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I Johdanto

Kilpailuolosuhteiden muutos on lisannyt kiinnostusta yritysimagon kehitysty6hon
koska on havaittu, ettd liiketaloudellisen ja teknisen osaamisen on kyettiva
erottumaan kilpailijoista. Imagot ovat nousseet osaksi yhteiskunnallista keskustelua
ulottuen yksilén imagon muokkaamisesta ja yritysimagokeskustelusta kokonaisten
kaupunkiseutujen imagonrakentamiseen. Usein toistuvia kysymyksid ovat: mitd
imagolla tarkoitetaan? Miten niitd voi tehdéi? Kenen toimesta? Mistd ne syntyvat?
Mika on imagon ja mielikuvan suhde? Yritysimagossa kohtaa moninainen,
irrationaalinen todellisuus ja rationaalisuuteen, mitattavuuteen ja hallittavuuteen
pyrkiva yrityselami. Yhdistelmd on valtavan innostava ja johtaa taloustieteilijan
postmodernin irrationaalisuuden upottavaan suohon ja postmodernin moninaisuudesta
viehtyneen yritysmaailman realismiin. Retki on ollut kummaltakin osaltaan innostava

ja opettava.

Téssa tutkielmassa imago nihdiin relationaalisena, suhteissaan muodostuvana ja se
on kartoitus imago- ilmion teoreettisista 1ahestymistavoista. Tavoitteena on tarkastella
yritysimagon monimuotoista ilmiétd paitsi markkinointiviestinndn, myos
tietoteoreettisesta niakokulmasta. Yritysimago nahdddn relationaalisena, suhteissa
syntyvind, jossa yrityskulttuuri ja -identiteetti - imagon tuottaminen ja kuluttaminen -
yhdistyvit. Yritysimago on osa yritysten arkipdivéd, joten tutkimukseen liittyy myos
kaytannossa toteutettu markkinatutkimus. Tapausesimerkkii tarkastellaan yhtend
esimerkkind markkinatutkimuksesta ja yrityksilld olevasta tiedontarpeesta -ei
niinkddn esittelemieni teorioiden empiriana. Tutkimuksen tiedonintressi on siis
kartoittava tai jopa kriittinen. Tarkastelussa keskeiset kirjoitukset toimivat myos
tutkimuksen empiriana - teoria perustelee ja toivottavasti myds keskustelee. Toiveena
siis olisi, ettd opinndytety0 toteuttaisi siti moninaisuutta johon jo athevalintakin
velvoittaa. Toivon, ettid paitelmat palaisivat paitsi alkuperdisiin 1ahtokuoppiin, myds

lukuisiin muihin kuoppiin matkan varrella.



Tutkimusongelmat

Tutkimus vastaa kysymykseen: mikd on symbolisen kuluttamisen rooli
yritysimagoprosessissa? Tamad kysymys johtaa symbolisen kuluttamisen teeman
kautta toiseen alakysymyksista: Miksi yrityksen henkildstid voidaan tarkastella sekd
yritysimagon tuottajana ettd kuluttajana? Toinen tutkimusongelmani nousee
kasitekentdan moninaisuudesta ja tarkastelee miksi yritysimago, yritysidentiteetti sekd
organisaatiokulttuuri ovat yhtd? Tutkimus pyrkii siis yhdistimadn teoreettisesti
imagon ja symbolisen kuluttamisen teoriat. Tama yhdistelmi tuo uusia nakokulmia

ainakin markkinointiviestintién ja IMC- ajattelutapaan.

Tutkimusmetodit

Kaésiteanalyysi

Kasitteiden olemuksen ndkemisessd on vallalla kaksi suuntausta. Toinen niistd
suuntauksista sisdltdd perusajatuksen kasitteiden ja todellisuuden eroteltavuudesta,
jolloin kysymyksessé on positivismin ajatusten soveltaminen. Talloin asettuu toisaalle
se, mitd todella tapahtuu ja toisaalle se, milla titid kuvataan. Kasitteet koetetaan
rakentaa  analyyttisen puhtaiksi (Nisi 1980, 8). Positivismin mukaan tieteen
lahtokohtana ovat empiiriset havainnot ja sen tavoitteena on 16ytdd yleisia
lainalaisuuksia tutkittavasta ilmidkentistd (esim. Niiniluoto 1980). Vaikkei
positivismin ideoita korostettaisikaan, monissa yritysimagokirjoituksissa tuskaillaan

juuri kisitteen epaAmadraisyytta.

Toisen suuntauksen perusteesind on viite tarkastelijan todellisuuden ja sen
kuvaamisen yhteenkietoutuneisuudesta, jolloin tarkastelijan maailma on sitd, mita
tarkastelijan kasitteet ovat (ymmartava tutkimustapa). Késitteet ovat linsseja, joiden
kautta todellisuutta havaitaan ja kéisitetdan. (esim. Niiniluoto 1980) Téssa
tutkimuksessa  ‘oleminen on suhteissa olemista’. Tassda tyossd tarkastelu on
relativistista paitsi kisitteiden yleisen olemuksen, my6s imagon kisitteen osalta, joten

imagon kisitetdan muotoutuvan kontekstistaan riippuvana. Tutkimuksessa



yritysimagon kisitetta ei ole madritelty, sillid osoittautui lopulta haastavammaksi etsia
perusteluja sille, miksei yritysimagon kasitetts ole syytd madaritelld. Yritysimagon
médritelmia on juuri niin monta kuin on ilmidsta kirjoittaneitakin. Késiteanalyysia tai
diskurssianalyysia on toteutettu tarkastelemalla kéytettyja kasitteitd kriittisesti,
tietyistd perinnéistd johtuvina. Teksteja ja kisitteitd on tarkasteltu myos nk. modernin
diskurssin ilmentymina. Téhdn jasennykseen on kiytetty Firat'n ja Venkateshin
vapauttavan postmodernismin ajatuksia modernin diskurssin vastakkainasetteluista.
Faircloughin mukaan diskurssianalyysi onkin yritys jaljittdd tekstien, diskurssi-
kaytantojen ja sosiokulttuuristen kaytéintéjén valisia systemaattisia yhteyksia.
(Fairclough 1997, 29) Yritysimago voidaankin nahdi ilmiond, joka jasentyy niissi

kasitteellisissa struktuureissa, joilla maailmaa jasennetiin.

Kyselytutkimus

Habermasin termein teoreettisessa pohdiskelussa on kyse Kkartoittavasta
tutkimusotteesta ja kdytinnon markkinatutkimuksessa puolestaan tiedonintressi on
enemménkin tekninen tai taloudellinen. Erilaisilla tiedonintresseilld on
perusteltavissa myos tdman tutkimuksen osioiden metodivalinta. Markkinatutkimus-
osuuden tarkoituksena on tuottaa strategista tietoa yritykselle ja kaytdnnon
markkinoinnin tarpeisiin. Mikéali kasilldolevan teorian kannalta ajateltaisiin
Johdonmukaisesti, olisi empirian tiedonintressi ollut ymmartivé ja metodivalintakin
toinen. Tamén tyon tarkoitukseksi ei kuitenkaan muodostunut testata teoriaa
kaytannossa. Jos epayhtendisyyttd haluaisi perustella, olisi se tehtivd postmodernin
moninaisuuden kautta. On olemassa moninainen todellisuus, tissd tapauksessa
yrityksen kaytannollinen maailma, jolla on tiedontarpeensa ja toisaalla seki teorian

ettd kaytiannon seurauksena syntynyt yritysimagokeskustelu.

Luja- yhtidissd haluttiin yleiskuva kaikkien sidosryhmien mielissd toteutuvasta
imagosta. Lahtokohdaksi tutkimukselle haluttiin yrityksen viisi toimintatapaa, joita
tarkasteltiin eradnlaisena virallisena, toivottuna yritysimagona. Luja- yhtiéiden imago-
ja arvotutkimus on toteutettu tietoisena sen puutteista ja pinnallisuudesta.

Syvillisemman tiedon saamiseksi olisi tarvittu enemmin resursseja ja aikaa. Jos tissa



tyossi esitelty markkinatutkimus on tuonut yritykselle edes ripauksen uutta tietoa tai

vaikkapa vahvistusta joillekin arvauksille, on se tehtavinsi tayttanyt.

Tutkimuksen ontologiset oletukset

Ontologisia ja tieteenfilosofisia ldhtokohtia on timénkaltaisessa tyossi mielestini
syytd ainakin sivuta, vaikkei syvallisiin pohdintoihin aiheesta paastiisikdan.
Markkinointikirjallisuuden puutteena on usein teoreettisten lihtékohtaoletusten
puutteellinen tarkastelu. Kritiikkille on mielestini syytd altistaa ainakin
markkinointiviestinnidn oletukset, jotka liittyvat ihmiskésitykseen ja viestinnin
luonteeseen. Téassd tydssd pohditaan kriittisesti myds markkinatutkimusta itsedédn ja
tamédn tutkimuksen metodologisia valintoja sitoutumisena tiettyihin kasityksiin

‘olemisen olemuksesta’.

Ontologia, oppi todellisuuden luonteesta siséltdd oletukset todellisuuden luonteesta
sekd siitd, miten sitd voidaan tutkia. Tutkimuksen kohde voi olla yksilon ulkopuolelia,
‘out there’ ja se on objektiivisesti olemassa. Tadssa tyossd todellisuus on yksilon
tietoisuuden tuote, siitd riippuva ja siten ihmisen sisdisen maailman tuotos.
Nominalismin mukaan - esse est percipi- oleminen on havaituksi tulemista.
Esimerkiksi Christina Goulding listaa tulkitsevan tutkimuksen keskeisimpid piirteiti:
Kuluttajilla on oma kulttuurisesti rakentunut maailma. Kieli ja symbolit ovat

merkittivia ja ajalla sekd paikalla on useita eri merkityksia. (Goulding 1999, 8)

Athevalinnan moninaisuudesta johtuen tarkastelen tydssd useita erilaisia teorioita.
Olen pyrkinyt hyodyntiméain erityisesti postmodernia tutkimusta laajentaessani
omalta osaltani yritysimagosta kaytavaa keskustelua. Kutakin teoriaa on tarkasteltu
my0s kriittisesti. Kriittinen tarkastelu on ollut mielestidni paikallaan siksikin, ettd
erityisesti postmodernia perinnettd itseddn sekd sen moninaisia ilmentymid on

kritisoitu runsaasti.



Konstruktivismi tutkimusotteena

Konstruktivismin ldht6kohtana ovat selkiytymattomit havainnot, joten tarvitaan
a'priorisia periaatteita, joilla havaintoja jasennetiin, ymmartimistid. On useita tapoja
konstruoida todellisuus a'priori, riippuen siitdi miki vaihtoehtoisista kuvauksista
toimii parhaiten. Vaihtoehtoisia tapoja Wittgensteinin mukaan on luoda jossakin
mielessd optimaalinen a'priorinen konstruktio tai soveltaa samaan tutkimus-
kohteeseen useanlaisia konstruktioita. Usein tavoitteena on luoda tosiasiaverkko
johon yritetddn pyydystdd empiirisid havaintbja. Empiiriisind havaintoina voidaan
pitaa siis myoOs teoriasta tai yleiskielesti ‘pyydystettyja’ kasitteitd ja niiden
kayttoyhteyksid. Tassa tyossd sekd empiiriset havainnot ettd teoria kuuluvat tihin
‘saaliiseen’. Teoreettisella tarkastelulla on pyritty luomaan yhteys ja lopulta
tietynlainen konstruktio yritysimagon roolista symbolisen kuluttamisen prosessissa.
Konstruktiota voidaan pitdd yhtend tdméin tutkimuksen tuloksena ja siti on

rajoittunein osin sovellettu myos kéytdnnén markkinatutkimuksen arviointiin.

Kirjallisuus ja rajaus

Politiikan alalla on imagosta (public image) kirjoitettu aina 50- luvulta ldhtien.
Suomessa imagoaiheisia teksteji on tuotettu ldhinnd markkinoinnin ja
yrityssuunnittelun nidkokulmasta ja kaupallisen alan tekstit keskittyviat enimmékseen
kasikirjatyyppiseen “kuinka rakennat hyvdn imagon”- asetelmaan. Karvonen on
luokitellut julkista imagoa koskevaa kirjallisuutta myymisen ja ostamisen sosiaalisen
vuorovaitkutuksen nakokulmasta. Markkinoinnin oppikirjat opettavat organisaatioiden
markkinoijille ja mainostajille markkinointiviestintdd tai mielikuvamarkkinointia.
Toisaalta imagokonsulttien kirjoittamissa oppaissa opetetaan, miten tulla
mestariviestijaksi. Kolmanneksi toimittajien kirjoittamassa  kirjallisuudessa
tarkastellaan kriittisesti journalistien vastapelurien, imagokonsulttien taitavia
operaatioita uutisjulkisuuden hallitsemiseksi. Neljantend ryhmédnd Karvonen
mainitsee tutkimuskirjallisuuden, jossa on selvitetty millainen mielikuva asiakkaalla

X on yrityksestd Y. Tati tietoa kiytetdéin strategisesti ohjaamaan viestintidoperaatioita.



Viidentend hén mainitsee  yhteiskuntatieteellisen ja  yhteiskuntafilosofisen
kirjallisuuden, jossa on pyritty kriittisesti selittimadn mistd “imagon ilmi6ssa” on
kyse.(Karvonen 1997, 26-27). Karvosen (1997) tutkimusta lukuun ottamatta imagoa
ei kuitenkaan em. kriittisestd niakokulmasta ole juuri kasitelty, puhumattakaan, etti

saatavilla olisi yritysimagoteemaan sovellettua meta-analyysia.

Puhtaasti identiteettin liittyvd kirjallisuus on pédosin yritysidentiteettikonsulttien
tuottamaa ja teokset ovat usein liian pragmaattisia, késitteellisesti epdjohdonmukaisia
ja epdanalyyttisia. Identiteettikirjallisuuden pﬁutetta ovat valitelleet mm. Lindroos ja
Nissinen: “Tutkimukset ovat keskittyneet padasiassa joko visuaalisen identiteetin,
strategisten brandien rakentamiseen tai yrityksen sisdisiin arvoihin” (Lindroos &
Nissinen 1996, 6).

Ongelmaksi muodostuu pikemminkin materiaalin runsaus, jos yritysidentiteetti
kasitetadn imago- kasitteen ldhikasitteeksi. Kun imagoasioissa huomataan myos
‘kuluttaja’, joka itse luo kohteclle imagon, pédistddn postmoderneihin ajatuksiin
kuluttamisesta yleensd. Jos kuluttaminen nahdain symbolisena toimintana, myos
kuluttamiseen ja postmoderniin kuluttamiseen liittyvd kirjallisuus saa paikkansa
yritysimago- ja -identitecttikeskustelussa. Analyyttisia ja teoreettisesti perusteellisia
yritysimagoteoksia ei siis ole ja toisaalta laajasti ymmarretty yritysimago- tarkastelu

hukuttaa lukijan materiaalin runsauteen.

Tassa  tutkimuksessa  kaytetty  kigallisuus on  rajautunut  tutkimuksen
teorialahtdisyyden kautta. Tutkimuksessa on luotu katsaus perinteiseen markkinointi-
kirjallisuuteen lahinna yritysimagon kasitettd sekd IMC- konseptia selvittivassa
luvussa ja sivuutettu oppikirjat seki konsulttioppaat. Imagoklassikoihin on syvennytty
soveltuvin osin ja postmodernista kuluttajatutkimuksesta on valittu ns. vapauttava
nékokulma. Vapauttavan postmodernismin taustoja ja ajatteluperinnetta on tarkasteltu
esittelemélld postmodernin kirjoittelun keskeisimmit ja ymmartimisen kannalta
tairkeimmat teokset. Empiirisessi osuudessa on ldhteind kaytetty kaytinnon

markkinointitutkimuksen tekemiseen opastavaa kirjallisuutta.



Kun athevalinta on timinkaltainen, on innostuneenkin kirjoittajan hyviksyttiva
jonkinasteinen pragmaattisuus ldahteiden kasittelyssda. Tassa tyossd kuluttaja-
kayttdaytymisen, imagotutkimusten ja postmodernin teoretisoinnin valtavasta ja
moninaisesta kirjosta on valittu aiheen tai tiettyjen ideoiden filosofisen perustan
ymmartimisen kannalta olennaisimmat teokset. Kaikkia ajattelijoita ja kaikkien -
ismien teoreettista sukulaisuutta ei ole pohdittu. Jaakoon se vaikkapa filosofien

tehtiaviksi.

Median osuutta imagonluomisprosessissa ei tyésséi varsinaisesti kasitella, vaikka silla
on toki merkittivid osuus imagonluomisessa: Voidaan ajatella, etti yritys tuottaa
viestin median tarpeita vastaavaksi, media tulkitsee omalla tavallaan ja tuottaa viestin
omista intresseistadn omien asiakkaidensa tarpeita vastaavaksi. Median osuus tulee
kuttenkin esille siten, ettd yritysimagodiskurssin yhtend merkittivini osallistujana ja
siten tuottajana on media. Tutkielmassa on kuitenkin keskitytty kirjallisuudessa
vihemman kéasiteltyyn henkiloston ja siten yritysidentiteetin ja oganisaatiokulttuurin

osuuteen yritysimagossa.

Tutkimuksen rakenne

Aloitan  esittelemillda  markkinointikirjallisuudesta tuttua IMC- konseptia.
Yritysimagon ja siitd viestimisen yhteydessd timén IMC- ajattelutavan (Integrated
Marketing Communications) joitakin ldhtokohtia voidaan mielestini tarkastella
uudelleen esittelemieni jasennysten pohjalta. Puutun tyon edetessa IMC- ajattelussa
kolmeen seikkaan: vaatimukseen viestinndn yhdenmukaisuudesta,
viestintdndkemykseen sekd psykologian teorioiden itseoikeutettuun asemaan
imagoviestinndn ymmartidmisessi. Markkinointi-viestinndn ldhtékohtaoletukset ja
yrityseldmén vaatimukset ovat vaikuttaneet myos yritysimago- ilmion yhteydessda
kaytettyihin kasitteisiin. Opinndytetyé saa siten myos kasite- tai diskurssianalyysin
piirteitd. Tutkielma jasentyykin kolmen provosoivan viitteen ympérille. Vditdn, ettei

yritysimagoa voi mddritelld, rakentaa eikd lahettda.



Olen aloittanut yritysimago- teeman pohdiskelun nimenomaan imagon kisitteestd ja
pyrkinyt esitteleméadn paapiirteissadn imagoklassikoita. Kun kyseessi on imagon
kasite (public image), johtaa tarkastelu 50- luvulle ja julkisen imagon pohdintoihin.
Kun tarkastellaan esittéimistd ja imagon petollisuutta, ovat diskurssin juuret jo
Platonin filosofiassa. Yrityseldiméssd imagon kisite puolestaan vakiintui 70- luvun
loppupuolella, mutta kisitteen merkitys ei suinkaan ole vakiintunut vieldk#in.
Ehdotan tissd tyossa, ettd yritysidentiteetti, organisaatiokulttuuri ja yritysimago
olisivat rinnan tarkasteltavia ja oikeastaan saman asian eri puolia. Ehdotan myds, ettei
yritysimagon kisitettd ole syytd yrittdd mﬁﬁﬁtellé, termin kasittimiad aihealuetta on

sensijaan laajennettava.

Imagosta ja relationaalisesta julkisesta imagosta liikutaan siis kohti yritysimagoa. Jo
kisite yritysimago tuo mieleen hyotyndkokohdan. Yritys pyrkii  hyotymain
imagostaan ja saavuttamaan mahdollisimman vahvan ja erilaistuneen imagon
verrattuna  kilpailijoihinsa. Imago toki muodostuu myds vaikkei yritys sitd
haluaisikaan. Jos imagon kisite on yhtd yritysidentiteetin ja organisaatiokulttuurin
kanssa, on se muutakin kuin markkinointitemppu asiakkaiden houkuttelemiseksi.
Imago on kaikilla yrityksesta tietoisilla yhteistyokumppaneilla, asiakkailla ja muulla
yleisoll4. Imago on myos henkildstolla omasta yrityksestdéin. Kun henkildstdé nahdaan
sekd imagon tuottajana ettd kuluttajana, péistidn ajatukseen, etti organisaatio
oikeastaan tarvitsee tuota ‘merkkimateriaa’ kehittydkseen - siis yritysimagoa
elidkseen ja hengittidkseen. Kun imago nidhdddn henkilston tuottamana ja
kuluttamana, voidaan postmodernia kuluttajateoriaa ja symbolisen kuluttamisen
ajatuksia soveltaa yritysimagon teemaan. Kulttuurisena ilmiond tarkastellun
yritysimagon viestimistd voidaankin kuvata markkinointiviestinndn teoriassa

huomiotta jadneelld viestinnén rituaalimallilla.

Tutkimuksen tarkoitus

Markkinointia on kritisoitu primitiivisestd epistemologiasta ja teorian kehittimisen

alhaisesta tasosta (ks. esim. Arndt, 1980, 1985). Markkinoinnin tieteellinen status ja
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paamairat on kyseenalaistettu, koska se pyrkii vaikuttamaan asiakkaiden toimintaan.
(Alvesson 1994, 291-313). Usein markkinointi esitetdan toiminnaksi, joka on
suunnattu  tyydyttdmadn kuluttajien tarpeita ja haluja vaihtoprosessissa.
Markkinoinnissa ja erityisesti postmodernissa kuluttajuus-tutkimuksessa on 1oydetty
kuitenkin syvid ja innostavia tutkimuksen ja pohdinnan aiheita. Tutkielmassa olenkin
pyrkinyt tarkastelemaan markkinointia, kuluttajuutta ja imagoviestintdd laajemmin
kuin kiytannollisend, tarpeita tyydyttivand vilineend ja kritisoinut samalla
markkinointiviestinnidn viestintindkemystd sekd yleisesti imagoteeman yhteydessa

kiytettyyd kasitterta.

Laajasti ajateltu markkinoinnin tehtdvdkentti voi saada myds kéaytdnnén
sovelluksensa. Sovellus voisi olla imagoasioiden monipuolinen ymmartiminen
kokonaisvaltaisena osana organisaation toimintaa. Se voi olla myos markkinointi-
viestintindkemyksen kriittinen tarkastelu vaikkapa suunniteltaessa kaytannon
tyokaluyja eli markkinatutkimuksia. Markkinoinnin kiytinnoéllisestd luonteesta
huolimatta - tai ehké jopa siiti johtuen- on ajattelun lahtokohtaoletusten pohdiskelu

mielestini ollut paikallaan.

Esimerkkind kdytinnon sovelluksesta on tdssd tyossi markkinatutkimus, jonka
tiedonintressi on luonnollisesti tekninen tai taloudellinen. Markkinatutkimuksen
tuloksista ei siten suoraan voida vetid johtopaitoksia eikd niitd voida abstrahoida
teorian laajennukseksi. Markkinatutkimus onkin tidssd tyOssd nahty yhtena
esimerkkinid yritysten tiedon tarpeesta. Kun yritysimago, yritysidentiteetti ja
organisaatiokulttuuri késitetddn yhden suuren toisiinsakietoutuvan kokonaisuuden
osatekijoiksi, niin yrityksen arvoja voidaan tarkastella yhtend yritysimagotekijana.
Tassa tyossa ndkokulmana on kuitenkin tarkastella -ei niinkd4an markkinatutkimuksen
tuloksia sininsi- vaan tutkimusta itseddn yhteni tapausesimerkkind kertomassa siiti,
millaista tietoa yrityksissd halutaan ja millaisia tulkintarajoituksia kasilla oleva teoria
tallaisesta markkinatutkimuksesta valaisee. Teorian pohjalta tarkastelen kyseistd
markkinatutkimusta kulttuurisesta nakokulmasta, jossa henkilostd ndhdaan sekd
yritysimagon tuottajana ettd kuluttajana. Ehdotan tapausesimerkkini pohjalta myos

joitakin lisdyksid postmoderniin moninaisuus - yhtendisyys- keskusteluun.
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II Markkinointiviestinnin nikékulma
imagoviestinnissi

IMC:n liihtokohtia

Muutokset massamarkkinoinnista kohdennetumpaan markkinointiin informaatio-
teknologian innovaatioiden my6td ovat vaikuttaneet markkinointiviestinnin
luonteeseen. Markkinoiden rakenteessa on tapahtunut myos merkittivid muutoksia
makroympariston muutostekijoiden vuoksi. Markkinoinnin huolena tuntuu edelleen
olevan taustalla kmnmi&eleva 4P-jaottelu: Markkinoinnin painopisteen tulisi monien
kirjoittajien mukaan siirtyd markkinoinnin neljastd P:std pitkikestoisten tuottavien
asiakassuhteiden luomiseen. Tahdn paistddn Duncanin ja Moriartyn (1997, 5)
mukaan integroimalla markkinoinnin eri toiminnot. Markkinointiviestinnin
integrointitarpeeseen on syntynyt laajakatseisempi IMC (Integrated Marketing

Communications)- ajattelu.

IMC- konseptin padideana on, ettd kaiken markkinoijien sanoman on sovittava yhteen
kuluttajan jo varastoiman informaation kanssa. Mitd useampaan kertaan muistettava
asia kiertdd lyhytkestoisessa muistissa, siti varmemmin pitkédkestoiseen muistiin
tallentuu palautettavissa oleva muistijalki (Wiio 1997, 48). Oletetaan siis, ettd jos
viestit ovat IMC:n idean mukaan muodoltaan, imagoltaan ja sisilloltadn
vhdenmukaisia, ne silloin sopivat yhteen kuluttajan aikaisemmin saaman
informaation kanssa ja sitten siirtyvat lyhytkestoisesta muistista pitkdkestoiseen
muistiin. Konseptin tavoite on aikaansaada sellainen muutos asiakkaissa ja
sidosryhmissd, joka johtaa kannattavaan ja pitkikestoiseen asiakassuhteeseen.
Ajattelussa keskeisti on myds vaatimus viestinndn yhdenmukaisuudesta.
Integroimalla markkinointiviestintdd pyritddn saavuttamaan synergiaetuja (Pickton &

Hartley 1998).
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Viestinniin yhdenmukaisuus IMC: ssi

Markkinointiviestinnan perusteesinid on, ettd kaiken yrityksen viestinnin tulisi olla
keskendin yhdenmukaista. Tama wvaatii IMC- konseptin mukaisesti yrityksen
kayttamien mediakanavien integrointia, niissd esitettyjen viestien integrointia sekid
ulkoisten resurssien esimerkiksi mainostoimistojen integrointia. Yrityksen viestinnin
on myds perustuttava todellisuuteen. Viestin sanoman sekd sen vilittiméan imagon
oltava yhtdpitiva sen kanssa, mitd kuluttajat pitdvit tuotteen ja yrityksen imagona.
(Schumann & Dyer & Petkus 1996, 58-61) Iniago onkin noussut viestintdkeskustelun
keskioon, koska medioilla on fragmentoitumisesta huolimatta erittiin merkittdva rooli

ja paasy mediaan on tullut yha tarkeammaksi menestystekijaksi yrityksille.

Mainonnan ja markkinoinnin uskottavuus vidhenee jatkuvasti (Thorson & Moore
1996, 6). Markkinoijat ovat keskittyneet kehittelemdin yhd parempia tyokaluja
kohdistaessaan viestid erilaistuneille kohderyhmille. Kuluttajat eivdt kuitenkaan
erottele lihetettyjd viesteja ja niiden ldhteitd samoin kuin markkinoijat. Kuluttajan
mielessi eri  kanavien kautta ldhetetty sanoma  sekoittuu  yhdeksi
kokonaisuudeksi.(Kotler & Armstrong 1997, 449). Huolen aiheena on siis, ettd kun
yrityksen viestinnén toteuttamiseen osallistuu useita eri toimijoita, sanoman tai viestin
yhdenmukaisuus saattaa vaarantua. Nain on syntynyt tarve koordinoida
imarkkinoiuiiviesiindn  loiminioja  my6s  stiategisella  paaidksenickotasolla.
Pernicisen markkinoinnin ja IMC- gjaiiciun eroja voidaan havainnoilisiaa scuraavalia

kuviolla:
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A. Traditional Model of Marketing Communication
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KUVIO 1 PERINTEINEN MARKKINOINTI VS. IMC (SCHUMANN & AL.1996, 53)

IMC konsepti on suunniteltu haluttua kuluttajan kayttaytymismuutosta silméllapitaen.
Konseptin tavoitteena on kehittdd viestintdohjelma, joka vahvistaa asiakkaan sen
hetkistd kayttaytymista tai yrittad vaikuttaa potentiaalisen asiakkaan kayttdytymisen
muutokseen tulevaisuudessa (Schultz & al. 1993 107-108).

Perinteisestd 4P- markkinoinnista IMC- konsepti pyrkii erottautumaan myos siten,
ettd se on kehdmdiinen prosessi eli potentiaalisen asiakkaan ja asiakkaan kaytos ovat
elintirkeitd konseptin viestintiohjelman uuden vaiheen kehittamiselle. Mallissa
kuluttajan asenteet vaikuttavat kdyttaytymiseen, mutta myos kayttdytyminen vaikuttaa

asenteisiin. Jos henkil61ld on hyva kokemus esimerkiksi tuotemerkistd, kokemus joko

14



vahvistaa jo olemassaolevaa positiivista kasitystd tai vaihtoehtoisesti aiheuttaa

muutoksen atkaisempaan késitykseen. (Schultz & al. 1993, 112-113)

Psykologian teoriat IMC:n taustalla

Markkinonointiviestinnén viestit tidhtddvit kaikki yhteen asiaan: informaation avulla
koetetaan saada asiakas tai potentiaalinen asiakas ostamaan tai kdyttimasn tuotetta.
Tutkimukset informaation prosessoinnista tukevat ajatusta siitd, ettd aiemmat hyvit
kokemukset tai miellyttdva informaatio, jonka asiakas on varastoinut mieleensa,
vaikuttavat paitoksentekohetkelld tuotteen ostoon. (Schultz & al. 1993, 21-27) IMC-
konsepti siis pyrkii ymmartamadn psykologista prosessia, jossa viestejd ldhetetdsn,
prosessoidaan ja varastoidaan. Information Processing Model (Schultz & al. 1993, 33)
pyrkii selvittamaan, miksi IMC:n kantavana ajatuksena oleva viestien yhden-
mukaisuus on niin tirked viesteji tulvivilla markkinoilla.

~ | N

Consumer information processing

information acquisition from external sources

1) 'nformation exposure Incoming information

P

Sensory register

B . Q rAl .
2) Information reception Signai Pertinence

strength

SHORT-TERM MEMORY

3) Cognitive response Rehearsal

(storage) Retrieval

LONG-TERM MEMORY

o ,

KUVIO 2 INFORMATION PROCESSING MODEL (SCHULTZ & AL.1993, 33)
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Kuvio esittdd informaation, aistimuksen tai drsykkeen valitsemista ympéristosti.
Ensimmainen prosessoiva osa on aistirekisteri. Tami jarjestelma muuttaa tulevan
infonnaation kasittelykelpoiseksi ja sdilyttad informaatiota lyhyitid aikoja tulevaa
prosessointia varten. Se myos halyttda aivokeskuksen valmiustilaan myohempas
prosessointia varten. Informaation prosessoinnin toinen taso on lyhytkestoinen muisti,
jossa informaatio joko hyviksyta4n tai hylatdan. Lyhytkestoisen muistin kapasiteetti
on kuitenkin varsin rajallinen. Prosessoinnin kolmannella tasolla, pitkikestoisessa

muistissa on siiléttyna kaikki prosessoitu informaatio. (Schultz & al. 1993, 32-34)

Muisti ja informaation prosessointi

Yritysimagon teema nostattaa ehkd ensimmdisend kysymyksen siitd, mitkd ovat ne
assosiaatiot, jotka kyseiseen yritykseen liitetaan. Ihmisen muisti on informaation

keskusvarasto, jossa kokemuksia siilytetiiin ja prosessoidaan. Loudon ja Della Bitta |
(1988 kirjassa Vos 1992, 29) jaottelevat muistiprosessit kolmeen eri kategoriaan.
Episodisessa muistissa on kronologisesti varastoituna yksiléon omaa elamii koskevat
seikat. ‘menettelyllinen’ (procedural) muisti sisaltdad tiedon keinoista ja metodeista,
joiden mukaan toimitaan erilaisissa tilanteissa. Semanttinen muisti on puolestaan
yleinen ymmarryksemme maailmasta. “It is currently believed that memory is
organized into numerous groupings or packets of information... The associative
network model depicts semantic memory as an interconnected system of ‘nodes’

representing the concepts being stored”.

