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The subject of this bachelor’s thesis was Finnish companies’ reputation and visibility
among Chilean companies. The study examined Finnish companies operating in the
mining, forestry and energy industries and the perspective of Chilean companies oper-
ating in these same industries regarding them. The aim of the study was to map out
what representatives of Chilean companies thought regarding the attitudes and precon-
ceptions of Finnish companies. It also aimed to examine how known Finnish compa-
nies are in Chile. The study was done as a commission for Finpro, a national trade,
internationalization and investment development organization in Finland.

The theoretical section of the study discusses reputation, its attributes and concepts
related to it. Furthermore, this section discusses visibility and its relation to reputation.
The empirical part describes trade relations between Finland and Chile, Finnish com-
panies in Chile and the commissioning organization Finpro. In addition, the empirical
part describes the planning and implementation of this study.

The thesis was a type of research in which quantitative and survey research methods
were used. The study was conducted via an electronic questionnaire, which was sent to
30 companies in Chile from June to August 2013. The survey was conducted in
Webropol and was published on the Internet. A total of eight responses were received,
yielding a response rate of 27%. The respondents represented Chilean companies’ top
management or communication representatives. The results were processed and ana-
lyzed with the help of Excel software.

The results regarding Finnish companies’ reputation were generally very positive. Ac-
cording to the survey results, the Finnish forestry, mining and energy industry compa-
nies were considered reliable, interesting, competent and professional. In addition,
Finnish companies were known for their modern technology, innovation and high-
quality products and services. Nevertheless, Finnish companies are not yet widely
known in Chile and their visibility in Chilean markets in particular is still very low. The
results suggest that the respondents’ positive conceptions were often based on first-
hand experiences and therefore on reality. Thus it can be concluded that what Finnish
companies communicate and the reality of working with them correspond very well to
each other.
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1 Johdanto

Tamin opinndytetyon tarkoituksena on selvittda suomalaisten kaivos-, metsa- ja ener-
giateollisuuden yritysten tunnettuutta ja mainetta niiden alojen yritysten keskuudessa
Chilessa. Tutkimuksessa selvitetaan, kuinka tunnettuja suomalaiset yritykset ovat chile-
ldisille yrityksille ja minkilainen maine suomalaisilla yrityksilli on Chilessd. Opinnayte-

tyon toimeksiantaja on Finpro.

1.1 Tausta

Minulla on ollut jo opiskelujeni alusta saakka ideana tutkia opinndytety6ssini jotakin
Chileen liittyvaa asiaa. Kehittelin mielessini muutamia Chileen liittyvid aiheita ja tarjo-
sin niita Finprolle. Finpro kiinnostui ehdottamastani suomalaisten yritysten maineen ja
tunnettuuden tutkimisesta Chilessi ja sain organisaatiosta tyolleni toimeksiantajan.
Finpro on suomalaisten yritysten perustama yhdistys, jonka jasenind on noin 550 suo-
malaista yritystd. Finprolla on toimipisteita yli 50 eri maassa, muun muassa Chilessa.
Organisaation tarkoituksena on edistdd suomalaisten yritysten liiketoimintaa kansainvi-

lisilla markkinoilla ja hankkia Suomeen ulkomaisia investointeja.

Chilesta puhutaan usein vastakohtien maana. Tama liittyy selkedsti maantieteeseen:
maata rajoittaa iddssi Andien vuoristo ja linnessd Tyyni valtameri, pohjoisessa maail-
man kuivin aavikko Atacaman ja eteldssd Patagonia jadtikGineen ja tulivuorineen. Vas-
takohtaisuus liittyy voimakkaasti myos maan kulttuuriin. Chilen pohjoisosassa vaikutta-
vat naapurimaiden Perun ja Bolivian kulttuurit kun taas eteldisessd osassa vaikuttaa
keskieurooppalainen kulttuuri etenkin saksalaisten siirtolaisten vaikutuksesta. Lisaksi
Chilessa vaikuttavat myos lukuisat alkuperiiskansat, joista suurin ryhmi on maan eteld-

osissa asuvat mapuche-intiaanit.

Chilessa on runsaasti luonnonvaroja kuten kuparia, metsaa, rautamalmia, nitraatteja,
metalleja ja vesivoimaa. Chile onkin tunnettu kaivosteollisuudestaan ja erityisesti kupa-
ristaan. Muita tirkeitd teollisuuden aloja Chilessd ovat elintarvike- ja kalajalosteiden
tuotanto, puu- ja metsateollisuus seka rauta- ja terasteollisuus. Yksityinen sektori on
Chilessa merkittavampi kuin julkinen sektori, joka kuitenkin vaikuttaa vahvasti kaivos-

teollisuudessa. (Suomen suurlihetysté Santiago de Chile 2010.)
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Chile on suomalaisille yrityksille houkutteleva kohdemaa maiden vilisten hyvien suh-
teiden kannalta. Chile on Brasilian jilkeen Suomen tirkein kauppakumppani Etela-
Amerikassa. Chilessd toimii noin 20 suomalaisyritysti ja lisaksi yli 80 suomalaisella yri-
tykselld on paikallisten kumppanien kautta edustaja Chilessd. Vahvin suomalaisedustus
Chilessa on metsi-, kaivos- ja energiasektoreilla. Niilld aloilla on my0s kysyntad suoma-
laiselle osaamiselle. Lisaksi Chile on tunnettu avoimista markkinoistaan ja useista va-
paakauppasopimuksistaan. Maan tavoitteena onkin kaupan ja taloussuhteiden edistimi-
nen ja monikansallisten yritysten houkutteleminen. Chile toimii samalla ulkomaisille
yrityksille ikddn kuin siltana muuhun Latinalaiseen Amerikkaan. Lisdksi luottamus Chi-
len talouteen on siilynyt vakaana maailmanlaajuisesta taantumasta ja vuoden 2010 suu-
resta maanjaristyksestd huolimatta. (Touré 2010, 32; Suomen suurlihetyst6 Santiago de

Chile 2010.)

1.2 Aiheen rajaus

Opinnidytetyoni kisittelee suomalaisten yritysten tunnettuutta ja mainetta chileldisten
yritysten nakokulmasta, silld timid nakokulma palvelee parhaiten toimeksiantajaorgani-
saatiota Finprota. Ty0ssa tutkitaan vain chilelaisten kaivos-, metsi- ja energiateollisuu-
den alojen yritysten nikokulmaa. Ndmi ovat Suomen ja Chilen kauppasuhteiden kan-
nalta merkittavit alat, silld suuri osa Chilessd toimivista suomalaisista yrityksista toimii
niilla aloilla ja Chilessa on nailld aloilla kysyntda suomalaiselle osaamiselle. Tyossa tutki-
taan vain yrityksid ja yritysten nikékulmaa. Tutkimuksesta on jitetty siis pois esimer-
kiksi jarjestot, yhdistykset ja sdatiot. Tyossa keskitytdan yrityksen ulkoiseen viestintaian
ja ulkoiseen maineeseen. Yrityksen sisdinen viestintd otetaan kuitenkin huomioon mai-
neen muodostumisessa. TyOssa sivutaan jonkin verran kulttuurillisia seikkoja, silld myos
ne vaikuttavat maineeseen ja niiden vaikutukset on otettava huomioon maineen mit-

taamisessa.

1.3 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Opinniytetyoni tarkoituksena on selvittia suomalaisten yritysten tunnettuutta ja mai-

netta Chilessd. Tavoitteena on kartoittaa chileldisten yritysten mielikuvia, asenteita ja



ennakkokasityksid suomalaisista yrityksistd seka selvittad, kuinka tunnettuja suomalaiset

yritykset ovat Chilessa. Tyon tavoitetta selventivit seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Minkilainen maine suomalaisilla kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla
Chilessa toimivilla yrityksilli on niiden alojen chilelaisten yritysten keskuudessa?
2. Kuinka tunnettuja suomalaiset kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla Chi-

lessa toimivat yritykset ovat niilld aloilla Chilessa?

1.4 Tutkimusmenetelma

Opinniytety6 on tutkimustyyppinen ja tutkimusmenetelmina kaytin kvantitatiivista
menetelmid. Teen tutkimuksen sihkoiselld kyselylld. Kvantitatiivinen menetelmi ja
kyselytutkimus sopivat hyvin maineen ja tunnettuuden tutkimiseen. My6s kvalitatiivi-
nen menetelmé sopii maineen tutkimiseen, jossa syvallisemmat vastaukset antaisivat
tarkempaa tietoa yritysten maineen laadusta. Téstd syystd aion sisallyttid kyselyyn muu-
taman puoliavoimen kysymyksen pelkkien monivalintakysymysten sijaan. Teen kyselyn
Webropolilla, jolla kysely on helppo toteuttaa my6s Suomesta kisin. Laadin kyselyn,
saatteen ja muistutusviestit ensin suomeksi ja kddnnin ne sitten espanjaksi. Lopuksi

lihetin ne kaikki espanjan opettajalleni tarkistettaviksi.



2 Maine ja tunnettuus

OpinniytetyOn tdssd osassa kasitelladan yrityksen mainetta ja tunnettuutta. Yrityksen
maineeseen kiteytyy kaikki se, mité yritys on ja mité se pitda tarkednd (Pitkdnen 2001,
5). Maine perustuu kaikelle yrityksen toiminnalle ja teoille ja niita tukevalle viestinnille.
Maine muodostuu mielikuvista, joilla yrityksen sidosryhmat arvottavat yrityksen teot ja

sanat.

Seuraavissa alaluvuissa tarkastellaan maineen kasitettd ja selvitetddn, minkalainen merki-
tys maineella on yrityksen menestykselle, miten maine muodostuu ja miten yritys voi
hallita sitd ja miten sitd voidaan mitata. Tamin jalkeen selvitetddn, miten yritys voi saa-
vuttaa maineen avulla tunnettuutta, miten maine ja tunnettuus vaikuttavat toisiinsa,

miten tunnettuus muodostuu seka mitkd ovat tunnettuuden tasot.

2.1 Brindi, imago, yrityskuva vai maine?

Brindi, imago, yrityskuva ja maine liittyvit kaikki sithen, mitd ihmiset ajattelevat yrityk-
sestd ja sen tuotteista tai palveluista. Ne kuitenkin eroavat toisistaan siina, ettd vain
brindi, imago ja yrityskuva ovat mielikuvakisitteitd. Tama tarkoittaa sitd, ettd ne perus-
tuvat ainoastaan sidosryhmien mielikuville. Maine sen sijaan perustuu mielikuvien lisak-
si vield tirkedmmin aina yrityksen todelliselle toiminnalle. Brandi, imago ja yrityskuva
rakentuvat eri tavoin kuin maine ja siksi nithin pyritdan myos vaikuttamaan eri keinoilla.
Aula & Heinonen (2002, 61) toteavatkin, ettd brindi tehdain, imago rakennetaan,

maine ansaitaan”. (Aula & Heinonen 2002, 47, 50, 61.)

Brindi on asiakkaiden tavaramerkkiin perustuva kokemus tai mielikuva tuotteesta tai
yrityksestd. Tavaramerkki on yrityksen tunnusmerkki, jota se kiyttda tuotteidensa tai
palveluidensa erottautumiseen. Tavaramerkin avulla ihmiset yhdistivit tuotteen tai pal-
velun sen tuottajaan tai tarjoajaan. Se voi koostua kuvallisista ja sanallisista elementeistd
kuten nimesta, merkeista ja symboleista. Brindi tuo yritykselle tai sen tuotteelle tai pal-
velulle lisdarvoa, jotka tekevit siitd halutumman ja muista erottuvan. Siksi mika tahansa
tuotemerkki ei ole automaattisesti brindi, silld kaikki tuotemerkit eivit luo yritykselle tai
tuotteelle tatéd lisdaarvoa. Tuotemerkki on brindi vain silloin, kun se on hyvi ja silla on

lisdaarvoa. Brindin rakentaminen on pitkdaikainen prosessi. Braindi rakennetaan yleensi
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mainonnan ja markkinointiviestinnin keinoin ja sen tarkoituksena on muuttaa asiak-
kaan asenteita ja kdyttdytymista tuotetta tai palvelua kohtaan. Brandi kuitenkin karsii
negatiivisesta maineesta, silla se ei aina perustu totuuteen vaan sen tarkoituksena voi
hyvinkin olla totuuden peitteleminen ja ihmisten mielten sumentaminen. (Aula & Hei-

nonen 2002, 53-55, 61; Heinonen 20006, 33; Juholin 2009, 186.)

Imago on visuaaliseen ja kuvallisuuteen perustuva kisite. Organisaatio pyrkii usein vai-
kuttamaan imagoon visuaalisen viestinnin keinoin. Imago ei synny yrityksessa, vaan
ainoastaan sidosryhmien mielissé eiki se siksi mydskain ole yrityksen vaan sidosryhmi-
en ominaisuus. Imagon rakentamisessa yritys pyrkii suoraan vaikuttamaan asiakkaiden-
sa ajatteluun esimerkiksi mainonnan avulla. Yritys voi siis yrittda rakentaa imagoa ta-
voitteellisesti. Imago on kuin kuva yrityksesti, joka ei vilttimittd ole koko totuus. Siksi
sanalla imago on sanan brindi tavoin usein huono maine: se on kosmetiikkaa, jonka
avulla yritystd ehostetaan ja yritetidn saada se nayttimain hyviltd. Pahimmillaan imago
voi olla huijausta ja liioittelua. Imago on kayttokelpoinen kisite silloin, kun puhutaan
mielikuvista ilman todellisten kokemusten vaikutusta. (Aula & Heinonen 2002, 47-52;

Heinonen 2006, 33; Juholin 2009, 185.)

Yrityskuva tarkoittaa ldhes samaa kuin imago. Yrityskuva maaritelliin mielikuvaksi,
jonka ihminen tai yhteis6 muodostaa yrityksestd. Yrityskuva on siis oikeastaan osa mai-
netta. (Aula & Heinonen, 50; Pitkanen 2001, 15.) Yrityskuvalla voidaan myos tarkoittaa
tavoitemielikuvaa. Tavoitemielikuva on yrityksen tahtoma mielikuva, jonka se haluaa

muodostuvan sidosryhmiensa mielissa.

Maine ei imagon ja yrityskuvan tapaan perustu pelkille mielikuville. Se perustuu sidos-
ryhmien arvioille ja yrityksen todelliselle toiminnalle. Se perustuu yrityksen teoille ja
sanoille, jotka sidosryhmit arvottavat mielikuvillaan ja kokemuksillaan. Siksi maine voi
olla hyva tai huono. Maine on hyvin lihelld brindin kasitetta ja usein naiden kasitteiden
erona onkin vain se, ettd viestinnan ammattilaiset puhuvat maineesta ja markkinoinnin
ammattilaiset brindistd. Maineen ja brandin erona on kuitenkin se, ettd brindi ei valt-
tamattd aina perustu totuudelle. Maineen rakentamisessa ei pyritd suoraan vaikuttamaan
sidosryhmien ajatteluun ja kdyttdytymiseen visuaalisten elementtien avulla, vaan sen

rakentamisessa korostuu puolestaan vahva vuorovaikutus sidosryhmien kanssa. Yritys



ansaitsee maineensa pitkajinteiselld tyolla ja aktiivisessa vuorovaikutuksessa ymparis-
tonsi kanssa. Maineen rakentumiseen eivit siis vaikuta pelkit asiakkaat, kuten imagon
rakentumiseen, vaan maineeseen vaikuttavat kaikki yrityksen sidosryhmat: asiakkaat,
henkil6kunta, omistajat, sijoittajat, yhteistyOkumppanit, kilpailijat, tavarantoimittajat,

viranomaiset ja media. (Aula & Heinonen 2002, 52, 61.)

Maineesta on yrityksille suurta etua nykyajan yhteiskunnassa, jossa hyvi maine on yri-
tykselle tirked kilpailuetu ja menestystekijd. Maineen eduista kerrotaan tarkemmin seu-

raavassa luvussa.

2.2 Maine menestystekijini ja kilpailuetuna

Maine oli vield 2000-luvun alussa uusi ilmi6 yritysmaailmassa. Nykyadn se on osa joka-
paivaista keskustelua. Hyvan maineen strategiset ja taloudelliset edut ja niiden kautta
maineen vaikutukset yrityksen kokonaismenestykseen ovat ilmeiset. Maine antaa yrityk-
selle olemassaolon oikeutuksen, helpottaa yrityksen paasya uusille markkinoille, tekee
yrityksestd vetovoimaisen sijoittajille, on suorassa yhteydessa yrityksen taloudelliseen
menestykseen ja luo luottamusta yrityksen sidosryhmien ja yrityksen vilille. Maine vetdd
puoleensa tarkeitd sidosryhmia ja vaikuttaa heidan kéyttaytymiseensa: se houkuttelee
parempia tyénhakijoita, vaikuttaa tyéntekijéiden uskollisuuteen ja motivaatioon ja hou-
kuttelee asiakkaita, sijoittajia ja yhteistybkumppaneita puoleensa antamalla heille vahvan
viestin yrityksen tuotteiden tai palveluiden laadusta. (Aula & Heinonen 2011, 11-12;

Aula & Heinonen 2002, 63—66.)

Uudenlaiseen tarina-, elimys- tai mielikuvayhteiskuntaan siirtymisesté alettiin puhua
2000-luvun alun tietoyhteiskunnassa. Tietoyhteiskunnassa tiedon ja tekniikan merkitys
oli ensisijalla ja nopeus oli valttia. Uudessa mielikuva-, tarina- tai elimysyhteiskunnassa
taas tieto ja tekniikka ovat enemminkin taka-alalla olevia itsestadanselvyyksia, kun taas
elamysten, tarinoiden ja tunteiden tarkeyttd korostetaan. (Pitkdnen 2001, 30.) Nykyain
puhutaan myo6s verkostoyhteiskunnasta, jossa vuorovaikutus thmisten ja yhteisojen
vililld on laajentunut ja saanut uusia muotoja. Verkostoyhteiskunnassa aineettomat
padomat, kuten maine, ovat yritysten menestyksen kannalta tarkeitd. Verkostoissa ole-

minen on nykydan olennaista yrityksen menestykselle ja olemassaololle. Verkostoitues-



saan yritykset muodostavat kumppanuuksia eri sidosryhmiinsd. Kaikissa kumppanuuk-
sissa molempien osapuolten valinen kunnioitus ja luottamus ovat olennaisia hyvin suh-
teen luomiselle. Verkoston jdsenet my6s ymmartivit toistensa tirkeyden kun ne kun-
nioittavat toisiaan. Yhteisen kunnioituksen ja luottamuksen verkostoissa kumppanit
jakavat myos yhteisen maineen. Tdstd esimerkkind ovat yritykset, jotka yhteistyon kaut-
ta hyotyvit jactusta hyvistd maineesta. Yhteistyo hipoo tdydellisyyttd, jos kumppanit
ovat aidosti samanvertaisia. Ndin ei kuitenkaan usein todellisuudessa ole, silld yritysten
valiset suhteet eivat useimmiten ole tasavakisid, koska yrityksen tavoitteet rakentaa it-
sestdan hyvia kuvaa ja samalla olla luotettava kumppani, ovat ristiriidassa. On toimitta-
va yhteisty6ssd muiden kanssa, mutta silti pystyttiva kilpailemaan. (Aula & Heinonen

2011, 19-21; Aula & Mantere 2005, 19.)

Nyky-yhteiskunnassa liiketoiminnan epatasaisuus luo yrityksille haasteita. Hyvin mai-
neen rakentaminen on erityisen vaikeaa jatkuvasti muuttuvassa ymparistossa ja jatku-
vasti kiristyvassi kilpailussa. Erottautuminen markkinoilla on yhd haastavampaa, silld
thmisilld on paljon valinnanvaraa ja enemman varallisuutta. Lisdksi tuotteiden ja palve-
luiden tekniikka ja laatu ovat etenkin kehittyneimmissid maissa hyvin samalla tasolla
valmistajasta riippumatta. Tekniset, muotoilulliset ja kaytainnolliset vaatimukset tayttava
tuote ei pysty kilpailemaan markkinoilla sellaisen tuotteen kanssa, jolla on jotain muuta
lisdaarvoa. Niista syista itse tuote tai palvelu ei ole enda erottautumiskeinona yhta tirkea
kuin tarinat, mielikuvat ja elimykset, joilla pystytadn vetoamaan ihmisten tunteisiin.
Niiden aineettomien tekijéiden, tarinoiden, mielikuvien ja elimysten asemaa erottau-
tumiskeinona pidetddn yhi tirkeAmmassa arvossa. Yritykset etsivat lisiarvoa uusista
asioista, kuten elimyksistd, kun esimerkiksi tuotannon tehostaminen ja tekninen kehitys

jaavat toiselle sijalle. (Aula & Heinonen 2002, 16, 24; Pitkanen 2001, 9, 30-31.)

Hyva maine on yrityksille merkityksellinen kilpailuetu nykyisessé yhteiskunnassa, kut-
suttiinpa sitd milld nimelld tahansa. Nyky-yhteiskuntaa maarittavat liiketoimintaymparis-
ton jatkuvat muutokset, kansainvilistyminen, verkostoituminen ja erittiin kova kilpailu.
Yritysten toimintaa myOs seurataan yhé tarkemmin ja niiden toiminta on yha lapindky-
vampéd. Samalla eri medioita on nykyian hyvin hankalaa hallita (Aula & Mantere 2005,
19). Nopeassa ja muuttuvassa nyky-yhteiskunnassa hyvin tirkeiana lihtokohtana hyvan

yritysmaineen luomiselle on se, etté yritys itse tietdd mita se on, mitd se haluaa olla ja



missd se on hyvi. (Pitkdnen 2001, 10.) Lisdksi yrityksen on tiedettdvid millaisena se ha-
luaa nayttaytya sidosryhmilleen. Yrityksen todellisen toiminnan tulee aina olla maineen

perusta. Tdstd kerrotaan seuraavassa luvussa.

2.3 Maine perustuu yrityksen toimintaan

Maineen perustana on aina yrityksen todellinen toiminta. Hyvid mainetta tavoitelles-
saan yrityksen on myos pystyttiva pukemaan toiminta sanoiksi ja kertomaan hyvista
teoista kaikille sidosryhmilleen. Hyvidin toimintaan sisiltyvin viestinnin avulla yritys
voi pyrkid vaikuttamaan sidosryhmien mielikuviin, joista kerrotaan seuraavassa luvussa
tarkemmin. Tarinoista ja kokemuksista syntyneet sidosryhmien mielikuvat yhdessa yri-
tyksen hyvin toiminnan ja sitd tukevan viestinnin kanssa johtavat yrityksen menestyk-
seen. Yrityksen hyvi toiminta luo hyvid mainetta, silld yrityksen on helpompi herittda
mielenkiintoa my6s sidosryhmissain, jos se pysyy aidosti arvojensa takana ja on kiin-
nostunut siitd, mita se tekee ja osaa hyodyntai titd viestinndssadn. Piinvastoin yrityksen

huono toiminta ja huono viestinta luovat yritykselle huonoa mainetta. (Aula & Heino-

nen 2002, 10, 22, 25, 37; Pitkinen 2001, 5, 9-10, 18.)

Yrityksen todellisuus kattaa yrityksen olemuksen ja kaiken sen toiminnan. Yrityksen
todellisuus eli identiteetti tarkoittaa sitd, mitd yritys on, mitd se edustaa, miki on sen
sisin tarkoitus ja mika sen merkitys on sidosryhmille. Yrityksen identiteetti rakentuu
yrityksen viestinnastd, kdyttiytymisesti ja symboliikasta. Yritys vilittdd sidosryhmilleen
identiteettidnsa viestinnalld eli sanallisten viestien kautta. Identiteetti vilittyy my0s yri-
tyksen teoissa ja toiminnassa eli sen kayttaytymisessa. Lisdksi identiteetti valittyy yrityk-
sen symboliikan, kuten virien, logojen, merkkien ja ddnien, kautta. Identiteetti kiteyttid

viestinnan, kayttaytymisen ja symboliikan valityksella yrityksen persoonallisuuden. (van

Riel & Fombrun 2007, 61, 67-68.)

Viestinta tukee yrityksen toimintaa esimerkiksi yritystarinoiden muodossa, joita yritys
vol oman identiteettinsi, historiansa ja strategiansa pohjalta luoda itselleen. Hyvi yritys-
tarina on realistinen ja houkutteleva hyvin jasennelty kuvaus yrityksesta. Yritystarinan
tarkoituksena on kertoa yrityksen toiminnasta sen mission ja arvojen kautta ja siten

muodostaa tunneside sen tiarkeimpiin sidosryhmiin. Hyva yritystarina kertoo yrityksen



perusolemuksen kaikille yrityksen sidosryhmille. Se edistda yrityksen ja sidosryhmien
vilistd luottamusta ja sidosryhmien tukea yritykselle ja auttaa yritysta erottautumaan
kilpailijoista. Yritystarina rakennetaan yrityksen ominaisuuksien ympirille, jotka puno-
taan yhteen yksil6lliseksi ja houkuttelevaksi tarinaksi. Kuten kaikkia tarinoita, myos
yritystarinaa kannattelee aina hyvin jisennelty juoni. Yrityksen pitiisi my6s osata kertoa
tarinansa kiinnostavalla ja omaleimaisella tavalla. (Dowling 20006, 83; van Riel & Fom-

brun 2007, 136, 144-1406.)

Yrityksen todellisen toiminnan ja viestinnin lisdksi kaikkien yrityksen sidosryhmien
mielikuvilla on hyvin tirked rooli maineen muodostumisessa. Mielikuvista ja niiden

merkityksestd maineen muodostumiseen kerrotaan seuraavassa luvussa.

2.4 Maine muodostuu mielikuvista

Maine muodostuu yrityksen sidosryhmien erilaisten kohtaamisten kautta rakentuneista
mielikuvista. Mielikuvien muodostumisen prosessissa yrityksen sidosryhmit arvostele-
vat jatkuvasti yrityksen olemusta, tekoja ja viestintdd. Maine kulkee kertomuksina, joi-
den kertojiin ja kuuntelijoihin kuuluvat kaikki yrityksen sidosryhmit. Kuuntelijat muo-
dostavat edelleen kuulemiensa tarinoiden ja omien kokemustensa pohjalta mielikuvia
yrityksestd, joita he kertovat taas eteenpdin muille sidosryhmaliisille. Mielikuvat muo-
dostuvat seki tietoisesti ettd tiedottomasti, ja nimenomaan tastd syysta yritys ei pysty
madridmain sidosryhmien mielikuvia, mutta se voi tietoisesti yrittdd vaikuttaa niihin.

