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1 JOHDANTO

Liiketoiminnallisesti menestyvien yritysten taustalla on kaikilla keskeinen yhteinen tekija
—hyvé maine. Vaikka yrityksella olisi kuinka hyva ja laadukas tuote, mutta sillé on jostain
syysta huono maine, ei parhaintakaan tavaraa saada myytyd. Monesti tyon taso ja maine
kulkevatkin kasi kadessd, mutta on olemassa myos tapauksia, joissa laatu ja maine eivét
kohtaakaan. Asiakas voi joutua pettyméan, kun monen sadan euron vaate ei olekaan kes-
tavd, mutta joku toinen taas voi yllattya iloisesti tehdessaan 10ytoja liikkeessd, jolla on
huonompi maine. Yksinkertaisimmillaan téllaisissa tapauksissa yritys on onnistunut joko
luomaan hyvan maineen, joka ei vélttdmatta ole perustunut totuuspohjalle, mutta tuote on
brandatty hyvin. Mainettaan vaatimattomampi liike taas on saattanut hoitaa asiat oikein,

mutta ei ole osannut viestia niista riittavasti ulospdin.

Maine vaikuttaa myos siihen, saako organisaatio hyvia tyontekijoita. Tyonantajamaine
on téarked kriteeri tyopaikkaa haettaessa. Tdméa kay ilmi T-median valtakunnallisesta sel-
vityksestd vuodelta 2013. Muita tarkeimpi& hyvddn maineeseen vaikuttavia Kriteereitd
olivat esimerkiksi hyva palkkaus, tyopaikan ilmapiiri, tyon haasteellisuus ja kiinnosta-
vuus, varmuus tydsuhteen jatkuvuudesta seka tyon monipuolisuus ja vaihtelevuus. Kor-
keakouluopiskelijoiden ja vastavalmistuneiden selvitykseen antamissa vastauksissa ko-
rostui erityisesti mahdollisuus vaikuttaa tyon sisaltéon ja urakehitykseen. (T-Media tyon-
antajakuva 2013)

Menestyvén yrityksen tarkeé osatekija on pateva ja motivoitunut henkildsté. Monilla yri-
tyksilla on kuitenkin vaikeuksia rekrytoida oikeanlaisia ihmisia oikeisiin tehtdviin. Mo-
nissa yrityksissa koetaan, ettei tehtaviin sopivia ihmisia ole 16ytynyt, vaikka hakijoita oli-
sikin ollut. (Vaahtio 2005: 47) Osaavat ja motivoituneet tyontekijat ovat edellytys, jotta
yrityksen liiketoiminnalla olisi tulevaisuudessa tarpeeksi toteuttajia. (Viitala 2007: 50)
Jotta organisaatio ndit4 osaavia ja motivoituneita tyontekijoita saisi, tulee tydpaikan olla
kiinnostava ja tyonantajamaineen hyva (T-Media tyonantajakuva 2013). Ty6nantajamai-

netta voi yrittd4 parantaa monilla eri keinoilla.



8

Onnistuneen rekrytoinnin tekij6itd ovat muun muassa tasméllinen viestinta ja hyvé tyon-
antajamaine. Ty6nantajamaine ja viestinta kulkevatkin kasi kédessa, silla varsinkin rek-
rytointiviestinta rakentaa yrityksen imagoa ja tyonantajamainetta. Rekrytointiviestintaa

ovat muun muassa tyopaikkailmoitukset ja yrityksen internetsivujen tyénantaja-osiot.

Suomessa on ollut jonkinasteinen finanssikriisi koko 2010-luvun alun, ja uusia tyonteki-
JOité palkataan vahaisesti, mista syysta rekrytointiprosessin tarkeys on entisestdén koros-
tunut. Koska yritykset joutuvat aloittamaan enemmaén yt-neuvotteluja eika uutta vakea
saa palkata, jokaisen tyontekijan tyonkuva laajenee. Yritys tarvitsee varsinaisia moni-

osaajia.

Viestinndn nakokulmasta tyonantajamainetta ja rekrytointia on tutkittu Suomessa vahan.
Mainetutkimus on keskittynyt kauppatieteellisiin nakékulmiin, ja rekrytoinnin tutkimuk-

sessa kadytetyt teemat ovat olleet enemmankin tyollistymiseen liittyvia.

Yksi rekrytointiin vaikuttava tekija on yrityksen sijainti. Pd&dkaupunkikeskeinen ajattelu
on varsin yleistd Suomessa. Iso osa Suomen tydpaikoista on paakaupunkiseudulla, ja mo-
net hakevatkin toité erityisesti sieltd. Suomessa on melko korkea tyottomyysaste, helmi-
kuussa 2015 se oli 10,1 prosenttia, ja se jakaantuu epatasaisesti ympari Suomen (Tilasto-
keskus 2015). Vuonna 2013 matalin ty6ttdmyysaste oli Ahvenanmaalla 3,7 prosenttia.
Mannersuomen alhaisin tyottomyysaste oli Keski-Pohjanmaalla 4,7 prosenttia, kun kor-
kein taas oli Pohjois-Karjalassa, jossa se oli 12,5 prosenttia. (Elinkeinoeldman valtuus-
kunta 2015)

Opetus- ja kulttuuriministerio hallinnoi ja suunnittelee Suomen korkeakouluja seka nii-
den opinto-ohjelmia ja opiskelijamadria paikkakunnittain (Opetus- ja kulttuuriministerio
2015). Monesti korkeakoulujen opetustarjonta kehittyy sen mukaan, minka alan tyollis-
t4)id kyseisella alueella on. T&ll6in korkeakoulujen ja yritysten on helpompi tehda yhteis-
ty6td muun muassa tyoharjoitteluiden ja tutkimuksen merkeissa. Vastavalmistuneiden on
oletettavasti myds helpompi tyéllistyd, kun suhteiden luonti aloitetaan luonnostaan jo

opiskelujen aikana.
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Yksi mahdollinen keino, jolla Suomessa voitaisiin seké alentaa ty6ttdmyysprosenttia etta
tayttdd enemman avoinna olevia tyopaikkoja, olisi se, etta tydntekijat olisivat valmiimpia
muuttamaan typaikan perdassa. Suomessa on melko paljon ty6ttdmyyttd, mutta koko ajan
on myos tyopaikkoja tarjolla ympari Suomen. Tallin tyontekijat ja tyOpaikat eivat koh-
taa. Korkeista tyottomyysluvuista paatellen 2010-luvulla on juuri téllainen tilanne, joten
yritysten tulisi saada potentiaaliset hakijat vakuuttuneeksi siitd, miksi juuri niiden palve-

lukseen kannattaisi pestautua.

Padkaupunkiseudulla on Suomen kattavin koulutusvalikoima lukuisine ammattikorkea-
koluineen ja suurine Aalto-yliopistoineen. Padkaupunkiseutu vetéé puoleensa varsinkin
nuoria aikuisia myo6s toiden osalta. Monet muualta Suomesta korkeakouluista valmistu-
neet ajattelevat, ettd heidan on lahdettava padakaupunkiseudulle téihin, koska heille ei ole
tarjolla tyopaikkoja omalla alueella. Eteldpohjalaiset yritykset joutuvat talldin Kilpaile-
maan tyontekijoistd myos sijaintinsa vuoksi. Niiden taytyy tuoda paremmin esiin olemas-
saolonsa, tunnettavuutensa ja tarjoamansa uramahdollisuudet, jotta ne huomioitaisiin

tyénhaussa.

Yritykset tarvitsevat monen alan erityisosaamista, joten mahdollisesti tietyn alan huippu-
osaamista ei ole edes tarjolla omalta lahialueelta. Euroopan Unionin periaatteiden mu-
kaan tyovoiman olisi ihanteellista kulkea vapaasti kaikkien jasenmaiden sisalla, mutta
monet tydntekijat etsivat tyota vain omalta lahialueelta (Euroopan komissio 2015). Veto-
voimaisten yritysten tulisi saada tarvittavia ammattilaisia myos syrjaisemmille seuduille,

jolloin ty6llisyysaste tasaantuisi valtakunnallisesti.
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1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, miten tyénantajamainetta rakennetaan Eteld-poh-
janmaan yrityksissa. Esimerkkitapauksina tarkastelen kolmen eteldpohjalaisten teollisuu-
den alan yritysten tapoja rakentaa mainettaan tyénantajina. Tavoitteeseen pyrin vastaa-
malla kahteen tutkimuskysymykseen.

1. Milla keinoilla tydnantajamainetta rakennetaan yritysten internetsivuilla?
2. Milla keinoilla etela-pohjalaiset teollisuuden alan yritykset rakentavat tyonanta-

jamainetta Internetsivuillaan?

Jotta paasen tutkimaan eteldpohjalaisten yritysten tydnantajamainetta, aloitan tutkimuk-
seni selvittamélla, milla keinoilla tydnantajamainetta ylipdénsa rakennetaan. Toinen tut-
kimuskysymys vastaa siihen, miten juuri eteldpohjalaiset teollisuuden alan yritykset ra-
kentavat tydnantajamainettaan. Eteld-pohjanmaalla on vahva yrityskulttuuri, ja etelé-

pohjalainen asenne on vahvasti omanlaisensa.

1.2 Tutkimusaineisto

Tutkimuksen aineistona ovat kolmen eteld-pohjalaisen yrityksen verkkosivut. Verkkosi-
vuillaan yritys kertoo itse merkittdvimmaét asiat, joilla se haluaa rakentaa omaa mainet-
taan. Verkkosivuille yritys saa kirjoittaa lahes kaiken, mitd haluaa ja korostaa itse valit-
semiaan asioita. Media voi tarttua aiheisiin, joita yritykset haluaisivat véltella tai ainakin
jattaa korostamatta. Omassa viestinnassaan yritys pyrkii oletettavasti kertomaan parhaan
mahdollisen totuuden itsestddn korostamalla hyvid ominaisuuksiaan ja haivyttamalla
huonompia. Téllainen tilanne antaa toki mahdollisuuden myos valheelliseen viestintaén
tai sithen, ettei relevanteistakaan asioista kerrota. Omalla viestinnallaan yritys pystyy luo-

maan itsestaan sellaisia mielikuvia, kuin se itse haluaa.
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Valitsin tutkimusaineistokseni yritysten internet-sivut, silld ne ovat paasaantoisesti ajan-
kohtaisia, tarkkoja ja laajoja. Internet on yksi eniten kéytetyisté tiedonhakutavoista, ja sen
merkitys myos tydnhaussa on kasvanut. Internetsivuilla on mahdollisuus tavoittaa enem-
man ihmisia kuin perinteiselld tyopaikkailmoituksella lehdessa. Aktiiviset yritykset péi-
vittavéat internetsivujaan sédannollisesti ja korjaavat sinne uusimman tiedon. Internetsi-
vuilla ei ole tarkoin asetettuja merkkimaaria, joten verkossa yrityksilla on mahdollisuus

kertoa itsestaan niin tarkasti ja laajasti kuin haluavat.

Internetsivuilta olen rajannut tutkimusaineistokseni etusivun, yritystietoussivun, tyénan-
tajaosion ja vastuullisuussivun. Rajasin aineistoni ndihin osioihin, silld ndma ovat ne si-
vut, joissa yrityksestd on eniten kerrottu tyonantajana, ja néilla sivuilla aineistosta tuli
mahdollisimman tasapuolinen ja riittava. Internetsivujen osioista otin huomioon vain si-

vulla olevat tiedot, enka huomioinut esimerkiksi yritysvastuuraporttiin aukeavia linkkejé.

Kaikilla tutkimillani kolmella yrityksella sivut eivat kuitenkaan olleet tdysin samanlaisia,
ja ne olivat joiltain osin nimetty eri tavoin. Tdma ei kuitenkaan vaikuttanut aineiston ta-
sapuolisuuteen. Valitsin kyseiset osa-alueet juuri sen vuoksi, ettd ne olisivat mahdolli-

simman samantyyliset ja vertailukelpoiset.

1.3 Menetelma

Tutkimukseni tapahtuu vaiheittain. Tutkimukseni perustuu teorialédhtéiselle sisallénana-
lyysille, joten ensimmaiseksi paneudun maineteorioihin syvallisesti. Aineistoni analyysin
ldhtokohtana on Pekka Aulan ja Saku Mantereen (2002: 40) Repmap-mainepyo6ra. He
esittavat, ettd yrityksen maine koostuu kuudesta eri ulottuvuudesta. Ndmé& kuusi ulottu-
vuutta jakaantuvat tdsmaéllisemmin vield jokainen neljdén eri osa-alueeseen. Repmap-

mainepydran mukaan mainetta tarkastellaan siis 24 eri mittarin mukaan.
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Tasséa ty0ssé analysoin, luokittelen ja jaottelen aluksi aineistosta nousevia asioita tdiman
mainepyoran avulla. Téssd vaiheessa etsin siis internetsivujen teksteista ilmauksia, joilla
tutkimani yritykset maarittavat itseadn tydnantajana. Aulan ja Mantereen (2002: 40) mai-
nepy6ra on kuitenkin tarkoitettu maineen tutkimiseen yritysten sidosryhmissa. Tdéman
tyon keskidssé taas on tyGnantajamaine, ja se miten yritykset sitd itse rakentavat. Tarkas-
telussa peilaan omaa aineistoani Repmap-mainepyoraan. Aineiston perusteella laadin
oman luokittelun ja siihen perustuvan tydnantajamainepyoran, jossa on vaikutteita Aulan
ja Mantereen (2002: 40) ajatuksista, mutta joka perustuu oman aineistoni sisaltdmiin mai-

netekijoihin. Kuviossa 1 on esitetty tutkimukseni vaiheet.

Ve

3. Ensimmainen
1. Teorian tutkiminen analysointimalli,
RepMap 5. Aineiston lopulli-

nen analysointi

.

- . 4. Mainepyoran muok-
2. Aineiston lahiluku kaaminen aineiston pe-
rusteella

Kuvio 1. Tutkimuksen vaiheet

Siséllénanalyysin ja itse kehittdmani mainepyorén pohjalta etsin valitsemieni yritysten
internetsivuilta maineen eri osa-alueisiin viittaavia kielellisid ilmaisuja, jotka olen listan-
nut ja luokitellut teemoittain. IImaisut ovat p&éasiassa lauseita ja sanoja, joilla vedotaan
johonkin maineen osa-alueeseen. Aineistoa analysoin padasiassa laadullisesti, mutta teen
siitd myos maaréllisida huomioita maineen eri osa-alueiden jakaantumisesta ja siitd missa

méaarin yritykset kayttavat mainepyoran eri osa-alueita. Kerddmani aineiston luokittelen
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tdman uuden ty6nantajamainepyodran osasten alle, ja analysoin, miten tutkimani yritykset

rakentavat tydnantajamainettaan. Lopuksi vertailen yritysten tuloksia keskenaan.

1.4 Tutkittavat yritykset

Tutkittaviksi yrityksiksi valitsin Eteld-pohjanmaan suurimmat ja merkittdvimmat teolli-
suuden tydnantajat. Rajasin toimialan teollisuuteen, vaikka jotkut palvelualojen yritykset
olivatkin suurempia. Palvelualalla kuitenkin viestintd, maine ja rekrytointi todennékoi-
sesti rakentuvat eri tavalla, silla niiden tuotteet ja varsinkin palvelut ovat kohdistettu ta-
vallisille kuluttajille ja ne ovat néin ollen suurelle yleisolle tutumpia myos tyonantajamai-

neeltaan kuin yrityksilta-yritykselle toimivat yhtiot.

Valitsemani yritykset ovat Atria Oyj, MSK-Group ja Skaala. Naista kolmesta seindjoke-
lainen ruokatehdas Atria on suurin. Se tyollistdd Suomessa noin 2 100 henkilda (Atria
2015). Kauhavalaiset ikkuna- ja ovitehdas Skaala seké teknologiayritys Msk-Group ovat
suunnilleen saman kokoiset kesken&an. Naissa molemmissa on noin 500 tyontekijaa
(Skaala 2015, Msk-Group 2015).

Atrian tuotteita ovat tuore- ja kuluttajapakattuliha, lihavalmisteet kuten makkarat ja lei-
vanpaalliset sek& valmisruoat ja siipikarjatuotteet. Tuotevalikoiman on tarkoitus kattaa
kaikki ruokahetket arjessa ja juhlassa. Atrian asiakkaita ovat péivittdistavarakauppa, joka
myy tuotteita tavallisille kuluttajille ja foodservice-asiakkaat eli ravintolat ja hotellit. Nai-

den lisaksi Atrian tuotteita myydaan myds teollisuuteen. (Atria B 2015)

Skaala valmistaa ikkunoita, ulko-, sisustus-, parveke- ja maisemaovia, terassi- ja parve-
kelasituksia seké Kkaiteita. Skaala korostaa tuotteidensa energiatehokkuutta ja palveluiden
helppoutta. Kaikki tuotteet ovat kotimaista mittatilaustyota, joita asiakkaan on helppo

muokata omiin tarpeisiinsa sopivaksi. (Skaala B 2015)
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Msk-Group on monialainen korkean teknologian perhekonserni. Msk-Groupiin kuuluu
nelja tytaryhtiotd, jotka tekevét tuotteita maatalouteen. (Msk- Group 2015) Juncar val-
mistaa erilaisia perékarryja ja -trailereita (Juncar 2015), Junkkari tekee suurempia tuot-
teita maa- ja metsatalouskayttoon kuten lannoittimia ja hakkureita (Junkkari 2015). Msk-
Cabins valmistaa ohjaamoita ja Msk-Plast muoviosia (Msk-Cabins 2015 & Msk-Plast
2015). Kaikilla tytaryhtioilla on internetsivut, joilla on omat rekrytointiosiot. Nama rek-
rytointiosiot ovat kuitenkin lahes identtiset koko konsernin tyénantajaosion kanssa, joten
tutkin vain emoyhtion internetsivuja. Talla tavalla myos vertailu muihin tutkittaviin yri-

tyksiin on tasmallisempaa.

Jokaisen tutkimani yrityksen péaatoimipiste sijaitsee Etel4d-pohjanmaalla, mutta kaikilla
kolmella on joko tehtaita tai konttoreita myds muualla Suomessa. Nailla kaikilla kolmella
yrityksella on myds vientid ulkomaille. Atrialla on tehtaita Ruotsissa, Tanskassa ja Vi-
rossa seka Vengjalla. Naissa tehtaissa valmistetut tuotteet menevat padosin valmistus-
maan markkinoille. (Atria B 2015) Skaalan paavientimaat ovat Iso-Britannia, Vendja ja
Ruotsi (Skaala 2015). Msk-Groupilla on suuret markkinat Euroopassa, Eteld-Amerikassa
ja Aasiassa (MSK-Group B 2015).

Taman tyon tutkimusanalyysivaiheessa kdytan yrityksista seuraavia termeja: Atria on jat-
kossa Yritys A, Msk-Group on jatkossa Yritys B ja Skaala on jatkossa Yritys C. Ké&ytan

yrityksista koodinimié analyysin selkeyttdmiseksi.
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2 REKRYTOINTIVIESTINTA ORGANISAATIOVIESTINNAN KENTASSA

Tyo6nantajat on tapana jaotella julkisiin ja yksityisiin tyénantajiin. Julkisen sektorin tyon-
antajiin kuuluvat kunnat ja valtio. Julkisella ja yksityisella puolella rekrytoinnissa on mer-
kittavia eroja. Julkisella sektorilla vapautuva tehtdva on aina laitettava yleiseen hakuun,
kun taas yksityinen tyonantaja voi palkata jonkun tehtavaan heti ilman julkista hakupro-
sessia. Julkisen tyonantajan on myds pakko ottaa tehtavéan patevin henkild, joka taytyy
olla esimerkiksi ilmoituksessa mahdollisesti vaadittu korkeakoulututkinto. Yksityinen
tyGnantaja voi jattad valitsematta henkilon, joka olisi paperilla ehdottomasti parhain, ja
ottaa h&nen sijastaan kouluttumattoman hakijan, jonka kuitenkin uskoo selvidvan tyos-
taan hyvin. (Valtiolle.fi: 2015) Tam4 antaa vapauksia yksityisen tyonantajan viestinnalle.