Langerin mukaan imagot ovat kaikkein valmiimpia tyokaluja kisitteiden
abstrahoimiseksi. Ne ovat primitiivisid abstraktioita yleisista ideoista. (Langer 1957,
145 artikkelissa Alvesson 1995, 378). Psykologinen nikokulma johtaa ajattelemaan,
ettd on olemassa enemman ja vihemmaén oikeita imagoja. Psykologinen niakokulma
sisaltaa merkityksen, motivaation ja sitoutumisen aspektit. Toiminnan takana olevien
motiivien etsintd johdattaa ajatuksen rationaalisesti tarpeitaan tyydyttdvdian
ihmisluontoon. Psykologisesti ajateltuna ihminen on ennenmuuta kognitiivinen

toimija.
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Motivaatio

Maailmankuvan ja minakuvan avulla yksilo méaarittelee suhteensa ympéristoon. Tama
elamén maddrittely johtaa tavoitteiden asettamiseen. Thmisten toiminta selitetiddn
tavallisesti sisdisten vaikuttimien eli motiivien aiheuttamaksi. Osa motiiveista on
synnynndisia fysiologisia tarpeita, kuten nilka, unen tarve ja osaa pidetasn opittuina,
esimerkiksi suoriutumisen tarve ja vallan tavoittelu. Motivaatiokasityksen mukaan
thminen ei ole vain tarpeitaan tyydyttdvd olento, vaan myos kohteitd etsivd ja -
harkitseva paatoksentekija. Aktiivisesti ympéristostian kiinnostuneelle tiedolliselle
toimijalle uusia motiiveja syntyykin helposti, koska tavoitteita kohti ponnistelu on

merkityksellista elamin mielekkyyden kannalta.

IMC:n viestintiniikemys

Viestinndn onnistumiseen vaikuttavat Schultzin mukaan sekd lihettdjan ettd
vastaanottajan varastoimat kokemukset ja informaatio (kuviossa 3 field of
experience). Jotta kommunikaatio onnistuisi, on lihettdjan ymmaérrettivdi, miti
vastaanottaja on varastoinut tai vaihtoehtoisesti vastaanottajan on ymmérrettiva
viestin taustaa. Koska viestintikanavien ja markkinoijien mairi on kasvanut ja
kuluttajilla on rajallinen kyky prosessoida informaatiota, on viestin perille saaminen

epavarmaa. (Schultz & al. 1993, 29)
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KUVIO 3 INTERPERSONAL MODEL (SCHULTZ & AL.1993, 29)
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Ihminen kykenee Wiion (1997, 52) mukaan tehokkaasti seuraamaan vain yhtd
sanomaa kerrallaan. IMC:n viestintaajattelun mukaan viestintdsysteemimme
muodostuu koodeista, joilla on tietty merkitys. Schultzin mukaan sanat, d44net ja hajut
ovat kaikki koodeja ja markkinoijan tehtivana on yhdistelld niitd koodeja siten, ettd
ne yhdessi tuottavat jonkun merkityksen kuluttajalle. Markkinojjan on Schultzin
mukaan vain osattava kiyttda viestissa niitd koodeja, joiden merkitys on sama seké

kuluttajalle ettd markkinoijalle. (Schultz & al. 1993, 30)
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III Symbolinen kuluttajuus

Taustaa postmoderneille jéisennyksille

Edellisessd luvussa esitellyn IMC- konseptin ideat hallitsevat monelta osin
yritysimagokeskustelua Ne eivat kuitenkaan kaikilta osin mielestini sovellu
nimenomaan imagoviestinndn ymmértimiseen. Seuraavissa luvuissa esitinkin
jJoitakin IMC- ajattelutapaa laajentavia ehdotuksia  yritysimagoviestinnin
ymmértimiseen hyodyntdmilla mm. postmoderneja jasennyksia kuluttajuudesta,
imagon relationaalista selittimisti ja viestinnén rituaalimallia. Uudelleen arvioitavina
ovat IMC- konseptin vaatimus viestinnin yhdenmukaisuudesta, psykologian

teorioiden itseoikeutettu asema ja viestintandkemys.

Moderni, modernismi ja modernisaatio

Termi ‘moderni’ viittaa aikaan, joka alkaa lidnsimaisessa historiassa teollisesta
vallankumouksesta. Modemnismi puolestaan kuvaa niiti sosiaalisia, taloudellisia ja
poliittisia olosuhteita, jotka ovat vallinneet tuona aikana. Modernisaatio on se
muutosprosessi, joka kaynnistyy edellisesta sosiaalisesta ja taloudellisesta tilanteesta.
Useimmat yhteiskuntatieteilijait kayttavit modernisaation kisitetti. Yleensd
modemisaatio késittdd muutokset niin tuotannossa, jakelussa kuin kuluttamisessakin.
Se merkitsee myds uskonnon merkityksen vihentymisti verrattuna esimoderniin
aikaan. Modernisaatio on niinikdin vaikuttanut ihmisten makuun, vaatetukseen,
tyohon, elamantyyliin...- kaikkiin inhimillisen eldmin alueisiin. Modemi aloitti
uuden ajan, jota leimaa tieteellinen ja teknologinen kehitys, liberaali demokratia ja

yhtiétyyppiset taloudelliset instituutiot ympari maailmaa.(Venkatesh 1999, 153-154)
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Postmoderni

Jos moderni viittaa aikaan jolloin suuri osa sosiaalisesta kanssakidymisestimme on
saanut alkunsa, postmoderni aika on ikd4nkuin juuri alkanut. Tavallaan postmoderni
viittaa niihin olosuhteisiin, jotka kukin madrittelija haluaa sellaisiksi erotella.
Toisaalta se myos esittdd niitd kehityssuuntia, jotka ovat kasvaneet modernin
pohjalta.(Venkatesh 1999, 153-169) Postmodernin alkuperdd ei voidaa jaljittas
joihinkin tiettyihin tapahtumiin, vaan postmodernit tendenssit ovat nousseet eri
elimanaloilla ja eri aikoina. “Kirjallisuudessa ja arkkitehtuurissa tapahtuneet taiteen
uudelleentulkinnat nivoutuivat tulkinnaksi uudesta aikakaudesta. Kun ndin tapahtui,
luotiin laajaa kulttuurista ja intellektuaalista ilmi6ta”(Jallinoja 1995, 31).

Arkkitehtuurissa postmodernit suuntaukset olivat huomattavissa ensimmaiisend.
Postmoderni nousi modernin arkkitehtuurin muotoa ja tyylia vastaan. Tyylia, joka sai
innoituksensa universalismista, rationaalisuudesta ja funktionalismista. Politiikassa
postmoderni liikkui pois neoklassisesta liberalismista ja on kidynyt intensiivisii
keskusteluja sukupuolesta ja etnisistd aiheista. Sosiaaliteoriassa postmoderni tai post-
industrialismi hyokkasi tietoperustaista teollisuutta vastaan. Filosofiassa postmodernit
ajatussuunnat olivat kartesiolaista dualismia ja kognitiivista rationalismia vastaan.
Postmoderni ihaili Nietzschen, Freudin ja Heideggerin ideoita, jotka puolestaan

inspiroivat Foucault’a, Derridaa, Kristevaa ja Fraser’ta.

Sosiologian kiinnostus postmodernisuuteen herési varsinaisesti vasta 1980- luvulla.
Postmodernit tendenssit alkoivat ilmetd markkinoinnin ja kuluttajakayttiytymisen
tutkimuksessa 1980- luvun loppupuolella ja 1990- luvun alussa. Merkittava varhainen
postmodernisti  tdlld alueella on Baudrillard, joka toi ensimmdiisenid idean
merkkisysteemistd kuluttajuuden kontekstiin. Baudrillardin mukaan sanoilla ei ole
ainoastaan tietty merkitys vaan niitdi my6s vaihdetaan ja jaetaan puhujien vililla.
(Venkatesh 1999, 153-169) Baudrillard toi kulutuskeskusteluun termin
‘hypertodellisuus’, jossa me tuotamme omaa todellisuuttamme ja nimé todellisuudet
ovat ovat ikdidn kuin kuvitelmien, fantasioiden ja kaytannollisten tarpeiden

sekoitus.(Venkatesh 1999, 153-169)
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Postmoderni on tuonut inhimilliseen diskurssiin esteettisen, lingvistisen ja symbolisen
ulottuvuuden. Se on siirtdnyt visuaalisuuden ja spektaakkelin kriittisen tarkastelun
piiriin, huomannut inhimillisen kokemuksen merkittivin arvon inhimillisessi
toiminnassa ja kuvannut subjektin olevan yhtdaikaa sekd kognitiivinen ettd
esteettinen. Postmodernia kritisoidaan, mutta tuo kritiikki on itsessddn osoitus

postmodernien ideoiden hengissdolemisesta. (Venkatesh 1999)

Vapauttava postmodernismi

Kuluttajatutkimus on kdynyt mielenkiintoista keskustelua 90- luvulla erityisesti
modernin ja postmodernin suhteesta. Nama keskustelut ovat olleet monitieteisia ja
niiden tuloksena on saatu vaihtoehtoisia epistemologisia nikokantoja ja uusia visioita
kulutusprosesseihin. Postmodernia kuluttajatutkimusta on tdssd tydssa tarkasteltu
Firat’n ja Venkateshin artikkelin ‘Liberatory Postmodemism and the Reenchantment
of Consumption’- kautta. Kirjoittajien ndkokulma on antoisa ja inspiroiva
nimenomaan positiivisuudessaan. Firat ja Venkatesh esittivit postmodernien

suuntausten vapauttavan kuluttajan, antavan arvoa kuluttajan toimille.

Vapauttavat suuntaukset luetaan yleensid kriittisen teorian jalkeldisiksi. Firat’'n ja
Venkateshin ajattelun viehitys on kuitenkin juuri positiivisuudessa, jolloin ajattelun
kulttuurikriittisyys on taka-alalla. Siind, kun kuluttaja on kriittisen suuntauksen
edustajille parhaimmillaankin tietoperustainen, ymmartiva ja refleksiivisesti moderni,
on hin Firat’lle ja Venkateshille aktiivinen, symboleja tuottava ja kuluttava olento.
Kriittisen koulukunnan edustajana esimerkiksi Alvesson lainaa Boorstinin retoriikkaa
teksteissdan (esim. pseudo- event). Siind kun Alvesson vapauttaa kuluttajan
tietoisuuden lisdimiselld ja valheen paljastamisella Firat ja Venkatesh paremminkin
vapauttavat kuluttajan ja ympariston modernin diskurssin ikeestd. Esimerkiksi
Julkusen (1999, 16) mukaan postmodernissa keskustelussa edistys, jarki, jarjestys,

rivi, rati, rationaalisuus, kertomus, lineaarisuus, syntagmaattisuus ynnd muut
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perattidisyyteen  liittyvat kisitteet asetetaan vanhan modemin maailman
ominaisuuksiksi. Itsedan ihmettelevd moderni eli postmoderni maailma sailyttai
tietenkin kaikki ihmettelyn aiheensa, mutta tuo niihin reflektiivisen ulottuvuuden,
Jossa perittaisyyksien ohella korostuvat rinnakkaisuudet, siis draama ja paradigmat.
Myo6skaan Firat'n ja Venkateshin mukaan postmoderni katsantokanta ei niinkiin
viitd, etteikdé myods moderni omaa postmoderneja piirteitd, vaan paremminkin, ettd
ndmd piirteet ovat alisteisia moderneille metanarratiiveille (Firat & Venkatesh 1995,

245).

Yritysimagokeskustelun diskurssiiviset elementit

Markkinat ovat Firat’n ja Venkatesh’n mukaan yhi instituutio, joka operoi modernein
paamdaarin ja taloudellisuuden periaatteella. Postmoderni keskustelu ei voi toteuttaa
kaikkea sen vapauttavaa potentiaalia, jos markkinat yha kayttivit modernin
diskursiivisia elementtejd.(Firat & Venkatesh 1995, 245) Naitdi modernin
diskurssiivisia elementteja voidaan 16ytda myos yritysimagokeskustelusta. Usein
kasitteen epamiirdisyys on yritysimagosta kirjoittavien ensimmaéinen huolenaihe.
Yritysidentiteettia kasittelevan véiitéskiljah tekija Tuula Markkanen sanoo: “On
erittdin tirkead, ettd identiteetistd puhuttaessa kaikki puhuisivat samasta asiasta eika
yksi imagosta ja toinen arvoista”. Liiketaloustieteellinen kisiteviidakko muodostaa
Markkasen mukaan jopa uskottavuusongelmia. (Markkanen Kauppalehdessa 1999,
18-19) '

Toiseksi yritysimagokeskustelua hallitsevat metaforat imagon rakentamisesta joko
markkinoinnin tai yritysjohdon strategisena tehtivianid. Kolmas huomio yritys-
imagokeskusteluun tutustuessa on, ettdi yritysimagoviestintid ymmarretdan
hallitsevan viestinnén siirtomallin kautta. Markkinointiviestinnin ja IMC- konseptin
ideat hallitsevat myos keskustelua yritysimagosta ja siitd viestimisestd. Tyon edetessa
osoitankin, ettdi IMC:n viestintinikemystd, vaatimusta viestiondn yhden-
mukaisuudesta ja  psykologian teorioiden soveltuvuutta imagoviestinndn
ymmartimiseen on tarkasteltava uudelleen. Teoreettisen pohdinnan tuloksena viitén,

ettei yritysimagoa voi méadritelld, rakentaa eikéa lahettaa.
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Postmodernia kritiikkia

Postmoderni ei siis syntynyt ainoastaan modernin kritiikisti vaan myos uutena,
itsenéiisend filosofisena ja kulttuurisena liikkeend. Firat’n ja Venkateshin artikkelissa
esitelldadn, kuinka postmoderni murtaa modernin rajoja kulutuksen tutkimuksessa.
Postmoderni skeptisyys kritisot modernin menestystarinaa niin filosofian ja kulttuurin
kuin kuin empiriankin kentdlla. Postmodernistit painottavat, ettd kaikki
ympiristéssimme on paitsi tekniikan ja tieteen luomaa, my6s tulosta kulttuurista,
johon kuuluu estetiikka, kieli, erilaiset diskurssit seka kaytant6. Kritiikki siis esitetidin
tiede-, rationalismi- ja teknologiaorientaatiota vastaan. Kuluttajia ja tuottajia seki
tuotantoa ja kulutusta ohjaavat postmodernin nikékulman mukaan yhtilailla

kulttuuriset prosessit kuin taloudelliset voimatkin.

Postmodernin ajattelutavan mukaan modemi on epdonnistunut antamissaan
lupauksissa. Jatkuva materiaalinen kasvu on osoittautunut illuusioksi. Modernistinen
projekti on tehnyt kuluttajasta osan rationaalista, taloudellista systeemid, jolla ei olisi
emotionaalista, symbolista tai henkisti arvoa kuluttajalle. Sanalla sanoen moderni on
marginalisoinut eldmismaailman. Postmodernin lennokas ajatus onkin palauttaa

inhimillinen elama4 ja vapauttaa kuluttaja rationaalisesta ja teknisesta skeemasta.

Postmodemistien mukaan maailma jisentyy vyksinkertaistettuihin dikotomisiin
kategorioihin; subjekti/objekti, mies/nainen, tuottaja/kuluttaja, kulttuuri/luonto, jne.
Jokainen pari edustaa eroa ja usein ensimmaiseksi mainitulla termillda on
ylivoimainen status verrattuna jalkimmaiiseen. Namid dikotomiat tulkitaan
epdonnistuneiksi  yrityksiksi legitimoida osatotuuksia. Modemin, jarjellisen
yhteiskunnan elementtien kosketukset ovat perittiisia ja hierarkkisia. Timén kuulee
jo sanan “jarki” assosiaatioista. Jarki -jarjestys. Ratio- rati- rivi. Asiassa on perai-
perittdisyys. Jarki on mieluummin jotakin syntagmaattista, narratiivista, hierarkkista
ja perattdistd kuin jotakin paradigmaattista, draamallista, demokraattista ja
rinnakkaista. (Solle 1996, 117 artikkelissa Julkunen 1998, 109) Julkusen mukaan
Perelmanin (1982) argutnenfaatioteoria osoittaa, miten yksilon ominaisuudeksi

kuviteltu tosiseikka, tidssd tapauksessa jarki, on itse asiassa julkisen
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ndkokulmanvaihdon tietylla tavalla institutionalisoitunut tapa. Jarki ei ole aivojen
ominaisuus vaan instituutioiden toimintasaintd. (Julkunen 1998, 99) Tissi tyossd
olen pyrkinyt etsimién yritysimagokeskustelusta joitakin institutionaalistuneita tapoja
ilmaista yritysimago- teemaan liittyvid seikkoja ja monipuolistaa nikékulmaa

esittelemillani jasennyksilla.

Postmoderni kritisoi modernin diskursseja kuluttajan roolista. Usein kuluttaja
asetetaan oppositioasemaan suhteessa tuottajaan; tuottaja luo arvoa ja kuluttaja
tuhoaa sitd. Kuluttajat nihdddn myos massaha, objektina. Passivoivien nikemysten
lisakst moderni on paradoksaalisesti luonut mielikuvaa kuluttajan suvereniteetista,
josta voidaan esimerkkini mainita vaikkapa tuttu slogan “asiakas on aina oikeassa”.
Postmodernin ajatustavan mukaan kulutus voidaan tuoda Samalle tasolle tuotannon

kanssa, jolloin kulutus ndhdaan yhtilailla arvoa lisdsivand toimintana.

Dikotomiat ja ero

Keskeiseni analyysin rakentamisessa Firat’lla ja Venkatesh’lla ovat dikotomiat, jotka
nousevat modernista erosta. Kirjoittajat ovat perustaneet ajatuksensa dikotomioista
Derridan (1976) ajatuksiin. Firat ja Venkatesh esittaviat dikotomioiden kolme
perustaa;  filosofisen, fenomenologisen tai  sosiaalikonstruktivistisen ja
epistemologisen. Naistd ensimmadisessd vastakkain asettuvat totuus/epétodellisuus,
objektiivisuus  /subjektiivisuus, rationaalinen/kokemuksellinen,  mieli/ruumis,
rakenne/organismi ja signifioitu/signifioija. Toisen, fenomenologisen eroluokan
perusta on talouden ja kulttuurin, tuotannon ja kulutuksen, arvon luomisen ja arvon
tuhoamisen sekd miehen ja naisen vilisessd dikotomiassa. Kolmannessa,
epistemologisessa ryhmdssd, vastakkain asettuvat tiede ja taide, rationaalinen ja
irrationaalinen, funktionaalinen ja symbolinen seki universaali ja paikallinen.(Firat &

Venkatesh 1995)
Tassd tyossd tarkastelun alle tulevat totuus ja epitodellisuus 1magon

petollisuusdiskurssin yhteydessd, rationaalisuus ja kokemuksellisuus henkiloston

osuutta yritysimagossa pohdittaessa. Rakenne ja organismi puolestaan asettuvat usein

24



vastakkain organisaatioiden olemuksen yhteydessi. Tyo esittid myos ajatuksia
talouden ja kulttuurin yhteenkietoutumisesta. Kun yritysimagoa tarkastellaan
yrityksessda henkiloston tuottamana ja kuluttamana, tuotannon ja kulutuksen seka
arvon luomisen ja tuhoamisen dikotomioita on tarkastelta\}a imagon kuluttamisen
ymmartimiseksi. Imago- ilmion moninaisuus johtaa niinikdin ottamaan kantaa
tieteen ja taiteen, rationaalisen ajattelun ja symbolisen roolista yritysimagossa.

Edelleen koko opinndytetyoti on tietenkin tarkasteltava subjektiivisuus/

—objektiivisuus= tematitkan valossa:

Kun tavoitteena on ymmairtdid postmodernin kulutuksen kehitystd, on ensin
ymmarrettiva, mitd kulutus merkitsee nykyisessd yhteiskunnassamme tai Foucault’n
termein ¢ how consumption is constructed in contemporary society’(Firat &
Venkatesh 1995, 245). Modernin kulutuskonsepti rakentuu erotteluille; koti/tyopaikka
ja tybaika/vapaa-aika. Vapaa-aika ja kotona vietetty aika nidhddén kulutuksena kun
aika julkisella alueella, tehtaassa, toimistossa tai tyopaikalla ndhdain tuottavana.
Modernissa kulutus on toissijainen tuotantoon ndhden, silld kulutus ei tuota

taloudellista arvoa yhteiskunnalle.

Symbolinen kuluttajuus

Useimmissa markkinoinnin kirjoissakin esiintyvdd kuluttajuuden lineaarista
ajattelutapaa on tarkasteltava uudelleen, kun kulutus nidhdain symbolisena
toimintana. Markkinointi on perinteisesti mieltinyt, etti kuluttaja on prosessin
lopussa (end- consumer). Esimerkiksi Mannermaa luonnehtii seuraavasti (1992, 30):
“Tarvekeskeinen nikokulma taas sanoo, etti jos tuotteet tyydyttavit samaa asiakkaan
tarvetta, tai niilla ratkaistaan samoja ongelmia...” Modernin diskurssissa, jossa
kulutus ndhdian prosessin loppuna, on kuluttaminen kisitteellistetty tarveohjautuvana

aktiviteettina. Myos luvussa I esitetyn IMC- konseptin nikokulma on tarvelahtoinen.
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Arvoa tuottava kuluttaja

Artikkelissaan Value Creation by Company -Consumer- interaction Solveig Vikstrom
lahestyy kuluttajuuden kasittimistd arvoa lisddviksi toiminnaksi. Artikkeli sopinee
hyvin lahtokohtaesimerkiksi, silla Vikstromin ‘jo laajennettua’ kantaa kuluttamisen ja
tuottamisen muutokseen voidaan edelleen monipuolistaa, samalla tapaa kuin voidaan
laajentaa ‘jo laajennettua’ IMC- ajaftelua viestinnin luonteen, psykologian legitiimin
aseman ja yhtendisyysvaatimuksen osalta. Kuluttamisen tarkastelu on merkittiviaa
myds, koska nykyista viestintikeskustelua ei ole ilman keskustelua
informaatioteknologiasta. Postmodemista nikokulmasta katsottuna tekniset ratkaisut
eivit itsessddn anna oikeasti aktiivista roolia kuluttajalle vaan on tarkasteltava

kriittisesti juuri ajattelun filosofista logiikkaa.

Vikstromin huomio kohdistuu kiytannélliseen arvonlisiykseen kuluttamisen aikana.
Pagpaino on  kuluttajan  antamalla  palautteella ja  osallistumisella
suunnitteluprosessiin. Kuluttajat tulevat kehittyvien teknologisten ratkaisujen myoti
aktiivisiksi kumppaneiksi suunnittelusta tuotantoon ja markkinointiin saakka. Myds
valmistajan rooli murtuu ja valmistaja on mukana myds kuluttamisvaiheessa.
Molemmat osapuolet osallistuvat prosessiin myos tuhoamisvaiheessa (kierritys).
Osallistuminen ei ole Vikstromin mallissa riippuvainen siitd, onko tuote

konkreettinen vai abstrakti palvelu.

Vikstrom nimittdd prosessia arvonluomisprosessiksi, joka perustuu yrityksen ja
kuluttajan yhteistyohén ja jossa perinteiset osapuolten dominanssit muuttuvat.
Vikstromin mukaan tdma yhteistyo lisdd tuotannollista tietoa. Kehittyneet Internet-
ratkaisut, joustava tuotanto seki tietokoneellistetut informaatiovirrat mahdollistavat
Vikstromin mukaan asiakkaiden yksilollisten tarpeiden huomioonottamisen jo
suunnitteluvaiheessa. Tama mahdollistaa hyvin persoonallisten tarjousten teon myos
massatuotteista. (Vikstrom 1996, 371) Tuotantovaiheessa kuluttajien osallistuminen
on luonut nopeasti uusia muotoja, joissa yritys luo kuluttajalle mahdollisuuden tehda
itse (esimerkiksi pankkipalveluja kotona). Markkinoinnissa IT- teknologia on luonut

mahdollisuuksia kuluttajien aktiivisuuteen ja tilaisuuden valita informaatiosta
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mieleisensd. Vikstrom laajentaa ns. kasaantuvan tiedon ajatuksen, joka on ollut

yleinen tapa suhteissa teollisilla markkinoilla kasittimaan myos kuluttamisprosessia.

Kuluttaminen néhdaan Vikstromin mallissa lineaarisena, jossa suunnittelu ja tuotanto
aloittaa prosessin, sitten kuluttaja ostaa ja kuluttaa ja jilleen ketjun loppu on
tuhoamisessa ja uudelleenkiytossd. Dominanssin painopiste muuttuu kuluttajaan piin
ketjun alkupéddssd ja tuottajan suuntaan loppupuolella, kunnes tuhoamisessa ja
uudelleenkiytossa tuottaja ja kuluttaja ovat yhtélailla aktiivisia. Erityisesti teollisilla
markkinoilla hallitsevat erilaiset teoriat bstajan ja myyjin dominanssista ja
verkostoitumisen tuomasta muutoksesta ajattelutapaan. (ks. esim. Axelsson & Easten
1991, Forsgren & Johansson eds. 1992) Kirjoittaja soveltaakin teollisten
markkinoiden ajattelutapaa kuluttajamarkkinointiin. Yritysten on Vikstrémin mukaan
“tehtéva erddnlainen mentaalinen kadnnds, jossa ndhdain kuluttajat kokemuksineen,

visioineen ja preferensseineen arvoatuottavana resurssina”. (Vikstrom 1996, 372)

Mallin perusidea on traditionaalinen, jos siti tarkastellaan postmodemin
kuluttajateorian valossa. Mentaalisen kdinnoksen painopiste tulisi postmodernin
ajattelutavan mukaan olla paremminkin siind, ettid kuluttaja ei ole yhtididen resurssi,
vaan kuluttaa omista lahtokohdistaan. - teknologiset ratkaisut voivat toki olla
valineitda arvonmuodostuksessa. Kuluttajien tarpeita on tutkittava osana jatkuvaa,
loppumatonta rakennusprosessia. Tuo prosessi rakentuu hetkien moninaisuudesta,
jossa kulutetaan, tuotetaan, signifioidaan, representoidaan, allokoidaan, jaellaan
tuotteita - ja yhd useammin symboleja. Niitd ei ole mielekastd tutkia erillisend
kayttaytymisend vaan perspektiiving kuluttajuuden moninaisuuteen. Scott (1994b) has
provided a example of how it is possible to view the consumer as a consumer of ads --

-as a reader consuming a text (Firat & Venkatesh 1995).

Vikstrom tuo ajatteluun prosessinikokulman ja interaktion kuluttajan ja tuottajan
vililld. Arvon lisdys ndhddin Vikstromin mallissa taloudellisen tai ainakin tiedollisen
arvon lisdykseni. Thminen (kuluttaja) on mallissa edelleen tarpeitaan tyydyttidvd ja
tietoon pragmaattisesti suhtautuva kuluttaja, joka etsii ratkaisua ongelmaansa.

Kognitiivinen toimija tarvitsee tiedetti oppiakseen omasta luonnostaan kumpuavia
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tarpeitaan. Kulutus on modernissa nahty ‘valttiméttomani pahana’, joka on viline
muiden yksilon korkeampien paamaédrien saavuttamiseksi. Baudrillard sanoo tarpeista
ja niiden tyydyttimisesti seuraavaa: “The rationalist mythology of needs and
satisfactions is as naive and disabled as is traditional medicine when confronted with
psychosomatic or hysterical symptoms. (Poster 1988, 44) Firat & Venkatesh esittivat
kasitteellistimisen muutosta, jossa kuluttaja konstruoituu tuottamisen kautta.
Kuluttaja on osa tita tuotantoa (konstruktiota)- kuluttaja luo mindinsi kulutuksen -
symbolisen rakentamisen kautta.(Firat & Venkatesh 1995, 260).

Kuluttajaa ei stis voida ajatella vain tiedollisena toimijana, joka rationaalisesti etsii
itselleen parhaan ja tarvettaan tyydyttavéan ratkaisun. Firat’n ja Venkatesh’n mukaan
postmodernin diskurssin on saatava markkinoiden péddtoimija, markkinointi,
kriittiseksi markkinoiden toiminnallista ja filosofista logiikkaa kohtaan. Kuluttajaa ei
siis voida tutkia tarpeentyydyttdjani, vaan yksiloni, joka etsii mahdollisuutta tuottaa
(rakentaa) symboleja. “The individual consumer’s demand, therefore, needs to be
judged and studied similar to derived demand, as in the case of organizational
(business) consumption, because the consumer is a producer and what s/he chooses to
consume is for the purpose of producing something.” Kuluttaja haluaa tuottaa omaa
imagoaan, eldméntapaa, haluttavuuttaan, eksperttiyttidn tyoelaméssa tai vaikkapa
terveellista ymparistoa. Kuluttajaa voidaan siten ajatella kuten teollisilla markkinoilla

ostajaa, han tuottaa ja kuluttaa samanaikaisesti.’

Firat’n ja Venkateshin ajattelua seuraten kuluttajan voidaan ajatella rakentavan
identiteettidin yhi laajenevasta mahdollisuuksien joukosta ja muuttuvan yha
tiedostavammaksi ja refleksiivisesti moderniksi. Kuluttaja voi olla tiedostava ja
valitsemiskykyinen vaihtoehtoisten todellisuuksien viidakossa. Todellisuus- ja
identiteetinloytimiskeskeisen elamain tilalle voi tistd nikokulmasta katsottuna tulla

rikkaampi tiedostavan epatodellisuuden, luovan 16ytamisen tila.

! Eriis tdmén katsantokannan herittima kysymys on, kuinka suuressa méérin tima itsen
rakennusprosessi sitten todella on kuluttajan kontrolloitavissa. Paradoksaalisesti ndmé postmodernin
kuluttajuuden tutkimukset luovat myés tilaisuuden siihen, ettd tieto on tarkoitettu vain markkinoinnin
tarpeisiin, ei kuluttajille itselleen. Tavallaan kysymys on siiti, ettd postmodernit katsantokannat luovat
kuluttajille mahdollisuuden eliménhallintaan. Tuon aktiivisen roolin lupasi jo moderni, mutta ei koskaan
lunastanut, siksi tieto onkin saatava kuluttajien kayttoon (Firat & Venkatesh 1995, 260).
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Kirjoittajat haastavatkin kuluttajuuden tutkijat, jotka ovat linnoittautuneet
kognitiivisen  psykologian, informaation prosessoinnin ja  matemaattisten
valintamallien taakse kohtaamaan postmodernit uudelleenjisennykset. He ehdottavat
paremminkin teorioiden moninaisuutta kuin yhti teoriaa, joka hiljentiisi muut teoriat.
Symbolisen voidaan niahdi ottavan yliotteen materiaalisesta ja kulttuurin luonnosta ja

taloudesta.

Keskustelut hypertodellisuudesta johtavat éjattelemaan ettd nimenomaan 1imago
determinoi objektia siis tuotetta tai kuluttajaa, joten imagoa olisi tutkittava
symbolisena tuotantona. (Firat & Venkatesh, 1995 s.261)* Organisaation yhteinen
kulttuuri, mielikuva yrityksestd, profiili seka identiteetti tulevat yha tirkedmmiksi
analysoitacssa myds organisaatioita. (Alvesson 1995, 337) Seuraavassa luvussa
tarkastelenkin  yritysimago- ilmidétd postmodemista ndkokulmasta. Samalla

pohdittavana on myds yritysimagoviestinta.

? Rinnakkaisilla teorioilla ja tutkimussuunnilla Firat ja Venkatesh tarkoittanevat esim. kuluttajien
motivaatiotutkimusta ja mallinnuksia informaation prosessoinnista, joita kisittelin edellda IMC- teorian
esittelyn yhteydessi (ks. s.16).
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IV Yritysimago

Postmoderni  kuluttajuus voidaan laajentaa pelkkaid ‘kuluttaja’markkinointia
kasittelevistd teoriasta myOs organisaatiota ja tyoyhteisod koskevaksi. Yhdistamalla
imagon ja yritysimagon teoriaa sekd postmodernia kuluttajateoriaa, piirtyy kuva
yritysimagon roolista symbolisen kuluttamisen prosessissa. Kun kuluttajuutta
tarkastellaan arvoa tuottavasta nikékulmasta, paadytian ajatukseen, jossa samaista
imagon kuluttajateoriaa voidaan soveltaa myds organisaation sisdlld tuotettuun ja
kulutettuun imagoon. Organisaatioidentiteetti taas johtaa luontevasti ajattelemaan
my0s organisaatiota inhimillisten identiteettien kasautumaksi, jossa patevdt samat
kuluttamisen lait -tai laittomuus-, kuin tavaroiden kuluttamisessakin. Organisaation
sisalla seké tuotetaan ettd kulutetaan yritysimagoa, yksiloiden omaa ja organisaation

identiteettii.

Tastd nikokulmasta katsottuna kulutusprosessi ei ole Vikstrémin mallin tapaan
lineaarinen. Ketju ei endi kulje tuotannosta jakelun kautta loppukayttdjille (end-user)
tai imagon tapauksessa lahettdjaltid vastaanottajalle tai arvon tuottamisena ja lopulta
tuhoamisena vaan prosessina, jossa kuluttaja on yhtaaikaa myds tuottaja
imagoprosessin kaikissa vaiheissa ja arvo lisddntyy koko prosessin ajan. Nakokulma
antaa yritysimagon tarkasteluun uusia mahdollisuuksia. Kun yritysimago ndhdadn
vain osaksi hallittavana ja toisaalta suurelta osin henkildston luomana ja kuluttamana
voidaan l6ytia uusia tapoja lisatid yrityksen arvoa seki tyontekijoiden ettd asiakkaiden
ja siis tuottajien ja ‘kuluttajatuottajien’ nakokulmasta.

