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Tiivistelmi — Abstract

Téssd pro gradu -tutkielmassa tutkitaan, millaisia kasityksid viestintd- ja pr-
alan konsulteista on suomalaisessa liike-eldmaéssa. Tutkielman teoreettista vii-
tekehystd kdydadn lapi professionalisaation sekd agentti-, strukturaatio- ja
kenttdteorioiden kautta. Teoreettisessa viitekehyksessa esitellddn myos viestin-
td- ja pr-ammattilaisten ristiriitainen rooli, ulkoistaminen liiketoiminnallisena
ratkaisuna, maine liiketoiminnan resurssina sekd media mielikuvien rakentaja-
na.

Tutkimus toteutettiin g-metodologisena tutkimuksena. Aineistonhankinta aloi-
tettiin keskusteluavaruuden kartoittamisella, jonka perusteella muodostettiin
vdittdmaotos ja taustakysymykset. Tutkittavaksi ryhmaksi valikoitiin Helsingin
kauppakamarin valiokuntien jdsenet, silld he edustavat laajasti suomalaista
liilke-elamaa ja ovat potentiaalisia viestintd- ja pr-palveluiden ostajia. Aineis-
tonkeruu ja analyysi toteutettiin QMethod Software -alustalla. Analyysissa
muodostettiin korrelaatiomatriisi ja faktorit eroteltiin kdyttamalld sentroidiana-
lyysid. Aineiston analyysia jatkettiin kahdella faktorilla, jotka rotatoitiin vari-
max-rotaation avulla.

Ensimmadisessd faktorissa viestintd- ja pr-konsultit ndhtiin ensisijaisesti yrityk-
sen kehittdjind ja lisdresurssina. Toisessa, kriittisemmaéssé faktorissa alan kon-
sultit miellettiin ongelmallisiksi mutta hyodyllisiksi toimijoiksi. Tutkimuksen
tuloksien perusteella todettiin, ettd kyseisten liike-elamén edustajien keskuu-
dessa viestinté- ja pr-konsultteihin liitettiin sekd myonteisia ettd kriittisid na-
kemyksid. Tutkimuksen tulokset lisddvadt ymmarrystd siitd, miten konsultteihin
liittyvat mielikuvat ja odotukset vaihtelevat kyseisessa liike-eldméan otoksessa.
Tama voi edistdd laajempaa ymmarrystd konsultointialan dynamiikasta ja roo-
lista nykyaikaisessa liiketoimintaymparistossa ja yhteiskunnassa.
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1 JOHDANTO

Viestintd- ja pr-konsulttien kdytto on lisddntynyt Suomessa merkittavasti 2000-
luvulla. Ulkoisten viestintdammattilaisten kdyttd ei ole endd ainoastaan
yritysten toimintatapa, vaan se on levinnyt myds jdrjestoihin ja julkiselle
sektorille. (Kantola & Lounasmeri, 2014, 3-5.)

Konsultin tehtdvand on optimoida asiakkaansa toimintaa, auttaa l6ytdamaan
vaihtoehtoisia toimintatapoja tai avustaa jo 16ydettyjen ratkaisujen viemisessd
kdaytantoon. (Rottger & Preusse, 2013, 100-102.) Viestintd- ja pr-konsulttien
tehtdvida voi olla myos asiakasyrityksen brandin kehittdminen, erilaiset
mediatoiminnot, tapahtumat ja maineenhallinta. Viestintdkonsulttien on myos
mahdollista tuoda viestinndllinen ndkokulma organisaation padtoksentekoon ja
strategisiin haasteisiin. (Preciado-Hoyos ym., 2017, 406-407.)

Viestintd- ja pr-konsultteihin voidaan kuitenkin ndhdd liittyvan erddnlainen
stigma. Populddrikulttuurissa esiintyy ennakkokasityksid ja teemoja, joiden
kautta konsultteja ja konsultointialaa késitelldan. Konsultit nousevat esiin eri-
tyisesti huumorissa. Helsingin Sanomien (Alkio, 2002) artikkeli mobiilikonsul-
teista alkaa vitsilld, jossa kerrotaan konsultin ja kaljakorin “kusettavan” yhta
paljon. Juttu jatkuu haastateltavan toteamuksella siitd, miten konsulttivitseissa
toistuvana teemana on konsulttien alhainen moraali ja rooli henkilénd, joka tu-
lee oman organisaation ulkopuolelta tekemddn muutoksia vikisin (Alkio, 2002).

Konsulttihuumori nousi ndkyvddn asemaan myos Ylen Prisma-ohjelmassa teh-
dyssd vitsikyselyssad (Sarkka, 2014). Ohjelmassa valittiin paras vitsi huumoritut-
kijoiden ehdotuksien ja yleisoddnestyksen perusteella. Kilpailun voitti vitsi, jos-
sa konsultit tekevit ilmiselvid havaintoja soutujoukkueen ongelmista, ja havain-
tojen perusteella joukkueen johto tekee toimimattomia ja epéoleellisia muutok-
sia joukkueeseen ja sen toimintatapaan. (Sarkkd, 2014.) Vitsin voidaan ndhda
toisintavan ajatusta siitd, ettd konsultti on organisaation ulkopuolelta tuleva
muutosvoima. Vitsissd myos kyseenalaistetaan konsultin toiminnan oleellisuus
suhteessa késilld olevaan haasteeseen.



Huumorin lisdksi konsultteihin liittyvdt ennakkoasenteet nousevat esiin esi-
merkiksi netin yleisopalstoilla ja erilaisissa kirjoituksissa. Esimerkiksi tyon-
hakusivusto Duunitori (Sahimaa, 2021) on nettiartikkelissaan késitellyt konsult-
teihin liittyvid vaarinkdsityksid. Yleisimpand vaarinkdsityksend mainitaan kon-
sultin tyon “kédsienheiluttelua” muistuttava luonne, eli tyolld ei véitetysti perus-
tu tutkittuun tietoon tai teoriaan. Konsulttien myos kerrotaan karkaavan paikal-
ta ja jattavan jalkeensd ongelmia, ja konsultit puhuvat hienoa kielts, jolla ei kui-
tenkaan ole sisdllollistd merkitystd. (Sahimaa, 2021.)

Viestintd- ja pr-konsultitteihin on liitetty kriittisid ndkemyksid myos yleisessd
julkisessa keskustelussa. Ruotsin parlamentissa pr-ammattilaisia on kuvailtu
jopa hamariksi ihmisiksi, jotka ovat harmaalla alueella politiikan ja yritysten
vélilld toimimassa vain oman etunsa vuoksi. Konsulttien keinoja kuvailtiin
my0s hamariksi, hdikdileméattomiksi ja moraalittomiksi. (Tyllstrom, 2013, 15-16.)

Viestintd- ja pr-konsultointiin liittyvd keskustelu on noussut nédkyvdsti esiin
myos Suomen medioissa. Yksi ndkyvimmistd konsultointiin liittyvistd
keskusteluista on kadyty viestintdtoimisto Tekiriin liittyen. Tekir on
kriisiviestintddn, strategiseen viestintddn ja  sisdltoihin  erikoistunut
viestintdtoimisto (Tekir, 2020). Vuonna 2019 Tekir toimi viestintd- ja pr-
konsulttina ministeri Katri Kulmunille. Toimitettuihin palveluihin kuului muun
muassa sosiaalisen median kriisinhallintaa ja esiintymistaitojen valmennusta.
Konsultoinnin hinnaksi tuli 56 000 euroa, joka laskutettiin jaetusti tyo- ja
elinkeinoministerioltd sekd valtiovarainministerioltd. Konsultoinnin hinnasta ja
hankintatavasta nousi mittava kohu, joka johti Kulmunin eroon ministerin
tehtdavistd. (Hartikainen, 2020; Viljanen & Kauppinen, 2020.)

Kyseinen kohu on nostettu esiin vield myohemmin Tekiriin liittyvissd uutisissa.

Esimerkiksi syksylld 2020 psykoterapiakeskus Vastaamon tietomurron

yhteydessa MTV Uutiset julkaisi uutisen Vastaamon ja Tekirin yhteistyosta

otsikolla: ”“Tietomurron uhriksi joutunut Vastaamo palkkasi Tekirin avukseen,

uutisoi IL - viestintdfirma tunnetaan Katri Kulmunin eroon johtaneesta kohusta”
(MTV  Uutiset, 2020). Uutisen ndkokulman voidaan ndhdd toisintavan

aiemmassa kohussa esiin nousseita kriittisid nakemyksid konsultoinnista.

Ulkoistamisen ja konsulttipalvelujen kadyton yleistymisestd huolimatta voidaan
siis ndhd4, ettd konsultteihin liittyvid ennakkokésityksid esiintyy edelleen me-
diassa. Tamdn pro gradu -tutkielman tavoitteena on selvittdd, millaisia
kasityksid suomalaisilla potentiaalisilla viestintad- ja pr-palveluiden ostajilla on
alan konsulteista. Tutkimusryhmd koostuu Helsingin kauppakamarin
valiokuntien jdsenistd. Valokuntien jdsenet ovat merkittdvassd paattavassa
asemassa olevia henkiloitd, jotka vaikuttavat suomalaisessa liike-eldamaéssa.
Tutkimus toteutetaan kdyttamdlld g-menetelm&dd. Tyon oikoluvussa on
hyodynnetty tekodlya.



2 KONSULTIN TOIMIVALLAN LAHTOKOHDAT

2.1 Konsultoinnin madrittely

Konsultointi kédsitteend voidaan maééritelld eri tavoin tutkimusalasta riippuen.
Késitteen ydin ymmarretddn kuitenkin vuorovaikutukseksi, jonka avulla siirre-
tddn ja vastaanotetaan neuvoja. Kun puhutaan konsultoinnista asiantuntijan
suorittamana toimintana, on kyseessd yleensd ongelmanratkaisuun tdhtdava
prosessi. (Rottger & Preusse, 2013, 100.)

Konsultin tehtdvand on optimoida asiakkaansa toimintaa, auttaa 1oytdméadn
vaihtoehtoisia toimintatapoja tai avustaa jo 18ydettyjen ratkaisujen viemisessa
kaytantoon. Konsultointia hyodynnetddn tyypillisesti tilanteessa, jossa asiak-
kaalla on tietty tavoite, mutta tarvitsee ulkoista apua sen saavuttamisessa. Tar-
peet voivat liittyd esimerkiksi organisaation prosesseihin, rakenteisiin, henkilds-
toon tai talouteen. Konsultin suorittama toiminta voi kohdistua ongelman en-
naltaehkdisyyn, korjaamiseen tai siitd palautumiseen. (Rottger & Preusse, 2013,
100-102.)

Strategisen viestinndn ndkokulmasta konsultoinnilla ja konsulteilla tarkoitetaan
usein strategista viestintdd tarjoavia yrityksid, niiden palveluita ja tyontekijoitad
(Rottger & Preusse, 2013, 100). Viestinta- ja pr-toimistojen tehtdva on tyypillises-
ti asiakasyrityksen brandin kehittdminen, erilaiset mediatoiminnot, tapahtumat
ja maineenhallinta. Viestintd- ja pr-konsulttien keskeisintd osaamista on ym-
martdd, miten viestid missdkin tilanteessa ja millaiset viestinnilliset toimet ovat
suotuisimpia. Viestintdkonsulttien on my6s mahdollista tuoda viestinnéllinen
ndkokulma organisaation padtoksentekoon ja strategisiin haasteisiin. (Preciado-
Hoyos ym., 2017, 406-407.)

On kuitenkin huomattava, ettd ongelmanratkaisun liséksi viestinnidn alan kon-
sulttipalvelut usein myo6s korvaavat organisaatioissa kdytannon tason tehtavia.
Alan tutkimusten mukaan onkin tyypillistd, ettd viestintdtoimistoissa suurin



osa tydstd muodostuu viestinnéllisten tuotteiden tuottamisesta. Konsultti tai
konsultointi voi siis sisdltdd hyvin erilaisia tehtdvid, silld kasitteend tai ammat-
tinimikkeend ne eivit ole virallisesti méadriteltyjd. (Rottger & Preusse, 2013, 100-
101.)

Vaikka konsultin tai konsulttitoimiston palkkaamista voidaan késitelld yleiselld
tasolla ongelmanratkaisuprosessina, on viestintd- ja pr-konsulttipalvelujen ti-
laamisen syitd myos tutkittu tarkemmin. Preciado-Hoyosin, Nivia-Flérezin ja
Correales-Rivasbin (2017) tutkimuksessa todettiin, ettd yleisin syy viestinta- ja
pr-alan konsultin tai konsulttipalvelujen ostamiselle oli tarvittavan tiedon ja
osaamisen puuttumin omasta organisaatiosta. Myos tarvittavan teknologian ja
teknisen osaamisen puuttuminen sekd liian vdhdiset ajalliset resurssit nousivat
yleisiksi syiksi ostaa palveluja ulkopuolelta. Myos kriisinhallinnan palvelut se-
kd uudenlaisen ndkemyksen hankkiminen olivat yleisid konsultointipalvelujen
kayttokohteita. (Preciado-Hoyos ym., 2017, 413.)

2.2 Ulkoistaminen liiketoiminnallisena ratkaisuna

Organisaatiot tyypillisesti ulkoistavat niitd prosesseja, jotka eivit ole osa orga-
nisaation ydintoimintoja. N4itd toimintoja voivat olla esimerkiksi varainhoito,
kirjanpito, viestinnélliset tehtédvit tai henkilostohallinto. (Asatiani ym., 2019, 39.)
Ulkoistaminen ndhd&édn yhtend yrityksen keskeisimmisté strategioista kulujen,
kilpailukyvyn ja tuottavuuden kehittdmisessd. Ulkoistaminen on kuitenkin
myo6s kokonaisvaltainen strateginen péditds sen nakokulmasta, mitd asiantunti-
juutta pidetddn organisaation sisdlld ja mitd hankitaan ulkopuolelta. (Taponen
& Kauppi, 2020, 171.)

Ulkoistamisen odotetaan lisddvéan ostetun palvelun tai prosessin kustannuste-
hokkuutta ja laatua (Taponen & Kauppi, 2020, 172). Tutkimuksissa on noussut
esiin lukuisia perusteita ulkoistamiselle, mutta yleisimpid syitd voidaan ndhda
olevan asiantuntijuuden tavoittelu, kulujen vihentdminen ja prosessien parem-
pi skaalautuvuus. (Asatiani ym., 2019, 39.) Yksityiselld sektorilla keskeisimpid
motivaattoreita ulkoistamiselle ovat kasvava globaali kilpailu, ymparistoon liit-
tyvit paineet ja kulujen hallitseminen. Julkisella sektorilla ulkoistamispaatoksia
edistavat kiristyvat budjetit ja kustannustehokkuuden tavoittelu. (Taponen &
Kauppi, 2020, 172.)

Ulkoistaminen on ollut 2000-luvulla tasaisesti kasvava toimiala. Kasvua voi
pyrkid selittaméaan teknologian kehitykselld. Uudet alustat mahdollistavat reaa-
liaikaisen viestimisen asiakkaan ja palveluntuottajan vélilld. Ndin ollen organi-
saatioiden ei tarvitse endd ulkoistaa kokonaisia toimintoja, vaan esimerkiksi
prosessien osien ulkoistaminen onnistuu saumattomasti. (Asatiani ym., 2019,
39-40.)



Alan kasvusta ja organisaatioiden merkittdvistd odotuksista huolimatta ulkois-
tamisen hyodyt ja haitat ovat edelleen epédselvid. Ulkoistamisen mahdollisia
riskejd ovat muun muassa laadun heikkeneminen, vastuuvelvollisuuden on-
gelmat ja joustamattomuus. Keskeisend riskind ovat mydos tietovuodot ja muut
ongelmat tietoturvallisuudessa. Myos kulujen kasvaminen on mahdollista,
vaikka ulkoistamisen keskeinen tavoite olisi kustannusten vdhentdmisessa.
Namd kysymykset koskettavat sekd yksityistd ettd julkista sektoria, mutta eri-
tyisesti julkisen sektorin osalta on ristiriitaisia tutkimustuloksia ulkoistamisen
taloudellisesta kannattavuudesta. (Taponen & Kauppi, 2020, 172.)

