapoja. Lu-
vussa kerrotaan erilaisista tutkimusmenetelmistd, ja milld perusteilla taméan
tutkimuksen tekemiseen on valittu kyseiset tutkimusmenetelmét.

4.1 Tutkimusmenetelmiit

Tutkimukset voidaan jakaa kahteen kategoriaan: 1) kvantitatiivisiin (mdaralli-
siin) tutkimuksiin ja 2) kvalitatiivisiin (laadullisiin) tutkimuksiin. Ne ovat ldhes-
tymistapoja, joita on kdytdnnossad vaikea tarkkarajaisesti erottaa toisistaan, silla
mittaaminen siséltdd kaikilla tasoilla sekd kvalitatiivisen ettd kvantitatiivisen
puolen. Kvalitatiivinen tutkimus keskittyy merkitysten tulkitsemiseen, kun taas
kvantitatiivinen tutkimus keskittyy numeraaliseen tietoon (Hirsjdrvi, Remes &
Sajavaara, 2008). Kvantitatiivisessa tutkimuksessa kdytetdan lukujen vélistd sys-
temaattista ja tilastollista yhteyttd, joka on lihtokohtana tilastollisten erojen et-
simiseen eri muuttujien suhteen (Eskola & Suoranta, 1998).

Tutkimuksessa kaytettiin kvalitatiivista tutkimusotetta. Tutkimusotteen
valintaa ohjasivat aineisto, tutkimuskysymykset sekd aineistonkeruumenetel-
mét. Hirsjarven Remeksen ja Sajavaaran (2008) mukaan kvalitatiivisessa tutki-
muksessa ldhtokohtana on todellisen eldmén kuvaaminen, johon siséltyy ajatus
todellisuuden moninaisuudesta. Tutkimuksessa tulee kuitenkin ottaa huomi-
oon, ettd todellisuutta ei voi pirstaloida mielivaltaisesti osiin. Tapahtumat
muovaavat samanaikaisesti toinen toistaan, jonka seurauksena tapahtumista on
mahdollista 16ytdd monensuuntaisia suhteita. Laadullisessa tutkimuksessa pyri-
tddan myos tutkimaan kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja pikem-
min loytdmaan tai paljastamaan tosiasioita, kuin todentamaan jo olemassa ole-
via vaittamid.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tyypilliset piirteet Hirsjarven, Remeksen ja Sa-
javaaran (2008) mukaan ovat seuraavanlaisia. Tutkimus on luonteeltaan koko-
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naisvaltaista tiedon hankintaa, ja aineisto kootaan luonnollisissa, todellisissa
tilanteissa, tutkimuksessa myos suositaan ihmistd tiedon keruun instrumenttina.
Tutkimuksen ldhtokohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen vaan ai-
neiston monitahoinen ja yksityiskohtainen tarkastelu. Sitd, mikd on tarkedd, ei
madrdd tutkija. Laadullisen tutkimuksen aineiston kerdysmetodeissa suositaan
tapoja, joissa tutkittavien nakokulmat ja dadni padsevit esille. Tallaisia metodeja
ovat esimerkiksi teemahaastattelu, osallistuva havainnointi, ryhmé&haastattelut
ja erilaisten dokumenttien ja tekstien diskursiiviset analyysit. Tutkimuksessa
kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei satunnaisotoksen menetelméa
kayttden. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillistd myos tutkimussuunni-
telman muotoutuminen tutkimuksen edetessd ja olosuhteiden muuttuessa. Li-
sédksi tapauksia késitellddn ainutlaatuisina ja tulkitaan aineistoa sen mukaisesti.

Hirsjdrvi, Remes ja Sajavaara (2008) jakavat tutkimusstrategiat kolmeen
perinteiseen osaan. 1) Kokeellisessa tutkimuksessa mitataan yhden kasiteltdvan
muuttujan vaikutusta toiseen muuttujaan. Esimerkiksi tietystd populaatiosta
valitaan ndyte, jota analysoidaan erilaisten koejdrjestelyjen valossa ja testataan
tavallisesti hypoteeseilla. 2) Survey-tutkimuksessa kerdtddn tietoa standar-
doidussa muodossa joukolta ihmisid esimerkiksi kyselylomakkeella tai struktu-
roidulla haastattelulla. Aineiston avulla pyritddn kuvailemaan, vertailemaan ja
selittimaan ilmioitd. 3) Tapaustutkimuksessa kerdtdadn yksityiskohtaista, inten-
siivistd tietoa yksittdisestd tapauksesta tai pienestd joukosta toisiinsa suhteessa
olevia tapauksia. Tutkimusstrategiassa valitaan yksittdinen tapaus, tilanne tai
joukko tapauksia. Kohteena voi olla yksils, ryhmaé tai yhteiso. Tavoitteena on
tyypillisimmilldan ilmididen kuvailu.

Tapaustutkimus on hyodyllinen menetelma4 tilanteissa, joissa teoria tutki-
muksen aiheen osalta on vield kehittyméatontd tai vield kehittyméssa. Tapaus-
tutkimusten yleistettdvyydessd on kuitenkin selvid ongelmia. Esimerkiksi Kos-
kisen, Alasuutarin ja Peltosen (2005) mukaan tapaustutkimusten yleistettdavyys
on ongelmallista, varsinkin jos tutkittavia tapauksia on pieni mé&&rad, mutta suu-
remmalla otoskoolla yleistettdvyyden ongelma vahenee. Tutkimuksen tuloksis-
ta ei kuitenkaan voida vetdd suuria yleistyksid tutkittavasta aiheesta. Metsmuu-
rosen (2011) mukaan tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu myos se, ettd tut-
kittavasta tapauksesta pyritddn kerddmaan monipuolisesti ja monella eri tavalla
tietoa, eli pyrkimyksend on ymmartdd ilmiotd entistd syvallisemmin. Tapaus-
tutkimuksen ottamista tutkimusmenetelméksi puoltaa sen kédytannonldheisyys,
jossa tutkittavaa kohdetta ldhestytddn suoraan. Lisdksi tapaustutkimuksessa
lahtokohta on usein toiminnallinen, ja tutkimuksen tuloksia voidaan usein so-
veltaa kdytannossd. Tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu myds, ettd se voi
palvella monenlaista lukijakuntaa ja se sallii lukijan tehdd omia johtopadatoksia
tutkimuksen tuloksista.



44

4.2 Tutkimuksen kohteet

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineiston koolla ei ole vaikutusta tutkimuksen
onnistumiseen, silld jokainen laadullinen tutkimus on oma yksittdistapauksensa,
ja jonka koon madrittelemiseksi ei ole olemassa yksiselitteistd ohjetta. Aineisto
on tutkimuksessa apuna mddriteltdessd késitteellistd ymmarrystd tutkittavasta
ilmiostd. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on siten luoda teoreettisesti kes-
tavid ndkokulmia, ei ainoastaan kertoa aineistosta tai luoda yleistyksia tutkitta-
vasta kohteesta. (Eskola & Suoranta, 1998).

Tutkimuksen kohdeorganisaatioiksi valikoitui aluksi julkisen sektorin or-
ganisaatiot, jota oli tarkoitus rajata myohemmin tarkemmin. Kohteiden valin-
nassa edellytyksend oli my0s, ettd organisaatiot kdyttdavat liiketoimintatiedon
hallinnan jdrjestelmid maineensa tueksi. Kohdejoukko rajoittuikin myéhemmin
julkisella seké yksityiselld sektorilla toimineisiin organisaatioihin, jotka toimivat
elinkeino-, energia- sekd luonnonvara-aloilla. Yhteisend piirteend tutkimukseen
valikoituneella joukolla on vahva yhteys julkiseen sektoriin. Edellytyksend tut-
kimuksen toteuttamiselle oli tutkittavien organisaatioiden vahva maine seka
yleisesti, ettd myds verkkoympaéristossd. Kohdeorganisaatioiden valintaan vai-
kutti my0s se, ettd niistd olisi kdyty keskustelua erilaisissa medioissa. Haastatel-
tavat henkil6t valittiin kohdeorganisaatioiden viestinnéstd tai markkinoinnista
vastaavien henkildiden joukosta, joiden vastuualueeseen ulkoisen toimintaym-
périston seuraaminen yleisesti organisaatioissa liittyy.

Tutkimuksen kohteiksi valikoituivat lopulta Jyvaskyldn yliopisto, Metsé-
hallitus, Jyvaskyldn energia Oy, Keski-Suomen elinkeino-, liikenne- ja ympaéris-
tokeskus (ELY), Helsingin energia Oy ja Vapo Oy. Tutkimukseen kohteista Jy-
vaskylan yliopisto, Metsdhallitus sekéd Keski-Suomen ELY-keskus ovat suoraan
valtiollisia organisaatioita. Jyvaskyldn energia on Jyvaskyldn kaupungin omis-
tama energiayhtio ja Helsingin energia on Helsingin kaupungin omistama liike-
laitos. Vapo on valtionyhtio, jossa Suomen valtiolla on 50,1 prosentin omistus ja
Suomen Energiavarat Oy:lla 49,9 prosentin omistusosuus. Tutkimukseen osal-
listuvat organisaatiot ovat siten hyvin vahvasti kytkoksissa julkiseen sektoriin
valtion tai kuntien ollessa niiden omistajia. Toisena yhdistdvéna tekijana on nii-
den toimialajakautuminen energia- ja luonnonvara-aloihin, lukuun ottamatta
Jyvéaskylan yliopistoa. Yhteydenottojen jidlkeen kaikissa organisaatioissa suos-
tuttiin osallistumaan tutkimukseen, eikd yhtdkdan kohdetta tarvinnut vaihtaa.
Tutkimuksessa vastauksien antajia ei ole tutkimuksessa eritytetty, jotta vastaaji-
en tausta ei veisi huomiota itse vastaukselta.

4.3 Aineiston keruu

Aineistonkeruumenetelmédt voidaan jaotella useilla vaihtoehtoisilla tavoilla.
Laadullisen tutkimuksen aineistonkeruumenetelmsét voidaan jakaa neljaan paa-
luokkaan: 1) haastattelu, 2) havainnointi, 3) dokumentit, 4) narratiivit ja keskus-
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teluaineistot (Hirsjarvi ym., 2008). Tutkimuksen kohteeksi valituista case-
organisaatioista kerédttiin aineistoa pddasiallisesti haastattelututkimuksella ja
tamén perusteella pyritddn luomaan kuva kohteen toiminnasta tutkittavan asi-
an tiimoilta. Tutkimusmenetelmé&dn on paddytty sen vuoksi, ettd se tarjoaa par-
haan keinon kerétd tietoa ihmisten asioille antamista merkityksista seka tulkin-
noista.

Haastattelut voidaan luokitella useilla erilaisilla tavoilla. Yleisesti erotel-
laan kolme erilaista luokkaa: 1) strukturoitu haastattelu jossa tutkija maaraa
kysymykset ja usein myds vastausvaihtoehdot, 2) puolistrukturoitu eli teema-
haastattelu, jossa tutkija m&&drdad kysymykset mutta vastaaja voi vastata omin
sanoin ja joskus jopa ehdottaa uusia kysymyksi, ja 3) syvdhaastattelu jossa tut-
kijalla on ldhinnd yleinen mielenkiinnon kohde ja keskustelu etenee yleiselld
tasolla aiheen ympdrilld (Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005). Haastattelut
voidaan jakaa myo0s erilaisiin haastattelutapoihin; yksilohaastattelu kasvoista
kasvoihin, ryhmédhaastattelu kasvoista kasvoihin ja puhelimitse suoritettu haas-
tattelu (Metsmuuronen, 2011).

Tutkimuksen tekemisessd aineistoa kerittiin puolistrukturoidulla teema-
haastattelulla. Menetelmén valintaa puoltaa se, ettd puolistrukturoidussa haas-
tattelussa kysymykset ovat kaikille haastateltaville samat, mutta vastauksia ei
ole sidottu vastausvaihtoehtoihin. Hirsjarven ja Hurmeen (2000) mukaan mene-
telmdn etuna on myos se, ettd haastattelu etenee tiettyjen keskeisten teemojen
varassa, joka vapauttaa haastattelun tutkijan ndkokulmasta, ja tuo tutkittavien
ddnen kuuluviin. Teemahaastattelu myos ottaa huomioon sen, ettd ihmisten
tulkinnat asioista ja heiddn asioille antamansa merkitykset ovat keskeisid, sa-
moin kuin sen, ettd merkitykset syntyvit vuorovaikutuksellisissa tilanteissa.
Menetelmé sopii heiddn mukaansa myos tilanteisiin, joissa halutaan selvittda
heikosti tiedostettuja asioita: arvostuksia, ihanteita ja perusteluja. Puolistruktu-
roidun haastattelun etuna voidaan pitdd myos melko pientd vastaajien maaraa
riittdvan aineiston saamiseksi, joka tdssd tutkimuksessa maddritettiin kuudeksi
haastateltavaksi.

Tutkimuksen haastattelut suoritettiin touko-elokuussa 2011. Jyvaskylan
yliopistolle, Jyvaskylan Energialle sekd ELY-keskukselle suoritetut haastattelut
tehtiin Jyvaskyldssd paikan pddlld kahdenkeskisesti keskustellen haastateltavi-
en tyohuoneissa. Metsdhallitukselle, Helsingin Energialle sekd Vapolle tehdyt
haastattelut suoritettiin puhelinhaastatteluina pddasiassa haastateltavien ja
haastattelijan valisten pitkien valimatkojen vuoksi. Kaikki haastattelut nauhoi-
tettiin, puhelinhaastatteluissa kéytettiin puhelimeen asennettavaa TRlite-
nauhoitusohjelmistoa, ja paikan padlld tehtdvissd haastatteluissa kaytettiin pu-
helimen nauhoitusohjelmistoa. Paikan pédélld tehdyissd haastatteluissa kaytet-
tiin varmuuden vuoksi my0s toista nauhuria, mikili puhelimen tekemd nauhoi-
tus olisi epdonnistunut. Jokaiselta haastateltavalta kysyttiin lupa nauhoittaa
keskustelut, ja haastattelut kestivdt 20 - 40 minuuttia tapauksesta riippuen.
Kaikki nauhoitukset onnistuivat, ja haastateltavan puhe oli selkedsti kuultavissa.
Vddrinkasitysten riskid vdhensi hyvédlaatuinen nauhoitusséddni. Poikkeuksen
muodostivat kaksi haastattelua, Jyvaskyldn yliopistolla tehdyssad haastattelussa
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nauhoitus katkesi noin puolessa vélissd haastattelua, mutta haastattelun sai jat-
kumaan aloittamalla uuden nauhoituksen. Vapolle tehdyssd haastattelussa pu-
helu puolestaan katkesi ylldttden noin puolessa vilissd haastattelua. Haastatte-
lua pystyttiin kuitenkin jatkamaan katkoksen jdlkeen normaalisti. Jokaisen
haastattelun jdlkeen aloitettiin valittomasti haastattelujen litterointi. Litteroituna
haastatteluista syntyi yhteensd materiaalia 31 sivua, ja litteroinnit ldhetettiin
haastatelluille tarkistettavaksi mahdollisten virheiden tai vaarinkésitysten oi-
komista varten.

4.4 Tutkimuksen arviointia

Laadullisen tutkimuksen arvioinnissa on kysymys koko tutkimusprosessin luo-
tettavuudesta. Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa on mahdollisuus kulkea vapaammin edestakaisin aineiston analyysin,
tehtyjen tulkintojen ja tutkimustekstin valilld, kuin kvantitatiivisessa tutkimuk-
sessa. Perustavaa laatua olevana tutkimuksen ldhtokohtana on kuitenkin tutki-
jan avoin subjektiviteetti ja sen myontdminen, ettd tutkija on tutkimuksen te-
kemisessd keskeinen tutkimusvéline, jonka vuoksi luotettavuuden arviointi
koskee koko tutkimusprosessia. Laadullisen tutkimuksen luotettavuus koe-
taankin usein ongelmalliseksi tutkimuksen riippuessa tutkijan subjektiivisista
tulkinnoista. Soinisen (1995) mukaan kvalitatiivisen tutkimuksen objektiivisuu-
della tarkoitetaan sitd, miten tutkimuksen 16ydokset selittyvit tutkittavien omi-
naisuuksista tai kontekstista, eivdtka tutkijan omista harhoista, kiinnostuksen
kohteista, motivaatiosta ja ndkdkulmista.

Laadullisen tutkimuksen arviointiin voidaan kdyttdd reliabiliteettia ja va-
liditeettia. Tutkimuksen reliabiliteetilla tarkoitetaan sitd, ettd tutkimus on tois-
tettavissa samoissa olosuhteissa samoin tuloksin. Puolistrukturoidussa haastat-
telututkimuksessa tdmd ei kuitenkaan pdde, vaan on epatodenndkoistd, ettd
toistamalla haastattelu saataisiin sama tulos. Eroja ei voida kuitenkaan pitda
tutkimusmenetelmin heikkoutena, vaan muuttuneiden tilanteiden seurauksena.
Tutkimuksen reliabiliteettia voidaan parantaa myos usealla havainnointikerral-
la tai useamman havainnoijan kaytolld (Eskola & Suoranta, 1998). Validiteetilla
eli patevyydelld puolestaan tarkoitetaan, ettd tutkimus mittaa sitd, mitd sen oli
tarkoituskin mitata (Hirsjarvi & Hurme, 2000). Validiteetti jaetaan sisdiseen se-
kda ulkoiseen validiteettiin. Sisdiselld validiteetilla tarkoitetaan tutkimuksen
omaa luotettavuutta. Tdlloin pitdd miettid mittareiden oikeellisuutta, teorian ja
kasitteiston oikeellisuutta sekd sitd, mittaako kéytetty mittaristo sitd mitd on
tarkoitus mitatta. Ulkoisella validiteetilla kasitetddn se, kuinka yleistettdva tut-
kimus on muihin ryhmiin. T&lloin tdrkednd pidetddn tutkimusasetelmaa, jossa
on pyritty eliminoimaan niin monta luotettavuuden uhkaa kuin mahdollista,
sekd otanta, jolla karsitaan validiteetin uhkaajia. Ulkoinen validiteetti liittyy
siten suoraan tutkijaan, eli kuinka tutkija on tehnyt tulkintoja ja johtop&&toksia
aineistosta (Metsmuuronen, 2011).
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Kuten reliaabeliuskésite, on myos validius perdisin kvantitatiivisesta tut-
kimuksesta (Hirsjdrvi & Hurme, 2000). Esimerkiksi Eskolan & Suorannan (1998)
mukaan validiteetti ja reliabiliteetti eivét sellaisenaan sovellu kvalitatiivisen
tutkimuksen luotettavuuden arvioimiseksi. Myds Soinisen (1995) mukaan luo-
tettavuuskriteerit on alun perin laadittu kvantitatiivisen tutkimukseen soveltu-
vaksi, eivdtkd titen sovellu kvalitatiivisen tutkimuksen arvioimiseen suoraan.
Kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineistonkeruun luotettavuutta voidaan paran-
taa usealla havainnointikerralla (Eskola & Suoranta, 1998). Taman tutkimuksen
kohteiksi valikoitui kuusi erilaista organisaatiota, jotka toimivat julkishallin-
non-, tutkimus-, luonnonvara-, sekd energia-aloilla, ja kaikkia tutkittavia orga-
nisaatioita yhdistivat niiden voimakkaat sidokset julkiseen sektoriin. Kaikilta
haastatteluun osallistuneilta henkiloilta kysyttiin samat kysymykset, sekd eri
kysymyksissd viitattiin samaan aihealueeseen vastausten luotettavuuden pa-
rantamiseksi. Tdssd tutkimuksessa luotettavuutta on pyritty parantamaan myos
esittelemdlld tutkielman eteneminen tarkasti, sekd esittelemailld kulloinkin kay-
tettdvid tutkimusmenetelmia. Lisdksi tutkimusaineistoa ja niistd tehtavia tulkin-
toja on pyritty tarkastelemaan mahdollisimman objektiivisesti ja kriittisesti.
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5 Tutkimustulokset

Viidennessd luvussa esitellddn tutkimuksen empiirisen osion tutkimusaineisto,
joka on kerétty edellisessd luvussa kerrotuin metodein. Tutkimusaineistoa esi-
tellddn samanlaisessa rakenteessa, kuin toisessa ja kolmannessa luvussa. Ensin
kasitellaan kohdeorganisaatioissa kdytettdvad ulkoisen liiketoimintatiedon hal-
lintaa, jonka jdlkeen siirrytddn liiketoimintatiedon hallintaan organisaatioiden
maineessa ja maineenhallinnassa. Lopuksi on pohdintaa haastatteluiden pohjal-
ta. Haastatteluiden kysymykset ovat liitteessa yksi.