2.1 Organisaatioviestinta

Viestinnén tutkimisessa ja tulkitsemissa on kaksi koulukuntaa. Ensimmaisen, prosessi-
koulukunnan, tutkimustavan mukaan viestintd on sanomien siirtoa. Prosessimallia kay-
tettdessa tarkastellaan sitd, miten viestin lahettdjat ja vastaanottajat sisaan- ja uloskoodaa-
vat viesteja. Tassa koulukunnassa pidetaan tarkedna myos sitd, miten viestien valittajat
kayttavat viestintakanavia ja -valineitd. Taman nakokulman mukaan viestintd on prosessi,
jossa joku henkil6 vaikuttaa toisen ihmisen kayttdytymiseen tai mielialaan. Jos toivotta-

vaa vaikutusta ei tapahdu, on viestintd epaonnistunut. (Fiske 1994: 14)

Semioottisen koulukunnan mukaan viestintda on merkitysten tuottamista ja vaihtoa. Siina
tutkimuksen perusmenetelma on semiotiikka, jonka avulla pohditaan, kuinka sanomat ja
ihmiset toimivat vuorovaikutuksessa tuottaakseen merkityksia. Tassa koulukunnassa tut-
kitaan laajemmin tekstien roolia kulttuurissa. Talldin ajatellaan, ettd epdonnistuneen vies-
tinnan syité voivat olla esimerkiksi lahett&jan ja vastaanottajat kulttuurierot, eikd niink&an
itse viestinté. (Fiske 1994: 14-15)
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Shamman (2012) mukaan organisaatioviestintd voidaan maédritelld vélineend, jonka
avulla kaikki sisdinen ja ulkoinen viestintd on yhdenmukaistettu, jotta se olisi mahdolli-
simman yhtendista ja tehokasta kaikkien yrityksesta riippuvien sidosryhmien kanssa. Or-
ganisaatioviestinnén tarkoituksena on yhdistaa yrityksen edut sen sidosryhmien etuihin.
Organisaatioviestinnén tarkoituksena on ymmartaé useiden sidosryhmien tarpeita ja in-
tegroida ne osaksi yrityksen sisdistd kulttuuria. Organisaatioviestinnén arvo on siing, etta
sen avulla voidaan tavoittaa kollektiivisesti kaikki yrityksen sidosryhmat, mutta silla voi-

daan my0s viestia erityisten sidosryhmien kanssa erikseen. (emt. 153-154)

Hyva viestintastrategia voi nostaa yrityksen positiivista kuvaa. Tehokkaalla viestintastra-
tegialla voi parantaa sidosryhmien kasityksié yrityksen toimista. Samalla se nostaa koko
yrityksen arvoa positiivisilla mielikuvilla. Positiiviset mielikuvat ovat maineviestinnassa
tarkeitd. (Shamma 2012: 154)

Shamman (2012) mukaan viestintastrategian mukainen positiivisen kuvan luominen on
tarpeellista, silla yrityksilla on usein vahvuuksia ja heikkouksia eri alueilla, joita taytyy
korostaa tai hdivyttdd. Signaaliteorian mukaan merkittava vahvuus tai heikkous maineen
alalla voi levitd muille alueille. Talla voi olla positiivisia tai negatiivisia seurauksia koko
yrityksen toiminnalle. Jos yrityksen sidosryhmalld on epétarkkaa tietoa, ne tdsmentavat
tiedon niiden signaalien avulla, joita yrityksestda on muuta kautta tullut. (emt. 154)

Signaaliteoriaa on kaytetty markkinoinnin tutkimuksessa, josta se on alkanut levitd myos
organisaatioviestintddn. Tydnantajamaineen ndkdkulmasta ajatellaan, ettd mahdollinen
tyontekija pitdd yrityksen ndkyvaa johtoa tydympariston signaalina. Yrityksen maineen
kannalta sijoittajat k&yttavat yrityksen viestintdd signaaleina yrityksen maineesta.
(Shamma 2012: 154)

Goodmanin (1994) mukaan organisaatioviestinndssa on kyse yrityksen tavoitteesta vies-
ti& tehokkaasti ja kannattavasti. Yritysten viestintdtoiminnot riippuvat yritysten ominai-
suuksista ja suhteista sidosryhmiinsa. Organisaatioviestintd on strateginen tyokalu, jonka

avulla yrityksen johto hallitsee, motivoi, suostuttelee ja tiedottaa organisaatiota seka
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muita sidosryhmid. (emt. 1) Lehtonen (2000) lis&4 tahan, ettd organisaatioviestintaa tulisi
ajatella investointina, joka nakyy myos tuloksessa. Organisaation nakyméaton pdaoma on
hanen mielestdan kyky rakentaa, yllapitéa ja vahvistaa vuorovaikutusta sekd organisaa-

tion sisélla ettd suhteessa sen toimintaympéristoon. (emt. 187—-188)

Yleisesti viestintad on tarkasteltu monesta eri ndkokulmasta. Viestinté voi olla siséistéa
yhteistoimintaa, joka liittd4 organisaation eri toimijoita yhteen. Viestinta voidaan nahda
mya0s itsendisend toimintana, jolle on mééritelty oma vastuualue ja tulostavoite. Lisaksi
viestintd voidaan maaritell& erottamattomana osana organisaation johtamista, jolloin sen

tehtdvand on aineettoman padoman kasvattaminen ja vaaliminen. (Lehtonen 2000: 193)

Dynaamisessa organisaatioviestinnan teoriassa organisaatioviestinnéllé tarkoitetaan pro-
sesseja, joissa organisaation jasenet yhdessa luovat, yllapitavat ja muuttavat merkityksia
sanomien avulla. Viestintd voi sen mukaan olla integroivaa eli jarjestystd tuottavaa tai
dissipatiivista eli kaaosta generoivaa. Viestinta on siten merkittdvassa asemassa organi-
saation dynamiikan ohjaamisessa ja hallinnassa. Teorian mukaan organisaatio tulee nahda
osana ymparistodan, jossa organisaatio ja ympéristo ovat jatkuvassa vuorovaikutuksessa
toisiinsa. (Aula 2000: 44-49)

Organisaatiot ovat sosiaalisessa vuorovaikutuksessa toimintaymparistonsa kanssa jatku-
vasti joko organisaation sisélla tai ulkoisten sidosryhmien kanssa. Organisaatiosta viesti-
tddn muun muassa medioissa, erilaisissa raporteissa kuten vuosikertomuksessa ja henki-

Iokohtaisissa palavereissa. (Aula 2000: 39)

Van Riel & Fombrun (2007) listaavat organisaatioviestinnén tehtaviksi suhdetoiminnan,
viestintdtoiminnot sijoittajiin ja sidosryhmiin, yhtidmainonnan, ja ymparistoviestinnan
seka sisdisen viestinnan. Organisaatioviestintd on pitk&janteista eikd suoranaisesti tdhtaa
myynninedistamiseen. Organisaatioviestinnalld pyritddn yhdistdmaan asiakkaat, talous-

journalistit, investointianalyytikot seka lainvalvojat ja -s&atajat. Toisin kuin markkinoin-
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tiviestinnassé, viestit eivét ole liioiteltuja, vaan ne ovat pikemminkin muodollisia. Orga-
nisaatioviestinndn motiiveja ovat usein ulkoiset paineet. Yritys joutuukin usein kerto-

maan enemman, kuin mit& haluaisi pitddkseen sidosryhmat tyytyvaisina. (emt. 20)

2.2 Rekrytointiprosessi ja -viestintd

Rekrytointi on henkildstdjohtamisen prosessi, jolla hankitaan yritykselle tarvittava henki-
|0st6. Rekrytointi jaetaan kahteen ryhmaan, sisdiseen ja ulkoiseen rekrytointiin. Sisaisesta
rekrytoinnista on kysymys silloin, kun avoimeen toimeen nimitetdan joku jo tydsuhteessa
oleva yrityksen tyontekija. Ulkoisessa rekrytoinnissa henkild valitaan organisaation ul-
kopuolelta. (Kauhanen 2003: 66) HenkilostOstrategiassa maéritetd&n henkildston tarvit-
tava maaré ja siltd vaadittavat osaamistarpeet. Rekrytointi kytkeytyy vahvasti liiketoimin-
nan strategiseen suunnitteluun, ja silla tulee tukea koko yrityksen strategiaa. (Vaahtio
2005: 20)

Rekrytoinnin vaiheita voi maéritell& eri tavoin. Torrington ja Hall (1995) jakavat rekry-
tointiprosessin kolmeen vaiheeseen. Namé ovat tyotehtavan analyysi, avoimesta tydpai-
kasta tiedottaminen eli tydpaikkailmoituksen laadinta ja julkaisu, sekd viimeinen vaihe
eli tyontekijan valinta. (emt 212—-234) Breaugh ja Starke (2000) taas jakavat rekrytointi-
mallissaan prosessin tarkemmin viiteen osioon: rekrytoinnin tavoitteisiin, strategian ke-
hittdmiseen, toimenpiteisiin, valimuuttujiin ja tuloksiin. Rekrytointitavoitteissa méaaritel-
l&4&n muun muassa rekrytoinnin kustannukset ja nopeus, strategian kehittdmisessa paate-
td4&n missé kanavissa ja miten viestitdan. Rekrytoinnin toimenpiteissa tarkistetaan kes-
keisten kanavien toimivuus ja rekrytointiviestin tdsmallisyys ja todenmukaisuus. (emt.
407-410)

Rekrytointi alkaa tyopaikkailmoituksen laadinnasta ja paattyy vasta sopimuksen allekir-

joittamiseen. Viestintd vaikuttaa jokaisessa vaiheessa. Tyonantajamaineeseen vaikuttaa
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kaikki se, mité rekrytointiprosessin aikana tapahtuu. Hyvatapainen yritys antaa tyonha-
kijalle palautetta joka vaiheessa. Esimerkiksi internetissa taytettyyn tai sahkdpostilla 1a-
hetettyyn hakemukseen vastataan vahvistusviestillg, ettd hakemus on tullut perille. Mo-
lemmin puoleinen viestintd luo tyonhakijalle mielikuvan, etta prosessit etenevét koko
ajan aktiivisesti eteenpdin ja ettd hakijoista ollaan oikeasti kiinnostuneita. Viestinnassa
pidetddn huolta myds prosessin viimeisista vaiheista, kuten valinnasta tiedottamisesta ja
valitsematta jaaneiden huomioinnista. Tasmaélliselld viestinnan suunnittelulla valtytaan
huhuilta ja tieto valinnasta ilmoitetaan mahdollisimman pian kaikille. (Juholin 2008:
237-238)

Rekrytointiviestintdd ovat muun muassa tyopaikkailmoitukset ja internetsivujen tyonan-
tajaosiot. Rekrytointiviestintd on eraanlaista yrityksen markkinointiviestintda, jolla on
merkitysta organisaatiolle ja sen sidosryhmille. (Vuokko 2003: 11) Kauppatieteellisissa
tutkimuksissa kaytetddn termid organisaatioviestintdmix. Organisaatioviestintdmix on
laaja-alainen kokonaisuus, joka siséltdd kolme osa-aluetta. Nama ovat hallinnon viestinta,
organisaatioviestintd seka markkinointiviestintd. Organisaatioviestintamixia apuna kéyt-
téen voidaan viestia organisaation mainetta ja imagoa ulkopuolisille. (van Riel & Balmer
1997: 341) Maineen edistaminen ja siten my0s rekrytointiviestintd hyodyntaa kaikkia
viestinnan keinoja, ja siihen kuuluukin osia kaikista organisaatioviestintamixin osa-alu-
eista. Rekrytointiviestintda ei voi suoranaisesti erottaa mistdan isosta kokonaisuudesta,

vaan se huomioidaan kaikissa viestinnan vaiheissa.

Markkinointiviestinndn on tarkoitus tukea myynnin tavoitteita, mutta my6s maineen ja
brandin parantamista. Siksi rekrytointiviestintd on myos osa markkinointiviestintaa. (van
Riel & Fombrun 2007: 17) Niin markkinointi- kuin rekrytointiviestinnallakin pyritaan
vaikuttamaan vastaanottajan mielipiteisiin, tunteisiin, toimintaan ja kayttaytymiseen seka

parantamaan tietoa yrityksesta ja lisadmaan tunnettuutta. (Vuokko 2003: 36—37)
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3 ORGANISAATIO JA MAINE

Mainetta on tutkittu paljon ja monella eri tieteen alalla. Mainetutkimuksen painopiste
keskittyi 1950-1970-luvuilla enimmakseen imagoon markkinoinnin tai psykologian na-
kdkulmasta. Tuolloin maineen késite oli mychempaa kasitystd huomattavasti suppeampi,
ja kehityksessa keskityttiin enimmakseen yrityksen nimeen ja visuaaliseen ilmeeseen.
Maineen painopiste siirtyi organisaatioiden sisélle 1980-luvulla. Tuolloin korostettiin yri-
tyksen identiteettid, kulttuuria ja persoonallisuutta. Tamén suuntauksen myota maine ja
markkinointi muodostuivat suuremmaksi kokonaisuudeksi, jonka ajateltiin olevan yrityk-
sen menestyksen takana. Sittemmin mainetta on kasitelty eniten johtamistutkimuksen
aloilla, mutta vield 2010-luvulla on erimielisyyksid muun muassa siind, mitd maine on, ja
miten sitd pitdisi hallita. (Aula & Mantere 2005: 32) Maineella on oma merkityksensa
my0s strategiatutkimuksessa, organisaatiotutkimuksessa, sosiologiassa ja laskentatoi-
messa. (Aula & Mantere 2005: 55)

Maine on térkein aineeton etu, joka auttaa yritysta selviytymaan lapi sen koko elinian.
Sen avulla on mahdollisuus luoda mahdollisimman pitkié asiakassuhteita. Kriisien koh-
datessa hyva maine voi pelastaa yrityksen tulevaisuuden. Yksikin kolaus maineeseen voi
kuitenkin tuhota yrityksen. Maineen merkitys yrityksille kasvaa jatkuvasti: yleinen tietoi-
suus yritysten toiminnasta seké lapinakyvyydesta ja tiedon vaatiminen yrityksilta lisaan-
tyvat, yha laajemmilla sidosryhmilld on korkeammat odotukset, ja word-of-mouth vies-
tinta lisadntyy varsinkin internetissa koko ajan ja myds mielipidevaikuttajilla on nykyai-
kana suuri rooli. (Shamma 2012 151-152)

Maine on yritykselle voimavara, jota pyritddn hallitsemaan strategisena resurssina. Yri-
tyksen kaikki sidosryhmétoiminta tahtaa siihen, ettd yritys on hyva ja ettd se nahdaén
hyvana. Hyva yritys elad maineestaan. (Aula & Mantere 2005: 25-26) Jokaisella henki-
16118, yrityksell& ja organisaatiolla on maine, vaikka sité saatettaisiin itse pitdad merkityk-
settdmana. Tarkeimpinad kysymyksina tulisi miettia sitd, millainen maine on, ja mitd sille
voi tehda. (Emt: 36)
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Maine on organisaatioille tarked liiketoiminnallinen osa-alue. Maineen avulla organisaa-
tio pystyy esimerkiksi kasvattamaan markkinaosuuttaan, alentamaan markkinointikustan-
nuksia, alentamaan jakelukustannuksia, lisédméaan henkildston sitoutumista ja tuotta-
vuutta, houkuttelemaan ja pitdmaén lahjakkuuksia sek& houkuttelemaan sijoittajia ja ra-
hoittajia. (Aula & Heinonen 2002: 62)

3.1 Imago ja brandi vaikuttavat mielikuviin

Maineesta puhuttaessa saatetaan kayttaa eri teoksissa ja kayttoyhteyksissa useita eri ter-
meja kuten brandin lisédarvo, asiakasuskollisuus tai imago. Méaritelma- ja kasite-erimie-
lisyyksid on my0s eri tieteenalojen kuten viestintatieteiden ja kauppatieteiden kesken.
Varsinkin markkinoinnin alalla ajatellaan, ettd maine, imago ja brandi ovat kaikki todella
ldhelld toisiaan. Toisaalta taas viestintatieteellisen ndkemyksen mukaan maine on erotet-
tava imagosta ja brandeistd. Mainetta on tutkittu ja maaritelty myos esimerkiksi psykolo-
gisesta ja sosiologisesta nakokulmasta, mika kertoo maine-termin moninaisuudesta.
(Aula & Heinonen 2002: 33-35) Maine ja imago ovat jo lahtokohtaisesti eri asioita. Niitd
rakennetaan eri tavalla, ja niihin vaikutetaan eri keinoin, jotka nakyvat taulukossa. (Aula
& Heinonen 2002: 50)

Taulukko 1. Brandin ja imagon ero

Apukysymykset imagon ja | Imago Bréandi

brandin erottamiseen:

Padasia, jota viestitadn? Ulkoasu, visuaalinen ilme | Tuotelinjan arvot

Mita osaa yrityksessa kos- | Koko yritys Eri tuotemerkit

kee?

Mika tarkoitus? Identifioi yrityksen Kaupallistaa ja arvottaa

tuotemerkin
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Kotlerin ja Kellerin (2009) mukaan imago on tapa, jolla yritys pyrkii identifioimaan it-
sensa markkinoilla. Imago nakyy kaikissa yrityksen viestintdkanavissa, mainoksissa,
vuosikertomuksissa, esitteissa ja pakkauksissa. Siihen vaikuttavat yrityksen kéyttdmat
symbolit, varit, sloganit ja tapahtumat sek& tyontekijoiden kayttdytyminen. (Emt. 288—
289) Imagolla pyritddn luomaan voimakkaita ja houkuttelevia mielikuvia (emt. 318).
Kotlerin ja Kellerin mielestd imago on suurelta osin yrityksen visuaalista ilmetta, ja sen
luomia tunnelmia yrityksen identiteetistd. Nama nékyvat painotuotteiden ohella myos yri-
tyksen tiloissa. (Emt. 409) Imagon avulla pystytdan esimerkiksi hinnoittelemaan sama
tuote eri kayttajaryhmille eri tavalla (emt. 441). Tdmé on yleista esimerkiksi kosmetiik-
kateollisuudessa, jossa sama meikkivoide lanseerataan ensin kalliimman tuotemerkin alla
luksustuotteena, ja hetken paasta lahes tdysin sama tuote tulee myyntiin halvemmalla

markettibrandilla.

Yritykselld voi olla monia eri brandejd. Brandi on madritelty visuaalisena, verbaalisena
ja yrityksen kayttaytymisen ilmeend, jotka luovat organisaatiolle sen yksilollisyyden.
Bréandayksen tarkoituksena on helpottaa asiakkaita ymmartaméaan yritysta syvallisemmin,
saada luottamusta ja rohkaista kuluttajia hyvaksymaéan ja luottamaan yrityksen lupauksiin
sen tuotteista. Yksi brandéyksen muoto yrityksen persoonallistaminen (Shamma 2012:
154).