2.3 Viestinnian konsultointi Suomessa

Viestintd- ja pr-konsulttien kdytto on lisddntynyt Suomessa merkittavasti 2000-
luvulla. Ulkoisten viestintiammattilaisten kdytto ei ole endd ainoastaan yritys-
ten toimintatapa, vaan se on yleistd my0s jdrjestoissd ja julkisella sektorilla.
Alan kasvusta kertoo viestinndn alan yhdistysten jasenmédran kasvu. Yhteiso-
ja yritysviestinndn yhdistys ProComin jasenmddrd kasvoi vuosien 2007 ja 2012
vélilld noin 400 henkilollg, jolloin yhdistyksestd tuli noin 2000 jaseninen. Vies-
tinndn asiantuntijoiden ammattiliiton Viestin jasenmé&drd on puolestaan kasva-
nut samojen vuosien aikana noin 9 % vuosivauhtia, ollen vuonna 2014 noin
1400 jasenen kokoinen. (Kantola & Lounasmeri, 2014, 3-5.)

Yleinen trendi on, ettd alan ammattilaiset tyoskentelevét yhd useammin viestin-
ta- tai pr-konsultteina yrittdjind tai viestintddn erikoistuneissa yrityksissa (Kan-
tola & Lounasmeri, 2014, 5). Erilaisissa viestintd- ja pr-yrityksissd toimivien
viestinndn ammattilaisten mé&ardd on kuitenkin haastavaa arvioida. Suomessa
tehdyssd Viestinndn ammattilaiset 2019 -tutkimuksessa vain 4 % vastaajista il-
moitti ammattinimikkeensd olevan viestintdkonsultti (ProCom ry ym., 2019).
Kuitenkin Euroopan laajuisesti tehdyssa viestintdalan tutkimuksessa hieman yli
30 % vastaajista ilmoitti toimivansa konsultin tyossd joko viestintdtoimistossa
tai yrittdjand (Zerfass ym., 2020).

Viestinndn konsultoinnin kasvua voi pyrkid selittdmaan megatrendeilld, kuten
globalisoitumisella ja eettisten trendien kasvulla. Kansainvélistymisen myota
erityisesti yritysten sidosryhmét ovat aiempaa laajemmat, jolloin yritykset jou-
tuvat tekemddn enemmain toitd sidosryhmdsuhteiden ylldpitdmiseksi. Myos
uusille markkinoille ja maantieteellisille alueille siirtyessa yritys voi kokea hyo-
dylliseksi, ettd heitd on opastamassa paikalliset toimintatavat tunteva ammatti-
lainen. Organisaatioilta vaaditaan myos aiempaa enemman ldapindkyvyyttd ja
julkisuuden hallintaa, jolloin maineen ja sidosryhméasuhteiden yllapidon merki-
tys korostuu. (Kantola & Lounasmeri, 2014, 12-14.)



Viestinndn ammattilaiset 2019 -tutkimuksessa enemmist6 vastaajista kertoi, etta
heiddn organisaatiossaan viestintdd ei ole viimeisen vuoden aikana ulkoistettu
aiempaa enemmadn. Hieman yli neljannes vastaajista kertoi kuitenkin viestinnan
ulkoistusta tapahtuneen aiempaa enemmain. Viestinndn osa-alueista selvisti
eniten ulkoistetaan verkkosivujen teknistd tuotantoa, graafista suunnittelua se-
ka valokuvausta, videokuvausta ja liveldhetyksien tuotantoa. Nditd osa-alueita
on ulkoistanut yli puolet tutkimuksen vastaajista. (ProCom ry ym. 2019.)

2.4 Konsulttius ja professionalisaatio

Yleisen ndkemyksen mukaan professio on toimi, jonka keskitssd on monimut-
kaisen tiedon ja taitojen hallintaan, eettisien sddnttjen noudattamiseen ja ylei-
sen hyvan edistdmiseen pohjautuva tyonteko. Professiot ovat olennainen osa
yhteiskunnan sujuvaa toimintaa, silld erilaisten erikoisosaamisalueiden kautta
ne ylldpitdvat sosiaalista jdrjestystd. (Cruess ym., 2004, 74-76.)

Professioiden rooli vankistuu, mikili niiden on mahdollista sopeutua yhteis-
kunnan ja ympariston muutoksiin ja sdilyttdd relevanttiutensa. Yhteiskunnan
lisdéantynyt riippuvuus ammattiosaamisesta sekd samaan aikaan kasvava eri-
koistuneen ammattiosaamisen markkina heijastavat professioiden muuttuvaa
luonnetta, joka eldd vastauksena yhteiskunnan tarpeisiin. (Freidson, 1984, 5-8.)

Muuttuva yhteiskunta on muuttanut myds modernien professioiden maéaritel-
mdd. 1900-luvun puolivélistd ldhtien ammatillinen ulottuvuus on ollut monen
yksilon eldméan keskiossd. Tamd ulottuvuus on tarjonnut tavoitteita, madritellyt
yksilon olemusta ja kdyttaytymistd sekd vaikuttanut yksildiden persoonallisuu-
teen (Greenwood, 1957, 169-179). Suurin osa ammattilaisista sijoittuu nykyaan
itsendisen tydskentelyn sijasta osaksi organisaatiota, mikd heijastelee muutosta
professioiden asemassa osana yhteiskuntaa. Tama muutos vaikuttaa siihen, mi-
ten ammatilliset palvelut toimitetaan ja sddannelldan. (Hughes, 1960, 56.)

Viestintd- ja pr-konsultoinnin kaltaisten modernien professioiden uskottavuus
tai legitimiteetti ei kuitenkaan ole itsestddnselvyys, vaan se muodostuu useista,
monimutkaisista tekijoistd. Saavuttaakseen riittdvan tason kunnioitusta ja legi-
timiteettid, yhteiskunnan tulee yleisesti hyvaksya professio. Taméa hyvaksynta
on ldhes elintdrked profession toiminnalle, silld se tarjoaa tarvittavan sosiaalisen
tuen toimiakseen luotettuna osana yhteiskuntaa. (Hughes, 1960, 58-61.)

Eettiset toimintatavat ovat modernissa yhteiskunnassa yksi luotettavien ja us-
kottavien professioiden tdrkeimmistd kulmakivistd. Professioita ohjaa yhteis-
kunnan yhdessd maérittelemd eettisten sdantojen kirjo, joka maérittelee kunkin
profession edustajien odotetut vastuut ja menettelemistavat. Nama eettiset
saannot muodostavat sosiaalisen sopimuksen profession ja yhteiskunnan vélille.
Vastineeksi yhteiskunta tyypillisesti myontdd professiolle merkittdvan autono-
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mian ja yksinoikeuden hallita tietyn osaamisalueen tietoa. Tamd yhteiskunnal-
linen sopimus korostaa luottamuksen ja vastuullisuuden tdrkeyttd profession
toimittamisessa. (Cruess ym., 2004, 74-76.)

Yksi modernien professioiden tdrkeistd madrittdvista piirteistd on luottamus
vakaaseen tietopohjaan. Tama tieto on usein erikoisosaamista, jonka taustalla
on laaja koulutus ja tytelamdkokemusta. Esimerkiksi professiona arvostettu
lagkdrin ammatti perustuu syvilliseen tieteelliseen tietoon ja erikoistaitoihin,
jotka ovat olennaisia juuri lddketieteen harjoittamiselle ja kehittdmiselle. (Cruess
ym., 2004, 74-76.) Vastaavasti myos muut ammatit kuten insin6dri-, lakimies- ja
opetusala nojaavat syvilliseen ymmarrykseen omasta alastaan (Parsons, 1939,
458).

Sosiologinen tutkimus on siis tuonut esiin useita kriteereitd, jotka erottavat pro-
fessiot muista ammateista erityisesti nyky-yhteiskunnassa. Néihin kriteereihin
kuuluvat muun muassa erikoistunut koulutus, eettiset toimintatavat, auktori-
teetti sekd yhteison hyvéaksyntd. Naméd kriteerit muodostavat perustan myos
viestintd- ja pr-konsultoinnin aseman arvioinnille professiona.

2.5 Konsultti valtuutettuna toimijana ja vallankayttdjana

Agenttiteoria (agency theory) on ollut kiinnostuksen kohteena monella tieteen-
alalla, mutta erityisesti organisaatiokadyttdytymisen ja johtamisen tutkimuksessa.
Teoria késittelee paamiesten (principal) ja heiddn edustajiensa (agent) vilistd
suhdetta. Suhteen erityispiirteend ndhddan potentiaaliset konfliktit, jotka syn-
tyvit tyypillisesti joko pddamiehen ja edustajan eridvistd tavoitteista ja toiminta-
tavoista tai edustajan toiminnan kalliista ja monimutkaisesta jdljitettavyydesta.
Agenttiteorian mukaan on siis olemassa riski, ettd edustaja toimii oman tahton-
sa tai etunsa mukaan sen sijaan, ettd toimisi padmiehen parhaan edun mukai-
sesti. (Eisenhardt, 1989, 57-58.)

Agenttiteoriaa voidaan soveltaa konsultointiliiketoimintaan tarkastelemalla
asiakkaan ja konsultin vilisen suhteen dynamiikkaa. Konsultointityota maarit-
tad vahvasti sen yhteistychon ja luottamukseen nojaava luonne, jossa konsultti
toimii asiakkaan, eli paamiehen, edustajana. Pddamies luovuttaa konsultille val-
lan ja resurssit toimia ja tehdd paatoksid hdanen puolestaan. Konsultin rooli voi-
daan ndhdéd osana organisaation vallan jatkumoa, jossa johtajat toimivat organi-
saation omistajien puolesta, ja konsultit taas toimivat johdon puolesta. Tama
suhde sisdltdd vaistamattd valtaan, tietoon ja epdvarmuuteen liittyvid eettisid
kysymyksid, jotka ovat keskeisessd osassa agenttiteoriaa. (Fincham, 2002, 80-84.)

Agenttiteoriassa yksi merkittavimmistad eettisistd huolenaiheista on mahdolli-

suus siitd, ettd edustaja toimii oman etunsa mukaan sen sijaan, ettd toimisi
pddmiehensd parhaaksi. Tama voi johtaa paitsi intressiristiriitoihin, mutta myos
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moraalisen riskinoton kasvuun. (Bowie & Freeman, 1992, 17-20.) Edustajan ja
pddmiehen toisistaan eroavat edut ja intressit voivat siis johtaa edustajan toi-
mesta sellaiseen padtoksentekoon, joka hyodyttdd ensisijaisesti hdntd itsedan.
Tdllaiset toimintatavat asettavat kyseenalaiseksi edustajan luotettavuuden ja
vastuullisuuden. (Painter-Morland, 2011, 34.)

Agenttiteorian lisdksi myos Giddensin strukturaatioteoria kisittelee yksilon
toimien vaikutuksia arkieldmédn dynamiikkaan. Strukturaatioteoria pyrkii ym-
martamaan yksilon ja sitd ympardivan sosiaalisen rakenteiden vuorovaikutusta.
Yksilon toiminta ei perustu yksin hdnen omille intresseilleen ja haluilleen, vaan
yksilot toimivat myos heitd ympdrdivien sosiaalisten rakenteiden puitteissa.
(Banks & Riley, 1993, 167-168.)

Yksilo ei kuitenkaan ole vain ympdristoonsd sopeutuva toimija, vaan silld on
myds merkittdvd valta muuttaa itseddn ympdroivid rakenteita. (Whittington,
2010, 111). Giddensin (1984, 14) mukaan toimijuus (agency) on kykyéd saada ai-
kaan muutosta. Voidaan kuitenkin ajatella, ettd vallan, luottamuksen ja muiden
resurssien puuttuessa toimijuutta ei pddse syntymddn. Konsulttimaailmassa

ei pysty luovuttamaan konsultille toimijuuden edellyttamia resursseja.

Giddensin strukturaatioteoriassa vallan rajoituksena ndhdddn mahdolliset ta-
hattomat seuraamukset (unintended consequences). Kasitteelld viitataan siihen,
ettd vaikka yksiloilld on kyky toimia, eivit toimien tulokset aina ole heidan hal-
linnassaan. Tama strukturaatioteorian ndkckulma korostaa toimijuuden ja ym-
paroivien rakenteiden monimutkaista suhdetta, missd valta on sekd mahdollis-
tava ettd rajoittava voima. (Whittington, 2010, 109-113.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sekd agenttiteoria ettd strukturaatioteoria
herdattavdat kysymyksid intressien, vallan, vastuullisuuden ja péddmies-
agenttisuhteen yhteensovittamisesta. Teoriat tarjoavat ndkemyksid asiakkaan ja
konsultin vélisen suhteen luonteeseen, korostaen epdsymmetrian hallinnan,
epdvarmuuden, tarkoituksenmukaisuuden ja riskin merkitysta.

2.6 Viestinti- ja pr-alan kyseenalaistettu rooli

Viestintd- ja pr-ammattilaisten strategisen rooli ei ole ollut ammattikunnan his-
toriassa itsestddnselvyys. Viestintd- ja pr-alan kyseenalaistettu maine on osittain
seurausta sen historiasta ja keskeisimmista kehitysvaiheista.

Modernin viestinndn ja pr-alan alkuldhteend pidetdan tyypillisesti 1800- ja 1900-
luvun taitetta. Teollistumisen, massamedioiden synnyn sekéd sotien myota vies-
tinndn tarve ja tavoittavuus oli murroksessa. Alkuvaiheissa sekd lehdiston tuot-
tama sisdlto ettd organisaatioiden julkaisemat tiedotteet olivat hyvin propagan-
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dahenkisid. Totuutta tarkedimmaiksi ndhtiin huomioarvo ja mielipiteiden ohjailu.
(Grunig & Hunt 1984, viitattu ldhteessd Asunta 2016, 17.)

Historian tuomaa taakkaa lisdd myOs toimittajien ja viestintd- ja pr-
ammattilaisten vélinen epédluottamus. Ensimmdisen maailmansodan jidlkeen
toimittajille kavi selviksi, ettd heille tarjottu tieto tai jopa mediatapahtumat ovat
politiikan sdvyttdamaa tuotettua todellisuutta. Taman muokatun todellisuuden
tuottajina olivat pddasiassa viestintd- ja pr-ammattilaiset. (Kunelius, 2009, 209-

211.)

Suomen viestintd- ja pr-kentdssa alasta puhuttiin 1900-luvun alkupuolella viral-
lisesti propagandana. 1900-luvun puolivilissd nimitys muutettiin suhdetoimin-
naksi. 1980-luvun lopussa nimen korvasi viestintd-termi. (Siukosaari, 2012, 124~
132.) Propaganda-termilld ja -ajatuksella on siis pitkit juuret alan historiassa
niin Suomessa kuin kansainvalisestikin.

Akateemisessa maailmassa strategisen viestinndn kédsite maaritellddn organisaa-
tion tarkoitukselliseksi viestinndksi, jolla pyritddn saavuttamaan sille asetettu
tehtdvd. Strateginen viestintd on siis tavoitteellista ja tarkoituksellisesta. Ei-
strategista viestintdd ovat tahattomat, luonnostaan syntyvit vuorovaikutuspro-
sessit, joita tapahtuu jatkuvasti ihmisten valilld. (Hallahan ym., 2007, 3.)

Joidenkin tutkijoiden mielestd viestintd- ja pr-alan uskottava strateginen rooli
kohtaa ristiriidan jo ldhtokohtaisessa kdsitteenmadarittelyssa. Ristiriidan voidaan
ndhdd muodostuvan viestinndn perusoletuksessa, jonka mukaan viestinnin
ytimessd on kaksisuuntainen ja epditsekds vuorovaikutus. Kyseinen mééritelma
istuu huonosti yhteen strategisen toiminnan kanssa, silld se pitdd sisdllddan ole-
tuksen toimijaa itseddn hyodyttavistd tavoitteista ja ldhtokohdista. (Bohman &
Rehg, 2014.)