5.1 Ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta

Ulkoiseen liiketoimintatiedon hallintaan liittyvissd kysymyksissd pyrittiin sel-
vittdmddn, kuinka systemaattista toimintaa organisaatioissa kdytetddn toimin-
taympadriston analysoimiseen. Liiketoimintatiedon hallinnan systemaattisuus
perustaa pohjan, jonka mukaan organisaatiot pystyvat analysoimaan jatkuvalla
virralla niihin kohdistuvaa erilaisten medioiden kautta tulevaa dataa. Toimin-
nan systemaattisuus on myos perusedellytys seurata organisaation maineeseen
kohdistuvaa keskustelua, ja mahdollistaa reagoimisen maineuhkiin tarvittaessa
riittavélld voimalla ja riittdvén ajoissa.

5.1.1 Liiketoimintatiedon hallinnan systemaattisuus

Ensimmdisend haastatelluilta kysyttiin, onko heiddn organisaatiossaan syste-
maattisesti organisoitua toimintaa toimintaympaéristoon liittyvan tiedon kerdd-
miseksi ja analysoimiseksi. Kysymykselld selvitettiin heti haastattelun aluksi,
seuraako organisaatio omaa toimintaymparistdddn, ja kuinka systemaattista
tama toiminta on haastateltavan mielestd. Tutkimuksessa keskityttiin erityisesti
ulkoisen liiketoimintatiedon hallintaan, ja sisdistd liiketoimintatietoa koskevat
vastaukset rajattiin tutkimusmateriaalin ulkopuolelle. Haastatteluiden perus-
teella useissa kohdeorganisaatioissa liiketoimintatiedon hallinta on jaettu kah-
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teen toisistaan riippumattomaan osaan, sisdiseen ja ulkoiseen liiketoimintatie-
don hallintaan, jotka on liséksi usein organisoitu eri yksikoihin.

Haastatteluiden mukaan kaikki organisaatiot seuraavat omaa toimin-
taympadristoddn. Jatkokysymyksend esitettiin, onko organisaation kdytossa tie-
tojdrjestelmdd tai tietoteknistd tyokalua ulkoisen liiketoimintatiedon seuraami-
seen. Vastauksien mukaan joissakin organisaatioissa kdytetddn jopa useita ul-
koisia palvelun tarjoajia tiedon tuottamiseen, kun toisissa organisaatioissa tie-
don hankintaa suoritetaan organisaation sisdisend toimintona. Toiminta ei ole
kuitenkaan aina systemaattista, ja systemaattisuuden aste vaihtelee organisaa-
tioittain. Kuten Makkonen, Saurama ja Sundberg (2008) totesivat, suurin osa
suomalaisista organisaatioista on ulkoistanut oman ulkoisen liiketoimintatie-
don hallinnan ulkopuoliselle yritykselle, joka pédtee myos tdhdn tutkimukseen
osallistuneissa organisaatioissa. Syyna tdhan Makkonen ym., (2008) myos esitte-
livit huomattavasti parantuvan toiminnan tehokkuuden. Hyo6tynd voidaan
ndhdd myos liiketoimintatiedon hallinnan syklin muodostaminen ulkopuolisen
ammattilaisen kanssa. Ulkopuolisen ammattilaisen voi olla helpompi tunnistaa
ja madrittdd organisaation tietotarpeet, joiden perusteella dataa aletaan keratd
sopivista ldhteistd, eli voidaan muodostaa organisaation tarveanalyysi. Myos
muita vaiheita liiketoimintatiedon hallinnan syklistd on ndhtédvissd haastatte-
luissa, esimerkiksi analysoinnin ja raportoinnin osalta.

On, meilld on tillainen ulkoinen mediaseuranta. Seurataan joukkoviestimid ja niiden
vain niitd sihkoisid palveluja.

Jatkuva tietotulva, mikd on saatavilla ja on tuolla verkossa niin kylld me sitd hyo-
dynnetddn. Meilld on sdhkoinen seuranta ja me otetaan ihan koko mediapaletti, joka
on kéytossd, eli ihan yritysten ja yhteistjen, jdrjesttjen ja kolmannen sektorin verk-
kopalvelut ja sitten ihan sdhkdinen televisio, radio, printti. Kaikki meille on tarkeita.

Paperilehtid seurataan. Sdhkoisid, siis verkkoa seurataan hyvin satunnaisesti. Ei ole
systemaattista. Sihkoistd seurataan tavallaan silloin, jos me tiedetéddn, ettd jotakin
meidén asiantuntijaa on haastateltu. Eli se on satunnaista.

Me ollaan yhdelle ulkoiselle yritykselle ulkoistettu kansainvilisen median seuranta,
kotimaisen median seuranta ja sosiaalisen median seuranta. Se perustuu tietojirjes-
telmddn, jossa pddstddn katsomaan sitd uutisoinnin sdvyd, uutisoinnin méiérdd ja
kuinka se kohdentuu. Se tehd&dan pédivatarkkuudella, mutta on raportoitavissa myos
taaksepdin halutulla ajanjaksolla, onko se sitten pédiva, viikko, kuukausi, vuosineljan-
nes tai vuosi.

Siind tulee mukana “news feed”. Me saadaan aina ne yliyon raportit esille vuoro-
kauden sisilld tai tavallaan reaaliaikaisestikin, ettd mitd osumia sieltd tulee. Sitten
siind on kaytettdvissd tdllainen analyysityokalu, milld voi sitten tutkia. Mutta meilld
on enemmankin sitten omakdtisesti aineistodataa mitd on saatu, tutkitaan itse ja seu-
rataan sitd mitenkd myonteista tai kielteistd se julkisuus on.

Useissa organisaatioissa ympadriston seuranta on ollut systemaattista jo
pitkdédn, mutta toiminnan muoto on ajan mittaan voinut muuttua palveluntar-
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joajien vaihdosten mukaan tai tavoitteiden muuttuessa. Myos erilaisten ldhtei-
den kdyttiminen vaikuttaa toiminnan systemaattisuuteen. Nykyaikaiset tieto-
tekniset tyokalut helpottavat toiminnan luonnetta huomattavasti mahdollista-
malla tdsmallisen hakemisen arkistoon laitettuihin viitteisiin, ja kdytanté on
usein my0s osoittanut, ettd arkistoihin on syytd palata tarvittaessa. Usein kui-
tenkaan kaikkea tietoa ei pidetd kaikkien tyontekijoiden saatavilla organisaa-
tionkaan sisdlld. Myos toiminnan systemaattisuus on usein parantunut tieto-
teknisten apuvilineiden yleistymisen my6td, silld aikoinaan paperisia lehtileik-
keleitd on sdilotty kansioissa, joihin ne usein myo6s ovat jddneet. Sen sijaan tieto-
jarjestelmat mahdollistavat tallennettujen tietojen helpon hakemisen ja niistd
tehtdvien analyysien tekemisen.

Tutkittavat organisaatiot kadyttivat enimmikseen perinteisen median ja
verkkomedian yhdistelmid seurannassaan. Toisissa organisaatioissa seurataan
ldhinnd verkossa ilmestyvid lehtid, kun taas joissakin organisaatioissa seurataan
kaikkia mahdollisia medioita, mukaan lukien erilaiset keskustelupalstat ja sosi-
aalisen median palvelut. Tutkimukseen osallistuneissa organisaatioissa ollaan
jo ldhes kokonaan luovuttu paperisten sanomalehtien seuraamisesta manuaali-
sesti, sekd niihin liittyvadstd perinteisestd uutisten leikkaa ja liimaa tekniikasta.
Erdissd tapauksissa ollaan lisdksi luovuttu kokonaan paperisten lehtien ana-
lysoinnista, ja siirrytty ainoastaan verkkoympaéristdssd esiintyviin medioihin.
Poikkeuksen tekee kuitenkin yksi haastatteluun osallistunut organisaatio, jossa
paperisia sanomalehtid kdytetddn yhd pddasiallisena tiedon ldhteend. Samalla
menetetddn tietojdrjestelmien mahdollistama analyysin tekeminen, ja seuranta
toimiikin epdsystemaattisena seurantana toimintaymparistostd. Kuten haastat-
telusta ilmenee, t&lloin ei toimintaymparistostd saada muodostettua riittavaa
kokonaiskuvaa, varsinkaan pitkélld aikavalillda mitattuna.

Tutkituissa organisaatioissa harjoitetaan paljon myos epdsystemaattista
seurantaa, esimerkiksi liiketoimintayksikoiden pddllikot seuraavat alaa ja mui-
den kilpailijoiden toimintaa. Epédsystemaattista seurantaa tehdddn erityisesti
silloin, kun aikaa ei ole odottaa seurantapalvelun pdivittymistd, esimerkiksi
seurataan yksittdisen tiedotustilaisuuden vaikutusta reaaliaikaisesti.

Nama tallentuvat molemmat seurannat sinne tietopalveluun. Esimerkiksi ilmastoasi-
oissa kun me halutaan katsoa vihidn pidemmilld valilld, mitké asiat ovat kiinnosta-
neet, ja mitk4 asiat on vastaanotettu positiivisesti tai negatiivisesti. Kylld ihan kaytan-
to on osoittanut, ettd ndihin on syytd palata.

Meilld on mediaseuranta, eli me tehddian mediaseurantaa. Leikataan vanhanaikaises-
ti lehtileikkeitd. Tavallaan se on se mediaseuranta, jolla toimintaymparistod seura-
taan. Toistaiseksi ei olla keksitty siihen hyvdd systeemid, miten se voitaisiin koordi-
noida niin, ettd nidhtiisiin se kokonaiskuva. Se on vihin sellaista mutu-tuntumaa sit-
ten kun katsoo kuukautta kerrallaan tai muuta.

Me saadaan pdivittdin ne raportit. Ja sitten kun meilld on jokin juttu ulkona, niin tie-
topalvelu seuraa verkkoa tietysti suoraankin. Ei me aina odoteta sit4, ettd se Esmer-
kin paketti tulee.
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Tarvittaessa voidaan tehdd myos toimia, jotka menevit timédn normaalin seurannan
ulkopuolelle. Esimerkiksi jos tiedetddn, ettd on joku yksittdinen tapahtuma, vaikka
tiedotustilaisuus, niin silloin me voidaan katsoa sen tehoa.

Verkosta saatavaa mainetietoa meilld ei vield oikeasti valitettavasti ole, mutta me ol-
laan mietitty sitd, pitdisiké meidén lisdtd asiantuntijoiden niakyvyytta lehtien palstoil-
la. Se voi olla tietenkin myos se verkko.

Liiketoimintaympaéristod seurataan hyvin laajasti, mutta pddosin seuranta
on keskittynyt oman toimialan piiriin sekd niihin maihin, missd yritys toimii.
Maantieteellisesti seuranta on aktiivisinta etenkin Suomessa, mutta seurantaa
harjoitetaan myos EU:n tasolla liittyen lainsddddnnon tekemiseen. Sen sijaan
keskusteluiden seuraaminen on monesti paikallisuuteen keskittynyttd, joka on-
kin luonnollista, silld organisaatio saattaa olla ldhinna vain paikallisesti tunnet-
tu. Tutkittavissa organisaatioissa verkon luotaamisessa kaytettiin hakutermeja,
jotka liittyviét tiiviisti sen toimintaan tai toimialaan, sekd luonnollisesti mukana
hakusanoissa on itse organisaation nimi.

Meidén toimialaan, luonnonvaraan litketoimintaan ja tdhén julkiseen puoleen liitty-
vid asioita seurataan. Kyllahdn tommonen vaikuttaa lakien ja hankkeiden kasittelya.
Eli miten ne vaikuttaa meidéan liiketoimintaan, semmostahan tietoahan me sielld seu-
rataan.

Meidédn hakusanat liittyvit tietysti meiddn myyntiin sekd tuotantoon. Ja sitten on
namd luotettavuuteen liittyvit asiat. Ne ainakin.

Verkosta seurataan satunnaisesti omaan toimintaan liittyvid asioita. Mediasta seura-
taan lihinnd oman toiminnan nidkymisti eli tavallaan tiedotteiden ldpimenoa.

Ei meilld ole mitddn tarvetta maailmanlaajuisesti seurata muuta kuin ldhinna lain-
sddadannon muuttumista ja trendeji. Enimmékseen Suomen puolella on seuranta,
lainsdddanto ja lainsdddos asioissa EU-tasolla. Ja tdmén alan keskustelu ja arvostelu
on Keski-Suomen tasolla, kuinka yhtit toimii taalla.

Meille ei riitd se, ettd meilld olisi vain ndmé valtakunnan mediat ja padmediat. Me
seurataan hyvin kattavasti niin alueellista lehdist64 kuin paikallista lehdistod.

Me seurataan kaikilla niilld kielilld missd me ollaan, mutta me raportoidaan tima
seuranta suomeksi ja englanniksi.

5.1.2 Toiminnan organisointi

Rappaport (2010a) painottaa, ettd kun organisaatio ldhtee tekem&dan mediaseu-
rantaa, sen on madriteltava selkedsti toiminnan tavoitteet ja strategia, joka sisal-
tdd myos oikeanlaisen roolituksen toiminnalle organisaation sisdlld. Toiminnan
organisointi olikin yksi liiketoimintatiedon hallinnan systemaattisuutta mittaa-
vista haastattelun kysymyksistd. Vastausten mukaan systemaattinen ulkoisen
liikketoimintatiedon hallinta on pddosin organisoitu viestinndn vastuulle. Eli se
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ei toimi yleensd itsendisend yksittdisend yksikkona organisaatiossa, vaan osana
organisaation muita toimintoja, pddasiassa viestintdd. Ulkoisen toimintaympa-
riston seuranta on siis paddvastuullistettu viestintdyksikon osalle, joka sitten ja-
kaa tietoa muille yksikoille tarpeiden mukaan. Itse seuranta on ulkoistettu ul-
kopuoliselle yritykselle, joilla kaikilla on hyvin pitkalti samankaltainen liike-
toiminta-ajatus. Ne seuraavat yrityksen puolesta ilmicitd, tiettyjd asioita tai yh-
teistjd, eli organisaatiota koskevaa uutisointia. Kerétty tieto sitten toimitetaan
yrityksen kadyttoon analysoituna.

Kuten Makkonen ym., (2008) totesivat, mahdollisimman laaja tiedon ja-
kaminen organisaation sisélld auttaa tiedon hyodyntamista. Lisdksi henkiloston
osallistuessa laajasti koko organisaation tasolla, parannetaan selkeésti liiketoi-
mintatiedon hyodyntdmisen potentiaalia. Tutkimukseen osallistuneissa organi-
saatioissa ei eritelty tiedon hyodyntdmistd tarkemmin organisaation sisalld.
Kuitenkin haastatteluiden perusteella on ndhtdvissd, ettd seurannassa ovat mu-
kana organisaatioiden ylimmadt johtoportaat, jotka saavat seurannan suoraan
esimerkiksi sahkopostin vilitykselld. Myds Halonen ja Hannula (2007) esittivat,
ettd ylin johto on tdrkein ulkoisen liiketoimintatiedon hyodyntéjd, jota tamakin
tutkimus tukee. Ymparistostd kerdtystd tiedosta tehdéddn koosteita, joita yrityk-
sen johtohenkilot voivat kayttdd katsauksena tai yleistietona yrityksen toimin-
taympaéristostd. Tietoa voidaan kdyttdd hyviksi strategisen tason pditosten te-
kemiseen ja yleisesti operatiivisessa toiminnassa. Lisdksi muut organisaation
jdsenet saavat tietoa tarvittaessa tai erikseen pyydettdessd. Osaltaan tdssd kui-
tenkin rikotaan Makkosen, Sauramam ja Sundbergin (2008) esittdimdd periaatet-
ta, jonka mukaan organisaation henkiloston osallistuessa laajalti koko organi-
saation tasolla, parannetaan litketoimintatiedon hyédyntdamisen potentiaalia.

Haastatteluiden perusteella voidaan ndhda merkkeja kohdeorganisaatiois-
sa harjoitettavasta liiketoimintatiedon hallinnan systemaattisesta prosessista.
Toiminnan laatu vaihtelee kuitenkin hyvin paljon eri organisaatioiden kesken,
ja jokainen organisaatio voidaankin ndhda toimintatavoiltaan tdysin erilaisena
kokonaisuutena. Useissa organisaatioissa voidaan kuitenkin ndhdd viitteita
esimerkiksi Koskisen, Pirttimden ja Hannulan (2005) esittelemasta liiketoiminta-
tiedon hallinnan syklistd, jossa tietoa haetaan jatkuvalla ja systemaattisella ot-
teella litketoimintaympaéristostd, jonka lisdksi organisaatioissa harjoitetaan tar-
vekohtaisia yksittdisid selvityksid. Haastatteluiden mukaan néyttaakin siltd, etta
tietoa jaetaan laajasti organisaation sisdlld. Ja kuten Salonen & Pirttimaki (2005)
kirjoittivat, datan analysointi on tdrkedssa roolissa, jotta voidaan tietdd, kenelle
tiedosta on hyotyd ja kuinka sitd pitdisi jakaa. Analysoinnin merkitys on ym-
maérretty muutamissa vastauksissa, mutta kaikissa organisaatioissa ei vield suo-
riteta systemaattista tiedon analysointia.