(Pitkdnen 2001, 9, 18.) Mielikuviin vaikuttamisesta kerrotaan tarkemmin luvussa 2.7.

Mielikuvat muodostuvat tiedonsaannin kolmella tasolla. Mielikuvien perustana ovat
ensimmaisend omakohtaiset kokemukset, toisena ystivien ja muiden ihmisten kuulo-
puheet, tarinat ja muut epasuorat keskustelut, sekd kolmantena mediajulkisuuden kautta
saatu tieto. Sidosryhmille on voinut muodostua yrityksesta myonteisia mielikuvia tie-
donsaannin ensimmiiselld tasolla, eli heilld voi olla myonteisia omakohtaisia kokemuk-
sia yrityksestd ja sen tuotteista tai palveluista. Tiedonsaannin toisella tasolla he ovat eh-
ka kuulleet my6nteisid tarinoita muilta sidosryhmiltd. Kolmannella tasolla mediajulki-
suus ja yrityksen oma viestintd ja mainonta vaikuttavat heidin mielikuviinsa. Eniten

paiatoksentekijan kayttaytymiseen vaikuttavat muiden ihmisten suositukset, tarinat ja
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maininnat. Nama maininnat yrityksestd voivat olla hyvia tai huonoja. Ihmiset tekevit
valintoja yrityksen maineen perusteella erityisesti silloin, jos heilla ei ole siiti omakoh-
taisia kokemuksia. Myonteisten mielleyhtymien avulla yritys menestyy, silld ne vaikutta-
vat vahvasti sen kaikkien sidosryhmien valintoihin. Sidosryhmien mielikuvat ovat titen

yrityksen aineetonta padomaa. (Aula ja Heinonen 2002, 14-15, Pitkdnen 2001, 18, 31.)

Sidosryhmien mielikuvat yrityksestd myos muuttuvat jatkuvasti. (Aula & Heinonen
2002, 44.) Sidosryhmien suosimat ja yritysten tavoittelemat mielikuvat muuttuvat sen
mukaan, mitd sidosryhmit yrityksiltd odottavat. Nykyain korostetaan yhi enemmain
esimerkiksi yrityksen vastuullista toimintaa ja ekologisuutta ja ihmiset kiinnittdvit nai-
hin asioihin tilld hetkelld paljon huomiota. Yrityksen maineen muodostumiseen vaikut-
tavat viistimattd sidosryhmissa tapahtuvat asennemuutokset. Yritykset muodostavat
myos tirkean osan toisten yritysten sidosryhmaverkostosta. Koska yritykset ovat tois-

tensa tirkeitd sidosryhmii, ovat ne itsekin vaikuttamassa asennemuutoksiin. (Pitkinen

2001, 27.)

Mielikuvien muodostukseen vaikuttavat yrityksestd saadun tiedon lisiksi my6s vastaan-
ottajan omat tulkinnat. Tulkintoihin taas vaikuttaa olennaisesti vastaanottajan persoo-
nallisuus. Persoonallisuus muodostuu yksilén luonteenpiirteistd, joithin perinnéllisyys,
kulttuuriset, sosiaaliset ja ymparistolliset tekijit vaikuttavat. Ihmisen arvot, uskomukset,
asenteet, tunteet ja havainnot ovat osa hianen persoonallisuuttaan ja ne vaikuttavat
merkittavasti sithen, milld lailla kukin thminen tulkitsee asioita ja viesteja ja ennen kaik-
kea sithen, miten kukin ithminen reagoi nithin. (Rope & Mether 2001, 47—49.) Persoo-

nallisuus vaikuttaa siis my6s thmisten kayttiytymiseen ja yrityksen kannalta tirkeisiin

valintoihin.

Yrityksen on pidettivi mielessd, ettd myos huonot tarinat leviavat. Keksittyjen ja val-
heellisten tarinoiden levittiminen ja vaarien mielikuvien rakentaminen voi aiheuttaa
yrityksen maineelle syvin kolhun ja seuraukset voivat olla hyvin huonot. Yrityksille
atheutuu virheistd nykydan kovat rangaistukset ja luottamuspulaa sidosryhmiin voi olla
hyvin vaikea korjata. (Aula & Heinonen 2002, 10, 22; Pitkanen 2001, 5, 10.) Ennen
kuin yritys alkaa strategisesti rakentaa itselleen hyvia mainetta, tiytyy sen ymmartaa

mistd maine muodostuu ja mitka ovat hyvin maineen edut ja mahdollisen huonon
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maineen tuomat riskit. Yrityksen tiytyy oppia hyddyntimain uusia viestinnin keinoja ja
hallitsemaan uusia verkostojaan. Lisiksi sen on opittava nopeaa reagointikykya ja vuo-
rovaikutustaitoja ja ymmarrettiva hyvan maineen vaikutukset. Naita asioita kasitelldan

seuraavassa luvussa.

2.5 Maine mielikuvien taloudessa

Aula ja Heinonen (2002, 23) puhuvat mielikuvien taloudesta, jossa maine on ratkaiseva
tekijd ja jossa yritykseltd vaaditaan erinomaista mielikuvien ja kokemusten hallintaa, jos
se haluaa menestyi. Yritykset eivit myy endd pelkistddn tuotteita ja palveluita, vaan
tarinoita, elimyksiid, tunteita ja unelmia. Mielikuvien taloudessa informaatio- ja viestin-
titeknologia ovat avainasemassa. Jotta yritykset menestyisivit mielikuvien taloudessa,
taytyy niiden ymmartdd ja osata hyodyntia litketoimintaa méarittdvaa neljdd periaatetta:
uusia yhteis6ja, lapinakyvyyttd, julkisuutta ja muutoksia. Naistd periaatteista kerrotaan

seuraavaksi. (Aula & Heinonen 2002, 16-17.)

Uudet yhteisot muodostuvat yritysten entistd vahvemmasta vuorovaikutuksesta sidos-
ryhmiinsa. Sidosryhma -ajattelu perustuu sille, etté yritys ja sen erilaiset sidosryhmat
ovat riippuvaisia toisistaan. Yrityksen tirkeimmat ja varmasti ennalta tiedossa olevat
sidosryhmait ovat asiakkaat, henkil6sto, omistajat, rahoittajat ja sijoittajat. Muita tarkeitd
sidosryhmid, joita yritys ei automaattisesti aina tiedosta, ovat media, yhteistyokumppa-
nit, kilpailijat, tavarantoimittajat, viranomaiset, poliittiset paattajit ja jarjestot. Nama
kaikki sidosryhmit muodostavat verkostoja, joiden vaikutus yrityksen toimintaan on
kiistaton. Uusien yhteis6jen tunnistamisen lisiksi teknologia on kehittynyt huimasti
viime vuosina ja nykyain se mahdollistaa yhid laajemman ja nopeamman kanssakdymi-
sen ihmisten vililld. Sidosryhmit voidaan tavoittaa globaalisti ja nopeasti. Esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa muodostuu nopealla tahdilla uusia yhteis6ja ja sidosryhmia, jotka
voivat my6s kadota yhtd nopealla tahdilla. Sosiaalinen media on globaali ympiristo,
jossa yritykselld on hyvd mahdollisuus paisti vaikuttamaan sidosryhmiensa ajatteluun ja
kayttaytymiseen. Tama on uusi tapa organisoitua, jota yritysten taytyisi pystya tukemaan

ja hallitsemaan. (Aula & Heinonen 2001, 17; Juholin 2009, 199.)
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Lépinakyvyys merkitsee yrityksille sitd, ettd periaatteessa niiden kaikki toiminta on julkis-
ta eikd niilld ole enda yksityisyyttd. Yritykset elavit ikdan kuin lasikuutiossa, jossa niilld
ei ole mahdollisuutta hallita toimintaymparistddin tiydellisesti. Yritykset eivit endd voi
menestya salailemalla tietoa ja jakamalla vain sellaista tietoa, joka on luokiteltu viralli-
seksi. Sen sijaan niiden kannattaisi omaksua tiedon jakamisen kulttuuri ja jakaa kaikki se
tieto, jota ei ole luokiteltu salaiseksi. Seka hyvit ettd huonot tarinat voivat alkaa huhuis-
ta ja levitd nykyain internetissa huippunopeaan tahtiin. Siten my6s mika tahansa yrityk-
sen teko, atkomus tai pelkka ajatuskin voi nousta paivan uutisotsikoihin, mika voi olla

yritykselle joko haitaksi tai my6s hyédyksi. (Aula & Heinonen 2002, 17-19.)

Julkisuus. Yritysten kaikki toiminta on jatkuvan tarkastelun alla sen kaikissa sidosryh-
missd, mutta etenkin mediassa. Ennen yritykset pystyivit varmistamaan niistd kiertivien
tarinoiden myonteisyyden pitimilld vain pienen mairan toimittajia tyytyvaisina. Tieto-
ja viestintiteknologian kehittymisen takia se el enia riitd, silld yritysten verkostot ovat
laajentuneet huomattavasti viimeisten vuosien aikana. (Aula & Heinonen 2002, 18.)
Lisaksi toimittajat etsimalld etsivit yrityksista huonoja otsikoita, jotka ovat nykyain aina
suosittu puheenaihe. Internet ja etenkin sosiaalinen media my6s mahdollistavat sen,
ettd toimittajien lisaksi kuka tahansa pystyy hyokkdamaan yritystd kohtaan ja tieto leviaa
nopeasti ja yli maiden rajojen. Huonon maineen omaaville yrityksille saattaa koitua on-
gelmia sellaisista sidosryhmista, jotka pyrkivit hankaloittamaan yrityksen toimintaa juuri
yrityksen huonon maineen takia. Téstd aaripaian esimerkkini on boikotointi, jonka avul-
la thmiset ovat saaneet monia suuria yrityksid polvilleen. Toisaalta ihmiset haluavat ny-
kyaikana yha useammin olla enemmain kuin vain yrityksen asiakkaita — hyvin maineen
omaavan yrityksen asiakkaat voivat olla yhia useammin lojaalisia yrityksen puolestapu-

hujia, edustajia ja kannattajia. (Roper & Fill 2012, 9.)

Yritys menestyy, jos se oppii hyédyntimain uusia viestinnin keinoja, hallitsemaan ver-
kostojaan, seuraamaan ymparoivaa viestintimaailmaa, reagoimaan nopeasti muiden
litkkeisiin ja ympariston muutoksiin ja atheuttamalla siten myos itse nopeasti uusia muu-
toksia. Kuviossa 1 on kuvattu mielikuvien talouden, maineen ja menestyksen symbioo-
si. Sidosryhmien mielikuvat ja kokemukset yhdessa yrityksesta liikkuvien tarinoiden ja
erilaisten kohtaamisten kanssa muodostavat yrityksen maineen. Maineen vaikutuksia

menestykseen voidaan kuvata kolmella ominaisuudella: luottamus, vetovoimaisuus ja
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ensimmainen valinta (Aula & Heinonen 2002, 63). Niista kolmesta kasitteesta kerro-

taan tarkemmin seuraavaksi.

mielikuvien talous

— _/
Y

™ ™ ~

luottamus
mielikuvat tarinat )
vetovoima
> L ohtaami > MAINE |
kokemukset ohtaamiset ensimmiinen
valinta
J y P

— _J
~

menestyva yritys

Kuvio 1. Mielikuvien talouden, maineen ja menestyksen symbioosi (Aula & Heinonen

2002, 26.)

Hyva maine on luottamusta ja hyvimaineinen yritys rakentaa toiminnallaan jatkuvasti
luottamusta sidosryhmiinsa. Eri osapuolten tuntema luottamus toisiaan kohtaan on
hyvin olennainen osa mainepadomaa. Maine vaikuttaa yrityksen vuorovaikutussuhtei-
siin ja niiden luottamustasoon (Aula & Heinonen 2002, 66). Yrityksille atheutuu teke-
mistdan virheista nykyaidn kovat rangaistukset ja luottamuspulaa voi olla hyvin vaikea
korjata (Pitkdnen 2001, 10). Ihmisten luottamus yrityksiin on vakavasti murentunut
viimeisten vuosikymmenien aitkana kun globalisaatioon on alettu suhtautua kriittisesti.
Ihmiset tuntuvat jopa odottavat yritysten epdonnistuvan ja heille on muodostunut jo
valmiiksi kyyninen asenne yritysten toimintaa kohtaan. (Roper & Fill 2011, 11.) Tasta
tulevat mieleen median otsikoissa jatkuvasti olevat irtisanomiset ja lomautukset, joilla ei

varmastikaan ole hyviaa vaikutusta yritysten maineeseen.

Maine on kuin magneetti, joka tekee yrityksestd vetovoimaisemman ja kiinnostavam-
man. Mitd parempi maine, sitd vetovoimaisempi yritys on. Ja sitd todennakoisemmin
yritys saavuttaa taloudellista menestysté, mitd vetovoimaisempi se on. (Riel & Fombrun
2007, 47.) Yritys vetdd puoleensa tirkeitd sidosryhmiid hyvin maineen avulla. Sidosryh-

mit myOs tekevit yrityksen kannalta myonteisid padtoksia ja muodostavat yrityksesta
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sitd parempia mielikuvia mita parempi yrityksen maine on. (Aula & Heinonen 2002,
64.) Hyvimaineinen yritys on sidosryhmiensa ensimmaiinen valinta erilaisissa paatoksis-
sd: tydonhakijan pditods hakea yritykseen toihin, tyontekijoiden pditos pysya yritykselle
uskollisena, asiakkaiden ostopiditds ja sijoittajien sijoituspditos. Vaikka paitoksenteko
on monimutkainen prosessi, joka tapahtuu ihmisen mielessi ja johon ei voi suoraan
vaikuttaa, vaikuttaa maine paitoksenteon prosessiin entistd enemman. Kun sidosryh-
milld ei ole omakohtaisia kokemuksia yrityksestid, padsee maine vaikuttamaan heidin
pddtoksiinsd. Ihmiset perustavat padtoksensi todennikdisesti luottamukseen, jota hy-

viamaineisella yritykselld todennikéisesti on. (Aula & Heinonen 2002, 65.)

Yritys voi saavuttaa hyvan maineen eli ansaita luottamusta, olla vetovoimainen ja olla
sidosryhmiensd ensimmiinen valinta. Ndiden ominaisuuksien saavuttamiseen ei kuiten-
kaan riitd pelkistdan yrityksen toiminta ja sidosryhmien mielikuvat, vaan hyvin mai-
neen muodostuminen edellyttdd sitd, ettd yrityksen toiminta ja sidosryhmien mielikuvat
ovat lisiksi tasapainoisessa suhteessa toisiinsa. Toiminnan ja mielikuvien suhteesta ker-

rotaan seuraavassa luvussa.

2.6 Toiminnan ja mielikuvien suhde

Vaikka maine perustuu yrityksen toiminnalle, se ei kuitenkaan sijaitse yrityksen sisalla.
Yritys voi vaikuttaa toimintaansa tukevan viestinnan avulla sidosryhmien mielikuviin,
joissa maine lopulta muodostuu. Mainetta rakentaessaan yrityksen tulisi miettid tukeeko
viestintad mielikuvissa muodostuvaa mainetta, huomioiko se oikeita maineen osa-alueita
ja tukeeko se maineen heikkoja puolia. (Aula & Heinonen 2002, 178.) Yrityksen sano-
jen ja tekojen suhde vaikuttaa mielikuvien syntyyn ja on siksi hyvin tirkea tekijd mai-

neen rakentumisessa.

Juholin on esittinyt sanojen ja tekojen vaikutuksen mielikuvien syntyyn nelikenttakuvi-
ossa (kuvio 2). Kuviossa organisaatiot on jaoteltu neljiian ryhmain sanojen ja tekojen
suhteen mukaisesti: 1) paljon puhuva ja vihin tekevi, 2) vihan puhuva ja vihin tekevi,
3) vahin puhuva ja paljon tekeva ja 4) paljon puhuva ja paljon tekeva organisaatio. (Ju-

holin 2009, 191-192.)
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paljon 1) 4)

Paljon puhetta Paljon puhetta
Vihin tekoja Paljon tekoja
sanoja,
viesteji
Vihin puhetta Vihin puhetta
Vihin tekoja Paljon tekoja
2) 3)
vihin tekoja paljon

Kuvio 2. Sanojen ja tekojen suhde mielikuvien synnyssa (Juholin 2009, 191.)

Paljon pubuvan ja vahén tekevan yrityksen (1) viestinta ja teot eivit ole tasapainossa. Yritys
viestii aktiivisesti toiminnastaan ja teoistaan etukiteen, mutta todellisuudessa se ei ole
vield toteuttanut puhuttuja tekojaan. Ennakoiva viestintd voi toimia jonkin aikaa, mutta
viestinnin jossain vaiheessa kohdattava todellisuus ja sanoille on saatava vastinetta. Jos
aikaansaannokset eivit jossain vaiheessa padse samalle tasolle ja ajan tasalle viestinnin
kanssa, on vaarana vakava luottamuspula sidosryhmien keskuudessa. Muuten mainetta
lopulta rakennetaan vain tekaistujen yritystarinoiden ja sanojen varaan ja lopputulokse-
na on hyvin hatara perusta, jonka paljastuessa yritys voi menettdid maineensa hetkessa.
Vihén pubnvan ja viban aikaansaavan (2) yrityksen viestinti ja toiminta vastaavat toisiaan
ja yrityksen sanat ja teot ovat tasapainossa. Organisaatio ei ole kuitenkaan toiminnas-
saan eika viestinnassain aktiivinen, mika ei aina olekaan tarpeen esimerkiksi yrityksen

uudistuessa. (Juholin 2009, 191-192.)

Vibén pubuvan ja paljon tekevin (3) yrityksen viestinti ei ole aktiivista, mutta yritys on
todellisuudessa sitikin aikaansaavempi. Yritys pitid matalaa profiilia eikd kehuskele te-
kojaan viestinnilld vaan uskoo tekojen puhuvan puolestaan. Vaatimattomuus voi luoda
joissakin sidosryhmissd myonteisid mielikuvia, mutta se ei hyvin maineen rakentamisen
kannalta paljon auta, silld kaikkien sidosryhmien on jossain vaiheessa saatava tietaa yri-

tyksen hyvistd teoista my0s siltd itseltddn. Viestintda tarvitaan erityisesti, jos yritys jou-
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tuu perustelemaan olemassaoloaan sidosryhmilleen. Ilman viestintda yritys ei myoskdin
pysty saavuttamaan laajaa tunnettuutta. Paljon pubuvan ja paljon tekevin (4) yrityksen vies-
tintd ja toiminta ovat hyvissd tasapainossa: teoista kerrotaan sidosryhmille viestinnin

avulla. Sanat pohjautuvat todellisiin tekoihin, mika lisdd yrityksen luotettavuutta. (Juho-

lin 2009, 192.)

Aula ja Heinonen kuvaavat maineen rakentumista Juholinin tapaan nelikenttikuviolla
(kuvio 3.). Juholin kuvaa nelikentissdin siis sanojen ja tekojen suhdetta mielikuvien
muodostumisessa, mutta Aula ja Heinonen sen sijaan kuvaavat maineen rakentumista
sidosryhmien mielikuvista ja todellisista kokemuksista. Heidin mukaansa maineen ra-
kentumista voidaan selittdd sen mukaan, millaisessa suhteessa sidosryhmien mielikuvat

ovat heidin todellisuuden omakohtaisiin kokemuksiinsa. (Aula & Heinonen 2011, 12.)

- TODELLISUUS +

MAINE-ANSA

TAVOITEMAINE

Mainettaan _ _ .
Erinomainen maine
huonompi

TOIMINNALLINEN | VIESTINNALLINEN
ONGELMA ONGELMA

— MIELIKUVAT +
= LVAMIITHIN +

Huono maine Maineettaan parempi

- TODELLISUUS +

Kuvio 3. Maineen rakentumisen nelikenttd (Aula ja Heinonen 2011, 13.)

Aulan ja Heinosen nelikenttakuvion oikeaan ylikulmaan sijoittuva tavoitemaine vastaa
Juholinin nelikenttikuvion paljon puhuvaa ja paljon tekevia yritystd (4). Tavoitemai-
neen omaava yritys on nimensi mukaisesti ihannetilanteessa: sen maine on erinomai-
nen. Sidosryhmien mielikuvat ja kokemukset kohtaavat tasapainossa ja molemmat ovat
myonteisid. Yritystarinat vastaavat yrityksen todellista toimintaa. Myos tavoitemaineen

omaava yritys voi menettad huippuhyvin maineensa, jos yritys ei muista tukea ja turvata
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hyvin toimintansa ylldpitoa ja kokemukset ja mielikuvat alkavatkin rakentua valheiden

varaan. (Aula & Heinonen 2011, 12, 14.)

Aulan ja Heinosen nelikenttikuvion vasempaan alakulmaan sijoittuva maineen viestinndl-
linen ongelma vastaa Juholinin nelikenttikuvion vihan puhuvaa ja paljon tekevaa yritys-
tyyppid (3). Yritys on tillaisessa tilanteessa mainettaan parempi, eli jostain syysta sen
sidosryhmien mielikuvat eivat ole myonteisid, vaikka heilld on yrityksesta hyvid koke-
muksia. Mielikuvat ja kokemukset eivit siis kohtaa, mika tyypillisesti johtuu yrityksen
ongelmista viestinnassi. Todellinen toiminta on hyvai, mutta sitd ei hyédynneti vies-
tinnassd. Hyvistd teoista ja toiminnasta ei ehka osata kertoa. (Aula & Heinonen 2011,
12—13.) Tai ehka teoista ei esimerkiksi haluta kertoa ollenkaan, vaan halutaan olla vaa-

timattomia.

Aulan ja Heinosen nelikenttikuvion oikeaan alakulmaan sijoittuva maineen toiminnallinen
ongelma vastaa Juholinin nelikenttikuvion vihan puhuvaa ja vihin aikaansaavaa yritysta
(2). Juholinin mukaan viahan puhuva ja vihan aikaansaava yritys saattaa olla uudistu-
misvaiheessa, jossa sen ei ole tarvekaan olla aktiivinen. Maineen kannalta mielikuvat ja
kokemukset ovat tassa tilanteessa molemmat huonoja ja yritys on kriisissd, mutta ei
mainekriisissd. Yritys on kriisissd sen huonon toiminnan vuoksi, josta huonot mieliku-
vat ja kokemukset johtuvat. Kriisin ratkaisemiseksi yrityksen on parannettava toimin-
taansa. Maineenhallinnan kannalta tilanne on hyvin huono silloin, jos kokemukset ja

mielikuvat eivit vastaa todellista toimintaa. (Aula & Heinonen 2011, 13.)

Aulan ja Heinosen nelikenttikuvion vasempaan ylikulmaan sijoittuva maineansa vastaa
Juholinin nelikenttdkuvion paljon puhuvaa ja vihan tekevaa yritystyyppia (1). Mainean-
sassa oleva yrityksen toiminta on todellisuudessa huonoa, mutta sidosryhmille on muo-
dostunut yrityksesta siitd huolimatta hyvid mielikuvia. Yritys on voinut virittaa itselleen
maineansaa vetovoimaisilla puheilla, mainonnalla ja markkinoinnilla, jotka antavat liian
suuria lupauksia eivitkd perustu ainakaan kokonaan todellisuuteen. Sidosryhmien ko-
kemukset eivit vastaa heididn mielikuviaan yrityksesta. Maineansa laukeaa lopulta kun
yritys on paaltd kaunis, mutta sisaltd jotain muuta”. Maineansan lauettua yritys saattaa
menettid maineensa ja saada vastineeksi huonon maineen. Huonon maineen voi kui-

tenkin parantaa hyvilld maineenhallinnalla. (Aula & Heinonen 2011, 14.)
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Seka Juholinin ettd Aulan ja Heinosen nelikenttidkuvioissa viestintd on maineen raken-
tamissa keskeinen tekija, jonka avulla yrityksen toiminta ja sidosryhmien mielikuvat
kietoutuvat toisiinsa. Yritys tukee omaa toimintaansa viestinnalla, joka vaikuttaa edel-
leen yrityksen ja sen sidosryhmien erilaisissa kohtaamisissa. Yritys tekee jatkuvasti niin
sanottua arkista mainety6td sen kaikissa kohtaamisissaan sidosryhmien kanssa. Mai-
neenhallinta koostuu siksi olennaisesti yrityksen jokapaivaisista teoista. Jokapaivaisid
tekoja ovat kaikki teot, joita kaikki yrityksen ihmiset tekevit ty6ajalla ja myos vapaa-
ajalla. Ndihin tekoihin kuuluvat esimerkiksi kommunikointi sidosryhmien kanssa, tyén
laatu ja tilojen ja ympiriston siisteys. (Juholin 2009, 197.) Yrityksen tyontekijoiden kayt-
taytyminen siis vaikuttaa kaikissa kohtaamisissa niin ty6ajalla kuin sen ulkopuolellakin.
On kuitenkin tirkeaa, etta yrityksen arkinen mainetyo pohjautuu viestintastrategiaan tai
-suunnitelmaan. Seuraavassa luvussa pohditaan, miten yritys voi saavuttaa tavoitemai-

neensa hyvin viestinnan avulla.

2.7 Maineen rakentaminen viestinnin keinoin

Yrityksen ei pida tyytyd maineen rakentumiseen, vaan yritys voi rakentaa mainettaan.
Mainetta rakennetaan sidosryhmien mielikuviin vaikuttamalla. Kuviosta 4 nikyy, ettd
sidosryhmien mielikuviin vaikuttaminen lidhtee aina yrityksen oman identiteetin tunnis-
tamisesta (1). Yrityksen tulee ensin tunnistaa mitd se on, miti se tekee ja mihin se pyr-
kii. Tdaman vaiheen jilkeen yritys maarittelee oman tavoitetilansa, eli sen, mista se halu-
aa sidosryhmien tuntevan ja tunnistavan itsensa (2). Identiteetin ja tavoitetilan maaritte-
lyn jilkeen niitd verrataan yrityksen nykytilaan siitd, miten yrityksen sidosryhmit tilla
hetkelld kokevat sen eli millaisia mielikuvia niilld on yrityksesta (3). Identiteetin, tavoite-
tilan ja mielikuvien vertaamisen perusteella yritys tekee erilaisia valintoja niista asioista,
mitéd se haluaa tuoda itsestdan esiin (4). Valintojen jalkeen yritys tekee strategiset paa-
tokset siitd, mitd se aikoo tehda kiytinndssi, mitd ja miten se viestii ja miltd se visuaali-

sesti niyttdd (5). (Juholin 2009, 194.)
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visuaalisuus,  Jja viestit muiden
teot toimesta

Kuvio 4. Mielikuviin vaikuttamisen vaiheita (Juholin 2009, 195.)