Tastd huolimatta akateemisissa keskusteluissa valtavirran ndkemys on, ettd
viestintd- ja pr-toiminnot ovat osaa strategista johtamista. Ndin ollen tydeldma-
kontekstissa kyseisten toimintojen johtajan tulisi olla mukana strategisessa paa-
toksenteossa. (Asunta, 2016, 21.) Viestintd voidaan ndhdd myo6s keskeisena
mahdollistajana, joka tuo strategian kaytantoon. Nykyajan organisaatioissa
viestintd on oleellinen osa strategiatyoskentelyd ja sen kehittdmisprosessia.
Viestintd ja strateginen toiminta voidaan ndhda jopa toisistaan erottamattomina.
(Marchiori & Bulgacov 2012, 203.)

Historian ndkokulmasta voidaan siis ndhdd ymmadrrettdavand, ettd alan alkutai-
paleen rooli propagandakoneistona voi edelleen painaa sen uskottavuutta ja
luotettavuutta. On myos otettava huomioon, ettd viestintd kasitteend on vain
joitakin kymmenid vuosia vanha termi tyteldmdn ja akateemisen maailman
kontekstissa. On kuitenkin myos huomioitava, ettd akateemisessa maailmassa
viestintd- ja pr-alan tyotehtdvien ja ammattilaisten rooli on strateginen ja uskot-
tava.
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3 MAINEPAAOMA KONSULTTIEN TOIMIVALLAN
PERUSTANA

3.1 Maine liiketoiminnan resurssina

Maine voidaan ndhdd monimutkaisena ja moniulotteisena ilmitnd, joka vaikut-
taa yksiloiden, yritysten ja julkisten organisaatioiden toimintaan. Yritysmaail-
massa maineen kasite yhdistetddn tyypillisesti resurssindkemykseen, jossa mai-
ne ndhdddn yrityksen suorituskykyd parantavana strategisena resurssina
(Deephouse, 1999, 1093). Julkishallinnon ndkékulmasta maine tyypillisesti m&a-
ritelladn uskomukseksi organisaation kyvyistd, aikeista, historiasta ja tehtadvista
(Carpenter & Krause, 2012, 31).

Maine on aineeton resurssi, joka muodostuu julkisesta arvioinnista ja ndyttdy-
tyy organisaation tai yksilon yksilokohtaisena ominaisuutena. Maineeseen vai-
kuttavat monet tekijat, kuten organisaation tai yksilon toiminta, sosiaalinen vas-
tuu ja kriisinhallinta. (Petrick ym., 1999, 58-61.) Maine ndhd&dan yhtend liike-
eldman tarkeimmistd aineettomista resursseista, mistd johtuen maineen hallin-
nan tulisi olla keskeinen osa yrityksen strategisen johtamisen prosessia. (Hall,
1992, 142-144.)

Hyvdn maineen strateginen hyodyntdminen voi johtaa konkreettisiin taloudel-
lisiin hyotyihin. Vakiintuneet yritykset voivat kerryttdd taloudellista hyotya
erityisesti kasvaneen markkina-arvon myo6td, kun taas uudet yritykset hyotyvat
erityisesti hyvan maineen tuomasta nopeammasta kasvusta. (Ma & Osiyevskyy,
2017, 29-32.) Strateginen maineenhallinta voi my6s auttaa erottumaan kilpaili-
joista ja saavuttamaan aseman, joka voi tuoda mukanaan pitkdaikaisia etuja,
kuten asiakaspreferenssejd sekd parempaa kriisinkestavyyttd (Greyser, 1999,
180-181).

Hyva maine voi myds houkutella laajemman ja laadukkaamman tyonhakijoi-
den joukon, mikd voi johtaa parempaan tyovoiman laatuun ja tehokkuuteen
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(Turban & Cable, 2003, 750). Maine voi olla tidrked tekijd brandin ja identiteetin
rakentamisessa, joka puolestaan voi vaikuttaa asiakas- ja tyontekijauskollisuu-
teen (Argenti & Druckenmiller, 2003, 373).

Maineen ylldpitaminen on keskeinen osa riskienhallintaa. Maineeseen kohdis-
tuvat riskit saattavat kuitenkin jidda huomiotta, koska niitd voi olla vaikea
maédritelld tai mitata. (Eccles ym., 2007, 104-105.) Maineuhkien syiden ja ldhtei-
den tunnistamista vaikeuttaa tyypillisesti maineen laadullinen luonne ja sen
monimutkainen tapa rakentua. My6s epdselvd vastuu maineesta ja sen suojelus-
ta sekd puutteelliset menetelmit ja tyokalut maineen riskin mittaamiseen ovat
haasteita, jotka haittaavat riskienhallintaa. Sosiaalisen median ja internetin néh-
dddn myods moninkertaistaneen riskit mainehaittojen syntymiseen. (Szwajca,
2018, 175-178.)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd maine on monisyinen ja liiketoiminnallisesti
linta, kehittdminen ja strateginen hyodyntdminen ovat keskeisid tekijoitd orga-
nisaation menestykselle.

3.2 Symbolinen, sosiaalinen ja mainepddoma konsulttien toimi-
vallan perustana

Sosiologi Pierre Bourdieun mukaan sosiaalisen maailman rakennetta ja toimin-
taa on mahdotonta selittdd, ellei huomioon oteta padoman kasitettd. Ajatus paa-
omasta tulee kuitenkin ulottaa talousteoreettisen madrittelyn ulkopuolelle.
Bourdieun mukaan p&ddomia ja taloutta ei voida kasitelld tyhjiond, johon laske-
taan vain taloudelliset intressit sisdltdva toiminta tai tavarat, jotka ovat suoraan
ja valittomasti muutettavissa rahaksi. (Bourdieu, 1986/2010, 81-82.)

Bourdieun kehittdmé kenttéiteoria siséltda erilaisia padoman muotoja, kulttuu-
rista, sosiaalista ja symbolista, jotka ovat keskeisessd asemassa sosiaalisen hie-
rarkian muodostumisessa ja yksiloiden menestyksessd. Kenttdteorian pddoman
muodot ovat kaikki ei-rahallista pddomaa. Myo6s ndiden padomien kertyminen
vie aikaa, ja niilld on mahdollista tuottaa voittoja ja lisdd padomaa. (Power, 1999,
50-51.)

Bourdieu madrittelee kulttuurisen padoman omaisuudeksi, joka hankitaan kou-
lutuksen, kasvatuksen ja sosiaalisen kanssakdymisen kautta. Kulttuurinen paa-
oma on ratkaiseva kisite yhteiskunnallisen liikkuvuuden ja luokkaerojen ym-
martamiseksi, silld se usein periytyy ja siirtyy sukupolvelta toiselle. (Robbins,
2005, 14.)

Sosiaalinen pddoma viittaa resursseihin, joita yksilo saa sosiaalisista verkostois-
taan ja suhteistaan. Bourdieu madrittelee sosiaalisen pddoman niiden todellisten
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tai mahdollisten resurssien summaksi, jotka edesauttavat verkostojen hallintaa
ja vakiintuneiden suhteiden tunnustamista. Sosiaalinen pddoma on olennaista
yhteiskunnan sosiaalisissa rakenteissa navigoimisessa ja sosiaalisen liikkuvuu-
den saavuttamisessa. Bourdieu korostaa sosiaalisen pddoman tarkeyttd sosiaali-
sen ja yhteiskunnallisen aseman ylldpitimisessd ja vahvistamisessa. (Gunn,
2005, 50.)

Symbolinen pddoma pitdd sisdllddn arvon, tunnustuksen ja kunniaan, joka yksi-
6114 tai ryhmalld on yhteiskunnassa. Symbolisen pddoman ndhdddn usein
muodostuvan kulttuurisen ja sosiaalisen padoman pohjata. Symbolinen pddoma
on myds merkittdvassd roolissa sosiaalisten rakenteiden ja aseman ylldpitami-
sessd, silld se legitimoi yksildiden ja ryhmien vallan ja aseman. (Pellandini-
Simanyi, 2014, 652-653.) Erityisesti symbolinen pdadoma voidaan ndhda konsult-
tien kannalta erityisend pddoman muotona, silld se voi madrittad merkittavasti
heiddn asemaansa ja toimivaltaansa organisaation ulkopuolisena toimijana.

Bourdieun kenttédteoria esittdd, ettd olemassa olevan pddoman avulla on mah-
dollista kasvattaa muita pddomia. Esimerkiksi taloudellista pddomaa voidaan
kayttdad hankkimaan kulttuurista pddomaa, joka puolestaan voi tuottaa sosiaa-
lista ja symbolista pddomaa. Tamd muunnettavuus korostaa pddoman dynaa-

mista luonnetta sosiaalisessa hierarkiassa ja kdytannon eldamdssa. (Aziz, 2015,
236.)

Bourdieun kenttédteorian ulkopuolelle kuitenkin jad mainepddoman késite. Mai-
nepadomaan tyypillisesti viitataan taloudessa liikearvona ja markkinoinnissa
brandiarvona. Mainepddoma voidaan tiivistdd ajatukseen siitd, kuinka luotetta-
va ja uskottava tietty kohde on. Se on helposti vaurioituvaa omaisuutta, jonka
luominen voi viedd vuosia aikaa. (Worden, 2003, 38.)

Mainepddoma on Bourdieun mallin mukaisesti aineettoman varallisuuden
muoto (Worden, 2003, 38). Bourdieun kenttdteorian padomien kaltaisesti myos
mainepddoma on muunnettavissa muiksi padoman muodoiksi. Tyypillisimmil-
ladn laadukkaan mainepddoman avulla on mahdollista saavuttaa taloudellista
pddomaa. (Eigler & Azarpur, 2020, 272.)

Mainepddoma on oleellinen ominaisuus sekd yksilon ettd organisaation nako-
kulmasta. Organisaatiota edustavan yksilon uskottavuus vaikuttaa myo6s orga-
nisaation uskottavuuteen. Edustajan henkilokohtainen mainepddoma yleiste-
tdan koskemaan myos organisaation luotettavuutta ja asiantuntemuksen tasoa.
(Hess ym., 2022, 1237-1238.) Saman asetelman voidaan ndhda toistuvan kon-
sulttimaailmassa, jossa konsultin maineella voi olla vaikutusta myos asiakasor-
ganisaation maineeseen. Konsulttialan tai yksittdisen toimijan huono maine voi
siis jo itsesddn vaikuttaa asiakasorganisaatioon. Konsulttipalvelujen kaytto voi
siis olla asiakasorganisaatiolle my6s maineriski.
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3.3 Media maineen ja mielikuvien rakentajana

Maineen rakentumiseen voi vaikuttaa monet tekijdt. Sosiaalinen media ja jouk-
koviestimet muokkaavat mielipiteitd sekd yksilon ettd yhteiskunnan tasolla.
Perinteisen median vaikutus mielipiteiden muokkaamisessa on heikentynyt,
kun taas sosiaalisen median vaikutus on kasvanut merkittavasti. (Meraz, 2011,
125.) Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan vuorovaikutuksen on kuitenkin todettu
vahvistavan erityisesti verkkomedioiden vaikutusta yksiloihin (Hu & Zhu,
2017, 410).

Ihmiset muodostavat kuluttamiensa mediasisdltojen perusteella késityksen
yleisestd mielipiteestd (Gunther, 1998, 501). Yleinen mielipide on asenteiden tai
uskomusten yhdenmukainen joukko, jolla on voima vaikuttaa asenteisiin ja
kayttdaytymiseen (Bernays, 1928, 959). Tamd voi siis johtaa tilanteeseen, jossa
yleisen mielipiteen muodostuminen on yksinomaan median tuottaman sisallon
ja ndkokulmien varassa (Gunther, 1998, 502). On siis mahdollista, ettd mediassa
ilmenevit kriittiset ndkokulmat viesinta- ja pr-konsulteista vaikuttavat yleiseen
mielipiteeseen alasta ja toimijoista.

My6s muiden kédyttdjien vuorovaikutus internetin uutisalustoilla voi vaikuttaa
yksilon henkilokohtaiseen mielipiteeseen seké kisitykseen yleisestd mielipitees-
td ja median vaikutuksesta mielipiteisiin. Muiden kayttdjien kommenteille ja
reaktioille altistuminen vaikuttaa tyypillisimmin niihin yksiloihin, jotka ovat
keskimddrdistd viahemman taipuvaisia analyyttiseen ajatteluun. (Lee & Jang,
2010, 842-844.)

Sosiaalisessa mediassa esiintyva kollektiivinen mielipide vaikuttaa my®os siihen,
miten yksilot arvioivat tiedon totuudenmukaisuutta. Tietojen todenmukaisuut-
ta arvioidessaan yksiloilld on taipumus omaksua sosiaalisen median kollektii-
vinen mielipide totuutena. (Li & Sakamoto, 2014, 285-286).

Medialla voidaan siis ndhdéd olevan merkittavéa rooli mielipiteiden muokkaami-
sessa niin yksilon kuin yleisen mielipiteen kannalta. Media voi vaikuttaa yksi-
16n, yhteiskunnan ja péaéttdjien kasityksiin siitd, mitkd asiat ovat téarkeitd tai mi-
td mieltd niistd tulisi olla. Ndin my06s viestintd- ja pr-konsulttien tapauksessa,
silld ala ja yksittdiset toimijat ndkyvat kriittisessa valossa sekd uutismedioissa
ettd sosiaalisen median keskustelupalstoilla. Tama voi vaikuttaa myos viestinta-
ja pr-konsulttien maineeseen, ja siksi on oleellista tehdd tutkimus mediaympa-
ristd huomioiden.
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4 METODI JA AINEISTO

4.1 Tutkimusongelma ja tutkimuskysymys

Viestintd- ja pr-konsulttien kédytto on yleistynyt Suomessa merkittavasti 2000-
luvulla. Viestinndn ammattilaisten m&ard ja konsultointipalveluiden kysynta
ovat kasvaneet, mikd johtuu muun muassa globalisoitumisesta ja eettisten tren-
dien kasvusta.

Viestintd- ja pr-konsultteihin voidaan kuitenkin ndhdd liittyvan erddanlainen
stigma. Heitd kuvataan jopa hdmaéraperdisiksi hahmoiksi, jotka toimivat omia
etujaan ajaen. Konsultteja késitellddn usein huumorin keinoin, missa tyypillises-
ti korostuu konsulttien oletettu alhainen moraali ja rooli ulkopuolisena muu-
tosvoimana.

Viestintd- ja pr-alan maine on osittain kyseenalaistettu sen historian takia, eri-
tyisesti propagandististen alkuvaiheiden vuoksi. Konsulttien toiminta ja palve-
lut ovat olleet esilld mediassa, johtaen Suomessa esimerkiksi ministerin eroon
tehtdvistdan. Medialla, ja erityisesti sosiaalisella medialla, on suuri vaikutus
maineen rakentamisessa ja yleisen mielipiteen muokkaamisessa.

Konsultoinnin profession legitimiteetin voidaan ndhdd muodostuvan koulu-
tuksesta, eettisistd toimintatavoista ja yhteison hyvéaksynnastd. Kun tarkastel-
laan konsulttien roolia organisaatioissa, korostuvat yhta lailla valtaan, tietoon ja
vastuullisuuteen liittyvat kysymykset. Konsultin toiminta edellyttdd siis luot-
tamusta ja valtuuksia asiakkaalta, mutta siihen liittyy myos riski edustajan
omien etujen tavoittelusta.

Konsultin kannalta merkittdvid ei-rahallisia pddoman muotoja ovat symbolinen
pddoma ja mainepddoma. Organisaatiota edustavan yksilon uskottavuus vai-
kuttaa myos organisaation uskottavuuteen, silld edustajan henkilokohtainen
mainepddoma voidaan yleistdd koskemaan myos organisaatiota. Symbolinen
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pddoma on puolestaan merkittdvassd roolissa sosiaalisten rakenteiden ja ase-
man ylldpitdmisessd, silld se legitimoi toimijan vallan ja aseman.