Viestintd tietenkin omassa toiminnassaan pyrkii ottamaan omalla alueellaan, ja johto.
Johtoryhméén viedddn sellaisia yleiskatsauksia tai yleistietoa siitd, miten meidan tie-
dotteet on menneet ldpi, tai millaista kirjoittelu on.

Meilld menee silld tavalla, ettd johtoporras 1-2-3 tasoilla saa timén yleisseurannan
suoraan sdahkopostiin, ja sitten liséksi ne jotka katsovat tarvitsevansa sen, niin he voi-
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vat tilata sen meiltd. Se on organisoitu siten, ettd tavallaan viestintdosasto vastaa siité,
ettd mitd seurataan. Yhteistyossd tdméan alihankkijan kanssa sddnnollisin valiajoin
selvitetddn, miten seurataan. Puuttuuko esimerkiksi hakusanoja tai tuleeko uusia
seurattavia asioita.

Kylldhdn johto siind on tietysti ennen kaikkea. Sitten myds asiakasrajapinnassa tyos-
kenteleva henkildsto on myos tarked. Toki kaikkien pitédd tietdéd perusasiat yrityksen
kuvasta, koska joka ikinen vaikuttaa sithen, mit4 ajatellaan. Sanotaan, ettd johtajat ja
asiakasrajapinnassa tyoskentelevét ovat erityisen tiarkedssd asemassa.

Mediaseurannan osalta vastuu on viestintdpaillikolld ja se jakaa sitd. Se on sitten lii-
ketoimintojen asia, miten ne sitten hyodyntaa sitd. Sitten taas tdima kilpailijoiden seu-
ranta, niin sitd tekee meidén asiakkuustoiminnon alla myyntiorganisaatio.

Kuinka sitd tietoa seurataan, olipa se sitten verkkomediaa, online-mediaa, sosiaalista
mediaa tai sitten perinteisen median uutisointia. Tama jalkimmaéinen osa tdstd on or-
ganisoitu tuohon viestintayksikkoon.

Operatiivisessa vastuussa on tdilld tietopalvelussa nimetyt henkil6t sekd mediaseu-
rantaan, ettd sosiaalisen median seurantaan. Seki analysointiin, jota painotan. Seu-
ranta itsessadn ei kylla riitd. Tietopalvelu sitten analysoi niitd raportteja ja tekee halli-
tut koosteet. Minulle se tulee kuukausittain, ja kvartaaleittain johtajistolle.

Seuraavana haastattelun kysymyksena oli, kuinka pitk&an liiketoimintatie-
toa on seurattu, ja erityisesti verkossa olevaa liiketoimintatietoa. Vastausten
mukaan ulkoista liiketoimintatietoa on seurattu organisaatioissa yleisesti ottaen
pitkddn. Alun perin seuranta on ldhtenyt liikkeelle sanomalehtien seuraamises-
ta, ja edennyt sittemmin tietoteknisten tyokalujen kehittyessd kohti tietover-
koissa tapahtuvaa seuraamista. Paperisia lehtid on seurattu organisaatioissa
hyvin paljon jo 1900-luvun puolivélistd ldhtien, josta toiminta on my6hemmin
ldhtenyt kehittymddn etenkin tietoteknisten tyokalujen auttamana. Haastatte-
luiden mukaan varsinainen siirtyminen tietojdrjestelmien avulla tapahtuvaan
seurantaan on tapahtunut timén vuosituhannen puolella, josta ldhtien toimin-
taa on kehitetty yhd systemaattisempaan suuntaan.

Syitd toimintaympériston seuraamisen aloittamiseen on esitetty useita.
Esimerkiksi Karvosen (1999) mukaan alun perin median seuranta on alkanut
samoihin aikoihin, kun imagon ja yrityksen kuvan késite alkoi levidmaan. Mui-
ta sysdyksid toiminnan aloittamiseen ovat esimerkiksi Rappaportin (2010a) mu-
kaan liiketoimintaympéristossa tapahtuvat muutokset, joiden takia organisaati-
ot pyrkivdt seurannalla ymmartdmaan paremmin itse omaa organisaatiotaan
sekd sen asemaa liiketoimintaympaéristossd. Esimerkiksi energiayhticilld ulkoi-
sen toimintaympariston seuraaminen muuttui ajankohtaiseksi energiamarkki-
noiden vapautumisen myotd 1990-luvulla, jolloin asiakkaat pystyivit itse vaih-
tamaan sdahkon toimittajansa, jota voidaan pitdd merkittdvand muutoksena lii-
ketoimintaymparistossd. Energiayhtiot joutuivat talloin kilpailuasetelmaan ver-
rattuna vanhaan monopoliasemaan paikallisilla markkinoilla, jolloin niille il-
meni tarvetta seurata sidosryhmiensd toimintaa varmistaakseen asemaansa
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markkinoilla, ja johon myos erddssd haastattelussa viitataan esimerkkina liike-
toimintaympariston muutoksista.

Ja sitten tdtd liiketoiminta, siis kilpailijaseurantaa mitd myyntipuoli tekee, niin ne on
tehneet sitd aina. Me ollaan yli 100-vuotias yritys, ei ehka ihan niin kauan, mutta 90-
luvun puolivélissdhdn sahkdkauppa vapautui. Silloin siitd tuli kilpailtu, pystyi osta-
maan sdhkod miltd tahansa yritykseltd vaan.

Mediaseuranta ndistd printtilehtien leikkeitd on tullut vuodesta 2004 ldhtien Obser-
verin kautta. Se lopetettiin vuonna 2009, jolloin siirryttiin tdhan nettilehtien seuran-
taan Meltwaterin kautta.

Voi, sitd on seurattu sanotaanko kymmenen vuotta, mutta se ei ole ollut niin syste-
maattista.

Mediaseurantaa on harjoitettu valtavan kauan. Sitd harjoitettiin silloin vuonna -85,
kun min4 tulin taloon. Sitd oli varmasti harjoitettu jo -60 ja -70 - luvuilta. Hyvin pit-
kéllistd toimintaa.

Itse olen ollut alalla noin 25 vuotta, ja kylldhdn mediaseurantaa on ollut kautta aikain,
ja edelleenkin se on viestintiosastojen melko keskeinen tehtdva. Se on vain muuttu-
nut. Sindnsdhén timi ei ole muuttunut, timi seuraamisen tarve. Nykyisellddn se on
vaan hurjan paljon helpompaa, kun on niitd erindkoisid yrityksid. Sanotaan vaikka
Suomesta kolme suurinta, mitka tdtd palvelua tarjoavat, ovat suomalainen M-Brain,
joka nyt itse asiassa osti kansainvélisen Cisionin ja sitten on Sanoma-konserniin kuu-
luva Esmerk.

Mutta sitten tdtd SoMe-tietoa tdssd 2000-luvulla, olisiko ollut joskus vuonna 2005 tai
2006, kun me olemme sitd verkkoa omin voimin alettu seuraamaan.

5.1.3 Tietotarpeiden tiyttiminen ja toiminnan tuottamat hyodyt

Halosen ja Hannulan (2007) mukaan liiketoimintatiedon hallinnan hyddyiksi
katsotaan yleisesti ottaen laadukkaan tiedon saaminen p&atoksenteon tueksi,
lisdéntynyt tiedon jakaminen organisaatioissa, sekd uhkien ja mahdollisuuksien
aikaisempi havaitseminen. Tutkimuksen haastatteluissa saatiin useita viittauk-
sia ndihin hyotyihin kysyttdessd organisaation tietotarpeista ja toiminnan tuot-
tamista hyodyistd organisaatiolle. Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinta koetaan
yleisesti ottaen hyddylliseksi toiminnaksi.

Liiketoimintatiedon hallinnan syklin viimeinen vaihe on liiketoimintatie-
don hyoddyntdminen niin, ettd se johtaa tapahtuvaan toimintaan, ja jota ilman
koko prosessi on hyodyton (Makkonen ym., 2008). Esimerkiksi Rappaportin
(2010b) mukaan liiketoimintatietoa voidaan kéyttdd organisaatiossa useisiin
kayttotarkoituksiin markkinoinnin tuesta aina maineen hallintaan, riippuen
kuitenkin aina organisaation tarpeista tai tavoitteista. Tdssd tutkielmassa keski-
tytddn kuitenkin ennen kaikkea organisaation maineeseen, jota myos haastatte-
luissa painotettiin.
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Organisaation erilaisten toimintojen tietotarpeiden tdyttaminen on ulkoi-
sen liiketoimintatiedon hallinnan tarkeimpid tavoitteita. Kuten Moya ym. (2011)
totesivat, ovat asiakkaiden ja muiden sidosryhmien mielipiteiden esille saami-
nen oleellisimpia tavoitteita, joihin my6s tutkimuksen haastatteluissa on otettu
kantaa. Rappaportin (2010a) mukaan lisdksi mielikuvat organisaatioista ja nai-
den tuotteista, kuin my®os kilpailijoiden, toimialan ja trendien analysointi ovat
tarkeitd kdyttokohteita seurannalle ja analysoinnille, joihin haastatteluissa myos
l16ytyi viitteitd. Haastatteluiden mukaan tietotarpeista merkittdaviksi koetaan
ulkoisesta toimintaympaéristostd juuri organisaatiota, ja sen toimintaa suoraan
koskevien tapahtumien viliton saanti organisaation tietoon. Yleisesti ottaen
halutaan tietdd ajankohtaisista keskusteluista ja nousevista aiheista omassa toi-
mintaymparistossd ja omalla toimialalla. Haastattelujen perusteella nayttdisi
myo0s siltd, ettd organisaatiot haluavat ulkoisen toimintaympariston seurannalla
selvittdd omaa julkisuuskuvaansa ja yleistd nikyvyyttddn erilaisissa medioissa.
Maineen osalta tdrkedksi ndhdddn organisaation yleisen kuvan tutkiminen, seka
erityisesti toiminnan yleisen hyvaksyttdvyyden tutkiminen. Seuranta voi keskit-
tyd myos esimerkiksi yksittdisiin tuotteisiin tai tiedotteisiin.

Pitéisi tietdd miten me nédytdan... Miltd me ndytetddn?

No saada nopeasti kuva siitd, ettd misséd, miten, milld tavalla, misséd valossa [organi-
saatio] esiintyy julkisuudessa.

Joko ne [seurannan kohteet] liittyvét ajan ilmitihin tai yritykseen sindnsd, tuotteisiin
ja isoihin trendeihin. Namaé kaikki erilaiset asiat. Tai sitten kuten sanoin alussa, yksit-
tdinen tuote, tiedotustilaisuus tai tiedote.

Mitd mieltd kuluttajat taikka yritysasiakkaat ovat yrityksestd ja sen tuotteista? Jolloin
se tuleekin ihan tuotekehityksen tai markkinoinnin tarpeisiin.

Meidén tdytyy siis tietdd, miten me tullaan juttuun kansalaisten kanssa. Se yleinen
hyvaksyttdvyys on se kaikkein ensimmainen ja tarkein. Ja sitten tietysti, kun meilld
on aktiviteettejd sidosryhmiin péin, niin seurataan, miten he ovat toimineet. Eli onko
ollut haluttua vaikutusta.

Miten meihin suhtaudutaan yrityksend? Miten meidén tuotteisiin suhtaudutaan? Mi-
ten meiddn hankkeisiin ja suunnitelmiin suhtaudutaan? Mité jotkut meiddn naapu-
rissa toimivat?

Vuorovaikutuksellisemman viestinndn kannalta ndhdédan oleelliseksi tut-
kia omien viestien saavutettavuutta, sekd niiden aikaansaamaa keskustelua
kohdeyleistssd. Erilaisia toiminnan mittareita hyodyntamalld voidaan sitten
mitata, ollaanko tadlld hetkelld tavoitteellisessa yrityskuvassa, vai ollaanko ta-
voitteista jdljessd tai edelld. Oman tiedotustoiminnan nékyminen mediassa koe-
taan tdarkedksi seurannan kohteeksi ja tarpeena on erityisesti seurata julkisuus-
kuvan laatua, sdvyd, sekd julkisuuden laajuutta. Seurannan avulla saadun tie-
don pohjalta voidaan sitten muokata organisaation linjauksia, mikéli niissa
huomataan parantamisen varaa. Tama on erityisen tdrked toiminto seurannassa,
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silld kuten Luoma-aho (2005) totesi, organisaation hyvéatkin teot ovat riittamadt-
tomid maineen muodostumiseksi, mikéli organisaation tekemisistd ei tiedeta
yleison keskuudessa. Aulan ja Mantereen (2005) mukaan hyvistd teoista onkin
osattava kertoa viestinnan kautta. Oman tiedotustoiminnan seuraamisen lisdksi
tarkeitd kohteita voivat olla esimerkiksi yrityksestd liikkuvien véérien tai har-
haan johtavien tietojen esiintyminen medioissa, joita voidaan pyrkid korjaa-
maan. Lisdksi seurannan avulla organisaatiossa voidaan varautua jo ennakolta
vastaamaan asiaa koskeviin tiedusteluihin, jos organisaatiota median taholta
aihetta késiteltdessd ldhestytdan.

Seurataan, ettd esiintyyko yrityksestd védrdd tai harhaan johtavaa informointia. Toi-
nen tillainen lyhyen tdhtdimen juttu on, ettd kun lihetetdédn tiedote tai pidetddn tie-
dotustilaisuus, niin todetaan kuinka yhtion sanoma on mennyt mediassa ldvitse.

Me seurataan mitd mediassa asiasta tulee julki seké virallisilla sivuilla ettd keskuste-
luissa kun ollaan lihetetty tiedotteet.

Onko se mennyt ldvitse A) yleensd, B) missd sdvyssd se on mennyt lavitse, ja C) mis-
sd laajuudessa. Kolmantena asiana on, ettd seurataan niitd pitkdn ajan trendejd yritys-
td kohti. Neljantend asiana voidaan seurata esimerkiksi koko toimialaa.

Pidetdén johto tietoisena ja tehddédn viestintdstrategia. Ja politiikkaan sitten korjauk-
sia sen mukaan, jos huomataan ettd jokin on pielessa.

Viestinndssd halutaan ndhda se, ettd mikd agenda on keskustelussa. Mitké asiat ovat
nousemassa esille ja silloin pyritddn viestinnédssd jakamaan se tieto johtajille ja niille
asiantuntijoille, joita se asia koskee. Pyritddn pitdméddn sitd meiddn agendaa esilla.
Pyrin sparraamaan johtoa sillé, ettd mitd on tekeilla.

Mutta kylldhdn meiddn kaikkeen valmistelevaan viestintddn. Meidén tarkoituksena-
han on olla tukitoimintona, niin kyllihdn me kaikkeen valmistelevaan viestintéin,
kun me osallistutaan niin me seurataan ja saadaan tietoa, haetaan tietoa.

Toimintaympaériston seuraamisella nédyttdad olevan selkeitd vaikutuksia or-
ganisaatioiden toimintaan, erityisesti viestinndn osalta. Laajemmin katsottuna
ympdriston seuraaminen linkittyy voimakkaasti myo6s yritysstrategian kehitta-
miseen, silld ympdristostd saatavasta tiedosta voidaan poimia heikkoja signaale-
ja tulevaisuuden toimintaa silmalld pitden. Kuten Makkonen, Saurama & Sund-
berg (2008) totesivat, ulkoisen liiketoimintatiedon tdrkeyttd organisaation tule-
vaisuuden kannalta korostaa parempi uhkien ja mahdollisuuksien ennakoimi-
nen, johon my®os useissa haastatteluissa viitataan. Yrityksen johto voi toiminnan
tuottamalla tiedolla olla selvilld toimintaympaéristoon liittyvistd tapahtumista,
eli tiedetddn mitd organisaatiosta yleisesti ajatellaan ja millainen sen liiketoi-
minnallinen ympaéristé on nykyédéan ja tulevaisuudessa. Ympaériston seurantaa ja
analysointia voidaankin pitdd organisaatioille tdrkednd havainnointivilineend
sen ulkomaailmasta.

Ulkoisesta liiketoimintaymparistostd haetaan tukea myos oman toiminnan
kehittimiseen. Kuten Halonen & Hannula (2007) totesivat, on liiketoimintatie-
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don hallinta sulautumassa tiiviisti organisaation muuhun liiketoimintaan. Se ei
siis ole endd erillinen viestinnallinen toiminto omana yksikkoénddn, vaan palve-
lee monipuolisesti organisaation erilaisia toimintoja, jotka tarvitsevat toimin-
taympadristostd analysoitua tietoa. Kerddmailld dataa ympaéristostddn, organisaa-
tio voi saada uusia ideoita ja kehittdd jo olemassa olevaa toimintaansa asiakkai-
den ja muiden sidosryhmien tavoitteiden mukaisesti, joihin myos useassa haas-
tattelussa viitataan.

Sieltd on tullut jo hyvid ideoita ja ehdotuksia, ja toisaalta palautetta. Sitten saadaan
arvokasta ndkemysta kayttdjilta. Niitten mukaan kylld tehddan nopeitakin viestinnal-
lisid ratkaisuja ja muutoksia. Se on hirmu tarkeds, ettd tuolta verkon kautta saa pa-
lautetta ja voi olla ldheisesti kontaktissa ihmisiin ja ihmisryhmiin myos kansainvali-
selld tasolla.

Kun huomataan joitakin aiheita, jotka on nousussa ja joita esimerkiksi Keskisuoma-
laisen keskustelupalstalla ruoditaan, niin niistd sitten toimitan kopion ja varoituksen
sanan, ettd tdma aihe on nousussa.

Silld on hirvein tirked vaikutus, vaikka se ei vaikuttaisi ihan suoraan asioihin.

Se vaikuttaa silléd tavalla, etté jos sielld olisi jotain mullistavaa, niin sitten se vaikuttai-
si toimiin. Kylldhén se silldkin tavalla vaikuttaa, ettd ollaan tietoisia maineen todelli-
suudesta.

Jos yhtiolld on jonkinlainen laatuvaje, oli se mika tahansa. Jos siitd uutisoidaan, niin
onhan se ainakin hyvi aina tietédd ja tiedostaa. Oli se sitten virheellinen tuote tai ym-
péristohaitta tai mikd muu tahansa. Jos se uutisoidaan, ja siind uutisoinnissa ei ole
mitddn vaarad, niin silloin yritysjohdon tdytyy tiedostaa, ettd tillainen asia on tuolla
tiedossa, ja se heikentdd todenndkoisesti meiddn yrityskuvaa. Eli sille asialla, juu-
risyylle taytyy tehd4 jotakin. Silloinhan tavallaan media ja mediaseuranta toteuttavat
sitd neljannen valtiovallan tehtdvéd, eli se tuo esiin ja yrityksen tietoon epékohtia, joi-
ta A) yritys ei ole ennen tiennyt tai ei ole halunnut myontaa.