Yrityksen viestinnilld on kolme tirkeda roolia maineen rakentamisessa. Ensinnakin
yrityksen ulkoinen viestintd luo ymmarrystd ja arvostusta yrityksen tirkeimmissi sidos-
ryhmissd. Ymmirrys ja arvostus puolestaan muodostavat luottamusta sidosryhmien ja
yrityksen vilille. Ulkoinen viestinta luo yritykselle my6s tunnettuutta, josta kerrotaan
tarkemmin luvussa 2.10. Toiseksi yritys voi ulkoisella viestinnillddn selittdd tai puolus-
taa toimintaansa. Kuten luvun 2.6 nelikenttikuvioista kavi esiin, ei yritys pelkalld ulkoi-
sella viestinnéllddn kuitenkaan paise pitkille, jos silld yritetddn peitelld huonoa toimin-
taa tai kdytostd. Kolmas tirked tekijd maineen rakentamisessa on sisdinen viestinti, joka
vaikuttaa maineen rakentumiseen yhta tarkeésti kuin ulkoinenkin viestinta. Sisdisella
viestinnalld yritys voi selittdd ja vahvistaa missiotaan, tavoitteitaan, arvojaan ja moraali-
aan. Nama tekijat lisadvit tutkitusti henkiloston lojaaliutta yritykselle, joka puolestaan
nikyy yrityksen arkisessa mainety6ssi ja kaikissa kohtaamisissa ja siten luo yritykselle

hyvai mainetta. (Dowling 2006, 83—84.)
Jotta yritys saavuttaisi tavoitetilansa, taytyy sen ensin suunnitella viestintinsa maineen

nikokulmansa. Viestinnin suunnittelu jactaan perinteisesti strategiseen, taktiseen ja

operatiiviseen suunnitteluun. Strategisen suunnittelun paitteeksi tehddin viestintistra-
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tegia. Se on laaja ja se tehdéddn pitkille aikavilille. Siind yritys suunnittelee keinot, joiden
avulla se haluaa saavuttaa itselleen asettamansa tavoitteet. Viestintistrategia tukeutuu
yrityksen kokonaisstrategiaan. Viestinnin taktinen suunnittelu on keskipitkan atkavalin
suunnittelua, jossa yritys kartoittaa viestinnin voimavaransa, madrittelee sidosryhmansa
ja laatii viestinnin eri osa-alueiden toimintaohjeet. Viestintisuunnitelma puolestaan
sisaltad viestinnin operatiivisen eli lyhyen aikavilin suunnittelun ja se seuraa viestinta-
strategian asettamia linjauksia. Suunnitelmassa keskitytidn konkreettisten viestinnin
keinojen, kuten erilaisten kanavien, foorumeiden, tuotosten, tilaisuuksien ja tapahtumi-
en suunnitteluun. Strategisen, taktisen ja operatiivisen suunnittelun lisidksi viestinnin
suunnitteluun kuuluu tirkeina osana myos seuranta. Yrityksen tiytyy myo6s arvioida
miten hyvin viestinta on tukenut yrityksen mainetta. (Aula & Heinonen 2002, 179; Ju-

holin 2009, 72, 99, 108; Aberg 1996, 225-226.)

Maineenhallinnan suunnittelu sisiltyy usein viestinnin strategiseen, taktiseen ja opera-
tiiviseen suunnitteluun. Yritys voi kuitenkin tehda erikseen maineenhallinnan suunni-
telman, joka ohjaa koko yrityksen viestintad. Maineenhallinnan suunnitelma voi myos
kokonaan korvata yrityksen viestintastrategian. (Juholin 2009, 195-196.) Maineenhal-
linnan suunnitelma voi koostua esimerkiksi seuraavista vaiheista (Juholin 2009, 195):

— nimetdén yrityksen sidosryhmat

— analysoidaan yrityksen nykytila sidosryhmittdin

— verrataan nykytilaa yrityksen strategiaan ja paikannetaan haasteet

— mairitellddn tavoitteet sidosryhmittain

— maaritelldan perusviestien ja teemojen painotukset sidosryhmittdin

— laaditaan sidosryhmikohtaiset toimintasuunnitelmat.

Kuten niista vaiheista kdy ilmi, sidosryhmien huomioiminen on maineen rakentamises-
sa ensisijalla. Maineen rakentamisessa keskitytaankin erityisesti vuorovaikutukseen si-
dosryhmien kanssa. Viestinndn suunnittelu lihtee sidosryhmien maiirittelystd, jonka
jalkeen mairitetadn viestinnan kaytinnot ja keinot sidosryhmittiin. Yrityksen taytyy
selvittdd millaisia vaatimuksia, tarpeita ja odotuksilla eri ryhmilld on, silld ne voivat
vaihdella suurestikin eri ryhmien vililli. Kun nami vaatimukset, tarpeet ja odotukset
ovat organisaation tiedossa, sen on helppo valita oikeat viestinnin keinot eri sidosryh-

mille. Yksi ryhma vot esimerkiksi haluta tarkkaa tietoa yrityksesti, kun taas toiselle
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ryhmille vuorovaikutus ja keskustelu yrityksen kanssa ovat tirkeita. Lisdksi pitid myos
maarittdd mitd tietoa ja kuinka usein kullekin ryhmalle vilitetdan. Liiallinen tiedonmaara
voi aiheuttaa infoahkyn, kun taas litan pieni tiedonmaira voi jattad jonkin ryhman epa-
tietoiseksi heiddn tarkeiksi kokemistaan asioista. My6s ennakointi on tirkedd, jotta yri-
tys pystyy vilittimain uutta tirkedi tietoa keskeisille sidosryhmilleen tarpeen tullessa
nopeasti. Lisdksi yrityksen pitdisi mddrittdd, miten eri sidosryhmille viestitddn, eli mitéd
keinoja ja kanavia yritys kdyttaa kunkin sidosryhmin kanssa. Viestinnin suoria keinoja
ovat esimerkiksi henkil6kohtainen yhteydenpito ja tapaamiset, pienryhmitilaisuudet,
paneelit, suuret tilaisuudet ja tapahtumat ja avoimien ovien paivat. Valillisid keinoja taas
ovat muun muassa verkkoviestinti, tiedotteet ja kirjeet, erilaiset sidosryhmijulkaisut,
raportit, esitteet, mainonta ja suoramarkkinointi sekd mediajulkisuus. (Juholin 2009,

199-200, 205-208.)

Maineen rakentamisessa my6s markkinointia tukevalla viestinnilld eli markkinointivies-
tinnalld on suuri rool, silld se liittyy vahvasti asiakkaisiin, joka on yksi tirkeimmisti si-
dosryhmistd. Markkinointiviestintd keskittyy yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. Sen
tarkoituksena on lisitd kiinnostusta tuotteita ja palveluita kohtaan ja vastata erityisesti
asiakkaiden tarpeisiin. Markkinointiviestinnan keinoja ovat muun muassa myyntityo,
julkisuus, sponsoriyhteistyo ja mainonta. My6s mediaviestinti, joka kasittdd sekd perin-
teiset ettd vuorovaikutteiset joukkoviestimet, on hyvin tirkeaa maineen rakentamisessa.
Median avulla yritys voi saavuttaa haluamansa vastaanottajat ja sidosryhmat. Yritysten
taytyy kuitenkin muistaa, ettd media ei pelkistdin vilitd tietoa vaan se on myo0s itsendi-
nen toimija, jolla on paljon vaikutusvaltaa. Media arvioi saamansa tiedon, silld on pai-
tosvalta tiedon julkaisemisesta ja se my6s muokkaa tietoa tarpeen mukaan. Media on
my0s yksi yrityksen tirkeista sidosryhmista ja median ammattilaisilla on omat odotuk-

sensa ja tarpeensa yritysta kohtaan. (Juholin 2009, 213-227.)

Mainetta voidaan rakentaa viestinnan keinoin sisallyttimalla maineenhallinta viestinnan
suunnitteluun ja toteuttamiseen. Maineenhallinnan suunnittelussa yrityksen kannattaa
erityisesti keskittya vuorovaikutukseen sidosryhmiensa kanssa ja markkinointiviestin-
tadn. Jotta mainetta voidaan rakentaa ja hallita, taytyy yrityksen myos ymmartaa mai-
neen sidonnaisuus aikaan, tunteisiin ja kulttuuriin. Naistd maineeseen vaikuttavista si-

donnaisuuksista kerrotaan seuraavassa luvussa.
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2.8 Maineen sidonnaisuudet

Maine on aina sidottuna aikaan. Maineeseen vaikuttavat aina yrityksen menneisyys, ny-
kyisyys ja odotukset ja tavoitteet tulevaisuudesta. Se tarkoittaa, ettd maineen rakentami-
sessa yrityksen on pystyttiva ottamaan huomioon menneisyytensi, nykyisyytensa ja
tulevaisuutensa, silld kaikki nima vaikuttavat maineen syntymiseen. Kun yritys haluaa
rakentaa tietynlaisen maineen, on erittdin tirkeaa, etta yritykselle on selvaa, mitka sen
tavoitteet ovat ja miten se aikoo saavuttaa ne. Uskottavat puheet tulevaisuudesta eivit
tiitd, vaan puheiden on kohdattava todellisuus ja lupausten on toteuduttava. (Aula &

Heinonen 2011, 14-15.)

Maine on tunneperiistd. Yritysmaailmassa tunnustetaan nykyain, ettd maineen raken-
tumiseen eivat vaikuta endd pelkistdin rationaaliset seikat vaan myo6s tunteisiin vetoavat
tekijat, joilla on suuri merkitys sidosryhmissa syntyville mielikuville. Maineen rakenteen
keski6ssi ovatkin siis tunteet, jotka vaikuttavat rationaalisten tekijéiden kanssa sidos-
ryhmien arviointeihin. Tunteet vaikuttavat sidosryhmien paatoksentekoon ja kayttay-
tymiseen loppupeleissi enemmin ja kuin jarkisyyt. Tunteiden voimaa ei kuitenkaan
tunnusteta vain sidosryhmien kdyttaytymisessd vaan myos yrityksen sisalld tapahtuvassa

paitoksenteossa ja toiminnassa. (Aula & Heinonen 2011, 16-17, 63.)

Osittain maineen tunneperaisyyden takia se on my6s kulttuurisidonnaista. Kansainvi-
listyakseen yrityksen on opittava ymmartdmiin maailmanlaajuisia monikulttuurisia si-
dosryhmiiin ja niiden maailmankatsomubksia, ajattelutapaa ja kdyttaytymistd. Kulttuu-
risten erojen takia maineen ominaisuudet ja tekijit ja niiden painotus ja tirkeys eri
maissa vaihtelee. Vaistamattikin eri asiat saavat erilaisia tulkintoja ja merkityksia kult-
tuureista riippuen, joten myos yrityksiin liittyvat arvostukset vaihtelevat kulttuurien
mukaisesti. Arvostukset nakyvit ja vaihtelevat kansainvaliselld tasolla maasta toiseen,
mutta myOs paikallisella tasolla maiden sisilld erilaisissa osakulttuureissa. Ilman kulttuu-
risten vaikutusten tiedostamista ja huomioon ottamista yrityksen on mahdotonta luoda
hyvia litketoimintaa, viestintda ja mainetta, seka kansainvalisilla ettd paikallisilla markki-

noilla. (Aula & Heinonen 2011, 17-18.)
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Maineen kulttuurisidonnaisuudesta hyva esimerkki on suomalaisen Metsi-Botnian sel-
lutehdashankkeen aiheuttama kulttuurien vilinen konflikti Uruguayn ja Argentiinan
vililli. Metsa-Botnia paatti rakentaa sellutehtaan Uruguayn Fray Bentosin kaupunkiin
vuonna 2005. Tehdas rakennettiin Uruguay-joen rannalle, jonka vastakkainen ranta on
Argentiinan aluetta. Metsia-Botnia aloitti hankkeen kuulematta Argentiinan kantaa.
Hanke aiheutti maiden vililld kiistan, jossa Argentiina asettui vastustamaan Metsa-
Botniaa kun taas joen toisella puolella Uruguay antoi vankan kannatuksensa yritykselle.
Argentiina sanoi Uruguayn rikkoneen maiden vilistd sopimusta jokiympiristén suoje-
lemisesta ja Uruguay puolestaan syytti Argentiinan hallitusta puuttumisesta heidin asi-
oihinsa. Tama konflikti asetti sekd Metsd-Botnian ettd Suomen valtion huonoon va-
loon. Suomea pidettiin Argentiinassa kiistan takia ymparistoterrorismin maana ja epa-
luotettavana toimijana. Hanketta vastustettiin sen ympiristovaikutusten takia ja my6-
hemmin my0s sosiaalisten vaikutusten takia. Metsd-Botnia korosti kiistan aikana vies-
tinnassdan yhteiskuntavastuullisuutta, ympiriston huolenpitoa ja paikallisten toimijoi-
den tirkedi roolia konfliktin ratkaisemiseksi. (Helsingin Sanomat 2006; Koski 2007,
30-33.)

Uruguay-joen konfliktin takana on arveltu olevan niin latinokulttuuri kuin polititkan
valta-asetelmat. Botnia olisi ehki pystynyt valttimain konfliktin, jos se olisi etukiteen
kartoittanut mahdolliset poliittiset ja kulttuuriset riskit ja ottanut ennen hankkeen aloit-
tamista kaikki osapuolet mukaan keskusteluun. Kiista on hyva esimerkki siitd, miten
yrityksen sidosryhmait pystyvit luomaan yritykselle huonoa mainetta, joka levida laajalle.
Kiistan ansiosta Argentiinan sisaiset ymparistbongelmat kuitenkin nousivat maassa jul-
kisuuteen ja samalla ymparistétietoisuus maassa on kasvanut. Arvojen painotus ja nii-
den toteutuminen ovat aina riippuvaisia paikasta ja kulttuurista, mitd suomalaiset eivat
osanneet ottaa huomioon ennen hankkeen aloittamista. Sellutehdas otettiin kaytt6on
vuonna 2007 ja vuosien protestoinnin jalkeen argentiinalaiset ymparistoaktivistit paatti-
vit protestinsa tehdasta vastaan. Haagin kansainvalinen tuomioistuin totesi vuonna
2010 tuomiossaan, ettei sellutehdas saastuta Uruguay-jokea. Kiistan vaikutukset kuiten-

kin nakyvit vield pitkadn maiden vilisissa suhteissa ja Fray Bentosilaisten elamassa.

(Koski 2007, 30-33; STT-Uusi Suomi 2010.)
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Tidssd tyossd kerrotuista maineen eduista ja vaikutuksista, sithen vaikuttavista tekijoistd
ja sen monista sidonnaisuuksista voidaan paitelld, ettd maine on erittidin moniulotteinen
Imi6. Yritys ei pysty hallitsemaan moniulotteista mainetta ilman, ettd se tietad mistd sen
maine tietylld hetkelld muodostuu, mitka tekijit sithen vaikuttavat ja miten sidosryhmit
painottavat sithen vaikuttavia tekijoitd. Siksi maine pitdd ensin mitata. Seuraavassa lu-

vussa pohditaan miten moniulotteista mainetta voidaan mitata.

2.9 Maineen mittaaminen

Mainetta on mitattu ja arvioitu lukuisin eri tavoin useissa tutkimuksissa. Maineen mitta-
reita ovat kehittineen monet konsultti-, tutkimus- ja yliopistolliset organisaatiot. Mai-
neen mittaamisella yritetddn usein laskea maineen taloudellinen arvo tai vastaavasti mit-
taamisen tarkoituksena voi olla my6s eri yritysten maineiden vertaileminen keskendan.

(Aula & Heinonen 2002, 95-96.)

Useimmiten maineen mittarit muodostuvat erilaisista maineen ulottuvuuksista, joiden
arvostusta selvitetddn sidosryhmien keskuudessa. Tillaisia arvioitavia ulottuvuuksia
ovat esimerkiksi johtaminen, tybnantajamaine, tuotteiden ja palveluiden laatu, taloudel-
linen vakavaraisuus, vastuullinen toiminta ja ymparistosta huolehtiminen. Mittareilla
selvitetdan valikoitujen sidosryhmien arvostusta erilaisista yrityksen ominaisuuksista.
Mainetta arvioidaan usein suhteessa yrityksen sisdisiin ja ulkoisiin ominaisuuksiin. Li-
siksi maineen mittaamisessa arvioidaan seki aineettomia etti aineellisia tekijoitd. Mitta-
reissa korostetaankin usein maineen moniulotteisuutta. (Aula & Heinonen 2002, 96—

98.)

Tyypillisia esimerkkeja maineen mittaamisesta ovat erilaiset talouslehtien tekemit lista-
ukset, joissa yritykset laitetaan paremmuusjirjestykseen maineen perusteella. Ehka tun-
netuin esimerkki tallaisesta listauksesta on yhdysvaltalaisen talouslehti Fortunen joka-
vuotinen tutkimus, jossa listataan maailman 50 parhaan maineen omaavaa yritystd. For-
tunen kyselytutkimuksessa toimitusjohtajat ja talouden asiantuntijat arvioivat yrityksid
yhdeksin tekijan perusteella. Fortunen kaltaisia listauksia tehddan myos monissa mais-
sa. Muun muassa Britanniassa vastaavanlaisen listauksen tekee vuosittain talouslehti

Management Today. Naita listauksia on kritisoitu siité, ettd tulokset perustuvat vain
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muutaman sidosryhmin, kuten toimitusjohtajien ja talouden analyytikkojen, arviointei-
hin. Listauksissa ei oteta huomioon yritysten muita sidosryhmia. Yritysten tirkeimpien
sidosryhmien, henkil6ston ja asiakkaiden, arvioita ei siis ole tutkimuksissa mukana. Li-
saksi tutkimusten arviointikriteereilld ei ole teoreettista pohjaa ja suurin osa niisté liittyy

yrityksen taloudelliseen suorituskykyyn. Téstéd syystd maine madritelladn tutkimuksissa

hyvin kapea-alaisesti. (Roper & Fill 2012, 82—86.)

Professori Charles Fombrun ja Harris Interactive — tutkimusyhtio ovat luoneet talo-
uslehtien listauksista pidemmille kehitellyn maineen mittarin. Heiddn kehittimansa
Reputation Quotient (RQ)- mittarin mukaan maineella on kuusi eri ulottuvuutta. Si-
dosryhmit arvioivat yrityksid seuraavien kuuden ulottuvuuden perusteella: emotionaali-
nen vetovoima, tuotteet ja palvelut, visio ja johtaminen, tyéymparistd, taloudellinen
suorituskyky ja yhteiskuntavastuu. Niiden kuuden ulottuvuuden ympirille muodostuu
20 tekijaa, joita sidosryhmit arvioivat. Tekijoitd arvioidaan seitseminportaisella Likert -
asteikolla. RQ) — mittarilla arvioidaan my6s tunteellisia tekijoitd, mutta muuten mittarin
tekijat ovat hyvin samankaltaiset kuin Fortunen listauksessa. Mittarissa ei kuitenkaan
painoteta yhti paljon taloudellisia tekijoitéd, kuin Fortunen listauksessa. RQ — mittari
tunnustaa sen, ettei mainetta voida arvioida pelkistian talouslukujen avulla. Yksi sen
arvioitavista tekijoistd onkin emotionaalinen vetovoima eli se ottaa my6s maineen tun-
neperiisyyden huomioon. Kyselyn tekijoitd arvioivat tyontekijit, sijoittajat ja asiakkaat,
eivitki tulokset perustu pelkastiaan talouden asiantuntijoiden ja toimitusjohtajien arvi-

oille kuten Fortunen listauksessa. (Roper & Fill 2011, 91.)

Kansainvilinen maineen tutkimusta ja konsultointia harjoittava yhtié Reputation Insti-
tute on kehittinyt puolestaan maineen RepTrak — mallin. Reputation Institute kehitti
uuden mallin kritiikkid saaneen RQQ — mittarin tilalle. RQ:n ongelmaksi nousi muun
muassa se, ettd kaikilla sen késittimilld ulottuvuuksilla oli sama painoarvo, vaikka todel-
lisuudessa kaikilla ulottuvuuksilla on eritasoinen vaikutus kokonaismaineeseen. RepT-
rak — mallin tarkoituksena oli korjata RQ:n heikkoudet. Malliin lisittiin uusia tekijoita ja
joidenkin tekij6iden sanamuotoja muutettiin. Malli kehitettiin kuudessa maassa suori-
tettujen kyselyiden perusteella, joista esille nousi seitsemin maineen osatekijda. RepT-

rak -malli muodostuu seitsemisti eri tekijistd, jotka on sijoitettu kuvion ulkoreunalle:
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suorituskyky, tuotteet ja palvelut, innovatiivisuus, tyopaikka, hallintotapa, yrityskansa-

laisuus ja johtajuus (kuvio 5.). (van Riel & Fombrun 2007, 253—-254.)

Kuvio 5. RepTrak™ -mittaristo (Reputation Institute 2013.)

RepTrak -mallin tekijat eroavat RQ — mittarin ulottuvuuksista siina, ettd ne ovat toisis-
taan riippumattomia. Riippumattomuuden ansiosta on helpompi tehdi johtopditoksid
jokaisen tekijan vaikutuksesta kokonaismaineeseen. Jokaisen tekijan painoarvo vaihte-
lee toimialan, sidosryhmin, paikan ja ajan mukaan vuodesta toiseen. Reputation Insti-
tuten mittauksissa suurin painoarvo on tuotteilla ja palveluilla. RepTrak — mittari eroaa
RQ — mittarista myOs siind, etta siind korostetaan vield enemman maineen tunneperai-
syyttd ja tunteiden vetovoima on nostettu keskeiseksi tekijaksi maineen rakentumisessa.
RepTrak — mittari huomioi nelja tunne-elementtia, jotka on sijoitettu kuvion keskioon:
tunne, kunnioitus, ihailu ja luottamus. Nama tunnetekijat vaikuttavat sidosryhmien ar-
viointiin yrityksestd ja ne vaikuttavat keskeisesti yrityksen maineen muodostumiseen.
Reputation Institute suorittaa maineen mittauksia RepTrak — mittarilla vuosittain myos
Chilessi. (Aula & Heinonen 2011, 16—17; Pontificia Universidad Catolica de Chile &
Reputation Institute 2011, 8; van Riel & Fombrun 2006, 254.)
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Espanjalainen professori Villafafie on kehittinyt arviointimenetelma Mercon (Monitor
Empresarial de Reputaciéon Corporativa). Mercon mittausprosessi on todella monivai-
heinen ja moniulotteinen. Se mittaa monien yritysten tirkeiden sidosryhmien arvioita,
mutta painottaa erityisesti yritysjohtajien arvioita. Sen kdyttimit maineen ulottuvuudet
ovat hyvin samanlaiset kuin RQ ja RepTrak — mittareissa. Mercon mittaamisprosessin
suorittavat konsulttiyritys Villafane & Asociados Chile ja tutkimusyritys Analisis e In-

vestigacion. (Merco 2012a.)

Chilessa yritysten mainetta on mitattu kolmella Mercon mittarilla: Merco Empresas,
Merco Lideres ja Merco Empresas Responsables. Merco Empresas arvioi yritysten
yleistd mainetta ja listaa yritykset maineen perusteella. Merco Lideres arvioi yritysjohta-
jia ja listaa heidit jirjestykseen maineen perusteella. Merco Empresas Responsables
keskittyy vastuullisuuden mittaamiseen ja se listaa vastuullisimmat yritykset. (Merco
2012a.) Merco Empresas mittaamisprosessi koostuu neljastd arviointivaiheesta: toimi-
tusjohtajien arvioinnit, asiantuntijoiden arvioinnit, tutkimusyrityksen analyytikoiden

suorat arvioinnit ja kuluttajien arvioinnit (Merco 2012b., 7).

Toimitusjohtajien arviointien tarkoituksena on selvittaa Chilen tirkeimpien yritysten
johtajien mielipiteitd. Arvioinnit suoritetaan kyselyn avulla, jossa johtajat arvioivat kaik-
kien yritysten mainetta yleisesti ja erikseen oman toimialansa yrityksia. Kyselyssa johta-
jat valitsevat kymmenen hyvamaineisinta yritysta yleisesti ja kaksi hyvamaineisinta yri-
tysta omalla toimialallaan. Kyselyssa johtajat lisidksi osoittavat jokaisen mainitsemansa
yrityksen kohdalla, mitka tekijat vaikuttavat heiddn arvioonsa yrityksen maineesta.
(Merco 2012b., 7-8.) Arvioitavia tekijoitd on yhteensd 18, jotka muodostuvat seuraavien
kuuden ulottuvuuden ympirille (Merco 2012b., liite 2):
1. taloudelliset tulokset
kaupallisen tarjonnan laatu
sisilnen maine

2
3
4. eettisyys ja yhteiskuntavastuu
5. yrityksen kansainvalisyys

6

innovatiivisuus.
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Johtajien arviointien perusteella valitaan 92 parhaimmiksi arvioitua yritystd. Seuraavassa
vaiheessa valittuja yrityksia arvioi samoilla kriteereilld viisi asiantuntijaryhmaa: sijoitus-
analyytikot, kuluttajajirjestot, kansalaisjirjestot, ammattiyhdistykset ja taloustoimittajat.
Asiantuntijoiden arvioiden jalkeen tuloksiin lisiatddn tutkimusyritys Analisis e Investiga-
ciénin analyytikkojen arvioinnit. Lopuksi tuloksiin lisitdan vield Merco Tracking — mit-
tarilla saadut kuluttajien ja kansalaisten arvioinnit. Lopputuloksissa painotetaan eniten
yritysjohtajien yleisid arviointeja, jotka muodostavat 42 % lopullisista tuloksista. Muilla
arvioinneilla on lopullisissa tuloksissa 4 — 9 % painoarvo. (Merco 2012b., 15-16, 18,
20-21))

Useiden mainemittareiden ongelmana on, ettd ne perustuvat ajatukselle siitd, ettd yri-
tyksen sidosryhmit arvottavat yritystd samoilla perusteilla kaikkialla maailmassa. Esi-
merkiksi RQ- ja RepTrak -mittarit eivat huomioi aika- ja kulttuuritekijoita. Vaarana
tidssa on se, ettd ne mittaavat oikein, mutta ne eivat mittaa oikeita asioita. Mittareiden
rakenteet ja ulottuvuudet ovat jarkevid, mutta niitd ei kuitenkaan sovelleta eri kulttuu-
reihin ja paikallisiin olosuhteisiin. Kuten tassa tyossa aikaisemmin todettiin, maine on
aika-, paikka- ja kulttuurisidonnaista. Siksi maineen mittaamisessa on luonnollisesti
my6s otettava nama tekijat huomioon. Maine on yleismaailmallinen menestystekija yri-
tyksille, mutta sen sisélto riippuu yrityksen litketoimintaympiristostd. Taloudelliset, so-
siaaliset ja kulttuuriset arvot vaihtelevat eri toimintaymparistoissa ja muuttuvat ajan
my6ta. Siksi maine tulee mitata yrityksen toimintaymparistossa, ennen kuin sitd voidaan

yrittdd hallita. (Aula & Heinonen 2002, 96-99.)