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, millaisia kasityksid potentiaalisilla vies-
tintd- ja pr-palveluiden ostajilla on viestintd- ja pr-konsulteista. Tdssd tapauk-
sessa heitd edustavat Helsingin kauppakamarin valiokuntien jdsenet, jotka ovat
merkittdvissd asemissa suomalaisessa liike-eldamédssd. Tutkimuksessa tavoitel-
laan ymmarrystd siitd, mitd alasta ajatellaan ja millaiseen kumppanuuteen vies-
tintd- ja pr-konsulttien kanssa oltaisiin valmiita ryhtymaan. Tutkimuksen tavoi-
tetta ldhestytddn seuraavan tutkimuskysymyksen avulla:

Millaisia késityksid viestintd- ja pr-konsulteista on suomalaisessa liike-
eldmaéssd?

4.2 Q-metodologia

Q-metodologian luojana pidetdan psykiatri ja psykologi William Stephensonia.
Vuonna 1935 Stephenson kirjoitti Nature-lehteen kirjeen, jossa esitteli hahmo-
telman uudesta tutkimusmetodista. Stephensonin tavoitteena oli tuoda psyko-
logian tutkimukseen uusi tutkimustapa, joka mahdollistaisi korrelaatioiden
mittaamisen ihmisten vélilld. Samaan aikaan my6s muut alan tutkijat olivat
kdyneet julkista keskustelua vastaavan tutkimustyypin kehittamisestd. Tasta
huolimatta Stephensonin ndhddén olevan ensimmadinen tutkija, joka esitteli var-
sinaisen gq-metodologian konseptin. (Brown, 1980, 9).

Yksinkertaisimmillaan q-menetelmd perustuu prosessiin, jossa tutkimushenki-
16t asettavat heille esitetyt vdittamdt itselleen mielekkddseen jdrjestykseen
(Brown, 1980, 5-6). Q-menetelmé&n avulla on mahdollista tutkia subjektiivisuut-
ta objektiivisesti (Brown, 1993, 93, 130-131). Vaikka menetelmén tausta on psy-
kologian tutkimuksessa, on se my6hemmin levinnyt tieteenaloista myos esi-
merkiksi politiikantutkimukseen, viestintddn ja terveystieteeseen (Brown, 1980,
93).

Q-metodologisen tutkimuksen kohteena voi tyypillisesti olla henkil6iden ndko-
kulmat, mielipiteet, asenteet ja mieltymykset (Brown, 1993, 93, 130-131). Mene-
telmén avulla on tutkittu monimutkaisiakin tunteita, kuten kateutta ja rakkaut-
ta. Q-menetelméd mahdollistaa erilaisten yhtenevéaisyyksien tunnistamisen, kasi-
teltdvan ilmion kategorioimisen sekd toistuvien kaavojen ja suhteiden hahmot-
tamisen ndiden kategorioiden vililld. (Shinebourne, 2009, 93-94.)

Q-menetelmé eroaakin r-faktorianalyysistd, silld r-menetelméa kuvaa tietyn jou-
kon piirteitd, jotka ovat yhteydessd tutkittavaan aiheeseen. Q-menetelmissa
taas tutkitaan subjektiivisia, tutkimuksen aiheeseen kohdistuvia eroja ja yhtalai-
syyksid yksiloiden vililld. R-menetelméssa faktorianalyysiin asetetaan siis piir-

19



teitd kuten mielipiteet tai vditteet, mutta g-menetelméssa faktorianalyysiin ase-
tetaan henkilsitd. (Brown ym., 2008, 722-724.)

Q-metodologiaa késiteltdessd on myos syytd selventdd siithen liittyvid késitteita.
Stephensonin mukaan termind g-tekniikka viittaa aineistonkeruumenetelmaén,
jota kutsutaan myo6s g-jakaumaksi. Q-metodilla tarkoitetaan tutkimuksen ana-
lyysitapaa, eli faktorianalyysia. Q-metodologialla tarkoitetaan kokonaista viite-
kehystd, jonka avulla pystytddn perustelemaan edelld mainitun aineistonke-
ruumenetelmédn ja analyysitavan kdytto valitun ilmion tutkimisessa. Q-
menetelmddn liittyvad keskustelu ja kritiikki usein pddtyy késittelemddn irralli-
sesti tekniikkaa ja analyysitapaa, vaikka perusteet menetelméan kaytolle ja toi-
mivuudelle 16ytyvat g-metodologian kokonaisuudesta. On siis otettava huomi-
oon, ettd g-metodologian kdyton ytimessd on ymmarrys tutkittavasta ilmiosta.
(Brown, 2009, 238-240.)

4.3 Q-menetelmin vaiheet

Q-menetelmallinen tutkimus on tyypillisesti viisivaiheinen prosessi. Tutkimus
aloitetaan tutustumalla aiheeseen liittyvadan keskusteluavaruuteen (concourse).
Keskusteluavaruus koostuu tyypillisesti aitheen ymparilta kerdtystd viestinnds-
td. Viestintd voi olla esimerkiksi aiempia tutkimuksia, mediakirjoituksia tai jul-
kista keskustelua. Keskusteluavaruuden tulee sisdltdd relevantti otos aiheeseen
liittyvistd keskustelunaiheista ja mielipiteistd, silld sen pohjalta muodostetaan
tutkimuksen g-vdittamat. (Watts & Stenner, 2012, 56-61.)

Keskusteluavaruuden tarjoamasta raakamateriaalista muodostetaan -
vdittdméaotos. Vdittimien muodostaminen on yksin tutkijan vastuulla, mutta
niiden tulee perustua ensiarvoisesti aiheen keskusteluavaruuteen. Viittdma-
otoksen tulee edustaa keskusteluavaruutta pienoiskoossa. Tutkimuksen kannal-
ta merkityksellistda on, ettd vdittdiméotos tarjoaa runsaasti erilaisia vaittamia. Q-
védittdmédotoksen tyypillinen koko on 40-50 viittamé&ad, mutta laadukkaan tut-

kimuksen voi toteuttaa myo6s suuremmalla tai pienemmalld otoksella. (van Ex-
cel & de Graaf, 2005, 5.)

Koska g-menetelmédssd muuttujina ovat henkil6t, kohdistuu P-otoksen (P-set)
eli tutkittavien ryhmén valintaan erityinen huomio. P-otosta ei tule valita sa-
tunnaisesti, eikd siind pyritd suureen vastaajajoukkoon. Perussdantd P-otoksen
koolle on, ettd vastaajia tulisi aina olla vdhemman kuin g-véittamé&otoksessa
vdittdmid. Vastaajat tulisi myos valita niin, ettd vastaajissa voidaan olettaa ole-
van eri g-vdittamaotoksessa esiintyvien ndkokulmien edustajia. (Watts & Sten-
ner, 2012, 70-73.)

Varsinainen aineistonkeruu tapahtuu antamalla muodostettu g-vdittamdotos
tutkimushenkilolle. Vidittamien tulee olla satunnaisessa jarjestyksessa. Tutki-
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mushenkil6 ohjeistetaan jdrjestamddn vdittdimat mielekkéddseen jdrjestykseen
tutkimuksessa annetun teeman mukaan. Tyypillisesti vditteet pyydetddn jarjes-
tamddn esimerkiksi mielipiteen mukaan. Tutkimushenkilt asettelee viitteet
tyypillisesti viisiportaiseen taulukkoon, jossa on ddripdind esimerkiksi ”vahiten
samaa mieltd” ja “eniten samaa mieltd”. Taulukko johon vdittimdit asetellaan
kuvastaa muodoltaan normaalijakaumaa. (Brown, 1993, 101-102.)

Kuvio 1. Tutkimuksessa kédytetty normaalijakaumallinen taulukko, johon véit-
tamat asetellaan.

S5 04 32| -1 0 1 2 3 4 5

Eri mielta Samaa mielti

Q-menetelmén perusta on aineiston analyysi, joka toteutetaan tilastollisin me-
netelmin. Aineistosta pyritddn loytdimddan yhdenmukaisuuksia, yhteyksid ja
merkittdvid muuttujia. (van Excel & de Graaf, 2005, 8-10.) Q-menetelmallisessa
tutkimuksessa ei ole selkdd konsensusta siitd, mitkd faktorianalyysin sisdiset
menetelmdvalinnat ovat suositelluimpia. Analyysistd ei ole siis mahdollista
muodostaa selkdd ensisijaista menettelytapaa. (Watts & Stenner, 2012, 92-93.)

Q-menetelmillisen tutkimuksen analyysilld on kuitenkin tietyt toistuvat omi-
naisuutensa. Tutkimuksen analyysi on mahdollista tehd& kdsin, mutta nyky&an
suositeltua on kayttdd g-tutkimukseen soveltuvaa tietokoneohjelmistoa. (Watts
& Stenner, 2012, 92-94.) Ohjelmiston avulla lasketaan ensin korrelaatiomatriisi,
joka edustaa g-lajittelijoiden ndkemyksien samanlaisuuksia ja eroavaisuuksia
(van Excel & de Graaf, 2005, 8).
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Taman jdlkeen suoritetaan korrelaatiomatriisin faktorianalyysi. Faktorianalyy-
sin avulla pyritddn 1oytdimddan luonnollisia ryhmittymid g-lajittelujen valilla.
Ryhmittymat muodostavat faktoreita, jotka koostuvat samoin ajattelevista vas-
taajista. Jokaisesta g-lajittelusta lasketaan faktorilataus, joka kuvastaa lajittelun
suhdetta faktoriin. Faktoreiden mddrd riippuu vaihtelun madrdstda q-
lajitteluissa. Mitd enemman lajitteluissa on erilaisia ndkemyksid, sitd enemmaén
faktoreja muodostuu. (van Excel & de Graaf, 2005, 8-9.)

Sopivasta faktorimddrdstd on runsaasti keskustelua q-menetelmallisen tutki-
muksen keskuudessa. Brown (1980, 223), yksi menetelméan tunnetuimmista tut-
kijoista, ohjeistaa kdyttdimadn seitsemdd faktoria analyysin seuraavassa vaihees-
sa, faktorien rotaatiossa. Kuitenkin sittemmin on suositeltu valitsemaan fakto-
rien mddrd esimerkiksi Kaiser-Guttmanin kriteerin avulla. Kaiser-Guttmanin
kriteerissa faktorin ominaisarvon tulee olla vadhintdan 1, jotta faktoria on miele-
kéastd pitdd mukana analyysissd. (Watts & Stenner, 2012, 105-106).

Valitulle faktorijoukolle suoritetaan rotaatio, joka johtaa lopulliseen faktorien
mddran maddrittelyyn. Rotaation voi suorittaa objektiivisesti esimerkiksi vari-
max-rotaation avulla. Toinen vaihtoehto on suorittaa rotaatio teoreettisesti, jol-
loin tutkijan tulee kadyttdd omaa aiempaa tietoaan rotaation tekemisen perus-
teena ja apuna. Téllainen rotaatiomenetelmd pyrkii tyypillisesti vahvistamaan
ennalta asetetun teorian tai idean. Teoreettinen rotaatio ei muuta g-lajittelujen
sisdltdjd, vaan madrittelee ndkokulman, jolla niiden eroja tutkitaan. (van Excel
& de Graaf, 2005, 9.)

Viimeinen askel ennen tuloksien tulkitsemista on faktoripisteiden laskeminen,
jotka ovat painotettuja z-pisteitd. Pisteytyksen perusteella muodostetaan fakto-
rille idealisoitu g-lajittelu, joka edustaa hypoteettista vastaajaa. Pisteytyksen
avulla saadaan selville myo6s faktorien tunnusomaiset vditteet sekd konsensus-
vditteet. Ndita vaittamatyyppejd kaytetdan tyypillisesti pohjana faktorien erojen
vertailulle. (van Excel & de Graaf, 2005, 9-10.)

4.4 Tieteenfilosofinen lihestymistapa

Kuten aiemmassa kappaleessa esiteltiin, muodostuu g-metodologisen tutki-
muksen vaiheet sekd laadullisista ettd maéréllisistda tutkimusvaiheista. Nadin
ollen g-menetelmdd voi kutsua perustellusti yhdistelmadmetodiksi. Ndakemys q-
menetelmén kvantitatiivisuudesta tai kvalitatiivisuudesta on kuitenkin vaihdel-
lut sen historian aikana.

Merkittdvin muutos menetelmdtyypin arvioinnissa tapahtui 1980- ja 1990-
lukujen taitteessa, jolloin g-menetelmaa alettiin kdsittelemddn pddasiassa yhdis-
telmdmetodina pelkdn kvantitatiivisuuden sijaan. (Ramlo & Newman, 2011,
172-173.) Q-menetelman ytimessd on faktorianalyysi, joka on kvantitatiivinen
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menetelmd (Brown, 1993, 94). Kuitenkin tutkimushenkildille jdrjesteltavaksi
annettavat vdittdmat ovat usein kerdtty laadullisista ldhteistd, kuten keskuste-
luista, lehdistd tai muusta aineistosta. Menetelméan tyypilliset tutkimuskohteet,
kuten ilmi6t ja merkitykset, ovat myos laadulliselle tutkimukselle ominaisia.
(Ramlo & Newman, 2011, 177-178.)

Q-menetelmédssd matematiikan rooli on verrattain pieni, mutta sen ndhddan
palvelevan tarkoitustaan. Hankitun datan késittely kvantitatiivisin menetelmin
varmistaa sen, ettd aineistoista 16ytyvit yhteydet ja yhtendisyydet eivit jdd ana-
lyysissd havainnoimatta. (Brown, 1993, 106-107.) Toisaalta analyysin tavoittee-
na on tuottaa sisdltorikkaat tulokset, jotka ovat vahvasti deskriptiivisid.
Deskriptiivisyys puolestaan on tyypillinen ominaisuus ja tavoite kvalitatiivisel-
le tutkimukselle (Ramlo & Newman, 2011, 180).

Tavoite tutkia ihmisten subjektiivisuutta objektiivisesti tiivistdd q-menetelman
yhdistelmé@metodillisen luonteen. Q-menetelmdn yhdistelmédmetodillisuutta
perustellakseen tulee kuitenkin kiinnittdd my6s huomiota menetelmén tieteen-
tilosofiseen taustaan.

44.1 Konstruktivismi

Konstruktivismi on tyypillisesti yhdistetty kvalitatiiviseen tutkimukseen. (Ram-
lo & Newman, 2011, 174). Konstruktivismi kdsitteend kuvaa hyvin suuntauksen
perimmadistd ajatusta. Konstruktointi eli rakentaminen viittaa prosessiin, jossa
rakennamme maailmaa antamiemme merkityksien kautta. Karkeasti voidaan
siis sanoa, ettd konstruktivismin ndkokulmasta ei ole olemassa yhta objektiivis-
ta totuutta, vaan subjektiivisten merkitysten luoma maailma. (Perheentupa,
2013, 91.)

Konstruktivismin vahva subjektiivisuus voidaan ndhdd myos ongelmallisena, ja
tyypillisesti konstruktivismiin kohdistuva kritiikki kasitteleekin loputtomaksi-
kin kuvailtua suhteellistamista. Konstruktivismin haasteena voidaan siis nahda
olevan sen faktattomuus. Mikéli on mahdollista rakentaa jatkuvasti uusia mer-
kityksid, voi kriitikkojen mukaan todennettavan véitteen luominen olla haasta-
vaa tai jopa mahdotonta. (Perheentupa, 2013, 99.)