Toimintaympéristostd saatava tieto voidaan kokea arvokkaaksi palaut-
teeksi toiminnasta, ja joka auttaa jatkuvassa organisaation kehittdmisessa. Ku-
ten haastatteluissa ilmeni, seurannalla etsitddn tietoa hyvin laajasti yrityksen
sisdlld olevien toimintojen tarkoituksiin. Kuvaavasti erddssd haastattelussa to-
dettiin, ettd toiminnan avulla saatu tieto voi olla aarrearkun kalleinta sisiltod,
jonka avulla omaa toimintaa voidaan ldhted kehittamé&an. Ulkoisen tiedon ke-
raaminen voidaankin kasittdd arvokkaaksi ldhteeksi arvioidessa oman toimin-
nan tuloksellisuutta ja kehittdmiskohteita, jonka perusteella paranneltuja pro-
sesseja voidaan pyrkid viemddn organisaation kadytintoon. Huomionarvoista
kuitenkin on, ettd tiedon luonteena on olla nimenomaan padtoksenteon tukena
ja pddtoksentekoa vahvistavana, eli sen perusteella ei pddtetd mitddn, vaan se
toimii enemmankin jo tehtyjen pditosten tai tulevaisuudessa tehtdvien paitos-
ten taustalla. Voidaankin tukeutua Uusi-Rauvan (1994) vditteisiin, joiden mu-
kaan ulkoisista lahteistd kerdtyn informaation merkitys on suurimmillaan stra-
tegisen suunnittelun tasolla, kun se operatiivisella tasolla ja& vahdisemmaéksi.
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Laatupoikkeamia, jotka ovat aarrearkun kalleinta sisdltod, jonka kautta voidaan 16y-
tdd parantamispaikkoja toiminnassa. Niitd pyritddn viemaan kaytantoon.

Tottakai se vaikuttaa ihan sisdisessd markkinoinnissa, sisdisessd koulutuksessa tulee
esille niitd aiheita, jotka aiheuttaa nirad yleisossi ja joihin ei olla tyytyvdisia.

Silld haetaan muun muassa tukea liiketoiminnan kehittdmiseen. Vahvistaa néit4 lii-
ketoiminnan kehittdmiseen liittyvad padtoksen tekemistd. Silloin kun jostain jotakin
suuntaa ruvetaan miettimédan ettd miten t&td asiaa kehitetddn, niin kylld se on sellai-
nen, ettd ei se tieto itsesséddn sitd pddtd. Sen tiedon avulla ei péddtetd mitdan, mutta se
vahvistaa sitd paidtoksen tekemistd. Se on péitoksen teon tukena.

Padtoksenteon tuen lisdksi ulkoisen liiketoimintatiedon seuranta on myos
oleellinen osa organisaation riskien hallintaa. Systemaattisesti medialdhteitd
seuraamalla voidaan saada kiinni jo varhaisista varoittavista signaaleista, jolloin
uhkiin pystytddn varautumaan jo etukidteen, ennen niiden paisumista liian
isoiksi maineenhallinnan resursseihin ndhden. Kun ymparistosta tiedetddn pa-
remmin ja laajemmin omaan organisaatioon liittyvid asioita, voidaan myos
mahdollisiin mainehaittoihin varautua proaktiivisesti ja ennalta ehkéisevésti.
Mutta pitdd kuitenkin muistaa maineenhallinnan perusedellytykset, kuten esi-
merkiksi Aula ja Heinonen (2002) ovat kirjoittaneet, organisaation hyvad maine
ehkdisee kriisejd jo ennakolta toimien osana maineenhallintaa.

Seuraamalla ympadristoddn, organisaatio ehtii ndhdd, miettid ja toimia etu-
kidteen riskien minimoimiseksi, toiminnan avulla voidaan esimerkiksi tietdd,
mitd teemoja ja asioita on tadlld hetkelld esilld erilaisissa medioissa. Uutisoinnis-
sa voi esimerkiksi nédkyd piikkejd tiettyjen aiheiden osalta, joita analysoimalla
voidaan varautua mahdollisiin mainehaittoihin. Ja jos riskit esimerkiksi mai-
neenhallintaa kohtaan ovat toteutuneet, voidaan toiminnan tuottaman tiedon
avulla suoriutua mahdollisista viestinnallisistd tilanteista. Riskien hallinta mai-
neen kannalta ja myds yleisesti organisaatiossa onkin oleellinen osa ulkoisen
liiketoimintatiedon hallintaa, kuten useissa haastatteluissa tuli esille.

Se on hyodyllista siksi, ettd osataan my6s reagoida kun ndhdddn jotain. Se on myos
uutisointia meille, koska ollaan iso organisaatio, ei me tiedetd mité kaikkialla tapah-
tuu. Ja mitd vaikka opiskelijat meistd kirjoittaa tai lausuu, tai mitd joku toimittaja
meistd kirjoittaa tai sanoo. Se ettd saadaan heti tietoa ja voidaan my6s toimia, tai oi-
kaista vaarinkésityksid, tai ryhtya toimenpiteisiin.

Se on reagoinnin nopeutta. Tiedetddn, mitd on esilld. Myoskin proaktiivisuutta, silld
luotaustiedolla me ennalta pystytdédn torjumaan joitakin sudenkuoppia.

Ja sitten my®0s itse asiassa tillaisen ennakoivan, hankalamman, riskienhallintaan se
on myds tarpeen, riskien kriisiviestinndn osalta. Than siis joo riskienhallinnan ja krii-
siviestinnén osalta se on hirvedn tidrke&td. Meilld on koko ajan ndppituntuma siitd, et-
td saadaan saman tien tuntuma jos esimerkiksi joku riski tai kriisi on puhjennut tai
puhkeamassa tai joku asia riskiviestinndn kannalta ennakoi. Joku signaali, mist4 saat-
taa tulla jotakin, joka koskettaa meitdkin. Kylld kylld se on meille hirvedn tarkeas.
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Jos sielld uutisoinnissa nakyy jokin piikki. Piikki joko positiivisessa taikka negatiivi-
sessa uutisoinnissa, niin totta kai siind katotaan, ettd mistd se piikki tai poikkeama
johtuu, ja voiko sille jotakin tehdd. Samoin se on myos sosiaalisen median puolella,
mistd se piikki johtuu. Sehin tieto tallentuu sinne sellaisena tiivisteend ja muissa
muodoissa, mutta oleellisempaa on kuitenkin 16ytdd se ns. juurisyy sille poikkeamal-
le.

Kylldhdn meidédn tdytyy téllaisissa asioissa toimintaymparistoon liittyvassd sédédnte-
lyssd olla edella.

Lumipalloefekti pystytddn estiméin, jos tiedetddn, mitd verkossa on menossa. Sielld
ei ldhde mikdan yllattava negatiivinen keskustelu vyorymaééan. Sielld saadaan ehki jo
ihan pienestd kiinni.

Haastatteluiden perusteella voidaan ndhd&, ettd organisaatioiden téar-
keimmiit tietotarpeet liittyvdt oman toiminnan seuraamiseen, esimerkiksi omiin
tuotteisiin, palveluihin tai tiedotteisiin. Verkossa olevaa tietoa analysoivat liike-
toimintatiedon hallinnan tyokalut auttavat organisaatioita monitoroimaan ja
havainnoimaan, mitd niistd, kilpailijoista, asiakkaista, toimialasta tai trendeista
on sanottu. Ne siis tutkivat erilaisia asiakkaiden mielikuvia organisaatioista ja
ndiden tuotteista. Mahdollisuudet liittyvit myos esimerkiksi brandin monito-
rointiin, trendien analysointiin ja kohdennettuun markkinointiin. Laajemmin
katsottuna seuranta liittyy vahvasti oman liiketoiminnan tai organisaation sisdi-
sen toiminnan kehittdmiseen. Liiketoimintatiedon avulla voidaan selvittds, mil-
laisia mielikuvia asiakkailla tai muilla sidosryhmilld on organisaation toimin-
nasta, ja kehittdd siten omaa toimintaa sidosryhmien tarpeiden mukaan. Huo-
mionarvoista haastatteluista on kuitenkin se, ettd analysoitu tieto toimii en-
nemminkin paatoksenteon tukena, kuin padtoksenteon perustana.

5.2 Maineenhallinta ja viestintd

Maineenhallintaa ja viestintdd koskevassa osuudessa pyrittiin selvittimdan,
millaiseksi organisaatioiden maine ja sen hallinta koetaan. Osiossa kasitelldan
myos, kuinka organisaatiot seuraavat omaa mainettaan ja siihen kohdistuvia
keskusteluja erilaisilla ulkoista liiketoimintaympéristod analysoivilla tyokaluilla.

5.2.1 Organisaation maine

Maineen luonnetta ja sen syntymisprosessia on késitelty aikaisemmissa luvuis-
sa. Yleisesti ottaen esimerkiksi Aulaan ja Heinoseen (2011) viitaten, maine on
kaikista organisaation tarinoista kerrottu joukko, joista verkossa on esilld vain
osa kokonaisuudesta. Organisaation verkkomaine koostuukin siten ainoastaan
verkossa kerrotuista tarinoista. Lisdksi maine muotoutuu organisaation ja sen
sidosryhmien kohtaamisissa, sekd ndiden sidosryhmien keskindisissd kohtaa-
misissa.
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Aluksi haastateltavilta kysyttiin, millainen on heiddn mielestddn organi-
saation maine erityisesti verkkoymparistossd. Vastausten perusteella organisaa-
tion maine ymmarretddn hyvin monipuoliseksi, ja yleisesti maine kasitetddn
olevan hyvé toimialallaan. Maine saattaa kuitenkin vaihdella, silla joissakin or-
ganisaatioissa koetaan maineen olevan asiakkaiden keskuudessa hyva, mutta
suuren yleison mielikuvat puolestaan ovat haastavia. Myds maineen merkitys
ymmadrretddn yleisesti yhtend menestymisen edellytyksistd. Samalla ymmaérre-
tddn, ettd mainetta rakennetaan jatkuvasti organisaation ja sen asiakkaiden tai
sidosryhmien kohtaamisissa, kuten esimerkiksi Aula ja Mantere (2005) esittivét.
Maineen ulottuvuuksia ei kuitenkaan aina tunnisteta, ja koko organisaation
mainekin tuntuu monesti epamadardiseltd asialta. Jokainen organisaatio kuiten-
kin omaa mainetta, ja organisaation toiminnasta on muodostettu erilaisia mieli-
kuvia sidosryhmien tai asiakkaiden joukossa, vaikka maineen ja mielikuvien
muodostumista ei aina organisaatiossa itsessdan huomattaisi.

tuu muihin tietoldhteisiin ja muuhun viestintdan.

Sanotaan korrektiuden vuoksi, ettdi se [maine] on haastava. Asiakkaiden mielessi
mielikuvat ovat erittdin hyvid, mutta suuren yleison mielessa johtuen turpeen ympaé-
ristovaikutuksista liittyen CO2-paddstdihin ja vesistovastuisiin, niin se on erittdin
haastava.

Maine ja sen mielikuva asiakkaiden ja alihankkijoiden keskuudessa on varsin positii-
vinen; laadukas ja hyvé toimija.

Tutkimusten mukaan meilld on ihan kohtuullinen tai jopa hyvd maine energia-alan
sisdlld. Meitd pidetddn luotettavana, vakaana, taloudellisesti ja toiminnallisesti luotet-
tavana yhtiong, joka toimittaa energiaa niin sihkon, jadhdytyksen kuin limmityksen
osalta perille. Se mitd tutkimukset sieltd erottaa, niin me ollaan sielld maineenhallin-
tatutkimuksissa energiayritysten kérjessd niin yleisesti kuin myos netissa.

Totta kai positiivinen julkisuus on hyodyllistd yrityksille. Mitd enemmaén on julki-
suutta ja mitd enemmaén siitd on myonteistd julkisuutta, niin se suoraan nikyy mai-
neessa ja sitd kautta brandiarvossa. Ja mihin taas sitd tarvitaan, niin sitd tarvitaan se-
ki rahoittajien tai omistajiin ndhden, saadaan kenties halvempaa rahaa, hyvamainei-
nen yritys saa parempaa tyovoimaa, se on halutumpi tytpaikka. Totta kai se ndkyy
my&s tuotteiden markkinoinnissa; hyvamaineisen yrityksen tuotteita halutaan ostaa.

Olen koittanut sitd kuuluttaa tdélld, ettd meiddn maine on just niin hyvé enintddn
kuin miten me itse osataan toimia ja meidén jokaisessa arjen tapaamisessa sitd arjen
mainetta rakennetaan.

Tutkimukseen osallistuneiden organisaatioiden maineen koettiin vaihtele-
van. Joidenkin organisaatioiden maine koettiin hyvaksi, mutta joillakin mai-
neessa oli haasteita, tai ndkyvyyteen liittyvid ongelmia. Haasteena nahtiin mo-
nesti yksittdisen organisaation tunnettavuus ja erottautuminen muista vastaa-
vista toimijoista, silld yksittdisen organisaation maine rinnastetaan usein koko
toimialan tasolla olevaan maineeseen. Kuten Aula ja Heinonen (2011) mainitsi-
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vat, ihmiset voivat arvioida jonkin organisaation vain sen edustaman toimialan
perusteella, johon saatiin viitteitd muutamissa haastatteluissa. Maineen raken-
tamisessa ongelmaksi koetaankin erityisesti yksittdisen organisaation tuntemat-
tomuus muiden yritysten muodostamassa kokonaisuudessa. Maineen ongel-
mana oli yksittdisen organisaation maineen sulautumisen toimialan kokonais-
maineeseen. Erityisesti tdmd ndkyi energia-alalla, jossa maine koetaan hyvin
geneeriseksi, ja jossa kaikkien yritysten toimet vaikuttavat toimialan yleiseen
maineeseen. Aula ja Heinonen (2011) mukaan my6s ennakkoluulot kaikkia tie-
tyn toimialan organisaatioita kohtaan voivat olla hyvinkin pysyvid, vaikka en-
nakkoluulot eivét aina vastaisikaan todellisuutta. Esimerkiksi julkisen sektorin
organisaatioihin liitetddn usein ajatus byrokraattisesta ja jaykdstd hallinnoimi-
sesta, joka vaikuttaa kohteesta muodostettuihin mielikuviin jo ennakolta (Joki-
nen ym., 2010). Viitteitd byrokraattisesta ja ennakkoluuloisesta maineesta tuli
haastatteluissa esille, silld varsinkin julkista sektoria ldhelld olevilla yrityksilld
rajanveto yrityksen ja julkisen sektorin organisaation véliin on yleensd hieman
hankalaa asiakkaiden keskuudessa.

Yhdelldkddn haastatteluun osallistuneilla organisaatiolla ei ollut haastatel-
tavien omasta mielestd vahvaa ja erottuvaa mielikuvien tekijid, vaan maine
rinnastuu selkedsti muihin samalla toimialalla toimiviin organisaatioihin. Ja
kuten Vuokko (2004) on kirjoittanut, maineeseen vaikuttavat hyvin paljon asen-
teet ja ennakkoluulot, sekd arvot ja arvostukset. Naihin tekijoihin organisaatio
itse ei pysty vaikuttamaan, ja ne muokkautuvatkin mielikuvissa koko toimialan
laajuisesti.

Kaikkien yritysten toimet vaikuttaa kaikkiin yrityksiin. [hmiset eivit mielessddn hir-
veisti erottele energiayhtioita.

Tavallaan me ollaan OY, tavallaan me ollaan ikddn kuin kaupunki. Se on meidén roo-
1i.

Meitd on pidetty byrokraattisena, hitaana, huonona péittdjané, koska meilld on tima
kunnallisen toiminnan maine, kunta omistaa meidét.

Ei meitd ketterdnd, dynaamisena ja luovana yrityksend kuitenkaan ndhdé. Siind in-
novatiivisuuspuolessa on tosiaan kehitettavaa.

Se miké sitten on energia-alan maine yleisesti ottaen verrattuna muihin aloihin, niin
siitd voi keskustella. Energia-alahan on aika geneerinen. Siind kaikkien yritysten toi-
met vaikuttaa kaikkiin yrityksiin. Ihmiset eivit mielessddn hirveésti erottele energia-
yhtioitd. Niilld on isot energiayhtitt mielessd yhtend konttana.

Erddssd haastattelussa tuli esille myos mielikuvien ja maineen eroavai-
suudet. Jos mielikuvat organisaation toiminnasta ovat todellisuutta korkeam-
malla, organisaatiolle tulee ongelmia vajeen korjaantuessa, silld esimerkiksi Au-
lan ja Heinosen (2002) mukaan maineen on perustuttava organisaation todelli-
seen toimintaan. Toisaalta, jos mielikuvat organisaation toiminnasta ovat todel-
lisuutta heikompia, on organisaatiolla viestintdvajetta yleison suuntaan.
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Se on minun mielestd ansa, ja maine on parempi kuin oma toiminta, koska se silloin
jossakin vaiheessa asiakas kuitenkin pettyy. Sitten taas se on viestintiongelma jos
maine on huonompi kuin mitd meiddn toiminta on oikeasti, silloin meilld on viestin-
tidvaje, me ei olla osattu kertoa meidédn omista asioista.

Esimerkiksi Aula (2011), pohtii kannattaako verkkomainetta erottaa orga-
nisaation kokonaismaineesta. Verkkomaine on kuitenkin késitteend hyvin han-
kala, ja mainetta verkossa on vaikea hallita, silld se on vain osittain organisaati-
on toimista riippuvainen. Tutkimuksen haastattelujen perusteella verkkomai-
neen erottaminen muusta organisaation mainetutkimuksesta on kuitenkin mo-
nesti syytd tehdd, varsinkin erilaisten sosiaalisten medioiden osalta. Monissa
organisaatioissa koetaan, ettd organisaation verkkomaine poikkeaa organisaati-
on muusta maineesta, usein hyvin radikaalistikin. Verkkomaineen eriytyvyy-
teen esitettiin my0s syitd, esimerkiksi erddn haastatellun mukaan asenteellisesti
organisaatioon suhtautuvat ihmiset jaksavat kirjoitella erilaisiin medioihin koh-
teestaan intohimoisesti. Usein tdllainen asenteellisuus on jo ldhtokohdiltaan
negatiivista positiivisen palautteen ollessa selvasti harvinaisempaa. Toisessa
haastattelussa verkkomaineen eriytyvyyteen esiteltiin syyksi verkkoympaériston
mahdollistaman nimettéman kritiikin mahdollisuuden, joka monesti johtaa kar-
jistettyihin ja usein myo6s perustelemattomiin mielipiteisiin.