Kotler ja Keller (2009) erittelevét brandiin kuuluvaksi kaikki tuotemerkkiin liittyvat aja-
tukset, kasitykset, kuvat, kokemukset ja uskomukset seké asenteet. Nama ovat monimut-
kaisia assosiaatioita, joita sidosryhmill4 on kaikista tuotteista ja palveluista. Bréndien
tehtdvana on tarjoilla erilaisia arvohoukuttimia, joihin sidosryhmaét tarttuvat. Bréndi vies-
tii eteenpdin yrityksen arvoja, ja sidosryhmat yrittavat 16ytad omiin arvoihinsa sopivia
brandeja. (Emt. 205-206)
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3.2 Maineen monta puolta

Organisaation maine todentuu sen sidosryhmissa. Maine on yhteison luottamusta ja uskoa
organisaation moraaliseen vilpittdmyyteen. Mainetta on myds kunnioitus, joka saavute-
taan elamalla menestyksellisesti ja proystailemattd. Naiden summana maine on ennen
kaikkea sidosryhmien ndkemys organisaatiosta. 2010-luvun trendind on luoda organisaa-
tioille loistava yritystarina, jolla kerrotaan mahtavaa tarinaa ja kaupataan mielikuvia. Téal-
I6in voi unohtua, ettd maine perustuu totuuteen, joka pohjautuu liiketoimintastrategiaan,
ja ettd maine ansaitaan teoilla. Vaikka maine on mielikuva, se syntyy ja rakentuu organi-
saation todellisesta toiminnasta. (Aula & Heinonen 2002: 25-26) Maineen voidaan aja-
tella olevan myds sosiaalisen pddoman komponentti, joka kattaa uskottavuuden, luotetta-
vuuden, vastuullisuuden ja tilivelvollisuuden. Mainepadomaa tarvitaan globaalista kilpai-
lusta selviytymiseen. (Lehtonen 2000: 192)

Fombrunin (1996) mukaan maine on organisaation tah&nastisen toiminnan ja tulevaisuu-
densuunnitelmien esitys, joka kuvaa organisaation yleisté vetovoimaa sen kaikkien sidos-
ryhmien silmissa verrattuna sen Kilpailijoihin. Maine siis tekee yrityksesta vetovoimai-
sen. Vetovoimaisuuden tarkoituksena on saada organisaatiolle sijoittajia ja hyvia tydnte-
kijoita seka sen tuotteille ja palveluille ostajia. Se myds edistad yrityksen tulemista alansa
asiantuntijaksi ja sellaiseksi jota kuunnellaan. VVetovoimaisuuden avulla yrityksesta pyri-
tdan luomaan sen sidosryhmien ensimmaéinen valinta. Néiden lisdksi maineen avulla or-
ganisaatiosta tulee luotettava. Fombrun on sitd mieltd, ettd mita parempi organisaation

maine on, sitd parempi on sen tulos. (Emt. 10-12)

Maine on siis jotain, joka eldd koko ajan yhteisoissa. Yritykset voivat antaa itsestdan tie-
tynlaista kuvaa julkisuuteen, mutta vastaanottajat kuitenkin tulkitsevat sen omista lahto-

kohdistaan. Mainetta tuotetaan koko ajan, ja se uusiutuu jatkuvasti.
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3.3 Maineen syntyminen ja rakentuminen

Viestinndn nakokulmasta on tarkeéa tietdd, miten maine syntyy ja rakentuu, jotta siihen
voidaan vaikuttaa. Jos maine nahdaéan suppeasti yrityskuvan visuaalisena puolena, siihen
voidaan vaikuttaa vain visuaalisin keinoin kuten logoilla ja mainoksilla. Maine kuitenkin
syntyy sidosryhmien jasenten mielissé. Se on yhtéalta sidosryhmien muodostama kasitys
jostain organisaatiosta. Toisaalta maine on toimintaa ja vaikuttamista. (Aula & Heinonen
2002: 37)

Organisaatioviestinnalla voidaan parantaa ja tukea yrityksen mainetta. Organisaatiovies-
tinnéll& voidaan antaa signaaleja haluttuun suuntaan, jos huomataan, etta sidosryhmilla
on epévarmaa, puutteellista tai vaaraa tietoa. Viestimalla lapindkyvasti yritykset antavat
luotettavamman kuvan sidosryhmille, ja tata kautta niiden on mahdollista parantaa mai-
nettaan. Viestinnélla voidaan kehittaa, yllapitaa ja edistda yrityksen mainetta. Tésta on

paljon laadullisia tutkimuksia. (Shamma 2012: 154)

Maine rakentuu yrityksen kertomuksista ja niiden arvottavista maininnoista. Jotta yritys
ja sen maine pysyvat uskottavana, tulee kertomusten olla totuudenmukaisia ja sellaista
viestintad, joka perustuu totuuteen ja todelliseen toimintaan. Tulevaisuuden tarinoiden
taytyy myos muuttua todeksi. Mainetta ja tarinoita kertovat seka yrityksen virallinen vies-
tintdosasto ettd tyontekijat. Maineen rakentumiseen osallistuvat kaikki yrityksen sidos-
ryhmaét asiakkaista tavarantoimittajiin. Maine syntyy kuitenkin vasta sidosryhmien si-
sélla. Maineen rakentamisella ja viestinnalla pyritdan vain vaikuttamaan vastaanottajan
tietoon ja mielikuviin, josta sitten ihmiset itse tulkitsevat yrityksen maineen. (Aula &
Heinonen 2002: 32)

Hyvén yrityksen lahtokohta ovat hyvét teot. Koska maine rakentuu yleisdssa, hyvista te-
oista viestitdan oikeille ihmisille oikeaan aikaan. Yritykset myts kommunikoivat yleiso-
jensé kesken, jotta niiden valilla olisi hyvat vuorovaikutussuhteet. Ndista kolmesta osate-
kijéstd syntyy maineen ” hyvén kolmio”, joka on esitelty kuviossa 2. (Aula & Mantere
2005: 26-27)
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Hyvan
viestinta

Hyvan
yrityksen
maine

Hyvat
suhteet

Kuvio 2. Maine syntyy kolmesta osatekijasta (Aula & Mantere 2005: 26)

Asiakkaiden, sijoittajien ja muiden yhteistydosapuolten usko organisaation menestymi-
seen on mainepdaomaa ja toimiva vuorovaikutus kaikkien merkityksellisten osapuolten

kesken on organisaation viestintapddomaa. (Lehtonen 2000: 188)

Maine on myds enemman tai véhemman paikkasidonnaista. Kansainvalisten yritysten on
ymmarrettdva monikulttuurisia maailmankuvia seké ajattelu- ja toimintatapoja, muuten
maineenhallinta ja viestintd ovat mahdottomia. Eri asiat merkitsevét eri asioita kulttuu-
rista toiseen. Organisaatioiden viestinnan tavat ovat kulttuurisesti tuotettuja. Kulttuu-
rieroja voi nakyd myos saman maan sisalla esimerkiksi erilaisina valta- ja vastakulttuu-

reina seka yla- ja alakulttuureina. (Aula & Heinonen 2002: 38-42)

Vaikka globalisaatio lisddntyy, suurin osa organisaatioiden ja yritysten toiminnasta on
paikallista. Sita maarittavat eniten paikallinen kulttuuri ja taloudellinen ymparisté. Maine
on myo0s aikasidonnaista. Suomalaisten asennemuutos ja arvojen muuttuminen nakyvat
hitaasti ja eri puolilla Suomea eriaikaisesti. Kansalliset arvot ottavat mittaa globaaleista
arvoista ja kulttuureista. (Aula & Heinonen 2002: 43-45) 2010-luvun aikaa méaarittavat
vahvasti eettisyys ja vastuullisuus, joten hyvadmaineisten yritysten on tarke&a osallistua

yhteiskuntavastuuseen.
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Uusien kasvuyritysten ja idkkaiden organisaatioiden maineen rakentuminen on erilaista.
Jo kauan olemassa olleiden organisaatioiden on helppo rakentaa mainettaan historian pe-
rinteista ja perustella niiden kautta omaa olemassaoloaan. Uudet organisaatiot eivat voi
perustella paremmuuttaan aiemmilla teoillaan vaan kertomalla, mit4 ne ovat huomenna.
Maineen kannalta suuri ero on siind, kerrotaanko tarinoita todellisuuteen pohjautuen vai
imagolahtoisesti. (Aula & Heinonen 2002: 51-52)

Fombrun (1996) listaa kuusi tapaa, joiden avulla hyvéa mainetta rakennetaan. Ensimmai-
nen niistd on markkinointikampanjoiden suunnittelu siten, ettd ne mainostavat yritysta
kokonaisuutena arvoineen ja toimintatapoineen, eivat pelkk&é tuotetta tai brandid. Seu-
raava maineen rakentumiseen vaikuttava asia on tuotteen ja palvelun laadukkuus. Kunni-
anhimoinen laatutae houkuttelee kuluttajia ostamaan yrityksen tuotteita uudelleen. Kai-
ken palvelun tulisi olla sellaista, etta asiakas on aina tyytyvadinen. Kolmantena tulee tyon-
tekijoiden ohjaaminen, jotta he levittavat hyvan maineen sivuvaikutuksia. Né&ita voivat
olla esimerkiksi omat hyvat kokemukset yrityksestd. Neljantend maineen rakentamisen
keinona Fombrun nimeda ympaéristosta huolehtimisen. Vaikka ymparistosta huolehtimi-
nen kuuluukin nykyéén jo yhteiskuntavastuuseen, niin sovittamalla sen markkinointiin,
se vaikuttaa mahdollisesti myods myyntilukuihin. Viides asia, jolla voi helpottaa maineen
rakentumista on sdilyttaa hyvét vélit pr-toimistojen kanssa. Fombrunin mukaan virallinen
viestinta tulisi hoitaa niiden kautta. Hyvadmaineisen yrityksen tulisi Fombrunin mukaan
tehda myods hyvantekevaisyytta ja taten osoittaa yhteisollisyytta ja yrityskansalaisuutta.
Nailla keinoilla yritys voi pitkalla aikavalilla saavuttaa hyvan maineen ja menestysta.
(Emt. 6-7)

Fombrunin ja Shanleyn (1990) mukaan maine muodostuu kaksimerkityksistd signaa-
leista, jotka tulevat joko organisaatiolta itseltddn, medialta ja muista mahdollisista lah-
teistd. Kaksimerkityksisisié signaaleja muodostuu, kun eri sidosryhmat seuraavat yrityk-
sen toimintaa eri lahtokohdista. (Emt. 234-235)
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Fombrun & Shanley (1990) kokosivat 14 hypoteesia, joiden mukaan maine rakentuu. Hy-
poteesit perustuvat ajatukseen, ettd maine rakentuu sidosryhmien tarkkailemista organi-
saation markkina-, tilinpaatds-, instituutio ja strategiasignaaleista, jotka tulevat organi-

saatiolta itseltd&n tai median vélittdmana (emt. 233, 237).

Hypoteesi 1: Mita parempi yrityksen nykyinen taloudellinen suorituskyky on, sita
parempi on yrityksen maine.

Hypoteesi 2: Mité suurempi suorituskykyyn pohjautuva markkinariski, sitd huo-
nompi maine.

Hypoteesi 3: Mité& suurempi yrityksen osinkotuotto, sitd huonompi maine.

Hypoteesi 4: Mité& suurempi yrityksen aiempi kannattavuus, sitd parempi maine.

Hypoteesi 5: Mitéd suurempi yrityksen aiempi taloudellinen riski on suhteessa yri-
tyksen suorituskykyyn, sitd huonompi maine.

Hypoteesi 6: Mitd enemman yhteisét omistavat yrityksen osakkeita, sitd parempi

maine.

Hypoteesi 7: Mitd enemman yritys vaikuttaa sosiaaliseen hyvinvointiin, sita pa-
rempi maine.

Hypoteesi 8: Mité suurempi yrityksen tdimanhetkinen medianakyvyys on, sité pa-
rempi maine.

Hypoteesi 9: Mité suurempi yrityksen tdmanhetkinen positiivinen mediajulkisuus,
sité parempi maine.

Hypoteesi 10: Positiivisella julkisuudella ja nékyvyydelld on myonteinen, interak-
titvinen vaikutus maineeseen.

Hypoteesi 11: Mita isompi yritys on, sitd parempi maine.

Hypoteesi 12: Mitd useammin yritys mainostaa, sitd parempi maine.

Hypoteesi 13: Mitda enemman yritykselld on monialaisuutta, sitd huonompi maine.

Hypoteesi 14: Liiketoiminnoiltaan monipuolisilla yrityksilla mainetta maaraavia
tekijoitd on enemman kuin liiketoiminnoiltaan keskittyneemmilla
yrityksilla.

Fombrunin ja Shanleyn (1990) hypoteeseissa on pohdittu mainetta monesta nékokul-
masta. Fombrun ja Shanley ovat ottaneet huomioon yrityksen talouden, markkinariskit,
menneisyyden, median, julkisuuden ja liiketoimintalan. Mainetta tuleekin aina tutkia eri

nakokulmista, mutta silti on aina tilanteita, joissa hypoteesit eivat pade. (Emt. 237)

Maine on toimintaa, toimintaan kohdistuvia odotuksia ja niiden tayttymista. Maineen hal-
linnan tarkein asia on sidosryhmésuhteiden hoitaminen kaikkiin yksiloihin ja ryhmiin,

joilla voi olla vaikutusta organisaation pddmadrien saavuttamiseen tai joihin organisaa-
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tion tavoitteiden toteuttaminen voi vaikuttaa. N&it4 ovat muun muassa tyontekijat, asiak-
kaat, sijoittajat, alihankkijat, analyytikot, lains&atajat ja media. Hyvaa mainetta méaaritel-
I&&n usein vetovoimaisuuden kautta. Mit& parempi maine, sitd vetovoimaisempi yritys on,
ja mit4 vetovoimaisempi yritys, sitd paremmat mahdollisuudet ovat myd6s taloudelliseen
menestykseen. (Aula & Mantere 2005: 33-35)

Shamma (2012) muistuttaa Organisaation maineeseen vaikuttavat monet sisaiset mutta
mya0s ulkoiset asiat. Johtajien henkilokohtainen maine, teollisuuden alan yleinen maine,
kilpailijoiden maine ja maan maine sek& muut ympéristotekijat voivat olla tallaisia ulkoi-
sia tekijoita, joihin yritys ei pysty itse vaikuttamaan, joten ne on térkead ottaa huomioon
mainetta mitatessa. Yrityksen mainetta voi huonontaa esimerkiksi kilpailijan huono
maine. Myds toimialan sisdinen historia ja muutokset alalla vaikuttavat yrityksiin. Nama
muutokset voivat nakya sen alan yritysten maineessa epatasaisesti. Maineeseen vaikutta-
vat myds ympaéristotekijat kuten politiikka, talous, sosiokulttuuriset asiat, teknologia ja
Kilpailulliset seikat. (emt. 157-158)

3.4 Maineen viestiminen

Vaikka organisaatiolla ei olisi minkaanlaista viestintdsuunnitelmaa tai se ei toimisi sel-
laisen mukaan, yritys viestii silti koko ajan kaikilla sanomisillaan, tekemisillain ja ole-
misellaan. Jokaisen organisaation tulee kuitenkin olla tietoinen, millaisia viesteja se la-
hettad, mité vaikutuksia niilla on seké siitd millainen kuva organisaatiosta muodostuu esi-
merkiksi mediajulkisuuden myota tai sen internet-sivujen perusteella. (Vuokko 2003: 11)
Van Rielin ja Fombrunin (2007) mukaan kuitenkin yritys, joka haluaa kilpailla yhtenéi-
selld brandilld ja hyvalla maineella, joutuu pakostakin kehittdméén yhtenéisen viestinta-
suunnitelman ja -kdytdnnon. Maineen kannalta viestinnédn roolina on parantaa organisaa-
tion pddomaa vakiinnuttamalla se kohdeyleison muistiin, linkittamalla vahvoja miellytté-
vid ja uniikkeja assosiaatioita organisaatioon ja luomalla sidosryhmien tarpeiden pohjalta

vakuuttava viesti. (emt. 8)
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Van Riel ja Balmer (1997) korostavat, ett4 organisaation maineen ja identiteetin rakenta-
misessa tarked tekija on erottuvuus, joka pitaa tuoda myos viestinnassa esille. Erottavia
piirteita ovat esimerkiksi organisaation arvot ja sen omat persoonalliset tavat toimia.
Muun muassa organisaation arvojen tulisi vaikuttaa koko ajan keskeisesti viestintépro-

sessin taustalla. (Emt. 344)

Erottuvuuden tydkaluna kaytetaan profilointia. Viestintd on suunniteltua, jotta yrityspro-
fiili olisi pitkdjanteinen ja sitd kautta uskottava. Profilointi on tdrke&a erottaa markki-
noinnista, ja se eroaa siité siten, ettd se ei ole kampanjanomaista vaan jatkuvaa. Sen ta-
voitteena ei ole myynnin valiton lisdédminen tai tapahtumista tiedottaminen vaan mieliku-
viin vaikuttaminen pitkalla tahtdimell&. Profiloinnista johdetaan viestinndn perussano-
mat, jotka ovat sisall6ltdén laaja-alaisempia kuin markkinointiviestit. Ne viestivat muun

muassa tydyhteison olemuksesta, tavoitteista ja kulttuurista (Aberg 1989: 70-73).

Yrityksen maineeseen, sen merkityksellisyyteen ja vaikutukseen vaikuttaa merkittavasti
my0s yrityksen tunnettuus, johon viestinnélld voidaan vaikuttaa. Tastd Rope ja Mether
ovat kehittdneet alkuperdisen imagon ja tunnettuuden nelikenttamallin (kuvio 3), josta
sittemmin on kehitetty useita eri versioita. Kuvion vaaka-akselilla on yrityksen tunnetta-
vuuden aste, ja pystyakseli kuvaa imagon kohoamista. Eri ruudut kuvaavat eri tilanteita.
(Rope & Mether 1987: 140-141)

Imago

v

Tunnettuus

Kuvio 3. Imagon ja tunnettuuden asemointiruudukko (Rope & Mether 1987: 140)
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Yritys on mielikuvajohtaja, kun se on tilanteessa A. Silloin se tunnetaan laajalti, ja useim-
milla on siita positiivinen mielikuva. B-tilanteessa yritys on huonomaineinen. Talléin yri-
tys kyll& tunnetaan, mutta se on joko kasvoton tai sill& erittdin huonoja asioita mieliku-
vassaan. C-Tilanteessa yritys on tuntematon. Tall6in ei imagon hyvyydella tai huonou-
della ole juuri merkitysta, silla kukaan ei tunne yritysta. D-Tilanteessa yritys on potenti-
aalinen mielikuvajohtaja. Silla on hyva mielikuva yrityksen tuntevien keskuudessa, mutta
heitd ei ole riittavéasti. Jos tunnettuutta saadaan lisattyd mielikuvan pysyessé yhté hyvana,
Voi yritys paasta tilanteeseen A. (Rope & Mether 1987: 141)

3.5 TyOnantajamaine

Fombrunin (1996) mukaan organisaation maine vaikuttaa siihen, minka yrityksen tuot-
teita asiakkaat ostavat ja milla hinnalla, mihin yritykseen sijoittajat investoivat, ja mihin
yritykseen tyontekijat haluavat pestautua toihin. Maineen avulla yrityksen on mahdollista
saada arvostusta. Siind missé yritykset etsivat parasta mahdollista tyontekijad, myos
tyontekijat etsivat parasta mahdollista tyonantajaa. Tassa kohtaa ei ole valid, onko yritys
saanut huonon maineensa esimerkiksi tuotteiden huonon laadun takia, vai kohtelemalla
tyontekijoitadn huonosti. Kukaan ei halua toihin epéailyttavaan yritykseen. Adripaan poik-
keuksena voi mahdollisesti pitdd yritystd, jonka strategiana on olla "huonomaineinen”.

(Emt. 4-5)

Fombrunin (1996) mukaan tydnantajamaine lahtee siitd, miten yritys kohtelee sen nykyi-
sid tyontekijoita. Kohtelemalla tyontekijoitd hyvin, he ovat seka motivoituneempia etta
tehokkaampia ty6ssaan, mutta he myos kertovat hyvastd tyonantajastaan positiivisem-
min. Tyontekijén ja -antajan suhteen perusta on luottamus. Hyvdmaineiset tyonantajat
nékevéat systemaattisesti vaivaa osoittaakseen luottamuksensa tyontekijoitdén kohtaan.