Q-menetelmédn vaiheista eritysesti g-vdittdméaotoksen lajittelu korostaa mene-
telméan konstruktiivisuutta. Q-véittdmaotos sisdltdd faktojen sijaan erilaisia véit-
tamid ja mielipiteitd. Q-menetelmassa vdittamat eivat tyypillisesti sisélld tarken-
tavia kuvailuja, vaan vdittimien merkitys jdd vastaajalle itselleen tulkittavaksi.
Viittamien tulkinta on jo itsessddn vastaajan suorittama konstruktiivinen pro-
sessi, jossa vastaaja tekee tulkinnan omien havaintojensa ja historiansa perus-
teella. (Ramlo & Newman, 2011, 178.)
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Osallistujan tulee lajitella vdittimit normaalijakaumaan annettujen ohjeiden ja
oman tulkintansa mukaisesti. Lajitteluprosessissa osallistuja jdlleen lajittelee
vdittdmdt oman kokemuksensa ja ndkemyksensd perusteella. Lajittelun myota
osallistuja luo oman konstruktiivisen todellisuutensa annetusta aiheesta. Tut-
kimuksessa ei siis tavoitella oikeaa vastausta, vaan vastaajan subjektiivista na-
kemystd aiheesta. (Ramlo & Newman, 2011, 178-179.) Tastd syntyy g-
menetelmdn ydin eli subjektiivista kokemusta kuvaava aineisto, jota analysoi-
daan objektiivisesti.

4.4.2 Postpositivismi

Q-menetelmén juurien voidaan ndhdéd olevan konstruktivismin liséksi postpo-
sitivismissa. Postpositivismi suuntauksena yhdistetddn tyypillisesti kvantitatii-
viseen tutkimukseen. (Ramlo & Newman, 2011, 176.) Postpositivistisessa tutki-
muksessa keskeisend ldhtokohtana on sdilyttdd tutkimuksessa mahdollisimman
paljon objektiivisuutta. Postpositivistisessa tutkimuksessa kuitenkin tiedoste-
taan tutkijan oma vaikutus tulkintaan. Tutkijan ei siis ndhd& olevan tutkimuk-
sessa tdysin objektiivinen havainnoija. Objektiivisuutta kuvaillaan postpositi-
vistisessa tutkimuksessa sddteleviksi ihanteeksi. (Guba & Lincoln, 1994/2005,
110.)

Tutkimuksen ndkokulmasta postpositivismissa merkittdvdd on falsifioinnin
konsepti. Tdamd myos erottaa postpositivismin merkittavimmin positivismista,
jonka tavoitteena on verifiointi. Postpositivismi onkin syntynyt kritiikistd posi-
tivismin perusajatuksia kohtaan. Postpositivismissa falsifiointi toimii perustana
kvantitatiivisen tutkimuksen nollahypoteesin testaamiselle. Tutkija voi esimer-
kiksi todeta virheelliseksi oletuksen siitd, ettd tutkimuskohde A:n ja tutkimus-
kohde B:n vililld ei ole tilastollista eroavaisuutta. Ndin tukija pystyy kumoa-
maan nollahypoteesin falsifioinnin avulla. (Ramlo & Newman, 2011, 175.)

Kuten mainittu, on g-menetelmad kasitelty aiemmin yksiselitteisesti kvantitatii-
visena menetelménd. Ndakemys johtaa juurensa kasitykseen siitd, ettd laadulli-
nen g-lajittelu on ainoastaan tapa tuottaa dataa q-menetelman kvantitatiiviseen
analyysiin. Q-menetelmdn vahvin kvantitatiivinen ja postpositivistinen paino
on siis analyysiprosessissa. Painotus ndkyy myo6s menetelmédn g-lajittelussa,
jossa postpositivistiselle tutkimukselle epatyypillisesti vdittamid ei ole méadritel-
ty tarkemmin ja yksiselitteisemmin. Vdittdimien tarkemman mdérittelyn usko-
taan puuttuvan juuri siitd syystd, ettd lahtokohtaisesti postpositivistiset, objek-
tiivisuuteen tahtddvat nakokulmat ovat keskittyneet datan tuottamisen proses-
sin sijaan itse analyysiin. (Ramlo & Newman, 2011, 179-181.)
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Kuvio 2. Q-menetelmdn sijoittuminen kvantitatiivisen ja kvalitatiivisen tutki-
muksen jatkumoon Tashakkoria ja Teddlietd (2009) mukaillen (Ramlo & New-
man, 2011, 183).

Kvantitatiivinen Kvalitatiivinen
ddripiste Yhdistelma ddripiste
(Postpositivismi) (Konstruktivismi)
Objektiivinen tarkoitus Q  Subjektiivinen tarkoitus
Selittava Q Tutkiva
Numeerinen aineisto Q Narratiivinen aineisto
Strukturoitu Q Avoin
Tilastollinen analyysi Q Temaattinen analyysi
Satunnaisotos Q Tarkoituksellinen otos
(vdittamdotos)
Deduktiivinen pédittely Q Induktiivinen paattely
(abduktiivinen paittely)
Arvoneutraali Q Arvosidonnainen

4.5 Aineiston esittely

Tutkimuksen tekeminen aloitettiin g-menetelmadlliselle tutkimukselle tyypilli-
sesti keskusteluavaruuden kartoittamisella. Aihetta ympéaroivdd keskuste-
luavaruutta selvitettiin tieteellisistd tutkimuksista, mediakirjoituksista ja me-
diakeskusteluista. Nama sisdlsivit laajasti alan tieteellisid julkaisuja, lehtitekste-
jd, nettiuutisten kommenttipalstoja, sahkoisid blogikirjoituksia, sosiaalisen me-
dian kirjoituksia ja internetin keskustelupalstojen kommentteja. Keskuste-
luavaruudesta pyrittiin 16ytamé&an mahdollisimman runsas otos erilaisia véit-
tamid, ennakkoluuloja, mielipiteitd ja kokemuksia konsultteihin liittyen. Téllai-
nen otos tarjoaa laajan kasityksen siitd, millaista keskustelua ja ajattelua kon-
sultteihin yleisesti kohdistuu.

Vidittdimien muodostamista varten keritty keskusteluavaruuden aineisto jérjes-
teltiin ja paallekkdisid vaittamid poistettiin tai yhdisteltiin. Vaittamat lajiteltiin
sdvyltddn negatiivisiin, positiivisiin ja neutraaleihin. Lopulliseen g-
vdittdmdotokseen tuli valmiita vaittamia 37 (liite 1), joista 16 oli negatiivisia, 17
positiivisia ja 4 neutraaleja. Tutkimuksessa paadyttiin 37 vdittamaan, sillda sen
koettiin kattavan laajasti ja tasapainoisesti keskusteluavaruuden mielipiteet,
nakokulmat ja tyypillisimmat vaittdmat. Vaikka ihanteellisena vaittimamaara-
nd voidaan pitdd tutkimuskirjallisuuden perusteella 60-80 vdittdmé&d, voi noin
40:11a vaittamalld myos muodostaa toimivan ja luotettavan tutkimuksen (Watts
& Stenner, 2012, 61).
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Q-véittdmdotoksen lisdksi tutkimusta varten muodostettiin joukko taustakysy-
myksid (liite 2). Taustakysymyksien avulla kartoitettiin vastaajien ikdd, suku-
puolta, toimialaa, tittelid ja viestintd- ja pr-konsultointipalvelujen kayttod. Taus-
takysymyksid kdytetddn apuna analyysissd ja P-otoksen arvioinnissa. Esitetyt
taustakysymykset tai tutkimuksen muukaan osa ei kerdd Euroopan Unionin
yleisen tietosuoja-asetuksen (GDPR) piiriin kuuluvia henkil6tietoja (Your Euro-
pe, 2021).

Tutkimus oli toteutettava etdnd globaalin COVID-19 pandemian aiheuttamien
kokoontumisrajoituksien takia. Tastd syystd tutkimus rakennettiin QMethod
Software -alustalle. Kyseinen ohjelmisto valikoitui tutkimukseen selkedn kayt-
toliittymdn perusteella. Taméd koettiin alustaa arvioidessa erityisen tarkedksi,
silld tutkimuksen tekija ei pddssyt opastamaan vastaajia tutkimuksen aikana.
Alustalle padadyttiin ajamaan ohjeet (liite 3) tutkimuksen eri vaiheisiin, joita vas-
taajat pystyivit seuraamaan tutkimuksen edetessa.

Tutkimusalustalle siirtyessddn vastaajien tuli ensin tdyttdd vastaukset taustaky-
symyksiin ja ilmaista suostumuksensa osallistumiseen. Tamén jidlkeen tutki-
mushenkil6t pddsivdt tutustumaan g-vdittdmdotokseen ja alustan kayttoon.
Vidittamdotos esiteltiin vastaajille satunnaisessa jarjestyksessa. Ohjelmisto ohjasi
kayttdjan lajittelemaan vdittdmaét ensin kolmeen joukkoon sen mukaan, kuinka
samaa mieltd vastaaja on vdittdméan kanssa. Esilajittelu auttoi vastaajia tutustu-
maan koko g-vdittamaotokseen.

Esilajittelun jalkeen vastaajat padsivat itse g-lajitteluun. Vaittamét tarjottiin vas-
taajalle pinoissa, jotka muodostuivat esilajittelun avulla. Vaittamat tuli asettaa
normaalijakaumaa kuvaavaan taulukkoon (kuvio 1). Q-lajittelun taulukon &éri-
pdisséd oli vaihtoehdot “eri mieltd” ja “samaa mieltd”. Taulukon ddripdiden ar-
vot vaihtelivat -5:n ja +5:n vililld. Taulukkoon asettelemiselle ei asetettu aikara-
jaa, vaan tehtavaan sai kayttdd itselle mielekkddn ajan. Taulukon rakenteen
vahvistamisen jdlkeen vastaajille tarjottiin my6s vaihtoehto kommentoida tut-
kimuksen aihetta kirjallisesti.

Tutkimuksen P-otos eli vastaajajoukko muodostettiin Helsingin kauppakama-
rin valiokuntien jdsenistd. Helsingin kauppakamari ei ole tutkimuksen kanssa
yhteisty0ssd, vaan jdsen- ja yhteystiedot keréttiin julkisista ldhteistd. Valiokun-
tien jasenet valikoituivat P-otokseksi, silld jasenten uskotaan tarjoavan moni-
puolisen otoksen eri ndkokulmien ja alojen edustajia. Valiokuntien jasenet ovat
myos aktiivisesti mukana tyoeldmaéssa ja paikallisen liike-elaméan kehittdmises-
sd. Jdsenet voidaan ndhdéa potentiaalisina viestintd- ja pr-palvelujen ostajina.

Tutkimuskutsu (liite 4) ldhetettiin Helsingin kauppakamarin valiokuntien jase-
nille maanantaina 8.3.2021. Vastausaikaa oli viikko, sunnuntaihin 14.3.2021 asti.
Tutkimuksesta ldhetettiin muistutusviesti viikon puolivilissd. Vastausajaksi
valittiin viikko, silld sen koettiin olevan riittdvd aika kerdtd tarvittava maard
vastauksia. Tutkimuksessa varauduttiin myos vastausajan pidentdmiseen, mut-
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ta sitd ei lopulta koettu tarpeelliseksi. Kutsu ldhetettiin 176 henkil6lle ja valmiita
vastauksia kertyi 18. Tamd koettiin riittdvdaksi vastausmadrdksi, silld q-
menetelmallisessd tutkimuksessa kannustetaan pieniin mutta harkittuihin osal-
listujamddriin, joten P-otoksen tulisi aina olla selvdsti pienempi kuin g-
vdittimédotoksen vdittdimien madra (Watts & Stenner, 2012, 71).

Vastaajat osallistuivat tutkimukseen anonyymeind. Tutkijalla ei ole mahdollista
selvittdd, ketkd kutsutuista ovat osallistuneet tutkimukseen. Menettely koettiin
perustelluksi, silld osallistujat toimivat merkittdvissd tehtdvissda Suomen liike-
eldamdssd. Tutkimuksessa toivottiin rehellisid vastauksia, joten anonymiteetin
uskottiin lisddvan rehellisyyttd ja madaltavan kynnystd osallistua tutkimuk-
seen.
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5 TULOKSET

5.1 Analyysi

Tutkimuksen analyysi suoritettiin QMethod Software -ohjelmistolla. Kyseisen
ohjelmiston kadyttdminen on perusteltua, silld tutkimuksen aineisto kerittiin
myo6s samalla ohjelmalla. QMethod Software on yksin g-menetelmallisen tut-
kimuksen tekemiseen kehitetty ohjelmisto, joten sen ominaisuudet ovat analyy-
sin ndkokulmasta erinomaiset.

Analyysiin otettiin mukaan kaikki 18 g-jaottelua. Ensimmadisend aineistosta kay-
tiin ldpi vastaajien ilmoittamat taustatiedot. Vastaajien ikdjakauma asettui tut-
kimuksessa 26-65 ikdvuoden vilille. Suurin osa vastaajista oli 46-55-vuotiaiden
ryhmaéssd. Suurin osa vastaajista ilmoitti olevansa miehia. Selkeésti yleisin titteli
vastaajien keskuudessa oli toimitusjohtaja, ja kahta vastaajaa lukuun ottamatta
kaikki toimivat titteliltddn jonkin toimielimen johtajina. Vastaajien toimialat
vaihtelivat huomattavasti, mutta yleisimpind esimerkkeind mainittakoon rahoi-
tusala, teollisuus ja logistiikka. Vastaajista 13 ilmoitti kdyttdneensd aiemmin
viestintd- tai pr-konsultointipalveluja. Loput viisi vastaajaa ilmoittivat, etteivét
ole kdyttaneet palveluja, mutta yksi oli kuitenkin harkinnut asiaa.

Varsinaisen analyysin ensimmadisend vaiheena g-lajitteluista muodostettiin kor-
relaatiomatriisi. Tdssd analyysissd hyodynnettiin Pearsonin korrelaatiomatriisia.
Taman jdlkeen faktorit eroteltiin kayttamalld sentroidianalyysid. Sentroidiana-
lyysin kdyttdaminen padkomponenttianalyysin sijasta on suositeltua, silld sen
avulla on todenndkoisempédd 16ytdd informatiivisin ratkaisu (Watts & Stenner,
2012, 99). Sentroidianalyysin avulla aineistosta erotettiin seitsemén faktoria.

Analyysissa ei ole tarkoitus kuljettaa kaikkia seitsemdd faktoria analyysin vii-
meiseen vaiheeseen asti. Sentroidianalyysin jdlkeen oli tehtdva pditos siitd, mit-
ka faktoreista rotatoidaan. Tutkimuksessa vapaaehtoisena vaihtoehtona tarjot-
tujen avoimien kommenttien perusteella oli paateltdvissd, ettd aineistosta voisi
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paljastua ainakin kaksi erilaista ndkokulmaa. On siis perusteltua, ettd analyysia
jatketaan ainakin kahdella faktorilla. Faktorien valitsemisessa hyodynnettiin
Kaiser-Guttmanin kriteerid. Aineiston faktoreista kaksi ylitti ominaisarvoltaan
(eigenvalue) Kaiser-Guttmanin kriteerind toimivan raja-arvon 1.0. Ndin ollen oli
my0s tilastollisesti perusteltua jatkaa analyysia kahdella faktorilla. Kaikista seit-
semadstd faktorista tehtiin myos testianalyysi, jonka perusteella muut viisi fakto-
ria eivét olleet laadulliselta sisdlloltdaan ymmarrettdvid tai yhdenmukaisia.

Kaksi valittua faktoria rotatoitiin automaattisen varimax-rotaation avulla. Va-
rimaxin kdytto on perusteltua, silld aineistoon ei kohdistunut teoreettisia en-
nakko-oletuksia. Varimax tarjoaa my6s matemaattisesta nikokulmasta luotet-
tavimman tuloksen (Watts & Stenner, 2012, 122). Faktorien rotaation jdlkeen oli
selkedd, ettd tutkimuksen kaksi faktoria tayttdavit niille annetut tilastolliset vaa-
timukset. Vaatimusten mukaisesti faktoreille oli latautunut merkittdvéasti aina-
kin kaksi vastaajaa ja faktorien ominaisarvot olivat yli 1.0. Myos laadullisesta
ndkokulmasta faktorien sisdllot olivat ymmarrettdvid.