Yritysimagon rooii

Alvessonin mukaan yrityksen imago tulee merkitykselliseksi silloin, kun ty6n tavoite
ja organisaatio eivét endd ole vuorovaikutuksessa keskenadn. (Alvesson 1995, 377)
Yhteys tyontekijan ja tyon tai tyontekijan ja yrityskontekstin vililld on usein heikko.
“At the corporate level, the core activities are increasingly not distinct enough or

forceful themselves to produce an identity” (Alvesson 1995, 377). Yritysidentiteetti
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luonnollisena ja spontaanina, erottamattomana osana yrityksen perustoimintoja kiy
yhi harvinaisemmaksi. (Alvesson 1995, 377) Toinen ongelma Alvessonin mukaan
liittyy johtamisteoriassa esiintyvaan ‘merkityksen johtamiseen’ (the management of
meaning). Alvessonin mukaan merkitys on kadonnut tai ainakin tavoitteiden ja tyon
merkitys on muuttunut epaselviksi. Titd merkitysten johtamisen ongelmaa voidaan

tarkastella postmodernin teoretisoinnin kautta.

Yritysimagon Kiisite

Markkinoinnissa esiintyvien imagotutkimusten ongelmallisin osuus liittyy itse
késitteeseen. Terminologisesti imagon kasitetti on totuttu kdyttimaan Aikkaan (1997,
4) mukaan lahinna kahdella tasolla. Ensimmaéisessa ja samalla problemaattisemmassa
kaytannossd 1magoa ei konseptualisoida kaytinnossd lainkaan; kiasite otetaan
annettuna. Kysymyksen imagon ja mielikuvan suhteesta itse imagon muodostamis- ja
muodostumisprosessissa, imagojen kehittimisen logiikoista sekd imagopohdinnan

itseymmarryksesta, eli siitd mitd imagoilla halutaan tarkoittaa, jadvat vaillinaisiksi.

Toinen kasittelytapa sisaltda ajatuksen, jossa imago merkitsee samaa kuin mielikuva.
Tami sinalladn looginen paittely kitkee sisddnsd ongelman, joka paljastuu
tarkasteltacssa imagon muodostumisen periaatteita yksityiskohtaisemmin. (Aikas
1997, 5) Esittelen ensin muutamia imagon mdidrittely- ongelmia markkinoinnin
kirjallisuutta hyodyntiden. Lopuksi esittelen imago- ilmién relationaalista jasennysta

Karvosta mukaillen ja kritisoiden.

Suomalaisessa yritysimagokeskustelussa viitataan usein Timo Ropen ja Jari Metherin
kirjaan Mielikuvamarkkinointi (1987) sekd Pirjo Vuokon Markkinointiviestintdin
(1993). Rope ja Mether yhdistivit 1ahestymistavassaan markkinoinnin ja psykologian
ja Vuokko puolestaan keskittyy markkinointiviestintaan. Kumpikaan teos el
oikeastaan keskustele imagosta vaan markkinoinnista. Imago on siten ikdankuin
tulosta sﬁtéi tyostd - psykologisesta tai viestinnillisestd- joka markkinointi-

strategioiden tuottamisesta syntyy.
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Rope ja Mether nikevit imagon yhdeksi liiketoiminnan menestystekijiksi. Imago on
ikaankuin keino saada tietty kohderyhméa ostamaan tuotteita tai palveluita. Imagon
muodostuminen on kirjoittajille kokonaisvaltainen tapahtuma, johon epésuorasti
vaikuttavat arvot, ennakkoluulot, havainnot ja kokemukset. Suoranaisesti siihen
vaikuttavat tunteet asenteet, informaatio seki kokemukset. Mielikuvamarkkinonnin
lahestymistavassa imago on osa yritysjohdon toimintastrategioita. (Rope & Mether
1987 s.18) Samansuuntaista nakokantaa edustaa myds Tuula Markkasen viitoskirja
yritysidentiteetistd. Yritysimagon késite onl;in lahelld yritysidentiteetin késitetta.
Markkasen mukaan identiteetti on sitd, mitd yritys todellisuudessa on ja missd se
haluaa kehittya. Tutkiyja kasittad identiteetin kokonaisvaltaiseksi organisaation
yhteiseksi linjaksi ja ydinosaamisten tiedostamiseksi. Viitoskirjassaan ‘Corporate
identity: a process of strategic interpretation in MNC’ Markkanen selvittad
yritysidentiteetin késitettd litkkeenjohdollisena kisitteend. Markkasen mukaan
yritysidentiteetti on liikkeenjohtoon kuuluva strategisen tulkinnan Kkasite.
(Markkanen, 1999)

Vuokko puhuu kirjassaan Markkinointiviestintd (1993) mieluummin yrityskuvan
monitahoisesta muodostumisprosessista kuin suoranaisesti imagosta. Sensijaan kun
han tarkastelee Suomen luterilaisen kirkon imagon kehittamistd, on han keskittynyt
juuri  imagon  muodostumiseen  subjektiivis-  kognitiivisena  skeemana.
Organisaatioiden imagonmuodostus on Vuokon mukaan se subjektiivinen késitys,

joka yrityksestd on piirtynyt ihmisten mieliin. (Vuokko 1998, 61-81)

”Mit4 hyotya siita on, vaikka yrityksesi ja sen tuotteet ja palvelut olisivat maailman
parhaita, jos kukaan ei tiedd niistid tai niiden paremmuudesta ollaan eri mieltd”
(Vuokko 1998, 63). Edella oleva lause sisdltaa kaksikin ongelmaa, jotka yritykselld
voi olla. Asiakassuhteiden luomisen esteeni voi olla tunnettavuusongelma ja/tai
mielikuvaongelma. Vuokon mukaan asiakkailla voi olla yrityksestd hyva tai huono
mielikuva. Yritykselld voi lisdksi olla huono tunnettuus tai hyva tunnettuus. Vuokko
esittelee asiaa portaittain (Vuokko 1998, 63-66):
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1. Tietoporras: Ensin potentiaalinen asiakas on saatava tietoiseksi yrityksestd ja sen
tarjonnasta. Asiakkaan kannalta olennaiset asiat on esitettivi uskottavasti ja
ymmarrettdvasti.

2. Mielipideporras: Yritys on asiakkaan mielests harkinnan arvoinen.

3. Toimintaporras: Asiakas todella ottaa yhteyttd , soittaa, kysyy, kokeilee, ostaa ja

osallistuu.
Imagon merkitys voidaan Vuokon mukaan tiivistiii kolmeen metaforaan:

1. Positiivinen imago on yritykselle kuin videstonsuoja, joka on rakennnettu ennen
kuin sota syttyy, silld se auttaa yritysti selvidméin vaikeina aikoina.

2. Sita voidaan tarkastella kivijalkana, jonka péélle on helpompi rakentaa kestavia
toimintaa ja tuotteita.

3. Imagoa voidaan verrata suodattimeen. Positiivinen imago suodattaa pois

negatiivisia tietoja yrityksesta ja vahvistaa myonteisten tietojen vaikutusta.

Vuokko ndkee yritysimagon siis ennenmuuta markkinointiviestinnin vilineeni -
asiakkaalle suunnattuna viestintinid. Knuutin mukaan “imagon” Kkasitteellisen
tarkastelun erds leikkauspiste on kylldkin julkisuuteen annettavassa miclikuvassa,
mutta noin todettuna kyseinen nakemys edustaa vain yhtd, suhteellisen rajoittunutta
katsantoa imagokeskustelun monimuotoiseen kysymyskenttadn (Knuuti 1995a, 50
artikkelissa Aikas 1997, 5). Kun imagoteemaan yhdistetasn kasitteellisestikin lihella
olevat yritysidentiteetti ja organisaatiokulttuuri, kysymyskenttd todellakin
monimutkaistuu. Ongelmana Vuokon méaritelméssd on myds, ettd han puhuu imagon

rakentajasta passiivissa. Kuka tuon kivijalan sitten rakentaa?

Nimmo ja Savage lahestyvat ongelmaa késittden imagolla sitd subjektiivista késitysta,
inhimillistd luomusta, joka jostain kohteesta muodostuu ihmisen mieleen: “Imago
voidaan ndhdd joko kuvana, jonka ihminen, yritys tai jokin muu kohde haluaa
tietoisesti itsestddn luoda, tai toisaalta kuvana, joka ihmiselle on muodostunut tisti

kohteesta. ( Nimmo & Savage 1976, 8)
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Imago voidaan siis ymmaéartdida kommunikaatioksi, erityisesti visuaaliseksi
kommunikaatioksi tai presentaatioksi. Toisaalta imagoa pidetdin mentaalina kuvana
tai ideana, kuten James E. Grunig jakaa imagon taiteelliseen, artistiseen ldhettdjan
imagoon ja psykologiseen vastaanottajan imagoon.(Grunig 1992) Termi ‘image’ tai
suomeksi ‘imago’ on siis hyvin epimaéériinen ja sisiltdiid monien mielesta arveluttavia
tai turhanaikaisia konnotaatioita, niin ettd jotkut inhoavat sitd ja olisivat valmiit
luopumaan koko sanasta. Grunig toteaakin, ettd imagella on melkein yhti monta
merkitystd kuin on kayttajaskin. Sanaa on kaytetty synonyymina viestille, maineelle,
havainnolle, kognitiolle, asenteelle, | luotettavuudelle, uskomukselle,
kommunikaatiolle ja suhteelle (Grunig 1993, 124). Myers (1968) puolestaan listaa 17
erilasta markkinoinnin tutkimuksen yhteydessd kaytettyd ‘imagen’ teoreettista

maaritelmaa.

Esa Saarinen sanoo:” Thmisti ei ole vain se mitd hin ulospiin ja itse omakohtaisesti
ilmentdd vaan myoés se, miten hdn niin toimiessaan toisille ilmenee. Thminen ei ole
vain toimiva subjekti, vaan myos tulkinnan ja tarkastelun, ulkopuolisen katseen
kohde. Nami katseet, tarkastelut ja / tai tulkinnat synnyttavat imagon tistd ihmisesta.
Sama koskee organisaatioitakin. Niiden imago on kognitiivinen skeema, joka
ihmisille on niistd muodostunut muistirakenteisiin (Saarinen kirjassa Karvonen 1997).
Bemnstein on jopa sitd mielt, ettei organisaation imagoa voida suoraan edes muuttaa
tai rakentaa, koska imago kuuluu yleisolle ei organisaatiolle itselleen (Bernstein 1986,
81). Yritysimago ei ole jotakin, jonka yritys voi luoda tai hallita. Imago on jotakin,
jota jollakin toisella yrityksestd on. Oikeastaan termi pitaisikin Blaichin (1996, 2-3)
mukaan olla’corporate images’, kuvaten siti, etti imagoja on yhtd monta kuin on

ihmisid suhteessa yritykseen tai tietoisia siita.
Wim Wenders médrittelee imagon kasitettd:” Twenty years ago I thought it was
important to seek beautiful images. Today all images are beautiful. We need to look

for true images, images that tell a strory” (kirjassa Markkanen, 1999)

Imagokirjallisuuteen tutustuessa lukijalle selvidd pian, ettei yritysimagon

yksiselitteinen madritteleminen ole edes mahdollista. “Melko ytimekkaasti” imagoista
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on vaikea sanoa mitdén. (Knuuti, 1995a, 50 artikkelissa Aikds 1997, 5) Jos toisaalta
ilmiota tarkastellaan relativistisesta nikokulmasta, ei yritysimagon tarkka
mddritteleminen ole edes mahdollista. Toinen havainto yritysimagoa pohtiessa on,
ettd yritysidentiteettia ja yrityskulttuuria on kisiteltava yritysimagon késitteen

rinnalla, siksi paallekkaisid nuo kasitteet ovat.

Yritysidentiteetin Kiisite

Mm. tutkijat Hanni Lindroos ja Maarit Nissinen ovat kuvailleet ja analysoineet
suomalaisten suuryritysten identiteetin kehittamishankkeita. Yritysten persoonallisuus
muodostuu useista tekijoistd, joista nakyvimpid ovat visuaalinen viestintd, tuotteet ja
toimitilat. Niakyvien elementtien lisdksi erittiin keskeisid persoonallisuuden

osatekijoita ovat yritysten toimintaa ohjaavat arvot ja pyrkimykset.

Yritysidentiteeti on Lindroosin ja Nissisen mukaan yrityksen todellinen olemus, sen
koko persoonallisuus. Yritysidentiteetti sisdltdd organisaatiokulttuurin eli yrityksen
perusoletukset, arvot, artefaktit, asenteet, normit seké yrityksen strategian. Yrityksen
nikyviat osat muodostavat visuaalisen identiteetin (esimerkiksi litkemerkki tai
toimintaympdristd). Selked visuaalinen identiteetti tekee yrityksen ymmmarretti-
vamméksi. Profiloinnin tarkoituksena puolestaan on haluttujen identiteetin osien
korostaminen. Profilointi sisdlta4 usein vallitsevan identiteetin analysoinnin, kun taas
profiili on yrityksen itsestidn lahettima kuva, joka voi perustua historiallisiin tai
tavoitteellisiin identiteetin piirteisiin. Imago on tutkijoiden mielestd sidosryhmien

muodostama mielikuva yrityksesti.(Lindroos & Nissinen 1996, 6-8)

Yritysimagon petollisuusdiskurssi

Imago on siis kisite, jolla on lukuisia mairitelmia. Pubutaan mielikuvista,
kasityksistd, niakemyksistd. Imago voidaan myos ymmartaa- kuten mielikuvatkin-

pelkiksi fiktioksi, jolloin todellisuus on faktaa, imago ei. Negatiivisimmillaan imagon
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rakentaminenkin médritelladn yritykseksi peitelld rumaa todellisuutta kuorruttamalla
se kauniilla imagolla.(Vuokko 1998, 61). Tiatia ndyttimisen eli imagon ja

todellisuuden vilista ongelmaa on pohtinut jo Platon.

Platon ja imago

Varhaisena imagoklassikkona voidaan pitad Platonin ajatuksia esittimisestd ja
todellisuudesta. Mm. IMC korostaa siti, ettd viestinnin on perustuttava todellisuuteen
ja monissa yritysimagokeskusteluissa asetetaan vastakkain juuri yrityksen ‘oikea’ ja
‘vadrd’ imago. Ajatus timéan ‘modernin’ jasennyksen kayttimisestd juontaa Platonin
filosofiasta, joka on tarjonnut linsimaiselle ajattelulle esikuvan metafyysisesti

hierarkkisilla pareilla operoimisesta.

Platonin retoriikka operoi hierarkkisilla pareilla, ”ilmi6é vs. todellisuus”. Toinen
parista edustaa oikeaa, ensisijaista, todellista ja arvokasta siind missd toinen vadraa,
toissijaista, valheellista ja arvotonta.(Karvonen 1997, 90) Platonin filosofiassa
pyritaan selittimadan ristiriitaa, joka pyritddn ratkaisemaan tuottamalla kaksitasoinen
ontologia.  Platonin ontologiassa aistimellisesti havaittava maailma on vain
todellissemman tason tuottama kuvagjainen tai varjo ja maallisten ilmentymien
tarkastelu aistinvaraisesti johtaa luulotteluun (doxa®) eiki tietoon (episteme). Platonin
filosofian kaksijakoisuudesta nousee myoGs varhaisen imagoklassikon, Daniel

Boorstinin (1961) kulttuurikriittinen kanta imagoon.

Boorstinin platonistinen imago

Boorstinilla korostuvat kisiteparit, joissa parin toinen puolisko edustaa Awonoa ja
valheellista ja toinen puolisko Ayvdd ja aitoa. Esilla on myos korostuneesti jaottelu
ennen ja nykyisin, jossa ennen olivat asiat aitoja ja nykyisin huonoa, epaaitoa ja

valheellista. Boorstinin mukaan (Boorstin 1961, 185-193):

3 kreik. usko, kisitys
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1. Imago on synteettinen

2. Imago on suunniteltu, luotu nimenomaan palvelemaan tiettya tarkoitusta,
antamaan tietty vaikutelma

Imago on uskottava

Imago on passiivinen

Imago on elavi ja konkreettinen

Imago on yksinkertaistus

NS Ln kW

Imago on kaksiselitteinen

Karvosen kanta Boorstinin vahvasti kulttuurikriittiscen imagokasitykseen on, ettei
ole syytd leimata modemniteetin kehitysvaiheita sen enempad “edistykseksi” kuin
“rappioksikaan” vaan on hedelmallisempad puhua yksinkertaisesti muutoksesta
(Karvonen 1997, 86). “Boorstinilla tuntuu olevan varsin platonistinen pyrkimys
esittdd “image” ja “pseudo- event” vairin vaatein esiintyviksi kopioiksi, petolliseksi
simulacrumiksi” (Karvonen 1997, 90). Boorstin onkin suhtautunut pseudo-
tapahtumiin kriittisesti: “The new kind of synthetic novelty which has flooded our
experience 1 will call ‘pseudo events’ (Boorstin 1961, 9). Kreikkalainen etuliite
‘pseudo’ tarkoittaa ‘vadraa’ tai ndenndisti. Boorstin antaa esimerkin pseudo-
todellisuuden rakentamisesta esittelemilld tarinan (jossa hdn viittaa L. Bernayn

kirjaan Crystallizing Public Opinion vuodelta 1923).

Erddn hotellin omistajat kysyivit konsultilta, kuinka heiddn olisi toimittava
parantaakseen hotellinsa arvostusta. Boorstinin mukaan ennen nykyistd tietdmystd
(huom. Bernay 1923) vastaus pulmaan olisi ollut uuden johtajan palkkaaminen,
saniteettitilojen uudistaminen, huoneiden maalaaminen tai wuusi kristallikruunu.
Konsultti ehdotti kuitenkin epdsuoraa vaikuttamista. Hotellin olisi juhlistettava
kolmattatoista syntymdpdivddnsd ja kutsuttava vaikutusvaltaisia henkiléitd paikalle.

Julkisuuden myotd suosittuus tulisi todisteeksi hotellin arvokkuudesta.

Boorstinin mukaan juuri tapahtuman julkisuus luo omistajille sen arvon, jota he

havittelevat. Valta luoda raportoitava tapahtuma on valtaa luoda kokemuksia.
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Konsultti on Boorstinin mukaan nidennéistapahtuman luoja. Boorstinin esitteleméssi
hotelliesimerkissé oli kyse pseudo- tapahtumasta, jonka ominaisuuksia ovat (Boorstin

1961, 11):

1. Pseudo- tapahtuma €i ole spontaani, vaan joku on suunnitellut sen

2. Se on suunniteltu nimenomaan julkistettavaksi. Kysymys siitd, ‘onko silla
uutisarvoa?’, on relevantimpi kuin kysymys ‘onko se oikea?”

3. Tapahtuman suhde tilanteen todellisuuteen on kaksipuolinen: Kysymys ‘mitd se
tarkoittaa’ saa uuden ulottuvuuden, jossa kiinnostavia ovat nimenomaan motiivit
tapahtuman takana. Tarkoittiko tapahtuma todella sitd mita se sanoi?

4. Pseudo- tapahtuma on suunniteltu itsedantoteuttavaksi ennusteeksi

Petollisuusdiskurssit tinidin

Useissa varhaisissa imagoa kasittelevissd teoksissa (Lippmanin, Boorstinin,
Packardin, Haugin ja Goffmanin) ja usein tiedostamatta yritysimagoakin koskevissa
pohdinnoissa erds keskeinen ongelma on esityksen petollisuus. Boorstinin
Jjalanjaljissa keskustelua kaydiddn edelleen mainonnan ja median vaarallisuudesta.
Usein myos kuluttajavalistus vetoaa juuri ihmisten tarkkaavaisuuteen
kanssakdymisessd markkinoijien kanssa. Kuningaskuluttaja esittelée ovelia

markkinoinnin keinoja, joilla kuluttajaparkoja johdetaan harhaan.

Karvonen tarkastelee Boorstinin tekstid kartesiolaisuuden ilmentymind, mutta
ontologian liséksi voidaan keskustella jo tdmén varhaisen imago- klassikon annista
markkinoinnille. Boorstinin kanta on kriittinen, mutta hinen huomionsa imagon ja
tapahtumien luonteesta ovat sovellettavissa myds yritysimagon teemaan. Boorstinin
pseudo- tapahtuma tavallaan kantaa kulttuurisia merkityksia, jolloin vierailijoiden
arvostus siirtyy hotellin ominaisuudeksi. Mainonnassahan konstia tunnetusti
kaytetddn usein. Jos yritys arvelee vaikkapa urheilusankari X:n omaavan sopivan
imagon, kiytetddn hidntd mainoksessa ja odotetaan positiivisia mielleyhtymia

liitettdvan myos kyseiseen yritykseen.
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Vuokkokin esittdd samantyyppisid ajatuksia imagosta: “Imago voidaan myods
ymmartad - kuten mielikuvatkin - pelkiksi fiktioksi, jolloin todellisuus on faktaa,
imago ei. Negatiivisimmillaan imagon rakentaminenkin madritellddn yritykseksi

peitelld rumaa todellisuutta kuorruttamalla se kauniilla imagolla”(Vuokko 1998, 61).

Edella esitettyd kriittistd  ajattelutapaa Karvonen on nimittinyt imagon
petollisuusdiskurssiksi. Petollisuusdiskurssissa keskitytaan totuussuhteeseen eli onko
luotu imagoesitys rehellinen ja totuuudenmukainen vaiko ei. “Néayttiminen liittyy
tiettyyn rajoittuneeseen suhteissaoloomme ja yksipuolisen ymmarryksen tuottamiseen
taman puitteissa.” Olla tarkoittaisi vain mahdollisuutta valita erilaisia suhteutumisia
kohteeseen (Karvonen 1997, 270). Relationaalisena ratkaisuna esityksen
petollisuuteen Karvonen ehdottaa, ettd nayttiaa vs. olla— erottelussa on kyse kahdesta

ymmartivasta suhteissaolostamme.

Yritysimagon markkinointidiskurssi

Klappin symbolinen johtajuus

Toinen varhainen imagokirjoittaja, Orrin E. Klapp, esittdd teorian symbolisesta
johtajuudesta. Symboliset johtajat ovat Klappin mukaan ihmisid, joita on alettu
kayttaa merkkeini tai symboleina. (Klapp 1964, 32) Suosikin valinta on dialektinen
prosessi, jossa olennaista suosion saavuttamiseksi on yleison tarpeisiin vastaaminen.
(Klapp 1964, 32) Symbolin (julkkiksen) imagoa on siis tidydennettiva tai
vahvistettava olosuhteiden ja yleison tarpeiden mukaan. Klapp kertoo esimerkin
omasta elamaistiddn, ‘nobodysta somebodyksi’, jossa hinestd itsestdéin tuli pienen

populaarin trendin symboli.

Klappilla oli tapana kavelld toihin ldpi esikaupunkildhion, joka oli tdynnd lapsia,
kolmipyorid ja koiria. Tuolla asuinalueella melkein kaikissa talouksissa oli kaksi
autoa. Hdinen pdivittdinen kdvelynsd ei jdadnyt huomaamatta. Erddnd pdivdnd pieni
tarkkailija huusi; “Here comes the Walking Man!”. Klapp pddtti vuotaa kaskun

lasten ‘Kdiveleviistd Miehesti’ paikallislehteen ja vahvisti vield imagoaan
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svedisidiselld kavelijan hatulla ja kdvelykepilld. Pian sanomalehden toimittaja
saapui haastattelemaan Kdvelevdd Miestd ja hdn alkoi saada ihailijapostia muilta

kavelijoilta. (Klapp 1964, 32-33)

Klapp e1 omasta mielestdan ollut tehnyt mitdan erityisen luovaa tullakseen
‘yulkkikseksi’. (Klapp 1964, 34) Symboliksi tulo perustui kansan palautteen
huomioimiseen ja sen toiveiden tiyttamiseen tdydentamilld aktiivisesti julkista

kuvaa.

Karvosen (1997) mukaan Klappilla julkisessa kuvassa tai imagossa (public image) on
kyse symbolisesta muodostumasta, instituutiosta ja kollektiivisesta representaatiosta.
Klapp ei erota imagoa ja symbolia toisistaan vaan kayttdd niitd synonyymisesti.
Kollektiivinen representaatio on durkheimilaisittain® sitd, ettd yhteisé6 omaksuu
konkreettisen esityksen tai olion ilmentimaén itsedan. Symbolinen johtaja edustaa tai

representoi jossakin suhteessa yleisoaan.(Karvonen 1997, 206)

Klappin esimerkin periaatteita voidaan soveltaa myés yritysimagon teemaan. Klapp
puhuu kansan valinnan arvaamattomuudesta, joka pitee samalla tavalla viihdealan
lisaksi myos liikealalla (Klapp 1964, 31-32). Imago tavoitetaan aina tulkittuna,
imagoa ei ole ilman tulkintaa ja tulkitsijoiden saavuttamiseksi tarvitaan tietenkin
julkisuutta. Kokonaisviestinndn yhtendisyyden vaatimus korostuu usein yritysimago-
ceskustelussa. Jos Kéveleva Mies olisikin yhteni aamuna kiyttanyt polkupyodraa tai
rullalautaa olisi “the Walking Man”- symboli saattanut kadota. Jos taas yritys yrittaa
luoda imagoaan vain omista ldhtokohdistaan, on epdonnistuminen todennikoisté.
Tasta ndkokulmasta yritysimagossa on olennaista, etti yritys on sensitiivinen yleisén
tarpeille ja haluille ja korostaa juuri niitd puolia kokonaisviestinnassain. Klappilla
korostuu siis yleis6n haluihin ja tarpeisiin vastaaminen - yritysimago olisi siten
halujen tai tarpeiden peili. Viestinnin yhtendisyyden vaatimusta korostaa mm. IMC-
konsepti ja olen myShemmin esitellyt myos joitakin moninaisuutta puolustavia

nikokulmia yritysimagoviestintaan.

4 Klapp sailyttaa Durkheimin “kollektiiviset representaatiot” ja sen mukana késityksen yhdesta
yhtendisestd “kansasta”.
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Karvonen tulkitsee Klappin antikartesiolaista® lahestymistapaa kirjassaan Imagologia
(1997). Klappin 1ahestymistavassa ldhdetadn siitd, ettd tietoisuus ei ole itseriittoinen,
vaan tarvitsee vilttamatta merkkimateriaa voidakseen toimia ja ollakseen olemassa.
Symbolivilineet eivat ole Klappilla vain korvikkeellista, ylimaaraistd lisaystd, vaan
thmisyyteen kuuluvia ja ithmisyyttd mahdollistavia ehtoja. Thmisen on kerrottava,
mydos itselleen, asiat symbolien avulla. Ajatteleminen on kielellista ja tapahtuu kielen

antamin kategorioin. (Karvonen 1997, 206-207)

Klappin ajatusten keskeisin anti imagokeskustelulle on symbolisen merkityksen
tiedostamisessa. Yritysimagon teemaan laajennettuna ajatus voisi kulkea vaikkapa
nidin: Tietoisuus ei siis ole itseriittoinen, tietoisuus on inhimillinen ominaisuus ja
organisaatiot koostuvat ihmisista ja siten siis monista tietoisuuksista. Symbolivilineet
ovat ihmisyyteen kuuluvia ja ihmisyyttd mahdollistavia ehtoja, joten myos yritykset
tarvitsevat tuota merkkimateriaa ollakseen olemassa. Yritysimagoa siis tuotetaan ja
kulutetaan myos organisaatioiden sisalld. Tassd tuotannossa ja kulutuksessa -

yrityksen olemassaolossa - tarvitaan yritysimagoa.

Karvosen relationaalinen ontologia

Relationaalisen ajattelutavan mukaan oleminen on suhteissa olemista. Karvonen
kasittelee aihetta tietoteoreettisesta nakokulmasta. Imagosta tehdaan vaihtosuhteisiin
perustuva ihmisten “tarpeen kuva”. Imagoa tarkastellaan my6s yhteiskunnan
makrotason suhteissaolojen muutosten valossa. Karvosen relationaalista ontologiaa
voidaan soveltaa myos yritysimago- teemaan, vaikkakin Karvonen analysoi, tulkitsee,
keskustelee ja kritisoi nimenomaan julkiseen imagoon ja sen rakentamiseen liittyvien

teorioiden parissa.

> “Kartesiolaisesti perustettu subjekti, cogito, on itseriittoinen substanssi, jota ei tarvitse perustella, vaan
joka on itsessén kaiken muun perusta. Téllainen mieli tietd4 aina jo omasta itsestdin kaiken tarpeellisen
vilittomisti ja kirkkaasti. Tallainen mieli ei tarvitse tahéin tietoonsa viestintas, kieltd, symboleja, joita
kaytetaan siis vain ajatusten siirtdmiseen vilimatkojen yli.” (Karvonen, 1997 s. 206)
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Olemisen relationaalisuus

Relationaalisen ajattelutavan mukaan oleminen on suhteissa olemista ja olioiden
ominaisuudet ilmenevat siten suhteessa toisiin olevaisiin. Myds se, miti olevaiset
ovat, on tulosta kahden tai useamman osapuolen kohtaamisesta tai suhteutumisesta.
Kohtaamisessa osapuolet todellistavat toisiaan molemminpuolisesti, konstituoivat
toisiaan ja siis vaikuttavat sithen, millaisina ne kumpikin ilmenevat tai minka puolen
itsestddn esittavat.(Karvonen 1997, 260) “Olevaiset muodostavat suhteissa olemisen
jarjestelmain, jossa kaikki voi vaikuttaa kaikkeen, valittémasti tai valillisesti, heikosti
tai vahvasti. Hegelildis- marxilaisen tradition kielelld voitaisiin puhua totaliteetista ja
sen momenteista: totaliteettia tarkastellaan momenteista syntyvdnid ja momentteja

elimellisin osina totaliteettia” (Karvonen 1997, 260).

Mielikuvat ovat tulkinnan tulosta

Karvonen esittdd ajatuksensa mielikuvien tulkinnallisuudesta yksinkertaisen kaavion
avulla, jossa A on luonnonolio ja B inhimillinen olio. Thminen antaa suhteelle tiettyja
erityispiirteitd: Ihminen on kehollinen, praktisesti toimiva sekd tulkitseva ja tietdva.
Jos suhteessa A on kivi, niin se ilmenee B:lle kehollisesti lapipddsemittoména,
kovana, kestdvand, harmaana jne. Praktisesti toimiva olento suhtautuu maailmaan
intentionaalisesti: A kohdataan johonkin tavoitteeseen tdhtadvin toiminnan puitteissa.
Se, mind A ilmenee, riippuu B:n suuntautumisen tavasta - onko B etsimédssd suojaa
tuulelta, rakennusmateriaalia tai vaikkapa kuvanveiston aineksia? Komanneksi siihen,
miten A tulkkautuu B:lle, vaikuttaa B:n kognitiivis- symbolinen varustus. Tulkinta ja
ymmirrys ei tule tyhjasts, vaan se syntyy tulkintahetkellda aistimellisessa
kohtaamisessa: A:sta saataVan informaation suhteutumisesta B:lld jo ennestdin
olevaan tietimykseen. Tietimys on perdisin aikaisemmasta maailman kohtaamisesta,
jossa tietyt asiat ovat liittyneet toisiinsa. Inhimillinen kieli ja symbolinen jarjestys on
rakennettu assosiaation mekanismin varaan, jossa jokin seikka A liitetd4dn johonkin

toiseen seikkaan B. (Karvonen 1997, 261)
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Karvosen mukaan kohteen konstituoiminen on itseasiassa paattelemistd, jossa
kohteesta A saatavista vihjeistd tai merkitsijoistd paitellaan kohteen olevan jotakin.
Tuikinta riippuu molemmista osapuolista: siitd mitd A esittas ja ilmentdd, mutta myos
siitd, minkélaisen intentionaalisuuden puitteissa B suhteutuu A:han ja minkalaisia
ennestadn olemassaolevia merkityssuhteita tai predispositioita hinelld kulttuurin
jasenend on hallussaan. Odotuksen struktuurit ja populaari representaatio (1992)-
kirjassaan Karvonen esittelee lahemmin intentionaalisuuden strukturaalista teoriaa

(ks. Luku 5 5.72-)

Oleminen on esittivaa ja esitys on olevaista

Karvonen perustaa ajatuksensa Goffmanin semiotiikkaan, jonka mukaan esityksen tai
tekstin (laajassa mielessd) tuottaminen perustuu aina valintaan. Esitys on tyypillisesti
ihmistekoista ja ainakin jossain mairin tietoista merkkimaterian valintaa esityksessi
eksistoivaksi - olemisen tuotantoa. Tiedostaminen ei kuitenkaan ole edellytys
esitykselle. Thmiset voivat valita myos psykologisessa ja kulttuurisessa mielessa
tiedostamattomasti. Valinta voidaan kasittdd myos erottelun julkinen vs. salainen
kautta. Syyt valintaan ja poisjattdmiseen voivat olla moninaiset, mutta erds niista voi

olla, ettd esityksessd halutaan aktualisoida asia esittdjin kannalta suotuisalta kannalta.