Internetissd meiddn maine varmaan on, jos ajatellaan sosiaalisen median kirjoittajia,
niin varmaan huomattavasti huonompi kuin miti se olisi jos haastateltaisiin kadulla.

Koska ne jotka vaivautuivat sielld esiintyméén sosiaalisessa mediassa, niin niilld on
yleensi jonkinlainen intohimo. He ovat joko syvésti pettyneitd tai syvisti aatteellisia
jotenkin muuten. Harva viitsii ndhdd sen vaivan, ettd kehuisi meiddn toimintaa. Sel-
laistakin toki joskus tapahtuu.

Verkko on vaan nopeampi, ja sielld on helpompi sanoa asioita suoremmin. Se hou-
kuttelee harkitsemattomiinkin heittoihin. Ihmisten ei tarvitse miettid, eikd pistdd ni-
meédn alle.

5.2.2 Maineenhallinta organisaatiossa

Maineen arvosta ovat kirjoittaneet esimerkiksi Aula ja Heinonen (2011), joiden
mukaan maine on organisaation todellista pddomaa, johon todella kannattaa
satsata ja sitd kannattaa seurata. Verkon seuraaminen on osa organisaation krii-
sinhallintaa ja signaaleja seuraamalla organisaatio voi varautua mahdollisiin
maineriskeihin. Verkkokeskustelujen seuraaminen voi tuottaa organisaation
kayttoon tarkedd tietoa késilld olevista asenteista ja mielipiteistd ja verkosta voi
poimia heikkoja signaaleja mahdollisista organisaatiota koskevista tulevaisuu-
den kehityspoluista sekd sidosryhmien muuttuvista odotuksista ja tarpeista.
Ecclesin, Newquistin ja Schatzin (2007) mukaan maineeseen tulleet kolhut
ovat hyvinkin pysyvid ja suuret kolhut maineessa voivat kestdd jopa vuosi-
kymmenid, jonka vuoksi maineen seurantaan ja hallintaan kannattaa panostaa.
Kysyttdessd organisaatioiden maineen rakentamisesta, vastausten mukaan or-
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ganisaatioiden mainetta rakennetaan useilla erilaisilla maineareenoilla, joihin
kuuluvat niin perinteiset mediat kuin nykypdivana erityisesti sdhkoiset mai-
neareenat. Kysyttdessd puolestaan organisaatioiden maineenrakentamisesta
verkossa ja sen intensiivisyydestd, eri vastaajien kasitykset vaihtelivat. Aktiivi-
simmat toimijat pyrkivit rakentamaan omaa mainettaan verkon maineareenoil-
la hyvinkin suunnitelmallisesti, kun taas useimmat organisaatiot eivat pyri ak-
tiivisesti omaa mainettaan rakentamaan, ja ovat enemmaén passiivisia seuraajia.
Erottavana tekijand ndiden organisaatioiden valilld toimii erityisesti suhtautu-
minen ulkopuolisen toimintaympaériston seuraamiseen ja oman maineen varje-
lemiseen. Aktiivisesti ymparistodan seuraavat organisaatiot pyrkivat vaikutta-
maan myods maineeseensa muita organisaatioita enemman, joka niakyy myos
pyrkimyksend suojella mainetta seurannasta saadun tiedon pohjalta. Merkitta-
vddn asemaan on nimenomaan noussut internet, joka koetaan nykyaikaiseksi
vaikuttamisen vilineeksi. Yrityksen mainetta pyritddn rakentamaan erilaisilla
internetin maineareenoilla, ja toimintaan on yleenséd laadittu toimintaohjeet.

Kuten Aula ja Heinonen (2011) totesivat, internet on tuonut toimintaym-
pdriston, joka ei sovellu organisaatioiden vanhojen toimintamallien kuoseihin.
Varovaisuus maineen hallinnassa ndhdddn etenkin puuttumisessa erilaisten
nettikirjoitusten sisdltoon. Tutkimuksen haastatteluissa ei siten 16ytynyt viitteita
jatkuvasta ja aktiivisesta keskusteluihin osallistuvasta toiminnasta, jonka Aula
(2010) nosti esiin intensiivisesti verkkomainetta seuraavasta organisaatiosta.
Sen sijaan organisaatiot ndyttdvat sijoittuvan selvidsti passiivisempaan rooliin
keskustelevuudessa. Haastatteluissa on tosin viitteitd siitd, ettd puuttumiskyn-
nystd keskustelevuuteen mietitddn jatkuvasti. Tamdnhetkisissd strategioissa
puuttumiskynnys on melko korkealla, ja esimerkiksi yksittdisiin verkkokeskus-
teluihin ei reagoida. Myos yhteisollisten medioiden, kuten Wikipedian korjaa-
misessa pidetddn hyvin varovaista linjaa.

Kylld sitd on pyritty. Kyllda me verkkomainetta koitetaan. Seurantahan on se pohja,
jonka pohjalta toimenpiteitd mietitddn. Kylld me sitten koitetaan rakentaa meiddn
yrityskuvatavoitteen mukaisesti. Yrityskuvatavoite on, ettd me ollaan luotettava.
Vaalitaan sitd meiddn luotettavuutta. Sitten me tavoitellaan asiakaspalvelussa sitd,
ettd meidit koettaisiin palveluyhtiond kautta linjan. Ilmaston kannalta puolestaan
uskottavana ympdéristomyonteisend toimijana. Siind ne tavoitteet oikeastaan
on. Seurataan, hallitaan ja kehitetdan.

Juuri tédlld tavalla, ettd me tiedetddn. Ollaan hyvinkin tarkkaan ja tiedetddn, mitd sin-
ne voi laittaa, tietynlaiset suuret linjat ja pidetddn tarkasti niistd kiinni. Tapa miten
puhutellaan.

Mainetta on pyritty seuraamaan, mutta vield ei ole tehty merkittdvid aktiivisia toi-
menpiteits, joilla sielld verkossa olisi rakennettu. Mutta tdma ty6 on koko ajan suun-
nittelun alla.

Yrityskuvatavoitteita me rakennetaan eri keinoin nimenomaan verkossa, silld verkko
on tdmdn pdivan ratkaisu.
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Mutta se miten korjataan, niin siind meidén strategia on, ettd ihan selkeit virheet py-
ritddn korjaamaan. Mutta ei pidetd jarkevénd varsinkaan verkossa. Ollaan hyvin va-
rovaisia esim. Wikipedian korjaamisessa. Selkedt virheet korjataan. Sanotaan, ettd
pidetddn hyvi ja vakaa tie. Eli ei tempoilevasti korjailla.

Aulan ja Heinosen (2011) mukaan kasilld on siirtymd, jossa valtamedia on
muuttunut tai pakotettu muuttumaan vuorovaikutteisemmaksi ja avoimem-
maksi ja samalla median ulkopuoliset julkisuuden areenat ovat kasvattaneet
merkitystddn. Julkisuuden ja mainetiedon etsiminen ei pitdisikdan nykyédan jaa-
dd ainoastaan valtamedian varaan, vaan késittdd laajasti koko median kentta
perinteisine ja sosiaalisine kanavineen. Kuitenkaan yhtdkddn mediaa ei pida
unohtaa seurannassa, silld kaikki mediat ovat tietoldhteini tdrkeitd. Sosiaalinen
media vain koetaan nopeammaksi ja kdrkkddmmin kantaa ottavaksi perinteisiin
medioihin ndhden. Erddssd haastattelussa todettiin, ettd yrityksilld ei ole tarvet-
ta ottaa vakavasti kaikkia sosiaalisessa mediassa tapahtuvia mainehaittoja nii-
den mahdollisesti alhaisen levidvyyden vuoksi, ja senkin vuoksi, ettd maine-
haittojen vahingoittavuus on tdysin yksilollistd. Yksittdinen blogisti ei todenna-
koisesti aiheuta maineelle yhtd pahaa kolhua, kuin valtakunnallisen sanoma-
lehden pé&dtoimittaja voisi aiheuttaa. Joskus organisaatioihin kohdistuu kuiten-
kin epédsuorasti tai suorasti erilaisia hyokkayksid, joiden tavoitteena on maineen
likaaminen. T&lloin hyokkayksiin on syytd reagoida ja pyrkid hoitamaan maine-
riskit organisaation tavoitteiden mukaisesti. Laheskddan kaikkia hyokkayksid ei
kuitenkaan pystytd hallitsemaan, vaan organisaatiot pystyvét enintddn seuraa-
maan ja korjaamaan virheellisené esiintyvaa tietoa.

Ei voi erottaa medioita. Sosiaalinen media on yleensd nopeampi. Se mikd nousee esil-
le sosiaalisen median seurannassa, niin se tulee usein myos pienelld viiveelld tuohon
perinteiseen mediaan. Silloin tdytyy olla vain herkkdni siind, ettd jokaiseen risah-
dukseen ei reagoida. Se on kuitenkin vaikutukseltaan vihdinen, jos vaikka yksittdi-
nen blogisti olisi jyrkki ja negatiivinen, niin se on vain yksittdinen blogisti jolla on
tietty méddrd seuraajia verrattuna esim. jos se on jonkun maakuntalehden p&datoimitta-
ja, valtakunnallisen median p&&toimittaja tai uutisldhetys. Se taytyy suhteuttaa.

Kylld ne on ne kaikki yhteensd. Mitddn ei auta unohtaa. Jos jollekin seldn kaantad,
niin sielld voi sitten tapahtua. Kylldhdn ne menee samaan suuntaan, yleensi ne eivét
ole ristiriidassa toisiinsa. Verkko on nopeampi ja siksi sen kanssa tdytyy olla tarkka.
Mutta kylld ne samaan suuntaan menee, kuin paperimediat. Ei voi sanoa, ettd joku
toinen on tdrkedmpi kuin toinen.

Totta kai sosiaalisen median ilmivitd pitdd seurata, mutta kaikkiin ei pysty, ei voi, ei-
ké pidd reagoida. Se tdytyy suhteuttaa siihen median merkitykseen. Siind mielessa
tdmd sosiaalinen media ei eroa tavallisesta perinteisestd mediasta. Mutta pelkilld so-
siaalisen median seuraamisella ei parjdd, eikd pelkélld perinteisen median seurannal-
la ei pdrjdd. Se on se kokonaisuus.

Toimivalla seurannallakaan ei ole kuitenkaan merkitystd, mikéli kerattya
tietoa ei osata tulkita oikein. Eikd tiedon maéérélla ei ole niin suurta merkitystd,
kuin silld, miten kerdttyd tietoa voidaan hyodyntdd. Voidaankin jdlleen palata
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liikketoimintatiedon hallinnan sykliin (esimerkiksi Makkonen ym., 2008), jossa
viidennessd vaiheessa oli keréttyjen tietojen analysointi. Kerdtty tieto pitdd ana-
lysoida, jotta tiedetddn, kenelle tiedosta on hyotyéd ja kuinka sitd pitdisi jakaa
(Salonen & Pirttimédki, 2005). Haastattelujen perusteella seurannalla saadun da-
tan analysoinnilla onkin kasvava merkitys organisaatioille ja kerdtystd datasta
voidaan tehd& analysointia usein eri periaattein. Seurannan yhtend perusteena
voidaan pitdd esimerkiksi kokonaisjulkisuuden maaran kehittymistd, sekad sen
sdvyn kehittymistd. Pitkalta aikavaliltd kerdttyjd tietoja voidaan nédin verrata ja
muodostaa esimerkiksi trendikaavioita tai maineen kokonaisndkyvyyden kehit-
tymisen kaavioita. Analyysid tehdessa pitdd kuitenkin olla kriittinen esimerkik-
si kirjoituksen sdvyad tai madrad mietittdessd, silld kerdatyn ja analysoinnin tiedon
madrdn kehittymisen sijaan oleellista voi olla kokonaisjulkisuuden méaaran suh-
teellinen kehittyminen.

Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan ndkokulmasta organisaatiot seu-
raavat toimintakentdn muutoksia ja trendejd, jotta ne pystyvit valmistautu-
maan esimerkiksi mahdollisiin kriisitilanteisiin. Trendien tunnistaminen ja ana-
lysoiminen datan pohjalta koetaankin haastattelujen mukaan erittdin tarkeaksi
toiminnoksi maineenhallinnassa. Pitkdn ajan seurannassa on pyrkimyksena
pitdd hakusanat mahdollisimman stabiileina, jotta tietyssd ajanjaksossa kerityt
tiedot voitaisiin pitdd vertailukelpoisina. Kuitenkaan kerittyjen kirjoitusten
médrd ei ole yhtd merkittdvd, kuin niiden sdavy. Yrityksestd kerrottujen kirjoitus-
ten mddrd vaihtelee vuodesta toiseen, mutta tarkeampédd onkin mitata kirjoitus-
ten sdvyd. Jos yritys on ollut edellisvuoteen verrattuna selvésti enemman medi-
assa, se ei ole valttimattd organisaation kannalta positiivinen kehityssuunta.
Paljon tarkeampdd uutisoinnin madrdssa on positiivisten kirjoitusten osuus ko-
konaismaééréstd, jolloin organisaatiossa voidaan tehda johtopaiatoksid toiminnan
menemisestd oikeaan suuntaan maineen nakdkulmasta.

Sellainen perusseuranta on sddnndllisend vuodesta toiseen ja vuosineljannestd toi-
seen, jotta ndhtdisiin tdmd iso trendi. Se [perusseuranta] pyritddn pitdimaan mahdolli-
simman stabiilina, jotta ndm& vuodet ja vuosineljannekset ovat vertailukelpoisia. Eli
tehdddn pitkdn ajan seurantaa, jossa ei niinkddn pyritd vaihtamaan hakusanoja, ellei
tapahdu muutoksia. Voidaan seurata omia markkinointikampanjoita tai voidaan
seurata yleensidkin mitd yrityksestd puhutaan tai voiko siihen vaikuttaa. Ja kylld sii-
hen voi vaikuttaa, jos tietdd ettd jokin on muuttumassa. Sitd varten on hirmu tédrkeets,
ettd seurataan sitd pitkédd trendid mahdollisimman samalla tavalla. Muutoksethan ei-
vt vélttamétta tapahdu yon yli. Seurataan niitd pitkdn ajan trendejd yritystad kohti.
Onko se nyt sellaisessa trendinomaisessa nousussa tai trendinomaisessa laskussa?
Sen kiinnostavuus.

Kylld se yrityskuvallinen hyoty on tdrkein. Kun on tavoitteellista yrityskuvatyotd,
niin voidaan sitten mitata, ettd ollaanko tavoitteessa. Ollaanko matkalla kaukana vai
ldhelld.

Jaetaan uutisointi osiin; mikd on neutraali uutisointi, mikd on selkedsti kielteist4 tai
erittdin kielteistd, mikd on myonteistd tai erittdin myonteistd. Oleellistahan néissd on
se, ettd A) miten tuo kokonaisjulkisuuden mairi kehittyy, ja B) miten sen sdvy kehit-

tyy.
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Tdamé ei ole minun mielestd huolestuttavaa, ettd jos kirjoitetaan enemmin tai vé-
hemmén. Paljon enemmaén seurattavaa on siind, missd sdvyssd yrityksestd kirjoite-
taan. Se on ihan sama, onko sinulla 100 osumaa taikka 300 osumaa. Molemmat ovat
riittdvan luotettavia indikaattoreita siité, jos vaikka negatiivinen on lisdéntynyt taik-
ka positiivinen on lisddntynyt. Jos positiivinen on lisddntynyt sadasta osumasta, tai
positiivinen on lisdéntynyt 300 osumasta suhteessa kahden vuoden takaiseen, niin ol-
laan menty oikeaan suuntaan ja ollaan tehty todenndkoisesti oikeita toimenpiteita.
Jos pari vuotta sitten 300 osumasta 10 % oli negatiivista ja nyt on 15 % negatiivista,
niin silloin siitd tdytyy vetdd johtopaatoksid ja katsoa mitd se negatiivinen uutisointi
koskee. Ja sitd vartenhan sitid seurantaa tehdian.

Eccles, Newquist ja Schatz (2007) painottavat myos ennaltaehkdisevan
seurannan merkitystd organisaatioiden maineenhallinnassa, sen sijaan ettd kes-
kityttdisiin korjaamaan jo syntyneitd imagollisia ja maineeseen vaikuttavia teki-
joitd. Organisaatioiden tulisi siten tarkkailla signaaleja omassa toimintaympa-
ristossddn, jotka saattavat olla haitallisia organisaation toiminnalle ja maineelle.
Toisaalta aina oikeanlaisten signaalien kerddminen ei onnistu riittdvan nopealla
tahdilla. Esimerkiksi organisaatiota kohtaan osoitetut vihakirjoitukset saattavat
pysyd organisaatiolta pitkdankin piilossa, vaikka toimintaympéristod luodattai-
siin tarkasti, ja johon erddssa haastattelussa viitattiin.

Ei me vilttamittd heti sitd huomata. Siind voi menné pari pdivdd, ennen kuin se jon-
kun verkoston kautta tulee meille.

5.2.3 Vuorovaikutuksellinen viestinti

Aulan ja Heinosen (2011) mukaan organisaatioiden on yhé tarkedmpéd olla dia-
logisessa keskustelussa sidosryhmiensd kanssa, sen sijaan ettd organisaatiosta
kaytdisiin keskustelua heihin pdin monoloogisesti. Liiketoiminnan keskeisena
vaatimuksena on avoin dialogi ja lapindkyvyys, joita ilman luottamusta on vai-
kea yllapitdd, ja juuri siitd syystd organisaation maineesta on tullut hyvin tarkea
menestystekijd. Tutkimukseen osallistuneissa organisaatioissa oli hyvin moni-
muotoista toimintaa liittyen sidosryhmien kanssa viestintddn, mutta kaikissa
haastatelluissa organisaatioissa on kuitenkin olemassa strategia viestinnille,
johon myos viestinndn suunnittelu pohjautuu. Monissa tapauksissa viestinta-
strategia koetaan valitettavan karkeaksi ja suuripiirteiseksi jokapdivdisiin vies-
tintdtilanteisiin.