Kahta valittua faktoria analysoidessa on huomioitava, ettd faktori 1 on huomat-
tavasti faktori 2:ta vahvempi. Faktori 1:lle latautui merkittavésti 13 vastaajaa.
Faktori 2:1le latautui puolestaan kolme vastaajaa. Faktori on kuitenkin perustel-
tua pitdd mukana analyysissa, silld se tdyttdd sekd laadulliset ettd tilastolliset
vaatimukset.
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Taulukko 1. Osallistujat ja faktorilataukset rotatoidussa faktorimatriisissa. Tau-
lukossa arvon 1.0 saanut vastaaja on tdysin samaa mieltd faktorin kanssa. Arvon
-1.0 saanut on tdysin eri mieltd faktorin kanssa. Arvo 0 tarkoittaa yhteyden
puuttumista vastaajan ja faktorin valilta.

Vastaaja | Faktoril | Faktori2
1 0.76915 | -0.07344
2 0.70367 | -0.18059
3 0.88248 0.3004
4 0.74191 | -0.09779
5 0.86881 | -0.05525
6 0.82922 0.13324
7 0.79534 0.07784
8 0.68425 0.05046
9 0.07282 0.02355

10 0.18763 0.70056
11 0.38214 0.30659
12 0.64071 0.0268

13 -0.43402 | 0.44172
14 0.49399 0.04327
15 0.7104 -0.05562
16 0.04396 0.28666
17 0.8454 -0.28733
18 -0.29394 | 0.42941

Analyysin pédétteeksi vditteiden painotetut pisteet muutettiin z-pisteiksi. Z-
pisteiden perusteella luotiin idealisoidut lajittelut, jotka edustavat kummankin
faktorin kokonaisndkokulmaa. Taulukossa on esitetty hypoteettiset g-
lajittelussa kaytettavit pisteet. Lajittelun pisteet ovat samat kuin aineistonke-
ruussa kaytetyt pisteet (-5 - +5). Idealisoituja lajitteluja kdytetdan analyysin tul-
kinnan tukena. Idealisoidut lajittelut 16ytyvat tutkielman liitteista (liite 5).

5.2 Faktori 1: Viestintd- ja pr-konsultit yrityksen kehittdjind ja
lisdresurssina

Faktori 1 edustaa analyysin perusteella osallistujien enemmiston ndkemystd ja
mielikuvaa viestinta- ja pr-konsulteista. 18 vastaajasta 13:sta latautui kyseiselle
taktorille. Faktori 1 tulkittiin analyysin perusteella kehittdjdn ja lisdresurssin
nakokulmaksi. Nakokulman voidaan ndhdé olevan selviasti positiivinen ja myo-
tamielinen viestinté- ja pr-konsultteja kohtaan.
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Idealisoidun lajittelun perusteella merkittdvin paino (+5) tuli vaittamaille, joka
kuvasi viestintd- ja pr-konsultteja uuden ndkemyksen tuojina. Faktorin suuren
kattavuuden ja vdittdimédn painottuneisuuden perusteella on siis tulkittavissa,
ettd viestintd- ja pr-alan konsultit ndhddan vastaajien kesken vahvasti uudistaji-
na ja organisaation vanhojen tapojen ravistelijoina.

Uutta ndkemystd kuvaava vdittdimd avaa samalla tulkinnallisen linjan néike-
mykselle, jossa viestintd- ja pr-konsultit ovat joustavia ja kehittdimaan pyrkivid
ulkoisia palvelun tarjoajia. Idealisoidussa lajittelussa toisena on véittdmad, jonka
mukaan viestintd- ja pr-konsulttien kadytté on joustava tapa ostaa palveluja (+4).
Heid&t voidaan siis mieltdd organisaation ulkopuoliseksi toimijaksi, jonka pal-
kinnan siitd, mieltdako vastaaja vaihtelevuuden tarpeen liittyvan palvelun sisal-
toon, madrddn vai molempiin.

Mainittu véittdméa osuu osaltaan mielikuvaan siitd, ettd konsultti on organisaa-
tiolle ensisijaisesti lisdresurssi. Myos kolmanneksi ja neljanneksi merkittavim-
mit vdittdimat kuvaavat viestintd- ja pr-konsultteja lisdresurssina padtoksente-
koon (+4) ja toimintaan yleisesti (+3). Viittamien valilld on kuitenkin tulkitta-
vissa, ettd viestintd- ja pr-alan konsultit ndhdddn hieman vahvemmin paatok-
senteon kuin muun, mahdollisesti suorittavan, toiminnan tukena ja tekijoina.

Faktorin merkittdvimpien véittdimien joukossa on muun linjan mukaisesti vit-
tamd, jonka mukaan viestind- ja pr-konsultit pyrkivét ratkaisemaan ongelmia
(+3). Vdittdaman voidaan ndhdd tukevan ajatusta siitd, ettd konsultit koetaan
olevan organisaation apuna myds strategisella tasolla. Samaa ajatusta voidaan
ndhdd tukevan kuudes merkittdava vdittdméd, jonka mukaan viestintd- ja pr-
konsultit vastaavat organisaation yksilollisiin tarpeisiin (+3). Vdittama korostaa
nakemystd siitd, miten konsultti on kohdennettu ulkoinen apu organisaation
toiminnan ja haasteiden kehittamiseen.

Faktorin kuvaavimpien véittdmien luomaa ndkemystd tdydentdavat myos fakto-
rin vdhiten kuvaavimmat véitteet. Vihiten kuvaavimpia vditteitd ovat muun
muassa ndkemykset siitd, ettd viestintd- ja pr-konsultit auttavat peittelem&an
arkaluontoisia asioita (-3) ja ovat ammattikuntana epéluotettavia (-3), moraalit-
tomia (-5) ja turhia (-5). Vadhiten kuvaavien vdittdimien joukossa oli my6s néke-
mys siitd, ettd konsulttien toiminta ei olisi lapindkyvaa (-3).

Kuvaavimpien ja véhiten kuvaavien viittdimien kokonaisuus voidaan ndhda
hyvin yhdenmukaisena. Iso osa tutkimukseen vastaajista kokee viestintd- ja pr-
konsulttien olevan organisaation toimintaa ja kehittymistd tukevia toimijoita.
Vaikka konsultit mielletddn selvéasti ulkoiseksi toimijaksi, ei heitd kuitenkaan
ndhda lahtokohtaisesti epdilyttdvand ammattikuntana.
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5.3 Faktori 2: Viestinti- ja pr-konsultit ongelmallisena mutta
hyodyllisend toimijana

Analyysista noussut faktori 2 on selvésti ensimmadisté faktoria heikompi. Fakto-
rille 2 latautui ainoastaan kolme vastaajaa. Faktori on kuitenkin mielekdstd ja
perusteltua pitdd mukana analyysissa ja tulkinnassa. Faktori tdyttdd annetut
tilastolliset vaatimukset, eli faktoreille on latautunut merkittavisti ainakin kaksi
vastaajaa ja faktorin ominaisarvo on yli 1.0. Laadullisesta ndkokulmasta faktori
on yhdenmukainen ja se lisid ymmarrystd viestinta- ja pr-konsultteihin kohdis-
tuvista kriittisemmistd mielikuvista. Faktorin tulkitaan edustavan ndkemysta
viestintd- ja pr-konsulteista ongelmallisina mutta hyodyllisind toimijoina.

Faktorin 2 idealisoidussa lajittelussa merkittavimmaksi vdittaméaksi nousi kasi-
tys siitd, ettd viestintd- ja pr-konsulteille ulkoistetaan tehtédvit ja padtokset, joita
ei haluta tehdd organisaation sisdlld (+5). Vaikka vdittdméssd kuvataan viestin-
ta- ja pr-konsulttien olevan organisaation apuna, voidaan se silti mieltdd savyl-
taan osittain kriittiseksi. Vdittiman voidaan ndhdid edustavan mielikuvaa siité,
ettd konsultit ovat organisaatiolle helppo tapa ulkoista vastuu asioista, jotka
eivdt ole sille itselleen mielekkditd tai eduksi.

Faktorin kuvaavimmissa vdittamissd voidaan nahda kriittinen ote, vaikka vdit-
tamdt eivat pddasiassa kritisoi viestintd- ja pr-konsultteja itseddn tai heiddn tyon
tuloksiaan. Faktorissa merkittdvid latauksia ovat saaneet myos ndkemys vies-
tintd- ja pr-konsulttien kalleudesta (+4) ja trendikkyydesta (+4). Kalleus voidaan
ndhdd negatiivisena mielikuvana, josta faktorille latautuneet vastaajat olivat
varsin yhtd mieltd. Trendikkyys on védittdmadnd monitulkintaisempi, mutta yh-
distettynd muihin faktorin ndkokulmiin, voidaan sen tulkita suhtautuvan kriit-
tisesti kalliin ja jopa ongelmalliselta tuntuvan palvelun suosioon.

Faktorin ainut suoraan viestintd- ja pr-konsulttien toimintaan kohdistuva véite
késittelee ajatusta, joka mukaan viestintad- ja pr-konsultit tarjoavat hienoa teo-
riaosaamista, joka kuitenkaan ei toimi kdytdnnossa (+3). Nakemys kritisoi alan
konsulttien onnistumista tyossddn, mikd on faktorin kokonaisuuden kannalta
poikkeuksellinen viite. Suoraan viestintd- ja pr-konsulttien toimintaan kohdis-
tuva vdite tarjoaa ndkemyksen siitd, miksi konsulttien kayttd voi olla ongelmal-
lista tyoyhteisossd ja sen kehittamisessa.

Kriittisemman ndkokulman tasapainoksi viestintd- ja pr-konsultit koetaan fak-
torilla my6s hyoddyllisiksi. Faktorille latautuneet vastaajat mieltdvat, ettd vies-
tintd- ja pr-konsulttien avulla on helpompi saada mediandkyvyyttd (+3) ja he
auttavat hallitsemaan julkisuuskuvaa (+3). Vaikka aiemmin mainittu vaittama
kritisoi alan konsulttien onnistumista tyossddn, voidaan ndmd vaittamat nahda
osoittavan myods myonteistd suhtautumista viestinta- ja pr-konsulttien ammat-
tiosaamiseen. Merkittdva huomio on my0s se, miten myonteinen suhtautumi-
nen kohdistuu erityisesti mediaviestintddn ja julkisiin suhteisiin.
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Faktorin 2 véhiten kuvaavimmat vditteet ovat osittain ristiriidassa ja osittain
linjassa kuvaavimpien vdittimien kanssa. Mielenkiintoinen havainto on, miten
vastaajien mielestd viestintd- ja pr-konsultteja ei ndhda kriisien véalttymisen tai
hallitsemisen apuna (-4). Ndkemyksen voi ndhdéd olevan osittain ristiriidassa
ensimmadisessd faktorissa esiintyneiden vdittdmien kanssa.

Faktorin linjaa edustaa kuitenkin ajatus siitd, ettd viestintd- ja pr-konsulttien
kaytto ei ole resurssitehokasta (-4). Resurssitehottomuuden voi ndhdd olevan
varsin suoraan yhteydessd aiempaan ajatukseen siitd, ettd viestintd- ja pr-
konsulttien kdytté on kallista. Vastauksissa oli myos suhtauduttu kriittisesti
sithen, ettd viestintd- ja pr-konsultit vastaisivat organisaation yksilollisiin tar-
peisiin (-5).

Kiinnostava lisd vahiten kuvaavimmissa vdittdmissd ovat vdittdmat, joiden mu-
kaan viestintd- ja pr-konsultit ovat epédluotettavia (-3), huonomaineisia (-3) ja
moraalittomia (-3). Kyseiset vdittamat tukevat kuvaa siitd, ettd faktorille latau-
tuneet vastaajat suhtautuvat alan konsultteihin kriittisesti, mutta eivit yksiselit-
teisen negatiivisesti.
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6 POHDINTA

6.1 Johtopaditokset

Tutkimuksen tulokset tarjoavat yhden nikokulman siihen, miten viestinta- ja
pr-konsultteihin suhtaudutaan suomalaisessa liike-eldméssd. Faktori 1:n nadke-
mys viestintd- ja pr-konsulteista yrityksen kehittdjind ja lisdresurssina viestii
siitd, ettd heiddt ndhdddn ensisijaisesti organisaation voimavarana. Taméd voi
kertoa siitd, ettd yritykset ovat valmiimpia ulkoistamaan erikoisosaamista ja
innovatiivista tyoskentelyd organisaation ulkopuolisille asiantuntijoille. Positii-
vinen suhtautuminen viestintd- ja pr-konsultteihin voi my®s viitata siihen, ettd
yritykset tunnistavat tarpeen toimintansa jatkuvaan kehittdmiseen, jotta ne pys-
tyvat tulevaisuudessakin vastaamaan markkinoiden vaatimuksiin ja kilpailuun.

Toisaalta Faktori 2:n esiin tuomat kriittiset ndkokulmat tarjoavat ymmarrysta
siitd, ettd viestintd- ja pr-konsulttien kayttod ei ndahdd yksistddan hyvéand asiana,
vaan siihen suhtaudutaan osittain varauksella. Vaikka viestinté- ja pr-alan kon-
sultit voivat tuoda arvokasta asiantuntemusta ja ulkopuolista ndkokulmaa, voi
ulkoisten konsulttien kadytto aiheuttaa huolta esimerkiksi resurssien tehotto-
masta kdytostd tai kokonaisten tyotehtdvien siirtymisestd organisaation ulko-
puolelle.

Molemmissa faktoreissa viestintd- ja pr-konsultit ndhddan padasiassa strategi-
sena voimavarana. Tam& voidaan ndhdd mielenkiintoisena 16ydoksend, silld
viestinndn ja pr-toimintojen strategista roolia ei voida pitdd itsestddnselvyytend
akateemisessa keskustelussa eikd organisaatiomaailmassa. Tulokset ovat kui-
tenkin linjassa akateemisen valtavirran kanssa, jonka mukaan viestintd- ja pr-
toiminnot ovat osa strategista johtamista (Asunta, 2016, 21).

Nykyaikaisesta strategisesta kasityksestd huolimatta Faktori 2:n sisdllossd voi

olla viitteitd alan historiasta. Kyseisessd faktorissa suhtauduttiin myonteisesti
viestintd- ja pr-ammattilaisten kykyihin ja tarpeellisuuteen mediaviestinnéssa ja
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julkisissa suhteissa. Viestinté- ja pr-alan konsultit ndhd&an siis my6s organisaa-
tion ja median vilisend toimijana. Kasitys itsessddn pitdd nykyaikaisessa liike-
eldmdssd ja mediakentdssd edelleen paikkansa, silld viestintd- ja pr-konsulttien
tehtdvid voi olla esimerkiksi asiakasyrityksen brandin kehittdminen, erilaiset
mediatoiminnot ja maineenhallinta (Preciado-Hoyos ym., 2017, 406-407). Na-
kemyksen juuret voi kuitenkin olla alan historiassa, silld viestintd- ja pr-
ammattilaiset toimivat jo 1900-luvun alussa organisaatioiden ja median valilld
tarjoten eteenpdin sellaista tietoa, joka oli organisaatiolle eduksi (Kunelius, 2009,
209-211). Ei ole myoskddn syytd unohtaa viestintdalan aiempaa historiaa suhde-
toimintana (Siukosaari, 2012, 124-132).

Myonteisestd mediasuhdendkemyksestd huolimatta viestintd- ja pr-alan kon-
sultteja ei ndhdad merkittdvdnd apuna kriiseiltd vilttymisessd tai niiden hallin-
nassa. Nama késitykset voivat vaikuttaa ristiriitaisilta suhteessa aiemmin mai-
nittuihin mediasuhdendkemyksiin. Pohdinnan arvoista on kuitenkin se, nikyy-
ko tuloksissa maineenhallinnallisten riskien aliarviointi. Maineeseen kohdistu-
via riskejd saatetaan aliarvioida tai jattdd huomiotta, vaikka erityisesti sosiaali-
sen median ja internetin ndhd&dn moninkertaistaneen riskit mainehaittojen syn-
tymiseen. (Szwajca, 2018, 175-178.) Maineuhkien syiden ja ldhteiden tunnista-
mista vaikeuttaa tyypillisesti niiden vaikea mddriteltavyys. (Eccles ym., 2007,
104-105.)