Miki tahansa materiaalinen oleminen tai toiminta voidaan kasittda esittdmiseksi. Jo
pelkastdan olemalla olemassa tietylld tapaa olio, vaikkapa yritys, esittdd jotakin.
“Tietyssd mielessd ithminen ja muukin olevainen on tuomittu esittdmain jotakin,
riippumatta siitd halutaanko viestid ja tiedostetaanko viestiminen.” (Karvonen 1997,
263). Myoskdaan IMC- ajattelun mukaan yritys ei voi olla kommunikoimatta
ympéristonsd kanssa — my0s kommunikoimattomuus ja toimimattomuus ovat
kommunikointia (Duncan & Moriatry 1997, 10). Kuitenkin IMC:n viestintandkemys
perustuu viestin 1dhettamiseen, koodaamiseen ja vastaanottamiseen. Tahédn viestinnan
siirtomalliin on jo sisdanrakennettuna oletus, ettd vastaanottajan tulkintaa voitaisiin
jollakin tavoin kontrolloida tai hallita. Esitys kuitenkin vain ehdottaa, milld tavalla

ihmisten tulisi tulkita se. Kyse on siis tulkinnan ehdottamisesta, eikd kausaalisesta
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vastaanottajan tulkinnan tuottamisesta - esitys ei voi determinoida tulkintaa ja

ymmarrysti. (Karvonen 1997, 263)

Karvonen siis purkaa platonistisen erottelun, jossa esitys ja todellisuus ovat
eriytyneet. Esitys ndhdadn tapauksena olevaista ja olevainen tapauksena esittamisti -
ne késitetddn ontologisesti samanarvoisina. Yritysimagoa ei siis Karvosen ajattelua
seuraten voida rakentaa ja sitten viestid tarkoitetulle yleisolle. Yritys ei voi paittaa,
millaisen imagon ithmiset siitd muodostavat eli esitys ei voi determinoida tulkintaa.
Yritysimagon teemassa usein kiytetty métafora on kuitenkin juuri ‘imagon
rakentaminen’.

“---Mielenkiintoista on, ettd elainticteessa imago tarkoittaa aikuista hyonteista.
Perhosesta tulee muna, toukka, - ja kotelovaiheen jilkeen lopulta imago. Onko siis
yritystenkin kohdalla kyse siité, ettd vasta imagonrakennus tekee yrityksestd valmiin,

kauniin perhosen? (Nimmo & Savage 1976, 8)”

Yritysimagon yhteydessa metafora ‘rakentaa’ juontaa luonnollisesti yritysmaailmasta.
Kielikuva viittaa myds modernin diskurssiin ja modernin kisitteistoon ja johtaa
ajattelemaan imagon muodostumista nimenomaan hallittavana. Rakentaminen viittaa
konkreettiseen asioiden jarjestelmilliseen toteuttamiseen: ensin suunnitellaan,
hankitaan tarvikkeet ja sitten rakennetaan. Tulos on likipitden alkuperdisen

suunnitelman mukainen eli siis hallittavissa.

Yritysimago on kuitenkin abstrakti asia rakennettavaksi. Imagon rakentamisen sijasta
voisi leikitella ajatuksella vaikkapa leipomisesta, jossa hyvit ohjeetkaan eivit takaa
toivottua lopputulosta tai tulos voi olla parempi kuin osaaamme odottakaan. Imagoa
ei voida suunnitella ja sitten ‘lahettda’ sellaisenaan kohdeyleisélle. Kukaan ei voi
paattad toisen mielikuvasta. Myds yritys on siis olemassa tietylld tapaa, riippumatta

siitd tiedostetaanko viestiminen - yritykselld on siis imago halusipa se siti tai ei.
Karvonen kuvaa inhimillistad esittamistd kuviolla, jossa olevaisen piiristd erotetaan

ihmistekoinen olevainen, sitten ihmistekoinen tarkoituksella esittimaan tehty

olevainen (teksti) ja lopuksi vield imagoesitys. Imagoesitys on Karvosen mukaan
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markkinointitarkoituksessa' harkiten ammattityona tehty ja tiettyd vaikutelmaa
antamaan pyrkiva esitys. Kuvio viittaa kuitenkin esityksen abstraktiin ontologiaan,

eikd miel ikuvaan, Jjoka voidaan muodostaa kaikista esityksen tasoista.

oleva/ esittavi

ihmistekoinen
oleva/ esittivi

ihmistekoinen,
tarkoituksella
esittdiméan tehty
oleva (teksti)

imagoesitys

KUVIO 5 INHIMILLINEN ESITTAMINEN (KARVONEN 1997, 265)

Yritysimago voidaan siis muodostaa kaikista inhimillisen esittdmisen tasoista.
Yritysimago ei tarvitse muodostuakseen taydellistd tietoa, imago muodostuu myos
puutteellisin tiedoin. Meilla on usein mielikuvia yrityksistd, joista emme chka tieda
juuri muuta kuin nimen.Vuokkokin miettii, onko imago vastaanottajan padssd vai

jonkun ominaisuus?:

“Julkisella sektorilla ei saa kunnon palvelua, pitda siis menné yksityiselle. Havi on
vesistojen likaaja, Nokia tuotekehityksen edelldkévija ja kirkko paikalleen jaméahtanyt
ja arkielamasta etadntynyt instituutio, jossa keskitytadn oppiriitoihin enemmén kuin
ithmisten kuunteluun. Tallaisia kasityksid meilld voi olla. Mistd ne ovatkaan
syntyneet? Tiedanké mitddn muuta Havista kuin sen mitd mediat kertoivat
saippuakuohusta? Tai mihin perustuu kiasitykseni kirkosta; milloin viimeks: kavin

jumalanpalveluksessa? Kuitenkin minulla on kasityksia, joskus hyvinkin voimakkaita,
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erilaisista ihmisisti, maista alueista, organisaatioista jne. Niilld kohteilla on siis

imago - vai minullako se on?” (Vuokko 1998, 61)

Imago tarpeen kuvana

Thminen ei ole saari, vaan monin tavoin riippuvainen toisista ihmisistd. Kun kaksi
ihmisté tai organisaatiota kohtaavat, kohtaavat siini kaksi intressid ja pyyteellisyyttd
maailman suhteen. Jos tahot nikevit toisissaan keinon omien paiméidriensd
toteuttamiseksi, ne ehkd ryhtyvit yhteistyohon. Tahot muotoilevat tai “toimittavat”
itsensd tai asiansa niin ettd se kelpaa ja “kdy kaupaksi” joillekin toisille. Tahot
esittdvat itsensad toisen tahon tarpeen kuvana. “---imago on toimijan A itsestdén tai
tuotteestaan intentionaalisesti muotoilema esitys, joka pyrkii vetoamaan toimijan B
tarpeisiin, haluthin, pagmaariin. Imago on B:n tarpeiden, odotusten ja projektioiden
mukaisesti tuotettu kuva. Imago ei siis niikaan ole todellisuuden kuva, vaan kuva siitad

mitd B:n oletetaan haluavan, toivovan, tarvitsevan”(Karvonen 1997, 273).

Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisestd ja palvelusta nousevaa puhetapaa Karvonen
nimittd4d imagon markkinointidiskurssiksi, jossa kisitys imagosta ja mielikuvista on
tarvesuhteinen. Imagon petollisuusdiskurssi ja markkinointidiskurssi nousevat
toimijoiden vastakkaisesta sosiaalisista asemista. (Karvonen 1997, 274)
Markkinontidiskurssiin ~ Karvonen  puuttuu  kritisoimalla  uusliberalistista
katsantokantaa. Vaihtajien tasa-arvoinen vaihtoon asettuminen patee vain
yksinkertaisissa tilanteissa. Karvosen mukaan kapitalismissa 1dhtokohtana on paioma
ja padmiidrand sen lisddminen; ihmisten tarpeiden tyydytys on vilivaihe ja keino

rikastumiselle.

Kapitalismissa voitollisen vaihtamisen esteeton jatkuminen on itsetarkoitus ja
- valttamattomyys.(Haug, 1982, 1983) Haugin mukaan tyydyttyneet tarpeet merkitsevit
kysynnin loppumista ja ovat liikketoiminnan kannalta niin ollen epakohta. Taman
vuoksi ihmiset on pidettava tyydyttamiattdémind ja tarvitsevina. Haugilla ostajan ja

myyjan intressit ovat vahvasti ristiriidassa. Ostaja lihtee tarpeen nékokulmasta,
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jolloin hdnen tavoitteensa on tietyn kiyttdarvon saaminen ja keino saavuttaa tima, on
vaihtaa se itselleen rahalla. Myyjille timi sama kiyttoarvo on keino muuttaa
tavaransa rahaksi. Thmisten kayttdarvot ovat kapitalisteille vain valineitd tai
vilinearvoja jonkin tirkedmman saavuttamiseksi. Vilineet voidaan myés vaihtaa
toisiin vialineisiin, jos ne johtavat paamaarain paremmin. Esimerkiksi liian kestivit
tavarat muodostavat Haugin krnittisen nakékannan mukaan markkinoille tukoksen,
jolloin tendenssind on laadun huonontaminen. Tavaroita vanhennetaan myos
teknisesti ja esteettisesti, jolloin syntyy tarve ostaa uusia tuotteita.(Haug 1982 kirjassa
Karvonen 1997) |

Markkinointidiskurssin kritiikkida muotoillessaan Karvonen kayttda edellaesiteltyd
Haugin marxilaista analyysia, josta hadn johdattelee ajatuksen symbolisten
kéayttoarvojen loputtomaan myyntiin. On esitetty, etti mitdin universaalia tuotteiden
variaaation kasvutendenssid ei olisi vaan tuotevariaatioiden maara kasvaisi 1dhinna
mielikuvien (imago-) tasolla, vaikka teknologinen tavaraoppillinen tuotevalikoima
todellisuudessa supistuu. Karvosen mukaan nykyaikaiset tavarantuottajat myyvit
kieltd ja symbolista ja ikadnkuin vilittivit ja myyvit ihmisid toisilleen. Thmiset
asettuisivat joka tapauksessa suhteeseen keskendin jollakin kielelld, mutta nyt tama
kieli on tavaroiden kieli. “Tavarantoimittajat ehdottavat markkinoinnilla tuotettaan
johonkin sosiaalis- symboliseen kiyttoon--- ja tuotteesta tulee sosiaalisesti pakottava
fakta, avain yhteisollisyyteen” (Karvonen 1997, 281). Karvonen maéarittelee tarpeen,
puutteen tai halun puhtaasti relationaaliseksi ilmidksi, samoin kuin on laita sosiaalis-

symbolisen kayttoarvonkin.

Yhteenveto relationaalisesta yritysimagosta

Oleminen on esittivda ja esitys on olevaista. Yritysimagoesitys on olevaisen
tuottamista ja jossain maidrin aina tietoista ja harkittua. Yritysimagon
petollisuusdiskurssissa on kyse kartesiolaisesta subjekti-objekti erottelusta ja se
voidaan purkaa tarkastelemalla asioita relationaaliselta kannalta. Nayttad vs. olla-

jaottelussa on oikeastaan kyse kahdesta ymmartavista suhteissaolosta - tietdminen vs.
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todellisuus- erottelusta. Ei siis ole relevanttia pohtia sitd, onko yritysimago todellinen

vai el.

Symbolisten kayttdarvojen myynti on puolestaan ratkaisu markkinointidiskurssiin,
jolloin tarpeiden tyydytys ei ole paddoman padmaira. Sosiaalis-symbolinen kayttoarvo
on loputtomiin jatkuva prosessi. Tarve, puute ja halu ovat siis relationaalisia ilmioita.

Yritysimagollakin on siis nimenomaan symbolista kayttéarvoa.

Yritysimago on siis Karvosen ajattelua seuraten lahettdjan tuottama esitys tai viesti.
Esitys on jonkin olevaisen tuottamista, jossain mééirin aina tietoista ja harkittua.
Yritys on aina olemassa jollakin tapaa eli sen olemista luonnehtivat sen valinnat.
Olemalla olemassa tietylld tavalla yritys viestii potentiaalisesti jotakin ja tietyssd
mielessa ihminen ja muu olevainen on aina tuomittu esittimiin jotakin, riippumatta

siita halutaanko esittia tai tiedostetaanko esittiminen.

Esityksen oleminen muuttuu viestiksi vasta kun joku asettuu tietdimain ja
tulkitsemaan esitystd, esitys kohtaa tulkitsevan subjektin. Lihettijan taholla ilmeneva
oleminen muuttuu vastaanottajan taholla jonkinlaiseksi ymmartamiseksi tai
tietimiseksi ennenkuin voidaan puhua mielikuvasta. Yritysimagokin tavoitetaan siis
aina tulkittuna. Esittivdi oleminen muuttuu subjektiiviseksi tietimiseksi ja
ymmarrykseksi. Tamé taas merkitsee subjektin muuttumista, mikd voi johtaa
toiminnan ja siis sosiaalisen todellisuuden muuttumiseen. Jos taas sosiaalinen
todellisuus eli ihmisten harjoittamat kdytinnot muuttuvat, voi se merkitd globaalin
mittakaavan muutoksia. Niin imagolla ja mielikuvalla vaikuttamisen voi kasittad

yritykseksi muuttaa todellisuutta.

Imagoviestintii kulttuurisesta niikokulmasta

Olen aiemmin tdssd tydssd todennut, ettei markkinointiviestinnan IMC- konseptt

sovellu tdysin yritysimago- ilmion ja yritysimagoviestinndn ymmértimiseen.
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Mydoskadn Karvosen relationaalinen ontologia ei tiysin pysty kuvaamaan imago-
ilmi6td ja siitd viestimistd nimenomaan yritysimagon tapauksessa. Seuraavaksi
esittelen Karvosen teoriaa kritisoivia nikemyksid. Esitin myo6s kuinka kulttuurisen

nékokulman liittdminen imagoviestintdén voisi edelleen laajentaa tarkastelua.

Imago ja maine

Karvonen ehdottaa kirjassaan Elimaa mielikuvayhteiskunnassa (1999), ettd
kasitteellisesti hankala “imago” voitaisiin korvata sanalla “maine” (Karvonen 1999).
Ilmonen kritisoi Karvosen ehdotusta seuraavasti: “Jos Karvonen olisi sitonut imagon
maineen kisitteeseen, hén olisi eittimattd joutunut pohtimaan tarkemmin imagon
sisdltoja” (Ilmonen 2000, 73). Ilmosen mukaan Karvonen ei siis ole mennyt sinne,

minne imagon sitominen maineen kisitteeseen olisi vaistamatta johdattanut.

Ilmonen kritisoi Karvosen relationaalista selittimistapaa olemisen olemuksesta.
Karvosen mukaan relationaalisen ontologian hyviksyminen poistaa erottelun
nayttamisen ja olemisen vililla. “Relationaalinen todellisuus ei siis ole todellisuutta
sindnsi, vaan todellisuutta meille” (Karvonen 1999, 96). Sen sijaan asettuu erottelu
yksipuolinen vs. monipuolinen ymmérrys. Nayttiminen on siis Karvoselle
rajoittunutta ja yksipuolista ymmarrystd, kun oleminen tai todellisuus on asioiden
kaikinpuolista ymmarrystd (Karvonen 1999, 96). Imagon rakentamisessa pyritidin
juuri tuohon rajoitettuun kohtaamiseen, esittdméain tuote hyvani objektina (Karvonen

1999, 99).

Ilmonen Kkysyy:”---eikd pyrkimys ‘rajoitettuun kohtaamiseen’ ole nimenomaan
‘nayttamistd’ ja ‘yritystd esittid asiat joltakin puolelta’ ja jattad jotakin kertomatta...”
(Tlmonen 2000, 74). Iimosen mukaan relationaalinen ontologia ei poista kysymysti

olemisesta (siitd, mika jad ndyttimattd) tai nayttamisesta (siitd, mika esitetaan) (ib.).
Karvonen kehittelee vaihtoehtoista tulkintaa, jonka mukaan imago ei ole niinkdin
todellisuuden kuva vaan paremminkin tarpeiden kuva (Karvonen 1999, 235).

Edelleen Ilmonen kritisoi: “Karvosen yritys kaantai optiikkaa tuotteiden ja imagojen
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suhteesta tarpeiden ja imagojen suhteiksi ei kuitenkaan ratkaise mitddn. ---Jos
esitetddn, ettd imago on halujen peili, kaiketi silloin pitaisi miettid, miten tima peili
heijastelee halujamme ja miti namd halut sitten ovat, jos ne eivit ole
todellisia.”(Ilmonen 2000, 75). Ilmosen mukaan tarpeiden ja tavaroiden kieli eivét
vilttamittd lankea yhteen. “Tavarat eivit suinkaan ole tarpeidemme peilejﬁ tai jos
ovat, peili ei aina ole suora”(Ilmonen 2000, 75). Ilmosen mukaan relationaalisen
otteen olisi pitinyt panna Karvosen pohtimaan imagonrakentajien kykya heijastella

vastaanottajan haluja.

Kun yritysimagoa tarkastellaan kulttuurisena ilmioéni ja se yhdistetdin symbolisen
kuluttamisen teemaan, paistddn ndyttimisen ja olemisen suhdetta tarkastelemaan
uudesta ndkokulmasta. Kun yrityksen henkilosto ja asiakkaat nahdddn yritysimagon
tuottajina ja kuluttajina todellisuuden ja nayttdmisen vililld ei endd olekaan ristiriitaa.
Nakokulma johtaa myos paittelemiin, ettei varsinainen imagojen rakentelu olekaan
mahdollista. Nakokulman vaihto johdattelee pohtimaan uudestaan mm.
markkinointiviestinndn ja IMC- konseptin viestintinikemyksen itseoikeutettua

asemaa yritysimagon ymmartimisessa.

Viestinnin siirtomalli

Perinteisesti viestintd ja siten my0s imagoviestinti on kisitetty ns. siirtomallin
mukaiseksi, jossa lahettdjan ajatus koodataan merkeiksi, jotka siirretdan valittua
kanavaa pitkin vastaanottajalle, joka puolestaan dekoodaa merkit jialleen ajatukseksi.
Esimerkiksi Shannonin 1949 esittimi matemaattinen kommunikaatioteoria edustaa
viestinndn siirtomallia. Tyon alkupuolella esittelin IMC- konseptia, jonka ajattelun
taustalla on samainen viestintdteoria. Jos viestinndn siirtomallia yritetddan soveltaa
yritysimagon teemaan, kohdataan viistimétta suuria ongelmia. Rituaalinen
nikokulma viestintddn voisikin tuoda wuusia ndkoékulmia imagoviestinnin

tarkasteluun.
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/testinnin rituaalimalli

Siirtomallin varjoon jddnyt, tosin vanhempaa perua oleva viestinndn rituaalimalli
soveltuu hyvin tarkasteltaessa yritysimagon muodostumista ja viestimista. Carey
pyrkii tyostimian ‘rituaalista’ viestinndn miéritelmad, jonka mukaan viestintd on
todellisuuden tuottamista, yllapitimista, korjaamista ja muuntamista. Careyn mukaan

viestintii on siis tarkasteltava kulttuurisesta nikékulmasta.

“Rituaaliseksi méaariteltyna viestintd tai kommunikaatio kytkeytyy sellaisiin termeihin
kuten yhdesséd jakaminen, osallistuminen, yhteenliittyminen, kumppanuus ja yhteisen
uskon omistaminen. Tam# mairitelmi kumpuaa termien yhteisyys, kommunikaatio,
yhteisé ja kommunikaatio muinaisesta samuudesta ja yhteisestd juuresta. Kun
viestintd ymmarretddn rituaaliseksi, keskeistd ei ole sanomien levittiminen tilassa,
vaan yhteiskunnan ylldpito ajassa, ei informaation siirtotoimi vaan yhteisten

uskomusten esittiminen.” (Carey 1994, 85)

Viestinnédn rituaalimallin velka uskonnolle kidy ilmi jo sille annetusta nimestid. Se
ammentaa ajatuksensa sellaisesta uskonnon kisittimistavasta, joka painottaa
vihemmadn saarnan, opetuksen ja ojennuksen roolia korostaakseen ndiden asemasta
rukouksen, liturgian ja seremonian merkitystd. Viestinndn korkein sisdlto ei ole
tiedollisen informaation siirto, vaan jasentyneen, mielekkadn kulttuurisen maailman
rakentaminen ja yllapito - maailman, joka voi palvella inhimillisen toiminnan

valvojana ja yllapitdjana.(Carey 1994, 85)

Durkheimin mukaan “yhteiskunta asettaa aisteillemme avautuvan maailman sijaan
toisen, joka on yhteison luomien ihanteiden projektio”. (Durkheim 1953 artikkelissa
Carey 1994, 85) Careyn mielesti tuo yhteisten ihanteiden projektio kiteytyessiadn
aineelliseksi muodoksi -arkkitehtuuriksi, uutisjutuksi, puheenvhoroksi— luo tehdyn,
mutta silti todellisen symbolisen jarjestyksen, joka toimii annostellen pikemminkin
konfirmaatiota kuin informaatiota, edustaen pikemmin pohjana olevaa asioiden

jarjestystd kuin muuttaen mielipiteiti ja asenteita, ilmentden pikemmin jatkuvaa ja
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haurasta yhteiskunnallista prosessia kuin toteuttaen niiti tai noita funktioita. (Carey

1994, 85)

Imagoviestinnén rituaalisuus

Kun yritysimagon  késitetdan  liittyvin  ldbeisesti  yritysidentiteetin  ja
organisaatiokulttuurin kasitteisiin, tuo viestinnidn rituaalimalli varsin viehéttivin
nakokulman yritysimagoviestintdan. Samalla yritysimago- ja —identiteettiteemaan
nivoutuvat yhd kiintedmmin yrityksen arvot ja toimintatavat osana kokonaisuutta.
Yhteisten uskomusten jakaminen ja esittiminen, yhteiset arvot tai toimintatavat
voidaan kasittdd osaksi yritysimagoa. Néinollen yritysimago voitaisiin késittid
sidosryhmien yhteiseksi ymmarryshorisontiksi. Maffessoli esittdd saman tapaisia
ajatuksia kollektiivisesta hengesti: jokapaiviisestd olemassaolosta tulee ndenniisesti
suurempaa merkitystd vailla olevien tilanteiden kautta jatkuvaa luomista, joka
vaikuttaa nykyhetkessa, paikassa, jonka jaamme toisten kanssa. (Maffessoli 1995, 44-
45) “Thmiset elavit toisten kanssa tyylejd, jotka pohjimmiltaan muodostavat itse
kunkin. Sanoakseni saman toisin, tyyli merkitsee ennenkaikkea sitd, ettd ihminen on

olemassa vain toisen katseessa ja puheessa tai niiden kautta”(Maffessoli 1995, 45).

Kun yritysimagoon liitetdén siis organisaatiokulttuuri, tulevat tarkasteluun yrityksen
arvot ja normit. Rituaalisesti késitetty imagoviestintd johdattaa ajattelemaan, etti
yrityksen sisdinen imagoviestintd voisi korostaa jisentyneen mielekkdan, yhteisen
maailman rakentamista ja yllipitoa - maailman, joka voi palvella inhimillisen
toiminnan yllapitajana ja valvojana. Sisdisen viestinndn painopiste siirtyykin siis
toimintatapojen, arvojen ja normien “saarnaamisesta”, “opettamisesta” ja
“ojennuksesta” yhteisen ymmarryshorisontin jakamiseen. Tuo ymmaérryshorisontti

siséltad jo itsessddn nuo arvot ja normit.

Kun yritysimagoa tarkastellaan kulttuurisesta nakokulmasta ei ole periaatteellisesti
mielekastd erottaa organisaatiokulttuurin  kehittimista, identiteettihankkeita ja
markkinointiviestintdd. Samalla poistuu myds huoli kuvitellusta ja todellisesta

imagosta, virallisesta ja epdvirallisesta imagosta ja myds imagoesityksen ja ‘oikean’
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todellisuuden suhteesta. Yritysimago voi olla se jaettu, yhteisesti koettu ja
kommunikoitu tarpeiden ja toiveiden, halujen ja viestinndn prosessi, jossa
organisaatio elaa joka hetki. Imago on historiassa, tulevaisuudessa ja tissd hetkessd
kohtaamisissa muotoutuva ja alati tulkitsijasta ja merkitsijéstd riippuvainen prosessi.
Yritysimagon yksikésitteinen maéritteleminen, tiysin hallittu rakentaminen ja

kontrolloitu ldhettiminen on mahdotonta.

Organisaatiokulttuurin Kiisite

Olen yhdistanyt tassd tyOssd yritysidentiteetin ja yritysimagon kasitteet, tarkastellut
yritysimagoa symbolisena tuotantona seki todennut yritysimagon ja yritysidentitetin
olevan liheisid ja paallekkaisia kasitteitd. Yritysimagoon on ldheisesti liitetty myods
organisaatiokulttuurin  kisite. Organisaatiokulttuurin  aihealue on laaja ja
perusteellista nakemysta késitteestd, saati aihealueesta, en toki voi tissd yhteydessi
esittdd. Esittelen kuitenkin yritysimagon roolia organisaatiossa kuvaavan niakokannan,
joka kayttaa hyvikseen Lagerspetzin organisaation kisitteestd tekemdid varovaisen

realistista jasennysta.

Dvora Yanov esittdd tulkitsevan (interpretive) tavan ymmértda organisaatioita
analysoimalla sitd, kuinka organisaatiot rakentavat merkitysta symbolisen toiminnan,
-kiclen ja objektien kautta. Yanovin mukaan organisaatiokulttuurin parissa tehty
tutkimustyo jakautuu niihin, joissa on tutkittu ilmi6ta positivistisen paradigman alla ja
niihin, joissa on otettu tulkitseva ndkokulma. Positivismi on ndhnyt kulttuurin,
esimerkiksi ’ilmapiirin® ja strategian erddnd analyyttisend vilineend. Tastd
nikokulmasta kulttuuri on yksi olemassaoleva entiteetti, jonka joku voi muuttaa
mitattavaksi ja laskea sen vaikutukset eri organisaation osa- alueisiin. (Yanov 1996,

223-224)
Tulkitsevasta  niakokulmasta aihettaan tarkastelevat tutkijat ovat kéyttineet
organisaatiokulttuurin konseptia tarkoittaen niitd tapoja, joilla ihmiset tekevat tai

loytaviat elimansa mielekkyyttd ja kommunikoivat merkityksestd itselleen ja
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toisilleen. Organisaatioita tutkitaankin kulttuurintutkimuksen metodein ja pyritain
syvallisiin merkitysten analyysiin. Kiinnostuksen kohteena ovat symbolit, kdytettavit
metaforat ja rituaalit. Tulkitsevasta nakokulmasta organisaatio on osa ympardivia

yhteiskuntaa, josta se imee kulttuurin aineksia; arvoja, uskomuksia ja tunteita.

Tassd tyossd olen siis tdhdn saakka tarkastellut yritysimagoa ja siitd viestimista
postmodernia kuluttajuuskeskustelua ja relativistista ontologiaa hyodyntaen sekd
tarkastellut imagoviestintad edellisistd paatelmistd johtuen rituaalisen viestinnan
mallin kautta. Yhdistin seuraavassa aiemman pohdinnan hyddyntien nk. varovaista
realismia suhteessa organisaation kisitteeseen. Lagerspetz kiayttdd organisaation
kasitettd tinnan valtion ja instituution kanssa - instituutio tarkoittaa Lagerspetzilla siis
myds organisaatioita. Késitteend organisaation ja instituution rinnastaminen ei
kuitenkaan ole aivan ongelmatonta tai ainakin myo6s instituution kasitteen sisiltod
olisi syytd pohtia. Rajallisten pohtimis- ja aikaresurssien vuoksi tyydyn nyt tdssd
esittelemaan realistista kantaa organisaation kasitteeseen Lagerspetzid mukaillen.
Edelleen esitin oman jisennykseni yritysimagon roolista yhdistimalla edella

esitamidni jasennyksid Lagerspetzin intuitioihin organisaatiosta.

Kun kulttuuri itsessdin on monimuotoinen ja vaikeasti hahmotettava kasite, niin on
myds organisaatio. Mitd oikeastaan organisaatiolla tarkoitetaan? Termid kaytetdin
yleiskielessd usein, mutta jos tarkastellaan ainoastaan havaittavia objekteja voimme
niahdd vaikkapa toimitilat, joukon rakennuksia ja yksittdisid ihmisid tekeméssd
tyotaan. Nuo konkreettisesti meille ilmenevit fyysiset objektit eivat siis muodosta
organisaatiota. Organisaatio on ehka jotakin nakymitontd, jotakin noiden fyysisten
objektien vilissi tai valilld. “Mikili termid tulkittaisiin tiukasti tieteellisin, realistisin
metodein, termilld olisi merkitys vain osana tieteellisid teorioita” (Ahonen 1998, 26).
On kuitenkin vaikea todistaa, etti organisaatiot olisivat non- eksistenttejakadn.
Kysymykseksi jad siten se, missd mielessd organisaatiot tai yleensdkin sosiaaliset
instituutiot ovat eksistentteja, siis todella olemassa (Ahonen 1998, 27). Lagerspetz
(1995, 1-5 suom. Ahonen 1998) on pohtinut ongelmaa varovaisen realismin

nakokulmasta:
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Yritysimagon rooli organisaatiossa

Lagerspetzin mukaan sosiaalisten instituutioiden - kuten organisaatioiden,
organisaatiokulttuurien tai valtioiden olemassaoloon liittyen nayttaisi olevan joukko

yleisesti hyviksyttyjé intuitioita:

1) institutionaaliset termit viittaavat todellisiin asioihin, on olemassa valtioita ja

organisaatioita,

2) silti yritettdessd selittdd instituutioiden ominaisuuksia ja toimia, voidaan lopulta

havaita ja 16ytaa vain yksiloitd ja ndiden ominaisuuksia, uskomuksia ja toimia,

3) silti lausumat instituutioiden ominaisuuksista ja toimista eivdt ole lausumia
yksittdisten yksiloiden mentaalisesta tilasta tai fyysisista liikkeistd ja edelleen
niilla lausumilla on jotakin tekemistd normien ja arvojen kanssa, eivitkd nama ole

fyysisia objekteja,

4) on mahdollista esittad lausumia instituutioista, niiden ominaisuuksista ja toimista
sitoutumatta silti eksplisiittisesti tiettyyn normien ja sdintdjen jarjestelmaan.

(Lagerspetz 1995, 2)

Kun pohdittavana ovat kasitteet yrityskulttuuri, yritysidentiteetti ja yritysimago, on
kaiketi mahdotonta lausua mitidin niisti ellei ota lahtokohdaksi sitd, ettd on olemassa
organisaatioita. Lagerspetzin intuitioita mukaillen, jos yritettdessd selittda
instituutioiden ominaisuuksia ja toimia, voidaan lopulta havaita ja l6ytdd vain

yksiloitd ja ndiden ominaisuuksia ja toimia.

Esimerkiksi Klappin antikartesiolaisessa ldhestymistavassa ldhdetasn siitd, etta, ettd
tietoisuus ei ole itseriittoinen, vaan tarvitsee vilttimaittd merkkimateriaa voidakseen
toimia ja ollakseen olemassa. Symbolivilineet eivat ole Klappilla vain
korvikkeellista, ylimaaradistd lisdystd, vaan ihmisyyteen kuuluvia ja ihmisyytta

mahdollistavia ehtoja. Thmisen on kerrottava, myos itselleen, asiat symbolien avulla.
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Ajatteleminen on kielellistd ja tapahtuu kielen antamin kategorioin. (Karvonen 1997,
206-207)

Myos Lagerspetz toteaa intuitio 3:ssaan; “-- silti lausumat instituutioiden
ominaisuuksista ja toimista eivit ole lausumia yksittdisten yksiloiden mentaalisesta
tilasta tai fyysisistd liikkeistd ja edelleen niilld lausumilla on jotakin tekemistd

normien ja arvojen kanssa, eivitkd nama ole fyysisia objekteja™.

Voitaisiinkin ajatella, ettd juuri yrityskulttuuﬁ on tuo niakymiton yhteenliittava tekija
yksiloiden vililla. Kun erillisilld yksiloilld on jotakin jaettua ja joka on olemassa vain
jaettuna, voidaan puhua yrityksen identiteetisti, joka on siis enemméin kuin
yksiloidensd summa. Tuo jaettava yhteinen kulttuuri tai identiteetti muodostuu
osaltaan Lagerspetzinkin mainitsemista arvoista ja normeista. Edelleen Lagerspetz
lausuu 4:ssé intuitiossaan: “-- on mahdollista esittii lausumia instituutioista, niiden
ominaisuuksista ja toimista sitoutumatta silti eksplisiittisesti tiettyyn normien ja

saiantdjen jarjestelmain”.