Vuonna 2010 maineen tirkein tekija Mercon mittausten mukaan Chilessi oli innovatii-
visuus. Seuraavina tulivat jarjestyksessa yrityksen kansainvilisyys, sisdiinen maine, eetti-
syys ja yhteiskuntavastuu ja vasta viimeisimpina taloudelliset tulokset ja kaupallisen tar-
jonnan laatu. Reputation Instituten mittausten mukaan vuonna 2010 maineen tekijoi-
den painotukseen vaikutti Chilessa tapahtunut maanjaristys, jonka jalkipyykki aiheutti
thmisissa skeptisyyttd yritysten puheita kohtaan. Vuoden 2011 tulokset taas heijastivat
vallalla olevaa kansalaisten tyytymattomyytta maan poliittiseen johtoon ja yrityksiin.
Mercon mittauksissa maineen tekijoiden painotus on muuttunut: vuoden 2012 tér-
keimmaksi tekijaksi nousi kaupallisen tarjonnan laatu, toiseksi tirkeimmaksi yrityksen

sisdinen maine ja kolmanneksi tairkeimmaksi eettisyys ja yhteiskuntavastuu. My6s luot-
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tamuksen merkitys maineen tekijana lisaantyy jatkuvasti Chilessa. (Villafanie 2010, 6;

Pontificia Universidad Catolica de Chile & Reputation Institute 2011, 4.)

Tissé tutkimuksessa hyodynnetiin molempia Chilessa kiytettyja maineen mittareita
RepTrak ja Merco Empresas. Tutkimuksessa sovelletaan Merco Empresas — mittariin
kuuluvia kaikkia maineen tekijéitd: taloudelliset tulokset, kaupallisen tarjonnan laatu,
sisdinen maine, eettisyys ja yhteiskuntavastuu, yrityksen kansainvilisyys ja innovatiivi-
suus. Mukaan tutkimukseen otetaan my6s RepTrak — mittarin johtajuus ja hallinto —
tekijat, joita Merco Empresas — mittarissa ei erikseen ole. Lisaksi tutkimuksessa pyri-
tadn ottamaan huomioon myos tunnetekijit ja selvittimaidn maineen eri tekijoiden pai-
noarvot. Yhdistelemilld ndiden kahden mittareiden kidyttimid maineen tekijoitd, saa-

daan kattavampia tuloksia kuin jos tutkimuksessa kaytettéisiin vain yhtd mittaria.

Seuraavassa luvussa tarkastellaan tunnettuuden kisitettd ja selvitetddn, miten maine luo
yritykselle tunnettuutta ja miten tunnettuus ja nakyvyys puolestaan luovat yritykselle

mainetta.

2.10 Maineesta tunnettuuteen

Maine on tunnettuutta: yritys tunnetaan maineestaan. Tunnettuus on nakyvyyttd. Se
tarkoittaa sitd, kuinka tunnettu joku tai jokin on. Yrityksen tunnettuus muodostuu
oleellisesti siitd, ettd sidosryhmiit tietdvit sen olevan olemassa. Maine antaa yritykselle
timin oikeuden olla olemassa. Tunnettuus levida tarinoissa aivan kuten mainekin. Mai-
neen voidaankin ajatella perustuvan verbille ’mainita”. Yrityksen sidosryhmit tekevat
yrityksesta erilaisia mainintoja eli lausuvat yrityksesté asioita kertomuksissaan ja tari-
noissaan. Mitd enemmain yrityksestd tehdain néita mainintoja, sitd maineikkaampi eli

tunnetumpi yritys on. (Juholin 2009, 188, Pitkinen 2001, 17.)

Tunnettuus ja nikyvyys ovat maineen edelldkévijoitd. Tunnettuus ja maine eivit kuiten-
kaan aina ole riippuvaisia toisistaan. Huonomaineinen yritys voi olla hyvinkin tunnettu.
Piinvastoin hyvimaineisen yrityksen tunnettuus voi olla heikko ja se voi olla tunnettu
hyvistd maineestaan vain pienessi piirissd. Yritykset kuitenkin nahddin sitd parempi-

maineisimpina, mitd nikyvimpid ne ovat. Maineesta ei voida vilttimatta puhua lain-

30



kaan, jos yritykselld on huippumaine, mutta kukaan ei tiedd siitd. Tunnettuudella voi
olla my6s negatiivisia vaikutuksia. Jos laajalti tunnettu yritys joutuu kriisiin, voivat seu-
raukset olla tuhoisia ja pitkaaikaisia. Tunnettujen yritysten on viisasta panostaa mai-
neenhallintaan, jotta ne pystyvit selviytyméin kriiseista paremmin. (Heinonen 2006,

153—-154; Juholin 2009, 193.)

Yritys voi saavuttaa tunnettuutta ja nakyvyyttd mainonnalla, mutta mainonnan vaikutus
yrityksen maineeseen on heikko. Vaikka yritys panostaisikin paljon mainontaansa, ei
sen maine valttimaittd ole hyvi. Luotettavin viestinnin keino on ystivien suositukset.
Seuraavaksi luotettavimpia keinoja ovat kohtaamiset yrityksen kanssa ja mediajulkisuus.
Yritysten tulisi siis panostaa ennen mainontaa sithen, kuinka sen sidosryhmat saataisiin
suosittelemaan tuotteita tai palveluita tutuilleen. Tarkedd yrityksen toiminnassa ovat
silloin vuorovaikutus sidosryhmiin ja kaikkien sidosryhmékohtaamisten hyva hoitami-

nen ja mediajulkisuus. (Heinonen 20006, 154.)

Tunnettuuden merkitys korostuu erityisesti kansainvilisilld markkinoilla, joissa yritys ei
ole ennalta tunnettu. Monet yritykset kokevat timan ongelmana tai uhkana. Yrityksille
voi olla kuitenkin merkittavaa etua siitd, ettei sitd tunneta uusilla markkinoilla. Yritys ei
ainakaan karsi uusilla markkinoilla huonosta maineesta eika siita liiku negatiivisia mieli-
kuvia, jos sita ei tunneta ollenkaan. Tallaisessa tilanteessa yritys pystyy tavallaan aloit-
tamaan maineen rakentamisen puhtaalta poydaltd. Silla on mahdollisuus luoda itsestian
hyvii kuvaa hyvin ensivaikutelman avulla. (Chydenius 2001, 13.) Yritykselld on mah-
dollisuus rakentaa itselleen hyvia mainetta ja sen kautta laajaa tunnettuutta. Toisaalta
maine kulkee tarinoissa hyvin laajallekin alueelle. Hyva maine kulkee tarinoiden mukana
my6s uusille markkinoille ja se puolestaan helpottaa yrityksen kansainvalistymista. Yh-
talailla yrityksen huonosta maineesta voi olla haittaa sen tavoittelemilla uusilla markki-

noilla.

Jos yritys ei ole kansainvilisilld markkinoilla tunnettu, vaikuttaa sen maineen ja tunnet-
tuuden rakentumiseen olennaisesti myos Suomi-kuva. Jos pieni ja tuntematon yritys
haluaa kansainvilistyd, on sille suurta hyotya vahvasta maakuvasta. Kun uudet sidos-
ryhmit eivit tunne yritystd ennalta, taytyy heille ensin selittda millainen maa Suomi on.

Tallaisessa tilanteessa yrityksen kannattaa ehdottomasti hyodyntaa kaikki myonteiset
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mielikuvat Suomesta. (Chydenius 2001, 21.) Chileldisilli on Suomesta harvinaisen hyva
kuva. Suomi nahdain Chilessa ikddn kuin mallimaana. Lihiaikoina erityisesti suomalai-
nen koulutusjirjestelma ja koulutuksen laatu ovat olleen Chilessa paljon esilld. Suomi
tunnetaan Chilessa my6s korkeasta teknologiasta, tutkimuksesta, innovaatiosta ja kilpai-

lukyvysta. (Suomen suurlahetysté Santiago de Chile 2010.)

2.11 Tunnettuuden tasot

Tunnettuus ldhtee liikkeelle siita, ettd kuluttaja muistaa kuulleensa tai nahneensa yrityk-
sen nimen. Yrityksen tai tuotteen tunnettuutta mitataan kyselytutkimuksissa usein kol-
mella tunnettuuden tasoilla: spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja ryhmansa
tunnetuin (Laakso 2004, 125). Niiden tasojen lisiksi voidaan laskea my6s yrityksen
kokonaistunnettuus, joka muodostuu spontaanin tunnettuuden ja autetun tunnettuu-

den yhteenlasketusta summasta (Valtion taidemuseo 2010).

Autettu tunnettuns. Selvitettiessa yrityksen autettua tunnettuutta, annetaan kyselyn vas-
taajalle joukko yritysten nimié ja pyydetddn vastaajaa osoittamaan tuntemansa yritykset.
Autettu tunnettuus kertoo, tuntevatko vastaajat yritystd ylipaansa laisinkaan. Tallainen
tilannekin on hyvin mahdollinen ja tunnettuuden taso on silloin todella huono, kun

yrityksen nimed ei tunnisteta ollenkaan. (Laakso 2004, 125-126.)

Spontaani tunnettuns. Nimensa mukaisesti spontaanisti tunnettu tarkoittaa siti, ett yritys
pystytaan nimeimaan spontaanisti ja ohjailemattomasti. Kyselytutkimuksessa tima tar-
koittaa sitd, ettei spontaania tunnettuutta selvittavassa kysymyksessa mainita yrityksia
nimeltd. Vastaajaa pyydetddn siis nimeimaédn ryhmadn kuuluvia yrityksid ilman, ettd
vaihtoehtoja annetaan valmiiksi. Tama edellyttda sité, ettd vastaajan on osattava yhdis-
tad yritys ryhmainsi, esimerkiksi omaan toimialaansa. Spontaanin tason tunnettuus on
parempi kuin autetun tason tunnettuus. Spontaania tunnettuutta on huomattavasti vai-
keampi saavuttaa kuin autettua tunnettuutta: ihmiset muistavat yrityksia paljon vihem-
min oma-aloitteisesti, kuin jos heille annettaisiin valmiiksi vaihtoehtoja. (Laakso 2004,

126.)
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Rybminsé tunnetuin. Autetun tunnettuuden kysymyksessi vastaajan ensimmiisend mai-

nitsema yritys on ryhminsa tunnetuin. Ihmiset mainitsevat ensimmadisena tietenkin en-
simmadisend mieleensa tulleen yrityksen, joka on silloin ihmisen mielessd paéllimmaise-
nd. Yritys saavuttaa parhaan mahdollisen tunnettuuden tason kun se on ryhmiénsa tun-

netuin. (Laakso 2004, 127.)
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3 Tutkimuksen suunnittelu ja toteutus

Tissd luvussa kerrotaan yleisesti suomalaisista yrityksistd Chilessd, Chilen taloudesta ja

suhteista Suomeen ja tyon toimeksiantajayrityksestd Finprosta ja sen toiminnasta Chi-

lessé. Lisaksi luvussa esitelldan opinnaytetyon tutkimusmenetelmait ja kerrotaan kyselyn

suunnittelusta ja toteutuksesta.

3.1 Suomalaiset yritykset Chilessi

Chile on Brasilian jalkeen Suomen tirkein kauppakumppani Eteld-Amerikassa. Vuonna

2012 Suomen vienti Chileen oli noin 0,5 % Suomen ulkomaankaupasta. Kokonaisuu-

tena Chileen viennin osuus Suomen ulkomaankaupasta on edelleen pieni. Se on kuiten-

kin merkittiva osuus Suomen Etela-Amerikan viennista, joka on yhteensa noin 2,8 %

Suomen ulkomaankaupasta. Kuten kuviosta 6 kdy ilmi, on Suomen vienti Chileen ollut

melko tasaista 2010-luvun jéilkipuoliskon ajan. Sen jilkeen viennin maira on kasvanut

harppauksittain viimeisten kahden vuoden aikana. Vuonna 2011 vienti lihes kaksinker-

taistui edellisvuoteen verrattuna. Vuonna 2012 vienti kasvoi edelleen 27 % vuodesta

2011. (Suomen Tulli 2013a.)
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Kuvio 6. Suomen vienti Chileen 2006—-2012, milj. € (Suomen Tulli 2013a.)
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Suomi vie Chileen pddasiassa perinteisid vientituotteita kuten koneita, laitteita ja
paperia. Kuviossa 7 on esitetty Suomen tirkeimpien vientituotteiden osuus Chilen
viennistd vuonna 2012. Suurin osa vientituotteista oli erilaisia teollisuuden kiytt66n
tarkoitettuja koneita ja laitteita. Tarkeimmit vientituotteet olivat eri toimialojen
erikoiskoneet (24,9 %), yleiskayttoiset teollisuuden koneet ja laitteet (18,0 %) seka

paperi ja pahvi ja niistd valmistetut tuotteet (14,0 %). (Suomen Tulli 2013b.)

Eri vientituotteiden osuus Suomen viennisti Chileen vuonna 2012

1,6 %
2,3%
4,0 %

® Eri toimialojen erikoiskoneet

7,6 %

® Yleiskayttoiset teoll. koneet ja laitteet
m Paperi ja pahvi seki tuotteet niistd

5,3 % m Kivenndisoljyt ja kivenniisoljytuotteet

® Rauta ja teris
® Muut sihkoékoneet ja -laitteet
Puhelin-, radio-, tv- yms. -laitteet
B Metalliteollisuuskoneet
® Voimakoneet ja moottorit
m Kojeet, mittarit yms.
Muut

Kuvio 7. Eri vientituotteiden osuus Suomen viennistd Chileen vuonna 2012 (Suomen

Tulli 2013b.)

Chile on tunnettu avoimista markkinoistaan ja useista vapaakauppasopimuksistaan.
Maan tavoitteena onkin kaupan ja taloussuhteiden edistiminen ja monikansallisten yri-
tysten houkutteleminen maahan. Suomen kauppasopimukset Chilen kanssa ovat nykyi-
sin EU-sopimuksia. EU:n ja Chilen vilinen vapaakauppasopimus allekirjoitettiin vuon-
na 2003. Sopimuksen kolme paikohtaa ovat poliittinen vuoropuhelu, yhteisty6 ja
kauppa. Sopimuksen mukaan muun muassa 97 prosenttia teollisuustuotteiden kaupasta
vapautetaan enintiaan vuoteen 2013 mennessa. Lisaksi sopimuksen mukaan kaikkien
tehdasvalmisteiden tullit EU:sta Chileen poistuivat seitsemin vuoden kuluessa sopi-
muksen voimaan astumisesta eli vuoteen 2010 mennessa. Vapaakauppasopimuksen
ansiosta Suomen Chilen vienneistd 98 prosenttia on tullitonta. Sopimuksen astuttua

voimaan vuonna 2003 EU:n ja Chilen vilinen kauppa on yli kaksinkertaistunut. Suo-
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mella on my6s kahdenvilinen investointisuojasopimus Chilen kanssa vuodesta 1993
lihtien, jonka tarkoituksena on investointien edistiminen ja molemminpuolinen suoje-

leminen. (European Comission 2013; Touré 2010, 32; Suomen suurlihetysté Santiago

de Chile 2010.)

Chile on suomalaisille yrityksille houkutteleva kohdemaa maiden vilisten hyvien suh-
teiden kannalta. Ensimmaiiset suomalaisyritykset saapuivat Chileen jo 1970-luvulla.
Suurin osa suomalaisista yrityksistd on kuitenkin saapunut Chileen diktatuurin loputtua
90-luvulla ja sen jilkeen. Talld hetkelld Chilessa toimii noin 20 suomalaisyritysta ja li-
siksi yli 80 suomalaisella yritykselld on paikallisten kumppanien kautta edustaja Chiles-
sd. Vahvin suomalaisedustus Chilessd on metsi-, kaivos- ja energiasektoreilla. Suoma-
laisten yritysten nakyvyys chileldisessd mediassa on kuitenkin hyvin vihiistd. Suomalai-
siin yrityksiin ja ylipaansa Suomeen liittyvat uutisoinnit Chilen mediassa ovat pdaasiassa
satunnaisia yksittdistapauksia. Chileldisten yritysten tiedonsaanti suomalaisista yrityksis-
td perustuu ldhinnd henkil6kohtaisiin kontakteihin. Suomalaiset yritykset eivit tihtda
massamarkkinointiin vaan mainostavat ja esiintyvit esimerkiksi oman toimialansa leh-

dissd, messuilla tai seminaareissa. (Ala-Kaila, M. 18.10.2013; Touré 2010.)

Chilessi on kuitenkin kysyntda suomalaiselle osaamiselle erityisesti metsi-, kaivos- ja
energiasektoreilla. Esimerkiksi Padministeri Jyrki Kataisen vierailulla Chilessa tammi-
kuussa 2013 sovittiin yhteistyon edistimisestd energia- ja kaivosaloilla. Suomi ja Chile
my0s allekirjoittivat yhteistyOasiakirjat, joiden tarkoituksena on lisitd energia- ja kai-

vosalan vientid Chileen. (Touré 2010; Helsingin Sanomat 2013.)

Kaivossektori on Chilen talouden johtava toimiala. Ala on hy6tynyt erityisesti kuparin
jatkuvasta globaalista kysynnistid ja markkinahintojen noususta. Kaivosoperaatioiden
kustannukset kuitenkin nousevat, johon vaikuttaa Chilen timanhetkinen energian ja
veden puute ja niistd johtuvat hinnannousut. Kaivosoperaatioiden kustannusten nous-
tessa, yritykset tarvitsevat yha tehokkaampia ratkaisuja, teknologiaa, innovaatioita ja
palvelun tarjoajia. Kaivossektorin ongelmiin pystyisivait myos suomalaiset yritykset tar-
joamaan ratkaisuja. Kaivosalalla onkin paljon kysyntaa tiedolle ja teknologialle, kemi-
kaaleille, koneille ja laitteille seki raskaan laitteiston ylldpidolle. Lisiksi yritysten tulee

vastata yha tiukempiin ymparistOvaatimuksiin ja Chilessa ollaankin erityisen kiinnostu-
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neita suomalaisista ratkaisuista ympiristoystavillisyyden parantamiseksi. Tammikuussa
2013 allekirjoitetun Suomen ja Chilen valisen kaivosalan yhteistyésopimuksen tavoit-
teena on vahvistaa suomalaisten ja chileldisten yritysten, tutkimuslaitosten ja yliopisto-
jen yhteisty6td. Suomalaiset yritykset kuten Outotec, Metso, Normet ja Arctic Drilling
Company ovat toimittaneet teknologiaa Chilen kaivossektorille jo pitkdan. (Kauppapo-

lititkka 2013a.; Helsingin Sanomat 2013.)

Chilen metsasektorin kasvupotentiaali on hyvi ja ala on vahvassa nousussa. Metsasek-
tori muodostuu padasiassa saha-, sellu- ja paperiteollisuudesta. Vuonna 2010 metsiteol-
lisuuden tuotteet olivat Chilen toiseksi tirkein vientiartikkeli kuparin jilkeen. Metsisek-
tori on suomalaisille yrityksille Chilessa tirkein sijoituskohde. Erityisesti sektorilla on
kysyntdd puunjalostusteollisuuden laitteistolle ja ympiristokonsultoinnille. Chileen on
lihivuosina rakennettu uusia sellutehtaita, joithin myG6s useat suomalaisyritykset ovat
osallistuneet. Vuonna 2013 esimerkiksi Metso ilmoitti toimittavansa pehmopaperilinjan
chileldiselle Forestal y Papelera Concepcion -yritykselle. Metsisektoria hallitsee kaksi
suuryritysta, joissa teknologia on korkeatasoista. Sektorilla on kuitenkin myos paljon
pk-yrityksid, joissa tekniikka ja kalusto ovat vanhempaa. Uuteen teknologiaan investoi-
minen on tasta syysta hyvin ajankohtaista chileliisille yrityksille. (Finpro 2013; Metso
2013.)

Chilen energiasektorilla on suomalaiselle teknologialle kysyntaa erityisesti tuuli-, vesi- ja
biomassa- ja biopolttoainesektoreilla, silld erityisesti uusiutuvia energialahteitd koroste-
taan lainsdaadannossa entistd enemman. Chile on riippuvainen tuontienergiasta ja kulu-
tuksen kasvun my6tid maassa on jatkuva puute energiasta ja sihkostd. Kuten monissa
muissakin Latinalaisen Amerikan maissa, my6s Chilessé hallitus investoi energiantuo-
tantoon ja tuotannon kapasiteettia tullaan lisadmaan lihivuosina huomattavasti. Chiles-
sd tavoitteena on nostaa uusiutuvien energialdhteiden osuutta nykyisestd 5 prosentista
10 prosenttiin vuoteen 2024 mennessa. Vuoden alussa allekirjoitetun Suomen ja Chilen
vilisen energia-alan yhteistyosopimuksen tavoitteena on uusiutuvan energiateknologian
ja etenkin bioenergian, aaltoenergian seka energiatehokkuuden parantaminen. Sopi-
muksen myo6td selvitetidn muun muassa suomalaisen aaltoenergiayhtion AW Energyn
teknologian mahdollista kdyttdonottoa Chilessa. (Finpro 2013; Helsingin Sanomat
2013; Kauppapolititkka 2013b.)
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3.2 Toimeksiantaja Finpro

Finpron tarkoituksena on edistidd suomalaisten yritysten litketoimintaa kansainvalisilla
markkinoilla ja hankkia Suomeen ulkomaisia investointeja. Finpron missio on rakentaa
kansainvilisesti menestyvdd Suomea maailmanlaajuisen verkostonsa avulla ja ennakoi-
malla maailmassa tapahtuvia muutoksia. Finpron asiakaslupaus on auttaa asiakkaita
tunnistamaan kansainvalisid markkinamahdollisuuksia ja muuttamaan ne yrityksen kan-

sainviliseksi menestykseksi. (Finpro 2012a.)

Finpro on suomalaisten yritysten vuonna 1919 perustama yhdistys. Finpron jasenini on
noin 550 suomalaista yritystd, Elinkeinoelamin Keskusliitto, Suomen Yrittdjat ry. seka
Teknologiateollisuus ry. Organisaation merkittdva rahoittaja on valtio, ja julkinen rahoi-
tus kattaakin noin 55 prosenttia sen kaikesta toiminnasta. Finpro on my6s osa ty6- ja
elinkeinoministeriota ja se toimii yhteistyossa ulkoministerion, elinkeino-, litkenne- ja
ymparistokeskusten (ELY-keskukset) ja teknologian ja innovaatioiden kehittimiskes-
kuksen (Tekes) kanssa. Finprolla on asiakkaita noin 3000 suomalaista yritysta ja organi-
saatiota vuosittain ja vuonna 2012 Finpro teki yhteensd 1 422 asiakastoimenantoa.
Finprolla on nykyisin toimipisteitd ldhes 50 eri maassa, muun muassa Chilessi. Sen 69
toimipisteessd ympiri maailmaa on yhteensa noin 375 asiantuntijaa. (Finpro 2012b. &

2012c.)

Finpro tarjoaa yrityksille lukuisia palveluita kuten konsultointia, tietopalveluita ja enna-
kointia. Konsultoinnissa Finpro tarjoaa yrityksille muun muassa Finpro Navigator —
palvelua, joka keskittyy kansainvalistymisen jokaiseen vaiheeseen: kansainvilisen kas-
vun suunnitteluun, markkinoille menemisen valmisteluun, halutuille markkinoille sijoit-
tautumiseen ja markkina-aseman parantamiseen. Finpron tietopalveluthin kuuluvat
muun muassa laivauskisikirja, maaprofiilit, viejitietokanta ja hanketietopalvelu. Lai-
vauskasikirja sisaltda lukuisten maiden tuontimaidraykset ja asiakirjavaatimukset ja
maaprofiilit taas antavat keskeistd tietoa muun muassa talouden mittareista ja kaupan-
kdynnistd. Finpro my6s analysoi ja havannoti globaalia toimintaympiristod jatkuvasti ja
tarjoaa yrityksille ennakointia Foresight ja TrendPulse — palveluidensa avulla. (Finpro

2012d., 2012e., 2012f.)
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Finpro jarjestda suomalaisille yrityksille my6s yritysvaltuuskuntavierailuja ulkomaille.
Yritysvaltuuskuntia jarjestetddn tasavallan presidentin ja suomalaisministerien ulko-
maanvierailujen yhteyteen. Yritysvaltuuskunnissa voi olla mukana yksi tai useampia
toimialoja ja osallistuvat yritykset voivat olla kansainvalisilli markkinoilla jo toimivia
suomalaisia yrityksia tai yrityksid, jotka vasta hakeutuvat kansainvilisille markkinoille.
Vierailujen tarkoituksena on luoda ja vahvistaa suhteita kohdemaan yhteistybkumppa-
neihin ja paittdjiin ja saada nakyvyyttd kohdemaan tiedotusvilineissa. Finpro jarjesti
yritysvaltuuskuntavierailun Chileen viimeksi padministeri Kataisen maavierailun yhtey-
dessa 27.-30.1.2013. Vierailulle osallistui Finpron kokoama yritysvaltuuskunta, johon
kuului 23 suomalaista yritystd ja toimijaa muun muassa kaivos-, energia-, metsi-, hyvin-
vointi- ja tietolitkennealalta. Vierailun tavoitteena oli maiden kahdenvilisten suhteiden
edistiminen ja Suomen maineen vahvistaminen Chilessa. Vierailun aikana allekirjoitet-
tiinkin kahdenvaliset kaivos- ja energia-alan yhteistyésopimukset. (Suomen suutlahetys-

t6 Santiago de Chile 2013, Finpro 2012g.)