Toimivallan ndkokulmasta Faktori 1 ja Faktori 2 ovat osittain ristiriidassa. Fak-
tori 1:n vastaajat ovat halukkaita luovuttamaan toimivallan ja toimijuuden vies-
tintd- ja pr-konsulteille. Faktori 2:lle latautuneiden vastaajien kohdalla jokin
estdd antamasta viestintd ja pr-konsulteille tarvittavaa toimijuutta. Toimijuus on
kykyéd saada aikaan muutosta (Giddens, 1984, 14), jotenkin esimerkiksi vallan
tai luottamuksen puuttuessa toimijuutta ei padse syntymddn. Konsultointityo
nojaa vahvasti yhteistyohon ja luottamukseen, joten suhde sisdltdd vdistamatta
valtaan, tietoon ja epdvarmuuteen liittyvid eettisid kysymyksid. (Fincham, 2002,
80-84.) Esimerkiksi agenttiteoriassa yksi merkittavimmistd eettisistd huolenai-
heista on mahdollisuus siitd, ettd edustaja toimii oman etunsa mukaan sen si-
jaan, ettd toimisi padmiehensd parhaaksi. (Bowie & Freeman, 1992, 17-20.) Na-
maé eettiset huolenaiheet voivat olla yksi mahdollinen selitys sille, miksi Faktori
2:lle latautuneet vastaajat eivit ole valmiita luovuttamaan toimijuutta ja luot-
tamusta viestinta- ja pr-konsultille. Yksi epartinnin syy voi myos olla huonoksi
koettu konsultin tai konsultoinnin maine, silld ulkoisen toimijan maine toisi-
naan yleistetddn koskemaan myos asiakasorganisaatiota (Hess ym., 2022, 1237~
1238).

Symbolisen pddoman ndkokulmasta viestintd- ja pr-konsulttien tilanne voidaan
ndhdé hyvand. Molempien faktorien sisdllosta kdy ilmi, ettd alan konsultit ovat
kunnioitettuja strategisia osaajia. Symbolinen pddoma on merkittdvéssa roolissa
sosiaalisten rakenteiden ja aseman ylldpitdmisessd, silld se legitimoi yksiloiden
ja ryhmien vallan ja aseman (Pellandini-Simanyi, 2014, 652-653.) Symbolinen
pddoman on siis viestintd- ja pr-konsulttien ammattiryhmén kannalta erityinen
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aineettoman pddoman muoto, silld se voi madrittad merkittdavéasti konsulttien
asemaan ja toimivallan organisaation ulkopuolisena toimijana.

Mainepddoman nakokulmasta Faktori 2:n esiintuomat epaluulot osoittavat, etta
alalla olisi edelleen varaa kehittyd. Mainepddomassa on kyse ensisijaisesti siitd,
kuinka luotettava ja uskottava tietty kohde on (Worden, 2003, 38). Faktori 1:n
osalta mainepddomassa ei ollut havaittavissa vastaavia haasteita, mutta Faktori
2:n kriittiset ndkemykset erityisesti viestintd- ja pr-konsulttien roolista ja hin-
nasta voivat vahentdd alan luotettavuutta ja uskottavuutta, eli mainepddomaa.
Yksi ratkaisu mainepddoman kasvattamiseen voisi olla lapindkyvyyden lisda-
minen, silld paremman mainepddoman Faktori 1:ssd lapindkyvyyden ei ndhty
olevan haaste alalla. Sekd asiakasorganisaation ettd konsultointipalveluja tar-
joavan yrityksen tulisi pyrkid lapindkyvyyteen konsulttien kdytostd viestittdes-
sd.

Yhteenvetona voidaan myos todeta, ettd faktoreissa esiintyvit kasitykset vies-
tintd- ja pr-konsulteista eivit vastaa kovinkaan hyvin mediassa ndkyvid asentei-
ta. Eri medialdhteiden kriittinen ja vitsaileva asennoituminen ei ole merkittavas-
ti esilld tutkimuksen tuloksissa. Faktori 2:n kriittisempi ndkemys sivuaa osittain
median kriittistd teemaa, mutta kyseisessd faktorissa viestintd- ja pr-konsultit
ndhdddn edelleen hyodyllisind toimijoina. Voidaan siis todeta, ettd esimerkiksi
Ruotsin parlamentissa esiintyneet mielipiteet pr-ammattilaisista hdmaring,
haikdilemattomind ja moraalittomina toimijoina (Tyllstrom, 2013, 15-16) eivit
vastaa tdhdn tutkimukseen osallistuneiden vastaajien mielikuvia.

Tutkimuksen tuloksista hy6tyvét erityisesti organisaatiot, jotka harkitsevat vies-
tintd- ja pr-konsulttipalvelujen kayttod tai joilla on jo konsulttisopimuksia voi-
massa. Ndiden tuloksien avulla organisaatiot voivat ymmadrtdd aiempaa pa-
remmin mahdollisia sisdisid ja wulkoisia ristiriitoja, joita viestintd- ja pr-
konsulttien kdyttoon liittyy.

Lisdksi tutkimustulokset voivat auttaa viestintd- ja pr-alan konsulttiyrityksia
hahmottamaan asiakkaiden odotuksia, parantamaan palvelujensa ldpindky-
vyyttd ja kasvattamaan mainepddomaa. Viestintd- ja pr-konsultoinnin alalla
toimivat ammattilaiset voivat kdyttdd nditd tuloksia myds oman markkinointi-
viestintdnsd kehittdmiseen, kun he ymmartéaviat paremmin toimintaansa kohdis-
tuvia asenteita.

Lisdksi tutkimuksen tulokset voivat olla hyodyllisid liike-eldamén tutkijoille ja
akateemiselle yhteisolle. Ne tarjoavat ymmarrystd siitd, miten viestintd- ja pr-
alan konsultteihin liittyvat mielikuvat ja odotukset vaihtelevat kyseisessa liike-
elamdn otoksessa. Vaikka tulokset eivit ole yleistettdvissd, voivat ne tarjota
ymmarrystd viestintd- ja pr-konsultoinnin dynamiikasta ja roolista nykyisessa
lilketoimintaympaéristdssd ja yhteiskunnassa.
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Toisaalta tutkielma paljastaa haasteita, joita viestintd- ja pr-konsultit kohtaavat
mielikuvien ja odotusten hallinnassa. Tuloksien voidaan ndhdd muistuttavan
myo0s siitd, ettd kriittinen ajattelu ja kyseenalaistaminen ovat tédrkeitd osia liike-
eldmédn ja yhteiskunnan pditoksenteossa ja strategisessa suunnittelussa. Orga-
nisaatioiden on otettava huomioon erilaiset ennakko-odotukset konsulttipalve-
lujen kaytostad seka viestittdva toiminnasta tarkoituksenmukaisesti.

Lopuksi tutkielman tulokset korostavat myos tarvetta avoimuudelle, lapingky-
vyydelle ja vastuulliselle toiminnalle viestinté- ja pr-konsultoinnin alalla. Alan
konsulttien on tidrked osoittaa toimintansa eettisyys ja lapindkyvyys sekd var-
mistaa, ettd heiddn palvelunsa ovat oikeasuhtaisia asiakkaan tarpeisiin. Myos
tuloksia merkkind siitd, ettd konsultointialalla voidaan kaivata ohjaavia kaytan-
tojd, jotka edistdviat avoimuutta, vastuullisuutta ja taloudellisuutta konsultoin-
tipalvelujen kaytossa.

6.2 Tutkimuksen arviointi

Tutkimuksen tulokset onnistuvat lisdidmédan ymmarrysta siitd, miten valitut lii-
ke-eldmdn toimijat suhtautuvat viestinta- ja pr-konsultteihin. Tuloksien luotet-
tavuuden ja oleellisuuden arvioiminen kuitenkin edellyttdd tutkimuksen kriit-
tistd tarkastelua.

Tutkimuksessa kadytetty Q-menetelmd soveltuu tutkimustarkoitukseen, silld
metodin avulla on mahdollista tutkia subjektiivisuutta objektiivisesti (Brown,
1993, 93, 130-131). Tutkimuksessa on pyritty kattamaan laaja kirjo keskustelua
konsulteista eri ldhteistd, mikd lisdd aineiston monipuolisuutta. On kuitenkin
tarkedd huomioida, ettd vdittdmien valikointiprosessi voi olla subjektiivista ja
siksi vadristynyttd, mika voi vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin.

Q-menetelmén rajoitteena voidaan ndhda olevan avoimien vastauksien tai tut-
kimushaastattelun puute. Vdittamat keréttiin laajasti eri medialdhteistd, mutta
ne eivat valttamatta kata kaikkia mielipiteitd ja ndkemyksid, joita viestinta- ja
pr-konsulteista on. Vaikka vdittdmid saatiin kerdttyd laajasti niin positiivisia,
negatiivisia kuin neutraaleja, voi olla olemassa hienovaraisemmilla nyansseilla
varustettuja ndkemyksid, joita ei tdssd esitysmuodossa ollut mahdollista ha-
vainnollistaa. Pohdittavaksi myo6s jdd, kuinka kattavasti mediassa esiintyvat
mielipiteet edustavat juuri kyseisen ryhmén todellisia mielipiteita.

Vastaajien ymmarrys ja tulkinnat valmiista vastausvaihtoehdoista saattavat
vaihdella, miké voi vaikuttaa tulosten luotettavuuteen. Varmistamattomaksi jaa
esimerkiksi se, ettd onko vastaajalla ollut varmasti mielessddn juuri viestinta- ja
pr-alan konsultit vai konsultit yleisesti. Ndmé& menetelmalliset puutteet saatta-
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vat jattdad huomioimatta joitakin ndkokulmia ja syitd, jotka vaikuttavat viestinta-
ja pr-konsulttien maineen arviointiin.

Q-menetelméssd muuttujina ovat henkil6t, joten tutkittavien ryhmén valinta on
erityisen arvioinnin kohteena. P-otoksessa ei pyritd suureen vastaajajoukkoon,
vaan vastaajien mddran tulisi olla aina pienempi kuin g-vdittdméaotoksen maara
(Watts & Stenner, 2012, 70-73). Tutkimus tdyttdd ndmd metodille asetetut kri-
teerit. Osallistujien valintaa Helsingin kauppakamarin valiokuntien jdsenistd
voidaan pitdd onnistuneena, silld valiokuntien jdsenet edustavat monipuolista
otantaa liike-eldman eri osa-aluilta ja erilaisista organisaatioista. Tdman perus-
teella voimme olettaa, ettd tutkittavien ryhmalld ei ole jo valmiiksi yhtendista
késitystd tutkimusaiheesta. On kuitenkin todettava, ettd monipuolisesta taustas-
ta huolimatta otos ei ole riittdvdn suuri siihen, ettd tuloksia voitaisiin yleistdd
koskemaan yleisesti liike-eldmdd tai potentiaalisia viestintd- ja pr-palveluiden
ostajia.

Tuloksia arvioidessa tulee ottaa huomioon, ettd tutkimukseen osallistumiseen
saattaa olla matalampi kynnys niillg, joilla on korostuneen hyvid tai huonoja
kokemuksia viestintd- ja pr-konsulteista. Esimerkiksi toimijat, jotka ovat saaneet
merkittdvid hyotyjd alan konsulttipalveluista saattavat olla halukkaampia an-
tamaan positiivisia arvioita ja osallistumaan tutkimukseen. Vastaavasti toimijat,
joilla on ollut huonoja kokemuksia viestintd- ja pr-konsulteista saattavat olla
halukkaita ilmaisemaan kriittisid ndkemyksidén ja osallistumaan tutkimukseen
ndiden kokemuksien perusteella. Ndin ollen tutkimuksen tulokset voivat olla
korostuneen myonteisia tai kriittisia.

Analyysin tekoon tutkimuksessa kaytettiin QMethod Software -ohjelmistoa.
QMethod Software on yleisesti hyvaksytty ja kadytetty tyokalu Q-
menetelmallisessd tutkimuksessa. Analyysi toteutettiin tutkimusmetodin nor-
mien mukaisesti, mika lisdd tutkimuksen luotettavuutta. On myos huomioitava,
ettd analyysissa valittiin kdytettdviaksi varimax-rotaatiota, joka tarjoaa mate-
maattisesti luotettavimman tuloksen (Watts & Stenner, 2012, 122).

Vaikka tutkimuksen tuloksia tulee tarkastella edelld mainittujen rajoituksien
puitteissa, voivat tulokset silti tarjota hyodyllistd tietoa siitd, miten viestintd- ja
pr-konsultteihin suhtaudutaan suomalaisessa liike-eldméssd. Tutkimuksen tu-
loksilla voi olla arvoa liike-eldmé&n toimijoille, tutkijoille ja konsulttiyrityksille.
Lisdksi tutkimus voi toimia ldhtokohtana jatkotutkimukselle ja syvéllisemmalle
analyysille konsulttipalvelujen roolista ja merkityksestd sekd liike-elamaéssa etta
yhteiskunnassa.
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6.3 Jatkotutkimustarpeet

Viestintd- ja pr-konsultit eivét ole laajasti ndkyvéa aihe tieteellisessd tutkimuk-
sessa, vaikka ulkoisten viestintdammattilaisten kdytté on viime vuosina yleisty-
nyt sekd yrityksissd, jarjestoissa ettd julkisella sektorilla (Kantola & Lounasmeri,
2014, 3-5). Tama tutkimus kuitenkin esitti yhden ndkemyksen siitd, miten tut-
kittavien ryhmdssd viestintd- ja pr-konsultit ndhdddn yritysten kehittdjind ja
lisdaresursseina, mutta mahdollisesti my6s ongelmallisina mutta hyodyllisina
toimijoina. On kuitenkin todettava, ettd sekd viestintd- ja pr-konsultoinnin, kon-
sulttien ettd maineen ja kasityksien tutkimuksessa riittdisi huomattavasti lisdaa
tutkittavaa.

Taman tutkimuksen kannalta mielenkiintoisin jatkotutkimusaihe olisi saman
tutkimuksen toteuttaminen toisella tutkittavien ryhmalld. Jatkotutkimuksessa
otoksen voisi laajentaa kattamaan muita yrityksid, toimialoja ja sidosryhmia.
Tdamd auttaisi saamaan monipuolisemman ja yleistettdavamman kuvan viestinta-
ja pr-konsultteihin liittyvistd ndkemyksistd ja ennakkoluuloista.

Oleellinen vaihtoehtoinen tutkittavien ryhma olisi myds suorittavan tyon tekijt.
Ulkoistetun tyovoiman kdyttoon voi liittyd huolta kokonaisten toimintojen tai
tyonkuvien siirtymisestd organisaation ulkopuolelle. Ulkoistuspddtokset ja nii-
den syyt eivdat myoskaddn ole valttamatta lapindkyvid johtoportaan ulkopuolelle.
Esimerkiksi ndmd asetelmat voivat vaikuttaa suorittavan tyon tekijoiden asen-
teisiin viestintd- ja pr-konsultteja kohtaan. Jatkotutkimuksessa olisi mahdollista
verrata suorittavan tyon tekijoiden ndkemyksid viestintd- ja pr-konsulteista
esimerkiksi johtajien tai ylimmaén johdon ndkemyksiin.

Tutkimuksen Faktori 2 nosti esiin kriittisemmén suhtautumisen viestinta- ja pr-
konsultteihin. Tutkimuksessa esiin tulleita kriittisid ndkokulmia, kuten konsult-
tien kalleutta ja resurssitehottomuutta, voisi tutkia tarkemmin mahdollisessa
jatkotutkimuksessa. Ndihin ndkokulmiin olisi mahdollista syventya lisdd tutki-
malla esimerkiksi sitd, koetaanko viestintd- ja pr-konsulttien kaytto millaisissa
tapauksissa perustelluksi ja millaisissa tilanteissa taas organisaatiot kokevat sen
olevan erityisen hyodyllistad tai haitallista. Tédllainen tutkimus auttaisi ymmar-
tamddn syitd kriittisten mielikuvien takana.