Tuohon lausumiseen tarvitaan yritysimagoa. Jos tietoisuus ei siis ole itseriittoinen,
tietoisuus on inhimillinen ominaisuus ja organisaatiot koostuvat ihmisisti ja siten siis
monista tietoisuuksista. Myos yksiloistdi muodostuvat yritykset tarvitsevat tuota
merkkimateriaa ollakseen olemassa. Voidaan ajatella, ettd yritysimagoa
(merkkimateriaa) siis tuotetaan ja kulutetaan myds organisaatioiden sisdila.

Yritysimagon rooii on siis niin ajateiien ainakin kahtiajakoinen:

1) Yritysimago tiivistid yrityksessd toimivien erillisten identiteettien kokonaisuuden

yritysidentiteetiksi tai yrityksen persoonaliisuudeksi.

2) Se myos tiivistdd yrityksessd toimivien erillisien identiteeitien yhteisen aiueen eii

yrityskulttuuiin (toimintatapoineen ja arvoineen) kokonaisuudeksi.

Edellisesta johdatelien yritysimago itsessddn on tuottamisen ja kuiuttamisen prosessi

ja ioisaalia viline, tyokalu ja tuote yhtdaikaa. Voidaan padtella, ettd juuri yritysimago
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mahdollistaa sen, ettdi on mahdollista esittid lausumia instituutioista, niiden
ominaisuuksista ja toimista sitoutumatta silti eksplisiittisesti tiettyyn normien ja

saintdjen jarjestelmain.
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V Luja- yhtididen imago- ja arvotutkimus

Tahdn mennessd olen jdsentinyt yritysimagon Kkisitettd ja tarkastellut
yritysimagoviestintad teoreettisesti. Seuraavaksi esittelen Luja- yhtiéiden imago- ja
arvotutkimuksen. Esiteltdvassd markkinatutkimuksessa konkretisoituvat monet edella
esilletulleet imago- ilmion ongelmat kaytinnén liikkkeenjohdollisiksi haasteiksi. En
ole pyrkinyt laajentamaan esittelemiani teoriaa ja niakemyksidni yritysimagosta ja
siitd viestimisestd esiteltivan markkinatutkimusten su/osten pohjalta. Sen sijaan olen
tarkastellut kyselynd suoritettua tutkimusta kokonaisuutenaan esimerkkini
litkkeenjohdon oikeista viestinnallisistd pulmista ja tavasta saada tietoa pdatosten
tueksi. Luja- yhtidissd esilletulleet kysymykset ovat laajentaneet tamin tyon
teoreettista pohdintaa tuomalla yrityksen arvojen, niisti viestimisen ja viestinndn
yhtendisyys vs. moninaisuus- kysymykset tarkastelun alaisiksi myds yritysimago-

teeman yhteydessa.

Luja- yhti6iden esittely

(Lahteina kaytetty vuoden 1999 Luja- Yhti6t- esitettd ja yhtion sisdisia tiedotteita)

Luja- Yhti6t on Suomen suurimpia rakennusalan konserneja ja yksi harvoista
perheyhtiond sdilyneista yrityksistd. Vuonna 1953 perustetusta siilinjarveldisesti
betoniputkivalimosta on kasvanut yli tuhannen ihmisen tyopaikka. Itisuomalainen
pikkuvalimo on laajentunut valtakunnalliseksi yritykseksi, jolla on 20 toimipistettd ja
tehdasta ympiari Suomea. Konsernin budjetoitu liikevaihto vuodelle -2000 on 1,5
miljardia markkaa. Luja- yhtiot- kosemnin yritykset vuoden —2000 alussa ja niiden

toimipaikat:
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Lujatalo Oy OU-RA Oy

-Kuopio -Oulu

-Lahti

-Hameenlinna Rakennustoimisto

-Helsinki Yrjo Himildinen Oy
-Jyvaskyla

Lujabetoni Oy -Tampere

-Oulu

-Haapajarvi Lujatek Oy

-Joensuu -Joensuu

-Siilinjarvi

-Kuopio Feskon Oy

-Varkaus (sisaryhtio)

-Jyvaskyla -Hyvinkaa

-Hameenlinna

-Loimaa

-Helsinki

Lujatalo Oy:n toiminnan painopiste on Eteld- Suomessa, vaikka juuriltaan
itasuomalaisena silld on vankka jalansija myoés kotimarkkinoillaan. Lujatalo on
vuosien varrella toteuttanut suuren mairin rakennuskohteita eri yritysten ja julkisten
laitosten kanssa, rakentanut kirkkoja, pankkeja ja sairaaloita sekd tehnyt yli tuhat
Lujakotia. Lujakoti on Lujatalon tuotemerkki asuinrakentamisessa. Lujatalo Oy:n
Luja- toimitilayksikko toimii kiinteistobisneksessd ja auttaa asiakastaan tarvittaessa
myos tontin hankinnassa, kaavoitus- ja lupa- asioissa ja tilojen markkinoinnissa.
Yhteistoimintarakentamista markkinoidaankin asiakkaalle vaivattomana vaihto-
chtona: asiakas voi keskittydA omaan liiketoimintaansa ja kiyttiad rakentajan
ammattitaitoa hyvikseen. Lujatalon tuotannosta yli puolet on korjausrakentamista.
Lujatalon Remonttiluja- yksikkoé korjaa ja uudistaa yli tuhat asuntoa vuodessa.

Tyomaita Lujatalolla on vuodessa noin sata.

Lujatek rakentaa Savonlinnassa ja Pohjois- Karjalan alueella asuntoja, liike- ja
toimistorakennuksia seka erityiskohteita. Mm. laatujarjestelmia kehittamalla on
Luyjatek saavuttanut suuren markkinaosuuden omalla alueellaan. Rakennustoimisto
Y6 Himildisen toimialueena on Tampere ja Jyvaskyld ympéristokuntineen.
Hamalaimen rakentaa  kaikenlaisia kohteita pienistd urakoista suuriin

erikoishankkeisiin.  Erityisesti Haméldinen tunnetaan alueellaan laadukkaana
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asuntorakentajana. Ou-Ra on Pohjois- Suomalainen erityisesti laadukkaasta

asuntorakentamisesta tunnettu rakentaja.

Fesconin paatuotteita ovat kuivalaastit ja -betonit sekd korjaus- ja rappauslaastit,
julkisivupinnoitteet ja maalit. Kuivatuotteet valmistetaan Fesconin Hyvinkidan
tehtaalla ja oma tuotekehitys pyrkii takaamaan tuotteiden soveltuvuuden
suomalaiseen ilmastoon ja rakennuskantaan. Tuotteet soveltuvat sekd uudis- ettd
korjausrakentamiseen. Fescon valmistaa myos betonin lisdaineita. Se edustaa
Suomessa mm. sveitsildisen Sika- konsenﬁn sekd saksalaisen Hebau GmbH:n

tuotteita.

Lujabetoni on Suomen suurimpia betoniteollisuusyrityksia ja se on edellakavija
betonin tutkimuksessa ja kehittimistyossd. Lujabetoni valmistaa tuotteita
rakentamisen kaikkiin vaiheisiin, mm. viliseinien ja perustusten rakentamisessa
kaytettavia Luja- kevytsoraharkkoja, valmisbetonia ja pihakivid. Yli 40 vuotta ovat
tuotannossa olleet betoniputket ja renkaat. Lujabetoni valmistaa myds betonisia
ratapdlkkyjia VR:n ratojen korjaustarpeisiin. Lujabetonin tuotemerkki Lujafarmi
edustaa tuoteperhettd, joka tarjoaa ratkaisuja maatalouden tarpeisiin. Lujabetoni
tarjoaa rakentamiseen myds monipuolisen elementtivalikoiman. Lujabetonin
kehittamaisti ontelolaatasta voidaan tehdd kuormitusta kestivia vialipohjia ja Luja-

runkojarjestelma tarjoaa ratkaisuja vaativiin teollisuusrakennuskohteisiin.

Luja- yhtididen markkinointiviestinniin linjausprojekti
Lahtotilanne

Luja- yhti6t perustettiin Lujabetoni- nimiseni vuonna 1953. Tuotanto oli pelkkaa
betoniteollisuutta vuoteen 1969 saakka, jolloin aloitettiin talonrakennus. 1980-
luvulla tehtiin yhtiossd laajoja yritysostoja ja perustettiin uusia yhtiditd (Ou- Ra,
Hiaméldinen ja Lujatek). Vuoteen 1992 asti konserni kulki Lujabetoni- konsernin
nimelld, jonka alla oli teollisuusryhmi ja rakennusryhma. Historiasta johtuen

Lujabetonin tunnettuus on vielakin parempi kuin Lujatalo Oy:n. Tuolloin rakentavat
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tytaryhtiét jatkoivat omilla nimilladn, mutta konsernivireissi ja logoissa. Lujabetonin
betonin parissa tekemi tuotekehitystyd eriytettiin omaksi yhtidkseen vuonna 1984,
jolloin syntyi kuivatuotteisiin ja betonin lisdaineisiin erikoistunut Fescon Oy.
Vuonna 1992 konserni yhtiditettiin niin, ettd rakennusryhméstd tuli Lujatalo ja
teollisuusryhmastd Lujabetoni. Logot ja yritysvirit ovat olleet yhtioilld aina samat ja
Fescon Oy on ollut alusta saakka erivérinen ja nakéinen. 29.2.2000 fuusioitiin kaikki
rakentavat tytaryhtiot Lujatalo Oy:n. Nykyisin Lujatalo on emoyhtié ja Lujabetoni
tytaryhtié sekd Fescon sisaryhtio.

Tarkoituksena oli selvittda haastatteluin ja kyselyin konsernin markkinointiviestinnin
tulevaisuuden linjaus. Yhtend osana tatd projektia oli siis tdssd tyOssd esiteltiva
imago- ja arvotutkimus. Ongelmana on joidenkin asiakkaiden kohdalla ollut se, etti
Lujabetonin asiakkaat ovat Lujatalon kilpailijoita. Thmiset ovat toimiineet omien
subjektiivisten nikemystensd pohjalta eikd tutkittua tietoa ja selkeitd yhteniisia
linjoja viestinndn tueksi ole ollut. Tami on tehnyt mainonnan ja viestinnian
suunnittelusta sekéd toteuttamisesta hankalaa. Kysymykseksi yrityksessd muodostui;
onko viisasta eriyttdd yhtidot kokonaan tai osittain, korostetaanko perheyhtiéfﬁ
Lujabetonin kohdalla vai onko konsemiyhteydessi markkinointivoimaa? Lisaksi
yhtiossd pohdittiin, onko konsernia markkinointiviestinnallisesti olemassa vai
puhutaanko aina vain erillisistd yhtidistd ja jos konsernista puhutaan niin missi
yhteydessd niin tehdadan? Miksi konsernia nimitetidan, jos siitd puhutaan: onko se
Lujatalo- konserni, LUJA vai Luja- yhti6t?

Imago- ja arvokysely

Luja- Yhti6t halusi selvittid yritysimagoaan laajamittaisella kyselylla. Kysely
toteutettiin  kolmen pad- sidosryhmin keskuudessa. Tietoa haluttiin @ oman
henkiloston, avain- yhteistybkumpaneiden sekd potentiaalisten asiakkaiden
mielikuvasta. Lomake suunniteltiin tiiviissa yhteistydssa viestintapaillikko Marketta
Isotalon kanssa. Tutkimuksen lahtokohtana olivat yhtién viisi virallista arvoa tai
toimintatapaa. Nuo arvot ovat sdilyneet yhtiossd muuttumattomina yli 40 vuoden ajan

ne ovat olleet toiminnan lahtokohtana tissi perheyrityksessi. Tutkimuksellisesti viitta
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perusarvoa pidettiin yhtion virallisena imagona ja johdon toivomana mielikuvana
konsernista ja sen yrityksista. Lisamielenkiintoa mielikuvan- ja arvojen toteutumisen
tutkimiseen toi maaliskuussa -2000 tapahtuva tytaryhtididen fuusioiminen Lujatalo
OYn. Kyselylld haluttiin selvittia mielikuvaa ja arvojen toteutumista (virallisen
imagon toteutumista) ennen tuota fuusiota. Yksi sulautumisen tavoitteista olikin juuri
imagon yhtenaistiminen, jolloin myos itseniiset tytaryhtiot miellettiisiin selkedammin
Luja- yhti6t- konserniin kuuluviksi. Tarkoituksena oli toteuttaa kysely uudestaan parin
vuoden kuluttua sulautumisesta, jolloin saataisiin tietoa fuusion vaikutuksesta

imagoon.

LUJAT- toimintatavat

Luja- yhtididen 5 virallista arvoa/ toimintatapaa muodostavat tutkimuksellisesti
eradnlaisen faktorirakenteen. Luetellut viisi arvoa ovat toimintatapoja, joilla yhtion

tavoitteet pyritadn saavuttamaan ja niiden kautta myos mielikuvaa haluttiin selvittaa.

L liikoja riskeja ja velkoja viltettava
U uudistaminen ja kehittiminen

J  johtamistapa on osallistuva

A asiakas on avainasemassa

T tehokkuus ja kannattavuus

LUJAT TOIMINTATAVAT

Tavoitteeseen pyrimme Lujien toimintatapojen avulla. Nditd kutsutaan usein myos

arvoiksi tai yrityskulttuuriksi.

L= liikoja riskejd viltetddn
Liian suuria riskejd ja velkoja ei oteta, koska se vaarantaa koko yrityksen
olemassaolon ja jatkuvuuden. Viltimme siis liian suuria urakoita, liian nopeita ja

suuria laajennuksia ja tarpeettoman suuria riskejd. On viisaampaa rakentaa pienin
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askelin. Myos rahan kdytossd on tietty nuukuus vallalla. Hyvindkddn aikoina ei

tuhlata, vaan pannaan sddstoon pahan pdivin varalle.

U= uudistaminen ja kehittdiminen

Markkinoita ja asiakkaiden muuttuvia tarpeita seurataan Luja- yhtivissd aktiivisesti.
Yhtiossd on aina haluttu olla ensimmadisten joukossa kehittdmdssd ja soveltamassa
uusia tekniikoita ja ajatuksia. Jatkuvaa wuudistus ja kehitystyotd ja nopeaa
pddtdksentekoa pidetddn Luja- yhtidissd elintdrkednd asiana. Uudistuminen on
tarkedtd kilpailukyvyn sdilyttdmiseksi ja se édellytta"c’i Jokaiselta lujalaiselta luovaa
otetta tyohon. Me kaikki voimme jatkuvasti kehittyd tydssdmme, oppia ja keksid uusia

asioita. Luja- yhtiot voi olla vain niin hyvd kuin sen tyontekijdt ovat.

J= johtamistapa on osallistuva

Kysymys on motivaatiosta ja tyossd viihtymisestd. On mukava, jos saa vaikuttaa
omaan tyohonsd ja tulla kuulluksi. Luja- yhtidissd pyritddn itsendisiin
tyokokonaisuuksiin, joiden suorittajat tekevdt itse myos pddtoksid ja vastaavat omista
tekemisistidn  On myds tdrkedd, ettd jokainen osallistuu oman tyonsd ja sen
tavoitteiden suunnitteluun esimerkiksi toimintasuunnitelmien ja kehityskeskustelujen
muodossa. Tiimityotd pidetddn arvossa Luja- yhtidissd. Yksin on vaikea tehdd tulosta,

mutta yhdessi rakentaen onnistumme.

Jokaisen lujalaisen toivotaan ottavan vastuuta, myds alaisistaan ja tydtovereistaan.
Ihmiset jaksavat tydssddn paremmin, jos he viihtyvit tyopaikallaan. Tydyhteiso ei
Jjuurikaan poikkea muista ihmisyhteisoistd, kuten perheestd - samantapaiset
pelisddnnot pdtevit molemmissa. Palaute ja ennen kaikkea positiivinen palaute
kaikissa muodoissaan on erittdin tdrkeditd, sekd esimiesten antamana ettd
tyotovereiden toisilleen antamana. Tyoyhteisossd pitdisi vallita positiivinen ja avoin

ilmapiiri, jossa vaikeistakin asioista voidaan keskustella.

A= asiakas on avainasemassa
Asiakas ei ole riippuvainen meistd, vaan me olemme riippuvaisia asiakkaista. Sen

vuoksi asiakas on meilld aina avainasemassa ja asiakkaiden ja markkinoiden
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toiveiden, odotusten ja muutosten pohjalta suunnitellaan Luja- yhtididen koko

toiminta. Asiakkaan kanssa yhdessd rakentaen turvaamme tulevaisuutemme.

laatu
Asiakas edellyttdd meiltd laatua. Hén odottaa hyvdd palvelua ja laadukasta tuotetta.
Jos hdn pettyy odotuksissaan ja saa meiltd kerran huonon tuotteen tai palvelun, hin
tuskin ostaa meiltd toista kertaa. Uusia asiakkaita on vaikea loytdd ja se on tyoldsti
Ja kallista. Menestyksen salaisuus on siis se, ettd saamme entiset asiakkaat tulemaan

meille uudelleen.

Kaikki meilld eivit ole suoraan tekemisissi ulkoisten asiakkaiden kanssa, mutta
meilld jokaisella on sisdisid asiakkaita (tyotovereita ja yhteistySkumppaneita), joita
tyomme palvelee. Sind olet omassa tydssdsi suoraan vastuussa siidt, ovatko sinun
asiakkaasi tyytyvdisid toimintaasi. Paras kokonaislaatu syntyy yrityksessd vain, jos

kaikki tekevit parhaansa omassa tyéssddin.

ympdristo

Asiakkaamme ja yhteistyokumppanimme odottavat edellyttivit meiltd laadukasta
toimintaa myds siind suhteessa, ettd otamme huomioon liiketoimintamme
ympdristovaikutukset.  Pyrimme  Luja-  yhtidissd  parantamaan  jatkuvasti

tuotantoamme ja toimintaamme niin, eftd siitd aiheutuu mahdollisimman vdihdn

haittaa ymparistolle.

T= tehokkuus ja kannattavuus

Toiminnan on oltava tehokasta ja kannattavaa. Vain kannattavan ja tuottavan
foiminnan avulla yritys pystyy tekemddn investointeja ja  kehittymddin.
Kannattamattomia tuotteita ja osastoja ei siis voida pitkdlla tahtdimelld pitdd
toiminnassa. On myos tdrkedtd, ettd jokainen omassa tyossddn miettii, onko jokin tyé
tai tehtdvd tarpeellinen ja vastaako siitd saatava hydty sen aiheuttamia kustannuksia

Jja tyotd. Teemme siis oikeita asioita, keskitymme oleelliseen, emme néipertele.

64



ssee @

Tutkimustehtivin miiritys

Edell4 esitettyihin padmadriin (viralliseen imagoon) haluttiin verrata
e oman henkiloston kasityksia yhtiostd ja erikseen henkilostéryhmien kisityksia
(suorittava/ toimihenkil6t)

e sidosryhmien eli potentiaalisten asiakkaiden, asiakkaiden ja avain-

yhteistyokumppaneiden kasityksia yhtidsta

Kaikkien markkinointiviestinnin linjausprojektiin liittyvien tutkimusten tarkoitus oli
siis saada tietoa ja tukea markkinointiviestinnin linjauspaatosten tueksi. Yhteni osana
haluttiin selvittad imagon yhtendisyys yritysten vililld, henkilostoryhmien vililla sekd
asiakkaiden imago verrattuna henkilostén imagoon. Luja- yhtidissi pohdittiin
“kokeeko  yritys itse itsensi paremmaksi kuin se asiakkaiden ja
yhteistybkumppaneiden mielestd todella on? Missi ovat ongelmakohdat kunkin
yrityksen kohdalla ja missd kenties parantamisen paikat koko konsernin osalta?”
Luja- Yhtidissa haluttiin tietda, kuinka LUJAT- toimintatavat toteutuvat henkiloston
suhtautumisessa tyohonsa ja yritykseensd. Kiinnostuksen kohteena oli siis, kuinka
yhtién virallinen imago toteutuu henkildston ja ulkoisten sidosryhmien mielikuvassa.
Koska perinteisellda mainonnalla on viahemmin merkitystd ko. liiketoiminnassa,
henkiloston ajateltiin olevan osaltaan muodostamassa imagoa. Luja- yhtidissd
haluttiin myos tietda, ovatko yhtion arvot sisdistettyjd kaytannén tyossd, vai jaavatko

ne kenties vain ‘viralliseksi liturgiaksi’.

Oletuksena oli, ettd kun tietty imago halutaan vilittyvan mahdollisimman kirkkaana
asiakkaalle saakka, on kaiken viestinnin (tarkoituksellinen ja epéavirallinen) oltava
johdonmukaista. Luja- yhti6issd johdolla olikin selked kuva siitd, millainen yhtion
imagon ja yrityskulttuurin toivottaisiin olevan. Haluttiin, ettd kokonaisimago seka
henkilostolla etta muilla sidosryhmilld olisi virallisen imagon ja arvolistan mukainen,
mutta sen toteutumisesta ihmisten mielissd ja todellisesta mielikuvasta ei ollut
selkedd kisitystd. Arveltiin, ettd erityisesti tyontekijat eivit suuren vaihtuvuuden ja

rakennusalan tilanteen wvuoksi ole kovinkaan sitoutuneita yrityksen arvoihin tai
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yritykseen yleensd. Toisaalta tytiryhtididen yritysidentiteetistd tai imagosta ei ollut
tarkkaa tietoa. Lisdpontta tutkimuksen suorittamiseen antoi maaliskuussa -2000
tapahtuva fuusio. Yhtidssa haluttiin tietdd jotakin tytiryhtididen yritysidentiteetisti

ennen muutosta ja mahdollisesti sen jalkeen.

Imagon Kiisite Luja- yhtiéiden imago- ja arvotutkimuksessa

Tutkimusongelmaa lahestytddn imagon késitteen kautta. Yrityksen imago ndhdiadn
kokonaisvaltaisena ilmién4, johon kuuluu organisaation sisdinen ja ulkoinen imago.
Sisdisesti imagosta voidaan kayttdad nimitysti yritysidentiteetti ja se voi my0s poiketa
yhtion virallisesta imagosta. Imagon kaksipuolisuus korostuu tidssd tutkimuksessa,

jossa asiaa tarkastellaan sen molemmilta puoliltaan. Imago on myés...

1.1abettdjan imago, johon vaikuttaa vahvasti koko yritysidentiteetti, se miten
tyontekijat yrityksensd kokevat, kuinka sitoutuneita he sithen ovat ja mitd he
tarkoituksellisesti tai tiedostamattaan viestivdit. Lahettdjan imago on myos keskeisesti

tarkoituksellista, markkinoinnillista viestintdd.

2.vastaanottajan imago, joka on yrityksen kokonaisviestinnastd (tarkoitettu ja
takoittamaton), yksilollisesti varittynyt mielikuva.

Kysymyslomake

Tami tutkimus oli yrityksen toivomuksesta kysely, jolla hankittiin uutta tietoa
/aineistoa vastaajilta. Viisi yhtion perusarvoa muunnettiin kysymyksiksi ja johdetiin
lomakkeeelle. Tutkimusotoksena on koko yhtion henkilostd, asiakkaat ja avain-
yhteistyokumppanit. Tutkimusote oli kuvaileva, koska riippuvuuksien heikkoudesta

johtuen selittavaan tutkimukseen tuskin olisi padstykain.
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Tutkimuksella ei haluttu niinkdén selvittaa esim henkiloston omia arvoja, jolloin olisi
voitu etsid aineistosta faktoreita ja verrata niita LUJAT- arvoulottuvuuksiin.
Niinikdan J:n (johtamistapa on osallistuva) arviointiin oli jo suunnattu laaja
ty6ilmapiirikysely, joten J- faktorin kartoittamiseen riittivat varsin yleisluonteiset
kysymykset. Koska ei haluttu tutkia vastaajien henkilokohtaisia arvoja, ritti tiedon
tuottajaksi 1dhinné yleista mielikuvaa kartoittava kysely.

Tutkimuksen kysymystyyppind oli strukturoitu kysymys. Vastaajille ei annettu
mahdollisuutta avoimeen vastaukseen, koska lomakkeiden kasittely olisi hidastunut
siitd merkittivasti. Ratkaisu tietenkin pinnallistaa saatua informaatiota. Muutamat
vastaajat olivat kuitenkin kommentoineet lomaketta tai kysymyksid, joten
sivutuotteena saatiin myos joitakin mielipiteita toiminnasta. Nama kommentit kirjasin
lomakkeiden syottovaiheessa ylos ja toimitin edelleen yrityksen kaytettavaksi.
Kysymysl:n viittimid voidaan arvostella johdatteleviksi, koska siind esitettiin vain
myonteisid viittdmia. Toisaalta vastaajalla oli myds mahdollisuus hyvinkin
negatiiviseen vastaukseen ja ‘en osaa sanoa’- vaihtoehtoon. Kysymyksia laadittaessa
pyrittiin yksiselitteisyyteen ja koko tutkimuslomake saatiinkin pidettya vain kahden

sivun mittaisena.

Lomake (ks. liite 1 ja 2) suunniteltiin siten, ettd kysymys 1. kartoittaa kaikkia LUJAT-
arvoulottuvuuksia muutamin kysymyksin. 1. kysymykselld saatiin kokemukseen
perustuvia mielipiteitd kun taas kysymys 3. kartoitti suunnilleen samoja asioita, mutta
tavoitteenaan saada tietoa abstraktimmasta semanttisesta mielikuvasta. My6s kysymys
3. oli suunniteltu siten, ettd se kartoittaa muutamin kysymyksin LUJAT- faktoreita.
Kysymys 2. taas kartoittaa osa- alueiden tarkeyttd henkilokohtaisesti. Kysymys
antanee suuntaa arvojen tirkeysjarjestyksesti vastaajalle, vaikkakin on varsin

vaikeastivastattava.

Tutkimuksen eteneminen ja kenttiityo

Postikyselyssd kenttiatyovaihe koostui lomakkeiden lahetyksesti ja muutamiin

puhelintiedusteluihin  vastaamisesta.  Asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden
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osoitetiedot etsittiin yrityksen rekisterien pohjalta. Henkilostolle lomakkeet lahetettiin
palkkalaskelmien mukana. Mielikuvaa ja mielipiteitd tarkasteltiin kunkin yrityksen
henkiloston ja omien asiakkaiden osalta erikseen. Lomakkeet oli numeroitu siten, ettd
tallennusvaiheessa pystyttiin myds asiakkaat kohdentamaan yrityksittdin (Lujatalo,
Hiamalainen, Oura, Lujatek, Fescon, Lujabetoni) ja toimipaikkakohtaisesti (Lujatalo
Kuopio, Lujatalo Helsinki ja Lujatalo Lahti) sekd Lujabetoni tehtaittain. Kdytinnon
jarjestelyjen vuoksi kuoret oli osoitettu Lujatalon Kuopion toimipisteseen
(lomakkeiden suuri maéré, arvontajirjestelyt jne.). Uusintakyselyiti ja muistutuksia ei
lahetetty, koska kokonaistutkimuksessa piénemménkin vastausprosentin arveltiin
antavan luotettavaa tietoa ja vastaajien identifioiminen vastanneisiin ja vastaamatta
jattaneisiin olisi tuottanut liian paljon yliméardista tyotd. Karhukirjeiden lahettiminen

kaikille olisi taas ollut turhan kallista ja aikaaviepas.

Vastaajien motivointi ja palautusprosentit

Palautusprosenttiin vaikuttaa (ks. esim. Lotti 1994) kohderyhmé, tutkimuksen aihe,
lomakkeen pituus, kysymysten maard, kysymystyyppi, motivointi saatekirjeessa,
lomakkeen ulkoasu ja palkkiot. Palkkiota kaytettiin motivoijana ulkoisten
sidosryhmien kyselyssd. Lisdksi vastaamista pyrittiin nopeuttamaan madraamailla
arvontapaivi, johon mennessd palautetut lomakkeet osallistuvat arvontaan.
Henkiloston palautusprosenttia pyrittiin  nostamaan jakamalla ja kerdamalld
lomakkeet tyopaikoilla, joten arveltiin ettei palkinto lisdisi henkildston palautusta
merkittavasti. Ulkoisten sidosryhmien osalta oli mahdollista saada myés yksiloityd
tietoa, koska vastaajan nimi oli tiedossa. Kyselyn saattoi toki palauttaa myds

nimettomani.

Sivajen madrd ei tietenkdan yksin madrad palautusta, vaan kysymysten sisilto,
kysymystyyppi ja asettelu ovat myos merkittiavia palautuksen kannalta. Lotin mukaan
parhaiten palautusta saadaan, jos tilaajana on yliopisto ja vastaaminen motivoidaan
yhteiskunnallisesti tirkedna. Toiseksi parhaiten palautusta saadaan, jos tilaajana on

kaupallinen yritys ja motivointina on vastaajan henkilokohtainen etu. (Lotti, 1995
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5.49-50). Saatekirjeessd vastaajia motivoitiin vetoamalla siéliin (ks. liitteet 1 ja 2) ja
yliopistolliseen tutkimukseen. Lisdksi korostettiin vastaajan ja hinen tyoyhteisonsi
omaa etua. Ulkoisten sidosryhmien vastaamismotivaatiota lisdsi merkittavasti

arvonnan arvokkaat palkinnot (ks. liite 2).

Lomakkeita lahetettiin henkilostolle 1243 kpl ja takaisin saatiin 562 kpl. Asiakkaille
ja yhteistyokumppaneille lomakkeita lahetettiin 1327 kpl ja niitd palautettiin 677 kpl.
Palautusprosentti oli siis henkilostolla 45% ja ulkoisilla sidosryhmilld 51% (ks.
palautusprosentit liitteet 3 ja 4). Kuluttajilla‘palautusprosentti on Lotin (Lotti, 1995
s.49) mukaan 50-70% tosin kansainvilinen keskiarvo postikyselyissi on 40%
tienoilla. Korkeampi vastausprosentti vaatii yleensd muistutuksia, johon ei tdssd

kyselyssa ollut mahdollisuutta mm. aikataulusyista.

Muuttujien asteikot ja koodaus

Tyontekija/toimihenkild- taustatietokysymys on nominaaliasteikollinen ja vastaukset
on koodattu 1=tyontekija ja 2=toimihenkil6. Henkilostoryhmien vaikutusta
vastauksiin ei testattu erikseen esimerkiksi khi2- testilla, koska riippuvuuksien
arveltiin olevan heikkoja. Sensijaan henkildstoryhmien keskiarvovastaukset asetettiin

vertailtavaksi samaan kuvioon.

Kysymyksessa 1. kaytettiin intervalliasteikon sovelluksena likerty- asteikkoa, jossa
vastaaja sai valita vaihtoehtojen -tdysin eri mieltd, jokseenkin eri mieltd, jokseenkin
samaa mieltd, tdysin samaa mieltd- vililla. Aineisto koodattiin siten, ettd ‘tdysin eri
mieltd’=1, ‘jokseenkin eri mieltd’=2, ‘jokseenkin samaa mieltd=3, ‘tiysin samaa
mieltd’=4 ja ‘en osaa sanoa’=5. Lopullisessa aineiston tarkistuksessa poistettiin
aineistosta 5 vastaukset, joten vaihtoehto ‘en osaa sanoa’ rinnastui tyhjain
vastaukseen. Lisaksi poistettiin aineistosta ns. mahdottomat vastaukset, joka
tarkoittaa kiytdnnossa nédppailyvirheitd. Keskiarvolaskelmiin ei siten voinut tulla
vadristymid virheellisen tallennuksen vuoksi. Tallennusvaiheessa ei otettu huomioon

vastauksia, joissa oli rastitettu kaksi tai useampia vaihtoehtoja. Lisdksi muutamia
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lomakkeita hylattiin selkedsti protestiluontoisen vastauksen (esimerkiksi kaikki

kohdat rastitettu kaikkien vaihtoehtojen kohdalta) vuoksi.

Kysymys 2 on jérjestysasteikollinen, joten se mittaa asioiden keskindistd jarjestysta,
mutta ei tietenkdén ota kantaa valimatkoihin (esim. kuinka paljon tirkedmpi seikka
on jotakin toista). Kysymyksessd 2 pyydettiin merkitseméén listasta 3 tirkeinti ja 3
véhiten tdrkeaa tekijad yrityksen toiminnasa. Koko aineisto kertoo taas, miki
vaihtoehdoista on useimmin (frekvenssi) valittu kolmen tirkeimmin tai kolmen
vihiten tirkedn joukkoon. Kysymyksen 2 analysointiin kéytettiin multiple response-
analyysia, jossa vastaukset koodattiin siten, etti rasti oli 1 ja ei rastia oli 0. Seki
tarkeimmat ettd vihiten tirkedt koodattiin erikseen, joten aineistoa kuvasi 22
muuttujaa. Kysymys 3. oli Osgoodin asteikollinen eli kysymyksessé oli semanttinen
differentiaali, adjektiiviparivertailu. Vaihtoehtoiset ruudut koodattiin asteikolla 1-4.