Suomi on hoitanut kaupallisia suhteita Chilessa 1990-luvun alusta lahtien pddasiassa
suurldhetyston kautta, mutta varsinainen Finpron vientikeskus perustettiin Chileen
2000-luvun vaihteessa. Finpron Chilen-toimisto on hyvin pieni ja sielld ty6skentelee
vain yksi vakituinen tyontekija, yksi osa-aikainen sihteeri ja puolivuosittainen harjoitteli-
ja. Chilen-toimisto saa Finpron asiakkailta yli 20 toimeksiantoa vuosittain. Toimeksian-
tojen pituus voi vaihdella muutamasta paivista moneen kuukauteen ja toimeksiannot
voivat koskea monia eri aloja. Toimistossa hoidetaan my6s paljon toimeksiantojen ul-
kopuolisia asioita, kuten esimerkiksi tiedonhakua ja erilaisiin kyselyihin vastaamista,
Chilen talouden tilan jatkuvaa seuraamista ja raportointia sekéd tapaamisten ja seminaa-
rien jarjestaimistd. Verkostoituminen ja verkostojen yllapitiminen on myos hyvin tirkea
osa vientikeskuksen toimintaa ja viestinta chileldisten yritysten ja muiden sidosryhmien

kanssa onkin pdivittdistd. (Ala-Kaila, M. 18.10.2013.)

3.3 Tutkimusmenetelmin valinta

Opinniytetyoni tarkoituksena on selvittia suomalaisten yritysten tunnettuutta ja mai-

netta Chilessa. Tavoitteena on kartoittaa chileldisten yritysten mielikuvia, asenteita ja
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ennakkokasityksid suomalaisista yrityksista seka selvittad, kuinka tunnettuja suomalaiset

yritykset ovat Chilessa. Tyon tavoitetta selventavit seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Minkilainen maine suomalaisilla kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla
Chilessa toimivilla yrityksilli on niiden alojen chilelaisten yritysten keskuudessa?
2. Kuinka tunnettuja suomalaiset kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla Chi-

lessa toimivat yritykset ovat niilld aloilla Chilessa?

Opinndytety6 on tutkimustyyppinen ja tutkimusmenetelmaksi valitsin kvantitatiivisen
eli mairillisen menetelman. Mairillisessd tutkimuksessa selvitetain erilaisten muuttuji-
en vilisid suhteita ja eroja. Kvantitatiivisen tutkimuksen ominaispiirteitd ovat tiedon
strukturointi eli tutkittavan asian suunnittelu ja vakiointi, mittaaminen, tiedon kasittely
ja esittiminen numeroin ja suuri vastaajien maara. Keskeisia kvantitatiivisessa tutki-
muksessa ovat my6s johtopéddtokset aiemmista tutkimuksista, aiemmat teoriat, hypo-
teesien esittiminen ja kisitteiden mairittely. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa edetdin
teoriasta kaytintoon ja aineiston keruuta varten esitettivit kysymykset perustetaan teo-
riaan. Saatuja tuloksia taas verrataan teoriaan ja niin voidaan saavuttaa tutkimusproses-
sin ja tulosten objektiivisuus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2008, 136; Vilkka 2007,
13-17.)

Opinniytetyon tutkimusstrategiaksi valittiin survey-tutkimus. Aineiston keruu tehtiin
kyselylld, joka on yksi survey-tutkimuksen keskeisimmistd menetelmistd. Survey- eli
kyselytutkimuksella keritidan tietoa standardoidussa muodossa valitulta joukolta ihmi-
sid. Standardointi eli vakiointi tarkoittaa sitd, ettd kaikilta kyselyn vastaajilta kysytdian
samat asiat taismalleen samalla tavalla ja samassa jarjestyksessd. Kyselytutkimuksella
voidaan kerita tietoa esimerkiksi vastaajien henkilokohtaisista ominaisuuksista, mielipi-
teistd, asenteista tai kdyttdytymisestd. Kyselytutkimuksen avulla voidaan keriti laaja
tutkimusaineisto ja samanaikaisesti voidaan kysya monia asioita. Lisiksi kyselyn huolel-
lisella suunnittelulla voidaan helpottaa ja nopeuttaa aineiston kisittelyi ja analysointia

tietokoneen avulla. Niista syistd kyselytutkimus on tehokas ja my6s sadstda tutkijan

aikaa ja vaivannakod. (Hirsjarvi ym. 2008, 130, 190; Vilkka 2007, 28.)
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Valitsin kvantitatiivisen menetelman ja kyselytutkimuksen, silli ne sopivat hyvin tun-
nettuuden ja maineen tutkimiseen ja niiden avulla saan parhaiten vastaukset tutkimus-
kysymyksiini. Vastaajien mairan on oltava riittavin suuri, jotta tulokset olisivat luotet-
tavia ja antaisivat etenkin tunnettuudesta realistisen kuvan. Lisiksi kohdejoukkoni eli
chileldiset yritykset sijaitsevat tdysin toisella puolella maailmaa ja kyselyn avulla on
mahdollista tavoittaa hajallaan oleva kohdejoukko helposti. My6s kvalitatiivinen eli laa-
dullinen menetelmi sopisi maineen tutkimiseen, jossa syvillisemmit vastaukset antaisi-
vat tarkempaa tietoa yritysten maineen laadusta. Téstd syystd sisdllytin kyselyyn muuta-
man puoliavoimen kysymyksen pelkkien monivalintakysymysten sijaan. Laajemman
kvalitatiivisen tutkimuksen tekeminen olisi muuten ollut hyvin hankalaa, silli en olisi
pystynyt maantieteellisten seikkojen takia tekemian haastatteluja kasvotusten, jolloin
kvalitatiiviselle tutkimukselle tirked vuorovaikutus olisi haastattelutilanteessa jadnyt

vahdiseksi.

Alkuperidisen suunnitelman mukaisesti pyysin toimeksiantaja Finprolta heidin mielipi-
dettadan haastateltavista yrityksista, jotta tutkimuksesta olisi heille mahdollisimman pal-
jon hy6tya. Pyysin Finprolta my6s yhteystietolistaa heiddn chilelaisisté yrityskontakteis-
taan. Finpro ei kuitenkaan pystynyt tarjoamaan minulle kontaktihenkil6idensa yhteys-
tietoja eikd heilldi myoskddn ollut toivomuksia haastateltavista yrityksistd. Tdstd syystd
lihdin toteuttamaan varasuunnitelmaani ja tein toimeksiantajalle ehdotuksen haastatel-

tavista yrityksista.

Perusjoukko eli kaikki chileldisten kaivos-, metsa- ja energiateollisuuden yritykset muo-
dostavat hyvin suuren joukon. Miirittelin tdstd syystdi otantakehikoksi 500 suurinta
kaivos-, metsa- ja energia-alojen yritysta Chilessid. Rajasin otantakehikon suurimpiin
yrityksiin, silla olisi ollut lahes mahdotonta tutkia koko perusjoukkoa eli kaikkia chilelii-
sid yrityksid. Otantakehikko maddriteltiin América Economia talouslehden listauksen
mubkaisesti, johon oli listattu 500 suurinta chileldista yritystd vuonna 2012. Tasta otanta-
kehikosta poimittiin puolestaan edustava otos, johon valittiin kymmenen suurinta chile-
laista yritysta kultakin alalta eli yhteensd 30 yritystd. Kyselyyn tavoiteltiin vastaajiksi eri-
tyisesti johdon, viestinnan ja markkinoinnin ammattilaisia. Kysely oli tarkoitus lahettaa
noin kymmenelle henkil6lle yritystd kohden eli yhteensd noin 300 henkil6lle. Kun ote-

taan huomioon vastausprosentti, joka on yleensid parhaimmillaan noin 30—40 prosent-
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tia, laskin saavani vastauksia 90—120 kappaletta. (Hirsjarvi ym. 2008, 191.) Vastauspro-
senttia ei voi etukiteen ennustaa ja kato sekd vastausprosentti riippuvat aina vastaaja-
joukosta ja tutkimuksen aiheesta. Otos kuitenkin edustaa hyvin tirkeimpid chileldisid
yrityksid ja suomalaisten yritysten mahdollisia yhteistybkumppaneita ja myos toimek-

siantaja piti valitsemaani yrityslistaa edustavana ja kattavana.

3.4 Kyselyn laatiminen

Aineiston keruu tehtiin kyselylla. Kysely laadittiin timan opinnaytetyon tietoperustan ja
siind esiteltyjen aikaisempien tutkimusten pohjalta. Kysely kirjoitettiin ensin suomeksi
ja kdannettiin ja julkaistiin sen jilkeen espanjaksi. Kdannostyostd vastasin itse, mutta
lihetin sen lisiksi kommentoitavaksi espanjan opettajalleni Pekka Savinaiselle. Hin
auttoi stilisoimaan kyselyn yha korostetummin Latinalaisen Amerikan espanjan tyyli-

seksi.

Kysely jakautuu kolmeen osaan: taustatietoihin, tunnettuuden tutkimiseen ja maineen
tutkimiseen. Tein omat osat tunnettuudelle ja maineelle, jotta niihin liittyvit kysymykset
eroaisivat selkedsti toisistaan ja vastaajan olisi hel]pompaa hahmottaa kyselyn rakennetta
ja kulkua. Kyselyn selkeyttimiseksi osat merkittiin padotsikoin. Lisaksi tunnettuus- ja
maine-osioiden padotsikoiden alle kirjoitettiin selite kertomaan, miti kyseisessd osiossa

tutkitaan. Suomenkielinen kysely on liitteend 3 ja espanjankielinen kysely liitteend 4.

Kyselyyn sisillytettiin pddasiassa monivalintakysymyksia ja asteikkoihin perustuvia ky-
symyksia eli strukturoituja kysymyksia, silld niita on helppoa analysoida ja kasitelld digi-
taalisesti. Strukturoituihin kysymyksiin on my6s usein helpompi vastata, silld valmiiksi
annetut vaihtoehdot auttavat vastaajaa tunnistamaan asian. Kyselyyn sisillytettiin kui-
tenkin myds avoimia kysymyksid, jotta vastaajilta voitaisiin saada syvempid nakokulmia.
Avoimissa kysymyksissa vastaajalla on mahdollisuus kertoa todelliset ajatuksensa eiki
vastaajaa rajoita valmiiksi strukturoidut vaihtoehdot. Monivalinta- ja asteikkokysymyk-
set olivat vastaajille pakollisia. Joissakin kysymyksissa vastaajille tarjottiin myos valitta-
vaksi vaihtoehto “en osaa sanoa”, jotta vastaajille, joilla ei ole tietoa tai mielipidetté asi-
asta tarjottaisiin myos vaihtoehto. Jos titd vaihtoehtoa ei olisi tarjottu, olisivat vastaajat

saattaneet vastata kysymykseen riippumatta siita onko heilld asiasta tietoa tai mielipidet-
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ta. Tama taas voi johtaa tulosten vaaristymiseen. Avoimia kysymyksia ei tehty pakolli-
siksi, koska avoimiin kysymyksiin on usein hankala keksid vastattavaa vain pakollisuu-
den takia, jos vastaajalla ei ole asiasta sanottavaa. Vastaukset avoimiin kysymyksiin voi-

vat siksi my6s olla luotettavuudeltaan kyseenalaisia. (Hirsjarvi ym. 2008, 193—198.)

Taustatiedoissa kysyttiin henkilon sukupuolta, ikdi, yrityksen toimialaa ja henkilén
tyonkuvaa. Kaikki kysymykset olivat monivalintakysymyksid, jotta niihin olisi helppoa
vastata. Vastaajan sukupuolta ja ikad koskevat kysymykset ovat vakiintuneita perusky-
symyksia, jotka ovat mukana lihes kaikissa tutkimuksissa. My6s vastaajan yrityksen
toimialaa ja henkilon tyonkuvaa kysyttiin taustatiedoissa, jotta my6hemmin voitaisiin
tarkastella, vaikuttavatko nama tuloksiin. Koska kyselyyn tavoiteltiin erityisesti johdon,
viestinnin ja markkinoinnin henkil6ité, oli tydnkuvaa koskevassa kysymyksessd annettu
vastaajalle nima kolme vaihtoehtoa valmiiksi. Lisaksi kysymyksessa oli myos puoliavoin
vastausvaithtoehto “muu, mikar”, jossa vastaaja pystyi itse médrittelemain tyonkuvansa,

jos se el ollut mikddn annetuista kolmesta vaithtoehdosta.

Kyselyn tunnettuus-osiossa tutkin tunnettuutta sen kaikilla kolmella tasolla, jotka ovat
spontaani tunnettuus, autettu tunnettuus ja ryhmansé tunnetuin. Yrityksen tai tuotteen
tunnettuutta mitataan kyselytutkimuksissa usein nailld kolmella tunnettuuden tasoilla.
(Laakso 2004, 125.) Ensimmaiisessd tunnettuutta koskevassa kysymyksessa selvitettiin
vastaajien tuntemusta suomalaisista yrityksistd hyvin yleiselld tasolla. Kysymys koostui
viidestd viittimastd, joiden avulla vastaajaa pyydettiin arvioimaan omaa tuntemustaan
suomalaisista metsa-, kaivos- ja energia-alan yrityksista. Kysymyksessd pyydettiin arvi-
oimaan vaittamia asteikolla 1-5 (1 = en tunne yhtddn, 2 =tunnen vahin, 3=tunnen jon-
kin verran, 4=tunnen hyvin, 5=tunnen todella hyvin). Valitsin viisiportaisen asteikon,
jotta asteikolla olisi selkea keskikohta ja asteikon arvojen vilit olisivat tasaiset. Vaitta-
missa edettiin suuremmasta kokonaisuudesta pienempain, jotta viittimiin olisi hel-
pompi vastata. Viittimat olivat seuraavat: tunnen yrityksid nimeltd, olen nahnyt yrityk-
sid chileldisessd mediassa, tunnen yritysten tuotteita ja palveluita, olen kayttinyt yrityk-

sen tuotteita tai palveluita Chilessa, olen ollut yhteisty0ssa yritysten kanssa.

Toisessa tunnettuutta koskevassa kysymyksessi selvitettiin vastaajien tuntemusta suo-

malaisista yrityksistd spontaanilla tasolla. Tédssa kysymyksessa pyydettiin vastaajaa mai-
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nitsemaan kaikki tuntemansa, kuulemansa ja muistamansa suomalaiset metsa-, kaivos-
ja energia-alan yritykset. Vastaajia pyydettiin kirjoittamaan nimet siind jirjestyksessa,
missd ne tulivat heidin mieleensd. Kysymys oli avoin eikd vastaajalle annettu mitidn
valmiita vaihtoehtoja, jotta vastaukset olisivat tdysin spontaaneja. Vastaaja ei my6skaan
pystynyt nikeméan seuraavan kysymyksen yritysnimilistaa, jotta nimet eivat vaikuttaisi

vastaajan mielikuviin ja siten vastauksen spontaaniuteen.

Kolmannessa ja viimeisessa tunnettuutta koskevassa kysymyksessa puolestaan selvitet-
tiin tunnettuutta autetulla tasolla. Tdmin kysymyksen avulla saadaan my6s selville koh-
deryhminsa tunnetuin yritys. Kysymyksessd pyydettiin vastaajaa valitsemaan nimilistas-
ta kaikki tuntemansa, kuulemansa ja muistamansa yritykset. Vastaajalle annettiin lista 23
suomalaisen metsi-, kaivos- ja energia-alojen nimistd, joista vastaajan tuli valita kaikki
tunnistamansa yritykset. Listalle valitsin Finpron tammikuussa 2013 Chileen jarjesta-
mille yritysvaltuuskuntavierailulle osallistuneita yrityksid ja suurempia suomalaisia yri-
tyksid, joilla on jo toimintaa Chilessd. En halunnut tehda listasta liian pitkad, jotta vas-
taajat jaksaisivat kayda koko listan lapi. Lisaksi kysymyksessa annettiin vaihtoehto “en
tunne yhtain nimea” siltd varalta, ettd vastaaja ei tuntisi listasta yhdenkaén yrityksen
nimed. Listaan valittiin yrityksia, joilla on jo toimintaa Chilessa ja yrityksia, jotka vasta
pyrkivat Chilen markkinoille. Listalla oli my0s yrityksid, jotka olivat osallistuneet Finp-

ron yritysvaltuuskuntavierailulle tammikuussa 2013.

Maineosiossa oli 8 kysymysti. Niiden pohjana toimivat Reputation Instituten RepTrak-
malli sekd Mercon Merco Empresas -mainetutkimuksen malli. (Reputation Institute
2013; Merco 2012a.) Kyselyssa pyrin yhdistimiin ndiden kahden mainetutkimuksen
plirteitd, jotta maineen mittaaminen olisi mahdollisimman moniulotteista. Yhdistele-
milld ndiden kahden mittareiden kayttimid maineen tekijoitd, saadaan kattavampia tu-
loksia kuin jos kyselyssd hyodynnettiisiin vain yhtd mittaria. Kyselyyn otettiin mukaan
kaikki Merco Empresas — mittariin kuuluvat maineen tekijat: taloudelliset tulokset,
kaupallisen tarjonnan laatu, sisiinen maine, eettisyys ja yhteiskuntavastuu, yrityksen
kansainvalisyys ja innovatiivisuus, sekd my6s RepTrak -mittarin johtajuus ja hallinto —
tekijat, joita Merco Empresas — mittarissa ei erikseen ole. Yhdistelemilld ja vertailemalla
molempien mittareiden tekijoitd, paadyin tdssad kyselyssd kaytettiviin seitseméddn maine-

tekijadn: taloudelliset tulokset, tuotteet ja palvelut, hallintotapa ja johtajuus, sisidinen
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maine, eettisyys ja yhteiskuntavastuu, kansainvilisyys ja innovatiivisuus. Niiden tekijoi-
den lisdksi kyselylld pyritddn selvittimain tunnetekijoitd ja maineen eri tekijéiden pai-

noarvot.

Ensimmiisessd mainetta koskevassa kysymyksessd pyydettiin vastaajia kuvailemaan
suomalaisia yrityksid kolmella sanalla. Kysymys oli avoin eika se ollut pakollinen. Talla
kysymykselld haluttiin saada vastaajilta spontaaneita vastauksia mielikuviensa perusteel-
la, jotta my6s mahdolliset tunnetekijit otettaisiin huomioon. Tami kysymys sijoitettiin
ennen seuraavaa kysymysta eikd seuraava kysymys ollut vastaajille vield nikyvissi, jotta
se el padssyt vaikuttamaan vastaajien mielikuviin. Seuraavassa kysymyksessé vastaajia
pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin annetut adjektiivit kuvaavat heididn mielestidn
suomalaisia yrityksid. Vastaajia pyydettiin arvioimaan adjektiivien kuvaavuutta asteikolla
1-4 (1=todella huonosti, 2=huonosti, 3= hyvin, 4=todella hyvin). Neliportainen asteik-
ko sopii tahdn kysymykseen hyvin, jotta ddripdit saataisiin paremmin néikyviin. Naiden
vastausvaihtoehtojen lisaksi vastaajalle tarjottiin vaihtoehto en osaa sanoa” sen varalta,
ettd vastaajalla ei olisi asiasta mielipidetta. Adjektiiveja oli listattu yhteenséd 15 ja ne liit-

tyivit kyselyssa kidytettyihin seitseméddn mainetekijaan.

Seuraavissa kysymyksissi esitettiin seitsemdn maineen tekijaa, joita jokaista oli tarken-
nettu 3-4 ominaisuudella. Tekijit ovat itsessadn hyvin laajoja kasitteita ja niitd haluttiin
spesifioida, jotta vastaajat kasittaisivit niiden sisdllon ja vastaaminen olisi helpompaa.
Jokaiselle mainetekijélle oli oma kysymyksensd. Vastaajia pyydettiin aina kunkin tekijin
kohdalla arvioimaan sen ominaisuuksia suomalaisissa yrityksissa asteikolla 1-5
(1=todella huono, 2=huono, 3=kohtalainen, 4=hyvi, 5=todella hyvi). Kysymyksissi
kaytettiin viisiportaista asteikkoa, jotta keskikohta olisi selkedsti nihtivilld ja asteikon
arvojen vilit olisivat yhtd suuret. Vastaajalle annettiin jokaisen kysymyksen kohdalla
my0s vaihtoehto “en osaa sanoa”. Arvioitavat ominaisuudet olivat eri tekijéiden koh-

dalla seuraavat:
— taloudelliset tulokset: kannattavuus, vakavaraisuus, vahvat kasvumahdollisuudet

— tuotteet ja palvelut: tuotteiden ja palveluiden laatu, hinta-laatu suhde, asiakkai-

den tarpeista vastaaminen
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— hallintotapa ja johtajuus: avoimuus ja lipindkyvyys, selked visio tulevaisuudesta,

erinomainen hallintotapa, johtajan vetovoimaisuus

— sisdinen maine: tyontekijoiden hyvinvointi, eettiset ja ammatilliset arvot, mah-
dollisuuksien tarjoaminen kaikille tasapuolisesti

— eettisyys ja yhteiskuntavastuu: eettinen kayttaytyminen, ymparistovastuullisuus,
positiivinen vaikutus ja sitoutuminen yhteiskuntaan

— kansainvalisyys: toiminta-alueen laajuus, litkevaihto ulkomailla, kansainvalinen
liittoutuminen

— innovatiivisuus: sijoittaminen tuotekehitykseen, uudet tuotteet ja palvelut, muu-

tos- ja reagointikyky.

Viimeisessd mainetta koskevassa kysymyksessi vastaajia pyydettiin laittamaan edellisissd
kysymyksissd mainitut mainetekijat jarjestykseen sen mukaan, mitka ovat heidian mieles-
tadn tirkeimmat yrityksen maineeseen vaikuttavat tekijat. Télla kysymykselld haluttiin
selvittid maineen sisaltd vastaajajoukon keskuudessa, silli maineen sisilto riippuu aina
yrityksen litketoimintaymparistOsta ja sithen vaikuttavat taloudelliset, sosiaaliset ja kult-
tuuriset arvot vaihtelevat ja muuttuvat ajan myo6ti. (Aula & Heinonen 2002, 96-99.)
Kysymys sijoitettiin viimeiseksi sen takia, ettd maineen eri tekijit ja niiden ominaisuudet
tulivat vastaajille tutuiksi vasta edellisissa kysymyksissi ja siten tahian kysymykseen oli
helpompi vastata niiden jilkeen. Tekijoiden tirkeyttd pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-
7 (1° = kaikkein tirkein, 2° =toiseksi tirkein, 3°=kolmanneksi tirkein jne.). Kysymyk-
sessé oli valittava tekijat tarkeysjarjestykseen niin, ettd kaikkein tarkeimmaksi voi valita
vain yhden tekijin, toiseksi tirkeimmaiksi yhden tekijin, kolmanneksi tirkeimmiksi
yhden tekijin ja niin edelleen. Samaa tekijad ei myoskaian voinut valita kahta kertaa.
Kysymykselld pystytdin siten selvittimaian, mille mainetekijoille vastaajajoukko antaa

eniten ja vahiten painoarvoa kokonaismaineen muodostumisessa.

Kyselyn lopussa oli vield avoin viestikentti, jossa vastaajia kehotettiin kertomaan va-
paasti nakemyksiadn suomalaisista yrityksista tai jattimaian kommentteja kyselysta. Vas-
taajilla oli my6s mahdollisuus jittdd tihdn yhteystietonsa, jos he halusivat osallistua

suomalaisten tuotteiden arvontaan.
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3.5 Kyselyn toteutus

Kysely toteutettiin Webropolilla ja julkaistiin internetissa. Valitsin toteutukseen verkko-
kyselyn, jotta vastaajat tavoitettaisiin nopeasti ja helposti. Postikysely olisi puolestaan
vienyt enemman aikaa ja siitd olisi myos atheutunut my6s kuluja. Kontrolloidun kyselyn
toteuttaminen ei taas olisi ollut mahdollista maantieteellisten seikkojen takia, silld en
olisi pystynyt toimittamaan tai noutamaan kyselyd henkilokohtaisesti. (Hirsjarvi ym.

2008, 191-192.) Verkkokyselyyn pédsi vastaamaan avoimen linkin kautta.

Kyselyn lihettimiseksi tarvitsin chileldisten yritysten yhteystiedot. Aloin etsia yhteystie-
toja heti otannan tekemisen jilkeen ja samaan aikaan kuin aloin laatia kyselya touko-
kuun puolessa vilissi. Etsin yhteystietoja ensin valitsemieni chileldisten yritysten ko-
tisivuilta. Yllittden minkédan yrityksen sivuilla ei edes mainittu esimerkiksi viestintapaal-
lik6iden nimia. Yritysten yksittaisten henkildiden yhteystietoja ei 10ytynyt lahes yhden-
kain yrityksen kotisivuilta. Monien yritysten kotisivuilla oli yhteystietona vain yleinen
yrityksen sihkopostiosoite ja puhelinnumero. Useilla sivuilla oli my6s pelkastadn taytet-
tivd yhteydenottolomake eikd sihkopostiosoitetta lainkaan. Jatin kaikkiin mahdollisiin
yhteydenottolomakkeisiin yhteydenottopyynnoén ja ldhetin saman pyynnén myos yritys-

ten yleisiin sahkopostiosoitteisiin.

Paitin myOs soittaa yrityksiin ja kysya yhteystietoja yrityksistd suoraan. Tami oli aika-
eron takia tyoldstd, vaikka soittaminen kavikin suhteellisen helposti Skype-ohjelmalla.
Monista yrityksistd ei kuitenkaan haluttu antaa tyontekijéiden puhelinnumeroita tai
sahkGpostiosoitteita, jos el tiennyt henkilon nimed entuudestaan. Lisaksi kolmeen yri-
tykseen en halunnut soittaa, silli numerot olivat maksullisia palvelunumeroita, joihin
Skypelld ei voi soittaa. Lukuisten puhelinsoittojen ja sahkopostiviestien ldhettimisen
jalkeen onnistuin lopulta saamaan 27 yrityksen viestintdpaillikdiden ja vastaavien sih-

képostiosoitteet.

Valmis kysely ldhetettiin 4.6. sahkopostitse kaikille yhteyshenkiléille ja lisdksi myo6s yri-
tysten yleisiin sahkopostiosoitteisiin. Lahetin yhteyshenkiloille sahkopostitse kyselyn
saatteen ja pyysin heitd vastaamaan itse kyselyyn ja valittimain kyselyd edelleen yrityk-

sen sisilld noin kymmenelle henkil6lle. Saatteessa painotettiin chileldisten yritysten tar-

47



kead asemaa suomalaisten Chilessd jo toimivien ja Chileen toimintaansa laajentavien
yritysten sidosryhmini. Saatteessa myo6s korostettiin chileldisten yritysten mielipiteiden
arvokkuutta yhteistyon kehittimisen ja lisidmisen kannalta. Saatteessa myo6s painotet-
tiin vastausten luottamuksellisuutta ja anonyymiutta. Lisiksi saatteessa kerrottiin ar-
vonnasta, jossa palkintona oli suomalaisia tuotteita. Arvonnan avulla kyselysta haluttiin

tehda houkuttelevampi.