Tutkimuksessa mainittiin myo6s ndkokulmat viestintd- ja pr-konsulttien epa-
luotettavuudesta, huonomaineisuudesta ja moraalittomuudesta. Jatkotutki-
muksessa voitaisiin syventyd tarkastelemaan eettisid kysymyksid konsulttien
toiminnassa. Oleellisia tutkittavia aiheita olisi esimerkiksi se, miten viestinta- ja
pr-alan konsultit kohtaavat eettiset haasteet ja miten organisaatiot arvioivat ky-
seisen alan konsulttien eettistd toimintaa. Tédllainen jatkotutkimus voisi sisdltda
tutkimusta viestintd- ja pr-alan konsulttiyritysten eettisistd ohjeista, asiakassuh-
teiden luottamuksellisuudesta ja ldpindkyvyydestd. Tutkimalla alan konsult-
tiyritysten eettisid periaatteita, toimintatapoja ja vastuullisuutta voidaan arvioi-
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da alalla esiintyvid eettisid haasteita ja niiden pohjalta kehittdd eettisid standar-
deja.

Kaytetyn tutkimusmenetelmédn ja kartoitetun keskusteluavaruuden nakokul-
masta mielenkiintoinen jatkotutkimus aihe olisi median konsulttipuheen tutki-
mus. Yksi oleellinen tutkimuksen aihe olisi se, miten hyvin mediassa nakyvit
mielipiteet vastaavat eri ihmisryhmien mielipiteitd konsulteista. Tutkimuksen
arvoista olisi myos se, miten paljon ja mitd media puhuu konsulteista. Naita
jatkotutkimusaiheita perustelee erityisesti se, ettd yleisen mielipiteen muodos-
tuminen voi olla jopa yksinomaan median tuottaman sisdllon ja ndkdkulmien
varassa (Gunther, 1998, 502).

Lopuksi mainittakoon tutkimusaiheena viestintd- ja pr-konsultointialan kehi-
tyssuuntaukset ja trendit. Tutkimalla konsultointialan kehityssuuntauksia ja
trendejd voidaan ennakoida tulevia muutoksia alalla seké liike-eldmaéssa ja yh-
teiskunnassa yleisesti. Esimerkiksi digitalisaatio, tekodly, kestdva kehitys ja
globalisaatio ovat tekijoitd, jotka muokkaavat myds viestintd- ja pr-
konsultointialaa. Ndiden trendien vaikutuksia alaan voitaisiin tutkia tarkemmin.
Tdllainen tutkimus valittdisi mahdollisesti tietoa my0s yksityisten ja julkisten
organisaatioiden kehityksen painopisteista.

Ndamd edelld mainitut jatkotutkimussuunnat voivat tuoda lisdd ymmarrysta
siitd, miten viestintd- ja pr-konsultit ndhd&ddn osana organisaatioita ja yhteis-
kuntaa. Tutkimusaiheet lisdisivat myds ymmarrystd alan toimintaperiaatteista
sekd konsulttien vaikutuksesta organisaation toimintaan ja sen jdseniin. Liséksi
tutkimus voi edistdd ymmarrystd viestintd- ja pr-konsultointialan toimintata-
voista ja hdlventdd ennakkoluuloja.
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LIITE

Liite 1. Q-viittamaotos.

1. Konsultit auttavat peittelemddn asioita, joita ei haluta tuoda julki

2. Konsultit vaikuttavat liikaa yksityiseen ja julkiseen paatoksentekoon

3. Konsultit vievit tyot organisaation omilta ihmisiltd

4. Konsulttien palkkaaminen on tapa ulkoistaa padtokset ja tehtavit,
joita ei itse haluta tehda

5. Konsultit tarjoavat hienoa teoriaosaamista, joka ei kuitenkaan toimi
kdytannossd

6. Konsultit toistelevat muilta kuultuja viisauksia ja kopioivat valmiit
mallit muualta

7. Konsultit kertovat sen, mitd johto haluaa kuulla

8. Konsultit ovat salamyhkdisid, toiminta ei ole lapindkyvaa

9. Konsultit ovat epédluotettavia

10. Konsultit ovat eettisesti arveluttavia

11. Konsultit ovat kalliita

12. Konsultit ovat turhia

13. Konsultit ovat huonomaineisia

14. Konsultit ovat rahanahneita

15. Konsulteilla on piiloagenda

16. Konsultit ovat moraalittomia

17. Konsultit pyrkivit ratkaisemaan ongelmia

18. Konsultit tarjoavat syviad osaamista tietystd aihealueesta

19. Konsultti on lisdresurssi organisaation toimintaan

20. Konsultti on lisdresurssi organisaation paatoksentekoon

21. Konsultit tuovat lisdarvoa organisaatiolle

22. Konsulttien kdyttaminen on resurssitehokasta

23. Konsulttien kdyttaminen on joustava tapa ostaa palveluja

24. Konsulttien kdytté hyodyttaa liiketoimintaa

25. Konsultit auttavat kehittymdéan ja uudistumaan

26. Konsultit tuovat uutta ndkemysta

27. Konsultit vastaavat organisaation yksilollisiin tarpeisiin

28. Konsultti on puolueeton toimija

29. Konsultit ovat aidosti sitoutuneita tyohonsa

30. Konsultit ovat aidosti hyodyllisia

31. Konsultit ovat alansa huippuasiantuntijoita

32. Konsultit ovat mainettaan parempia

33. Konsulttien kdytto on trendikésta

34. Konsulttien avulla on helpompi saada ndkyvyyttd mediassa
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35. Konsulttien avulla on mahdollista vélttya kriiseiltd tai hallita niitd
36. Konsultit auttavat hallitsemaan julkisuuskuvaa
37. Konsulteilla on vahva ammattietiikka
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Liite 2. Taustakysymykset.

Ika: 18-29/30-39/40-49/50-59/ 60+

Sukupuoli: mies/nainen/ muu

Toimiala:

Titteli:

Oletko kidyttinyt pr- tai viestintikonsulttien palveluita? Kylld/Ei/En,
mutta olen harkinnut/En tied4

SR
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Liite 3. Tutkimusohje.
Ohjeet tutkimukseen osallistumiseen

1. Taustakysymykset

Tutkimuksen alussa sinua pyydetidin vastaamaan muutamaan taustakysymykseen, jotka
kasittelevit esimerkiksi ikéési ja toimialaasi. Taustatiedot auttavat tutkimuksen tulok-
sien analysoinnissa. Sinua ei ole mahdollista tunnistaa antamiesi vastauksien perusteella.

2. Viittimien jirjestely

Tutkimusta varten on keritty mediasta ja mediakeskusteluista yleisimpid vaittdmid ja
mielipiteitd viestintd- ja pr-alan konsulteista. Tutkimuksessa sinun tulee jérjestelld niita
valmiita vaittdmia itsellesi mielekkddseen jarjestykseen sen mukaan, kuinka samaa
mieltd olet viittdimien kanssa. Viittdmid on 37.

Esijarjestely
Esijérjestelyssé padset tutustumaan kaikkiin tutkimuksessa kéytettaviin vaittdmiin. Si-
nulle esitetddn kaikki vdittdmat ja saat jérjestelld ne mielekkyyden perusteella kolmeen
ryhméén. Paina viittimén kohdalla ikonia, joka vastaa parhaiten nikemystasi vaittimas-
td. Yldpeukku = "samaa mieltd", alapeukku = "eri mieltd" ja kysymysmerkki = "ei sa-
maa, eikd eri mieltd". Voit vield muuttaa mieltési tutkimuksen seuraavassa osiossa.

Varsinainen jirjestely
Téssé osiossa sinulle esitetddn uudestaan vaittdmaét, jotka jarjestelit edellisessd osiossa.
Viittdmat ovat jdrjestelysi mukaisesti kolmessa pinossa. Pinon yldkulmassa on luku,
josta ndet montako viittimai kyseisessd pinossa on jéljella.

Raahaa ja pudota véittamékortit yksitellen kuvioon sen mukaan, miten olet niiden kans-
sa samaa mieltd. Kuvion alareunassa néet asteikon, jonka vasemmassa déripadssi on
vaihtoehto "eri mieltd" ja oikeassa ddripddssd "samaa mieltd". Jarjestele vaittamat kuvi-
oon niiden ddripdiden vélille. Vastauksien jarjestystd mitataan ainoastaan vaakasuun-
nassa. Ei siis ole merkitystd, missé jarjestyksessd vdittdmét ovat korkeussuunnassa.

Jos sinulla on ongelmia viittimien jérjestelyssi:
Paina hiirelld véittimakorttia. Pidé hiiri painettuna ja raahaa véittima itsellesi mielei-
seen kohtaan kuviossa. Pdésti hiirelld irti pudottaaksesi kortin kuvioon. Toista tima
jokaiselle vaittdmalle. Voit siirrelld vaittdmid vield kuvion sisélld. Voit myos kerrata
jarjestelyohjeet kysymysmerkistd, joka 16ytyy taulukon oikealta puolelta.

3. Avoimet kommentit

Lopuksi sinulle tarjotaan mahdollisuus avoimiin kommentteihin. Voit esimerkiksi pe-
rustella vastauksiasi tai kommentoida muita ajatuksia aiheeseen liittyen. Vastaaminen
on vapaaehtoista.
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Liite 4. Tutkimuskutsu.

Kisityksid viestintikonsulteista - Q-menetelmillinen tutkimus. Jyvaskyldn
yliopisto.

Sinut on pyydetty mukaan tutkimukseen, jossa tutkitaan yleisimpid kasityksid viestinté- ja pr-
konsulteista. Sinut on pyydetty tutkimukseen, koska olet tydikdinen ja mukana paikallisessa
elinkeinoeldmén kehitystoimiannassa. Tutkimuksen osallistujat on kerétty Helsingin kauppa-
kamarin valiokunnista.

Tavoitteena on keriti osallistujia laajasti tydeldmin eri aloilta. Sinun ei tarvitse olla viestin-
td- tai pr-konsulttipalvelujen kiyttdji. Tutkimukseen osallistuminen kuitenkin edellyttii,
ettd et itse tarjoa viestinti- tai pr-konsultointipalveluja.

Tutkimukseen kerdtddn noin 20 osallistujaa. Osallistujista ei kerdtd henkilotietoja, eiké tutki-
muksen osallistujia voida tunnistaa vastauksien perusteella.

Vapaaehtoisuus

Tutkimukseen osallistuminen on vapaaehtoista. Voit kieltdytyd osallistumasta tutkimukseen tai
keskeyttdd osallistumisen, milloin tahansa.

Tutkimuksen kulku

Tutkimuksessa pyritddn kartoittamaan yleisimpid kasityksid viestinté- ja pr-konsulteista. Tut-
kimuksen alussa sinua pyydetédédn vastaamaan taustakysymyksiin, jotka kartoittavat ikdd, su-
kupuolta ja toimialaa. Tutkimusta varten mediasta ja mediakeskusteluista on kerétty yleisimpia
vdittdmid ja mielipiteitd viestintd- ja pr-alan konsulteista. Tutkimuksessa sinun tulee jérjestelld
néditd valmiita vaittamia itsellesi mielekkddseen jarjestykseen sen mukaan, kuinka samaa mielta
olet vdittdimien kanssa. Viittamid on 37. Vdittdmien jdrjestelyn jalkeen sinulle tarjotaan mahdol-
lisuus avoimiin kommentteihin. Tutkimukseen osallistuminen vie noin 15 minuuttia.

Tutkimuksesta mahdollisesti aiheutuvat haitat ja epimukavuudet

Tutkimuksen ei arvioida aiheuttavan haittaa osallistujille tai heiddn edustamilleen tahoille.
Osallistujilta ei kerdtd tutkimuksessa henkilttietoja, joten sinua ei ole mahdollista tunnistaa
tutkimuksen perusteella. Yhteys Kauppakamariin nousee tutkimuksessa esiin ainoastaan ai-
neistonkeruussa, eiké tdtd yhteyttd kdytetd osana tutkimuksen analyysii tai pohdintaa.

Tutkimuksen kustannukset

Tutkimukseen osallistumisesta ei makseta palkkiota. Tutkimus ei ole rahoitettu ulkopuolisten
tahojen toimesta.

Tutkimustuloksista tiedottaminen ja tutkimustulokset
Koska tutkimus toteutetaan anonyymind, ei osallistujia tiedoteta erikseen tutkimuksen valmis-

tumisesta. Tutkimuksesta valmistuu pro gradu -tutkielma, joka on avoimesti luettavissa esi-
merkiksi Jyvaskyldn yliopiston JYX-julkaisuarkistosta.

49



Tutkittavien vakuutusturva

Jyvéskyldn yliopiston henkilokunta ja toiminta on vakuutettu. Vakuutus sisiltdd potilasvakuu-
tuksen, toiminnanvastuuvakuutuksen ja vapaaehtoisen tapaturmavakuutuksen.

Lisdtietojen antajan yhteystiedot

Krista Lampi, krista.k.lampi@student.jyu.fi
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Liite 5. Idealisoitu g-lajittelu

Viite Faktori1 | Faktori2

1. Konsultit auttavat peittelemé&dn asioita, joita ei halu- -3 1
ta tuoda julki

2. Konsultit vaikuttavat liikaa yksityiseen ja julkiseen -1 -2
paatoksentekoon

3. Konsultit vievit tyot organisaation omilta ihmisilta -1 1

4. Konsulttien palkkaaminen on tapa ulkoistaa paatok- -2 5
set ja tehtdvit, joita ei itse haluta tehda

5. Konsultit tarjoavat hienoa teoriaosaamista, joka ei -1 3
kuitenkaan toimi kdytdnnossa

6. Konsultit toistelevat muilta kuultuja viisauksia ja -1 2
kopivat valmiit mallit muualta

7. Konsultit kertovat sen, mitd johto haluaa kuulla -2 1

8. Konsultit ovat salamyhkadisid, toiminta ei ole 14- -3 1
pindkyvada

9. Konsultit ovat epdluotettavia -3 -3

10. Konsultit ovat eettisesti arveluttavia -4 -1

11. Konsultit ovat kalliita 0 4

12. Konsultit ovat turhia -4 -2

13. Konsultit ovat huonomaineisia -2 -3

14. Konsultit ovat rahanahneita -1 0

15. Konsulteilla on piiloagenda -2 2

16. Konsultit ovat moraalittomia -5 -3

17. Konsultit pyrkivit ratkaisemaan ongelmia 3 0

18. Konsultit tarjoavat syvdd osaamista tietystd aihealu- 1 -1
eesta

19. Konsultti on lisdresurssi organisaation toimintaan 3 0

20. Konsultti on lisdresurssi organisaation paatoksente- 4 0
koon

21. Konsultit tuovat lisdarvoa organisaatiolle 2 -2

22. Konsulttien kdyttaminen on resurssitehokasta 1 —4

23. Konsulttien kdyttaminen on joustava tapa ostaa pal- 4 2
veluja

24. Konsulttien kaytto hyodyttda liiketoimintaa 1 -2

25. Konsultit auttavat kehittymddn ja uudistumaan 2 -1

26. Konsultit tuovat uutta ndkemysta 5 0

27. Konsultit vastaavat organisaation yksilollisiin tarpei- 3 -5
siin

28. Konsultti on puolueeton toimija 0 1

29. Konsultit ovat aidosti sitoutuneita tyohonsa 2 2

30. Konsultit ovat aidosti hyodyllisid 2 -1
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31. Konsultit ovat alansa huippuasiantuntijoita 0 -1

32. Konsultit ovat mainettaan parempia 1 0

33. Konsulttien kdytto on trendikéasta 0 4

34. Konsulttien avulla on helpompi saada nikyvyytta 0 3
mediassa

35. Konsulttien avulla on mahdollista vilttya kriiseiltd 0 -4
tai hallita niitd

36. Konsultit auttavat hallitsemaan julkisuuskuvaa 1 3

37. Konsulteilla on vahva ammattietiikka 0 0
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