Lomaketta testattiin suunniteltaessa eri ihmisilld, eikd varsinaista testiryhméia
kaytetty. Aineisto on tarkistettu siten, etti selkedsti protestiluontoiset vastaukset
esimerkiksi kaikki kohdat rastitettu, on poistettu. Aineisto tallennettiin excel-
tiedostoksi, joka muunnettiin analysointia varten spss- tiedostoksi.Tilaajan
toivomuksesta tulokset olivat keskiarvoja vastaajien vastauksista. Tulokset esitettiin
. keskiarvoa kuvaavalla profiiliviivalla kunkin kysymyksen kohdalla (ks. liitteet 5 ja 6).
Koska haluttiin tutkia nimenomaan LUJAT- toimintatapojen toteutumista, yhdistettiin
eri faktoreita kuvaavat kysymykset keskiarvoksi kaikille viidelle toimintatavalle.

Lisaksi yhdistettiin samalla tavoin vaittimakysymykset 1 ja mielikuvakysymykset 3.

Mielikuva- kysymyksissd ei annettu mahdollisuutta © en osaa sanoa’- vastaukseen.
Lomakkeen ulkoasulla pyrittiin vaikuttamaan ‘En osaa sanoa’- vaihtoehdon
houkuttavuuteen myo6s likerty- asteikollisessa 1. kysymyksessd. Valintaan pyrittiin
vaikuttamaan sijoittamalla vaihtoehto muiden vaihtoehtojen oikealle puolelle eika
esimerkiksi keskimmaéiseksi (ikdankuin keskiarvovastaukseksi). Lomake suunniteltiin

lyhyeksi ja aihepiiri ei ollut kovin henkil6kohtainen.
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Kyselyn tulokset

Tarkoitetun  virallisen imagon (LUJAT- toimintatavat) ja  henkiloston/
henkilostéryhmien muodostamien kasitysten eroa tarkasteltiin vertaamalla virallista
arvolistaa henkiloston kasityksiin. Imagon  toteutumista haluttiin tarkastella
vertaamalla asiakkaiden ja potentiaalisten asiakkaiden muodostamaa mielikuvaa ja
yhtion tarkoituksellista imagoay (virallinen imago) toisiinsa (ldhettdjan imago vs.
vastaanottajan imago). Profiiliviivalla havainnollistettuna toivottua, virallista imagoa
kuvaa kuvion oikea reuna eli arvo 4. Tuloksesta voidaan paatella, etta
yhteistyokumppaneiden ja asiakkaiden Luja- yhtidisti muodostama mielikuva ei
ainakaan dramaattisesti poikkea virallisesta, toivotusta imagosta (suhteessa LUJAT-
toimintatapothin ja mniistda johdettuihin kysymyksiin). Sensijaan ulkoisten
sidosryhmien mielikuva poikkeaa jonkin verran henkiloston nidkemyksisti —usein

positiiviseen suuntaan. (ks. liitteet 5 ja 6)

Vastausten jakaumat mielipidekysymyksessd 1 koko konsernin osalta (vastaajat ovat
kuitenkin vastanneet kysymyksiin omaa yritystiin /omaa yhteistySkumppaniaan
koskevana). Henkilosté arveli (keskiarvo kelvoista vastauksista) toiminnan
paremmaksi kuin asiakkaiden mielestd on seitsemén viittimin kohdalla. Yrityksen
taloudellinen tilanne on henkiloston mielesti parempi kuin asiakkaat arvelivat.
Mielikuva riskien vélttamisesta oli henkilost6lld aavistuksen parempi kuin asiakkailla
ja oman tyonsa he kokivat itsendisemmaksi, kuin miti asiakkaat arvelivat sen olevan.

Henkiloston mielesta pitkdkestoisia asiakassyhteita arvostetaan.

Asiakkaiden arviot eivit olleet aivan yhtd positiivisia asiakassuhdetta koskevista
vaittamistd kuin henkilostolld, vaikka keskiarvot erittdin positiivisia ovatkin.
Suurimmat erot asiakkaiden ja henkiloston keskiarvovastauksissa olivat uudistamisen
ja kehittamisen arvioinnissa. Merkittivin eroavuus asiakkaiden ja henkiloston
keskiarvoissa oli koulutusvaittiméssa. Henkilostolle viite esitettiin  muodossa
‘henkilostod koulutetaan riittavasti’ ja asiakkaille ‘henkilostd on ammattitaitoista’.
Asiakkaat pitdvat Luja- yhtididen henkilokuntaa keskimdarin  erittdin
ammattitaitoisena ja kuitenkin henkilosté itse on sitd mieltd, ettei heitd kouluteta

riittavasti.
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Tarkasteltavana oli siis yrityksen imago henkiloston ja asiakkaiden keskuudessa.
Esimerkiksi Lujatalon henkilosto ja asiakkaat saivat kyselyn Lujatalo Oy:n logolla
jne. Erikseen ei siis kysytty mielikuvaa Luja- Yhtioistd kokonaisuutena vaan tulos
saatiin erikseen kullekin konsemin yritykselle ja yhdistettiin jalkikiateen. Myos
Lujatalo Oy:n toimipaikat (Kuopio, Helsinki ja Lahti) ja Lujabetonin tehtaat
(Siilinjarvi, Oulu, Haapajarvi, Joensuu, Varkaus, Jyviskyla, Hameenlinna, Loimaa,

Helsinki) saivat tulokset omien tyontekijéiden ja asiakkaiden osalta sekd yrityksittdin.

Henkil6ston mielipide

L- faktori: Vastaajista 89% piti yritystd varmana ja turvallisena, 85%:n mielesti
toimintaa pyritddn parantamaan jatkuvasti. Taloudellinen tilanne on hyva 85%:n:
mielestd ja 84% vastaajista on sitd mieltd, ettd toiminnassa véltetddn suuria riskeja.
Mielipidettd kuvaavien viittimien vastaukset olivat siten positiivisia laatu- faktorin

(L) osalta.

U- faktori: 74%:n mielestd kehitysehdotuksiin suhtaudutaan myoétamielisesti, 63%
henkilgstostd on sitd mielti, ettd yritys on avoin muutokselle ja 75% henkilostosta on
sitd mieltd, ettd tuotteita kehitetddn jatkuvasti. Koulutuskysymys sensijaan toi
vastauksiin enemman hajontaa. Viitteen “henkilostod koulutetaan riittavasti” kanssa
samaa mieltd oli 50% henkildstostd, ja peréti 42% vastaajista oli jokseenkin eri mielti
tai taysin eri mieltd viitteen kanssa. ‘Uudistaminen ja kehittiminen’ (U) toteutui
sekin henkil6ston mielestd melko hyvin, mutta koulutusta on joko liian vahén, se on

vadranlaista tai ainakin henkildsto kokee siina puutteita.

J- faktori: Edelleen osallistuvaa johtamistapaa kartoitettiin kolmella viitteelld. 68%
mielestd ‘henkilostoa kuunnellaan ja se otetaan mukaan toimintaa kehitettiessa’. 80%
henkilostostd koki voivansa tehdd omaan ty6honsa liittyvid paatoksid ja tyonsa koki

itsendiseksi 90% vastaajista.
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A- faktori: Henkiloston kokemusta asiakkuuden merkityksestd omassa yrityksessaan
kartoitettiin kuudella vaittamalla. 85%:n mielestd ‘tuotteet ovat korkealaatuisia’ ja
‘jatkuvia asiakassuhteita arvostetaan’ 86%:n mielestid. ‘Asiakkaat ovat toiminnassa
etusijalla’ 84%:n mielestd ja ‘asiakaspalaute huomioidaan’ 80%:n mielestd. 73% on
samaa mieltd viitteen ‘kuuntelee asiakkaidensa tarpeita riittavasti’ kanssa.
Henkilokohtaista panosta  kysyttiin  viitteelld  ‘voin  vaikuttaa  tyGssini
asiakastyytyviisyyteen’, jonka kanssa samaa mielti oli 80% vastaajista.

T- faktori: ‘Tehokkuus ja kannattavuus’- mielipiteitéi (mielikuvia)

kartoitettiin kolmella vaitteelld. 84% vastaajista oli sitd mieltd, ettd kustannuksiin
kiinnitetddn yrityksessa paljon huomiota sensijaan ‘toiminta on suunnitelmallista ja
jarjestelmaillista’ vain 70%:m mielestd ja eri mieltd viitteen kanssa on 26%
henkilostosta. Edelleen vaite ‘tyo tehdain tehokkaasti’ sai jonkin verran hajontaa. Eri

mieltd viitteen kanssa oli 19% vastaajista.

Asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden mielipide

L- faktori: Asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden mielestd yritys on ‘varma ja
turvallinen’, ainoastaan 3% oli eri mieltd viitteen kanssa, ‘toiminnan jatkuvaan
parantamiseen’ pyritddn 91%:n mielestd. Taloudellinen tilanne on hyvd 76%:n

mielestd. Yritys ‘valttaa toiminnassaan suuria riskejd’ 74%:n mielest.

U- faktori: Uudistaminen ja kehittiminen sai vastauksissa hiukan enemmaén hajontaa.
Kehitysehdotuksiin suhtaudutaan myétamielisesti 90%:n mielesta ja 9% asiakkaista ja
yhteistyokumppaneista oli sitd mieltd, ettei yritys ole avoin muutokselle. ‘Kehittid

jatkuvasti tuotteitaan’- viitteen kanssa eri mieltd oli vain 6% asiakkaista ja

yhteistyokumppaneista.

J- faktori: Henkildsto on ammattitaitoista 95%:n mielestd ja 84% asiakkaista oli

‘saanut vaikutelman, ettd yrityksen ty6ilmapiiri on hyva’. Henkildsto voi tehdd omaan
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ty6honsa liittyvia paatoksia 67%:n mielestd ja tekee tyonsd itsendisesti 75%:n

mielesti.

A- faktori: Tuotteiden korkealaatuisuudesta vain 5% on eri mielti ja 9% on sitid
mieltd, ettd jatkuvia yhteistyOsuhteita ei arvosteta. ‘Asiakkaat ovat toiminnassa
etusijalla’ 80%:n mielestd ja asiakaspalaute huomioidaan 79%:n mielestid. Yritys

kuuntelee asiakkaidensa tarpeita riittavasti sai eriavia mielipiteitd 11%:Ita vastaajista.

T- faktori: ‘Kustannuksiin kiinnitetdin paljoﬁ huomiota’ 89%:n mielestd. ‘Toiminta
on suunnitelmallista ja jarjestelmaillistd’ 87%:n mielestd ja ‘tyé tehdadn tehokkasti’

87%:n mielesti.

Mielipiteettomyys tiedon tuottajana

Vastausten jakutumista voidaan arvioida myds ‘en osaa sanoa’ vastausten ja tyhjien
perusteella. 12,9% henkilostostd ei osannut sanoa mielipidettdin siitd onko yrityksen
taloudellinen tilanne hyva, 6,9%:lla vastaajista ei mydskain ollut mielipidettd siitd
valttaako yritys toiminnassaan suuria riskeja. 11,5% ei osannut sanoa onko yritys
avoin muutokselle. 8,3% henkilostostd ei osannut sanoa kehittaako yritys tuotteitaan
jatkuvasti ja koulutuksen rittivyydesta ei mielipidetta ollut 8%:lla vastaajista.
Asiakkaiden huomioimisen arvioiminen oli henkilostolle vaikeaa. Viitteeseen’
arvostetaan jatkuvia asiakassuhteita’ ei osannut mielipidettddan sanoa 10,6%
vastaajista. Vastaajista 8,7% ei osannut sanoa ovatko asiakkaat toiminnassa etusijalla
vai eivit. Edelleen asiakaspalautteen huomioimisesta 12,6% henkildstostd ei osannut
sanoa mielipidettadan. Perati 19,5% henkilostostdi ei pystynyt muodostamaan
mielipidetta siitd, kuunteleeko yritys asiakkaidensa tarpeita riittavasti. Eli enemmisto
henkilostostd siis kokee voivansa vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen (80%), mutta ei

kenties koe saavansa palautetta siita.
Myos asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden mielipiteestd voidaan saada rikkaampi
kuva tarkastelemalla tyhjid ja ‘en osaa sanoa’ vastauksia, jotka eivat tietenkdin niy

pelkkai keskiarvoa kuvaavassa profiilissa. Vaikka 96,4% kelvoista vastauksista olikin
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samaa mieltd ‘taloudellinen tilanne on hyvd’- viitteesti, niin ainakin viestinnin
kannalta lienee merkittavaa, ettd perati 214% kaikista asiakkaista ja
yhteistyokumppaneista ei pystynyt muodostamaan mielipidettd asiasta. 20,8%
asiakkaista ja yhteistydkumppaneista ei myoskadn osannut sanoa, valttaako yritys
toiminnassaan suuria riskeja, vaikka perati 93,6% kelvoista vastauksista olikin
yhtamieltd  vditteestd. =~ Muutosavoimuudesta ei  15,5%  asiakkaista ja
yhteistyokumppaneista osannut sanoa mielipidettidn. Tulkinnan kysymys on .
tietenkin se, halutaanko mielipiteettomyyttd tarkastella  viestinnillisend
kehittimiskohteena. Kyselyvastauksissa vaikeneminen el kuitenkaan aina ole
myontymisen merkki. Esimerkiksi kun yrityksen taloudellisesta tilanteesta 21,4%

asiakkaista ei 0saa sanoa mitiin, saa liki 3:n keskiarvon saava viite uuden sévyn.

Kysymyksessa 2. Tarkeimmiksi tekijoiksi henkilostolle nousivat hyva tyGilmapiiri,
turvallisuus ja jatkuvuus sekd ty6én ja péaitoksenteon itsendisyys. Ne olivat myds
seikkoja, joiden katsottiin toteutuvan hyvin. Asiakkaille ja yhteistydkumppaneille
odotetusti tarkeimpia tekijoitd olivat tuotteiden korkealaatuisuus, turvallisuus ja
jatkuvuus sekd hyva asiakaspalvelu. Edelleen myoés ndma osa- alueet saivat myos

melko myonteiset arviot.

Semanttista mielikuvaa kysymyksessié 3 havainnollistamaan keskiarvoa kuvaava
profiiliviiva soveltuu paremmin kuin kysymyksen 1. havainnollistamiseen. Yritysten
vililla ei ollut suuria eroja ja kidyrien muodot olivat samansuuntaiset.
Kehittimiskohteina voidaan mainita konsernin liheisyysmielikuvan kehittiminen
vision mukaiseksi. Profiilia voidaan verrata vain konsernin yritysten kesken, koska
mielikuvaa ei voida suhteuttaa mielikuvaan esimerkiksi kilpailijasta — kyse on siis
absoluuttisesta mielikuvasta. Vertailtavuus kuitenkin kirsii aineiston epétasaisesta
jakautumisesta —aineistoa dominoivat Lpjabetonin vastaukset. Tulokset ovat
painottamattomia keskiarvoja, joten ne soveltuvatkin paremmin yksittdisten yritysten

sisidiseen arviointiin.
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Kyselyn kritiikkiii

Korkeahko vastausprosentti takasi kattavan kuvan koko perusjoukon kisityksisti.
Kyselyn pohjalta voidaan pohtia ongelma- alueita ja kehittimisideoita imagon ja
identiteetin vahvistamiseksi. Taméin kyselyn tulokset kertovat sidosryhmien
mielikuvasta LUJAT- toimintatapojen ja niisti johdettujen kysymysten osalta.
Tulosten pohjalta tehtava kehitysty6 on yritysjohdon tehtivi, joten en puutu siihen
tassd. Kyselylla pyrittiin  saamaan organisaation herattimastd mielikuvasta
sidosryhmien mielissé, eikd esimerkiksi missiosta tai omasta tyostd. Tyoilmapiiria ja
osallistuvan  johtamistavan  onnistumista oli juuri selvitetty laajalla
tyoilmapiirikyselylla. Markkinointiviestinnidn linjausprojektiin liittyi myods kysely,
Jjossa selvitettiin eri  yksikéiden johdon mielipiteitd markkinointiviestinnin
linjauksesta seka ulkopuolisen konsultin panos nimenomaan laadullisen tiedon
saamiseksi johdon syvihaastatteluyjen muodossa. Luja- yhtiiden imago- ja

arvokyselyn rooli informaation tuottajana oli siten hyvin rajattu.

Vastausolosuhteita ei voitu vakioida eikd vastauksen henkilokohtaisuutta voitu
kontrolloida. Etenkin henkildston osalta tyopaikalla vastaaminen on saattanut
vaikuttaa vastauksiin. Luotettavuusmielikuya saattoi karsia, koska vastaukset oli
kdytdnnon jarjestelyjen vuoksi (lomakkeiden suuri mairid ja arvontajarjestelyt)
osoitettu Lujatalon Kuopion toimipisteeseen. Henkilosto vastasi kyselyyn
nimettomasti ja ulkoiset sidosryhmét saivat halutessaan lisata lomakkeeseen nimensé
arvontaa varten. Henkil6ston osalta taustatiedoksi haluttiin ainoastaan tieto siiti,
kumpaan henkilostoryhméén vastaaja kuuluu (tyontekija/ toimihenkilo). Lomakkeen
laadinnassa ldhdettiin kaytiannon tarpeista. Myos mielikuvaa koskevat adjektiiviparit
valittiin tarkoituksenmukaisuus- periaatteella. Kyselyn suunnittelu oli yritysvetoista ja

tekijat tiesivat mistd asioista tietoa haluttiin ja sitd myos saatiin.

Kyselymenetelmillad saatua tietoa voidaan arvostella pinnalliseksi. Vastaaja joutuu
usein valitsemaan valmiista vaihtoehdoista vain yhden. Vastaajien taustoihin,
ajatustapaan tai arvoihin ei talla menetelmalld voida perehtyd. Luotettavinta tietoa
kyselylld saadaan asioista, jotka ovat vastaajalle tuttuja, liittyvat heidan

arkikokemuksiinsa ja joista he ovat kiinnostuneita. Luotettavinta tietoa saadaan
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kysyttiessa tosiasioita. Kayttaytymistd koskevat tiedot ovat vihin epéluotettavampia
ja asenteistin ja mielipiteisiin liittyvit kaikista epiluotettavimpia (esim. Alkula,

Pontinen & Ylostalo, 1994 5.118-122).

Kvantitatiivisessa muodossa oleva tieto on muutettavissa numeroiksi ja siten
yksinkertaistaa todellisuutta. Yksinkertaistus on toki valttimitontakin jos tietoa
halutaan tubansilta vastaajilta, kuten tassd kyselyssd. Téssd tutkimuksessa metodin
rajoitteet on mielestdni tiedostettu ja syvallisempdd tietoa yritys sai muiden
tutkimusten avulla. Kokonaan toisen pohdiﬁnan aihe olisi, voisiko jollakin muulla
menetelmalla tai metodikombinaatiolla saada parempia, luotettavampia tai vaikkapa

uskottavampia tuloksia.

Kysymyksessa 2. vastaaja mieltdd helposti kaikki kysymyksen asiat tarkeiksi ja joutuu
hankalaan tilanteeseen arvioidessaan niiden tarkeysjarjestystd. Vastaukset saattavat
siten olla vakinaisid. Kysymys on kuitenkin puolusteltava, koska haluttiin vain
mielikuvaa tirkeimmistd ja vahiten tiarkeistd asioista vastaajalle. Kysymys 2.
saatetaan mieltdd koskemaan yrityksia yleensa ja vaihtoehdoissa ei ehkd ole kaikkia
merkityksellisia asioita. Esimerkkina voidaan mainita tyoturvallisuuden puuttuminen
vaihtoehdoista. Myos kysymyksen asettelua voidaan kritisoida.
Ympdristoystivdllisyys saatetaan valita vihiten tirkeisiin kuuluvaksi, koska se
koetaan ei- henkil6kohtaiseksi asiaksi, toisin kun jos listassa olisi esimerkiksi “vastuu
tulevaisuudesta” tai “yrityksen eettisyys” Toisaalta rakennusalaa ei ehka ylipaataan
mielletd ymparistoriskiksi. Luultavasti vastaajat eivit myoskddn mieltaneet
ympéristystavillisyys- vaihtoehtoa esteettisen ympériston ndkokulmasta. Sanaparien
valinta kysymyksessi 3. on my6s johdattelevaa ja joissakin tapauksissa
vastakohtapariksi kévisi jokin muukin adjektiivi tai laatuilmaus. Pareja valittiin
kuitenkin kuvaamaan LUJAT- toimintatapoja ja ikidnkin varmistamaan kysymyksen

1.vastauksia.
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Kyselyn ylidemokraattisuus

Jokainen yksittdinen vastaaja tulkitaan kyselyssa yhti arvokkaaksi. Menetelmaa onkin
kritisoitu ylidemokraattisuudesta ja atomistisuudesta. Bourdieu (1985) kritisoi
mielipidetutkimuksia kirjassa Sosiologian kysymyksid (Question de sociologie):
Kaikki mielipidetutkimukset olettavat ettd kaikilla vastaajilla on mielipide ja ettid
kaikki mielipiteet ovat yhtd arvokkaita. Esitettidessa kaikille sama kysymys, oletetaan,
ettd on yksimielisyys ongelmasta, toisin sanoen oletetaan ettid ollaan samaa mielta
siiti, miti kymyksid kannattaa esittdi. Bourdieun mukaan niisti kolmesta
postulaatista seuraa koko joukko vadristymii, joista ei paistd vaikka noudatettaisiin
kaikkia mahdollisia metodologisen tarkkuuden vaatimuksia aineiston keruussa ja

analyysissa. (Bourdieu 1985, 189)

Usein kritiikki mielipidemittauksia vastaan esitetddnkin teknisin perustein.
Ensimmaiseksi epiilladn yleensd otoksen edustavuutta. Téassd tutkimuksessa ei ole
varsinaista otosongelmaa, koska kyseessi oli kokonaistutkimus. Bourdieun mukaan
voimme usein paatelld vastauksen siitd, miten kysymys on esitetty. Usein rikotaan sité
alkeellista sdintod jonka mukaan kaikille vastauksille on annettava tilaisuus.
Useimmiten harhat johtuvat olosuhteista, joissa haastattelulomakkeita laativat thmiset
tyoskentelevit. Mielipide tiettynd ajankohtana on voimien jannitysten jarjestelma,
eiki ole heikompaa mielipidetilanteen ilmaisijaa kuin prosenttiluku (Bourdieu 1985,

190).

Ongelmia yrityksen tilauksena suoritettuun kyselyyn tai tutkimukseen liittyy aina,
eikd koskaan voida olla varmoja tiedetddnkd, mitd kysymyksia kannattaa esittia.
Keskiarvojen laskemisesta on seurauksena, etti erot vertailtavien ryhmien valilla
latistuvat ldhes olemattomiin. Kun keskiarvot ovat esimerkiksi erikokoisten yritysten
tai henkilostéryhmien osalta painottamattomia, kuten tissi tutkimuksessa, ei tulosten
vertailtavuus ole kovin hyva. Tuskin missdan yrityksessd kaikki asiakkaat ovat yhta
merkittivid toiminnan kannalta, joten erityisen hyvalld syylla tatd kyselyd voidaan
syyttaa  ylidemokraattisuudesta Sama  kritiikki voidaan kohdistaa myos

henkilostokyselyyn. Joku osa henkilostosta lienee imagon muodostumisen kannalta
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tarkeampi toista (kenties asiakaspalveluhenkilot tai vaikkapa mielipidevaikuttajat).
Néaiden muita tirkedmpien ryhmien haastattelu olisi voinut rikastaa informaatiota.
Tamad kysely ei myoskdidn ole ns. ‘lemped’ aineistolleen, koska aineistosta
mahdollisesti esiin tulevat faktorit (joita esim. faktorianalyysilla olisi voitu etsi) oli
jo valmiiksi muotoiltu. Vastaaja péistettiin vastaamaan ainoastaan LUJAT-

toimintatapoja koskeviin ja valmiiksi niitd kuvaamaan valittuihin kysymyksiin.

LUJAT-toimintatavat - viestistii merkityksen moninaisuuteen

Opinnéytetyoni kokonaisuudessaan on synteesi strategisen tiedon kerdyksesti,
yhteiskunnallisesta analyysista ja kuluttajuuden nikokulmasta. Yhteiskunnalliselta
“mistd ilmidssdé on kyse”- ndkokulmasta imagoa on tarkasteltu teoreettisessa
osuudessa. Strategista tietoa on keritty empiirisen aineiston muodossa yritykselle.
Teoriasta on loydetty yhtymékohtia ja eroavuuksia yritysesimerkkind olevan
rakennuslitkkeen tapauksessa. Yhdistavini tekijand voidaan ndhdd ainakin, ettd
imagon muodostumista on tarkasteltu kuluttajan nakokulmasta myds
esimerkkiyrityksend olleen rakennusliikkeen tapauksessa. Imagon kuluttajiksi ja
tuottajiksi ndhdaan yrityksen sidosryhmét; yhtion oma henkilostd avain-
yhteistyokumppanit, asiakkaat sekid potentiaaliset asiakkaat. Arvoista, niiden
toteutumisesta, jasennyksen toimivuudesta sekd esimerkinkaltaisessa suuryrityksessi
voidaan myos tehdd jonkinlaisia paitelmia. Osin Luja- yhtididen imago- ja
arvotutkimus  toimii  siten myds  kisittelemieni  teorioiden  jatkeena.
Markkinatutkimuksen tulokset eivat sensijaan tuota lisdarvoa teoreettiselle
pohdiskelulle. Tulokset eivit laajenna kasilldolevaa teoriaa vaan toivottavasti tuovat

yrityksen tarvitsemaa tietoa.

Kysely ei metodina ole ongelmattomasti nivellettivissi postmoderneihin
tarkastelukulmiin, eika siihen tissa tyossi ole pyrittykaan. Sen sijaan Luja- yhtididen
imago- ja arvotutkimusta itsessdin voidaan tarkastella teorian valossa, yhtend

aineistona kertomassa siitd, millaista tietoa yrityksissd halutaan. Empiirisen osuuden
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tapausesimerkki niveltyy teoreettiseen tarkasteluun nikokulmana kiytinnon
yrityselaméian, jossa imagokysymykset niyttiytyvat konkreettisina kysymyksini

markkinoilla parjadmisesta.

Luja- yhtidissd oli vuoden -2000 kevittalvella meneilléan markkinointiviestinnin
linjausprojekti. Luja- yhtidissi pohdittiin virallisen ja epavirallisen imagon suhdetta,
konserniviestinndn linjanvetoja ja Luja- yhtididen ja sen yritysten imagoa
asiakkaiden, yhteistybkumppaneiden ja henkiloston silmissd. Teoreettisen tarkastelun
ytimend on tidssd osiossa postmoderni oréam'saatioteoria ja moninaisuudesta ja
yhtendisyydesta kayty keskustelu. Tuloksena pohdinnasta on saatu lisad teoreettisia
perusteita sille, miksi imagoasioissa organisaation henkilost6d voidaan tutkia imagon
tuottajina ja kuluttajina ja miksi postmodernia kuluttajuuden teoretisointia voidaan

laajentaa kasittimaan myos toisenlaisia vaihdannan muotoja.

Koska olen paatynyt kasittelemédan yritysidentiteettia yritysimago -késitteen rinnalla,
tarkastelen yritysesimerkkini ongelmaa juuri moninaisuus-yhtendisyys teeman
valossa. Luja- yhtiossd ja sen viestinndssd keskeisiksi nousevat yrityksen viisi
perusarvoa tai toimintatapaa. Ne ovat pohjana myos sidosryhmien kasityksia
selvittavissd kyselyssd. Pohdinnan tuloksena paddyn siithen, ettd yrityksen arvoja
voidaan pitdd yrityksen CSP:nd, yhteisind juurina joiden kautta yrityksen
moninaisuutta ja viestintis voidaan johtaa. Rituaalisen viestinnin malli tarjoaa tdhén
viestinnin ymmartimiseen ainakin teoreettisen tarkastelukulman. Viestinndn
kysymykseksi tistd nikokulmasta nouseekin, kuinka viestid yhtendisyydestd ottaen
huomioon moninaisuus imagon tuottamis- ja kuluttamisprosessissa. Viestinnin

rituaalimalli tarjoaa ajatuksia juuri tdhin moninaisuuden tuomaan ongelmaan.

Imagon yhtendisyys ja moninaisuus

Yritysimago- ja  identiteettikeskustelussa korostuu usein imagon yhtendisyyden
vaatimus. Yritysidentiteetin on oltava niin selkei, ettd kaikki mitd yritys tekee,
vahvistaa olemassaolevaa identiteettia (Olins 1989, 7). Imagon olisi siis oltava

yhtendinen ja johdonmukainen. Formbrun (1996, 165) kirjoittaa: Yrityksen on
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ansaittava tunnettuutensa. On kehitettdvd koherentti imago ja yhtendisyys seki
organisaation sisalla ettd ulkopuolella. Myos Luja- yhtitissa pohdittiin titid ongelmaa
konsemiviestinnédn linjauksen yhteydessi. Yhtendisen imagon ylldpito ei ehki
muodostu ongelmaksi pienissa yrityksissi tai jotka tarjoavat vain yhtd tuotetta tai
palvelua. Yrityksen kasvaessa ja erilaistuessa tai esimerkiksi laajentuessa
yritysostojen kautta, yhtendinen imago voi muodostua esteeksi ja rajoitteeksi (van der
Lugt 1997 artikkelissa Leitch & Motion 1999.) Myos Luja- yhtitissd oli pohdittavana

yritysostojen kautta laajentuneen konsernin imago ja siitd viestiminen.

Ehké keskeisin syy yhtendisyyden vaatimuksen korostumiseen imagokeskustelussa on
viestikeskeinen ajattelutapa. Kuten IMC- konseptia esitellessini totesin, viestinndn
yhdenmukaisuusvaatimusta on yritysimagoviestinndn tapauksessa tarkasteltava
uudelleen. Yritys ndhdddn useimmiten imagon luojana, jota se sitten pyrkii
sidosryhmilleen viestimain. Vastapainoksi edelldesitellylle ajattelulle on luotu
postmoderni teoria, joka on keskeisesti merkityskeskeinen ja tuo yhteniisyyden

vaatimuksen rinnalle imagon moninaisuuden (Leitch & Motion 1999).

Entyinen vaikutus postmodemille moninaisuus- keskustelulle on ollut
semiootikkojen, kuten de Saussure’n (1960) ja Barthesin (1972) ty6. Heidin
mukaansa merkeilld, kuten sanoilla ja symboleilla ei ole yhta kiinteds merkitysti, jota
merkin tuottaja tai levittdja voi determinoida. Semiootikot ovat kiinnittineet
huomiota merkkien konnotaatioon. Jo yksinkertaisilla substantiiveilla, kuten ‘koira’
tai ‘auto’, on monia eri merkityksia, riippuen tulkitsijasta. Konnotaatio voi myos

samalla tulkitsijalla vaihdella riippuen mm. ajasta. (Leitch & Motion 1999)

Jotkut postmodernistit, kuten Lyotard (1984) esittii, ettd monien merkitysten lisdksi
myos itse todellisuus on moninainen. Derrida (1979 artikkelissa Leitch & Motion
1999) kirjoittaa:”There is no such thing as a truth in itself ... truth is plural”. Kuten
merkityskin, myos todellisuus on sosiaalisesti rakentunut. Moffitt (1994, 159-170)
osoittaa empiirisessd tutkimuksessaan, ettd yksil6illd on paitsi moninainen imago

yrityksestd, he ovat myds usein tyytyviisid tihdn asiantilaan. Moffittin tutkimus
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osoittaa myods, ettei yritysjohdon ole mahdollista rakentaa yhtd merkitysti

organisaatiolle ja johtaa titd luomaansa merkitystd (imagoa) yleisolleen.

Olins’n mukaan ainoastaan erittdin vahvat, hyvin organisoidut, vahvasti tuetut,
visuaalisesti vaikuttavat ja tehokkaasti viestityt yritysidentiteettiohjelmat voivat
lapaista ihmisten tietoisuuden. Vain jos yritysidentiteetti on todella integroitu, jos se
kattaa kaikki elementit ja se on viestitty yhdenmukaisesti ja sitouttavasti, silld on
mahdollisuus.(Olins 1989). Olins’n mukaqn stis noin toimivilla yrityksillda on

mahdollisuus onnistua imagonluomisessaan.