Ensimmaiisen viikon aikana vastauksia saapui vain 5 kappaletta. Kahdesta yrityksesti
sain vastauksen, ettd niiden yleisena kiytintoni on, ettei mitdan kyselyitd vilitetd yrityk-
sessd eteenpdin. Lahetin ensimmaisen kyselyn muistutusviestin yhteyshenkil6ille 13.6. ja
toisen muistutusviestin 24.6. Muokkasin viestiani niin, ettd pyysin kontaktihenkil6itd
vilittdmain kyselyd yrityksissd vahintdin kahdelle henkil6lle aikaisemman noin kymme-
nen henkilon sijaan. Tamin muutoksen tarkoituksena oli saada ihmiset motivoitumaan
ja tuntemaan mielipiteensa tirkeaimmiksi, kun viestissa ei keskitytty hankkimaan pelkis-
tidin mahdollisimman monta vastausta vaan vihintdin kaksi. Tdstd huolimatta muistu-
tusviestien jalkeen vastauksia tuli vain pari lisda. Kyselyn suunnitellun aikarajan umpeu-
tuessa 5.7. padtin pitdd kyselya auki vield 30.8. saakka ja yrittia hankkia lisid vastauksia.
Pyysin apua Finpron Chilen vientikeskuksen paallikolta, joka lupasi auttaa ja ldhettad
kyselyd omille kontaktihenkil6illeen listaamiini yrityksiin. Lisdksi ldhetin vield kolman-
nen muistutusviestin yhteyshenkil6ille. Kyselyn lopullisen atkarajan umpeutuessa 30.8.

vastauksia oli tullut ainoastaan 8 kappaletta.
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4 ‘Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitelldan tutkimuksen tulokset. Ensimmaiisessa alaluvussa kerron kyselyn
analysoinnista ja tulosten esittimistavasta. Varsinaiset tulokset esitellidn kolmessa osas-
sa kyselyn mukaisessa jirjestyksessi. Ensin kerron vastaajien taustatiedoista, jonka jil-
keen kerron suomalaisten yritysten tunnettuuden tasosta ja suomalaisten yritysten mai-

neesta Chilessid omissa alaluvuissaan.

4.1 Tulosten analysointi ja raportointi

Toin tulokset Webropolista yhdeksi Excel-tiedostoksi, jossa analysoin tulokset. Koska
kysely oli tehty espanjaksi, myos alkuperiiset tulokset olivat espanjaksi. Ennen varsi-
naista tulosten analysointia kdansin kaikki tulokset suomeksi. Ohjelma muodosti moni-
valintakysymyksistd automaattisesti kuvioita, joita pystyin lihes suoraan hyédyntimain.
Muokkasin kuitenkin kaikkien kuvioiden ulkoasua, jotta koko tyon ulkoasu olisi mah-
dollisimman yhdenmukainen. Asteikkokysymyksissa, joissa oli mukana my6s vaihtoeh-
to ’en osaa sanoa”, laskin ohjelman automaattisesti antamat keskiarvot uudelleen, silld

my6s “tyhjat” vastaukset oli laskettu keskiarvoihin mukaan.

Tein uusia kuvioita my6s havainnoimaan erityisesti asteikkokysymysten tuloksia ja ver-
tailemaan tuloksia toisiinsa. Kuviota on kiytetty niiden kysymysten kohdalla, joissa ku-
vio antaa tuloksille lisdaarvoa ja helpottaa tulosten ymmartamista. Jos kysymyksesta e1
ole tehty kuviota, 16ytyvit tarkat luvut tekstistd. Koska vastaajamairi on hyvin pieni, on
tekstissd ja kuvioissa kiytetty ldhes kaikkien tulosten kohdalla prosenttilukujen sijaan
vastaajamdarid. Prosenttilukuja on kiytetty kohdissa, joissa ne huomattavasti helpotta-

vat tekstin luettavuutta. Tarkat luvut 16ytyvit aina asiaa koskevasta kuviosta.

4.2 Vastaajien taustatiedot

Vastaajia kyselyyn oli yhteensd kahdeksan. Vastausprosentti jii hyvin alhaiseksi ja se oli
27. Kaikki taustatietoihin liittyvit kysymykset olivat monivalintakysymyksia. Vastaajista
seitseman oli miehia ja yksi nainen. Ikakysymyksessi vastaajille oli annettu vastausvaih-
toehdoiksi viisi ikdluokkaa. Vastaukset jakautuivat kolmeen keskimmaiseen ikdluok-

kaan, silld alle 25-vuotiaita ja yli 55-vuotiaita vastaajia ei ollut ollenkaan. Vastaajista kak-
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si oli 25—-34-vuotiaita. Vastaajista kolme oli 35—44-vuotiaita ja samoin kolme oli 45-54-

vuotiaita. Tarkat luvut ovat nihtavilld kuviossa 8.

Vastaajien ikdluokat

55< |0
45 - 54 3
35-44 3
25-34 2
<25 |0
0 | 2 3 4

Vastaajien lukumairid (N=8)

Kuvio 8. Vastaajien ikdluokat

Sukupuolen ja 1dn lisdksi vastaajilta kysyttiin yrityksen toimialaa. Vastaajista puolet
tyoskenteli metsdalan yrityksessd. Vastaajista kolme tyoskenteli energia-alan yrityksessa
ja kaivosalan yrityksissa tyoskentelevid vastaajia oli yksi. Metsi- ja energia-alalla
tyoskentelevia henkil6iti oli eniten ja vahiten puolestaan oli kaivos-alalla tyoskentelevia

henkiloita. Tarkat luvut ovat nahtavilla kuviossa 9.

Vastaajien yritysten toimialat

energia-ala 3
metsiala 4

kaivosala 1

0 1 2 3 4 5

Vastaajien lukumaira (N=8)

Kuvio 9. Vastaajien yritysten toimialat

Yrityksen toimialan lisiksi vastaajilta kysyttiin heiddn tyénkuvaansa ja heille annetut
vastausvaithtoehdot olivat ylin johto, viestintd, markkinointi ja muu, mikid. Kahdeksasta
vastaajasta kolme ilmoitti tyonkuvakseen ylimman johdon ja samoin kolme ilmoitti

tyonkuvakseen viestinnin. Kaksi henkil6a valitsi vaihtoehdon ”muu, mika”. Toinen
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heistd ilmoitti tyénkuvakseen vaihtoehdon jilkeisessd viestissd asuntos publicos” (tie-
dotus- ja suhdetoiminta eli PR) ja toinen ”planificaciéon y desarrollos” (suunnittelu ja

kehittiminen). Vastaajista kukaan ei maininnut tyonkuvakseen markkinointia.

4.3 Suomalaisten yritysten tunnettuus Chilessi

Kyselyn ensimmaiisessa tunnettuutta koskevassa kysymyksessa kysyttiin, kuinka hyvin
vastaajat tuntevat suomalaisten metsi-, kaivos- ja energia-alojen yrityksid. Kysymykses-
sd pyydettiin arvioimaan viittd vidittimad asteikolla 1-5 (1 = en tunne yhtdin, 2 =tunnen
vihin, 3=tunnen jonkin verran, 4=tunnen hyvin, 5=tunnen todella hyvin). Kuviossa
10 on esitetty kaikkien timan kysymyksen vastausten keskiarvot. Vastaajat tunsivat yri-
tyksid nimeltd kohtalaisen hyvin. Vastaajat olivat nihneet yrityksid chileldisessd medias-
sa vihin tai jonkin verran. Yritysten tuotteita ja palveluita tunnettiin parhaiten verrat-
tuna muihin vaittaimiin, mutta ei kuitenkaan hyvin. Vastaajilla oli my6s jonkin verran
kokemusta yritysten tuotteiden ja palveluiden kiyttimisestd. Vastaajat olivat keskimaa-
riisesti olleet yritysten kanssa yhteistyossd vihan tai jonkin verran. Tarkat vastausten

keskiarvot ovat nahtavilld kuviossa 10.

Arviointi- Kuinka hyvin tunnette suomalaisia
asteikko metsi-, kaivos- ja energia-alan yrityksia?

1-5

5

4

3,4
3,0 ’ 3,3
3 2,6
2,4

2

1 T T T
Tunnen Olen nihnyt Tunnen  Olen kayttinyt Olen ollut
yrityksid yrityksid yritysten yrityksen  yhteistyGssd
nimeltd chileldisessd  tuotteitaja  tuotteita tai yritysten

mediassa palveluita palveluita kanssa
Chilessa

Kuvio 10. Suomalaisten metsi-, kaivos- ja energia-alojen yritysten tunnettuus yleiselld

tasolla, kaikkien vastausten keskiarvot asteikolla 1-5
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Seuraavassa kysymyksessa mitattiin spontaania tunnettuutta avoimella kysymykselld,
jossa vastaajia pyydettiin nimedmaan kaikki tuntemansa, kuulemansa ja muistamansa
suomalaiset metsi-, kaivos- ja energia-alan yritykset. Vastaajia pyydettiin kirjoittamaan
nimet siind jarjestyksessd, missd ne tulivat heidin mieleensd. Vastauksissa mainittiin
yhteensid 34 yrityksen nimed. Suurin osa maininnoista koski eri yrityksid, mutta joiden-
kin yritysten nimia mainittiin useamman henkilén vastauksissa. Useimmiten mainitut
yritykset olivat Nokia (4 mainintaa), Metso (3 mainintaa) sekd Ponsse, Andritz ja Outo-
kumpu (2 mainintaa kullakin). Mainintojen maira vaihteli myos paljon vastaajittain.
Esimerkiksi yksi henkilé mainitsi vastauksessaan periti 19 yritysti ja toisaalta yksi hen-
kil6 mainitsi vastauksessaan vain yhden yrityksen. Loput vastaajista mainitsi 2-5 yrityk-

sen nimea.

Viimeisessd tunnettuutta koskevassa kysymyksessa selvitettiin tunnettuutta autetulla
tasolla. Vastaajalle annettiin lista 23 suomalaisen metsi-, kaivos- ja energia-alojen yritys-
ten nimistd, joista heidin tuli valita kaikki tuntemansa, kuulemansa ja muistamansa yri-
tykset. Lisaksi saatavilla oli vaihtoehto ”en tunne yhtain”. Kaikki vastaajista tunsivat
vihintddn yhden listalla olevan yrityksen. Kaksi vastaajaa tunsi listalta noin puolet yri-
tyksistd. Listan tunnetuimmiksi yrityksiksi nousivat Andritz Finland, Metso ja Stora
Enso. Yli puolet vastaajista tunsi nima kolme yritystd. Outokummun ja Rauten puoles-
taan tunnisti tasan puolet vastaajista. Kolme vastaajaa tunnisti lisiksi myos Poyryn ja
UPM:n, ja kaksi vastaajista tunnisti puolestaan Prosilvan ja Wirtsilin. Vahiten tunne-
tuimpia yrityksia ei tuntenut kukaan vastaajista. Nama yritykset ovat pienempia kool-
taan ja osa niista on vasta pyrkimassa Chilen markkinoille, kun taas tunnetuimmat yri-

tykset ovat suuria ja toimivat jo Chilessa. Kaikki tarkat luvut ovat nihtivilld kuviossa

11.
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Valitkaa tista listasta kaikki tuntemanne,
kuulemanne ja muistamanne yritykset.

Valintojen lukumaari 0 2 4 6

Andpritz Finland
Arctic Drilling Company
AW-Energy
Cathodex
Forest Center
Kesla

Luvata

Metso

Metsa Group
Moventas
Normet

Oilon
Outokumpu
Outotec
ProSilva

Poyry
Raute

Stora Enso
UPM

Vacon | 0

Vaisala | 0

Valtra | 0

Wairtsilda [ 2

En tunne yhtadn | 0

Kuvio 11. Suomalaisten metsa-, kaivos- ja energia-alojen yksittiisten yritysten tunnet-

tuus autetulla tasolla

4.4 Suomalaisten yritysten maine Chilessi

Maine-osion ensimmadisessd kysymyksessd pyydettiin vastaajia kuvailemaan suomalaisia
yrityksid kolmella sanalla. Kysymys oli avoin eikd se ollut pakollinen. Kuusi kahdeksasta
vastaajasta vastasi tdhidn kysymykseen ja kaksi jitti kokonaan vastaamatta. Puolet vas-
tanneista kuvaili yrityksid pyydetylld tavalla eli kirjoittivat vastaukseen kolme sanaa. L.o-

put vastanneista kuvailivat yrityksid kokonaisilla virkkeilld. Poimin niistd pidemmista
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vastauksista avainsanat ja muunsin kaikki sanat yhtenaisempaian muotoon, jotta tulos-

ten tulkitseminen ja ymmartiminen olisi helpompaa.

Vastauksissa mainittiin seuraavat 9 eri adjektiivia: seria (vakava, totinen), tecnolégica
(teknologinen), moderna (nykyaikainen), profesional (ammattitaitoinen), trabajadora
(ahkera), de calidad (laadukas), internacional (kansainvilinen), buena (hyvi) ja cara (kal-
lis). Eniten mainintoja sai adjektiivi ser7a, jonka mainitsi yli puolet vastaajista. Suoraan
suomeksi kddannettyni se tarkoittaa vakavaa ja totista ja saattaa kuulostaa etenkin suo-
malaisen mielestd hieman kielteiseltd. Chilessa sanalla on kuitenkin etenkin yrityksiin
liitettynd hyvin myonteinen merkitys. Seria tarkoittaa tissd asiayhteydessa luultavasti
enemmainkin luotettavuutta ja ammattitaitoisuutta kuin vakavamielisyytta ja totisuutta.
My®6s adjektiivit fecnoldgica ja moderna mainittiin vastauksissa useamman kerran. Loput

adjektiiveista mainittiin vastauksissa ainoastaan kerran.

Edelli esiteltyjen adjektiivien lisdksi yksi henkil6 vastasi, ettd yleisesti ja hinen omien
kokemustensa perusteella suomalaiset yritykset tayttavit sopimukset (cumplen con sus
contratos), mutta niiden kanssa on hieman vaikea neuvotella (algo dificil para negociar)
ja ne ovat joissakin tapauksissa hieman hitaita esittimaan tarjouksiaan (en algunos casos

son algo lentas para presentar sus ofertas).

Seuraavassa kysymyksessa vastaajia pyydettiin arvioimaan kuinka hyvin annetut adjek-
tiivit kuvaavat heiddn mielestidn suomalaisia yrityksid. Vastaajia pyydettiin arvioimaan
adjektiivien kuvaavuutta asteikolla 1-4 (1=todella huonosti, 2=huonosti, 3= hyvin,
4=todella hyvin). Niiden lisiksi vastaajalle tarjottiin vaihtoehto “en osaa sanoa”. Kuvi-
ossa 12 on esitetty kaikkien vastausten keskiarvot jokaiselle adjektiiville. Kuten kuviosta
vol havaita, ovat vastaajat keskimaaraisesti sitd mieltd, etta kaikki listassa olevat adjektii-
vit kuvailevat suomalaisia yrityksid hyvin tai todella hyvin. Parhaiten kuvaava adjektiivi
tasta listasta oli luotettava. Adjektiivit mielenkiintoinen, laadukas, osaava ja ammattitai-
toinen saivat keskimédrin toiseksi korkeimman arvosanan ja adjektiivit asiantunteva
vastuuntuntoinen ja nykyaikainen kolmanneksi korkeimman arvosanan. Sanajoukosta
huonoiten suomalaisia yrityksid kuvaavaksi adjektiiviksi vastaajat mielsivat kunnianhi-
moisuuden, vaikka sekin kuvasi vastaajien mielestd suomalaisia yrityksid hyvin. Tarkat

luvut ovat nahtavilla kuviossa 12.
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Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat mielestinne
suomalaisia metsi-, kaivos- ja energia-alan yrityksia?

Arviointiasteikko 1-4 1 2 3 4

Luotettava
Mielenkiintoinen
Laadukas
Osaava
Ammattitaitoinen
Asiantunteva
Vastuuntuntoinen
Nykyaikainen
Edellikavija
Aktiivinen
Innokas
Monipuolinen
Uskottava

Yhteistyokykyinen

Kuvio 12. Eri adjektiivien kuvaavuus suomalaisissa metsa-, kaivos- ja energia-alojen

yrityksissi asteikolla 1-4

Seuraavaksi kerrotaan, mihin tirkeysjirjestykseen vastaajat laittoivat kyselyssa esitellyt
mainetekijit. Vastaajia pyydettiin laittamaan mainetekijit jarjestykseen sen mukaan,
mitka ovat heididn mielestdan tirkeimmat yrityksen maineeseen vaikuttavat tekijit. Te-
kijoiden tirkeyttd pyydettiin atvioimaan asteikolla 1-7 (1° = kaikkein tirkein, 2°
=toiseksi tirkein, 3°=kolmanneksi tirkein jne.). Kuviossa 12 on esitetty eri maineteki-
joiden keskimairiinen painoarvo prosentteina kokonaismaineen muodostumisessa.
Tiarkeimmiksi maineen tekijoiksi vastaajat valitsivat yrityksen tuotteet ja palvelut seki

eettisyyden ja yritysvastuun. Naiden kahden tekijoéiden painoarvo oli molemmilla noin
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viidesosa kokonaismaineesta. Toiseksi tirkeimmiksi mainetekijéiksi vastaajat valitsivat
yrityksen innovatiivisuuden, jonka painoarvo oli my6s lihes viidesosa kokonaismai-
neesta. Kolmanneksi tirkeimmiksi tekijoiksi yrityksen hallintotavan ja johtajuuden seka
kansainvilisyyden, joiden painoarvo kokonaismaineesta oli yli kymmenesosa. Vihiten
tarkeimmiksi tekijoiksi yrityksen taloudelliset tulokset seki sisdisen maineen, joiden
painoarvo oli molemmilla alle kymmenesosa. Kaikki tarkat prosenttiosuudet ovat nih-

tavissda kuviossa 12.

Mainetekijoiden tirkeys maineen
muodostumisessa

9,8 % ® Tuotteet ja palvelut

9.8 %, ® Fettisyys ja yritysvastuu

® Innovatitvisuus
12,5 % = Hallintotapa ja johtajuus
Kansainvilisyys

Taloudelliset tulokset

Sisiinen maine

Kuvio 12. Mainetekijéiden tirkeys maineen muodostumisessa

Seuraavaksi kerrotaan yksittdisiin mainetekijoihin liittyvistd tuloksista kuvion 12 esitta-
missa tirkeysjarjestyksessa: tuotteet ja palvelut, eettisyys ja yritysvastuu, innovatiivi-
suus, hallintotapa ja johtajuus, kansainvilisyys, taloudelliset tulokset seki sisdinen mai-
ne. Jokaiselle mainetekijalle oli kyselyssa oma kysymyksensi ja jokaisesta kysymyksesta
esitetddn tdssd kuvio. Vastaajia pyydettiin kunkin tekijan kohdalla arvioimaan sen omi-
naisuuksia suomalaisissa yrityksissa asteikolla 1-5 (1=todella huono, 2=huono,
3=kohtalainen, 4=hyvi, 5=todella hyva). Lisiksi annettiin my6s vaithtoehto ”en osaa

sanoa”.
Tuotteet ja palvelut — tekijda tarkennettiin kolmella ominaisuudella, joita vastaajien tuli

arvioida: tuotteiden ja palveluiden laatu, hinta-laatu suhde ja asiakkaiden tarpeista vas-

taaminen. 6 vastaajaa vastasi tahan kysymykseen ja loput 2 vastaajaa valitsivat vaihto-
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chdon en osaa sanoa”. Kuviossa 13 on esitetty annettujen vastausten keskiarvot. Vas-
taajat katsoivat tuotteiden ja palveluiden laadun, kuten myos asiakkaiden tarpeista vas-
taamisen, olevan keskimaaraisesti hyvilld tasolla suomalaisissa yrityksissa. Suomalaisten
yritysten tuotteiden ja palveluiden hinta-laatu suhde oli keskimaariisesti vastaajien mie-
lestd kohtalaisella tasolla. Kaikkien kolmen ominaisuuden yhteenlaskettu keskiarvo oli
lihes hyvalld tasolla. Tuotteet ja palvelut -tekijan arvioinnit olivat kaikista seitsemasta
mainetekijoistd huonoimmat, vaikka ne olivatkin hyvilld tasolla. Kaikki tarkat keskiar-

vot ovat nahtivilla kuviossa 13.

Tuotteet ja palvelut

1 2 3 4 5

Arviointiasteikko 1-5

Tuotteiden ja palveluiden laatu 43

Hinta-laatu suhde 32

Asiakkaiden tarpeista
vastaaminen

Yhteensa 3,8

Kuvio 13. Tuotteet ja palvelut

Eettisyyden ja yhteiskuntavastuun katsottiin toteutuvan keskimiiriisesti todella hyvin
suomalaisissa yrityksissd. Yli puolet vastaajista vastasi tihdn kysymykseen ja hieman alle
puolet vastaajista valitsi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Kuviossa 14 on esitetty annettu-
jen vastausten keskiarvot. Vastaajat arvioivat kaikkien kolmen tekijin olevan suomalai-
sissa yrityksissd vahintdan hyvilla tasolla. Etenkin yrityksen eettinen kayttaytyminen
sekd yrityksen positiivinen vaikutus yhteiskuntaan ja sithen sitoutuminen olivat keskiar-

voisesti hyvilld tasolla. Kaikki tarkat keskiarvot ovat nihtivilld kuviossa 13.
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Eettisyys ja yhteiskuntavastuu

Arviointiasteikko 1-5 1 2 3 4 5

Eettinen kayttaytyminen 4,3

Ymparistovastuullisuus 4

Positiivinen vaikutus ja

. ) . 4,3
sitoutuminen yhteiskuntaan

Yhteensi 41

Kuvio 14. Eettisyys ja yhteiskuntavastuu

Innovatiivisuutta tarkennettiin kolmella ominaisuudella: sijoittaminen tuotekehitykseen,
uudet tuotteet ja palvelut sekd muutos- ja reagointikyky. Yli puolet vastaajista vastasi
tihdn kysymykseen ja loput valitsivat vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Vastaajat arvioivat
innovatiivisuuden olevan keskimairiisesti todella hyvilld tasolla suomalaisissa yrityksis-
sd. Innovatiivisuuden arvioitiin olevan parhaimmalla tasolla kaikista seitsemastd maine-
tekijoistd. Muutos- ja reagointikyvyn katsottiin olevan hyvilld tasolla ja erityisesti tuote-
kehitykseen sijoittamisen sekd uusien tuotteiden ja palveluiden arvioitiin olevan erin-

omaisella tasolla. Kaikki tarkat keskiarvot ovat nahtavilla kuviossa 15.

Innovatiivisuus
Arviointiasteikko 1-5 1 2 3 4 5
Sijoittaminen tuotekehitykseen 4,8
Uudet tuotteet ja palvelut 4)7
Muutos- ja reagointikyky 4,0
Yhteensi 4.5

Kuvio 15. Innovatiivisuus

Myos hallintotavan ja johtajuuden katsottiin olevan keskimairaisesti todella hyvalla ta-
solla suomalaisissa yrityksissd. Tahdn kysymykseen vastasi puolet vastaajista ja puolet

valitsi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Kuviossa 16 on esitetty annettujen vastausten
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keskiarvot. Kaikkien neljidn hallintotapa ja johtajuus — tekijin ominaisuuksien arvioitiin
olevan vihintain hyvilld tasolla. Parhaiten suomalaisissa yrityksissa toteutuviksi omi-
naisuuksiksi arvioitiin avoimuus ja lipindkyvyys sekd selked visio tulevaisuudesta. Kaik-

ki tarkat keskiarvot ovat niahtavilla kuviossa 16.

Hallintotapa ja johtajuus

Arviointiasteikko 1-5 1 2 3 4 5

Avoimuus ja lipinakyvyys 4.5

Selked visio tulevaisuudesta 4.2
Erinomainen hallintotapa 4
Johtajan vetovoimaisuus 4

Yhteensi 4,2

Kuvio 16. Hallintotapa ja johtajuus

Vastaajat arvioivat suomalaisten yritysten kansainvilisyyden olevan my6s hyvilld tasol-
la. Tdhin kysymykseen vastasi puolet vastaajista ja puolet valitsi vaihtoehdon ”en osaa
sanoa”. Suomalaisten yritysten toiminta-alueen katsottiin olevan laaja ja ulkomaiden
litkevaihdon arvioitiin olevan hyvilld tasolla. Kaikki tarkat keskiarvot ovat ndhtavissa

kuviossa 17.

Kansainvilisyys
Arviointiasteikko 15 1 2 5 4 5
Toiminta-alueen laajuus 43
Liikevaihto ulkomailla 43
Kansainvilinen liittoutuminen 4
Yhteensi 4,2

Kuvio 17. Kansainvilisyys
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Taloudellisia tuloksia tarkennettiin seuraavilla kolmella ominaisuudella: kannattavuus,
vakavaraisuus ja vahvat kasvumahdollisuudet. Vastaajat eivit tunteneet suomalaisten
yritysten taloudellisia tuloksia kovin hyvin ja puolet vastaajista valitsikin vaihtoehdon
“en osaa sanoa”. Annettujen vastausten keskiarvot on esitetty kuviossa 18. Vastaajat
arvioivat taloudellisten tulosten olevan keskimaariisesti hyvilld tasolla suomalaisissa
yrityksissd. Erityisesti kannattavuuden katsottiin olevan hyvilld tasolla. Suomalaisten
yritysten katsottiin my0s olevan vakavaraisia ja niilld arvioitiin olevan vahvoja kasvu-

mahdollisuuksia. Kaikki tarkat keskiarvot ovat nahtavilla kuviossa 18.