Luottamuksen osoittamisen keinoja ovat esimerkiksi laajempi tiedottaminen, tyontekijoi-
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den mielipiteiden kuunteleminen, kannustaminen ja tyon arvostaminen. Toinen tyonan-
tajamainetta parantava keino on tyéntekijoiden osallistaminen. Tydntekijét haluavat vai-
kuttaa omaan tyohonsa ja osastonsa asioihin. Kolmas keino parantaa tydnantajamainetta
sisdlta pain, on tehda tyontekijat ylpeiksi. Tyontekijat, jotka ovat ylpeitd omasta tyostaan,
eduistaan, yrityksen tuotteesta ja palvelusta seké itse yrityksestd, viestivat siitd myos ulos-
pdin. (Emt. 113-116)

Tyo6nantajamaine on laaja késite, joka sisaltad kaikki nakdkulmat organisaatiomarkki-
noinnista: yrityskuvan, yrityksen identiteetin, yrityksen brandayksen, yrityksen perso-
nalisoinnin, yritykseen liittyvat mielikuvat ja yritysviestinndn. Ndmé kaikki yhdessé in-
tegroituvat tyénantajamaineeksi. Tyonantajamaine on aikasidonnainen. Siihen vaikuttaa
yrityksen menneisyys ja se, mité se lupaa tulevaisuudeltaan, mutta silti se on aina tietyn-

lainen juuri silla hetkella. Se my6s muuttuu nopeasti. (Shamma 2012: 155)

Tybantajamaine voidaan nahd& tietoisuuden tilana, mittayksikkénd ja voimavarana.
Maine voidaan jakaa myos viiteen lahestymistapaan: 1. sidosryhmien kasitys organisaa-
tiosta, sisdiset ja ulkoiset ndkokohdat mukaan lukien. 2. yhteenkoottu kollektiivinen maéa-
ritelma yrityksestd, joka perustuu kaikkien sidosryhmien késityksiin organisaatiosta. 3
Vertailevan madritelman mukaan tydnantajamaine on tila, jossa yritysté vertaillaan sen
markkinoilla oleviin kilpailijoihin. 4 Aikamaaritelmé, jonka mukaan ty6nantajamaine on

tietynlainen tietyssé hetkessd, ja voi muuttua milloin tahansa. (Shamma 2012: 156)

3.6 Maineen mittaaminen

Maineen selvittdmiseksi voidaan ottaa eri nékokulmia. Mahdolliset ndkokulmat perustu-
vat eri ndkemyksille siitd, mitd maine ylip4atdén on, ja mistda se muodostuu. Mainetta
voidaankin tutkia valillisesti, esimerkiksi erilaisten yritykseen liitettdvien ulottuvuuksien

avulla, tai sit4 voidaan tutkia sidosryhmissd, niiden suhteiden, emootioiden tai tulkintojen
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nakokulmasta. Maineen tutkimuksessa kéaytetaan usein menetelmid, jotka perustuvat yri-
tyksen eri ulottuvuuksien tutkimiseen. Tieteellisen kontekstin ulkopuolella mainetta tut-
kitaan usein kansainvalisten talouden sanoma- ja aikakauslehtien toimesta, joista suurim-
pana vaikuttajana on Fortune. Fortune tekee erilaisia yritysmaineeseen liittyvia listauksia,
joita arvostetaan suuresti. Monet mainemittarit perustuvat Fortunen menetelmille. (Aula
& Mantere 2005: 36-39)

Sidosryhmasuhteita korostavassa ndkokulmassa painotetaan maineen kehittymista sidos-
ryhméverkostossa. Téllgin arvioidaan organisaation ja sen sidosryhmien vélisid vuoro-
vaikutussuhteita menneisyydessa, nykyisyydessa ja tulevaisuudessa. Sidosryhmasuhtei-
sessa nakokulmassa pyritddn selvittdmaan, ovatko organisaation sidosryhmésuhteet ai-
dosti vahvoja ja menestyksellisid. Nakokulmalla arvioidaan myos sitd, miké on maineen
suhde yrityksen hallintotapaan ja vastuulliseen liiketoimintaan, seké sita miten yritys voi
mitata ja osoittaa vastuullisen liiketoiminnan merkityksen sidosryhmilleen. Sidosryhma-
emootioita arvioitaessa pyritddn ottamaan huomioon sidosryhmien tunnepohjaiset siteet
tutkimalla yrityksen persoonallisuutta. (Aula & Mantere 2005: 37)

Suomen kulttuurisiin oloihin on kehitetty oma maineen arviointimenetelma, Repmap-me-
todi. Metodissa on sovellettu kansainvélisesti paljon kaytettya Harris Interactiven (RQ)
Reputation quotient -mainemittaria. Maineen eri ulottuvuuksia ja sen luonnehtivia attri-
buutteja RQ:ssa mitataan kaikkiaan 20 tekijélla, jotka ryhmittyvat kuuden ulottuvuuden

alle. Taméa menetelma on sidosryhmékasityksiin keskittyva. (Aula & Mantere 2005: 40)

Sidosryhmaékaésityksiin keskittyvissd maineen arviointimenetelmissa ulottuvuudet ovat
perusteltuja ja uskottavia, mutta niissé on vaarana, etta maineeseen vaikuttavat kulttuuri-
set tekijat jadvat huomaamatta. RepMap menetelmaa kéytettaessa maineen ajatellaan ole-
van monimuotoinen ilmid, jonka kaikkia ulottuvuuksia tulee mitata useilla eri kriteereilla.
Ulottuvuuksiin on lisatty my6s ne tekijat, jotka ovat varsinkin suomalaisessa bisnesym-

paristossa merkitsevid. (Aula & Mantere 2005: 40)
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Metodin mukaan Suomessa toimivien yritysten maine rakentuu kuudesta ulottuvuudesta,
jotka ovat esiteltyné osa-alueineen kuviossa 5. Kuusi ulottuvuutta ovat yrityskulttuuri ja
johtaminen, tuotteet ja palvelut, menestyminen, yhteiskuntavastuu, julkinen kuva seka
muutos- ja kehityskyky. Nama kaikki kuusi ulottuvuutta taas jaetaan neljaén osatekijaan,
jotka tdsmentavéat kokonaiskuvaa. Yrityskulttuuria ja johtamista tdsmentéé arvostus, joh-
don ja tyontekijéiden luottamus, motivointi ja palkitseminen seka sitoutuminen ja tyyty-
vaisyys. Tuotteet ja palvelut ulottuvuutta tutkitaan toimitus- ja palveluvarmuuden, hinta-
laatu-suhteen ja laadun sekéd hyddyn ndkokulmista. Menestymisen osatekijoitd ovat kan-
sainvalisyys, johtavuus, ja kilpailukyky seka taloudellinen kasvu. Yhteiskuntavastuun
alle kuuluu huolehtiminen lahiympéristostd, yhteiskunnan kehittdminen ja ymparistoys-
tavallisyys seka eettisyys. Julkiseen kuvaan kuuluu sidosryhmatunnettuus, nékyminen ja
julkisuuskuva seké johdon karismaattisuus. Muutos- ja kehityskykya tutkitaan kehittymi-
sen, dynaamisuuden, vision ja strategian sek& rohkeuden nédkokulmasta. Nama ovat niita
kriteereitd, joiden kautta suomalaiset sidosryhmat arvioivat yrityksid, ja samalla ne ovat
arvostetun, hyvamaineisen yrityksen ominaisuuksia. Ndiden kuuden tekijén ja yhteensa
24 osatekijan perusteella maineen eri osa-alueita tutkitaan monesta eri lahtokohdasta tas-

mennetyilld kysymyksilld. (Aula & Mantere 2005: 41)
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Kuvio 4. Repmap-mainepyora (Aula & Mantere 2005: 42-43)

Toimitus- ja palveluvarmuus on ensimmainen ulottuvuus tuotteet ja palvelut -luokasta.
Varmuus on erittdin tarked tekija yrityksen ja asiakkaan luottamussuhteessa. Jalleenmyy-

jan taytyy voida luottaa, ettd se saa valmistajalta sovitut tuotteet myytaviksi sovittuna
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ajankohtana. Myos asiakkaan tulee olla varma, ettd se saa haluamansa palvelun. Toimi-
tus- ja palveluvarmuus ovat tarkeité ulottuvuuksia laadun kokonaiskuvan kannalta. (Kot-
ler & Keller 2009: 393)

Hinta-laatusuhde on tarkeé tekija kuluttajalle. Laadusta ollaan valmiita maksamaan, var-
sinkin jos brandilld on hyva maine. Hinnoittelu on kuitenkin yksi kilpailutekija, ja yritys
pyrkii useimmiten asettamaan tuotteelle mahdollisimman korkean hinnan, josta ollaan
kuitenkin vield valmiita maksamaan. Markkinoilla on aina kysyntaa myds sellaisille tuot-
teille, jotka eivéat ole valttamétta niin laadukkaita, muuta joiden hinta on alhaisempi. Tél-
I6in nimenomaan hinnan ja laadun suhde on merkitseva, jotta hinta olisi sek& yrityksen
ettd kuluttajan mielesté oikea. (Kotler & Keller 2009: 430-433)

Laatu on subjektiivinen asia. Useimmilla kuluttajilla on eri vaateet laadukkaalle tuotteelle
ja palvelulle. Laatua voidaan kuitenkin mitata myos objektiivisesti hyédykkeiden tai toi-
minnan ominaisuuksien perusteella. Laatuun liittyy myos kuluttajien ennakko-oletukset
tuotteesta ja valmistajasta, kuluttaja voi odottaa eri asioita eri merkkisilta tuotteilta, mutta
tarkeinta olisi, etté tuote vastaisi aina odotuksiin. (Kotler & Keller 2009: 169-170)

Ostaessaan yritykselta jonkin tuotteen tai palvelun, kuluttaja toivoo hyotyvansa siité jo-
tenkin. Toivotut hyddyt vaihtelevat kuluttajien kesken. Erilaisia hyotyja ovat muun mu-
assa nautiskelu, imagon kohotus, ilo, perinteiden vaaliminen, tyydytys ja suojelu. Kulut-
tajilla on téssakin asiassa omat toivomukset sitd, millaista hyotya he kuvittelevat saa-
vansa, joten on tarkead, etté asiakkaat voivat kokea tarpeidensa tulleen tyydytetyksi. Jos-
kus hyodyt ja tarpeet voivat olla piilevid, eivatka kuluttajat osaa aina itsek&an sanoa, miksi
haluavat jotain tai miké& oli ostoksen perimmaéinen syy. Tdméan vuoksi yritysten on tarke&é
l0ytdd myos kuluttajien piilevét tarpeet. (Kotler & Keller 2009: 263-264)

Kansainvalisyys on ensimméainen menestymisluokan ulottuvuuksista. Koko ajan enem-
man globalisoituvassa maailmassa kansainvalisyys toimii yhtend mainemittarina. Kan-

sainvalisyys ei ole oikotie menestykseen ja hyvaan maineeseen, mutta se vetda puoleensa
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etenkin korkeasti koulutettuja tyontekijoita. (Heinonen 2006: 30-31) Kansainvélisyys as-
sosioidaan monesti menestyksen kanssa. Tydnhakijoita kansainvélisyydessa kiinnostavat
ulkomaalaiset kollegat ja kontaktit, mahdollisuus matkustella ja mahdollisuus paasta asu-

maan ulkomailla. (Knox & Freeman 2006: 703)

TyoOnhakijat arvostavat johtavuutta. Tyontekijat haluavat olla mukana johtavassa ase-
massa olevassa yrityksessd, ja he haluavat olla ylpeitd tydpaikastaan. Johtavuus kulkee
kasi kadessé kilpailukyvyn kanssa: yritykselld tulee olla jokin merkitseva tekija, jotta se

VOi saavuttaa johtoaseman jollain osa-alueella. (Dowling 2002: 234)

Yrityksen taytyy olla kilpailukykyinen. Yritykset kilpailevat keskendén kaikessa: tuote-
kehityksessa, markkinoinnissa, palvelussa, hinnoittelussa ja markkinaosuuksissa. Yrityk-
set voivat paattaa lahtea kilpailemaan vain jollain osa-alueella, silla yksikaan yritys ei
kykene voittamaan jokaisessa osa-alueessa. Tydnhakijatkin arvottavat yrityksen kilpailu-
kykya omien arvojensa mukaan. Joillekin tyontekijdille yrityksen korkea markkinaosuus
voi olla houkutteleva ja motivoiva tekija, kun taas joku toinen voi kiinnostua enemmaén
johtavasta tuotekehityksestd. (Kotler & Keller 2009: 55)

Taloudellinen kasvu on viimeinen ulottuvuus menestymis-luokassa. Erityisesti porssiyri-
tyksi& seurataan mediassa taloudellisen kasvun nakdkulmasta. Taloudellista kasvua on
helppo mitata muun muassa osakekurssin kehityksestd, vakavaraisuudesta, liikevaihdon
kehityksesta ja liikevoitosta. Liike-elaméssa korostetaan juuri naitd maineen talouspai-
notteisia mittareita. (Aula & Heinonen 2002: 125-126). Nykyisessa kvartaalitaloudessa
kehityksen vaiheet voivat muuttua nopeasti. Jo muutaman heikon kvartaalin jalkeen ta-
loudellinen maine voi ldhted nopeaan laskuun ja vaikutus kertaantuu nopeasti myos mai-
neen muissa osatekijoissa. Toisaalta myos toistuvat positiiviset tulokset voivat nostaa yri-

tyksen nopeasti hyvaan taloudelliseen maineeseen. (Heinonen 2006: 76—77)

Kehittyminen on térkea tekija nykyajan nopeasti kehittyvésséd maailmassa. Tuotteiden tek-
ninen taso, ajan hermolla oleva tuotekehitys ja laatu ovat merkittadvid maineen rakentajia.
(Dowling 2002: 235)
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Dynaamisuus kertoo yrityksen halusta ja kyvysta kehittyé jatkuvasti muuttuvassa globaa-
lissa markkinataloudessa. Dynaaminen yritys pystyy kehittdmaén toimintaansa jatkuvasti
ja uskaltaa tarttua uusiin haasteisiin. (Knox & Freeman 2006: 703) Dynaamista yritysta
kuvaa innovatiivisuus ja teollisuusaloilla dynaamiset yritykset tekevét usein merkittavia
panostuksia tuotekehitykseen ja tyontekijoiden koulutukseen. (Heinonen 2006: 55; 67—
68)

Menestyvén yrityksen tulee olla rohkea. Rohkeutta vaaditaan paatoksenteossa, uusien
ideoiden l&pi viennissa ja varsinkin asioita muuttaessa. Menestyva yritys ei junnaa pai-
koillaan, vaan pyrkii laajentumaan ja kehittdmaén omaa toimintaansa. (Heinonen 2006:
67—68) Monissa yrityksissa on kéynyt niin, etté siella tydskentelee innokkaita, luovia ja
rohkeita ihmisid, mutta heidat tyrméataan. Paatoksia tekevat esimiehet ja johtajat eivét us-
kalla vieda heidén visioitaan I&pi. Organisaation rohkeus on pitkalti sama, kuin on sen
johtajan rohkeus. (Aula & Heinonen 2011: 162)

Visio ja strategia -ulottuvuus mittaa yrityksen kykyé toteuttaa menestyksekasta strategi-
aansa nopeasti muuttuvilla markkinoilla. Menestyvalla yrityksell& on innovatiivisia visi-
oita, ja myo0s taitoa toteuttaa ne kdytanndssa osana strategiaansa. Visio ja strategia ovat
usein yrityksen tyontekijoilla itselldan kirkkaana mielessa ja ohjaamassa yrityksen toi-
mintaa, mutta sidosryhmat eivat kuitenkaan ole tasta kovin usein tietoisia. Innovatiivis-
ten, rohkeiden ja toteutuneiden visioiden ja strategioiden lisaksi yrityksen taytyy osata
mya0s viestid niista taidokkaasti. (Aula & Heinonen 2002: 155-159)

Sidosryhmatunnettuus on ensimmaéinen julkinen kuva -luokan ulottuvuuksista. Mit& use-
ammalla foorumilla yritys toimii, sitd enemman se saa julkista nédkyvyytté ja sitd tunne-
tumpi yrityksesta sen sidosryhmissaan tulee. Foorumeiden tulee kuitenkin olla yrityksen
toiminnan kannalta relevantteja, silla joka paikassa ja jokaisessa keskustelussa mukana
olo voi vieda tehoa tarkeimmilta foorumeilta. Foorumeiden on kuitenkin hyvé kattaa re-
levantteja osia paikallisilta, kansallisilta ja globaaleilta median alueilta. (Aula & Heino-
nen 2002: 143-144)
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Nakymiseen liittyy kaikki yrityksen tuottama visuaalinen materiaali, joka on sidosryh-
mien saatavilla. Nditd ovat internetsivut, mainokset lehdissa ja televisiossa sek& mahdol-
liset esitteet. My0s yrityksen toimitilat ja tuotepakkaukset ovat osa sen visuaalista ilmetta
ja ndkymista. Paivittdistavaroille kuluttajapakkaukset voivat olla merkittdvin osa naky-
mistd. Yritykselta yritykselle toimivilla yrityksill4 taas toimitilat voivat olla merkittava
osa nadkymistd, kun sopimuksia tullaan usein tekeméan yrityksen tiloihin. Toimitiloilla on
merkittdva ndkyminen myos palvelualoilla, jolloin niilld on suuri merkitys asiakkaan
viihtyvyydessa. (Aula & Heinonen 2002: 143; 150-151)

Julkisuuskuva heijastelee niin yrityksen kuin sen toimialan mainetta. (Aula & Heinonen
2002: 156) Positiivinen julkisuuskuva on merkittavé kilpailuetu rekrytoitaessa, ja jo ole-
massa olevien osaajien kiinnipitdmisessa. (Dowling 2002: 225-226) Yrityksen maineen
lisaksi myods sen toimialan maine merkitsee, varinkin negatiivisissa tapauksissa. Huo-
nompi maineisilla aloilla yksittdisen yrityksen on vaikeampi rakentaa hyvéa mainetta.
(Aula & Mantere 2005: 48)

Johdon karismaattisuus on neljas ulottuvuus julkisen kuvan -luokasta. Tuloksen nousu
tai lasku personoidaan monesti sen ylimpaan johtoon. Onkin arvioitu, ettd jopa 45 pro-
senttia yrityksen maineesta rakentuu sen johtajan varaan. (Dowling 2002: 54-55) Yrityk-
sen johdolla on suuret mahdollisuudet vaikuttaa yrityksen toimintaan ja kehitykseen, ja
vieda sitd haluamaansa suuntaan. Johdon karismaattisuus vaikuttaa myds tydnhakijoihin,
silla tyontekijat haluavat toimia taitavan johtajan alaisena. Suomessa hyvan johtajan omi-
naisuuksissa painotetaan uskottavuutta, moraalia ja innovatiivisuutta (Heinonen 2006:
161-165)

Arvostus on ensimmainen yrityskulttuuriin ja johtamiseen kuuluva maineulottuvuus. Si-
dosryhmia ja tyontekijoita kohtaan ei saa olla valinpitdmaton, vaan heidan kanssa taytyy
olla tiiviissd kumppanuus-suhteessa, jossa molemmat osapuolet arvostavat toinen toisi-
aan. Arvostuksen kautta tyontekijat ja johto ovat dialogissa kesken&én, nakemyksia us-

kalletaan tuoda esiin, ja ne huomioidaan. (Aula & Heinonen 2011: 178-179)
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Johdon ja tyontekijoiden luottamus liittyy yrityksen toimintakulttuuriin. Hyvassa yrityk-
sessa tyontekijat luottavat esimiehiinsd, mutta yhtd tarkeda on, ettd myos esimiehet luot-
tavat alaisiinsa. Yrityksen vertikaalisen viestinnén taso kertoo paljon esimiesten ja tyon-
tekijoiden luottamuksesta, silla luottamusta on vaikea saavuttaa ilman avointa ja totuu-
dellista viestintdd. (Aula & Heinonen 2002: 106-111) Jos yrityksen siséinen luottamus
on huono, koko yrityksen toimintakulttuuri ja liiketaloudellinen toiminta karsivat. Pahim-
massa tapauksessa se aiheuttaa valinpitamattomyytta tyotd ja sen tekemistd kohtaan.
(Heinonen 2006: 84-85)

Motivointi ja palkitseminen ovat tarkeité tekijoitd tyonhakijalle. Keskivertopalkansaajan
yksi suurimmista motiiveista on raha. Raha ei kuitenkaan motivoi loputtomiin, joten palk-
kausjarjestelman tulee olla innovatiivinen. Tyontekija voi esimerkiksi itse vaikuttaa
omaan palkkioonsa urakkapalkalla tai provisiolla, tai osan palkkiosta voi saada muina
etuina kuin rahana. Urakka- ja tulostavoitteinen palkkaus perustuu todelliseen yritykselle
tuotettuun hyotyyn ja on mahdollisuuksien mukaan myoés oikeudenmukainen ja tasapuo-
linen kaikille. (Knox & Freeman 2006: 703)

Sitoutuminen ja tyytyvaisyys tekevat tyontekijoista uskollisia. Hyvamaineista tyopaikkaa
arvostetaan, ja sinne hakeutuu parhaimmat tyontekijat. Hyvdmaineiseen yritykseen tyon-
tekijat jadvat pidemmaksi aikaa, ja vaihtuvuus on pientd. T&std on yritykselle hyotya
myos taloudellisesti, silla uusien tydntekijoiden rekrytoiminen ja perehdyttdminen mak-
saa. Jotta tyontekija sitoutuu yritykseen, hdnen on tiedettdva, miksi organisaatio on ole-
massa, millainen sen menneisyys ja tulevaisuus on. Sitouttamista ei voi johtaa vain kés-
kyttamalla, silla tyytyvéisyys ja sitoutuminen l&htevat tyontekijasta itsestdaan. (Aula &
Heinonen 2002: 110)

Huolehtiminen lahiymparistdsta on ensimmadinen yhteiskuntavastuun luokkaan kuulu-
vista ulottuvuuksista. Kaikki yhteiskuntavastuuseen kuuluvat teot perustuvat luottamuk-
seen. Yhteiskuntavastuuseen kuuluvia asioita tehdaan hyvésté tahdosta. Lahiympéristosta
huolehtiminen ei kuitenkaan ole pelkkaa hyvantekevaisyyttd vaan myos hyvaa liiketoi-

mintaa. Keinoja huolehtia l&hiympéristdsta ovat muun muassa paikallisen kehityksen
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edistdminen ja paikallisen nuorisotoiminnan tukeminen. Lahiymparistosta huolehtimista
on myos valmistaa sellaisia tuotteita, jotka eivat vahingoita niiden kayttajia tai ympéristoa
(Aula & Heinonen 2002: 138-139) Lahiymparistosta huolehtimisen lahella on myos yh-
teiskunnan kehittdminen. Siihen voi osallistua noudattamalla eettisid periaatteita, tuke-
malla kansallista kehitysté ja tutkimusta, huippu-urheilua sponsoroimalla ja maksamalla

verot ja muut valttdmattémat maksut ajallaan. (Aula & Heinonen 2002: 138-139)

Ymparistoystavallisyys on merkittdva mainetekija, ja sen merkitys kasvaa koko ajan. Vii-
meistdan 2000-luvulta alkaen yhdellakaan yrityksella ei ole ollut varaa laiminlydda ym-
paristokysymyksia omassa toiminnassaan. Media tarttuu ymparistokysymyksiin aktiivi-
sesti ja esimerkiksi Talvivaara on valitettava esimerkki, kuinka yritykselle kay, jos lai-
minlyonnit paljastuvat. Pahimmassa tapauksessa yritys menettdd maineensa lopullisesti

ja joutuu jopa lopettamaan liiketoimintansa. (Aula & Heinonen 2002: 139-143)

Eettisyys on ollut koko 2000-luvun alun kasvava trendi kuluttajien mielissa. Vastatakseen
tdhan kysyntadn monet yritykset ovat julistaneet olevansa vastuullisia ja yhteiskuntavas-
tuusta kiinnostuneita. Eettisyys perustuu ajatukselle, etta yritystoiminnassa muutkin asiat
kuin taloudellinen tulos ovat merkityksellisid. Eettisyyteen ja vastuullisuuteen kuuluvat
huolehtiminen ymparistosta ja yhteiskunnasta, mutta myds tyontekijoista ja yrityksen val-
mistamista tuotteista ja palveluista. (Aula & Heinonen 2002: 129-130)

Eri sidosryhmia kiinnostavat mainepydran eri osat. Sijoittajia kiinnostavat taloudelliset
seikat, poliitikkoja yhteiskuntavastuu ja asiakkaita ja kuluttajia kiinnostavat tuotteet ja
palvelut sek& niiden laatu. Tarkeimmat maineulottuvuudet vaihtelevat myods esimerkiksi
toimialan mukaan. Mainepy6ran osat ovat eriarvoisia myos yritykselle itselleen, ja tall6in
tietysti korostetaan tarkoitukseen sopivia asioita. Jo vuosituhannen alkupuolelta yhteis-
kuntavastuusta huolehtiminen on noussut koko ajan merkittavammaksi tekijaksi. (Aula
& Mantere 2005: 44-46)
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4 ETELAPOHJALAISTEN YRITYSTEN TYONANTAJAMAINE

Tutkimuksen ensimmaisessa vaiheessa teen piirrematriisin, jonka tarkoituksena on kar-
toittaa, millaista viestintaa yrityksella on kaytdssa ja mitd mahdollisia viestinnan apuvé-
lineitd se kayttad. Piirrematriisi on selvitys eri viestintdkanavista ja sen tarkoituksena ei
ole viel& tuottaa tietoa maineviestinnasta. Piirrematriisin avulla saadaan taustatietoa tut-

Kittavien yritysten viestintdkanavista ja -tavoista.