Vuorovaikutuksellisen viestinndn osalta haastatteluissa kysyttiin, ollaanko
organisaatiossa passiivisia kuuntelijoita, vai osallistutaanko keskusteluihin.
Vastausten mukaan organisaatiot osallistuvat keskusteluiden seuraamiseen
varsin yleisesti. Ongelmaksi kuitenkin koetaan, ettd toiminta rajoitetaan yleises-
ti pelkdstddn seuraamiseen, ja vuorovaikutuksellinen keskustelu organisaation
ja sen yleison vdlilld puuttuu. Verkkokeskusteluissa ilmenevdd mainetta kylla
seurataan, mutta sen hallitsemiseksi ei vield kuitenkaan tehdd merkittivasti
tyotd. Verkkokeskusteluihin puuttumisen kynnyskin koetaan korkeaksi, silld
sosiaalisen median palveluissa keskustelut kdyddan yleensd luonnollisten hen-
kiloiden kesken, ja yritysten osallistuminen keskusteluun koetaan t&lloin tun-
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gettelevana ja my0s vieraana toimintatapana. Verkkokeskusteluihin osallistu-
minen rajoittuukin siten yrityksilld enimmékseen omille keskustelupalstoille ja
sosiaalisen median kanaville. Eri asia on kuitenkin, mikili yrityksen nimi ja
toimintatavat saavat merkittdvaa huomiota ja keskustelua aikaiseksi, voi yrityk-
sen edustaja osallistua keskusteluihin my6s muilla julkisilla keskusteluareenoil-
la.

Verkkokeskusteluihin osallistuminen on organisaatioille ongelmallista
myos keskustelun luonteen vuoksi. Usein verkossa olevat keskustelut ldhtevit
liikkeelle yksittdisistda tapahtumista tai mediahuomiota saaneista asioista. Kes-
kustelu saattaa tdlloin velloa saman aiheen ympérilld pidempddan etenemdtta
kdaytannossd minnekdan. Keskustelua seuraavalle organisaatiolle on tilloin vai-
keaa ja osittain hyodytontdkin mennd mukaan keskusteluun, joka on saattanut
muuttua véittelyksi tietystd aiheesta. Haastatteluiden perusteella on kuitenkin
nahtédvissa hidasta siirtymistad kohti vuorovaikutuksellista viestintdd, jossa kes-
kustelu tullaan mahdollistamaan organisaation omalla verkkosivulla, tai jonkun
ulkopuolisen median kautta.

Me ollaan enemmin, liian paljon passiivisia kuuntelijoita. Meidén pitéisi pystyé osal-
listumaan. Meill4 ei oikein vield ole sitd resurssia siihen.

En voi sanoa, ettd osallistutaan aktiivisesti keskusteluun verkossa, koska se keskuste-
lu verkossa tapahtuu aika paljon ihmisten kesken. Verkkohan on tyypillisesti sellai-
nen sosiaalinen media. Esim. Suomi24 tai mikd tahansa sivusto, missd ihmiset kes-
kustelevat keskenddn yleisesti ottaen sahkon hinnasta... Yleisesti ottaen ilmastosta..
Yleisesti ottaen polttoaineista ja ndin. Ei me silld tavalla kyll4 olla pidetty mielekk&a-
né osallistua siihen keskusteluun. Ennemminkin sitten, jos meidat yrityksend otetaan
esille. Silloin vastataan samalla tavalla kuin yleisonosastokirjoituksissa.

Siitd on nyt kdyty valtavasti keskustelua ja mietitty, miten me voitaisiin sitd omaa ak-
tiivisuutta lisétd ja olla tavallaan sellaisia keskustelun avaajia. Suuntaus olisi kylla
sellaiseen keskustelevuuteen, ettd me ei vaan tiedoteta mitd me tehd&én jostakin asi-
asta, eikd sitten olla vaan altavastaajana jos joku kysyy, vaan pyrittdisiin vuorovaiku-
tuksellisuuteen. Sitd me haetaan, ettd mika olisi se meiddn keino olla vuorovaikuttei-
sia.

Enemmin se on se riski, ettd suuri yleiso ei vilttdméttd ymmaérrd. Se on meiddn me-
diaosaamisen ja viestintiosaamisen tehtdvé kertoa. Meidédn pitdisi osata paremmin
kertoa, ettd mité tddlld oikeasti tapahtuu.

Ei me mitenk&én passiivisuuteen ihmisid houkutella. Kylla jokainen omalla toimialal-
laan seuraa aktiivisesti keskustelua. Ja juuri niin kuin viittasin aikaisemmin, silloin
kun on selkeésti korjattavaa, ja on hyvét perusteet korjata, niin osallistutaan keskus-
teluun. Jos on epétietoisuutta, ettd kannattaako osallistua, niin sitten ne kysyy taalta
meilta.

Kuten tdssd totesin, niin sieltd [verkosta] katsotaan ja pyritddn vastaamaan. Jos esi-
merkiksi tehdddn seminaareja, tehdddn juttuja asiakaslehtiin, tehdddn lehdistotiedot-
teita, niin niilldhdn pyritddn vastaamaan niihin ongelmiin, mitd ihmiset esittavit ver-
kossa yhtiotd kohtaan. Toistaiseksi ollaan oltu seuraajina enemmaén passiivisia, mutta
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tdssd verkkosivu-uudistuksessa on tarkoitus avata keskustelua ja osallistua keskuste-
luun sddnnollisesti. Tarkoitus on myos ohjata verkossa muilla sivuilla tapahtuvaa
keskustelua meidan verkkosivuille.

Suhtautuminen sosiaalisen median mahdollisuuksiin jakaa haastateltuja.
Osa yrityksistd on jo pitkddn seurannut sosiaalisen median palveluiden kautta
tulevaa informaatiota, kun osa vasta suunnittelee seuraamisen aloittamista. Joil-
lakin puolestaan on sosiaalisen median suhteen olemassa strategia, jota kdyte-
tddan, mikéli sosiaaliseen mediaan mennddn mukaan ja sitd seurataan. Useissa
organisaatioissa on kylld innostusta ldhted seuraamaan ja osallistumaan aktiivi-
sesti sosiaalisen median keskusteluareenoilla, mutta ratkaiseva siirto on vield
toistaiseksi jadnyt tekemittd. Osassa haastatelluista organisaatioista oli kuiten-
kin perustettu esimerkiksi oma yritysblogi tai omat sivut Facebookiin, joita kay-
tetddn vuorovaikutuksellisena kanavana organisaation ja sen sidosryhmien va-
lilla. Vaikka sosiaalisen median keskusteluihin ei itse osallistuttaisi, seurantaa
pidetddn silti tarkednd. Ongelmana koetaan vield verkkokeskustelujen seuraa-
misen epdaktiivisuus, sekd sosiaalisesta mediasta 16ytyvan tiedon hyodynnet-
tavyys systemaattisessa tiedonhallinnan prosessissa. Monissa organisaatioissa
on kuitenkin halua seurata sosiaalista mediaa tulevaisuudessa, ja seuraaminen
saattaa toteutua, kun seuraavan kerran kilpailutetaan mediaseurannan palve-
luiden tarjoajia.

Meilld on tekeilld timd sosiaalisen median hyodyntdmisen strategia, elikka téllaisen
suunnitelma. Siind pitdd kuitenkin tuntea meiddn resurssit. Esimerkiksi sosiaalista
mediaa, meitd on muutamia ihmisid, jotka seuraa sitd, mitd meistd sielld kirjoitellaan
tietyissd valituissa paikoissa. Me ei pystyti sitd systemaattisesti itse seuraamaan niin
kuin joku ratkaisu, joka toisi nopeasti ne mitd on tekeilld silld puolella. Meill4 ei kui-
tenkaan olisi mahdollisuutta mennd sinne kymmeneen eri sosiaalisen media kana-
vaan ja verkostoon korjaamaan niitéd juttuja. Ainoa mitd me voitaisiin tehdé, olisi jo-
ku, ettd kun se tieto tulisi, niin me voitaisiin sitd yhtd lausetta viedd ettd tiedotusta
téstd asiasta on sielld ja sielld osoitteessa.

Meilld on sosiaalisen median managerit. On sovittu, ettd yksi tiedottaja on manageri
tassd kansainvilisessd eli englanninkielisessd maailmassa enimmékseen, ja toinen on
kansallisessa. Sitd kautta he koordinoivat tétd, ettd mitkd ryhmét tavallaan yliopiston
nimissd saavat perustaa profiileja. Sitten katsoo ja keskustelee tarpeen mukaan, ja vie
tietoa meiddn toiminnasta ja tapahtumista eri yhteyksiin, tai toisaalta jos on vaaraa
tietoa niin sen voi korjata.

Me ei hirvedsti sitd ole pystytty sosiaalisesta mediasta tai muuhun keskustelun vie-
miseen. En osaa sanoa, ettid olisiko aikomuksia. Se on vihidn semmoinen vaikea. Sosi-
aalisesta mediasta ja sinne menemisesté on paljon keskusteltu. Ministerichan eli TEM
on tehnyt linjan, ja tiettyjd asioita joidenkin projektien puitteissa varmaan ehki tul-
laan kokeilemaan. Eli projektissa perustettaisiin jotkut sivut tai tiedotettaisiin Twitte-
rin tai jonkun muun kautta toiminnasta, mutta kylld se on vield védhin sitd tulevai-
suutta.

Me ei olla niihin [sosiaalisen median seuranta] vield tutustuttu eiki otettu silld taval-
la kéyttoon, kun tuntuu onko se védrtti sen hinta. Koska me ei kuitenkaan tiedetd,
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mihin me sitd kdytetddn. Me ei voitaisi mennd siihen, ettd me koko ajan joka paikassa
vastattaisiin esim. Facebookissa, Suomi2?4:ssa, Linkedinissa...

Facebook - sivustohan meill4d on, ja meilld on internetsivuilla vuorovaikutteisia osioi-
ta. Silld tavalla toki osallistutaan keskusteluun, ja edistetddn sekd aktivoidaan kes-
kustelua meille tirkeistd aiheista.

Organisaatiolle on paha virhe jittdd koko sosiaalinen media kokonaan
huomiotta. Sosiaalisen median mahti on siing, ettd se pystyy nostamaan esille
todellisia epdkohtia ja kohdistaa huomiota sinne, missa saattavat olla organisaa-
tion virheet tai laiminlyonnit (Aula & Heinonen, 2011). Juuri tdimén palautteen
pitdisi olla organisaatioille ajuri korjata virheet ja tekemédén asioita toisin. Usein
kuitenkin kaytettdvissd olevat resurssit tulevat vastaan laajamittaisessa seuran-
nassa. Sosiaalisen median seuraaminen on my®os tullut tarpeelliseksi, organisaa-
tioilla joilla ei vield ole sosiaalisen median seuraamiseen palveluita, on kuiten-
kin tiedostettu tarve sellaisia hankkia. Varsinkin suoraan kuluttajan kanssa
toimivilla yrityksilld on tarvetta seurata myos sosiaalista mediaa. Ja kuten Rap-
paport (2010a) on kirjoittanut, organisaatioiden on pystyttdva olemaan valmiita
reagoimaan varsinkin negatiivisiin verkkokeskusteluihin mahdollisimman no-
peasti. Reagoinnin tulisi myos oltava rakentavaa, silld organisaation toiminnalle
pahinta olisi suhtautua palautteeseen viaheksyvaisti, tai jopa taistella negatiivisia
kommentteja kirjoittanutta asiakasta vastaan.

Meilld on se 360 astetta meiddn sidosryhmid, niin meidédn taytyy huolehtia siitd, ettd
ei ole ensinndkddn vadrinymmarryksid. Jos sielld [verkossa] on sellaista virheellistd
tietoa, niin ne tdytyy katsoa, ettd niit4 ei tule. Ja sen takia, ettd sehdn vaikuttaa. Se on
suuri vaikuttamisen viline. Verkossa on meistd, eli me otetaan se huomioon korjaa-
vana liikkeend kun me viestitddn tai kommunikoidaan sidosryhmiin péin ja asiakkai-
siin péin.

Jos me ajatellaan, mité lisdd me tarvittaisiin tdhdn nykyiseen, niin se lisé olisi se, ettd
saisi erilaisilta téllaisilta relevanteilta keskustelupaikoilta tietoa, jossa meiddn toimin-
taa jollakin tavalla sivuutetaan.

Mutta joissakin kriisitilanteissa just sitd on mietitty, ettd pitdisi luoda sellaisia rooleja
ja suunnitella jos tulee kriisiviestintdtilanne. Uskon, ettd sitd seurantaa on jossakin

vaiheessa pakko laajentaa verkkolehtien seurannasta sinne sosiaalisen median puo-
lelle.

Sitten kun tdmaé sosiaalinen media on tullut kuvioihin voimakkaasti, niin sitd me seu-
rataan myos. Sitdkin seuraa meilld tietopalvelu, ja siihen meilld on téllainen White-
vector -tyokalu ostettuna, joka tavallaan haistelee sielld verkossa meiddn maéritta-
milld hakusanoilla keskusteluja ja blogeja.

Me ollaan pikkuisen paremmin suojassa téstd niin sanotusta nopeasta sosiaalisessa
mediassa tapahtuvasta, kenties liiketoimintaa haittaavasta uutisoinnista. Meilld se
yksittdinen kuluttaja ei tee meidédn tuotteesta ostopaditostd; “tdnddn ostan, huomenna

”

en .
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Kuten Luoma-aho (2005) totesi, suomalaisissa organisaatioissa on usein
periaatteena, ettd jokainen organisaation jdsen ottaa osaa viestintddn omalla
toimialueellaan. Joissakin haastatteluissa téstd periaatteesta ndkyi myos viitteitd.
Kuitenkin paadsdantoisesti toiminnan tuottamaa tietoa hyddyntaviat enimmak-
seen ylin johto ja viestintdosasto, mutta sen avulla voidaan valmentaa myos
alempien organisaatiotasojen tyontekijoitd toimimaan organisaatioviestinndn
tehtavissa.

Kylld jokainen omalla toimialallaan seuraa aktiivisesti keskustelua. Silloin kun on
selkedsti korjattavaa, ja on hyvit perusteet korjata, niin osallistutaan keskusteluun.

Me olemme hyvin alueellinen organisaatio, elikka reipas 2000 tyontekijdd téssd talos-
sa, niin voisi sanoa, ettd meilld on 2000 viestijdd talossa, koska alueilla ollaan merkit-
tédva toimija niin sielld tavallisen tyontekijan kontaktit paikalliseen vdestoon ja paikal-
lisiin henkiloihin ovat hyvin ldheiset. Kylld heille valmistetaan aineistoa esimerkiksi
ja avustetaan heita.

5.3 Tulevaisuuden suuntaviivoja

Kysyttdessd toiminnan merkittdvyydestd ja tarpeellisuudesta tulevaisuudessa,
jokainen vastaaja piti ulkoisen liiketoimintatiedon hallintaa tulevaisuuden kan-
nalta merkittdvand toimintona. Toiminta ndhd&dédn tarpeelliseksi jokaisessa or-
ganisaatiossa, sekd sen merkityksen ndhddan entisestddn kasvavan seuraavien
vuosien aikana. Toiminnan merkitys tulee vield korostumaan entisestddn useis-
sa organisaatioissa, silld ainakin haastattelujen perusteella panostukset liike-
toimintatiedon hallintaan tulennevat kasvamaan nykyisestd. Palveluilta toivo-
taan myos uusia ominaisuuksia etenkin tulevaisuuden ennakoimiseen ja tren-
diskenaarioiden tekemiseen kerdtyn datan pohjalta. Kuten aikaisemmissa koh-
dissa ja liiketoimintatiedon hallinnan syklissa jo ilmeni, pelkka seuranta ei ny-
kyddn endd riitd, vaan kerdtystd datasta on pystyttdvd myos muodostamaan
kayttokelpoista analysoitua tietoa. Analysointitekniikoiden kehittyminen onkin
avainasemassa tiedon paremmassa hyddynnettdvyydessa.

Verkkokeskustelujen ja median seuraaminen auttaa organisaatioita toi-
mintaympdristossd tapahtuvien muutosten analysoinnissa ja nousevien trendi-
en tunnistamisessa (Rappaport, 2010a). Ja kuten tdssa tutkimuksessa on ilmen-
nyt, seurannasta on apua myos oman toiminnan ja palveluiden kehittamisessa.
My6s omaa toimintaa voidaan pyrkid kehittdmddn sidosryhmien tarpeiden
suuntaan. Tulevaisuuden kehityssuuntauksiin kuuluvat lisdksi erilaisten sosiaa-
listen medioiden tarkempi seuraaminen ja analysoiminen. Investointeja tulevai-
suuden seurantapalveluihin rajoittavat kuitenkin laajojen palveluiden hinta, ja
epdilyt siitd, vastaavatko investointien kustannukset niistd saatavia hyotyja.
Ulkoisen liiketoimintatiedon palveluiden hinta ja laatusuhde ovat kuitenkin
toiminnan aloittamisen kannalta hidastava tekijd, silld palvelut ovat suhteelli-
sen Kkalliita riippuen tilattavan palvelupaketin laajuudesta. Vastaajien mukaan
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herddkin epdilyjd, ovatko palvelut hintansa veroisia. Ndin varsinkin jos datan
purkamiseen menee paljon tydntekijoiden tydaikaa muilta tyotehtavilta.

Enemmiin ja enemman. Merkitys tulee entisestddn korostumaan.

Kylld se on pysyvi osa meiddn ty6td ja jadnyt pysyviksi osaksi. Mutta se on jo hyvin
tiarked ja merkittiva. Ehkd enemman voisi olla sellaista, ettd kasvattaisi signaalien
luotaussysteemid ja semmoista ennakoivan tiedon keruuta, ettd kuinka voitaisiin en-
nakoida asioita. Elikk3 talldisid tietopilvid, signaalipil via.

Mutta kylldhén se varmaan sitten sitd tulevaisuutta on, ja nimenomaan tdma sosiaa-
linen media ja muut. Se on tavallaan perinteistd se lehtien seuranta. Varmasti on nyt
tulossa se verkon seuranta. Se on vaan siind, miten se toteutetaan. Palveluntarjoajia
16ytyy kylld, mutta miké on sitten organisaation kannalta se tdrkein. Median seuran-
ta ndhdadédn tarpeellisena ja se varmaan tulee laajenemaan siitd perinteisestd lehtien
seuraamisesta sithen sdhkoisen median seurantaan.

Koko tdmd uudistus, puhutaan kuitenkin sadoista tuhansista vuodessa seuraavien
vuosien aikana. Erittdin paljon. Erittdin merkittdva tulevaisuudessa.

Sen lapikdyminen, jos yhdelld menee puoli pdivii sitten, ettd se katsoo kaikki ne ot-
sikot ja uutiset sieltd. Se ei takaa, ettd onko niissd meille oikeasti jotakin. Se tuntuu
silld lailla sithen hintaan ndhden aika tyolaalta.

Ongelmana on, ettd mediaseuranta kattaa vain sihkoiset mediat. Siihen ei ole ollut
meilld niin paljon rahaa, ettd me sitten kaikki mediat saataisiin.