Taloudelliset tulokset

Arviointiasteikko 1-5 1 2 3 4 5
Kannattavuus 43
Vakavaraisuus 4,0
Vahvat kasvumahdollisuudet 4.0
Yhteensi 4.1

Kuvio 18. Taloudelliset tulokset

Sisainen maine- tekijan kohdalla vastaajia pyydettiin arvioimaan yrityksen tyontekijoi-
den hyvinvointia, eettisid ja ammatillisia arvoja ja mahdollisuuksien tarjoamista kaikille
tasapuolisesti. Puolet vastaajista valitsi vaihtoehdon ”en osaa sanoa”. Vastaajien anta-
mat arvioinnit olivat hyvin korkeita ja sisidisen maineen katsottiin keskimairaisesti ole-
van todella hyvilld tasolla suomalaisissa yrityksissa. Sisdinen maine oli innovatiivisuu-
den ohessa arviointien perusteella parhaimmalla tasolla suomalaisissa yrityksissd. Kaikki

tarkat keskiarvot ovat nahtavilla kuviossa 19.
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Sisiinen maine

Arviointiasteikko 1-5 1 2 3 4 5
Tyontekijoiden hyvinvointi 4,5
Eettiset ja ammatilliset arvot 42
Mahdollisuuksien tarjoaminen n:
kaikille tasapuolisesti ’
Yhteensi 4.4

Kuvio 19. Sisainen maine

Kyselyn lopussa olevaan avoimeen tekstikenttdin kirjoitti 5 vastaajaa, joista 4 jatti yh-
teystietonsa arvontaa varten. Vastaajat antoivat seuraavat kommentit suomalaisista yri-
tyksista:

- Yrityksilld on erittdin hyvd maine teknologisessa johtajuudessa.

- Ne ovat avainyrityksid metsdalan kehityksessd, ne ovat korkealaatuisia, vakavia

[ammattitaitoisia, luotettavia] ja lapinakyvia yrityksia.
- Yleisesti ottaen minulla on asiakkaana hyvi mielikuva suomalaisista yrityksista.
- Chilestd puuttuu suomalaisten metsaalan yritysten levinneisyytta.

- Se [Suomi| on mahtava maa. Miten titd mentaliteettia voisi tuoda Chileen...
Suurin osa kommenteista on hyvin myonteisia ja niista kdy myos ilmi Chilessa vallitseva

positiivinen Suomi-kuva. Ainut kielteinen asia joka kommenteista kiy ilmi, on suoma-

laisten metsid-alan yritysten huono levinneisyys Chilessa.
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5 Pohdinta

Tamin opinndytetyoni tarkoituksena oli selvittda suomalaisten kaivos-, metsa- ja ener-
giateollisuuden aloilla toimivien yritysten tunnettuutta ja mainetta Chilessia. Opinnayte-
tyon suunnittelu aloitettiin vuoden 2013 kevailld ja se valmistui marraskuussa 2013.
Tutkimusta varten tehtiin verkkokysely, joka oli avoinna 4.6.—30.8.2013. Kysely ja sen
muistutusviestit lahetettiin 30 chileldisen kaivos-. metsi- ja energia-alojen yritysten vies-
tintdvastaaville, joita pyydettiin vastaamaan itse kyselyyn ja vilittimédin kyselyd eteen-
péin yrityksessa. Kysely lihetettiin yrityksille my6s niiden kotisivujen yhteydenotto-
lomakkeiden kautta. Vastauksia kyselyyn tuli yhteensi 8 ja vastausprosentti oli niin ol-
len 27. Vastaajien taustatietojen perusteella kohdejoukkoon saatiin mukaan tavoitteiden
mubkaisia henkil6itd. Vaikka vastausprosentti oli melko hyva, vastaajamiira jai niin pie-
neksi, ettei tuloksia voida yleistid koskemaan kaikkia otokseen valittuja chileldisid kai-

vos-, metsi- ja energia-alojen yrityksid, vaan tulokset ovat suuntaa antavia.

5.1 Tulosten pohdintaa ja johtopditoksia

Suomalaisten yritysten maineeseen liittyvat tulokset olivat yleisesti ottaen hyvin positii-
visia. Tutkimustulokset kertovat suomalaisten metsi-, kaivos- ja energia-aloilla toimivi-
en yritysten vahvuuksista, joita niiden kannattaisi hyodyntda. Kyselyn tulosten perus-
teella suomalaisia yrityksid pidetddn luotettavina, mielenkiintoisina, innovatiivisina,
osaavina ja ammattitaitoisina. Lisiksi suomalaiset yritykset tunnettiin modernista tekno-
logiastaan ja laadukkaista tuotteistaan ja palveluistaan. Suomalaisilla yrityksilld on kui-
tenkin vield parannettavaa kunnianhimon, yhteisty6kykyisyyden ja nikyvyyden nosta-
misessa. Nami heikkoudet saattavat hyvinkin juontaa juurensa suomalaisten yleisesté
vaatimattomuudesta ja noyryydestd. Chilessd arvostetaan toki rehellisyyttd, mutta litka
vaatimattomuus ja noyryys voivat olla haitaksi Chilessa, jossa kilpailu on kovaa ja jossa

vallitsee paallekayvempi latinokulttuuri.

Hyvistd maineestaan huolimatta suomalaiset yritykset eivat kuitenkaan ole Chilessa
vield laajalti tunnettuja. Kyselyn tuloksista kévi ilmi, ettd yleisimmin tunnetut yritykset
ovat suuria yrityksid, kun taas pienempia yrityksia ei tunneta yhta hyvin. Monet yritykset
pystyisivit kuitenkin varmasti hyddyntimain suomalaisten yritysten hyvda mainetta

pyrkiessaan Chilen markkinoille. Lisiksi erityisesti pienempien yritysten kannattaisi
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hy6dyntid Suomi-kuvaa, joka on chileldisten keskuudessa harvinaisen hyvi. Kun sidos-
ryhmit eivit tunne yritystd ennalta, on yrityksen kotimaalla merkittiva vaikutus mieli-
kuvien luomisessa. Myonteisten Suomi-mielikuvien hyédyntiminen olisi kannattavaa
tietenkin my6s suurille yrityksille. (Chydenius 2001, 21; Suomen suurlidhetysto Santiago
de Chile 2010.)

Tulosten mukaan erityisesti suomalaisten yritysten nakyvyys Chilen markkinoilla on
vield vahaistd. Vastaajat tunsivat suomalaisia yrityksia nimeltd vain kohtalaisesti ja he
olivat nahneet yrityksia chileldisessd mediassa vain vihan tai jonkin verran. Yritykset
voivat saavuttaa nakyvyyttd mainonnalla, mutta mainonnan vaikutus yrityksen mainee-
seen on heikko. Koska ystivien suositukset ja omakohtaiset kokemukset ovat mieliku-
vien luomisessa luotettavimpia, kannattaisi yritysten panostaa erityisesti sithen, kuinka
sen sidosryhmit saataisiin suosittelemaan tuotteita tai palveluita tutuilleen. Tarkeda yri-
tyksen toiminnassa ovat silloin vuorovaikutus sidosryhmiin ja kaikkien sidosryhmakoh-

taamisten hyvi hoitaminen ja mediajulkisuus. (Heinonen 20006, 154.)

Mainetta rakentaessaan yritysten tulisi ottaa huomioon, ettd sidosryhmit eivit arvota
yrityksia samoilla perusteilla kaikkialla maailmassa. Eri mainetekijoiden painotus riippuu
yrityksen litketoimintaymparistosti, jossa taloudelliset, sosiaaliset ja kulttuuriset arvot
vaihtelevat ja muuttuvat ajan myota ja eri sidosryhmien keskuudessa. (Aula & Heino-
nen 2002, 96-99.) Siksi my0s tassa tutkimuksessa selvitettiin, mihin tirkeysjirjestykseen
vastaajat asettavat annetut mainetekijit. Vastaajat mielsivit tirkeimmiksi maineen teki-
joiksi tuotteet ja palvelut, eettisyyden ja yhteiskuntavastuun seka innovatiivisuuden.
Tahin tuloksista saatuun mainetekijoiden tirkeysjirjestykseen voidaan verrata vastaaji-
en arviointeja mainetekijoiden tasosta suomalaisissa yrityksissda. Vertailemalla voidaan
selvittda, minkd tekijoiden kehittdimiseen suomalaisten yritysten kannattaisi keskittya,
mihin tekijoihin sen tulisi erityisesti panostaa ja mitd hyvid mielikuvia sen kannattaisi

hy6dyntia.

Mainetekijoiden arviointien ja painoarvojen suhde on esitetty tuloksien pohjalta koo-
tussa kuviossa 20. Tarkeimmiksi mainetekijiksi vastaajat valitsivat tuotteiden ja palve-
luiden tason. Tuotteiden ja palveluiden tason arvioitiin kuitenkin olevan suomalaisissa

yrityksissd huonoin, kun sitd verrataan muihin mainetekijoihin. Vastaajat valitsivat tar-
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keimmiksi mainetekijiksi my0s eettisyyden ja yhteiskuntavastuun, joiden arvioinnit
eivit my6skain olleet kovin korkealla. Toisaalta vastaajat mielsivit innovatiivisuuden
kolmanneksi tirkeimmaksi mainetekijaksi ja sen arvioitiin olevan suomalaisissa yrityk-
sissd erittdin hyvilla tasolla. Sisdisen maineen arvioitiin my6s olevan suomalaisissa yri-
tyksissd todella hyvilla tasolla, mutta sille annettiin huomattavasti vihemman painoar-

voa kokonaismaineen muodostumisessa.

Mainetekijéiden arviointien ja painoarvojen suhde

I A rvioinnit asteikolla 1-5 =—@— Painotus maineen muodostumisessa %

todella hyva 5,0 25 %
L 0
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hyvi 4.0 4
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Kuvio 20. Mainetekijéiden arvioinnit asteikolla 1-5 ja mainetekijéiden painoarvo pro-

sentteina kokonaismaineesta

Tunnettuus on maineen edelldkavija, mutta tunnettuus ja maine eivit kuitenkaan aina
kulje rinnakkain. Huonomaineinen yritys voi olla hyvinkin tunnettu ja painvastoin hy-
vimaineinen yritys voi olla tunnettu hyvastd maineestaan vain pienessa piirissa. (Hei-

nonen 2006, 153—154; Juholin 2009, 193.) Tissi tutkimuksessa tunnettuuden ja mai-

neen vilille ei muodostunut suoraa riippuvuutta. Vastaajat, joilla oli omakohtaista ko-
kemusta suomalaisten yritysten tuotteiden ja palveluiden kiyttimisesti tai yhteistyOstd
suomalaisten yritysten kanssa, antoivat keskimairin kuitenkin hieman parempia arvioin-

teja yritysten maineesta, kuin vastaajat, joilla ei ollut omakohtaisia kokemuksia yrityksis-
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ta. Vastaukset, jotka siis pohjautuivat omakohtaisiin kokemuksiin, olivat positiivisempia
kuin vastaukset, jotka eivit pohjautuneet yhtd paljon omiin kokemuksiin. T4std voidaan
paitelld, ettd vastaajien positiiviset mielikuvat pohjautuvat myos todellisuuteen eli yri-
tysten toiminta ja viestintd kohtaavat toisensa. Toisin sanoen suomalaisten yritysten

toiminta on hyvia ja sitd tukee my6s yrityksen viestinta.

5.2 Tyon tavoitteiden saavuttaminen ja tutkimusmenetelmien sopivuus

Tutkimuksen varsinaisten tavoitteiden saavuttamiseksi ja tutkimuksen tueksi halusin
tehda tietoperustasta mahdollisimman kattavan. Tietoperustassa paatin kasitelld mainet-
ta ja tunnettuutta erityisesti viestinnan kannalta ja yritysten nakokulmasta. Tietoperusta
painottuu enemmin maineen kisittelemiseen, joka on moniulotteisuutensa takia hyvin
laaja aihe. Olen itse hyvin tyytyviinen tietoperustaan, joka etenee mielestini loogisesti
ja johon sain mielestini hyvin koottua ja rajattua aihealueen keskeiset asiat. Ohjaajani
avulla opin tarkentamaan tekstia tarvittaessa ja hdnestd oli my6s suuri apu tekstin jasen-
telyssi. Tietoperusta on kattava ja se oli hyvin tirkedssa osassa kirjoittaessani tyon em-
piria-osuutta. Tietoperustan ja empirian yhdistiminen kaytinndssé tuntui valilldi hanka-
lalta, mutta tietoperustan ansiosta asiat olivat minulla kirkkaina mielessd empiriaa kir-
joittaessani. Pystyin soveltamaan tietoperustasta oppimaani tietoa hyvin erityisesti kyse-

lya laatiessani ja tutkimuksen tuloksia pohtiessani.

OpinndytetyOn varsinaisena tavoitteena oli kartoittaa chileldisten kaivos-, metsi- ja
energiateollisuuden alojen yritysten mielikuvia, asenteita ja ennakkokasityksid nailld
aloille toimivista suomalaisista yrityksista seka selvittaa, kuinka tunnettuja niilla aloilla
toimivat suomalaiset yritykset ovat Chilessd. Opinndytety6ssa kiytettiin kvantitatiivista
menetelmai ja kyselytutkimusta. Uskoin saavani nailli menetelmilla parhaiten vastauk-
set asettamiini tutkimuskysymyksiin ja siten padseméin opinndytetyon tavoitteeseen.

Tutkimuskysymykset olivat seuraavat:

1. Minkilainen maine suomalaisilla kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla
Chilessa toimivilla yrityksilld on niiden alojen chileldisten yritysten keskuudessa?
2. Kuinka tunnettuja suomalaiset kaivos-, metsi- ja energiateollisuuden aloilla Chi-

lesséd toimivat yritykset ovat niilld aloilla Chilessa?
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Molempiin tyon tutkimuskysymyksiin saatiin vastaukset ja tulosten perusteella saatiin
hyvi kidsitys suomalaisten yritysten maineesta ja tunnettuudesta. Tuloksista kavi selke-
asti ilmi chileldisten myonteinen suhtautuminen suomalaisiin yrityksiin. Suomalaisia
metsi-, kaivos- ja energia-aloilla toimivia yrityksid pidettiin luotettavina, mielenkiintoi-
sina, osaavina ja ammattitaitoisina ja ne tunnettiin modernista teknologiastaan, innova-
titvisuudestaan ja laadukkaista tuotteistaan ja palveluistaan. Suomalaiset yritykset eivit
ole Chilessa kuitenkaan vield laajalti tunnettuja ja erityisesti nakyvyys Chilen markkinoil-

la on viela vihiista.

Kvantitatiivisen menetelmin yksi paapiirteistd on laaja vastaajajoukko eli laaja aineisto.
Tdamin tutkimuksen tuloksia ei voida yleistdd vaan niitd pitdd kasitelld yksittdisind pie-
nen aineiston takia. Uskon kuitenkin, ettd valitsemani kvantitatiivinen menetelma sopi
hyvin timin tutkimuksen tekemiseen, silld saaduista tuloksista saatiin tavoiteltu tieto ja
sitd pystyttiin kisittelemédn ja analysoimaan tehokkaasti ja helposti. Tdstd syystd my0s
kyselytutkimus aineiston keruussa oli mielestini oikea valinta tihin tutkimukseen.
Kohdejoukon tavoittaminen osoittautui kuitenkin vaikeaksi. Suurin ongelma vastausten
kerdamisessé oli luultavasti se, ettd kohdejoukkoa ei pystytty tavoittamaan suoraan vaan
vastauksia kerittiin ylimaaraisten valikasien kautta. Uskon, ettd juuri tima oli my6s suu-

rehkon vastaajakadon paisyy.

Halusin tutkimukseen mukaan my0s joitakin kvalitatiivisen menetelmén piirteitd. Esi-
merkiksi haastattelujen tekeminen kasvotusten olisi kuitenkin ollut mahdotonta. Jo pel-
kastaan maantieteellisten seikkojen takia vuorovaikutus olisi haastatteluissa jaanyt vi-
hiiseksi, jos ne olisi toteutettu esimerkiksi sahkopostitse tai soittamalla. Jos tutkimus
olisi toteutettu Chilestd kisin, olisi sithen varmasti kannattanut siséllyttdia my6s haastat-
teluita. Sisallytin kyselyyn muutamia avoimia kysymyksia, jotta tuloksiin saataisiin lisda
monipuolisuutta. Niistd kysymyksisti saatiin monipuolisia tuloksia, jotka syvensivit
hyvin etenkin maineeseen liittyvia kysymyksia. Toki kvalitatiivisella tutkimuksella ja
esimerkiksi haastatteluilla saataisiin vield monipuolisempia vastauksia, mutta tdssa tut-
kimuksessa kyselyn avoimista kysymyksistd saadut tulokset tukivat mielestini hyvin ja

riittavasti muita tuloksia.
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5.3 Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimusten luotettavuus ja pitevyys vaihtelee, vaikka tutkimuksesta yritettaisiinkin
tehda taysin virheeton. Tasta syysta tutkimuksen luotettavuus ja pitevyys on aina arvi-
oitava. Reliabiliteetilla arvioidaan tutkimustulosten toistettavuutta eli sitd, antaako tut-
kimus ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteettia tarkastellessa arvioidaan muun muas-
sa otoksen edustavuutta, vastausprosenttia ja mahdollisia mittausvirheitd. Validiteetilla
arvioidaan, mittaavatko valitut tutkimusmenetelmat tai mittarit oikein sitd, mitd halu-
taan mitata ja sitd, saadaanko menetelmien tai mittareiden avulla pitevid tuloksia. Vali-
diteettia tarkastellessa arvioidaan muun muassa kyselyn kysymysten tulkinnanvaraisuut-
ta, asteikkojen toimivuutta ja tutkijan kykya soveltaa teoriaa kyselyssa. (Hirsjarvi ym.

2008, 226; Vilkka 2007, 150.)

Tutkimuksen kohdejoukko rajattiin selkeédsti koskemaan chileliisia kaivos-, metsa- ja
energia-alojen yrityksid. 30 yrityksen otokseen valittiin kultakin alalta sama maira yri-
tyksia eli kunkin toimialan yritysten osuus maaritellystd otoksesta oli yksi kolmasosa.
Vastaajien taustatietojen perusteella kaikki vastaajat olivat kohdejoukkoon kuuluvia.
Vastaajat jakautuivat tasaisesti kolmeen keskimmaiseen ikidluokkaan. Vastaajista nelja
tyoskenteli metsaalalla, kolme energia-alalla ja yksi kaivosalalla. Metsa- ja energia-alalla
tyoskentelevid vastaajia oli selkedsti enemmain kuin kaivos-alalla tyéskentelevid
vastaajia. Vastaajien epatasainen jakautuminen toimialoittain voi osaltaan heikentia
tulosten validiutta. Toisaalta pieneen vastaajamairiian suhteutettuna tulokset ovat
kuitenkin melko monipuoliset, silld jokaista alaa edusti vihintddn yksi vastaaja. Tulokset
olivat yksittaisid, mutta niista 16ytyi kuitenkin selkedsti my6s yhteneviisyyksia. Uskon,

etta tulokset eivat ole sattumanvaraisia.

Kyselyn tutkimukset suunniteltiin opinnaytetyon teoriaosuuden perusteella niin, ettd
maariteltyihin tutkimuskysymyksiin saataisiin vastaukset. Lisdksi kysymyksista tehtiin
mahdollisimman tarkkoja ja yksiselitteisia, jotta vastaaminen olisi helpompaa ja kysy-
myksia ei voisi tulkita vaarin. Kysymyksiin valitut asteikot toimivat yleisesti hyvin.
Kaikki viisiportaiset asteikkokysymykset olisi kuitenkin voinut muuttaa neliportaisiksi,
jotta kaikista kysymyksista olisi saatu enemman daripaan vastauksia. Tutkimukset tulok-

set vastasivat kuitenkin todella hyvin maariteltyithin tutkimuskysymyksiin, mika nostaa
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tulosten validiteettia. Vastaajamairi (8) ja vastausprosentti (27 %) jdivit kuitenkin ta-
voiteltua huomattavasti pienemmiksi, mikd puolestaan heikentai tulosten reliabiliteettia.
Vaikka tuloksia ei voi pienen vastaajamaarin takia yleistad, ovat ne kuitenkin suuntaa

antavia.

5.4 Tulosten merkitys ja kehittimisehdotukset

Uskon, ettd tuloksista on hyotya toimeksiantajalle Finprolle ja sitd kautta my6s suoma-
laisille kaivos-, metsa- ja energia-alojen yrityksille, silld vastaavanlaista tutkimusta et ole
aiemmin tehty. Tuloksista el saatu suuria maarid uutta tietoa, mutta tulokset kuitenkin
tukevat ja vahvistavat erityisesti jo olemassa ollutta yleistd kasitystd suomalaisten yritys-
ten hyvistd maineesta Chilessa. Tuloksista kivi kuitenkin ilmi my6s muutamia heikko-
uksia, joissa suomalaisilla yrityksilli on vield parannettavaa. Seuraavassa esitellddn tulos-

ten perusteella koottuja kehittimisehdotuksia.

Suomalaisten yritysten kannattaa korostaa viestinnidssiin yhid enemmain positii-
visia ominaisuuksiaan. Rakentaakseen itselleen hyvid mainetta yrityksen tdytyy osata
viestid sidosryhmilleen hyvistd ominaisuuksistaan, toiminnastaan ja teoistaan todenmu-
kaisesti. Taman tutkimuksen tulosten perusteella suomalaisia yrityksia pidetaian luotet-
tavina, mielenkiintoisina, innovatiivisina, osaavina ja ammattitaitoisina. Lisdksi suoma-
laiset yritykset tunnettiin modernista teknologiastaan ja laadukkaista tuotteistaan ja pal-
veluistaan. Suomalaisyritysten kannattaa hyodyntda nditd myonteisid mielikuvia maineen

rakentamisessa.

Suomalaisten yritysten kannattaa hy6dyntdi suomalaisyritysten yleistd hyvia
mainetta ja positiivista Suomi-kuvaa Chilessi. Erityisesti Chilessd huonosti tunne-
tut suomalaisyritykset ja Chileen markkinoille pyrkivit uudet suomalaisyritykset pystyi-
sivit varmasti hyodyntimaian muiden suomalaisten yritysten yleistad hyvaa mainetta Chi-
lessd. Lisaksi suomalaisyritysten kannattaa my6s hyodyntad Chilessa vallitsevaa harvi-
naisen hyvaa Suomi-kuvaa. Yrityksen kotimaalla on merkittava vaikutus mielikuvien
luomisessa erityisesti tilanteessa, jossa sidosryhmat eivit vield tunne yritystd ennalta.

(Chydenius 2001, 21; Suomen suurlihetysté Santiago de Chile 2010.)
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Suomalaisten yritysten kannattaa panostaa siihen, kuinka sen sidosryhmiit saa-
taisiin suosittelemaan tuotteita tai palveluita tutuilleen. Suomalaisyritykset ovat
Chilessa vield huonosti tunnettuja ja erityisesti nakyvyys Chilen markkinoilla on vihais-
td. Yritykset voivat saavuttaa nakyvyyttd mainonnalla, mutta mainonnalla ei ole suurta
vaikutusta yrityksen maineeseen. Maineen rakentamiseen eli mielikuvien muodostumi-
seen vaikuttavat ensisijassa ystavien suositukset ja omakohtaiset kokemukset. Tasta
syystd suomalaisyritysten kannattaisi panostaa sithen, kuinka sen sidosryhmat saataisiin
suosittelemaan tuotteita ja palveluita tutuilleen. Tarkeaa yrityksen toiminnassa ovat sil-

loin vuorovaikutus sidosryhmiin, kaikkien sidosryhmikohtaamisten hyvi hoitaminen ja

mediajulkisuus. (Heinonen 2006, 154.)

Suomalaisten yritysten kannattaa kehittidd tuotteitaan ja palveluitaan seki eet-
tistd ja vastuullista toimintaansa. Tutkimuksen tulosten perusteella vastaajat mielsi-
vit tirkeimmiksi maineen tekijoiksi tuotteet ja palvelut ja eettisyyden ja yhteiskuntavas-
tuun. Vastaajien arvioinnit ndiden kahden mainetekijin tasosta suomalaisissa yrityksissa
olivat kuitenkin huonolla tasolla verrattuna muihin mainetekijoihin. Kaikki mainetekijat
ovat tirkeitd maineen muodostumisessa, mutta ndiden tulosten perusteella voidaan paa-
telld, ettd suomalaisten yritysten kannattaisi kehittdd enemmin erityisesti tuotteitaan ja

palveluitaan seka eettista ja vastuullista toimintaansa.

5.5 Jatkotutkimusaiheet

Tassa tutkimuksessa selvitettiin suomalaisten metsa-, kaivos- ja energia-alojen mainetta
ja tunnettuutta naiden alojen chilelisten yritysten keskuudessa. Tutkimus oli rajattu
tarkasti niihin kolmeen alaan ja yksi mielenkiintoinen jatkotutkimusaihe voisi olla tois-
ten alojen suomalaisten yritysten maineen ja tunnettuuden selvittiminen. Tédssé tutki-
muksessa kohdejoukkona olivat nimenomaan chileldiset yritykset, mutta vastaavanlai-
nen tutkimus voitaisiin myo6s toteuttaa muissa maissa. Koska timan tutkimuksen tulok-
sista kavin ilmi suomalaisten yritysten nikyvyyden puute Chilessi, olisi myos mielen-
kiintoista selvittad tarkemmin suomalaisten yritysten nikyvyyttd Chilen markkinoilla ja

mediassa.
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5.6 Oman oppimisen arviointi

Heti opinndytetyon suunnittelun aikana sain huomata, miten pitkille paattaviisyydelld
ja perddnantamattomuudella voi pédsti, vaikka tilanne vaikuttaisikin aluksi mahdotto-
malta. Koska olin keksinyt aiheeni itse, ei minulla ollut aluksi toimeksiantajaa. Tavoit-
teenani oli tehdi tutkimus, josta olisi oikeasti hyotya jollekin. Tasta syystd halusin 16ytda
tyolle toimeksiantajan. Toimeksiantajan saaminen oli vaikeaa, mutta paittiviisen ha-
kemisen jilkeen olin todella tyytyviinen kun Finpro lupautui tyoni toimeksiantajaksi.

Olen koko prosessin alusta saakka tehnyt paljon tyota hyvin itsendisesti, mista olen yl-

pea.

Opinnidytetyoprosessi on opettanut minulle paljon erityisesti projektin- ja ajanhallinnas-
ta. Selkedn suunnitelman ja aikataulun roolia tutkimuksen tekemisessa ei voi viheksyi,
ne molemmat olivat mukana helpottamassa tyoskentelyani koko prosessin ajan aina
loppuun saakka. Vihiisen vastaajamiirin takia jouduin tekemiin alkuperdiseen aika-
tauluuni hieman muutoksia. Olin kuitenkin jattanyt aikatauluun hieman joustovaraa
heti alussa, joten sain toteutettua muutokset helposti. Tein aikatauluuni harkittuja muu-
toksia, jotta pystyisin silti palauttamaan opinnaytetyoni hyvissa ajoin. Koko opinnayte-
tyoprosessiin kului useita kuukausia koska tein ty6td muiden koulukurssien ja toiden
ohella. Muussa tapauksessa olisin saanut tyon tehtya titviimmallakin aikataululla. Opin-
ndytetyon suunnitelmaani ei tarvinnut prosessin atkana tehdd muutoksia ja se toimi
hyvini tukena kirjoittamiselle. Etenkin tavoitteiden ja aitheen rajauksen miettiminen
etukiteen auttol minua pysymain tarkasti aiheessa ja se edesauttoi myds motivaatiota,

kun mielessa oli selked kasitys siitd, mita olen tekemassa.