Tutkimuksen toisessa vaiheessa tutkin yritysten internetsivuja soveltaen Aulan ja Mante-
reen (2002: 40) mainepyo6rad. Tutkimuksen tassé vaiheessa etsin aineistostani tyonanta-
juuteen liittyvié sanoja ja lauseita, jotka sopivat mainepyo6ran eri osien alle. Kerdan ai-
neistosta myds ne tydnantajuuteen liittyvat sanat ja lauseet, jotka eivat sovi Aulan ja Man-

tereen mainepydrén osien alle.

Néista 1oytamistani sanallisista yksikoista kehitdan oman tyonantajamainepyoran. Tamé
eroaa Aulan ja Mantereen (2002: 40—42) mainepyorasta siten, ettd poistan kyseisesta mai-
nepyo6rasta niitd asioita, jotka eivat aineiston mukaan ilmenna tyonantajamainetta. Toi-
saalta myos lisdan siihen luokkia sen perusteella, mitd tutkimusaineistosta 16ytyi, mutta
niille ei vield ollut omaa luokkaansa. Taméa sen vuoksi ettd Aulan ja Mantereen Repmap-
menetelma on tarkoitettu yritysten kokonaisvaltaisen maineen tutkimiseen niiden sidos-
ryhmissé, joten sen avulla ei ole tarkoituskaan saada vastauksia téssa tutkimuksessa esi-
tettyihin kysymyksiin.

Tutkimuksen kolmas vaihe on aineiston varsinainen analysointi tydnantajamainepyoralla.
Tdassa vaiheessa jaottelen aineiston tyonantajamainepyoran ulottuvuuksiin ja luokkiin.
Kerdan jokaisen internetsivujen tekstista 16ytyvan sanallisen viittauksen tydnantajuuteen
ja nimeén sen jonkin ulottuvuuden ja luokan alle. N&in saan kuvan siita, mill& keinoilla

tutkimani eteldpohjalaiset yritykset rakentavat tyonantajamainettaan.
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4.1 Piirrematriisi tutkittavista yrityksista

Tutkimukseni ensimmaéisessa vaiheessa tein yrityksista piirrematriisin. Kéyttamani mat-
riisi ei perustu valmiiseen malliin, vaan olen paattanyt késiteltavat piirteet itse. Piirremat-
riisin (Taulukko 2) avulla teen kartoitusta, millaista viestintaa tutkimillani yrityksilla on,
ja mité viestinnan keinoja ne itse kayttavat. Valitsin kaikki mahdolliset vapaaehtoiset
viestinnan tytkalut ja viestintdkanavat, joita yritykset voivat kédyttdd tydnantajamaineen
viestimiseen. Tdssa en tarkastele kaikkia yritysviestinnan osa-alueita kuten esimerkiksi

vuosikertomusta, sillé ne ovat yrityksille pakollisia.

Organisaatio pystyy itse vaikuttamaan maineeseensa ilman vélikasia vain sellaisissa ka-
navissa, joiden sisalloén se saa suoraan paattdd. Téallaisissa tapauksissa organisaatio voi
viestissadn yhtaalla korostaa ja toisaalta taas hdivyttaa asioita, jotka ovat sille itselleen
eniten eduksi tai haitaksi. Organisaatioiden omia kanavia ovat esimerkiksi internet-sivut,
sosiaalinen media ja mainokset. Internetin keskustelupalstat ja perinteinen media taas
ovat kanavia, joihin yritykset eivat voi ainakaan suoraan vaikuttaa. Piirrematriisissa ver-
taan, mitd kanavia etela-pohjanmaalaiset yritykset ovat kéyttdneet. Valitsin matriisiin
vain yritysten itsensé toteuttamat viestit, kun taas median luomat viestit jatin ulkopuo-
lelle, sill& niihin yritys ei voi itse vaikuttaa. Tutkimieni yritysten internet-sivuja tarkaste-
lin laajemmin ja nimenomaan siitd ndkokulmasta, pyrkivétkod ne vaikuttamaan tyonanta-

jamaineeseen ja viestivatko ne sivuillaan itsestaan tyonantajana.

Taulukko 2. Piirrematriisi tutkittavista yrityksista

Onko yrityksella? Yritys A | Yritys B | Yritys C | Yhteensa
Internet-sivut 1 1 1 3
Internetsivuilla tydnantajaosio 1 1 1 3
Mahdollisuus hakea internetsivuilla 1 1 1 3
toihin

Mahdollisuus hakea avoimella hake- 1 1 1 3
muksella
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Sosiaalinen media kaytdssa 1 0 0 1
Facebook kaytossa 1 1 0 2
Twitter k&ytossa 1 1 0 2
Yritysblogi 1 0 0 1
LinkedIn k&ytossa 1 1 1 3
Yhteensé 9 7 5

Yritysten viestintavalineet poikkeavat joiltain osin aika paljonkin toisistaan. Yksi syy ta-
han on luultavasti se, etta yritysten asiakkuudet ja tuotteet poikkeavat toisistaan. Yritys
B:n asiakaskunta on selkedsti kohdentunut pienimmélle alalle. Sen tuotteet ovat tietylle
kohderyhmélle suunnattuja, ja ne ovat suurempia investointeja, joita ostetaan harvemmin.
Yritys C:n tuotteille on suuri potentiaalinen asiakaskunta, silla jokaisessa asunnossa tar-
vitaan ikkunoita ja ovia. Yritys C:n tuoteryhmissa 16ytyy seka suuria ettd keskikokoisia
investointeja, mutta selvaa on, etta naitakaan ei osteta kovin usein. Yritys A eroaa naista
kahdesta muusta kohderyhmallaan ja sillaé ettd ruokatuotteita ostetaan paivittain. Nailla
kolmella yritykselld on eri viestintatarpeet. Suuremmissa investoinneissa taytyy korostaa
enemman luotettavuutta ja pitkajanteisyyttd, jotta palveluntarjoajaan sitoudutaan, kun
taas pdivittaistavarakaupassa olevan yrityksen pitdisi tavoittaa kuluttajat paivittdin ja
saada heidat palaaman tuotteidensa pariin yha uudelleen ja uudelleen. Ndiden eri tarpei-
den takia on selvaé, ettd myds viestintdvalineet ja -keinot poikkeavat toisistaan.

Jokaisella kolmesta yrityksesta on internet-sivut. Jokaisella niistd on myos erillinen tyon-
antajaosio. Jokaisen tutkimani yrityksen verkkosivuilla myos ilmoitettiin, onko niilla tyo-
paikkoja avoinna. Vaikka avoimia tyopaikkoja ei olisikaan ollut, jokaiselle tutkimalleni
yritykselle oli mahdollisuus jattada avoin hakemus. Jatkuvalla rekrytoinnilla yrityksen on
mahdollista luoda kuva, ettd se on kasvaa koko ajan. Jos avoimeen hakemukseen ei ole

mahdollisuutta, voi yleist tehda johtopaatoksen, ettd yritykselld ei ole resursseja ottaa
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lisdtydvoimaa, tai ettd ne eivat ole Kiinnostuneita kehittdmé&dn omaa henkilostoaan,

vaikka parjaisivatkin nykyisella henkilékunnallaan hyvin.

Yritys A:lla ja B:11a oli sosiaalinen media kaytdssa. Ne péivittavéat aktiivisesti Faceboo-
kia ja Twitterid, ja kéayttavéat niitd apuna myos avoinna olevien tydpaikkojen ilmoittami-
seen. Yksi syy Yritys A:n olemiseen sosiaalisessa mediassa niin vahvasti on todennakai-
sesti juuri se, ettd sen suurin asiakasryhma on tavalliset kuluttajat ja sen tuotteita ostetaan
paivittdin. Kaikilla yrityksilla on luotuna LinkedIn-tili. Yritykset kdyttavéat LinkedlInia
my0s kanavana tyopaikkailmoitusten jattamiseen. Sosiaalisen median kéytto voi kertoa
halukkuudesta kertoa omasta yritystoiminnastaan. Usein sosiaalista mediaa kaytetaan po-
sitiivisten asioiden levittdmiseen ja omien tarinoiden kertomiseen. Sosiaalisella medialla

on mahdollisuus paasta asiakkaita lahelle.

4.2 Repmap-menetelméa

Aineiston kerdamisen ja teorian lahiluvun perusteella muokkasin Repmap-mainepyorasta
omaan tutkimukseeni sopivamman. Omassa mainepyorassani olen poistanut alkuperai-
sestd jaottelusta kaksi kokonaista luokkaa eli luokat tuotteet ja palvelut seka julkinen
kuva. Lisaksi jatin muutos- ja kehityskyky luokasta pois visio & strategia ja dynaamisuus
ulottuvuudet. Julkisuuskuvan jatin pois, koska sita ei olisi voinut tutkia pelkista internet-
sivuista, vaan tutkimus olisi edellyttanyt laajoja haastattelu- ja kyselytutkimuksia. Tuot-
teet ja palvelut luokan jatin pois siksi, etta se vaikuttaa niin paljon suoremmin yrityksen
maineeseen sen asiakkaiden keskuudessa kuin tyGnantajamaineeseen. Visio & strategia
ulottuvuuden jatin pois, koska siité viestittiin 1ahes aina internetsivujen muissa osioissa
kuin tutkimissani sivuissa. Niiden huomioonottaminen olisi vinouttanut tutkimukseni tu-
loksia. Dynaamisuutta etsin tutkimusaineistostani, mutta en sitd I0ytanyt. Dynaamisuu-
desta on vaikea viestid ja sitd on vaikea tulkita tekstin perusteella, joten siihen kohtaan ei

tullut perusteluja.
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Kansainvélisyys
Johtavuus
Kilpailukyky
Taloudellinen kasvu

Uralla eteneminen Kehittyminen
lImapiiri Menestyminen Rohkeus

Ty6turvallisuus
Tyon Muutos- ja
kuvaus kehityskyky

Tyo6n monipuolisuus

i Yrityskulttuuri ja
Y hteiskuntavastuu johtaminen
Huolehtiminen 1&hiymparis- Arvostus
tosta Johdon ja tyontekijoiden luotta-
Yhteiskunnan kehittdminen mus
Ympéristbystavallisyys Motivointi ja palkitseminen
Eettisyys Sitoutuminen ja tyytyvaisyys

Kuvio 5. Muokattu mainepy6ré

Kuviossa 5 nédkyy muokattu tydnantajamainepyord. Siind nakyy myos yksi uusi luokka,
joka syntyi aineiston perusteella. Sen ylaluokka on tyonkuvaus, jonka nelja ulottuvuutta
ovat uralla eteneminen, ilmapiiri, tyoturvallisuus ja tydn monipuolisuus. Tama luokka on
nimenomaan tyonantajamaineen tutkimisen kannalta tarked. Tahan luokkaan menivét ne
sanalliset perustelut, joissa puhutaan yrityksen tyoturvallisuudesta ja viihtyisyydesta ja
ilmapiirista. Naissa puhutaan myos tyotehtavista, niiden monipuolisuudesta ja niihin vai-

kuttamisesta seka uralla etenemisesta.

Uralla eteneminen on térked mainetekijé varsinkin korkeakoulutetuille tydnhakijoille.

Uraorientoituneet tyontekijat odottavat tydpanostuksellaan olevan myds henkilokohtaisia
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seurauksia. Ylennys koetaan palkintona ja merkkina tyon arvostuksesta. Néill& tyonteki-
joilla on usein myos pitkan tahtaimen henkilokohtaisia uratavoitteita, joita kohti he tyds-
kentelevét ja keradvat tyokokemusta. Tyosta hankitaan tarvittavia kokemuksia, valmiuk-
sia ja ansioita seuraavia tyotehtavia varten. Uransa alussa ndmaé tyontekijat ovat valmiita
kestamadn hieman yksinkertaisempaa ja véhemman haastavaa tyotd, silla he uskovat, ettd
hyva pohjaty¢ palkitaan mydhemmin. Jos tallainen uraihminen kuitenkin kokee, ettei
ylennysta ole tulossa vielé suurienkaan tyépanostusten jalkeen, han on valmis vaihtamaan
yritysta. Urakehityksen tavoittelu ndkyykin tihedna tyopaikkojen vaihtamisena. Ty6énha-
kijat kokevat, ettd suuremmissa yrityksissd on paremmat mahdollisuudet edetd uralla.
(Knox & Freeman 2006: 703)

Ilmapiiri on tarkeé asia tydssa viihtyvyyden kannalta. Suomalaisessa kulttuurissa viihty-
vyyteen liitetddn usein tietynlainen epdmuodollisuus ja rentous. Hyvaa tydilmapiiria aut-
taa esimiesten reilu asenne ja oikeudenmukainen seké& tasapuolinen kohtelu. IImapiiriin
vaikuttavat merkittavésti tietenkin myos tyontekijéiden keskindinen kemia, johon pysty-
tdan vaikuttamaan toimintakulttuurilla ja henkiloston kehittamiselld. (Aula & Heinonen
2002: 105-107) Hyvéan tyoilmapiiriin kuuluvat myds vahéiset sairauspoissaolot, tydnte-

kijoiden harva vaihtuvuus ja stressiton tydympéristd. (Knox & Freeman 2006: 703)

Suomessa madritell&an tyoturvallisuutta tyoturvallisuuslailla. Tyo6turvallisuuslain 1 luvun
1 § mukaan lain tarkoituksena on tydymparistod ja tyoolosuhteita tyontekijoiden tyoky-
vyn turvaamiseksi ja yllapitdmiseksi seka ennalta ehkaista ja torjua tyotapaturmia, am-
mattitauteja ja muita tyosté ja tydymparistosta johtuvia tyontekijoiden fyysisen ja henki-
sen terveyden, jaljempana terveys, haittoja.” Lakia sovelletaan jokaiseen tyontekijdén,

jolla on tydsopimus tydnantajansa kanssa.

Tyon monipuolisuuden taytyy lisaantya, silla tyontekijéat odottavat tyéltdan yha enemman.
Kun ennen pelkka palkka riitti motivoimaan henkiloston, nykyaan korostetaan tyonteki-
joiden toissé viihtymistd. Ihmisilla on myos lisdantynyt itsensa toteuttamisen tarve, ja sité

taytyisi paasta tekemadn niin vapaa-ajalla kuin myds tydssa. Tyontekijat arvostavat sit,
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etta saavat olla oma itsensa myos tyopaikalla, ja oman tyon jaljen pitaisi mahdollisuuk-
sien mukaan myos nékya. Tydtehtdvien mielenkiintoisuus ja haastavuus nousevat yha
enemman esille. Nykyajan viraalissa maailmassa ihmiset myos kyllastyvat yhd nopeam-
min. Tyon monipuolisuuteen pystyy vaikuttamaan jokaisessa yrityksessé esimerkiksi
tyonkierrolla. (Knox & Freeman 2006: 703)

Aineistosta kévi selvasti ilmi, ettd yritykset painottavat eri asioita internetsivuillaan. Mai-
neesta viestittdessa ei tietenkaan voi eiké ole tarpeen viestia kaikista osa-alueista yhta
paljoa. Vaikka internet-sivuille mahtuvan tiedon maard on rajaton, kaikkia asioita ei
useinkaan ole tarpeen korostaa yhté vahvasti. Toisaalta ei voi olla yhtdk&an yritysta, jonka
koko yritystoiminta olisi niin taydellista, ett4 kaikkea voisi positiivisesti korostaa. Mai-
neen viestinndn kannalta olennaista onkin osata tuoda esiin hyvia puolia, mutta hdivyttaa

mahdollisesti negatiivisempia asioita.

4.2.1 Yrityskulttuuri ja johtaminen

Ty6nantajamainepydran ensimmainen osa on yrityskulttuuri ja johtaminen. Téhdn osaan
kuuluvat nelja ulottuvuutta ovat arvostus, johdon ja tydntekijoiden luottamus, motivointi
ja palkitseminen seké sitoutuminen ja tyytyvaisyys. Tutkittavista yrityksista yritys A pai-
notti nditd osa-alueita, kun taas yritys B ja C eivat mitenk&an erityisesti korostaneet néita
puolia, mutta kuitenkin tasaisesti mainitsivat néité asioita. Neljan ulottuvuuden jakautu-

minen aineistossa nakyy kuvuissa 6.
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= Arvostus = Johdon & tyontekijoiden luottamus

Motivointi ja palkitseminen Sitoutuminen ja tyytyvaisyys

Kuvio 6. Yrityskulttuuriin ja johtamiseen liittyvat tekijat aineistossa

Yrityskulttuuriin ja johtamiseen liittyvié perusteluja [0ytyi aineistosta yhteensé 24. Eniten
aineistosta nousi esiin arvostus-perusteluja, joita oli yhteensd 10. Arvostus-keinoja yritys

A kéytti nelja kertaa ja yritys B ja C kayttivat kolme kertaa. Nait4 on esimerkeissa 1-3.

(1) ”Yrityksessd A arvostetaan osaamista ja innostusta.” (Yritys A)

(2) ”Arvomme: Ammattimaisuus” (Yritys C)

(3) ”Konsernissa viihdytaan, koska tyontekijoité arvostetaan ja kuunnellaan.”
(Yritys B)

Esimerkki (1) on yritys A:n sivuilta. Yrityksen internetsivujen tydnantajaosiossa on Kir-
joitettu, ettd siell& arvostetaan osaamista ja innostusta. TAma antaa kuvan siita, etta yritys
arvostaa omia tyontekijoitaan, ja haluaa rekrytoida ammattilaisia. Lauseesta syntyy kuva,
etta yritys A arvostaa jo olemassa olevia tyontekijoitaan, ja haluaa pitaa niista kiinni. Esi-
merkistd voi myos tulkita, ettd yrityksen tyontekijat ovat innostuneita tyostéén, ja ettd
viestilla pyritddn houkuttelemaan myds uusia tyontekijoitd. Esimerkissa (2) yritys C:n
internetsivuilla on Kirjoitettu, ettd yrityksen yksi arvo on ammattimaisuus. Ammattimai-
suus tulee osaavista tyontekijoista. Yritys kertoo arvostavansa tatd ammattimaisuutta eli
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omia tyontekijoitaan. Esimerkissa (3) yritys C:n internetsivuilla on Kirjoitettu, ettd kon-
sernissa viihdytaan, koska tyontekijoita arvostetaan. Arvostus liittyy yritysten toiminta-
kulttuuriin ja luo siltaa tyontekijoiden esimiesten valille. Ndissa kaikissa esimerkeissa jo-
kaisen tutkimani yrityksen internetsivuilla kerrotaan, etté yrityksen johto arvostaa tyon-
tekijoitdan ja heidan osaamistaan. Arvostusta ilmaisemalla kunnioitetaan tyontekijoiden

panostusta yritykselle.