Viimeinen tutkimushaastattelun kysymys oli koko haastattelua kokoava,
jossa pyrittiin selvittdmé&an, miksi organisaatiota koskevaa julkisuutta ja kirjoit-
telua mediassa on tarve seurata ja tutkia. Tutkimukseen osallistuneissa organi-
saatioissa oltiin hyvin pitkélti samaa mieltd siitd, ettd toimintaympériston ana-
lysointi on merkityksellistd, ja siitd todella on hyttya organisaation toiminnalle.
Halonen ja Hannula (2007) esittivat ensisijaisiksi hyddyiksi laadukkaan tiedon
saaminen pddtoksenteon tueksi, lisddntynyt tiedon jakaminen organisaatiossa,
sekd uhkien ja mahdollisuuksien aikaisempi havaitseminen, joihin myos tdssa
tutkimuksessa saatiin vahvoja viitteitd. Tutkimuksen mukaan seurannalla voi
olla my6s vaikusta yritysten strategisiin pdatoksiin, silld tutkimalla uutisoinnin
ja keskustelujen sdvyéd yritykset voivat muuttaa omia toimintamallejaan yha
enemmadn asiakkaidensa ja sidosryhmiensd toivomaan, joskus myos niiden
osoittamaan suuntaan.

Ulkoista toimintaympéristod tutkitaan oman maineen ja sen hallinnan
vuoksi, mutta maineenhallinta ei itsessddn ole toiminnan perimmdinen tarkoi-
tus. Jotta yritys voisi toimia liiketoiminnoissaan kannattavasti osana yhteiskun-
taa, ei se voi jdttdd maineen seurantaa tekematts, sillda koko liiketoiminnan me-
nestyminen on osaltaan maineesta riippuvaista. Laajemmassa mittakaavassa
tarkasteltuna liiketoimintaympériston seurannalla pyritddn varmistamaan
oman toiminnan jatkuvuus niin tyévoiman ja rahoituksen saatavuuden, kuin
myos organisaation sidosryhmille tarjottavan paremman palvelun kautta. Ym-
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périston seuranta vaikuttaa siten myos strategian mdarittelyyn ja toteuttami-
seen. Ja kuten erddssd haastattelussa osuvasti ilmeni, organisaatioiden pitdd ot-
taa toisissaan se, mitd heistd puhutaan.

Saadaksemme palautetta toiminnastamme ja kehittddksemme sitd. Sitten ollaksemme
nikyvé ja tunnettu, eli tietddksemme, kuinka nikyvai ja tunnettu ollaan. Totta kai sit-
ten myos seurataksemme maineen positiivisuutta kautta negatiivisuutta. On se sitd
brandin hallintaakin. Se missd on ihan mielettdmé&n suuri hyoty, on kansainvaliset
osumat.

Kylld se sen oman toiminnan kannalta on térkeétd, ettd me tiedetddn mitd meisté aja-
tellaan. Miltd me nédytetddan? Mitd meistd kirjoitetaan? Miten meiddn toiminta vaikut-
taa tdssd yhteiskunnassa?

Jotta yritys voisi toimia ja liiketoiminnallisesti menestyéd, niin se ei voi jittdd naitd
asioita tekemittd. Se on se yhteiskunnallinen hyviksyttivyys ja asiakkaat. Koko liike-
toiminnan menestyminen on siitd kiinni osaltaan. Johto on tietoinen siité, ja heilld on
realistinen kuva. Eli johtajilla jotka tekee strategisia paatoksid, siitd mitd firmasta
yleisesti ajatellaan. Ettd ei synny sellaista kuplaa ettd eletddn omassa erinomaisuu-
dessa. Silld tavalla se vaikuttaa.

Maineenhallinnan takia, mutta se on vain se yksi osa. Mainehan ei sindlldan tarkoita
mitddn, mutta ettd saataisiin parempaa tyovoimaa kuin muut, ollaan houkuttele-
vampia sijoituskohteita rahoittajille ja sen jéilkeen, jotta pystytddn paremmin palve-
lemaan omia asiakkaitamme, mit4 kuluttaja haluaa.

Merkittdvind havaintona katsotaan, ettd mistd aihealueista verkossa kdyddan kes-
kustelua, minka sdvyistd se on ja mihin osaan yritystd se koskee. Tdmad tieto on otettu
hyodyksi. Se vaikuttaa kylld ihan yritysten strategisiin paatoksiin.

Kyll4 se pitdd ottaa tosissaan mitd meistd puhutaan.

5.4 Haastatteluiden pohdinta

Tutkielman johdannossa esitettiin tutkimuskysymyksid, joihin tutkimuksen
avulla oli tarkoitus 16ytdd vastauksia. Seuraavissa luvuissa pohditaan tarkem-
min haastatteluiden vastauksia ja rinnastetaan niitd teoriataustaan.

- Kuinka organisaatiot voivat hyodyntdad liiketoimintatiedon hallinnan
tyokaluja tutkiessaan omaa mainettaan?

- Kuinka organisaatiot analysoivat toimintaympaéristostd tulevia signaaleja
ja millaisia tietotarpeita niilld on?

- Millaisia vaikutuksia sidosryhmien ilmaisemilla mielikuvilla on organi-
saation toimintaan?
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5.4.1 Ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta ja maine

Ensimmdisend tutkimuskysymyksend oli, kuinka organisaatiot voivat hyodyn-
tad liiketoimintatiedon hallinnan ty6kaluja tutkiessaan omaa mainettaan. Tut-
kimuksessa suoritettujen haastattelujen mukaan organisaatiot ovat hyodynta-
neet liiketoimintatiedon hallinnan jdrjestelmid oman toimintansa tukena varsin
laajasti. Haastatelluista organisaatioista kaikilla oli kdytossddn erimuotoisia
tyokaluja ulkoisen liiketoimintatiedon hallintaan. Liséksi toiminta oli varsin
systemaattisesti organisoitua useassa tapauksessa. Havaintojen mukaan kui-
tenkin panostukset toimintaympériston havainnoimiseen vaihtelevat suuresti
eri organisaatioiden kesken. Joissakin organisaatioissa ulkoista toimintaympa-
ristod tutkitaan hyvinkin syvillisesti, ja tietoa hyodynnetdéan laajasti organisaa-
tion toiminnassa. Joissakin organisaatioissa puolestaan seurannan systemaatti-
suus oli hyvinkin hataraa, eikd toiminnan tuottamaa tietoa pystytty hyodynta-
méadn maineenhallinnassa, kuin my6skdan organisaation laajemmassa strategi-
sessa suunnittelussa.

Ulkoinen liiketoimintatiedon hallinta voidaan ndhdé oleellisena osana or-
ganisaation maineenhallinnan prosessia. Voidaankin jélleen palata liiketoimin-
tatiedon hallinnan sykliin, jossa esiteltiin systemaattinen metodi ulkoisen liike-
toimintatiedon hallintaan, ja jota voidaan noudattaa myts maineenhallinnan
pohjana. Tutkimuksessa oli ndhtdvissd joitakin viitteitd organisaatioissa harjoi-
tettavasta syklisestd toiminnasta liiketoimintatiedon hallinnassa. On kuitenkin
ndhtdvissd, ettd syklin vaiheista on ulkoistettu ulkopuoliselle palveluntarjoajalle
suurin osa, esimerkiksi tirkeimmistd toiminnoista tiedon louhiminen sekid sen
analysoiminen. Lahdeaineiston (esimerkiksi Makkonen ym., 2008) mukaan ul-
koistaminen onkin kannattavaa osaamisen ja metodien systemaattisuuden
vuoksi, silld ulkopuolisella ja asiaan perehtyneelld yritykselld on usein osaa-
mispohjaa ja kokemusta liiketoimintatiedon hallinnan syklistd. Myo6s taméan
tutkimuksen tulokset tukevat ulkoistamista, joka systematisoi liiketoimintatie-
don hallintaa, silld organisaation sisdisesti hoidetulla liiketoimintatiedon hal-
linnalla ei valttamaétta padstd riittdvan kattavaan seurantaan ja analyysiin. Or-
ganisaatioiden itsensd osalle tutkimuksen perusteella ndkyy jddneen analysoi-
dun tiedon jakaminen tiedon tarvitsijoille, sekd tiedon jatkojalostaminen esi-
merkiksi pddtoksentekoa ja strategioiden muodostamista tukevaan muotoon. Ja
kuten aikaisemmin todettiin, tiedon luonteena on p&dsddntoisesti olla nimen-
omaan pddtoksentekoa tukeva, eli kerdtyn tiedon perusteella ei varsinaisesti
tehda padtoksid tulevaisuuden toiminnasta, vaan se toimii ennemminkin jo teh-
tyjen pddtosten tai tulevaisuudessa tehtdvien padtosten tukena.

Haastatteluiden mukaan seurantatoiminnolla kerittyd ja analysoitua tie-
toa kadytetddn monipuolisesti, mutta organisaation maineen seuranta ja maineen
hallinta ovat yhtend oleellisimmista toiminnoista tiedon hyodyntdamiselle. Mai-
neen kannalta voidaankin sanoa, ettd yritysten on seurattava toimintaymparis-
toddn, koska monien organisaatioiden liiketoiminnan yleinen hyvaksyttavyys ja
litkketoiminnan mahdollisuudet riippuvat suuren yleisén hyvaksynnastd. Onkin
siis tiedettdvd maineen sen hetkinen tilanne ja maineelle mahdollisesti muodos-
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tuneet riskit. Toimintaympariston seurantaa harjoittavien organisaatioiden tuli-
si pdattad, millaisia asioita nimenomaan maineessa halutaan mitata. Lahesty-
mistapoina mittaamiseen voivat olla esimerkiksi jo olemassa olevan maineen
sdilyttdminen tai vahvistaminen, uusien tuotteiden lanseeraaminen tai rekry-
tointitarkoitus. Aluksi tulisi kuitenkin tietdd, mitd organisaatiosta tai kilpailevis-
ta organisaatioista keskustellaan, jonka jdlkeen voidaan miettid siirtymistd mo-
nologisesta viestintdkulttuurista vuorovaikutukselliseen keskusteluun asiak-
kaiden kanssa niin, ettd myos organisaation sidosryhmilld ja asiakkailla voi olla
vaikutusta organisaation toimintaan. Ja kuten erddssd haastattelussa sanottiin,
se pitdd ottaa tosissaan, mitd organisaatiosta puhutaan.

5.4.2 Toimintaymparistostd tulevien signaalien analysointi ja organisaation
tietotarpeet

Toisena tutkimuskysymyksend oli, kuinka organisaatiot analysoivat toimin-
taympadristostd tulevia signaaleja ja millaisia tietotarpeita niilld on. Vaikka toi-
mintaympdriston seurannan systemaattisuus ja panostukset tutkittavissa orga-
nisaatioissa olivatkin hyvin vaihtelevia, on niilld olemassa ylldttivan yhden-
suuntaisia tietotarpeita. Tarkeimmiksi tietotarpeiksi koetaan oman toiminnan
ndkyvyyden tiedostaminen, johon liittyy myos ndkyvyyden sdvy. Toisena tdr-
kedni alueena koetaan seurannan tuki oman liiketoiminnan kehittamiseen, silld
seurannan avulla pyritddn etsimdan kehittamiskohteita ja uusia ideoita organi-
saation toiminnan kdyttoon. Kuten Uusi-Rauva (1994) jo 90-luvulla kirjoitti, ul-
koinen informaatio tulee etenkin organisaation strategisen tyon kayttoon, sisdi-
sen informaation palvellessa suuremmissa méédrin operatiivista toimintaa. Myos
tassd tutkimuksessa voidaan yhtyd Uusi-Rauvan toteamuksiin, silld useissa
haastatteluissa tuli ilmi, ettd kerdttyd tietoa hyodyntavit erityisesti ylimpien
johtoportaiden henkilot, sekd viestintdsuhteista vastaavat tyontekijdat. Johdon
osalta tietoa hyodynnetddn sitten strategiatyohon erityisesti paddtoksentekoa
vahvistavana tekijand. Osaltaan tdssa kuitenkin rikotaan Makkosen, Sauramam
ja Sundbergin (2008) esittamé&d periaatetta, jonka mukaan organisaation henki-
16ston osallistuessa laajalti koko organisaation tasolla, parannetaan liiketoimin-
tatiedon hyddyntdmisen potentiaalia.

Eradssd haastattelussa esille tuli osuvasti toteamus, etti seurannasta saa-
tavat tuotokset voivat olla sitd aarrearkun kalleinta sisdltod, jonka kautta voi-
daan loytdd parantamisen paikkoja toiminnassa, ja joita pyritddn viem&ddn kay-
tantoon. On kuitenkin todettava, ettd organisaation johdon ei kannata, tai pida
mennd liiketoimintatiedon ohjelmistojen jalostaman datan taakse paatoksissaan.
Organisaation menestyminen on yhd edelleen johtajasta ja inhimillisistd tekijois-
td kiinni, mutta toimintaympaériston luotaamisella ja analysoinnilla voidaan
paikata inhimillisid rajoitteita kokonaiskuvan hahmottamisessa. Ympaériston
seurantaa ja analysointia voidaan silti pitdd organisaatioiden toiminnalle t&r-
kednd havainnointivilineend sen toimintaympaéristostd, ja siitd kuinka oma or-
ganisaatio sijoittuu muihin samalla alalla toimiviin yrityksiin ndhden. Seuranta
sekd analysointi yhdessd voivat vahvistaa jo olemassa olevaa linjaa tai antaa
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suuntaviivoja tulevaisuudesta. Seurannasta saadut heikot signaalit voivat jopa
vahvistua tulevaisuudessa merkittdviksi toimintaa ohjaaviksi tekijoiksi.

Kuten tutkimuksesta kdvi ilmi, toimintaympariston seuraaminen on osa
organisaatioiden riskien hallintaa, ja erilaisia toimintaympaéristosta tulevia sig-
naaleja seuraamalla organisaation sisdlld voidaan varautua proaktiivisesti sitd
mahdollisesti uhkaaviin maineriskeihin. Tutkimuksen haastatteluissa ilmeni,
ettd organisaatiot luotaavat aktiivisesti muutoksia omassa maineessaan. Muu-
toksia pyritddn havaitsemaan ja my0s seuraamaan, mutta kuten muutamassa-
kin haastattelussa ilmeni, ei pelkkd seuranta riitd, vaan seurannan avuksi tarvi-
taan myos tehokasta analysointity6td. Liiketoimintatiedon hyodyntdjien pitaa-
kin muistaa, ettd pelkkd tiedon mdira sellaisenaan ei lisdd ymmarrystd toimin-
taympaéristostd, vaan liian suuri tietomééra voi pédinvastoin hankaloittaa oleelli-
sen tiedon seulomista, asioiden hallintaa sekd p&atoksentekoa. Tiedon tehok-
kaalla analysoinnilla on siten vahva sija nykyaikaisessa liiketoimintatiedon hal-
linnassa. Organisaatioissa tulisi tiedostaa, ettd jarjestelmissd olevan tiedon maa-
rdd tarkeampdd on tiedon sisdlto ja kuinka sitd voidaan hyodyntdd. Suurella-
kaan madéralld tietoa ei ole oikeasti mitddn hyotyd, mikali sitd ei pystytd kaytta-
maédn jossakin organisaation toiminnassa, esimerkiksi parantamassa p&aatoksen-
tekoa.

Toimintaympériston seuraamisessa ja analysoimisessa pitkdjanteisyys on
merkittdva tekijd, jolloin seurantaa tehd&dén jatkuvuuden toimintaperiaatteella
ja tietyin hakukriteerein. N&in toimimalla pyritddn mahdollisimman vertailu-
kelpoisiin tuloksiin myos pitkdlld aikavalilld toimittaessa. Pitkdjanteisesti toi-
mittaessa voidaan maineen kehittymistd seurata esimerkiksi neljannesvuosit-
tain tai vuosittain vertaillen sitd samalla aikaisempiin havaintoihin. Kun organi-
saation hallussa on vertailutietoa, voi se peilata oman toimintansa vaikutuksia
maineen mddrddn ja laatuun. Haastattelujen mukaan pitkalld aikavalilld toimi-
vaa analysointia kuitenkin kaivattaisiin vield lisdd kayttoon, silld nykyisin tar-
jottavat palvelut koetaan vield riittdméttomind tarpeisiin ndhden.

Pitkdjanteisen seurannan ohella tiarkedksi koetaan myos hyvin lyhyen ai-
kavélin seuranta, joka toimii merkittdvana osana riskien hallintaa. Ymparistosta
nousevat maineuhat voivat levitd hyvin nopeasti nykyaikaisen sosiaalisen me-
dian kautta vahingoittaen yritystd, ennen kuin organisaatiossa on edes huomat-
tu vahingon jo tapahtuneen. Ympdriston seurannalla pyritddn nimenomaan
varautumaan mahdollisiin uhkiin ennalta ehk&isevésti seuraamalla jo pienidkin
maineuhkia, jolloin organisaation kdyttoon jaa enemman aikaa varautua vies-
tinndllisiin tilanteisiin. Ongelmaksi haastattelujen perusteella ilmeni seurannan
lilan pitkdksi menevéa latenssi etenkin hektisesti etenevissd mainetilanteissa.
Usein seuranta ei ole aivan reaaliaikaista, vaan toimii esimerkiksi pdivan vii-
veelld, jolloin tapahtumien reaaliaikainen seuranta esimerkiksi tuntien tasolla
on mahdotonta. Reaaliaikaiselle seurannalle olisikin haastattelujen mukaan
kasvavaa tarvetta.
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5.4.3 Vaikutukset organisaation toimintaan

Kolmantena tutkimuskysymyksend oli, millaisia vaikutuksia sidosryhmien il-
maisemilla mielikuvilla on organisaation toimintaan. Haastatteluiden mukaan
organisaatioissa on halua seurata, kehittdd ja ohjata omaa mainettaan seuran-
nan ja analyysin kautta saadun tiedon pohjalta. Samalla kuitenkin tiedostetaan
rajoitteet siind, kuinka hyvin mainetta voidaan ohjailla. Maineen hallitseminen-
han ei ole itsessddan toimintaympériston seurannan perimmdinen tarkoitus.
Merkittavaksi katsotaan, millaisista aihealueista julkisuudessa kayd&an keskus-
telua, minkd sdvyistd se on ja mihin osaan yritystd se koskee. Seurannan kohteet
voivat liittyd my®os ajan ilmitihin tai yritykseen sindnsd, kuin myos tuotteisiin ja
isoihin trendeihin. Laajemmalti tarkasteltuna maine vaikuttaa organisaation
toiminnan jatkuvuuteen niin tyévoiman, rahoituksen kuin myos sidosryhmien
kokemusten kautta. Liiketoimintaympaériston analysointi vaikuttaa siten strate-
gioiden médrittelyyn ja toteuttamiseen mahdollistamalla informaation kulkemi-
sen esimerkiksi tuotekehityksen tai markkinoinnin tarpeisiin. Tutkimuskysy-
mykseen ei voida kuitenkaan vastata aivan suoraan, silld sidosryhmien mieli-
kuvilla on kylld vaikutusta organisaation toimintaan, mutta vaikutuksen suu-
ruutta on ldhes mahdotonta arvioida muiden vaikuttavien tekijoiden rinnalla.
Vaikutuksia voidaan ainoastaan kuvailla yleiselld tasolla oleviksi, ja mielikuvi-
en voidaan késittdd olevan organisaation toiminnassa monitahoisesti mukana.
Vaikutukset voivat olla ndkyvampid vuorovaikutuksellisissa tilanteissa ku-
vainnollisilla maineareenoilla, kun taas yritysstrategioiden taustalla niiden vai-
kutus voidaan ndhdd hyvinkin epamddrdisend. Ympadriston seuranta ndhd&dn
kuitenkin useammankin haastatellun mielestd erittdin tirkednd, vaikkei se ai-
van suoraan organisaation toimintaan vaikuttaisikaan.