LUJAT- toimintatavat CSP:ni

Luja- yhti6issd haluttin LUJAT- toimintatapojen (virallisen imagon) toteutuvan
konsernin kaikissa yrityksissid. Toivottiin siis ettd imago olisi yhtendinen.Van Riel
(1995) laajentaa keskustelua moninaisuudesta ja yhtendisyydesti ja soveltaa
postmodernia moninaisuuskeskustelua yritysidentiteettityohon Common Starting
Points (CSP)- nimittdmassa teoriassaan. Han osoittaa, miten CSP- teoriaa voidaan
kayttaa yrityksessd moninaisuuden johtamiseen. Yhteniisyys voi olla kaikkien
yritysidentitectin osa- alueiden juurissa, ei niissi itsessadn. Organisaatio voi esittaa
monia eri imagoja sen eri yleisoille (sidosryhmille). Nami imagot eivét ole yhtenaisia
toisiinsa verrattuina, mutta kyllakin verrattuna yrityksen CSP:n. Yritysidentiteettityo
on moninaisuuden johtamista, ei sen tukahduttamista (Leitch & Motion, 1999).
Samankaltaiseen paitelmaan paiatyy myos Bernstein (1984): “Imago X e1 voi olla
taysin sopiva kaikille yleisoille. Se mika sopii yhdelle, voi olla vairanlainen toiselle,

mutta niissé taytyy olla yhteisid elementteji.(s.139)

CSP voidaan Van Rielin mukaan selkeimmin l6ytdd tutkimalla tarinoita, joita
yrityksesséd kerrotaan syntymasti ja kehityksestd. Nailld tarinoilia on myyttinen status
ja niitd uusinnetaan kertomalla. My6s yhtion nimen muodostaminen on keskeinen
elementti yritysidentiteettiohjeimassa. Luja- yhtididen ns. suuri tarina 10ytyy

historiasta, jossa korostunein osa on perheyrityksessa ja sen arvoissa, LUJAT-
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toimintatavoissa, joiden toteuttamiseen yrityksessa pyritddn. Voidaankin ajatella, etti
Luja- Yhtioiden tapauksessa Van Rielin tarkoittama suuri tarina ja yksi osa yrityksen

CSP:std on nimenomaan noissa arvoissa.

Yrityksié on alettu pitad erdénlaisina suurkansalaisina, joiden kuuluu olla vastuullisia
toimijoita yhteiskunnassa. Pelkkéd voitontavoittelu ei oikeuta yrityksen toimia, vaan
menestydkseen on sen otettava huomioon eettiset seikat. Tamé on tuonut julkiseksi
keskustelun yrityksen arvopohjasta. Luja- yhtididen arvot on luotu yli 40 vuotta sitten
Ja ne ovat sdilyneet samoina kautta Vuosikylﬁmenien. Perheyritys, kova tyo, selkeét
arvot muodostavat Luja- yhtididen CSP:n, yhteisen juuren, jonka pohjalta
moninaisuutta voidaan johtaa. Jos kuitenkin tarkastellaan Suomen Gallupin tuottamaa
Yrityskulttuuri 2000- tutkimusta havaitaan, etti lahes kaikilla Suomen suuryrityksilla
nayttiisi olevan samat arvot. “LOytyy noin tusinan verran arvoja, jotka ovat melko
yleisesti kaytossa yrityksissa. —-sellaiset asiat, kuten asiakaslahtoisyys, luotettavuus,
laadukkuus, ammattimaisuus, tehokkuus, tuottavuus mielletdan seki yritysjohtajien
ettd palkansaajien keskuudessa sellaisiksi ilmaisullisiksi ominaisuuksiksi, jotka hyvin

kuvastavat yrityksen arvoperustaa.”(Pehkonen 2000, 5)

Arvot eivat siis osoittaudu viestinnillisesti kovin mielekkaaksi erilaistumiskeinoksi
suhteessa muihin yrityksiin. Jos viestintd ymmarretaan rituaalisena yhteisen uskon
jakamisena, imagon tapauksessa parhaimmillaan sekd henkiloston ettd ulkoisten
sidosryhmien yhteisend ymmarryshorisonttina, voisi erilaistumisen vélineend
asiakkaiden suuntaan ja sisdisen yhtendisyyden korostamisessa kenties korostaa juuri

historian ‘suurta tarinaa’.

Kyselyd suunniteltaessa nousi esille myos henkiloston sitoutuneisuus yrityksen
arvoihin, LUJAT- toimintatapoihin. Ei kuitenkaan voida odottaa, ettd henkilostolla
olevat yksilolliset arvot olisivat juuri samat kuin yrityksen arvot. Néin ollen niihin
aidosti sitoutumistakaan ei voida realistisesti odottaa. Jos henkilostd sitd vastoin
kokee olevansa sitoutunut yrityksen menestykseen, sen voidaan ajatella noudattavan

tiettyja toimintatapoja tavoitteen saavuttamiseksi. Mielenkiintoista olisi tietenkin
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selvittad henkiloston arvoja ja koettaa sitten vastata tarpeisiin (kuten Karvonen esittai

tarpeen kuva- teemassa) vedoten siséiselld viestinnilli juuri oikeisiin asioihin.

Kun yritysimagoon liitetddn organisaatiokulttuuri, tulevat tarkastelun alaisiksi
yrityksen arvot ja normit. On kuitenkin syytd pohtia, mitkd voittoa tavoittelevan
yrityksen arvot voisivat olla ja missd méirin niitd voidaan liikeyritykseltd vaatia ja
kenen toimesta. Pitadko moraalisesti oikean toiminnan olla spontaania vai riittaako
yritykselle, ettd markkinat pakottavat moraalisesti kestividn toimintaan. Voidaanko
arvoja kenties tarkastella hierarkkisesti siteﬂ, ettd kannattavuus on ylinnd kaikkea
toimintaa madrittelevd arvo, jolle kaikki muut arvot ovat alisteisia? Samaisen
Gallupin tutkimuksen mukaan enemmistd yritysjohtajista nimittidin arvioi, etti
ulkoiset yhteiskunnasta tulevat paineet ovat vaikuttaneet yrityksen arvojen
madrittelyyn (Pehkonen, 2000 s.5)

Mielestami yrityksen arvoja ja toimintatapoja voidaan toki tutkia imagoviestinnin
yhteydessa relativistisena ilmiond kannattamatta silti arvorelativismia niiden
madrittelemisessd ja tavoitteiden asettamisessa. Arvokeskustelun syvilliseen
pohdintaan ei kuitenkaan tdmén tyon puitteissa ole syyta ryhtya. Nihdakseni Luja-
yhtididen kuten muidenkin yritysten arvot ovat ennenmuuta toimintatapoja tai
vilinearvoja jonkun muun padmaéairin (voitto) saavuttamiseksi. Toimintatapojen
voidaan ajatella normittavan kdytdnnén toimintaa. Toimintatapojen tai normien takaa
sensijaan voidaan etsia syvempid perusarvoja, kuten ihmisyyden ja ympéariston
kunnioittamista. Esimerkiksi Tuomo Takala ehdottaa artikkelissaan kokonais-
laatujohtamisen tulevaisuudeksi seuraavaa: TQM:n (Total quality management)
“erinomaisuus” voisi muuttua eettiseksi erinomaisuudeksi. (Takala, 1999) Aiemmin
esitteleméni rituaalisesti kasitetty imagoviestintd puolestaan johdattaa ajattelemaan,
ettd yrityksen sisdinen imagoviestinti voisi korostaa jasentyneen mielekkaén, yhteisen
maailman rakentamista ja ylldpitoa - maailman, joka voi palvella inhimillisen
toiminnan ylidpitdjand ja valvojana. Viestinnidn painopiste siirtyykin siis rituaalisen
viestinnan ajatuksen mukana toimintatapojen, arvojen ja normien “saarnaamisesta”,
“opettamisesta” ja “ojennuksesta” yhteisen ymmérryshorisontin jakamiseen. Tuo

ymmarryshorisontti sisaltaa jo itsessddn nuo arvot ja normit.



Tutkimus imagoviestintind

Jos markkinatutkimuksen tiedonintressi olisi johdateltu kasillaolevasta teoriasta olisi
se ollut ymmartiavé ja metodivalintakin toinen. Tai vaihtoehtoisesti kyselytutkimusta
tukemaan olisi pitdnyt valita toisenlaista teoriataustaa. Jos imago nidhdadn
karvoslaisittain kaksipuoleisena ja perspektiivien hallintana niin henkil6stén arvojen
tutkimus vaikkapa teemahaastattelulla tai tikapuutekniikalla olisi voinut tuoda tietoa
sisaisen viestinnén perspektitvin valintaan. Jos nikékulma puolestaan olisi johdateltu
rituaalisesta viestinndsta, olisi ollut mielekista tutkia vaikkapa henkilostolehti
Lujalaista. Talloin olisi pohdittu sitd tapaa, jolla asioista henkildstélle viestitddn.
Tutkimus ei kuitenkaan testannut teoriaa kiytinnossd eikd toisaalta pyrkinyt

empiirisestd tutkimuksesta saatujen fulosten teoretisointiin.

Kritisoin kyselyd metodina pinnalliseksi ja toisaalta puolustin sitd aineiston
‘haltuunottovilineend’ osana laajempaa tutkimuskokonaisuutta. Toinen ndkokulma
markkinatutkimuksiin avautuu, kun imagotutkimusta tai tissi tapauksessa imago- ja
arvotutkimusta tarkastellaan itseddn imagoviestinndn vilineenid. Imagoteema on
muodikas ja arvoista keskustellaan yhteiskunnan kaikilla foorumeilla. Miksi ei sitten
kaytettaisi markkinatutkimusta viestittdmaén ‘ajan hengen’ mukana olemisesta? Mika
voisikaan viestid 1magoteeman ja arvojen tarkeydesti paremmin kuin kaikille
sidosryhmille lahetetty kysely! Kyselylld on imagoviestintavéilineend kaikkiin muihin
tutkimusmenetelmiin verrattuna se verraton etu, etti vaittimit ovat valmiiksi
yrityksessd muotoiltuja. Luja- yhtididen imago- ja arvotutkimus toi hyvin selvisti ja
tehokkaasti tiettavaksi ne tavoitteet ja toimintatavat, joihin Luja- yhtidissa pyrita4n.

Pohtia voisi toki myds sitd tapaa, jolla saaduista tuloksista sidosryhmille viestitiin.
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VI Péiitelmiéi yritysimagoviestinnisti

Eras imagon ominaisuuksista on, etti se tulee kisittdd sosiaalisena konstruktiona,
joka on vasta meidian aikamme, erityisesti postmodernin ajan tuote. Viimekédessa
imago on tutkijan muodostama konstruktio héinen asian niin madritellessasn. (Aikas,
1997 s.6) Imagotarkastelu voidaan asettaa osaksi ns. kulttuurisen kainteen jalkeistd
tutkimusorientaatiota. Se pohjaa ideansa mainitun erilaisuuden lisdksi tutkimus-
kohteensa erityispiirteisiin ja ainutlaatuisuuteen. Kuten Raivo (1995 s.47 artikkelissa
Aikis, 1997) toteaa, suuret kertomukset ja oppirakenteet, metatekstit ja teoriat ovat

menettdimassi merkitystian tilalle nousseiden diskurssien myota.

Tavoitteena tissd tyossd oli kartoittaa nidkemyksia imagosta ja yritysimagosta ja
ymmartda yritysimago- ilmiotd seka siitd viestimistd. Toisaalta keskeiseni oli
tarkastella yritysimagodiskurssia kriittisesti ja tuoda sithen joitakin laajentavia
ajatuksia. Imagon teemaa ja postmodernin kuluttajuuden esiintuomaa symbolista
kuluttajuutta tarkasteltiin rinnan, kiintedsti toisiinsa liittyvind. Tutkimus sai myos
kasiteanalyysin piirteitd ja pyrki luomaan synteesin kisittelemistidn teorioista. Tassi
tutkielmassa  yritysimago- ilmi6td tarkasteltiin  relativistisena, suhteissaan
muodostuvana - pyrittiin siis eraanlaiseen yritysimago- ilmién meta-analyysiin.
Lahestymistapavalintaa voidaan puolustella lainaamalla esimerkiksi Paasia: “---uusia
kasitteitd tarkastelevan tutkimuksen konseptuaalinen perusta on tirked ja sen
kehittymisen my6td myos konkreettisen tutkimuksen strategiat kehittyvit. Samalla
tutkimusotteen kisitteellisen perustan ja tutkimustyossd tuotettujen abstraktioden
kautta saadaan todellisuudesta esiin uusia nikékulmia. Tahdn ei valttimattd paasta
vain tutkimuksen empiirisen jidsentelyn pohjalta. (Paasi (1991 artikkelissa Aikas
1997, 5) Kuluttajuutta ja yritysimagoa tarkastellaan makronakékulmasta
yritysimagoilmion ja siitd viestimisen jasentdmiseksi ja ymmartdmiseksi. Uskon, ettd
teoreettisten lahtokohtaoletusten pohdinta voisi auttaa myos markkinatutkimuksessa
kysymédn oikeita asioita, helpottaa metodivaihtoehtojen arviointia ja tuoda

keskusteluun pohdintoja markkinatutkimuksen roolista tutkimustiedon kentiss.
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Yritysimago on tuote ja tyokalu - henkilosto imagon tuottaja ja

kuluttaja

Olen postmoderneja teorioita kiyttien pastynyt esittiméain symbolisen kuluttamisen
olevan keskeisessd roolissa yritysimagossa. Téstd paatelmasti olen paatynyt edelleen
esittimadn imagon tuottamisen ja kuluttamisen olevan yhtdaikaisesti toteutuva
prosessi. Olen siis saanut vastauksen esittamadni kysymykseen: Miksi yrityksen
henkilostod voidaan tarkastella sekd yritysimagon tuottajana ettd kuluttajana?
Toinen tutkimusongelmani nousi kisitekentin moninaisuudesta ja tarkasteli miksi
yritys- imago, yritysidentiteetti sekd organisaatiokulttuuri ovat yhtd?  Yrityksen
henkilostdo nahdaan sekd yritysimagon tuottajana ettd kuluttajana, jolloin imagon
tuotannon ja kulutuksen raja hamirtyy. Olen edelleen esittinyt ajatuksen, jonka
mukaan yritysimago, yritysidentiteetti ja yrityskulttuuri olisivat oikeastaan ‘kolikon
kolme puolta’. Kun yritysimago nihdadn kulttuurisena ilmiona ja siitd viestiminen
rituaalisena, on em. kisitteiden erillisini tarkasteleminen tarpeetonta, Naméa kolme
puolta luovat myds perustan sille, ettd yritysimagon yhteydessd voidaan tutkia

yrityksen arvoja osana yritysimagoa.

Yritysimagoa ei voi médritelld

Tdssd tyossi on mm. Karvosen relationaalista késitystd ja markkinoinnillista
yritysimagokirjallisuutta hyvaksikayttien luotu kasitteellinen jasennys yritysimagosta.
Yritysimagon kisitettd ei ole varsinaisesti mddritelty, silla jos ilmio kasitetddn
suhteissaan muotoutuvana kulttuurisena ilmioni, sen yksikasitteinen maaritteleminen
on mahdotonta. Edelleen timd jasennys on yhdistetty postmodernin
kuluttajatutkimuksen ajatuksiin. Post- moderni kuluttajuus voidaan laajentaa
pelkkkasd ‘kuluttaja’markkinointia kisittelevistd teoriasta myds organisaatiota ja
tyoyhteisod koskevaksi. Yhdistimalla imagon ja yritysimagon teoriaa seké
postmodernia kuluttajateoriaa, piirtyy kuva yritysimagon roolista postmodernissa,
symbolisen kulutusprosessissa. Kun kuluttajuutta tarkastellaan postmodernista, arvoa

tuottavasta nikokulmasta, paadytaan ajatukseen, jossa samaista ‘imagon
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kuluttajateoriaa’ voidaan soveltaa my0s organisaation sisilld tuotettuun ja kulutettuun
imagoon. Organisaatioidentiteetin késite taas johtaa luontevasti ajattelemaan myos
organisaatiota inhimillisten identiteettien kasautumaksi, jossa patevdat samat
kuluttamisen lait -tai laittomuus-, kuin tavaroiden kuluttamisessakin. Organisaation
sisilla sekd tuotetaan ettd kulutetaan yritysimagoa, yksiléiden omaa ja organisaation

identiteettia.

Yritysimagoa ei voi rakentaa

Yritysimagon muodostuminen ndhddan teoreettisen pohdiskelun tuloksena
kulttuurisesta nakokulmasta, joka voi laajentaa perinteisti markkinointiviestinnin
nakemystd. Nakokulma kyseenalaistaa imagon tuottamisen ja kuluttamisen
(lahettamisen ja vastaanottamisen) lineaarisen ajattelutavan ja johtaa ajatukseen,
jossa jatkuvuus, sosiaaliSuus ja yhteisollisyys ovat keskeisia. Yritysimagoviestintaa ei
voida ymmartdd tuottamisen ja kuluttamisen perinteisen (ldhettimisen ja
vastaanottamisen) jasennyksen kautta, vaan tuottamista on kasitteellistettava
kuluttamisen kautta ja painvastoin. Tasta nakokulmasta katsottuna kulutusprosessi ei
ole lineaarinen. Ketju ei enai kulje tuotannosta jakelun kautta loppukayttijélle (end-
user) tai imagon tapauksessa lahettdjalta vastaanottajalle tai arvon tuottamisena ja
lopulta tuhoamisena vaan prosessina, jossa kuluttaja on yhtd aikaa myds tuottaja
imagoprosessin kaikissa vaiheissa ja arvo lisddntyy koko prosessin ajan. Niakokulma
antaa yritysimagon tarkasteluun uusia mahdollisuuksia. Samalla on helppo péaitya
ajatukseen, jonka mukaan kielikuva imagon ‘rakentamisesta’ ei kuvaa ilmi6td, vaan
on osa nk. modernin diskurssia. Kun imago nihdain vain osaksi hallittavana ja
toisaalta suurelta osin henkilostén luomana ja kuluttamana, voidaan 16ytad uusia
tapoja lisata yrityksen arvoa seka tyontekijoiden ettd asiakkaiden eli siis tuottajien ja

‘kuluttajatuottajien’ nakékulmasta.
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Yritysimagoa €i voi ldhettad

Vaikka ihmisten elaméantapa ja kulutus ovat hyvin materiakeskeisid, kokevat ihmiset
perusturvansa ainekset entistdi aineettomimpina. Postmodernissa keskustelussa
korostuu erityisesti, ettd tietynlaisten kulttuuristen ja traditionaalisten maailmankuvaa
koskevien ajatusrakennelmien sijaan on tullut kulttuurisesti joustava ja avoimempi,
sosiaalisiin luokkiin vihemméin sitoutunut ihminen, jonka mielenliikkeiti on yhi
vaikeampi ennakoida. Markkinointiviestintd ei tunnu koodautuvan siten kuin
lahettdja haluaa, eikd vastaanottaja tunnu purkavan koodistoa siten kuin olisi
suotavaa.  Viestinndn  rituaalimalli voi tuoda  uuden  ulottuvuuden
yritysimagoviestinnidn tarkasteluun ja liittdd osaltaan teemaan yritysidentiteetin ja
organisaatiokulttuurin. Imagoviestinti ei olekaan jonkun ldhettimai ja jonkun
vastaanottamaa, eikd edes kaksisuuntaista vaan yhteisen uskon jakamista ja
uusintamista. Se voi rituaaliseksi ajateltuna olla henkilostén ja jopa asiakkaidenkin

yhteinen ymmarryshorisontti.

Tarpeen kuvasta rituaaliseen viestintédén

Imago ja mielikuva voidaan ‘karvoslaisittain’ nihdi viestintdsuhteen puitteissa
lahettajan ja vastaanottajan nakékulmina. Viestintd on siten luonteeltaan sosiaalista,
relationaalista ja intentionaalista: Esitykset suunnataan jollekin, jossakin
tarkoituksessa, mutta viestintia se on vasta sitten, kun joku ottaa esityksen
tulkittavakseen ja ymmartidkseen. (Ks. Volosinovin 1990 kaisitys kielesta, sanoista ja

merkeistd ihmisten vélisend sosiaalisena suhteutumisena.)

“Esimerkiksi kulissin tai teatteriesityksen illusionddrisyys tai huijaavuus perustuu
' siihen, ettd ymmmairtdvi subjekti ei padse suhteutumaan kohteeseen muuten kuin
tarkoin valitusta perspektiivistd ja ettd kaikki tuosta aspektista nahtavissdolevat
merkitsijat tukevat tuota todistusta. Tassd mielessa (imagon) hallinta on perspektiivin

hallintaa.”(Karvonen 1997, 270). Tasta nakokulmasta kulttuurisuhteen olennainen
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perusta on siind, ettd tuotteella tai esimerkiksi imagolla on kyky heijastaa sen kanssa
tekemisissi olevan ryhmén keskeisia arvoja ja asenteita, tuottaa niille vastakaikua ja
titvistaa niitd. Imagolla on kyky kantaa kulttuurisia merkityksid. Yritysimagon on
johdonmukaisesti annettava ryhmaélle sen kaipaamia merkityksid, asenteita ja
vakaumuksia. Sen tiytyy kannattaa, heijastaa takaisin ja taytelaistaa keskeisiad
elamisen merkityksid. Taméd voidaan osaksi ymmirtia kommunikaatioksi, mutta
paljon syvemmin se ymmdrretddn kulttuurisen vastakaiun ja identiteetin
konkretisoitumisen prosessina. Relationaalisen imagokésityksen pohjalta hahmottelin
omaa kasitystini imagosta nimenomaan markkinoinnin ja  yritysimagon
ndakokulmasta. Tasta perspektiivien hallinta- ja tarpeen kuva- tematiikasta padstaan
Ilmosen kritiikin kautta rituaalisen viestinndn malliin. Ilmonen kritisoi Karvosen
relationaalisen ontologian ontuvan mndyttid vs. olla- dikotomian purkamisessa.
Nakemys monipuolistuu kun yritysimagoviestintaa tulkitaan rituaalisen viestinnan
kautta. Yritysimagoa ja samalla yritysimagoviestintia onkin ymmérrettiva
ennenmuuta kulttuurisena ilmiéna. Viestinndn painopiste siirtyy normien ja arvojen
opettamisesta ja henkiloston sitouttamisesta yhteisen uskon jakamiseén. Tuo yhteinen

ymmarryshorisontti sisdltdi jo itsessaan nuo arvot ja normit

Viestinndn yhdenmukaisuus vs. moninaisuus

Merkittavid meitd koskettava tekija on ollut sosio-kulttuurinen fragmentoituminen.
Kehitys  voidaan  nidhdd  seurauksena  elinympéaristomme  kasvaneesta
kompleksisuudesta ja teknokratisoitumisesta. IMC- ajattelu on tasti ahdistunut ja
ehdottaa viestinnin integroimista. Integrointi on monessa tapauksessa mielekasta ja
vilttimatontiakin (vaikkapa tuotemerkin mainontapditokset), mutta yritysimagon
teema johtaa yhtendisyysvaatimuksen uudelleen arvioitavaksi. Luja- yhtididen
imagotutkimuksen arvioimisessa hyodynsin yhtendisyys- moninaisuus- keskustelua
siten, ettd yrityksen arvoja tai toimintatapoja voidaan pitad yrityksen CSP:ni,
yhteisend juurena, jonka pohjalta moninaisuutta voidaan johtaa. Esitin myos
mielipiteeni yrityksen arvoista viestinndn vilineend. Lisdsinkin Luja- yhtiéiden
tapauksessa osaksi CSP: td Luja- yhtididen historian, joka voisi osaltaan toimia

erottautumistekijana asiakkaille suunnatussa imagoviestinnassi. Pohdin edelleen
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myds itse markkinatutkimuksen roolia imagosta ja arvoista viestimisen vilineeni.
Myos imagotutkimuksesta voidaan siis sanoa ettd se on tuote ja tyokalu yhtiikaa -

tuottaa siis tutkimaansa todellisuutta.

Viestintiteorioiden konsensus

Esittelin aiemmin Karvosen mallia mielikuvien tulkinnallisuudesta ks. s.42-43
Yritysimago- teemaan ja yritysimagoviestintdin laajennettuna Karvosen esittimi
malli mielikuvien tulkinnallisuudesta tuntuu lisddvian yhteisymmarrysta erilaisten
nékokantojen vilille. Jos suhteessa A onkin yritys ja B edelleen inhimillinen,
kehollinen, praktisesti toimiva seka tulkitseva ja tietdva ja timén toimijan mielikuvaa
A:sta halutaan tarkastella. Se, mina yritys yksilolle ilmenee, riippuu B:n
suuntautumisen tavasta eli mitd han yritykseltdi haluaa vai haluaako mitdén.
Psykologian teoriat (esimerkiksi IMC:ssd) ovat tarpeellisia tidmidn halun ja
tavoitteeseen tdhtddvan toiminnan (motivaatio) selvittimisessd. Jos B:ll4d on siis
tyydytettdva tarve, on viestinndn optimitapauksessa heijasteltava naitd haluja ja
tarpeita yhdenmukaisesti, kuten IMC opettaa. Yritysimago toimii tilloin siis halujen
ja tarpeiden peilina. Edelleen IMC:ssé esitellyt informaation prosessimallit soveltuvat
parhaiten selventdmiin niitd tapahtumia, joita lapikaydaian yksilon paan sisalla.
Karvosen mallissa ihminen on kuitenkin paitsi kehollinen, praktinen ja kognitiivinen
my6s symbolinen toimija, joten on luonnollista antaa postmoderneille jasennyksille

oma paikkansa yritysimago-keskustelussa.

Imagovisioita

Ikujiro Nonaka ja Hirotaka Takeuchin teoksessa Knowledge- Creating Company ns.
hiljaisella tiedolla on tiarked osa. Ajatus on saman suuntainen kuin esiftaesséni
henkiloston imagon tuottajaksi ja kuluttajaksi ja yritysimagon tuotteeksi ja tyokaluksi
yhtdaikaa. Tutkijoiden mukaan sosialisaatiossa kokemuksiin ja nakemyksiin
perustuva tieto levida. Yhdistamisessa julkilausuttu tai kirjoitettu tieto saa uusia

muotoja. Ulkoistaminen muuttaa hiljaista tietoa julkilausutuksi esimerkiksi
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kuvailevan keskustelun avulla. Sisdistimisessd julkitietoa omaksutaan uudeksi
hiljaiseksi tiedoksi. Tietamyksen lajien vuorovaikutus vie kierteeseen, jossa tieto ja
innovaatiot kasvavat. Siksi yhteisd tarvitsee epdmuodollistakin kanssakaymisti,
valjyyttda. Kun kirjoittajat puhuvat tiedon luomisesta, ei ajatus niinkdén viittaa
modemin diskurssin tiedon ja teknologian palvontaan. Yrityksissd tarvitaan tietoa
viela toki postmodernissa yhteiskunnassakin. Idea lahtee tiedontuottamisen
kulttuurisesta luonteesta ja tiedon tuottajien sekd kuluttajien ja luojien

yhteensulautumisesta.

“Ihmiskunta eldd vuosituhannen vaihteessa suuren muutoksen keskelld. Aikaisempien
tapaan tamdkin muutos on moniulotteinen. Vuosituhannenvaihteen pyorre on
teknologinen, taloudelllinen, sosiaalinen, kulttuurinen, poliittinen ja geopoliittinen.
Postmodernin ndkoalattomuus muuttuu silloin hypermodernin yltdkylldisyydeksi.
Muutos ei vie vdlttdmattd teknologiseen epdtasa- arvoon, vaan on mahdollista
rakentaa toisenlainen malli, jossa teknologian uudistuminen ja inhimilliset arvot
kulkevat kdsikddessd. Tietotekniikka Iuo muutoksen materiaalisen perustan,
tietoverkot ovat muutoksen sosiaalinen muoto ja maapalloistuminen taloudellinen

ulottuvuus”. (Heikka 1999)

Manuel Castellsin tutkimus kehittelee positiivisen kierteen ajatusta edelleen: Castells
on havainnut etteiviat teknologia ja asiantuntijoiden maira valttamitta ratkaise
kehityksen suuntaa®. Castellsin spiraali lihtee liikkeelle kulttuurisesta ja
pedagogisesta kehityksestd. Kulttuurimilj66 muokkaa teknologista kehitystd, joka
muokkaa taloudellista kehitystd, joka muokaa sosiaalista kehitysti, joka puolestaan
stimuloi kulttuurista ja kasvatuksellista kehitystd. Nain spiraali on valmis. Se nousee
ylospéin lahtokohdastaan, joka on aina kulttuurinen ja hakee aina uudestaan vauhtia

kulttuurista. (Castells artikkelissa Heikka, 1999)
Castells’n kulttuurisen kierteen mallia voitaneen soveltaa myds yrityksiin ja

imagoteemaan. Ajatuksena postmoderni tulkinta voi tuoda negatiivissdvyisen muutos-

sopeutumis- ja kehittymispakon sijaan uutta vapauttavaa arvoa ja kannattavuuttta
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lisddvaa potentiaalia myos yrityksille. Ajatukset viestivit kulttuurin ja teknologian
hiitosta ja positiivisen kierteen 16ytdmisestd niin yrityksen sisdlla kuin teknologiaan
pojautuvassa yhteiskunnassakin. Nami ajatukset koko inhimillisen elamién
kietoutumisesta yhteen Iuovat myos siltaa arvokeskustelulle, perinteisyyden
sdilyttimisen ja uuden 16ytdmisen vilille. ‘Modernin dikotomiaa’ ei ole syyté asettaa
my6skadn perinteen ja uudistumisen vilille. Uudet ajatukset eivit synny tyhjasti vaan
kasautuen, sulautuen ja uudistuen entisen péille ja sisille. Vanha perinteinen tieto -
vaikkapa historia CSP:ni toimii osana prosessia, jossa voidaan 16ytad uutta hiljaista

tietoa ja luovuutta.

Yritysimagosta on edelleenkin, kaikkien pohdintojen ja nikokulmavalintojen jalkeen
“melko vaikea sanoa mitddn” varmaa. Imagodiskurssin paatymisestd johonkin
yhteisymmarrykseen yritysimago- ilmiosti, olen enemmén kuin epdvarma.
Kasitteellisten ja teoreettisten pohdiskelujen mielekkyydesta ja tarpeellisuudesta sita
vastoin olen edelleen melko varma. Yritysimagon kiytinnén ymmaértiminen ja
johtaminen puolestaan ansaitsee kunnioittavan kumarruksen. Voidaankin varmasti

sanoa, kuten Sue Halliday:

“marketing is an art not a science!” (Halliday 1999, 8)

¢ Vrt Neuvostoliitosta puuttuivat kulttuuriset ja kasvatukselliset edellytykset tiedon ja tekniikan
hyviksikayttéon, vaikka maassa oli suuri mairi teknikoita ja asiantuntijoita.
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Tutkimuksen luotettavuus

Kysymykset imagotutkimusten metodologisista valinnoista on aiheellista asettaa
kriittisen tarkastelun kohteeksi. Kuinka imagoja voitaisiin sitten tutkia ilman ettd
syyllistyttaisiin yksinkertaistavaan tutkimusmetodiikkaan ja ilman ettd imagon
monisdrmainen luonne latistuu yleistavin tutkimusotteen kaytinnoissd? Lisdksi suhde
identiteettiin jai ongelmalliseksi. (Aikas, 1997 s.5) Paasin (1991, 294 artikkelissa
Aikis 1997) mukaan uusia késitteitd tarkastelevan tutkimuksen konseptuaalinen
perusta on tirked ja sen kehittymisen myﬁté myds konkreettisen tutkimuksen
strategiat kehittyvat. Samalla tutkimusotteen kasitteellisen perustan ja tutkimustydssa
tuotettujen abstraktioden kautta saadaan todellisuudesta esiin uusia ndkokulmia.
Tahan ei vilttimatta padstd vain tutkimuksen empiirisen jasentelyn pohjalta. (Aikas
1997, 5) Tahan Aikkaan tarkoittamaan konseptuaalisen perustan ymmartimiseen
tima opinndytetyd on juuri pyrkinyt. Kaikkia polun varrella eteen tulleita kivid en
kuitenkaan ole voinut kaantai ja siten naitdkin paatelmia on tarkasteltava kriittisesti.
Jasennykseni ovat tietystd subjektiivisesta nikemyksestd 1dhtoisin. Ne hyodyntavit
subjektiivisesti valittuja, muiden kirjoittajien subjektiivisia kasityksid asioiden
tilasta. Olen kuitenkin pyrkinyt esittdméain tarpeellisen méairan perusteita sille, miksi
olen edella esitettythin paatelmiin jourunut. Sanavalintakin jo osoittaa, etti olen
pyrkinyt aineistolahtdisyyteen teoreettisessa kehittelyssdni - en todella tiennyt

kirjoitusprosessiin ryhtyessani, minne polku lopulta johtaisi.

Viimeistddn siind vaiheessa, kun pohdittavana on timén tutkimuksen validiteetti,
asettuvat konkreettisesti vastakkain postmodernin ja modernin, positivismin ja
postmodernin, realismin ja relativismin tieteellisyyden kriteerit. Yritysimagossa
kohtaa irrationaalinen, relationaalinen todellisuus ja yrityselimédn mitattaavuuden ja
hyddynnettavyyden vaatimus. Empiirisen osuuden markkinatutkimuksen eli Luja-
yhtididen imago- ja arvotutkimuksen tulokset ovat mitattavia ja toistettavia. Otoskoko
on koko populaatio, joten palautusprosentista voi itsekukin padtella jotain
tutkimuksen teknisestd luotettavuudesta. Tulkinta ja jatkotoimenpiteet ovat
luonnotllisesti yritysjohdon tehtivid, joten en puutu niihin tissi. Markkinatutkimuksen
keskeisin hyvyyskriteeri onkin mielestini hyodynnettavyys. Kyseiseen tutkimukseen
oltiin tyytyvéisid yrityksessa. Mahdolliset ongelmat liittyvétkin ldhinnd siihen, ovatko
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kysymykset kuvaavia. Tieteellisessé mielessi markkinatutkimus ei toki
luotettavuuteen voi pyrkidkaian, koska tirkeimpand kriteerind on tutkimuksen

suunnittelussa yrityksen tavoite tulosten hydodynnettavyydesta.