Toiseksi suurin ulottuvuus téssa luokassa oli motivointi ja palkitseminen, joista viesti-
misen keinoja nousi aineistosta yhdeksan kertaa. Naista seitseméan oli yritys A:n sivuilla
ja kaksi yritys B:n sivuilla. Yritys C:n aineistossa ei ollut motivoinnin ja palkitsemisen
keinoja. Esimerkit 4 ja 5 on otettu yritysten tydnantajaosioista, ja niissa ilmenee erilaisia

motivoinnin ja palkitsemisen keinoja.

(4) Pyrimme yll&pitdmaan henkiléstomme motivaatiota ja innostusta -- kil-
pailukykyiselld palkkauksella sekd monipuolisilla henkilostoeduilla.”
(Yritys A)

(5) ”Hénet on palkittu -- vuoden tyontekijana hyvin tehdysta tyosta.” (Yritys
B)

Esimerkissa (4) on yritys A:n verkkosivuilla kirjoitettu, ettd yritys A pyrkii yllapitaméaan
henkildstén motivaatiota ja innostusta ylla kilpailukykyisella palkkauksella ja monipuo-
lisilla henkilosteduilla. Tyonhakijat ovat tietenkin aina kiinnostuneita palkkauksesta.
Vaikka nykyaan tyon mielekkyyteen vaikuttaa rahan liséksi moni muu asia, palkkauksella
tuntuu monesti olevan tietty vahittaisvaatimus, jonka taytyy ylittyd. Ammattitaitoisilla
patevilla ihmisilla voi olla saman aikaisesti useampikin tyétarjous, jolloin palkkataso voi
olla ratkaisevakin tekija. Taten yritysten olisi hyvé tuoda tyonantajamaineessaan esiin,
ettd heilld on hyva palkintojarjestelmé. Jos yritys tarjoaa palkan lisaksi muita henkil6sto-
etuja, on niistakin toki hyva mainita niin kuin yritys A on sivuillaan tehnyt.

Yritys B:n sivuilta otetussa esimerkissa (5) yritys on internetsivuillaan kertonut, etta
heill4 on palkittu vuoden tyontekija. Téallaisella viestilla yritys B kertoo arvostavansa
tyontekijoitdén, mutta myos palkitsevansa heitd hyvin tehdysta tyosta. Esimerkin tekstista
ei voi péatelld, onko palkinto ollut rahaa tai muuta konkreettista tavaraa, mutta ainakin se
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on ollut suuri kunniamaininta ja henkinen palkinto. Motivointi ja palkitseminen eivét tar-
koitakaan automaattisesti vain palkkaa ja muita konkreettisia, rahallisesti mitattavia etuja,
vaan parhaan tyontekijan nimedminen voi olla juuri téllainen henkinen motivaattori,

jonka saavuttamista kaikki tyontekijat yrittavat tavoittaa.

Kolmas ulottuvuus on johdon ja tyontekijoiden luottamus, ja siitd 10ytyi aineistosta
kaytettavan nelja perustelua. Naista kaikki nelja on poimittu yritys A:n internetsivuilta.

N&ma nakyvat esimerkeissa 6-7.

(6) Yrityksessd A kannustetaan myds omatoimiseen oppimiseen, tiedonha-
kuun ja kouluttautumiseen seka liikkuvuuteen -- Suomen ja koko konser-
nin sisalla.” (Yritys A)

(7) Taalla tyontekijat ovat mukana kehityksessa.” (Yritys A)

Johdon ja tyontekijoiden luottamus on asia, josta voi kylla viestid, mutta vain yrityksen
tyontekijat voivat tietad, mik& on totuus. Tama voi olla yksi syy siihen, miksi tata luokkaa
tuli aineistosta ilmi melko vahan. Esimerkissa (6) yritys A:n verkkosivuilla kerrotaan, etta
yritys kannustaa omatoimiseen oppimiseen, tiedonhakuun ja kouluttautumiseen seka liik-
kumiseen konsernin sisélla. Tasta esimerkista voi tulkita, ettd yritys A luottaa tyonteki-
joidenséd olevan aktiivisia ja omatoimisia. Luottamusta pyritddn tuomaan esiin myas siing,
etta tyontekijoilla on mahdollisuus péasta yrityksen sisdiseen tyonkiertoon, ja heidéan luo-
tetaan parjaavan siina. Esimerkissa (7) yrityksen internetsivuilla on kerrottu, etta kysei-
sessa yrityksessa tyontekijat ovat mukana kehityksessa. Luottamuksen merkkina koetaan
usein olevan se, ettd tyontekija paésee vaikuttamaan tyépaikkansa asioihin. Tyontekijat
haluavat vaikuttaa sekd omaan ty0honsé ettd yrityksen tekemiseen, ja luottavat tallgin
johtoon enemman. Kehityksessa mukanaoloa voi olla esimerkiksi mielipiteen kysyminen

tai kehitysideoiden kuunteleminen.

Viimeinen ja véhiten perusteluita saanut ulottuvuus yrityskulttuurissa ja johtamisessa on
sitoutuminen ja tyytyvaisyys. Sitoutuminen yritykseen nékyy esimerkiksi tyduran pi-

tuudessa ja tyontekijan paivittaisessa viestinndssa seké kaytoksessa. Pirstaleisessa tyoela-
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méakentdssa 2010-luvulla patkatyot ovat lisddntyneet paljon ja vakituista tyopaikkaa jou-
tuu odottamaan kauan. Tydnhakijat kuitenkin arvostavat vakautta ja tasaisuutta, ja toivo-
vat, ettd myos tydnantaja sitoutuu heihin. Téstékin asiasta voidaan kuitenkin my®os viestia
yrityksen internetsivuilla. Yhteensé néita perusteluita 10ytyi kaksi: Yksi sekd yritys A:lta
etta yritys B:It4. Ndma ovat esimerkeissa 8-9.

(8) ”Haluamme olla alamme halutuin tyonantaja ja luoda yrityksesta erin-
omaisen tyopaikan rekrytoimalla ja sitouttamalla huippuosaajia seké tar-
joamalla heille kehittymismahdollisuuksia.” (Yritys A)

(9) Tyourat ovat yrityksessamme tyypillisesti pitkid, koska motivoituneista
tyontekijoista pidetd&n huolta.” (Yritys B)

Yritys A on Kirjoittanut verkkosivuillaan esimerkissé (8), etta se haluaa olla alansa halu-
tuin tyonantaja ja luoda yrityksestaan erinomaisen tyopaikan rekrytoimalla ja sitoutta-
malla huippuosaajia ja tarjoamalla heille kehitysmahdollisuuksia. Yritys on t4ssa perus-
telussa sanonut sitouttavansa huippuosaajia. Tassa tapauksessa uusia tydnhakijoita yrite-
tdan houkutella kertomalla sitouttamisesta. Alkuun monen tyontekijén sitoutumiseen voi
hyvin riittdd vain vakituinen tydsopimus, mutta monet ihmiset haluavat kehittya urallaan,
jolloin he alkavat haluta enemman. Pidemman tdhtaimen sitoutumiseen yritys A:n keino
tekstin mukaan on kehittymismahdollisuudet, jotka houkuttelevat todennakdisesti jaa-

maan pidempaan.

Esimerkissa (9) yritys B on kirjoittanut, ettd heilld tydurat ovat pitki&, koska tyontekijoistéa
pidetadn huolta. Pitk& tydura on yksi sitoutuneen tyontekijan merkki, ja se on eréanlainen
todiste, etta tydntekija on pitanyt tydnantajastaan. Téassa lauseessa yritys B korostaa, etta
heidéan tydntekijansa ovat sitoutuneet yritykseen, mutta kertoo my®s itse olevansa sitou-
tunut omiin tyontekijoihinsa. Tdma tulee esiin, kun sivuilla mainitaan, etta tyontekijoista
pidetd&n huolta. Huolenpitoa voi esimerkiksi olla tyoterveydenhuollon jarjestdminen tai

jotain muuta véhemman konkreettista.
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Talukko 3. Yrityskulttuuriin ja johtamiseen liittyvét tekijat yrityksissa

Yritys Maara
Yritys A 16
Yritys B
Yritys C

Taulukossa (3) esitetdén yrityskulttuuri ja johtaminen -keinojen jakautuminen tutkitta-
vien yritysten kesken. Yritys A:n verkkosivuilta nousi tdman luokan perusteluja eniten,
sieltd 16ytyi kyseisia keinoja 16 kertaa. Seuraavaksi eniten perusteluita kaytti yritys B,
kun sen sivuilta ilmaisuja 10ytyi 6 kappaletta. Yritys C:n sivuilta naita 10ytyi 3 kertaa.
Eron pystyi huomaamaan jo internetsivujen nopeasta vertailusta, silla yritykset olivat sel-
vasti painottaneet sivuillaan eri asioita. Yrityksilla A ja B oli laajahkot tydnantajasivut, ja

ne todennékoisesti kokivat ndma asiat yhdeksi vahvuudekseen

4.2.2 Menestyminen

Toisena osiona tyonantajamainepyorassa on menestyminen. Sen ulottuvuuksia ovat kan-
sainvalisyys, johtavuus, kilpailukyky ja taloudellinen kasvu. Naita perusteluita kaytti yri-
tykset A ja C melko tasaisesti, kun taas yritys B kaytti niitd selkedsti vahemman. Tassa
luokassa ulottuvuuksien rajat olivat paikoin hailyvia, silld ne ovat keskendan melko sa-
manlaisia tdssa kontekstissa. Menestymisen ulottuvuudet ovat keinoja, joita yritykset voi-
vat kyll& viestid, mutta erityisesti t4ssd tapauksessa teot ja luvut ovat niin helposti mitat-
tavia, etta niitd ei voi méaraansa enempaa viestinnalla hdivyttdd. Toki néita lukuja voi
korostaa, jos siihen on aihetta. Luvut ovat kvartaalitaloudessa kuitenkin nopeasti muuttu-
via, joten ne péivittyvat jopa muutaman kuukauden vélein. Alla olevassa taulukossa (3)

nakyy ndiden keinojen jakautuminen.
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m Johtavuus = Kansainvalisyys Kilpailukyky Taloudellinen kasvu

Kuvio 7. Menestymiseen liittyvat tekijat aineistossa

Kuviossa (7) nékyy, etta kilpailukyky-perusteluita nousi tutkimusaineistosta eniten esiin.
Taloudellinen kasvu ja kansainvalisyys olivat madrallisesti kesken&ddn melko tasaisesti
kaytettyja perusteluita. Johtavuus-perusteluita taas oli yritysten internetsivuilla vahiten.

Yhteensa naitd perusteluita oli kdytetty 24 kertaa.

Eniten kaytettyja perusteluita oli kilpailukyky-ulottuvuudessa, joita I6ytyi aineistosta 11
kappaletta. Tasta ulottuvuudesta nousi perusteluita, jotka vetosivat yrityksen kilpailuky-
kyyn sekd sen toimialalla ettd rekrytointiin liittyen. N&itd perusteluita 10ytyi eniten yritys
C:n internetsivuilta, jolla oli nditd kuusi kertaa. Toiseksi eniten oli yritys A:n kayttdmat
nelja perustelua ja myos yritys B:lta 16ytyi kaksi perustelua. Naitd keinoja on esimer-
keissd 10-12.

(10) Kilpailukykymme muodostuu tehokkuudesta, laadusta ja joustavuudesta
” (Yritys B)

(11) rTytéryhtiot ovat kaikki oman alansa erikoisosaajia” (Yritys B)

(12) ”Meilla on alan parhaat teolliset prosessit.” (Yritys A)
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Menestysté on olemassa monenlaista. Menestys voi olla vahvasti numeraalista, esimer-
kiksi markkinajohtajan asema, tai se voi liittya tekniikkaan ja ammattitaitoon. Téallainen
menestyminen voi tulla esiin esimerkiksi tehokkuudessa, uudessa tavassa tehda tuotteita
tai tuotekehityksessé. Esimerkissa (10) yritys B kertoo kilpailukykynsa muodostuvat te-
hokkuudesta, laadusta ja joustavuudesta. Nama ovat kaikki juuri tallaisia vdhemman
konkreettisia menestymisen tapoja. Kukaan ei varsinaisesti voi mitata joustavuutta, mutta

yritys B kuitenkin pit&a sitd yhtena valttikorttinaan.

Esimerkissa (11) yritys B on kertonut internetsivuillaan kaikkien tytaryhtididensa olevan
oman alansa erikoisosaajia. Talla tekstill yritys B yrittd4 houkutella tulevia tyontekijoita
kiinnostumaan konsernista. Monia ammattilaisia kiinnostaa tyéskennelld uuden teknolo-
gian, uusien keksintdjen ja uusien toimintatapojen parissa. Yritys A on perustellut omaa
osaamistaan samantapaisesti esimerkissa (12), jossa yrityksen verkkosivuilla on kirjoi-
tettu, ettéd yritys A:lla on alan parhaat teolliset prosessit. Tall4 houkutellaan oman alansa

osaajia tulemaan yritykselle t6ihin, jotta padsevét tdhan menestykseen mukaan.

Toiseksi eniten kdytetty ulottuvuus on taloudellinen kasvu. Néité keinoja tuli aineis-
tosta esiin yhteensa viisi kertaa. Yritys C:n internetsivuilta I0ytyi ndita kolme kertaa, ja

yritys A:n ja B:n sivuilta néita 10ytyi kerran. N&ité ovat esimerkit 13-14.

(13) Tuloksemme varmistaa tulevaisuuden.” (Yritys B)
(14) ”Vastaamme toimintamme taloudellisesta jatkuvuudesta.” (Yritys C)

Esimerkissa (13) yritys B:n internetsivuilla on Kirjoitettu, etté yrityksen tulos varmistaa
sen tulevaisuuden. Talla lauseella yritys haluaa kertoa, etta sen tulos on niin hyva, etta
silla pystytdan takaamaan toiminnan tulevaisuus. Yritys haluaa luoda mielikuvaa, etta se
on taloudellisesti vakavarainen ja lauseesta voi saada kasityksen, ettd se tekee liiketoi-
minnallaan voittoa. Esimerkissa (14) yritys C on kirjoittanut verkkosivuillaan, ettd se
vastaa toimintansa taloudellisesta jatkuvuudesta. Tassa kirjoitusmuodossa yritys antaa
itsestdén kuvan aktiivisempana toimijana, kuin yritys B esimerkissa (13). Yritys C Kir-

joittaa yrityksestadn me-muodossa, ja sivuilla kerrotaan yrityksen itse ottavan aktiivisen
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vastuun téssé tehtdvassa. Tahan verrattuna esimerkki (13) mukaan, yritys B on passiivi-
sempi tekijé tdssa suhteessa. Silld tulos on se, joka vastaa toiminnasta, mutta tekstissa
ei korosteta sitd, kuka tuloksen tekee. Tietenkin vain voittoa tekeva yritys on kannat-
tava, ja epatuottoisat yritykset paatyvat ennen pitk&dan konkurssiin. Eli sindnsé tassékin
tapauksessa yritysten teot puhuvat puolestaan, ja sité ei voida viestinnalla muuttaa.

Kolmanneksi eniten kaytetty ulottuvuus on kansainvalisyyteen liittyvét perustelut.
Niité oli yritys A:n aineistossa kolme, ja yritys B:n ja C:n aineistoissa molemmissa ker-

ran. Naistd ovat esimerkit 15-17.

(15) ”Monialaisen korkean teknologian perheyrityksemme tuotteita myydaan
kaikkialla maailmassa.” (Yritys B)

(16) ”Vahvan kotimarkkinaosuuden lisaksi Yritys C:n tuotteita viedaan paa-
asiassa Ruotsiin, Iso-Britanniaan ja Vendjalle.” (Yritys C)

(17) ”Konserni jakaantuu neljaan liiketoiminta-alueeseen. Ne ovat Yritys A
Suomi, Yritys A Skandinavia, Yritys A Vengja ja Yritys A Baltia.” (Yri-
tys A)

Yritys B:n verkkosivuilla olevassa esimerkissé (15) sen kerrotaan olevan kansainvalinen
yritys, jonka tuotteita myydaan kaikkialla maailmassa. Téssa tekstissédan kerrotaan, etta
yrityksen tuotteita myydaan kaikkialla maailmassa, mika on hieman kyseenalainen il-
maisu. Myyd&ankoé yrityksen tuotteita tosiaan jokaisessa maassa vai joka maanosassa?
Talla ilmaisulla yritys B pyrkii antamaan todella suuren kuvan itsestdan. Samassa lau-
seessa sen kerrotaan kuitenkin olevan myos perheyritys. Télla se haluaa korostaa sita, etta
se on tehnyt suuren tyon kasvettuaan pienesta perheyrityksesta kansainvéliseksi toimi-
jaksi saatuaan tuotteitaan myyntiin kaikkialle maailmaan, vaikka se itse on globaalisti
ajateltuna verrattain pieni yritys. Esimerkissa (16) yritys C:n internetsivuilla taas koros-
tettiin yrityksella olevan vahvat kotimarkkinat, joiden lisaksi silla on vientida myos muissa
maissa. Nama yritykset eivét tee kansainvalisyydesta itseisarvoa, vaan pyrkivat samalla
korostamaan myds muita vahvuuksiaan. Yritys B:ll1& nditd on korkea teknologiaosaami-
nen ja perheyrityksen arvopohja, kun taas yritys C haluaa kansainvalisyyden rinnalla ko-

rostaa vahvoja kotimarkkinoita.
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Esimerkissa (17) yritys A on esitellyt verkkosivuillaan konserninsa jakaantumisen eri lii-
ketoiminta-alueisiin, joihin kuuluu kolme kansainvalisyyteen viittaavaa aluetta. Yritys
kertoo kansainvélisyydestaan neutraalisti ja oletettavasti liioittelematta. Yritys A korostaa
téssé lauseessa nimenomaan kansainvélisyyttaan, eikd tuo siihen muita puolia. Liiketoi-
minta-alueiden kertomisella ja nime&dmisell& halutaan tuoda esiin nimenomaan yrityksen
koko.

Viimeinen ulottuvuus menestyminen-luokassa on johtavuus. Johtavuuden keinoja l6ytyi
aineistosta vain vahan. Taté ulottuvuutta I0ytyi yritys A:n ja C:n aineistosta molemmista

yhden kerran, jotka ovat esimerkeissa 18-19.

(18) ”Yritys C:n ikkunoilla saavutetaan testatusti markkinoiden alhaisin ener-
giankulutus.” (Yritys C)

(19) Yritys A on yksi johtavista ruoka-alan yrityksistd Pohjoismaissa, Vené-
jalla ja Baltian alueella.” (Yritys A)

Esimerkissa (18) yritys C:n verkkosivuilla on kerrottu sen tuotteilla saavutettavan mark-
kinoiden alhaisimman energiankulutuksen. Téssa tekstissa yritys C on kertonut, etta sen
tuotteet ovat alhaisessa energiankulutuksessa parhaimmat kilpailijoihin verrattuna. Téssa
halutaan kertoa, ettd valitsemalla tdmén yrityksen tuotteita, kuluttaja valitsee johtavan
tuoteratkaisun, ja saa pienissa energialaskuissa konkreettisen edun. Esimerkissa (19) yri-
tys A taas kertoo verkkosivuillaan olevansa laajemmin koko alansa johtava yritys. Tata
vaitettd ei kuitenkaan ole perusteltu mitenkaan, vaan lukijan tulisi uskoa se sellaisenaan.
Tekstistd ei myodskaan tullut ilmi, onko yritys A johtava myynniltddn, markkinaosuudel-
taan tai vaikkapa tuotekehitykseltdén, vaan lukijalle jatetdan paljon tulkitsemisen varaa.

Taulukko 4. Menestymiseen liittyvat tekijat yrityksissa

Yritys Mééara
Yritys A 8
Yritys B 10
Yritys C 4
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Taulukossa (4) esitetdédn menestymis-keinojen jakautuminen aineistossa. Aineistosta l0y-
tyi ndita keinoja tasaisesti jokaisen yrityksen internet-sivuilta. Yritys B:n sivuilta naita

I0ytyi 10 kertaa, yritys A:n sivuilta 8 kertaa ja yritys C:n sivuilta 4 kertaa.

4.2.3 Muutos- ja kehityskyky

Muutos- ja kehityskyky luokkaa oli kaikista vaikeinta arvioida t&ssé tutkimuksessa, ja
tatd luokkaa 16ytyi aineistosta verrattain vahan. Taméa luokka nakyy varmasti enemmaén
yrityksen toiminnassa kuin mitéd sen internetsivuilla, koska néissa tapauksissa teot puhu-
vat enemman puolestaan. Yrityksetkin ovat voineet viestid tdiman luokan asioista enem-
man esimerkiksi osavuosikatsauksissaan ja vuosikertomuksissaan, silla nd&ma ovat osal-
taan tietoja, jotka muuttuvat tihed&n. Né&in ollen niitd ei ole mieleké&sta paivittdd koko ajan
samaan tahtiin. Ndma myds ovat asioita, jotka kiinnostavat erityisesti esimerkiksi sijoit-

tajia eika niinkaan tyonhakijoita.