Toimintaympériston ja sidosryhmien mielikuvien seuraaminen nakyy
etenkin organisaation viestintdkulttuurissa ja sidosryhmien kanssa keskustelui-
hin osallistumisena. Esimerkiksi Aulan ja Heinosen (2011) mukaan osallistumi-
nen julkisiin keskusteluihin antaa organisaatiolle kasvot ja hengen, joka puoles-
taan rakentaa organisaatiolle hyvdd mainetta. Tamén tutkimuksen haastattelui-
den perusteella nykyisin kuitenkin useassa organisaatiossa ollaan edelleen
enemmankin passiivisia kuuntelijoita, kuin aktiivisia keskusteluihin osallistujia.
T&lloin on vaarana, ettd organisaatiota koskeva keskustelu ajautuu organisaati-
on maineen ja imagon kannalta negatiiviseen valoon, eikd kukaan organisaation
puolesta ole ohjaamassa keskustelua toivottuun suuntaan. Ndiden keskustelu-
jen seurauksena kayttdjille muodostuva mielikuva organisaation toiminnasta
muotoutuu tdysin muiden kayttdjien toimesta, kun my6s organisaatio itse voisi
olla ohjaamassa mielikuva sille edulliseen suuntaan. Toki pelkélld seurannalla
voidaan havainnoida sidosryhmien mielikuvia organisaatiosta, ja tarvittaessa
kehittdsd sitten keskusteluvalmiuksia, mikidli vuorovaikutuksellisuuteen nih-
déddn tarvetta. Keskusteluun siirryttdessd pitdd lisdksi miettid, voiko organisaa-
tiolla olla mahdollisuus luoda paremmat suhteet sen sidosryhmiin osallistumal-
la keskusteluihin, joita se ei ole aikaisemmin seurannut tai joihin se ei ole aikai-
semmin reagoinut. Liheisilld sidosryhmésuhteilla ja keskustelemalla organisaa-
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tio pystyy vahvistamaan omaa toimintaansa ja asemaansa markkinoilla, huo-
nosti toteutetulla vuorovaikutuksella puolestaan mainetta ei kuitenkaan paran-
neta, vaan pahimmassa tapauksessa mainetta heikennetddn omilla puutteellisil-
la toimenpiteilld.

Haastattelujen mukaan suurta innostusta osallistua keskusteluihin organi-
saation nimissé ei yleisesti havaittu. Keskusteluihin osallistumisen kynnys koe-
taankin melko korkeaksi, ja dialoginen keskustelu saatetaan kokea jopa vieraa-
na toimintatapana yrityksille. Ndin on varsinkin julkisilla keskusteluareenoilla,
jotka eivdt kuulu yrityksen varsinaiseen toiminta-alueeseen. Osallistumisen
kynnys on puolestaan selvésti matalampi organisaation omissa kanavissa, joi-
hin dialogista kanssakdymistd asiakkaiden kanssa voidaan pyrkid keskittaméaan.
Keskustelevuuteen pdin ollaan kuitenkin jatkuvasti suuntaamassa, ja useam-
massakin haastatteluun osallistuneessa organisaatiossa on menossa uudistuksia,
jotka mahdollistavat paremman osallistuttavuuden organisaation ja sen sidos-
ryhmien vilille. Keskustelevuuteen pyritddn varsinkin aluksi omien kanavien,
esimerkiksi yrityksen verkkosivujen tai sosiaalisen median kanavien kautta. Ja
kun vuorovaikutuksellisuuteen organisaatioissa sitten ldhdetddn, tulisi se tehda
ylimman johdon tasolta lghtien, silld hyvdn organisaatiomaineen rakentaminen
on yrityksen ja sen sidosryhmien yhteinen projekti.
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6 Pohdinta

Tassa tutkimuksessa tavoitteena oli selvittdd ulkoisen liiketoimintatiedon mer-
kitystd organisaatioiden maineenhallinnassa. Tutkimuskohteina tutkielmassa
oli kuusi erilaista organisaatiota, jotka toimivat tiede-, luonnonvara- sekd ener-
gia-aloilla. Kustakin organisaatiosta osallistui yksi tyontekija tutkimukseen liit-
tyneeseen haastatteluun.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys rakentui sekd liiketoimintatiedon
hallinnan ettd maineenhallinnan ympadrille. Tutkimuksen tulosten mukaan ny-
kyaikaisessa monimutkaisessa liiketoimintaymparistossd perustellun tiedon
tarve on valtavan suuri, organisaatioissa tarvitaankin systemaattisia menetel-
mid viestien ja informaation tulkitsemiseen, sekd erottamaan olennainen tieto
epdolennaisesta tiedosta. Liiketoimintatiedon hallinta on juuri tédllainen mene-
telm4, jonka tarkoituksena on seuloa valtavista datamaaristd juuri oikeille ihmi-
sille, oikeaan aikaan, sekd etenkin oikeaa ja merkityksellistd tietoa erilaisiin lii-
ketoiminnallisiin tarkoituksiin. Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan tyoka-
luilla organisaatio voi seurata toimintaympaéristoddn, ja etsid sieltd signaaleja,
jotka vaikuttavat sen toimintaan. Kayttokohteet liittyvit esimerkiksi trendien
seurantaan tai yrityksen maineeseen. Téssd tutkielmassa keskityttiin erityisesti
ulkoiseen liiketoimintatiedon hallintaan organisaation maineenhallinnassa.
Tutkielmassa pyrittiin selvittimdan, kuinka organisaatiot voivat seurata liike-
toiminnallista ympaéristoddn, ja ympéristostda omaan maineeseensa vaikuttavaa
informaatiota. Tutkimuksen tarkoituksena oli myos selvittdd, kuinka keritty ja
analysoitu tieto vaikuttavat organisaation toimintaan.

Yhteenvetona tutkimuksesta voidaan sanoa, ettd yksittdisten kayttdjien ja
erilaisten kansalaisjdrjestojen vaikutusvalta on verkottumisen ja etenkin sosiaa-
lisen median nousun myo6td kasvanut suuresti. Vaikutusvalta ndkyy mahdolli-
suutena vaikuttaa yritysten maineeseen, johon yritykset voivat varautua luo-
taamalla sekd analysoimalla aktiivisesti omaa toimintaymparistodan liiketoi-
mintatiedon hallinnan tydkaluilla. Tutkimuksen perusteella on my6s nahtdvissd,
ettd organisaation panostaessa ulkoisen liiketoimintaympariston seurantaan,
myo6s sen mahdollisuudet seurata ja kontrolloida omaa toimintaansa kasvavat,
ulkoisen liiketoimintatiedon hallinnan vaikutukset organisaation toimintaan
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ovat siten ilmeiset. Haastattelujen mukaan seurantapalvelut koetaan organisaa-
tion toiminnalle tdrkeind toimintoina, ja merkityksen odotetaan vield tulevai-
suudessa korostuvan. Jatkuva tietotulva kuitenkin vaikeuttaa tiedosta tehtdvia
tulkintaa, joka edellyttdd nykymuotoisten analyysipalveluiden kehittymista
edelleen. Pddajatuksena on kuitenkin, ettd toimintaymparistostd kerdtyn ja ana-
lysoidun tiedon avulla pystytddn havaitsemaan maineen todellisuus, eikd orga-
nisaation sisélle padse syntyméaan kuplaa kuvitellun maineen ja maineen todel-
lisuuden vilille.

Aula ja Heinonen (2011) ottivat kirjassaan esille liiketoimintatiedon hal-
linnan viestinndn strategisessa suunnittelussa, ja kuinka se viimeisten vuosien
aikana on hdvinnyt kustannuskuurien paineessa muiden tunnusluvuttomien
mittarien mukana. Heiddn mukaansa tolkun tekeminen ei ole ollut tuottoisaa
lilketoimintaa, eikd sen olemassaolon merkitysta ole osattu perustella johdolle.
Taman tutkimuksen perusteella ulkoiselle liiketoimintatiedon hallinnalle on
kuitenkin kayttod organisaatioiden analysoidessa ymparistoddn, ja sen merkitys
tulee yhad kasvamaan sosiaalisten medioiden nousun myotd. Organisaatio joka
on aktiivisesti mukana erilaisissa verkkomedioissa, mutta ei seuraa itsestddn
kaytavaad keskustelua systemaattisesti, on vaarana joutua tuuliajolle internetin
syovereissd. Organisaatio altistuu t&dlloin hyvinkin heittelehtiville tarinoille eri-
laisilla maineareenoilla; jotkut tarinoista edistdvit organisaation toimintaa, kun
taas jotkut tarinat saattavat olla jopa tuhoisia organisaation maineen kannalta.
Adrimmaisessd tapauksessa mainekriisit voivat vahingoittaa yrityksen toimin-
taa hyvinkin pahoin. Jatkuvalla ja systemaattisella seurannalla mahdollistetaan
maineen rakentaminen organisaation tavoitteiden ja strategian mukaisesti, ja
voidaan siten estdd tdllaisten epédsuotuisten tapahtumien laajeneminen pahim-
millaan mainekatastrofeiksi.

Kuten tutkimusmenetelmid koskevassa luvussa kerrottiin, tapaustutkimus
sallii lukijan tehdd omia johtopaatoksid tutkimuksen tuloksista, jonka myos ta-
mé tutkimus mahdollistaa. Tédssd tutkimuksessa haastateltiin kuutta henkiloa
samoilla kysymyksilld ja jokaiselta haastatellulta samaa asiaa kysyttiin usealla
eri tavalla, jotta vastausten oikeellisuutta pystyttiin vahvistamaan. Vadhemmalle
huomiolle tutkimuksen teossa jdi haastatteluun osallistuneiden henkildiden
asiantuntemus tutkittavan asian tiimoilta. Jokaiselle haastatellulle ldhetettiin
ennen haastattelun tekemistd kysymykset ennakkoon tutustuttaviksi. Ongel-
maksi koettiin kuitenkin késiteltdvan aiheen vaikeus, eivitkd kaikki vastaajat
pystyneet tdysin madrittelemddn nimenomaan ulkoisen liiketoimintatiedon hal-
linnan roolia organisaatiossa. Monet vastaajat olisivatkin toivoneet ennen haas-
tatteluun vastaamista tiivistd tietopakettia ulkoisesta liiketoimintatiedon hallin-
nasta. Taméan johdosta erdissd haastatteluissa jouduttiin ennen haastatteluiden
aloittamista kertomaan yleistd tietoa liiketoimintatiedon hallinnasta, joka on
saattanut vaikuttaa hieman vastausten sisaltoon.

Tutkimuksen tuloksiin on yleistettdessd suhtauduttava varauksella, silld
esimerkiksi Metsmuurosen (2011) mukaan laadullisessa tutkimuksessa jokainen
tutkittava kohde on oma ainutlaatuinen tapauksensa. Yleistiminen ei saa olla
itsetarkoitus, vaan oleellisempaa on tapauksen ymmartdminen, jossa tapaustut-
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kimus voidaan ymmartdd pienend askeleena kohti yleistamistda. Ndenkin, etta
tama tutkimus antaa osviittaa ulkoisen liiketoimintatiedon kaytostd maineen-
hallinnassa suomalaisissa kohdealueella toimivissa organisaatioissa. Tapauksi-
en ymmadrtdmistd auttaa pohjalle rakennettu teoria, ja sitd tukeva empiirinen
aineisto, sekd empiirisestd aineistosta tehdyt tulkinnat. Tutkimuksessa on esitel-
ty kaytettavat tutkimusmetodit ja aineistot, joiden perusteella tdssa tutkimuk-
sessa pdddyttiin edelld mainittuihin tutkimustuloksiin. Kirjallisessa osiossa on
kdytetty aineistona padsddntoisesti tieteellisid julkaisuja, joihin on viittauksia
myo6s muissa tieteellisiksi katsottavissa tutkimuksissa. Lisdksi tutkimuksen luo-
tettavuutta on pyritty lisddmaéaan selostuksilla tutkimuksen toteuttamisesta, tut-
kimuksen tekemisen olosuhteista ja tutkimuksen perusteista. Tutkimuksen luo-
tettavuuteen vaikuttaa lisdksi se, kuinka objektiivisesti tutkija on pystynyt koh-
detta tutkimaan. Lopullinen tutkimuksen arviointi jad kuitenkin aina lukijan
itsensd arvioitavaksi.

Jatkotutkimusaiheena olisi hyvin mielenkiintoista tietdd, kuinka ulkoisesta
liikketoimintatiedosta tehdystd datasta on saatu muodostettua trendianalyyseja
liikketoimintojen kayttoon. Tdssd tutkielmassa keskityttiin ulkoisen liiketoimin-
tatiedon hyddyntdmiseen organisaation maineenhallinnassa. Tutkimuksen ai-
neistossa tuli useiden organisaatioiden kohdalla ilmi, ettd ulkoista liiketoiminta-
tietoa kdytetddn paljon trendien mittaamiseen ja analysoimiseen. Tahan viittasi
myds Rappaport (2010a) omassa tutkimuksessaan, jonka mukaan erilaisten
trendien analysointi muodostaa yhd merkittivamman kayttokohteen ulkoisesta
toimintaymparistostd muodostetulle analyysille. Samaan aiheeseen liittyy myos,
tayttyvatko trendeistd muodostetut lupaukset, ja kuinka pitkdn aikavilin tren-
dien muodostaminen sujuu liiketoimintatietoa hyvéksi kdyttden. Kyseeseen voi
tulla mahdollisuuksien mukaan my6s kvantitatiivinen analysointi trendien
muodostumisesta kvalitatiivisen tutkimusotteen liséksi. Toisena erityisen mie-
lenkiintoisena tutkimuksen aiheena on sosiaalisen median jatkuvasti kasvava
rooli myos yritysten mainetta koskevassa viestinndssa. Tutkimusta voisi jatkaa
keskittymalld tiukasti sosiaaliseen mediaan keskittyneessd liiketoimintatiedon
hallinnassa, ja sen merkitykseen yritysten maineenhallinnan prosessissa. Tédssa
tutkimuksessahan otettiin ldhtokohtaisesti laajempi median kuva tarkasteluun,
sosiaalisen median ollessa ainoastaan yksi osa suurta kokonaisuutta.

Mainitsin johdannossa aihealueita, jotka olen rajannut tdméan tutkimuksen
ulkopuolelle. Erityisen mielenkiintoisena teknisempénéa tutkimuksen alana na-
en sentimenttianalysoinnin yhdistdmisen liiketoimintatiedon hallintaan. Senti-
menttianalyysin avulla voidaan esimerkiksi sosiaalista mediaa seuraamalla ar-
vioida tiettyjen tuotteiden tai brandien tulevaisuuden menestymistd tietyilld
markkina-alueilla perustuen verkossa kirjoitettuihin mielipiteisiin. Useissa kir-
jallisissa lahteissd, esimerkiksi Yang (2010) tarkastellaan teknisisté ldhtokohdis-
ta etenkin verkossa olevien mielipiteiden seuraamista ja analysoidun tiedon
purkamista liiketoiminnallisesti hyodynnettdviin tarkoituksiin. Tekstianalyysi
ja automaattinen sentimenttien analysointi ovat kuitenkin vield kehittymisen
asteella, mutta tulevaisuudessa ne voivat tarjota merkittavan lisén nykyiseen
business intelligence -kentt&dan.
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LIITE1 TUTKIMUSHAASTATTELU

Tutkimushaastattelu

Haastateltava

Ammatti ja toimenkuva
Tyosuhteen kesto

Ulkoisen liiketoimintatiedon hallinta ja mediaseuranta

Onko organisaatiossa systemaattisesti organisoitua toimintaa toimin-
taympaéristoon liittyvan tiedon kerddmiseksi ja analysoimiseksi?
0 Jos ei ole, millaisin perustein?
0 Onko aikeissa aloittaa?
0 Jos liiketoimintatiedon hankinta on satunnaista, onko aikeissa
muuttaa se systemaattiseksi?
Onko organisaation kadytossa tietojédrjestelmdd / tietoteknistd tyokalua
ulkoisen liiketoimintatiedon seuraamiseen?
Kuinka toiminta on organisoitu?
0 Onko toiminnalla p&ddvastuullista henkila?
0 Onko toiminta organisoitu omaksi toiminnokseen organisaatiossa,
vai toimiiko se esim. viestinndn yhteydessa?
Tallennetaanko liiketoimintatietoa tietojdrjestelmiin myohempad kayttod
silmalld pitden?
Kuinka pitkdan verkossa olevaa liiketoimintatietoa on seurattu?
Millaisia tietotarpeita toiminnalla pyritddn tayttamaan?
Millaisia hyotyjd toiminnalla koetaan saatavan?

Maineenhallinta ja viestinta

Millainen on mielestdnne organisaation maine tai bréandi internetissa?
Onko mainetta verkossa pyritty aktiivisesti rakentamaan,

0 Kuinka maineen rakentaminen verkossa eroaa perinteisestd mai-

neenhallinnasta?

Ohjaako strategia viestintdd ja toteutetaanko viestintdtoimenpiteet vies-
tintdstrategian pohjalta?
Pyritaanko organisaation verkkomainetta hallitsemaan?
Onko verkosta saatava mainetieto ja mediaseuranta vaikuttanut organi-
saation toimintaan? Jos on niin miten?
Kuinka verkosta saatavaa tietoa on hyddynnetty viestinndssa?
Millaisen median seuranta palvelee parhaiten organisaation tarkoituspe-
rida?
Millaisia teemoja verkosta seurataan?
Mitka tyontekijaryhmat hyddyntavit toiminnan tuottamaa tietoa?
Nahd&anko verkon seuranta tarpeellisena?
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Ollaanko organisaatiossa passiivisia kuuntelijoita, vai osallistutaanko
keskusteluun?

0 Kuinka keskusteluun osallistutaan?
Kuinka maineenhallintaan ja verkossa olevan tiedon seurantaan tullaan
seuraavien vuosien aikana panostamaan?

Miksi verkossa olevaa organisaatiota koskevaa kirjoittelua on tarve seu-
rata ja tutkia?

Olisiko teilld asiaan liittyen vield muuta, jota ei olla kdyty lapi?