Kun siirrytddn markkinatutkimuksen hyodyntamisestd ja mitattavuudesta koko
tutkimuksen arviointiin, siirrytdin laadulliseen tutkimukseen, jonka hyvyyskriteerit
ovat toiset. Olen tarkastellut toteuttamaani markkinatutkimusta nakokulmasta, jossa
keskeinen kysymys on, millaista tietoa yritykset haluavat ja millaisia tuloksia
halutaan. Empiiristd materiaalia olen kéyttﬁnyt myo6s pohtiessani kysymysta arvojen
roolista yritysimagossa. Olen perustellut arvojen merkityksellisyyden liittdesséni
yritysimagon teemaan sen ldhikasitteet yritysidentiteetin ja  yrityskulttuurin,
Laadullisen pohdinnan tuloksia ja varsinkin kun teemana ovat olleet postmodernit

teoriat, on tarkasteltava moninaisuuden nakokulmasta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa arvioitavuudella tarkoitetaan lukijan mahdollisuutta
seurata paittelyd sekd tutkimuksen toistettavuutta. Edellytyksend on kiytettyjen
luokittelu- ja tulkintasddntojen yksiselitteisyys ja niiden johdonmukainen
noudattaminen. Lukka ja Kasanen nostavatkin tutkimuksen eradksi keskeiseksi
" hyvyyskriteeriksi uskottavuuden. Pikemminkin kuin varsinaisia lainalaisuuksia,
yleisimmat liiketaloudellisesti sovelluskelpoiset tulokset ovat ilmeisesti viitekehysten,
mallien tai konstruktioiden muodossa olevia tietynlaisten ilmiotyyppien kasitteellisen
haltuunoton vélineitd.(Lukka & Kasanen 1993, 349) Tassdkin tydssa toteutetun
konstruktivismin lahtokohtana ovat selkiytymattomét havainnot, joten tarvitaan
apriorisia periaatteita, joilla havaintoja jasennetddn; ymmartamistd. On siis useita
tapoja konstruoida todellisuus a'priori, riippuen siiti mika vaihtoehtoisista
kuvauksista toimii parhaiten. Vaihtoehtoisia on luoda jossakin mielessd optimaalinen
a'priorinen konstruktio tai soveltaa samaan tutkimuskohteeseen useanlaisia

konstruktioita.
Tassd tyossd on erilaisia teorioita hyviksikidyttden luotu tosiasiaverkko johon on

yritetty pyydystdd empiirisid havaintoja. Empiiriisind havaintoina voidaan pitai siis

myos teoriasta tai yleiskielesta ‘pyydystettyjd’ kisitteitd ja niiden kayttoyhteyksia.
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Luonnollisesti myds empiiriset havainnot kuuluvat tihdn ‘saaliiseen’. Tyo ei siis
toteuta konstruktivistista tutkimusotetta Lukan ja Kasasen tarkoittamassa mielessa.
Talloin saatu teoreettinen konstruktio olisi testattava kiaytanndssd kokonaisuudessaan.
Kehittelyn kohteena ovat paremminkin késitteellinen jasennys ja testauskin tapahtuu
siten kirjoittamalla auki ajatusketjua ja paatelmia. Tyossa on valittu tietyt kasitteet
kuvaamaan yritysimagoa tai oikeastaan laajennettu jo olemassaolevia. Kahden
teoriaperinteen tarkastelulla on pyritty luomaan yhteys ja lopulta tietynlainen
teoriakombinaatio tai konstruktio symbolisen kulttamisen roolista yritysimagossa.
Konstruktiota voidaan pitaa yhtend tamén tﬁtkimuksen tuloksena, vaikkakin siti on

osin sovellettu myds kaytannén markkinatutkimuksen tarkasteluun.

Tieteellisen tutkimuksen perustehtivand pidetddn perinteisesti uuden ja
totuudenmukaisen informaation tavoittelua. Konventionaalinen nikemys on, etta téti
tehtidvad tiede toteuttaa esittamilld ja testaamalla hypoteeseja seka tiivistimalla
saadut tulokset jatkuvasti yha yleisempien ts. kattavampien, teorioden, yleistysten ja
lakien muotoon. Poikkeuksena on kuitenkin postmoderni filosofia, jossa
yleistettavyyden tavoittelu ndhdadn osaksi perinteistd ja hylattavaksi arvioitua

kartesiolaista epistemologiaa.

Yleistettavyyden sijaan tamidkin tutkimus pyrkii luomaan uskottavan synteesin
kasittelemistién teorioista. Teoreettinen tarkastelu luo kokonaisnakemysti ja kuvailee
asioiden tilaa. Luotu viitekehys on osittain pohjana empiirisen osuuden tarkastelulle,
jonka luonne on lahinnd esimerkinomainen. Kyse ei siis ole kokonaan teorian
testaamisesta kaytinnossa, eika toisaalta myoskddn kaytinnon abstrahoinnista. Tassa
tyOssd on toteutettu myds kisiteanalyysia tai diskurssianalyysia, kun tarkastellaan
imago- ilmién yhteydessd kaytettyja kasitteitd. Pertti Alasuutari toteaa
diskurssianalyysistd (keskusteluanalyysi Alasuutarilla): keskusteluanalyysi tarjoaa
kielenkdyt6stdi ja sosiaalisesta toiminnasta kiinnostuneelle uuden maailman.
Tutkimuksen kohteena ei ole kieli kasitteen perinteisessd merkityksessa, eika toisaalta
yksilot psykologisina toimijoina vaan heidén yhdessd tuottama ilmio, keskustelu
rakenteineen. (Alasuutari 1993, 129) Klaus Mikeld tarjoaa lohdullisen ajatuksen

laadullisen tulkinnan uskottavuusongelman kanssa painiskelevalle: “Kaikissa
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kvalitatiivisen aineiston analyysin vaiheissa voidaan pyrkii seurailtavuuteen. Ei
haittaa, vaikka tutkijan tulkintaty6 on yksityisten mielleyhtymien improvisaatiota.

Assosiaatioketjujakin voi seurata, jos ne esitetasin avoimesti.” (Mikela 1990, 40)

James J. Scheurich esittelee kirjassaan Research Method in the Postmodern oman
nikemyksensd postmodernin tutkimuksen validiteettiongelmaan. Han nékee
validiteetin ‘eron leikkind’ (validity as the Play of Difference). (1997, s.89-90)
Latherin jaottelu pohjautuu feministiseen postmoderniin tutkimukseen, mutta on
sovellettavissa myds muunlaisiin tutkimustilanteisiin. — Scheurich toteaa Latherin
(1993) ylittavasta (transgressive) validiteetista: “Though I ought to be satisfied, I'm
not. I’'m deeply apprehensive about resourcefulnes of the Same to reappear with new
masks that only seem to be Other” (Scheurich 1997, 90) Postmodernin kriitiikki

modernia projektia vastaan on keskeisesti tuon dikotomisen eron kritiikkia.

Markkinatutkimuksen tarkastelu nakoékulmasta, jossa siti kokonaisuudessaan
tarkastellaan aineistona, joka kertoo jotakin yrityksen tai siiti millaista tietoa
yritykset haluavat, on mielestdni mielenkiintoinen. Télld ratkaisulla olen valttinyt
ongelman, joka liittyy useimpiin tapaututkimuksena suoritettuihin tutkimuksiin.
Markkinatutkimus sellaisenaan ja sen tulokset harvoin tayttiviat tieteelliselle
tutkimukselle asetettuja krniitereitd. Postmoderniin diskurssiin oikean yrityksen
liikkkeenjohdon kysymykset liittyvdt mm. siten, etti viestinnin linjauksessa ongelma
oli pohjimmiltaan hyvin postmoderni: Yhteniinen vai moninainen imago? Esitidn
myos oman varovaisen pohdinnan moninaisuus-yhteniisyys keskustelusta ja arvojen
roolista yhteisend pohjana moninaisuudelle. Kaikki tulkinnat sekd teorian ettd
empirian osalta ovat tarkasteltavissa validiteetin kannalta. Olenkin pyrkinyt ainakin
sithen, etta paittely on seurattavissa ja etti pohjana olevat teoriat on esitelty
padpiirteissadn ja tarpeeksi kattavasti. Teoriatarkastelun osalta toteuttanut laaja-
alaisuutta ja moninaisuutta - jo teemankin velvoittamana. Osaltaan timéa tutkimus
tayttad Leitchinkin kriteereji, mutta on kuitenkin todettava, kuten Scheurich
etsiessddn uusia validiteetin kriteereja:  “validiteettikeskustelu on villi ja

kontrolloimaton eron leikki”. En siis voi olla varma tehdessdni postmodernia
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tulkintaa, olenko sittenkain riittivin postmoderni -tiedostanko sittenkdin mihin

ajatteluperinteisiin olen sitoutunut.

Reed ja Hughes kuitenkin huomauttavat postmodernin tulkinnan vaaroista. “niille
meistd, jotka olemme keskittyneet ymmartaimain postmodernismia - tiydellisen
relativismin vaara viijyy ithan kulman takana (Reed & Hughes 1992, 178 artikkelissa
Weinstein & Weinstein 1998) En siis tyossani viité, ettd “---inhimillinen toimija olisi
taydellisesti irronnut kaikista biologian, fysiikan ja logiikan laeista ja ilmentiisi vain
ja ainoastaan erilaisten ideoiden ja uskomusten “vapaata kelluntaa” ajatusten
adrettimassd makroavaruudessa.”(Ahonen 1998, 23) Onkin mielestini erotettava se,
ettd puhutaan imagosta relativistisena, suhteissaan muodostuvana ja se, milti pohjalta
vaikkapa imagon osatekijoiksi osoittautuneita arvoja yrityksissié pohditaan.
Teoreettisesti lahestymistapani sijoittuneekin relativismin ja varovaisen realismin
vilimaastoon. Realistien peruslahtokohtana on ontologinen uskomus siiti, etti
maailma on olemassa. Klassisesta positivismista poiketen se myos sallii useita ja
mahdollisesti vaikeasti yhteen sovitettavia tismennyksid tai tulkintoja ymparoivasti
todellisuudesta.(Ahonen 1998, 18) Weinstein & Weinstein puolustavat moninaista
lahestymistapaa: “---multiple paradigm research “offers a more democratic method
than those based on the absolute ‘scientific’ positivism” (Weinstein & Weinstein,
1998) Nakokulmien moninaisuus lienee sittenkin positiivista, vaikka jo sana ‘post-

moderni’ saa monet hermostumaan - timén graduprojektin jilkeen myos minut.

Jatkotutkimusaiheita

Erilaisia kanavia viestien ldhettdmiseen kehitelliddn jatkuvasti. Niiden hyodyntaminen
on haaste my0s yritysimagon ja identiteetin kehittdmisessa. Internet viestintdkanavana
on jo itsessadn merkittava imagotekija yrityksille. Haasteeksi on noussut multimedian
kytkeminen yritysten muuhun imagoviestintdin ja yritysidentiteetin kehitystyohon.
Kun yritysimagoviestintd viedddn  internet- ympérist6on olisi imagoilmion
kulttuurisen luonteen ja viestinndn lihtokohtaoletusten pohdinta mielestiani

hyodyllista.
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Riitta Brusila kuvailee muutosta seuraavasti: Romaani on syntagmaattisten esitysten
”paradigmaattinen esimerkki”, silla siini luenta etenee ilman sivupolkuja lincaarisesti
alusta loppuun. Sanomalehti sisdltad jo enemmin draamallista rinnakkaisuutta ja
samanaikaisuutta. Sanomalehdessid on jo varsin runsaasti edestakaisinlukemisen ja
valinnan mahdollisuutta. Radio merkitsi lineaarisuuden murtumisessa erainlaista
takaiskua. Riitta Brusila huomauttaakin, ettd joukkotiedotuksen kuvallistuminen
merkitsee lineaaristen lukutapojen hajautumista. Hypertekstia voidaan Brusilan
mukaan pitia jo lineaariselle rakenteelle vastakkaisena ilmiona. (Brusila artikkelissa
Julkunen 1998) Viestinnén ja etenkin imagoviestinnin kuvallistuminen tuo jatkuvasti
uusia ja mielenkiintoisia tutkimuskohteita. Michel Maffessolin sanoin: ---ei ole
aihetta hammastella imaginaarisen elpymistid. Holistisesta perspektiivistd katsoen se
palauttaa menetetyn tasapainon. Tamén se tekee nostamalla uuteen arvoon arkaaiset,
aikansa elaneind pidetyt rakenteet ja luomalla uudelleen mytologiat, jotka toimivat
sosiaalisena sidosaineena. Tasta todistaa kuvien rijahdysmaiinen
lisdantyminen.(Maffessoli 1995, 50) Toistaiseksi esimerkiksi yritysten visuaalisten
tunnusten toimivuutta multimediassa ei ole juuri otettu huomioon (Lindroos &
Nissinen 1996, 101) Imagoasioiden tutkiminen kulttuuriselta ilmiona olisikin
merkittivaa erityisesti viestinndn kuvallistumisen my6td. Mielestani kehitys tuo
mahdollisuuden tai jopa vaatimuksen moni-alaiseen ja monitieteiseen tutkimukseen.
Tutkimussarkaa riittid niin  kdytdnnolliselle  markkinatutkimukselle  kuin

analyyttisemmallekin imagon ja viestinnan tutkimiselle.
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Liite 1 LUJATALON YRITYSKUVATUTKIMUS

P.S

Arvoisa vastaanottaja,

Olen taloustieteen opiskelija Tanja Tsupari Jyvaskylian
yliopistosta ja teen pro-gradutyonini tutkimusta Lujatalon
yrityskuvasta asiakkaiden ja oman henkil6ston parissa.
Tutkimukseni auttaa Lujataloa kehittimaan asiakas-
palveluaan ja henkilostopolitiikkaansa.

Pyydén Teitéii vastaamaan alla oleviin kysymyksiin
1.2.2000 mennessi ja palauttamaan lomakkeet oheisessa
valmiiksi maksetussa vastauskuoressa.

Kyselyn vastaukset kasitellaan nimettémina ja ehdottoman
Inottamuksellisesti tilastollisin menetelmin, eivitka
yksittiiset vastaukset tule nikyviin tutkimuksen
raportoinnissa. Jokainen vastaus on kuitenkin tutkimuksen
onnistumisen kannalta tarkea.

Kiitan avustanne paattotyoni loppuunsaattamisessa.
Samalla Lujatalo saa arvokasta tietoa toimintansa ja
tyovithtyvyyden kehittimiseksi.

Yhteisty6terveisin

Tanja Tsupari

Jos Teilla on kysyttiavas tutkimuksestani, tavoitatte minut
numerosta (014) 642 355
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LUJATALON YRITYSKUVATUTKIMUS

(Vastauksenne kasitellaan nimettéména ja luottamuksellisesti)

Olen ] Tyontekiji [ ] Toimihenkilé
1. Miti mielti olette seuraavista viittimisti (rastittakaa sopiva vaihtoehto)

Tédysin Jokseen Jokseen Tiysin En
eri kin kin samaa san
mieltd Eri samaa mielta
mielti mielti

1 Lujatalo on varma ja turvallinen yritys

2 Kehitysehdotuksiin suhtaudutaan myo6tamielisesti

3 Henkilostéa kuunnellaan ja se otetaan mukaan

toimintaa kehitettaessa

4 Lujatalon tuotteet ovat korkealaatuisia

5 Kustannuksiin kiinnitetdan paljon huomiota

6 Ly atalos§a pyritiin toiminnan jatkuvaan

parantamiseen

7 Lujatalon taloudellinen tilanne on hyvi

8 Lujatalossa arvostetaan jatkuvia asiakassuhteita

9 Voin tehdd omaan tyohoni liittyvia paatoksia

10 Toiminnassa véltetdan suuria riskeja

11 Lujatalo on avoin muutokselle

12 Toiminta on suunnitelmallista ja jarjestelméllista

13 Lujatalo kehittaa jatkuvasti tuotteitaan

14 Asiakkaat ovat toiminnassa etusijalla

15 Saan tehdi tyoni itsendisesti

16 Lujatalo huomioi asiakkaan antaman palautteen

17 Henkilostod koulutetaan riittavasti

18 Tyo tehdaan tehokkaasti

19 Lujatalo kuuntelee asiakkaidensa tarpeita riittavasti

Joogoonobo0oogoog goo gooo
Oooobododooooog gogo gooog
Jobofbdooodooono O0og oogod

Doobiooooooooog ooOo ogog
Doobobobooooooog ooOo ooo

20 Voin vaikuttaa tyossani asiakastyytyvéisyyteen
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2. Olkaa hyvi ja merkitkiiii seuraavista 3 (kolme) itsellenne tirkeinti tekijii
yrityksen toiminnassa ja 3 (kolme) viihiten tirkeii.

Turvallisuus ja jatkuvuus

Toiminnan tehokkuus

Hyva asiakaspalvelu

Jatkuva tuotekehitys

Yrityksen ymparistoystavallisyys

Hyva tyoilmapiiri

Oman tyon ja paitoksenteon itseniisyys
Suurten riskien vélittiminen toiminnassa
Yrityksen kustannustietoisuus
Tuotteiden korkealaatuisuus

Toiminnan jatkuva parantaminen

3. Arvioikaa vieldi, millainen on mielikuvanne Lujatalo Oy:sti
(merkitkiii rasti sopivaan kohtaan adjektiiviparien vilille)

Tehoton

Heikkolaatuinen
Jamahtanyt
Yhteistyokyvyton

Ei valita ympéristosti
Vanhanaikainen
Asiakaspalvelu on huonoa
Ammattitaidoton
Byrokraattinen

Epaluotettava

Oooogodoooon

Etiinen

Kiitos vastauksestanne!

o ooooooaa

3 tirkeinti

DUooooooogd

DOooOo0oooOoOoo

3 viihiten tirkeai

HOoo00OooooOooo

Dodooooooodd

Tehokas

Laadukas
Edistyksellinen
Yhteistyokykyinen
Ympiéristoystavilliner
Uudenaikainen
Asiakaspalvelu on hyy
Ammattitaitoinen
Joustava

Luotettava

Laheinen
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Liite 2 LUJATALON YRITYSKUVATUTKIMUS

P.S

Vastaajan nimi

Osoite

Arvoisa vastaanottaja,

Olen taloustieteen opiskelija Tanja Tsupari Jyvéaskylan
yliopistosta ja teen pro gradu -tyonani tutkimusta Lujatalon
yrityskuvasta asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden
keskuudessa. Tutkimukseni auttaa myds Lujataloa
kehittamain asiakaspalveluaan ja huomioimaan sidos-
ryhmien niakemykset paremmin tulevaisuudessa.

Pyydin Teita vastaamaan alla oleviin kysymyksiin
mahdollisimman pian, enintéifin kahden viikon kuluessa
ja palauttamaan lomakkeen oheisessa valmiiksi
maksetussa vastauskuoressa. Kyselyn vastaukset
kisitelldadn ehdottoman luottamuksellisesti tilastollisin
menetelmin, eivitka yksittiiset vastaukset tule niakyviin
tutkimuksen raportoinnissa. Jokainen vastaus on kuitenkin
tutkimuksen onnistumisen kannalta tarkea.

Voitte halutessanne vastata nimettémana. Mikali kuitenkin
haluatte osallistua palkintoarvontaan, pyydéin tiyttaméaan
oheisen arvontalipukkeen. Palkintoarvonta suoritetaan
15.2.2000.

Kiitin Teitd avustanne péidttotyoni
loppuunsaattamisessa!

Yhteistydterveisin

Tanja Tsupari

Jos Teilld on kysyttavaa tutkimuksestani, tavoitatte minut

numerosta
(014) 642 355

Palkintovalinta voittaessani

[[] Nokian Wap-kannykka 7110
[ ]  PalmPilot Il Windows CE —kasitietokone
[  Videokamera Sony CCD-TR425
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LUJATALON YRITYSKUVATUTKIMUS

1. Miti mieltii olette seuraavista viittimista (rastittakaa sopiva vaihtoehto)

Tédysin Jokseen Jokseen Tiysin En
eri kin kin samaa  san
mieltd eri samaa mieltd
mieltdi mieltd
1 Lujatalo on varma ja turvallinen yritys
2 Kehitysehdotuksiin suhtaudutaan myotamielisesti
3 Olen saanut vaikutelman, etti Lujatalossa
on hyvi tyoilmapiiri.
4 Lujatalon tuotteet ovat korkealaatuisia
5 Kustannuksiin kiinnitetdsin paljon huomiota
6 Lujatalossa pyritdin toiminnan jatkuvaan
parantamiseen
7 Lujatalon taloudellinen tilanne on hyva
8 Lujatalossa arvostetaan jatkuvia yhteistyosuhteita.
9 Lujatalon henkil6sto voi tehdd omaan ty6honsa
liittyvid paatoksia
10 Lujatalo valttaa toiminnassaan suuria riskeja
11 Lujatalo on avoin muutokselle
12 Toiminta on suunnitelmallista ja jarjestelmallista
13 Lujatalo kehittaa jatkuvasti tuotteitaan
14 Asiakkaat ovat toiminnassa etusijalla
15 Lujatalossa henkilosto tekee tyonsa itsendisesti
16 Lujatalo huomioi asiakkaan antaman palautteen
17 Henkil6sté on ammattitaitoista

18 Lujatalossa tyo tehdain tehokkaasti

ODOD0000000 OO0 OO0 OO0
0DO00000000 OO0 OO0 Oo0
0000000000 000 OoOo OO0
0000000000 000 OoOo ooo
0000000000 000 Ooo OO0

19 Luyjatalo kuuntelee asiakkaidensa tarpeita riittavasti
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2. Olkaa hyvi ja merkitkiis seuraavista 3 (kolme) tirkeintéi ominaisuutta, joita

arvostatte yhteistyokumppanissa ja 3 (kolme) vihiten tirkedd.

3 tiirkeinti

Turvallisuus ja jatkuvuus

Toiminnan tehokkuus

Hyva asiakaspalvelu

Jatkuva tuotekehitys

Yrityksen ympéristoystavallisyys

Hyvé tyoilmapiiri

Henkiloston tyon ja paatoksenteon itseniisyys
Suurten riskien valttdminen toiminnassa
Yrityksen kustannustietoisuus

Tuotteiden korkealaatuisuus

Toiminnan jatkuva parantaminen

3. Arvioikaa vield, millainen on mielikuvanne Lujatalo Oy:stéi
(merkitkiié rasti sopivaan kohtaan adjektiiviparien vilille)

Tehoton

Heikkolaatuinen
Jamahtianyt
Yhteistyokyvyton

Ei valita ymparistosta
Vanhanaikainen
Asiakaspalvelu on huonoa
Ammattitaidoton
Byrokraattinen
Epéluotettava

ODouoooooooad
Dodoooooogd

Etiinen

Kiitos vastauksestanne!

ODoooooooooo

DoOoOogogooood

3 viihiten tirkeiid

Oodooooooo

OoOo0ooooonood

Tehokas

Laadukas
Edistyksellinen
Yhteistyokykyinen
Ympiristoystavallinen
Uudenaikainen
Asiakaspalvelu on hyv
Ammattitaitoinen
Joustava

Luotettava

Liheinen
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Liite 3 henkilostokyselyn palautus
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Liite 4 sidosryhmékyselyn palautus

Luja- Yhtididen imago- ja arvotutkimus/ sidosryhmakyselyn palautus

asiakkaat
yhtié lihetetty palautettu palautus %
H&méldinen 114 58 51%
Lujatek 126 63 50%
Ou-Ra 161] - 86 53%
Fescon 74 45 61%
Lujatalo 557 : 249 45%
Helsinki 272 115 42%
Lahti 38 18 47%
Kuopio 247 116 47%
Lujabetoni 369 176 48%
Sjr-Kuopio 73 40 55%
Joensuu 29 16 55%
Varkaus 45 14 31%
Oulu 19 8 42%
Haapajarvi 39 22 56%
Jyvéskyla 14 4 2%%
Hameenlinna 80 39 49%
Loimaa 16 7 44%
Hki-Espoo 54 26 48%
YHTEENSA 1327 677 51%
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Litie 5 henkiiostokyselyn tuiokset

'Luja- yhtididen henkiléston mielipide LUJAT- toimintatapojen (arvojen)
toteutumisesta yrityksessain

lifkoja riskejd ja v - - - /

uudistaminen ja kehi

johtamistapa on osai :

w.//

asiakas on avainasem -

i

tehokkuus ja kannatt ? . :
1,0 2,0 3,0 4,0

4= toteutuu erittéin hyvin

henkilostéryhmittdin

litkoja riskejd ja v - - /

uudistaminen ja kehi

"""/;\

johtamistapa on osal

asiakas on avainasem henkiléstéryhma
/ tyontekijd
tehokkuus ja kannat : : : toimihenkilo
1.0 2,0 3,0 40 112

4= toteutuu erittdin hyvin



Luja- Yhtididen henkiléstén kysymyskohtainen mielipide LUJAT-
toimintatapojen (arvojen) toteutumisesta yrityksessaan

L varma ja turvallin - -

L toiminnan paranta . . [
L taloud. tila hyva
L valtetaan riskeja s : .
U kehitysehd.suht. m : .
U avoin muutokselie : ; /
U kehittda tuotteita
U henkilostéa koulut
J henkiléstéd kuunne
J tyshon littyvat p
J tydn itsendisyys
A tuotteet korkealaa ;
A arvost.asiakassuht : f ‘ =,
A asiakkaat etusijal -

A huom.asiakaspalaut : . /
A kuunt. asiakk. tar
3 A voin vaik.asiakast
T kustannuksiin huom

T toim. suunnitelmal
T tyd tehd. tehokkaa

1,0 2,0 3,0 4,0

/)

1= taysin eri mieltd -— 4=tdysin samaa mieltad

henkiléstoryhmittiin

L varma ja turv - - ‘

L toiminnan parant /
L taloud. tita hyva ; : ~N
5 z pr

. . ="

L véltetadn riskejd
U kehitysehd.suht my
U avoin muutokselie -
4 U kehittaa tuotteita : :
U henkildstod koulut :
i J henkiléstod kuunn ' N

J tydhan liitt. paat E : 3
J tydn itsendisyys 1 >)
‘A tuotteet korkealaa ;
A arvost. asiakassuh : : ;

A asiakkaat etusijal /'I/
A huom asiakaspal f f 777 henkildstéryhma
A kuunt. asiakk. tar ; : 7\ —
A voin vaik.asiakast \
T kustannuksiin huom : . ;

T toim. suunnitelmal :
T tv6 tehd. tehokka ‘ AN

1.0 20 30 40

A2\

tyontekija

toimihenkild

1= taysin eri mielta --- 4= taysin samaa mielta




z Tarkeimmat ja vihiten tirkeit tekijat Luja- Yhtiéiden henkildstolle

i
Lturvall.jajatkuv-,E SHaRE
Ttoim.tehokkuus-i s i
A hyva asiakaspa(vel-g
U jatkuva tuotekehit: |
L yrit. ympéristﬁyst-?
J hyva tysiimapii{: ;||| L
J tyon ja paat. itse{: || [ ]:
L suurten riskien v&:|: |||
g T yrit. kustannustie{: {111
-§ A tuott. korkealaatu+: |+ |11 1 ]| AN B 1 henkilosto
= U toim. jatk. parant+: | {111 l . SHUNNE
% g e Z'Z.III'Z M TN N -véht_henk“(,stﬁ
| PSRBTSO,
% vastaajista valinnut 3:n tark/véht joukkoon
henkilostoryhmittdin
ﬁ Lturvallisuusjaja-g : Ak
T toim. tehokkuus-é ARRHE -
! . A hyva asiakaspalv-§ il '
; U jatkuva tuotekehit -
L yrit ymparistoyst | | |-L.mmmrm L1
J hyva tysitmapii{:|:[: [ 1122
J tydn ja paat. itse{:|:|:[:]:]:]::
L suurten riskien va- 1} | [:1: ABHEE B tark. tydntekijat
g T yrit. kustannustie{: |+ e Il vaht. tyontekijat
. § A tuott. korkealaatu:|:|:[|:]: SHHE T
£ Utoim. jatk. parant{:|:|:|:
g ' 1] [ vant. toimihenkilot

PRI SOOIy,

% vastaaijista valinnut 3:n tark/vaht joukkoon

ot A L5
pEee )

N

3



Luja- Yhtididen henkiloston mielikuva yrityksestadn (“millainen on
mielikuvanne...?")

L ei valita ymparist . ympéristoystavillinen
L epéluotettava : ' ~ luotettava
U jamahtanyt / . edistyksellinen
U vanhanaikainen /\ uudenaikainen
U ammattitaidoton ammattitaitoinen
J yhteistyokyvyton yhteistyokykyinen
J etdinen l . / liheinen
A heikkolaatuinen i laadukas
A asiakaspalvelu huo ‘ ‘ \ ' asiakaspalvelu on hyvii
, T tehoton / tehokas
: ; T byrokraattinen : 1 : joustava
; 1,0 2,0 3,0 40
keskiarvo
henkil6storyhmittidin
m L ei vélitd ympdrist \
L epéluotettava : : \/
U jamahtanyt /
U vanhanaikaine &
U ammattitaidoton \
J yhteistybkyvyton /4
J etéinen : : /<
A heikkolaatuinen \\
. \ : henkilostoryhma
A asiakaspalvelu huo . . S
T tehoton y tyontekija
T byrokraattinen / toimihenkild
1,0 2,0 3,0 4,0

keskiarvo




Liite 6 Sidosryimékyseiyn tuiokset

Asiakkaiden ja yhteistydkumppaneiden mielipide LUJAT- toimintatapojen
(arvojen) toteutumisesta Luja- Yhtidissa

likkoja riskejd ja v - , /
uudistaminen ja keh /
johtamistapa on osal -
asiakas on avainasem
henkiidstod
tehokkuus ja kannat | 3 : : asiakkaat
1,0 2,0 3.0 4,0

4= toteutuu erittdin hyvin

Asiakkaiden ja yhteistyokumppaneiden kysymyskohtainen mielipide LUJAT-
toimintatapojen (arvojen) toteutumisesta Luja- YhtiGissa

L varma ja turvallin - . ’ /
L toiminnan parant : : .

L taloud. tila hyva \“\
L valtetdan riskejé /
U kehitysehd.suht. m : : N
U avoin muutokselle - : (
U kehittaa tuotteita - § . .
U henkilstd ammatti- i :
tydilmapiiri on hyvé

N

| AN

J ty6hon liitt. paat : - :
o feentii s s N
N\

74

J tydn itsendisyys

A tuotteet ovat kork

A arvostetaan yhtei - .

A asiakkaat etusijal :

- A huom.asiakaspal - : \ / ;
A kuunt. asiakk. tar . ; //

T kustannuksiin huom : : /

\

henkildsto

T toim. suunniteimal
T tyo tehd. tehokkaa

1,0 2,0 30 4,0

asiakkaat

114
1= t8ysin erl mietd — 4= taysin samaa mieta.

X e g e o e
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Tarkeimmat ja vidhiten tarkeat tekijat Luja- yhtididen asiakkaille ja
yhteistyokumppaneille

Lturv.jajatkuvuus-f RS

T toim. tehokkuus 4 - [+] 1t} {:1]

A hyvé asiakaspalvd:|:}]i]}
U jatk. tuotekehitys 41|11

L yrit. ympéristﬁyst-é o

J hyva tydiimapiiri4: |1

J tyon ja padt. itse || |

L suurten riskien va- .|| |"

T yrit. kustannustie . |« :

A tuott. korkealaatu {1}

vaihtoehdot

U toim. jatk. parant || [:[: ][]

xxxxxx t

-----

T tark henkilosto
i1 Vet henkilésts
1. [l tark. asiakkaat

11 [ Jvaht. asiakkaat

I PIIER I,

% vastaajista valinnut 3:n tark/vaht joukkoon

Asiakkaiden ja yhteistybkumppaneiden mielikuva Luja- Yhtioista

L ei valitd ympérist

ympéristoystavillinen

luotettava

L. epéluoteftava

AN
V4

edistyksellinen

U jamahtanyt

U vanhanaikainen

uudenaikainen

U ammattitaidoton

ammattitaitoinen

J yhteistydkyvytdn

yhteistyokykyinen

RN
/)

J etdinen

PORN

1iheinen

laadukas

A heikkolaatuinen

asiakaspalvelu on hyvad

A asiakaspalvelu huo

T tehoton

tehokas

T byrokraattinen

joustava

1,0

o N

3'

4,0

henkilostd

asiakkaat



	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	
	