Tassa luokassa on poikkeuksellisesti vain kolme ulottuvuutta. Alkuperéiset nelja ulottu-
vuutta olivat kehittyminen, dynaamisuus, rohkeus seka visio ja strategia. Analyysissani
jatin visio ja strategia ulottuvuuden pois. Visiolle ja strategialle oli joillakin tutkimillani
yrityksella erillinen sivu tai esitys, mutta joillain yrityksilla naita asioita taas oli ripoteltu
laajemmalti. Yhdenvertaisen aineiston vuoksi jatin tdman ulottuvuuden sitten tutkimuk-
sestani pois. Oman arvioni mukaan nama visio ja strategia kohtien mukana olo ei olisi

tuonut tutkimukselle lisdarvoa, joten ne oli mahdollista jattaa pois.
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m Kehittyminen = Dynaamisuus Rohkeus

Kuvio 8. Muutos- ja kehityskykyyn liittyvat tekijat aineistossa

Suurimpana ulottuvuutena tassa luokassa on kehittyminen. Sitd 16ytyi aineistosta yh-
teensd kuusi kertaa, joista kolme 16ytyi yritys B:n internetsivuilta ja toiset kolme I6ytyi
yritys C:n sivuilta. N4ita on esitelty esimerkeissa 20—21.

(20) ”Kehityshalu, asiakasta I&hella oleminen ja rohkeus uudistua ovat vahvasti
konsernin perimassa.” (Yritys B)

(21) Yritys C:n johto on sitoutunut yllapitaméan ja kehittdmaan organisaa-
tiota, joka pystyy tehokkaasti tdyttdmaan asiakkaiden tarpeet ja vaatimuk-
set.” (Yritys C)

Esimerkissa (20) kirjoitetaan yritys B:n sivuilla silla olevan kehityshalua ja rohkeutta uu-
distua. Yritys kertoo naiden arvojen olevan jo konsernin periméssa. Talla tekstilld yritys
B haluaa viestia olevansa muutos- ja kehityskykyinen organisaatio, joka pystyy toimi-
maan muuttuvassa yritys- ja teknologiamaailmassa. Esimerkissa (21) yritys C on verkko-
sivuillaan Kkirjoittanut olevansa sitoutunut kehittdméaan organisaatiota, jotta se pystyy te-
hokkaasti tayttdmaén asiakkaiden tarpeet ja vaatimukset. Molemmissa esimerkeissa ke-
hittyminen liitetddn asiakkaisiin. Ensimmaéisessa esimerkissa yritys B antaa ymmértaa,
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etta asiakasta l&helld oleminen vaatii kehittymista ja jalkimmaisessd esimerkissa yritys
C:n mukaan yritysta taytyy kehittda asiakkaiden tarpeiden mukaan. Nama yritykset eivét
tuo kehittymista esiin vain pelkdn muutoksen vuoksi, vaan ne haluavat samalla viestittaa,
ettd kehittyminen on nimenomaan asiakaslahtoist4, ja kehitys tehdéan aina asiakkaiden

tarpeiden mukaan, ei vain muutoksen itsensé takia.

Seuraavaksi yleisin luokka oli rohkeus. Taté ulottuvuutta 16ytyi yritysBb:n aineistosta

nelja kertaa ja yritys A:n aineistosta kerran. Naitd on esimerkeissa 22—-23.

(22) Markkinat kasvuun uusilla ratkaisuilla.” (Yritys A)

(23) ”Yli 60 toimintavuoden jalkeen Yritys B:n perhekonsernissa on onnistuttu
séilyttamaan kehityshalu, rohkeus uusiutua ja kyky olla asiakkaan l&éhell&”
(Yritys B)

Esimerkissa (22) yritys A:n internetsivuilla on Kirjoitettu, ettd yritys laittaa markkinat
kasvuun uusilla ratkaisuilla. Tall& tekstill& yritys A haluaa viestid olevansa tarpeeksi roh-
kea, ettd se uskaltaa ottaa kayttoon uusia ratkaisuja. Yritys A pyrkii osoittamaan rohkeut-
taan myos silla, ettd se uskoo saavansa koko markkinat kasvuun omalla toiminnallaan.
Esimerkissa (23) yritys B:n verkkosivuilla on Kirjoitettu, ettd yritys on onnistunut séilyt-
tdmaan rohkeutensa uusiutua pitkélld aikavéalilld. Uusiutumisen rohkeutta korostetaan
kertomalla yrityksen pitkasta historiasta. Parjatdkseen markkinoilla vuosikymmenia yri-
tyksilla tulee olla rohkeutta muuttua ja itsekin muuttaa omaa toimintaansa, silla myds

esimerkiksi teknologia ja ostokayttdytyminen muuttuvat.

Taulukko 5. Muutos- ja kehityskykyyn liittyvét tekijat yrityksissa

Yritys Mé&éara
Yritys A 4
Yritys B 7
Yritys C 3
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Tama luokka oli kaikkiaan melko tasainen, vaikka perusteluita 16ytyikin aineistosta vain
vahan. Yritys B:n internetaineistosta [0ytyi muutos- ja kehityskyky perusteluita 7 kertaa,
yritys A:n aineistosta luokan perusteluita 4 kertaa, yritys C:n aineistosta 1oytyi 3 kertaa.

4.2.4 Yhteiskuntavastuu

Yhteiskuntavastuun luokka on kaikista viidesta luokasta selkedsti suurin. Yhteiskunta-
vastuun luokkaan kuuluvat ulottuvuudet ovat eettisyys, ymparistoystavallisyys, yhteis-
kunnan kehittdminen ja huolehtiminen lahiymparistdsta. Yritys A ja yritys C olivat kéyt-
taneet tdmén luokan perusteluja runsaasti ja tasaisesti. Yritys B taas ei juurikaan korosta-

nut tata luokkaa. Ulottuvuuksien jakautuminen nakyy kuviossa 9.

m Eettisyys = Ymparistoystavallisyys = Yhteiskunnan kehittdminen = Lahiymparistdsta huolehtiminen

Kuvio 9. Yhteiskuntavastuuseen liittyvat tekijat aineistossa
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Selkedsti suurin ulottuvuus oli ymparistoystavallisyys. Vihredt arvot nousivat esiin
myo6s T-median tyonantajakuvatutkimuksissa, ja yritykset selkeésti korostavat omia hy-
via ympaéristotekojaan. Yhteiskuntavastuun merkitys varmasti vaihtelee eri aloilla. Eri
aloilla on my6s varmasti merkittavié eroja, kuinka paljon ja miten ndité arvoja voi toteut-
taa. Tutkittavat yrityksetkin ovat kuitenkin melko erilaisia keskendén, joten myds ne pai-

nottavat eri osa-alueita. Ymparistoystavallisyyttd nayttavat esimerkit ovat 27-27.

(24) Ymparistojohtaminen perustuu Yritys A:lla ympéristdlainsdadantoon
seka sidosryhmaodotusten tayttamiseen.” (Yritys A)

(25) Yritys A:n kuljetusten paastot ovat vahentyneet: kaluston uusiminen, te-
hostettu kuljetussuunnittelu, kuljettajien koulutus, yhteistyd muiden alan
toimijoiden kanssa — rekat eivat kulje tyhjana!” (Yritys A)

(26) Valmistuksessa syntyvan hukan tarkka lajittelu: kdytetdadn uudelleen tai
kierratetadn, 0-kaatopaikkakuormitus tavoitteena.” (Yritys C)

(27) ”Yritys C:n tehtaat kayttavat vesivoimalla tuotettua, hiilivapaata sahkoa”
(Yritys C)

Esimerkissa (24) yritys A:n internetsivuilla kerrotaan yrityksen kokevan tarkeaksi vahen-
t4d omia suoria ymparistdvaikutuksiaan, ja etta se edellyttdd samaa myds yhteistydkump-
paneiltaan. Tekstistd pystyy tulkitsemaan, ettd ymparistoteot ovat yritykselle tarkeit,
silld sivuilla puhutaan ymparistdjohtamisesta ja ympéristolainsaadédnnosta. Lukijalle tu-
lee mielikuva, ettd ympéristdon panostetaan paljon, kun sita oikein erikseen johdetaan.
Viestiin on pyritty lisadmaan vakuuttavuutta mainitsemalla my6s lainsdadéantd. Lainsaa-
dannosta yritys on saanut standardit, joihin se voi verrata omaa toimintaansa. Yritys tuo
ilmi, ettd se toimii lainsdddanndn mukaan, mutta ndin tulisi voida olettaa jokaisesta yri-

tyksesta joka alalla.

Esimerkeissé (25-27) yritys A:n ja C:n internetsivuilla on kerrottu kéytdnnon tapoja, mi-
ten yritys on toiminut itse ymparistoystavallisemmin. Yritys A:n verkkosivuilla esimer-
kissd (25) on kerrottu, ettd yrityksen kdyttamien kuljetusten pé&éstdja on voitu vahentéa.
Esimerkissa (26) yritys C:n verkkosivuilla on kirjoitettu sen omasta tavasta véhentéa kaa-

topaikkajatetta hyotykayttamalla kaiken materiaalin. Esimerkissa (27) yritys C taas ker-



62

too ekologisemmasta energiantuotannostaan. Konkreettinen esimerkki omasta toimin-
nasta on hyva keino luoda lukijalle tarttumapintaa. Yritysten ympéristoteot ovat alasta
riippuen niin erilaisia, ettd konkreettisilla esimerkeilla on hyva néayttda, mita ne esimer-

kiksi ovat ja voivat olla.

Toiseksi suurin ulottuvuus oli eettisyys, jonka perusteluja 10ytyi aineistosta 11 Kkertaa.
Néista kuusi 16ytyi yritys C:n aineistosta ja viisi yritys A:n internetsivuilta. Naisté ovat
esimerkit 28-29.

(28) ”Yritys A:n eléinten hyvinvointia valvoo yli 200 eléinl&d&karia -osa maati-
loilla, osa ruokatehtailla, osa yritys A:n palveluksessa, osa viranomaisten.”
(Yritys A)

(29) Ymparistdon, tyoterveyteen ja turvallisuuteen liittyvat sertifioinnit eivat
ole yleisia suomalaisessa teollisuudessa, etenkdan samalla haltijalla. Yri-
tys C on ainoa puuteollisuusalan yritys Suomessa, jolta ndma kyseiset ser-
tifioinnit 10ytyvat.” (Yritys C)

Esimerkissa (28) yritys A:n verkkosivuilla kerrotaan, ettd yrityksen eldinten hyvinvoin-
nista vastaa yli 200 eldinlaékaria. Yksi hyvinvointivaltion mittari on se, kuinka siella koh-
dellaan eldaimia. Monet vélttelevét tehotuotettujen eldinten kayttamista ravintona, koska
kokevat sen epéeettiseksi. Tuotantoeldimien kohtelusta ja hyvinvoinnista nousee s&&annol-
lisin véliajoin keskustelua myos mediassa. Yritys A yrittdé verkkosivuillaan osoittaa, etté
se huolehtii omista eldimistaan hyvin, silla niiden hyvinvointia valvovat eldinlaékarit.
Yritys A pyrkii tehostamaan luotettavuuttaan mainitsemalla, ettd osa ndista eldinlaaka-
reistd on heidan palveluksessaan, mutta osa on myds puolueettoman viranomaisen palve-

luksessa.

Esimerkissa (29) yrityksen C verkkosivuilla kerrotaan, ettd se on ainoa oman alansa yri-
tys, jolta I6ytyy ymparistoon, tyoterveyteen ja turvallisuuteen liittyvat sertifioinnit. Yritys
C kertoo olevansa eettisempi kuin muut toimialan yritykset, silld ndma sertifioinnit eivét
ole yleisia suomalaisessa teollisuudessa. Sertifiointeja luottelemalla yritys viestittaa ole-

vansa eettinen toimija monesta ndkokulmasta katsottuna. Sertifioinneista mainitsemalla
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se pyrkii viestimdan omasta eettisyydestdan uskottavasti, silla sertifikaattien koetaan

usein olevan erdanlainen luotettavuuden merkki.

Seuraava ulottuvuus on huolehtiminen lahiymparistosta. Tata perustelua 16ytyi aineis-
tosta yhteensa viisi kertaa, joista kolme I0ytyi yritys A:n internetsivuilta ja kaksi 10ytyi
yritys C:n sivuilta. Naitd on esitelty esimerkeissa (30-31).

(30) TTT-sertifikaatti keskittyy muun muassa tyohyvinvointiin ja ty6turvalli-
suuteen liittyviin asioihin. Konkreettisesti erinomaisia tuloksia on saavu-
tettu esimerkiksi tyétapaturmien suhteen.” (Yritys C)

(31) Yrityksessa A lisdaineiden tarpeellisuus arvioidaan seka kuluttajan ter-
veyden ettd tuoteturvallisuuden kannalta.” (Yritys A)

Lahiymparistostad huolehtiminen voi olla esimerkiksi sosiaalista tai ymparistollista vas-
tuuta. Esimerkissa (30) yritys C:n internetsivuilla kerrotaan yrityksen huolehtivan muun
muassa tyohyvinvointiin ja -turvallisuuteen liittyvista asioista. Verkkosivuilla perustel-
laan tata vaitettd siten, ettd naihin asioihin panostamalla on saatu konkreettisia tuloksia
esimerkiksi tyotapaturmien suhteen. Lahiymparistéon voidaan kasittaa kuuluvaksi monia
asioita kuten esimerkiksi yrityksen omat tyontekijat, joista yritys C on kertonut huolehti-
vansa. Tama huolehtiminen tuodaan lukijalle konkreettiseksi kertomalla tyGtapaturmien

tuloksista.

Esimerkissa (31) yritys A:n verkkosivuilla on esitetty yrityksen lahipiiria olevan myds
kuluttajat. Yrityksen verkkosivuilla kerrotaan, etté yritys huolehtii kuluttajien terveydesta
arvioimalla lisdaineiden tarpeellisuutta verrattuna tuoteturvallisuuteen. Huolimattomalla
tuoteturvallisuudella yritys saisi valitettavan nopeasti itselleen huonoa mainetta, silla ta-
kaisinvedoista ja tuotteiden vaarallisuudesta uutisoidaan usein laajalti. Vahinkotapauk-

sissa yrityksen voidaan ajatella olevan myds muissa asioissa huolimaton tai piittaamaton.

Neljas ulottuvuus yhteiskuntavastuusta on yhteiskunnan kehittdminen. N&it4 peruste-
luja 10ytyi aineistosta vain kaksi kappaletta, ja ne I0ytyivat yritys A:n internetsivuilta.

Tasté on esimerkki (32).
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(32) Me ymmarramme kansanterveydellisen vastuumme ja huolehdimme siité
osana vastuullista tuotekehitystyota. (Yritys A)

Esimerkissa (32) yritys A:n internetsivuilla on kerrottu yrityksen ymmartavan kansanter-
veydellisen vastuunsa ja huolehtivansa siitd osana vastuullista tuotekehitysty6taan. Teks-
tin mukaan yritys A kokee olevansa osittain vastuussa suomalaisten kansanterveydestd,
johon vaikuttavat pitkalti ruoka- ja liikuntatottumukset. Tekstin mukaan yritys A lupaa
huolehtia kansanterveydellisista asioista kehittdmaéll& vastuullisia tuotteita. Tama4 tarkoit-
taisi sitd, ettd yritys A valmistaisi vain terveellisid tuotteita. Tam4 toki viestind kuulostaa

hyvalta ja vastuulliselta, mutta sen todenperaisyyteen voi olla vaikea uskoa.

Taulukko 6. Yhteiskuntavastuuseen liittyvét tekijat yrityksissa

Yritys Maara
Yritys A 31
Yritys B 1
Yritys C 20

Yhteiskuntavastuun luokkaa painotti yritys A, jonka aineistosta 16ytyi tdamén luokan pe-
rusteluita 31 kertaa. Myos yritys C kaytti tdamén luokan perusteluita internetsivuillaan
paljon, sen aineistosta naita keinoja l0ytyi 20 kappaletta. Yritys B ei korostanut tata luok-

kaa, ja sen aineistosta ldytyi tahan luokkaan kuuluvia perusteluita yksi.

4.2.5 Ty6n kuvaus

Viimeinen luokka mainepy0réssa on siihen lisaédmani tyon kuvaus -luokka. Sen nelja ulot-
tuvuutta ovat uralla eteneminen, tyén monipuolisuus, tyoturvallisuus ja ilmapiiri. Nama
ulottuvuudet nousivat aineistosta esiin, kun ne eivat sopineet mihinkaan valmiiseen luok-
kaan. Aiempaan luokitteluun sopimattomat jaoin itse ryhmiin, joille annoin edelld maini-

tut nimet. Kuviossa 10 on esitetty ndiden keinojen jakautuminen aineistossa.
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® [Imapiiri = Turvallisuus Uralla eteneminen Tyon monipuolisuus

Kuvio 10. Tydn kuvaukseen liittyvat tekijat aineistossa

Tyon kuvaus -luokkaa korosti selvasti yritys A, kun taas yritys B:n ja yritys C:n sivuilta
I0ytyi nditd keinoja hieman vahemman. Ulottuvuuksista tydn monipuolisuuden peruste-
luja nousi aineistosta niukka enemmistd, mutta padasiassa kaikkia ulottuvuuksia l10ytyi

tutkimiltani internetsivuilta melko tasaisesti.

Tydn monipuolisuus ulottuvuuteen kuuluu perustelut, jotka kertovat tyotehtavien moni-
puolisuudesta ja tyotehtdviin vaikuttamisesta. Néaitd perusteluja 16ytyi aineistosta yh-
teensd 16 kappaletta, naistad 12 I6ytyi yritys A:n verkkosivuilta ja 4 yritys B:n sivuilta.
Naita on esitelty esimerkeissé (33-34).

(33) ”Jokainen pdiva on erilainen ja tehtdvat ovat monipuolisia. Tyohon liitty-
vat erilaiset kehittdmishankkeet ja niiden suunnittelu ovat myds mielen-
kiintoinen osa tyota.” (Yritys A)

(34) ”Pidan siitd, ettd tyotehtavat vaihtuvat tiheddn ja paésen oppimaan seké
kokemaan mahdollisimman paljon. Vaihtelu virkistdd.” (Yritys B)
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Esimerkissa (33) yritys A:n verkkosivuilla on haastateltu yrityksen tyontekijag, ja han
kertoo tyostaan. Héan kertoo, ettd hanelld on tydssaan jokainen paiva erilainen, ja tehtavét
ovat monipuolisia. Tydntekija kertoo, ettd myds tyéhon liittyvét kehittdamishankkeet ja
niiden suunnittelut ovat myos mielenkiintoinen osa tyota. Talla haastattelulla yritys A
pyrkii viestimaan, etta heill& on monipuolinen tydnkuva. Tyontekijat pitdvat tyostaan, ei-

vatka he ole siihen kyllastyneitéa.

Esimerkissa (34) yritys B:n internetsivuilla yrityksen tydntekija kertoo pitdvansa siit,
ettd hanen tyotehtavéansa vaihtuvat tihedan, ja han paésee oppimaan ja kokemaan mah-
dollisimman paljon. Kuten edellisessakin esimerkissd, myos téssa yritys B viestii, ettd
heilld on monipuolinen tydnkuva, josta tyontekijat pitavat. Tyotehtavien mielenkiintoi-

suus on suuri etu, kun pyritaan rekrytoimaan parasta mahdollista henkilokuntaa.

Toiseksi eniten kaytetty ulottuvuus on turvallisuus. Tyon turvallisuus on todella tarkeaa,
ja tydnantaja on vastuussa niiden ennaltaehkaisyssa. Teollisuuden alalla ty6tapaturmat
ovat suuri riski. Turvallisuus-ulottuvuuden perusteluita I0ytyi yritys C:n aineistosta kym-
menen Kkertaa, yritys A:n sivuilta kaksi kertaa ja yritys B:n sivustolta nditd ei 16ytynyt

lainkaan. Naitd ovat esimerkeissé (35-36)

(35) ”Tydympéristd on tyotapaturmien ja ammattitautien valttamiseksi turval-
linen, henkildston toimintaedellytykset on turvattu ja ty6- ja tuotantovali-
neet ovat kunnossa.” (Yritys C)

(36) ’Henkildston hyvinvointi on ratkaisevan tarked myos Yritys A:n kestavén
kasvun kannalta.” (Yritys A)

Esimerkissa (35) yritys C:n internetsivuilla on kerrottu, ettd tydymparisto on turvallinen,
henkildston toimintaedellytykset on turvattu ja tydvalineet ovat kunnossa. Tydhyvin-
vointi ja -turvallisuus ovat tarkeitd perusedellytyksié tydssa jaksamiselle ja viihtymiselle.
Riskialttiit tydolosuhteet eivat houkuttele uusia tyontekijoita. Internetsivuillaan yritys C
pyrkiikin vakuuttamaan néiden asioiden olevan heilld kunnossa. He viestivét, ettd he ak-
tiivisesti vélittavat tyontekijoistdaan. Esimerkissé (36) yritys A:n verkkosivuilla on ker-
rottu, ettd henkiloston hyvinvointi on tarkedd myos yrityksen kestdvan kasvun kannalta.
Tassa tekstissa yritys viestii, ettd se vélittdd kaikista tyontekijoistaan, ja heidén etu on
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myo0s yrityksen etu. Ty6turvallisuuden laiminlyonti hidastaa yrityksen kasvua, ja on vaa-

rallinen myos yrityksen maineelle.

Tyodnkuvaus-luokassa kolmas ulottuvuus oli uralla eteneminen. Uralla etenemisesta 16y-
tyi aineistosta yhteensé 11 perustelua, joista yritys A:n sivuilta ndista 16ytyi kahdeksan ja
yritys B:n sivuilta 16ytyi kolme, yritys C:n sivuilta nditd perusteluja ei 16ytynyt. Uralla
etenemiseen otin keinoja, joissa suoraan kerrotaan etenemismahdollisuuksista yrityk-

sessd. Naitd on esitelty esimerkeissa (37-38).

(37) Henkildkohtaista kasvua alan parhaaksi osaajaksi tuetaan systemaattisilla
tyonopastus- ja perehdytyskaytannoilla.” (Yritys A)

(38) Nyt Tuulia on jo edennyt ja hénet on nimitetty Yritys B Cabinsin kokoon-
panosta vastaavaksi osastoinsindoriksi. Ura yritys B Cabinsilla alkoi tyo-
harjoittelulla kehitystehtavissa.” (Yritys B)

Esimerkissa (37) yritys A:n internetsivuilla kerrotaan, ettd yritys tukee jokaisen tyonteki-
jan henkilokohtaista kasvua tyonopastus- ja perehdytyskaytanndilla. Tassa tekstissa yri-
tys viestii, ettd se on mukana avustamassa tyontekijoitaan kehittymisessa ja etenemisessa.
Yritys A toivoo myds, ettd jokainen heidén tyontekijansa olisi henkilokohtaisesti alan
paras osaaja. Viestin mukaan jokaisella yrityksessa tyoskentelevélla on mahdollisuus ke-

hittya ja edetd urallaan.

Esimerkki (38) on otettu yritys B:n uratarinat sivustolta. Tekstissa on esitelty yrityksen
tyontekija, joka on tydskennellyt yrityksessa jo monessa tehtévéssa, ja hdn on paassyt
etenemé&én hyvin urallaan. Tekstin tyontekija on hyva esimerkki kuvaamaan uralla etene-
mista yritys B:ssd, silla hanen tapauksessa voidaan ndhdé kehittyminen ja yleneminen
tyoharjoittelijasta vastaavaksi osastoinsindoériksi. Internetsivujen esimerkki on saatu Kir-
joitettua hakijalle houkuttelevaan muotoon. Tekstin Tuulian kohdalle on helppo kuvitella
itsensé. Uratarinoita kertomalla yritys voi saada houkuteltua tyontekijoita myos vaatimat-
tomampiin tehtaviin: Hakija voi ajatella ottavansa nyt tuon alempitasoisen tehtavan vas-

taan, ja ajatella, ettd hanet vield ylennet&én sieltd parempiin tehtéviin.
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Viimeinen ulottuvuus on tyon ilmapiiri. Nykyaikana tyon miellyttavyys ja mukava tyo-
yhteisO ovat tarkeitd arvoja tyénhakijalle. N&ihin asioihin vetoavia perusteluja otin tahén
ulottuvuuteen, ja niité 16ytyi aineistosta yhteensa kahdeksan. Néisté seitseman 16ytyi yri-

tys A:n sivuilta ja yksi 10ytyi yritys B:n sivuilta. Naitd ovat esimerkit (39—40)

(39) Taalla on hyvé tydilmapiiri.” (Yritys A)
(40) ™Jatietenkin hyvét tyokaverit.” (Yritys A)

Esimerkit (39) ja (40) ovat sitaatteja yritys A:n tyontekijoilta, jotka kertovat tyOopaikas-
taan. Ensimmainen tyontekij& on kertonut, etta yrityksessa on hyva tydilmapiiri, ja toinen
tyontekija on lisannyt, etta yrityksessa on myos hyvét tydkaverit. Tydilmapiiriakin voi-
daan mitata ja tutkia, mutta vertailukelpoisten ja paikkansapitavien tulosten saaminen voi
olla haastavaa. Ehk&pé sen takia yritys A on viestinyt asiasta ndin neutraalisti ja yleisesti.
Tasté aiheesta voi toki olla vaikeaa antaa konkreettisia esimerkkeja. Yrityksen verkkosi-
vuilla on kuitenkin yritetty lisata naiden vaitteiden uskottavuutta siten, ettd ndma on lai-

tettu sinne tyontekijoiden sitaatteina, eika vain yhtion itsensé kertomana.

Taulukko 7. Tyonkuvaukseen liittyvét tekijat yrityksissa

Yritys Mé&éara
Yritys A 25
Yritys B 8
Yritys C 10

Viimeisessé luokassa korostui, etta yritys A on kéayttanyt tdman luokan perusteluita run-
saimmin, ja sen internetsivuilta naita 10ytyi 25 kappaletta. Yritys B:n ja yritys C:n verk-
kosivuilta ndita perusteluja 16ytyi molemmilta tasaisesti, yritys C:n sivuilta ndita 16ytyi

kymmenen kappaletta ja yritys B:n sivuilta kahdeksan kappaletta.
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4.3 TyOnantajamaineen rakentuminen yrityksissa eri luokkien mukaan

Tyodnantajamainetta rakentavia perusteluita 10ytyi aineistosta kaiken kaikkiaan 159 kap-
paletta. Aineisto jakautui tutkittavien yritysten kesken hieman epétasaisesti, mika nakyy
taulukossa (8). Yritys A:n verkkosivuilta 10ytyi 84 perustelua, yritys B:n sivuilta niita
I0ytyi 26 perustelua ja yritys C:n sivuilta 16ytyi 49 perustelua.

Taulukko 8. Aineiston jakautuminen yritysten kesken

Yritys Maara
Yritys A 84
Yritys B 26
Yritys C 49

Tutkimieni viiden luokan jakautuminen nakyy kuviossa 12. Selvasti suurin luokka oli
yhteiskuntavastuu, jota oli kéytetty yhteensa 51 kertaa. Toisiksi suurin luokka oli tydn
kuvaus, jota oli kédytetty 43 kertaa. Yrityskulttuurin ja johtamisen luokkaa oli kaytetty 24
kertaa, menestymisen luokkaa oli kdytetty 22 kertaa, muutos- ja kehityskyky luokkaa
kaytettiin 14 kertaa.
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m Yrityskulttuuri ja johtaminen = Menestyminen = Muutos- ja kehityskyky

Yhteiskuntavastuu Tyon kuvaus

Kuvio 11. Eri luokkien jakautuminen aineistossa

Perustelut eivéat jakautuneet yritysten kesken samalla tavalla, koska jokaisella yrityksella
on erilaiset maineen vahvuudet, joita korostaa. Samoin ne myo0s yrittavéat haivyttaa erilai-
sia asioita. Kaikki kolme yritysté olivat erilaisia. Kahdella yrityksella kolmesta tyénanta-
jamaine rakentui melko samalla tavalla, kun suurimmat tydnantajamainetta maarittavat
luokat olivat samoja. Kolmas yritys kuitenkin poikkesi kahdesta muusta paljon. Tutki-
muksesta ei tullut aukotonta kuvaa, mill tavoin etelépohjalaiset teollisuuden alan yrityk-
set tydnantajamainettaan rakentavat, mutta kolme esimerkkitapausta kuitenkin saatiin.



m 1. Yhteiskuntavastuu = 2. Tyonkuvaus = 3. Yrityskulttuuri ja johtaminen

4. Menestyminen 5.Kehitys- ja kilpailukyky

Kuvio 12. Yritys A:n tydnantajamaineen rakentuminen

Yritys A:n aineistossa korostui eniten yhteiskuntavastuun luokka, jonka perusteluja 16ytyi
yhteensa 31.Y hteiskuntavastuun ulottuvuuksista perusteluja 10ytyi eniten ympéristoysta-
vallisyyden luokasta, sitten eettisyydestd, lahiymparistosta huolehtimisesta ja yhteiskun-
nan kehittamisesta. Yritys A:n toimiala on sellainen, etté sen alan yrityksia seurataan pal-
jon juuri yhteiskuntavastuun nakdkulmasta. Ruokateollisuus toimialana kohtaa paljon
kritiikkia esimerkiksi eldinten kohtelun ja epaterveellisen ruoan valmistamisen vuoksi.
Yritys A pyrkii mahdollisesti timén vuoksi tuomaan esiin hyvié tekojaan yhteiskuntavas-
tuun alla, jotta kriittisté palautetta ei tulisi, tai sen tullessa siihen pystyttéisiin vastaamaan.

Toinen yritys A:n mainetta rakentava luokka oli tydnkuvaus, jonka perusteluja 16ytyi
yhteensd 25 kappaletta. Néaistd yritys A korostaa eniten tydon monipuolisuutta ja uralla
etenemistd. My0s tyon ilmapiirin ja turvallisuuden ulottuvuuksiin 16ytyi perusteluita.
Tyon monipuolisuutta korostamalla yritys A haluaa mahdollisesti houkutella korkeasti

koulutettuja kertomalla hyvista urakehitysmahdollisuuksista ja muista eduista.
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Kolmantena luokkana yritys A:lla on yrityskulttuuri ja johtaminen, jonka perusteluita 10y-
tyi aineistosta 16 kappaletta. Tastd luokasta korostettiin motivoinnin ja palkitsemisen
luokkaa. Palkitseminen on varmasti suuri houkutin tyopaikkaa valitessa, joten se halut-
taan myGs nostaa esiin. Arvostuksen, johdon ja tyontekijoiden luottamuksen perusteluita
I6ytyi molempia yhtd paljon, ja I6ytyi myds yksi sitoutumiseen ja tyytyvéisyyteen liittyva

perustelu.

Neljantena tyonantajamainetta rakentavana luokkana yritys A:lla on menestyminen.
Tasta luokasta 16ytyi kahdeksan perustelua. Menestymisen luokasta korostui eniten Kil-
pailukyky ja kansainvélisyys, kun taas taloudellisen kasvun ja johtavuuden perusteluja ei
juuri ollut. Pienimpé&na luokkana yritys A:lla on verkkosivuillaan muutos- ja kehityskyky.
Tasta luokasta yritys A:lta l0ytyi rohkeuden ulottuvuus. Namé kaksi viimeksi mainittua
luokkaa ovat yritys A:n verkkosivuilla niin pienet verrattuna suurimpiin luokkiin, etta
nédma eivat endd juurikaan maérita yrityksen tydnantajamainetta, vaan enemminkin vain

tukevat sit4, ja luovat sille monipuolisen pohjan.

= 1. Tyonkuvaus = 2. Muutos- ja kehityskyky = 3. Yrityskulttuuri ja johtaminen

4. Menestyminen Yhteiskuntavastuu

Kuvio 13. Yritys B:n maineen rakentuminen
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Yritys A:n ja C:n tydnantajamaineet rakentuivat melko samalla tavalla, ja niissa oli monta
yhteisté tekijad, mitd ne korostivat. Yritys B:n tydnantajamaine rakentui heidén verkko-
sivuillaan selvasti poikkeavasti. Yritys C:lta 10ytyi kaikkia luokkia aineistosta melko ta-

saisesti, eikd mikaan luokka korostunut selvésti muita enemman.

Suurimpana yritys B:n tydnantajamainetta rakentavana luokkana oli tyon kuvaus, jonka
perusteluja 16ytyi aineistosta kahdeksan kertaa. Tyon kuvauksen ulottuvuuksista koros-
tettiin tydén monipuolisuutta ja uralla etenemistad. Myds tyon ilmapiiri mainittiin, kun taas
turvallisuuden perusteluita ei ollut lainkaan. Tydn kuvauksen ollessa suurimpana ja maéa-
rittdvimpana luokkana yrityksellg, pyritdan tyon mielekkyydelld houkuttelemaan uusia
tyontekijoita. Tastd luokasta vield korostetaan urakehitysmahdollisuuksia ja tydtehtavien

monipuolisuutta, joilla halutaan saavuttaa osaavia tyontekijoita.

Seuraavana luokkana yritys B:11a on muutos- ja kehityskyky. Téssé luokassa yritys B on
kayttanyt tasaisesti kehittymisen ja rohkeuden ulottuvuuksia. Namé ovat ulottuvuuksia,
joita muut yrityksen eivét juurikaan k&yttaneet, ja joita on vaikea mitata ja todistaa. Naméa
ovat ennemminkin tunteisiin vetoavia ja sitd kautta houkuttelevia keinoja. Yritys B ko-
rostaa juuri niita asioita, joita se haluaa ja joista se on ylped, eika pyri hdivyttdmaan toi-

mialalla yleensa koettuja heikkouksia. T&ll& tavalla yritys B erottuu muista.

Yrityskulttuurin ja johtamisen luokan perusteluita I0ytyi aineistosta neljd kappaletta.
Naéista ulottuvuuksista 1dytyi eniten arvostusta ja motivointia ja palkitsemista. Myds si-
toutuminen ja tyytyvaisyys mainittiin, kun taas johdon ja tyontekijoiden luottamuksesta

ei 16ytynyt perusteluja.

Menestymisen luokasta aineistosta 10ytyi nelja perustelua. Naita 10ytyi kilpailukyvyn,
kansainvélisyyden ja taloudellisen kasvun ulottuvuuksista. Viimeisimpéna luokkana yri-
tys B:ll4 on yhteiskuntavastuu, josta 16ytyi yksi perustelu. Tama poikkesi muista tutki-
mistani yrityksisté paljon, sill& kahdella muulla yhteiskuntavastuu oli suurin tekija. Naméa
kaksi viimeisinté luokkaa olivat yritys B:llakin niin pienet, ettd ndma ovat ennemminkin

tyonantajamainetta tukevia kuin rakentavia tekijoita.
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= 1. Yhteiskuntavastuu = 2. Tyon kuvaus = 3. Menestyminen

5. Muutos- ja kehityskyky 4. Yrityskulttuuri ja johtaminen

Kuvio 14. Yritys C:n tydnantajamaineen rakentuminen

Yritys A:n tavoin myos yritys C:l1& suurin tydnantajamainetta maarittdva luokka oli yh-
teiskuntavastuu, josta I0ytyi aineistosta 20 perustelua. Yhteiskuntavastuun ulottuvuuk-
sista merkittavin tekija oli ymparistdystavéllisyys. Seuraavaksi eniten korostui eettisyys.
Lahiymparistosta huolehtimistakin esiintyi, mutta ei end& niin merkittavasti. Y hteiskun-
nan kehittdmista aineistosta ei 0ytynyt. Myos yritys C:n toimiala voi helposti saada kri-
titkkia yhteiskuntavastuun laiminlyonnist, ja talla teollisuuden alalla kritiikki kohdistuu
varsin usein juuri ymparistosta huolehtimiseen. Omaa mainettaan kannattaakin tallaisella
alalla korostaa naiden toimialan heikkouksien mukaan. Yleiso voi toki ajatella, ettd oman
paremmuuden esiin tuomisella halutaan selitella tai jopa valehdella, jotta kritiikki ei koh-
distuisi omaan yritykseen. Téllaisissa tapauksissa yrityksen on toiminnallaan osoitettava

sanat tosiksi.

Toisena tydnantajamainetta rakentavana luokkana oli tydnkuvaus, josta 16ytyi aineistosta
kymmenen perustelua. Tyon kuvaus oli talla yrityksella kuitenkin varsin yksipuolinen.
Kaikki kymmenen perustelua nimittain 16ytyivét tydturvallisuuden ulottuvuudesta. Tama
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voi selittyd, jos yrityksen toimialalla tyGtapaturmat ovat yleisid. Tapaturmia toki sattuu
varmaan lahes kaikilla teollisuuden aloilla, mutta joillakin niita tapahtuu enemman kuin
toisilla. Jos yritys pystyy nayttdmaan toteen lupauksensa tyoturvallisuudesta, sitd kannat-

taa tietenkin korostaa.

Myo6s menestymisen luokkaa 16ytyi yritys C:n aineistosta kymmenen perustelua. Menes-
tymisessa yritys korostaa eniten kilpailukykyéan ja taloudellista kasvua. Kansainvalisyy-
den ja johtavuuden perusteluja 16ytyi myds molempia yhdet kappaleet. Viimeisimpéana
luokkana on muutos- ja kehityskykyluokka, jota I6ytyi aineistosta kolme kertaa. Nama

kaikki kolme olivat kehittymisen ulottuvuudesta.
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5 PAATANTO

Taman tyon tarkoituksena oli tutkia tydnantajamainetta ja sen rakentumista. Tutkimuk-
sessani loin uudenlaisen mainepy6ran nimenomaan tydnantajamaineen rakentumisen tut-
kimista painottaen. Uusi mainepy6ra syntyi aiemman teorian ja aineiston lahiluvun pe-
rusteella. Menetelmé& on sovellettavissa kaikkiin yrityksiin, joilla on tarpeeksi laajat in-

ternetsivut tai runsaasti muuta aineistoa tutkittavaksi.

Vaikka tutkimusanalyysin pyrkisi suorittamaan kuinka objektiivisesti tahansa, tutkimuk-
seen vaikuttavat aina sen tekijan henkilokohtaiset valinnat. Varsinkin tekstin tarkasteluun
liittyy pakosta tulkintoja, joista jollakin toisella tutkijalla voisi olla erilainen ndkemys.
Tassakin tutkimuksessa joku toinen tutkija olisi voinut jaotella perusteluja eri tavoin, jol-

loin tutkimustulos voisi olla erilainen. Tutkimusta ei siis voi koskemaan kaikkia yrityksié.

Ensimmainen tutkimuskysymykseni oli "Miten tydnantajamainetta rakennetaan?”. Téahan
tavoitteeseen vastaa luomani mainepyord. TyOnantajamainetta rakennetaan siis niiden
viiteen luokkaan siséllyttamillani tekijoilla, joita olivat arvostus, johdon ja tyontekijoiden
luottamus, motivointi ja palkitseminen, sitoutuminen ja tyytyvéisyys; kansainvalisyys,
johtavuus, kilpailukyky, taloudellinen kasvu; kehittyminen, rohkeus; eettisyys, ymparis-
toystavallisyys, yhteiskunnan kehittdminen, huolehtiminen Iahiymparistostd; tyon ilma-

piiri, tyoturvallisuus ja uralla eteneminen sekd tyon monipuolisuus.

Toinen tutkimuskysymykseni oli ”Miten eteld-pohjalaiset yritykset rakentavat tyonanta-
jamainetta Internetsivujen pohjalta?”. Kaikki kolme yritysta olivat keskendén erilaisia, ja
jokainen niista kdytti ndita keinoja eri tavoin, ja korostaen ja haivyttden eri asioita. Ndma
esimerkkein& olleet eteldpohjalaiset yritykset rakensivat kaikki eri tavalla mainettaan.
Yleisin perustelu nédytti kuitenkin olevan yhteiskuntavastuu. Toiseksi eniten kéytetty pe-
rustelu oli tydnkuvaus ja kolmantena yrityskulttuuri ja johtaminen. Kolmea ensimmaisté
keinoa oli kaytetty kaikkia melko runsaasti, kun taas neljatta eli menestymisté ja viidettd
eli muutos- ja kehityskykya oli molempia kéytetty melko véhéan. Kaikki kolme yritysta
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kuitenkin kayttivat nditd keinoja taysin eri tavalla, joten yhté luotettavaa tapaa luoda tyon-

antajamainetta ei varsinaisesti 16ytynyt.

Sen sijaan ettd tutkittaisiin vain yhden alueen yritysten tyonantajamainetta, tutkimusta
voisi laajentaa myos muihin Suomen alueisiin ja niiden yrityksiin. N&in voitaisiin ver-
tailla, rakennetaanko mainetta eri tavalla eri aloilla ja eri alueiden yrityksissa. Tutkimuk-
sen voisi tehdd myds satunnaisotannalla koko Suomen yrityksista. Tydnantajamainetut-
kimusta voisi myo6s syventad ottamalla tarkemmin huomioon yritysten sidosryhmat. Tal-
I6in voisi esimerkiksi verrata, millainen maine yrityksilla on sen sidosryhmissa verrattuna
sithen, miten mainetta on yritetty rakentaa. Talloin olisi kiinnostavaa, miten yrityksen
tyontekijat ja -hakijat kokevat esimerkiksi eettisyyden tai tyon kuvauksen toteutuvan.
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