Suurimmaksi haasteeksi tutkimuksen tekemisessa osoittautui yhteystietojen hankinta
kyselyn lihettimistd varten sekd aineiston keruu. Yhteystietojen hankkiminen vei suh-
teellisen paljon aikaa ja vaivaa aikaeron takia, eika tilannetta helpottanut my6skaan vie-
raan kielen kdyttiminen. En kuitenkaan halunnut antaa periksi vaan yritin lahes koko
kesin saada lisdd vastauksia kyselyyni. Minun oli lopulta tehtivi pditos ja sulkea kysely,
jotta pystyisin jatkamaan tutkimuksen loppuun. Sain vastauksia hyvin vihan, mika oli

minulle aika suuri pettymys. Tasta syysta kirjoittaminen tuntui hieman hankalammalta
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ja motivaationi tyota kohtaan laski jonkin verran. Otin tilanteen kuitenkin vastaan haas-

teena, silld halusin sailyttda tavoittelemani tason tutkimuksen loppuun saakka.

Koen oppineeni prosessin aikana my6s paljon tutkimuksen aiheestani ja erityisesti yri-
tysmaineesta. Olen oppinut ymmartimain erilaisia kisitteitd, jotka aluksi tuntuivat to-
della episelviltd. Lukiessani kirjoja aiheesta ja kirjoittaessani tyon tietoperustaa, aloin
ymmirtid, kuinka moniulotteinen maine on ja miti kaikkea se pitdi sisallian. Olen
huomannut, miten tirked maineen merkitys on kaikkien yritysten olemassaololle ja
toiminnalle. Hyva maine on elintirked esimerkiksi tuntemattomille yrityksille, jotka
pyrkivit uusille markkinoille. Toisaalta huono maine on suuri riski esimerkiksi kansain-
vilistyneille suuryrityksille. Toki maine koskee yhtilailla kaikkia yrityksia ja olen oivalta-

nut, ettd maineetonta yritysta ei oikeastaan voi olla olemassa ollenkaan.

71



Lihteet

Ala-Kaila, M. 18.10.2013. Chilen vientikeskuksen paillikko. Finpro. Puhelinhaastattelu.
Santiago de Chile.

Aula, P. & Heinonen, J. 2002. Maine. Menestystekija. WSOY. Porvoo.

Aula, P. & Heinonen, J. 2011. M2. Maineen uusi aalto. Talentum Media Oy. Himeen-

linna.

Chydenius, L. 2001. Visiosta viestiksi. Teoksessa Chydenius, L. (toim.). Kansainvilinen

viestinta. Yrityksen visioista kdytinnon markkinointiin. S. 11-38. Miktor Oy. Helsinki.

Dowling, G. 2006. Communicating Corporate
Reputation through Stoties. California Management Review 1/2000, 49, s. 82-99. Luet-
tavissa: http://www.mv.helsinki.fi/home/aula/Top20/dowling-reputation-stories.pdf.

Luettu: 10.5.2013.

European Comission. 2013. Trade. Policy. Countries and Regions. Chile. Luettavissa:
http://ec.europa.cu/trade/policy/countries-and-regions/countries/chile/ . Luettu:
13.9.2013.

Finpro. 2012a. Missio ja strategia. Luettavissa:

http:/ /www.finpro.fi/organisaatio/strategia. Luettu: 22.9.2013.

Finpro. 2012b. Finpro — kansainvilistd kasvua ja menestystd. Luettavissa:

http:/ /www.finpro.fi/finpro. Luettu: 14.9.2013.

Finpro. 2012c. Finpro lukuina. Luettavissa:

http:/ /www.finpro.fi/organisaatio/avainluvut. Luettu: 14.9.2013.

Finpro. 2012d. Konsultointi. Finpro Navigation. Luettavissa:

http:/ /www.finpro.fi/konsultointi?p_p_id=Navigator_ WAR_finproweb&p_p_lifecycl

72



e=1&p_p_state=normal&p_p_mode=view&p_p_col_id=column-
1&p_p_col_pos=1&p_p_col_count=3&_Navigator  WAR_finproweb_javax.portlet.ac

tion=process#_Navigator_ WAR_finproweb_navigator-container. Luettu: 21.9.2013.

Finpro. 2012e. Tietopalvelut. Luettavissa: http://www.finpro.fi/tictopalvelut. Luettu:

21.9.2013.

Finpro. 2012f. Finpro Foresight. Luettavissa: http://www.finpro.fi/foresight. Luettu:
21.9.2013.

Finpro. 2012g. Valtuuskuntavierailut. Luettavissa:

http://www.finpro.fi/valtuuskuntavierailut. Luettu: 21.9.2013.

Finpro. 2013. Uusiutuva energia ja energiatehokkuus Latinalaisessa Amerikassa. Luet-
tavissa: http://www.finpro.fi/markkinamahdollisuus /uusiutuva-energia-ja-

energiatehokkuus-latinalaisessa-amerikassa. Luettu: 13.9.2013.

Hay Group. 2013. Who are the FORTUNE most World’s Most Admired Companies
20137 Luettavissa:
http://www.haygroup.com/ww/best_companies/index.aspx?id=155. Luettu:

8.5.2013.

Heinonen, J. 2006. Mainejohtaja. WSOY. Juva.

Helsingin Sanomat. 2006. Argentiina ja Uruguay kiistelevit Metsa-Botnian sellutehtaas-
ta. Luettavissa:

http://www.hs.fi/talous/artikkeli/ Argentiina+ja+Uruguay~+kiistelev/C3%A4t+Mets
%C3%A4-Botnian+sellutehtaasta/1135222785080. Luettu: 26.4.2013.

Helsingin Sanomat. 2013. Suomi ja Chile lisdavit yhteistyotd kaivosalalla. Luettavissa:
http://yle.fi/uutiset/suomi_ja_chile_lisaavat_yhteistyota_kaivosalalla/6472064. Luet-
tu: 13.9.2013.

73



Hirsjdrvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2008. Tutki ja kirjoita. 13.—14., osin uudistettu

painos. Tammi. Helsinki.

Juholin, E. 2009. Communicare! Viestintd strategiasta kiytinto6n. 5. uudistettu painos.

Infor Oy. Helsinki.

Kauppapolitiikka. 2013a. Chile investoi mittavasti kaivosalaan. Luettavissa:
http:/ /www.kauppapolitiikka.fi/ public/default.aspx?contentid=266693. Luettu:
13.9.2013.

Kauppapolitiikka. 2013b. Chilessd on valtava uusiutuvien energioiden potentiaali. Luet-
tavissa:

http:/ /www.kauppapolitiikka.fi/public/default.aspx?contentid=280081&nodeid=4139
9&contentlan=1&culture=fi-FI. Luettu: 14.9.2013.

Koski, E. 2007. Valtaa ja vastuuta — ja vastustusta Uruguay-joen rannoilla. Humanisti-

lehti 9/2007, s. 30-33.

Laakso, H. 2004. Brindit kilpailuetuna. 6.tarkistettu painos. Karisto. Himeenlinna.

Merco. 2012. Informe de verificacion 2012. El proceso de elaboraciéon de Merco Chile
2012. Luettavissa: http://www.merco.info/es/countties/8-ch/rankings/12/pages/63-

informe-de-verificacion-2012. Luettu: 9.5.2013.

Metco. 2013. Ficha técnica 2012. Luettavissa: http://www.merco.info/es/countries/8-

ch/rankings/12/pages/64-ficha-tecnica-2012. Luettu: 9.5.2013.

Metso. 2013. Metso toimittaa pehmopaperilinjan chileldiselle Forestal y Papelera Con-
cepcion —yhtiolle. Luettavissa:

http:/ /www.metso.com/news/newsdocuments.nsf/web3newsdoc/DDCIE199CA123
F12C2257B33003A1567°OpenDocument&ch=ChMetsoWebFin&#.UjQ5KsYSZng.
Luettu: 14.9.2013.

74



Pitkdnen, K. 2001. Yrityskuva ja maine menestystekijoina. 1. painoksen korjattu lisa-

painos. Edita Oyj. Helsinki.

Pontificia Universidad Catolica de Chile. 2011. Chile RepTrak™ Pulse 2011.

Sintesis de Resultados. Luettavissa:
http://comunicaciones.uc.cl/prontus_fcom/site/artic/20090517 /asocfile /200905172
24239 /chile_pulse_2011para_website_facom.pdf. Luettu: 9.5.2013.

Reputation Institute. 2013. The RepTrak™ Sytem. Luettavissa:
http://www.reputationinstitute.com/ thought-leadership/the-reptrak-system. Luettu:

25.4.2013.

Rope, T. & Mether, J. 2001. Tavoitteena menestysbriandi — onnistu mielikuvamarkki-
noinnilla. WSOY. Porvoo.

Roper, S. & Fill, C. 2012. Corporate reputation: brand and communication. Pearson

FEducation. Harlow.

Suomen suurldhetysté Santiago de Chile. 2010. Maatiedosto Chile. Luettavissa:
http://www.finland.cl/Public/default.aspx?nodeid=41848&culture=fi-
Fl&contentlan=1&displayall=1. Luettu: 10.5.2013.

Suomen suurlihetysté Santiago de Chile. 2013. Padministeri Katainen Chileen. Luetta-

vissa:
http://www.finland.cl/Public/default.aspx?contentid=268134&nodeid=36918&cultur
e=fi-FI. Luettu: 21.9.2013.

Suomen Tulli. 2013a. Country statistics 2004-2012. Trade with selected regions and
countries by SITC; imports by countries of origin, exports by countries of destination.
Year 2006-2012. Luettavissa:
http://www.tulli.fi/en/finnish_customs/statistics/statistics/country/vuodet/index.jsp

. Luettu: 5.9.2013.

75



Suomen Tulli. 2013b. Country statistics. Trade with selected regions and countries by
SITC; imports by countries of origin, exports by countries of destination. Year 2012
final figures. Luettavissa:

http:/ /www.tulli.fi/en/finnish_customs/statistics/statistics/country/index.jsp. Luettu:

5.9.2013.

STT-Uusi Suomi. 2010. 3 vuoden Metsa-Botnia-protesti paittyi Argentiinassa. Luetta-
vissa: http://www.uusisuomi.fi/ympatisto/95511-3-vuoden-metsa-botnia-protesti-

paattyi-argentiinassa. Luettu: 26.4.2013.

Touré, N. 2010. Finpro. Maaraportti Chile. Luettavissa:
http:/ /www.finpro.fi/documents/10304/16030/Chilemaaraportti0711.pdf. Luettu:
11.5.2013.

Valtion taidemuseo. 2010. Tunnettuus- ja mielikuvatutkimukset, esimerkkind Valtion
taidemuseo. Luettavissa:
http://www.fng.fi/arvoisayleiso/ tutkittuatietoayleisoista/ tunnettuusjamielikuvatutkim

ukset. Luettu: 12.5.2013.

van Riel, C. & Fombrun, C. 2007. Essentials of Corporate Communication. Imple-

menting practices for effective reputation management. Routledge. Abingdon

Vilkka, H. 2007. Tutki ja mittaa. Méarillisen tutkimuksen perusteet. Tammi. Helsinki.

Villafane, J. :Qué influye mas en la reputaciéon? Merco. Luettavissa:

http://www.merco.info/es/blogs/1/posts/87. Luettu: 9.5.2013.

76



Liitteet

Liite 1. Kyselyn saate suomeksi

Aihe: Kysely suomalaisten yritysten tunnettuudesta ja maineesta Chilessa
Arvoisa vastaanottaja,

talld kyselylld selvitetddn suomalaisten kaivos-, metsa- ja energia-alojen yritysten tunnet-
tuutta ja mainetta Chilessd. Chileldiset yritykset ovat hyvin tirked sidosryhmi Chilessd
jo toimiville ja Chileen toimintaansa laajentaville suomalaisille yrityksille. Siksi juuri tei-
din mielipiteenne ovat arvokkaita. Nakemyksenne auttavat suomalaisia yrityksia kehit-
timadn toimintaansa ja yhteistyotinsa chileldisten yritysten kanssa. Tédssa on tilaisuu-
tenne vaikuttaa!

Tutkimus on HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulussa tehtava opinnaytetyo, joka to-
teutetaan yhteistyossa Finpron kanssa. Vastauksenne kisitellian luottamuksellisesti ja
anonyymisti. Voitte kuitenkin halutessanne jattiaa yhteystietonne arvontaa varten, jos-

sa palkintona on suomalaisia tuotteita.

Toivon, ettd kayttaisitte viisi minuuttia ajastanne vastaamalla kyselyyn. Vastausaika

padttyy 30.8.2013.
Piisette vastaamaan kyselyyn oheisen linkin kautta: XXXX

Paljon kiitoksia vastauksestanne!

Minna Kuusisto

HAAGA-HELIA ammattikorkeakoulu
Johdon assistenttityon- ja kielten koulutusohjelma
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Liite 2. Kyselyn saate espanjaksi

Asunto: Encuesta sobre la notoriedad y reputacion de empresas finlandesas en Chile
Estimados sefiores:

El objetivo de esta encuesta es indagar la notoriedad y reputacion de empresas
finlandesas en los sectores de minerfa, forestal y energia en Chile. Las empresas
chilenas son un partido interesado muy importante para las empresas finlandesas, que
ya operan en Chile y las que quieren extender sus negocios a Chile. Por lo tanto, sus
opinidnes seran muy valiosas. Sus puntos de vista ayudaran a las empresas finlandesas
para desarrollar sus actividades y la cooperacioén con las empresas chilenas. jEsta es su
oportunidad de influir!

El estudio estd hecho en HAAGA-HELIA Universidad de Ciencias Aplicadas como
una tesis, que se lleva a cabo en cooperacion con Finpro. Sus respuestas seran tratadas
de forma confidencial y anénima. Sin embargo, usted puede dejar sus datos de
contacto si desea participar en una rifa donde los premios son unos productos
finlandeses.

Espero que usted utilice cinco minutos de su tiempo para responder la encuesta. El
tiempo para responder termina el 30 de Agosto 2013.

Puede responder a la encuesta mediante este enlace: XXXX

Muchas gracias por su cooperacion!

Minna Kuusisto

HAAGA-HELIA Universidad de Ciencias Aplicadas
Ciclo Formativo de Asistente Multilingiie de Direccién
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Liite 3. Kysely suomeksi

Taustatiedot

1. Sukupuoli
o mies

0 nainen

2. Iki
o0<25
025-34
035-44
045-54
055<

3. Toimiala
o metsaala
o kaivosala

o energia-ala

4. Tyo6nkuva
o ylempi johto
o viestintd
o markkinointi

o muu, mika?




Tunnettuus

Kyselyn tdssd osiossa selvitetain suomalaisten metsi-, kaivos- ja energia-alan yritysten tunnettuutta.

5.

Kuinka hyvin tunnette suomalaisia metsi-, kaivos- ja energia-alan yrityksid?

Arvioikaa tuttuutta asteikolla 1-5 (1 = en tunne yhtdian, 2 =tunnen vihin, 3=tunnen jonkin

verran, 4=tunnen hyvin, 5=tunnen todella hyvin).

Tunnen yrityksid nimeltd

Olen nahnyt yrityksia chileldisessd mediassa

Tunnen yritysten tuotteita ja palveluita
Olen kayttanyt yrityksen
tuotteita tai palveluita Chilessa

Olen ollut yhteisty6ssa yritysten kanssa

© O O I
© O O W
©c O o +

©c o o =

Mainitkaa kaikki tuntemanne, kuulemanne ja muistamanne suomalaiset metsa-, kaivos- ja

energia-alan yritykset. Kirjoittakaa nimet siind jirjestyksessi, missi ne tulevat mieleenne.

©c O O wm

Valitkaa tdstd listasta kaikki tuntemanne, kuulemanne ja muistamanne yritykset.

o Andritz Finland
o Arctic Drilling Company
o AW-Energy

o Cathodex

o Forest Center

o Kesla

o Luvata

o Metso

o Metsa Group

o Moventas

o Normet

o Oilon
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o Outokumpu
o Outotec

o ProSilva

o Poyry

o Raute

o Stora Enso
o UPM

o Vacon

o Vaisala

o Valtra

o Wirtsild

o En tunne yhtian



Yritysmaine
Kyselyn tdssi osiossa selvitetdan suomalaisten metsi-, kaivos- ja energia-alan yritysten mainetta.

8. Kuvailkaa suomalaisia yrityksid kolmella sanalla.

9. Kuinka hyvin seuraavat sanat kuvaavat mielestinne suomalaisia metsi-, kaivos- ja energia-alan
yrityksid? Arvioi sanapareja asteikolla 1-4 (1=todella huonosti, 2=huonosti, 3= hyvin,
4=todella hyvin).

en 0saa sanoa
Asiantunteva
Mielenkiintoinen
Luotettava
Laadukas
Aktiivinen
Eteenpiin pyrkiva
Osaava
Yhteistyokykyinen
Ammattitaitoinen
Innokas
Monipuolinen
Uskottava
Vastuuntuntoinen
Edellikavija
Nykyaikainen

©c 0 0o O o 0o 00 0 o0 O 0o o0 o o =
© 0 0O 0O 0 0 0O 0O 0 0O O 0 O O O b
© 0 0O O 0 0 O 0 0O 0O O 0O 0 0O O W
©c 0 0o O 0o 0o o0 o0 0o O o o o o +~

© 0 0o O 0o 0 0o 0o o0 0o o o o o

Seuraavaksi esitetddn seitsemdn maineen tekijdd, joita on tarkennettu muutamalla ominaisuudella.
Arvioikaa naitd ominaisuuksia suomalaisissa metsi-, kaivos- ja energia-alan yrityksissa asteikolla 1-5

(1=todella huono, 2=huono, 3=kohtalainen, 4=hyvi, 5=todella hyva).

10. Taloudelliset tulokset

1 2 3 4 5 €os
Kannattavuus o) o o o) o)
Vakavataisuus o 0 0 o) o)
Vahvat kasvumahdollisuudet o) o) o) o) o)

11. Tuotteet ja palvelut

1 2 3 4 5 eos
Tuotteiden ja palveluiden laatu o o o o o
Hinta-laatu suhde o) o) o) o o
Asiakkaiden tarpeista vastaaminen o o) o) o) o



12.

13.

14.

15.

16.

Hallintotapa ja johtajuus

Avoimuus ja lipinakyvyys
Selkei visio tulevaisuudesta
Erinomainen hallintotapa

Johtajan vetovoimaisuus
Sisiinen maine

Tyontekijoiden hyvinvointi
Eettiset ja ammatilliset arvot
Mahdollisuuksien tarjoaminen

kaikille tasapuolisesti
Eettisyys ja yhteiskuntavastuu

Eettinen kéyttaytyminen
Ympiristovastuullisuus
Positiivinen vaikutus ja

sitoutuminen yhteiskuntaan
Kansainvalisyys
Toiminta-alueen laajuus
Liikevaihto ulkomailla
Kansainvilinen liittoutuminen
Innovatiivisuus

Sijoittaminen tuotekehitykseen

Uudet tuotteet ja palvelut
Muutos- ja reagointikyky

©c o o = ©c o o = ©c o o = ©c O O O =

©c o o =
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©c O O +» ©c O o +» ©c 0 o © O O O +»

©c O o +»

©c O O wm ©c O O W © O O W;m © ©0 O O wm

© O O wm

©c O O ©O

€Os

€OsS

COS

€OsS



17. Laittakaa seuraavat tekijat jarjestykseen sen mukaan, mitkd ovat tirkeimmat yrityksen
maineeseen vaikuttavat tekijat. Arvioikaa tirkeyttd asteikolla 1-7 (1° = kaikkein tirkein, 2°

=toiseksi tirkein, 3°=kolmanneksi tirkein jne.).

1° 2° 3° 4° 5° 6°
Taloudelliset tulokset o o o} o o o
Tuotteet ja palvelut o o o} o o o
Hallintotapa ja johtajuus o 0 o o o o
Sisdinen maine o o o o o o
Eettisyys ja yhteiskuntavastuu o o o} o o o
Kansainvalisyys o 0 o o o o
Innovatiivisuus o o o} o o o

18. Sana on vapaal Kertokaa nikemyksidnne suomalaisista yrityksista tai tastd kyselysta. Jattdkaa
tahin yhteystietonne (nimi, sihkoposti ja postiosoite), jos haluatte osallistua suomalaisten

tuotteiden arvontaan.

©c 0 0o 0 0 O O
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Liite 4. Kysely espanjaksi

m E
= RIS
A L FINPRO HAAGA-HELIA

University of Applied Sciences

La Notoriedad y Reputacion de las Empresas Finlandesas en Chile

El objetivo de esta encuesta es indagar la notoriedad y reputacion de las empresas finlandesas en el
sector minero, forestal y energético en Chile. El punto de vista de las empresas chilenas importantes en
estos sectores, ayudaria a las empresas finlandesas a desarrollar sus actividades y cooperar con las
empresas chilenas. jEsta es su oportunidad para poder influir en el asunto de una manera positiva!

El estudio esta realizado en HAAGA-HELIA Universidad de Ciencias Aplicadas como una tesis, que se
lleva a cabo en cooperacion con Finpro. Sus respuestas seran tratadas de forma confidencial y anénima.
Usted puede dejar sus datos de contacto, si desea participar en la rifa en la cual los premios van a ser
productos finlandeses.

Espero que usted pueda usar cinco minutos de su tiempo para responder la encuesta siguente. La fecha
tope para responder al cuestionario termina el 30 de agosto de 2013.

iMuchas gracias por su cooperacion!

Informacion General

1. Género *

@ masculino
© femenino

2. Edad *
®<25
©®25-34
©35-44
© 45-54
® 55 <

3. Sector de la empresa *
© minero

@ forestal

© energético

4. Las responsibilidades de su trabajo *
@ direccion

(© comunicaciones

@ marketing

© otros encargos: ¢ Cuales? |
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Notoriedad

En esta seccion de la encuesta se investiga la notoriedad de las empresas finlandesas en los sectores de mineria, energia y del
sector forestal.

5. ;Qué bien usted conoce las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y energético? *
Estime sus conocimientos segun la escalade 1a 5.

1 muy 2 3 algo 4 5 muy

mal mal bien bien bien

Conozco empresas finlandesas por su nombre @ ® ® ®
He visto el nombre de las empresas finlandesas en los medios de comunicacion P P
chilenos - - -
Conozco algunos productos o servicios de las empresas finlandesas
He usado los productos o servicios de las empresas finlandesas en Chile

He estado en cooperacion con las empresas finlandesas (@] ® @ ®

6. Mencione todas las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y energético que conoce, ha escuchado y
reconoce.

Haga el favor de escribir los nombres en el orden que aparezcan en su mente y separelos con comas.

7. Elije todas las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y energético que conoce, ha
escuchado y reconoce de esta lista. *
[C] Andritz Finland

[7] Arctic Drilling Company
[C] Aw-Energy

[7] cathodex

[C] Forest Center

[ Kesla

[T Luvata

[F] Metso

[T Metsa Group

[T] Moventas

[T Normet

[Z] Oilon

[Z] Outokumpu

[7] Outotec

[C] ProSilva

[T Poyry

[[] Raute

[7] Stora Enso

Flupm

[Flvacon

[ vaisala

[T valtra

[T wartsila

B No conozco nignuna
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Reputacion de la empresa

En esta seccion de la encuesta se investiga la reputacion de las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y energético.

8. Describa las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y energético en tres palabras.

9. En su opinion, ;qué bien las siguientes palabras describen las empresas finlandesas en el sector minero, forestal
y energético? *
Evalle las palabras segun la escalade 1 a 4.
1 muy mal 2 mal 3 bien 4 muy bien no lo sé
Experto ® @ ® @ ®
Interesante ® ; 3 £
Confiable ®
De buena calidad ® € €
Activo (@] ® @
Ambicioso ®
Competente
Cooperativo (@) (@)
Profesional (G @ (G
Apasionado ®
Versatil ® @ @ ® @
Verosimil ® © ® @)
Responsable ® (6] ® @ (G}
Pionero

Moderno @

;FAnteriorl iSiguiente}
Reputacion
A continuacion, se presentan siete factores de la reputacic’)n que estan especificados por unas

caracteristicas. Evalle estas caracteristicas en las empresas finlandesas en el sector minero, forestal y
energético segun la escala de 1 a 5 (1 = muy mal, 2 = mal, 3 = moderads, 4 = buena, 5 = muy buena).

10. Resultados Financieros *

1 2 3 4 5 no lo sé
Rentabilidad ® ® ® © € €
Solvencia ® ® ® ® ©

Fuertes potenciales de crecimiento ® ® ® ® ® ®

11. Productos y Servicios *

A 23 A 8 no lo sé
Calidad de los productos y servicios ® © © ©® € E
Relacion calidad precio ® © ®© ® ©

Responde a las necesidades de los clientes ® © © @

12. Gobernanza y Liderazgo *
1 2 3 4 5 no lo sé

Franqueza y transparencia ® ©® © € 3 3
Visi6n clara para el futuro
Excelente administracion

Fuerza de traccion del director ®@ © & © © ®
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13. Reputacion Interna *

Bienestar de empleados e @
Valores éticos y profesionales ® © ©
Oportunidades justas para todos

14. Etica y Responsabilidad Corporativa *

Comportamiento corporativo ético ® ©
Responsabilidad medioambiental
Impacto positivo y compromiso a la sociedad ® @

15. Dimensiodn Internacional *

Amplitud del area de operaciones
Cifra de negocios en el extranjero
Alianzas internacionales ® © @

16. Innovacion *
Inversiones en |+D ® ®

Nuevos productos y servicios

Capacidad de cambio y reaccion @ ® @

Reputacion

17. Ponga los siguientes factores en orden segun su importancia: ;cuales son los mas

importantes que influyen en la reputacién de una empresa? *

Evalle la importancia segln la escala de 1-7 (1 ° = lo mas importante, 2 = el segundo mas importante ¢, 3° =

el tercero mas importante, etc).

1o o0
Resultados financieros
Productos y servicios
Gobernanza y liderazgo ® @
Reputacion interna
Etica y la responsabilidad corporativa ® ©
Dimensi6n internacional

Innovacion ® @

18. jLa palabra es suya!

30

no lo sé

no lo sé

no lo sé

no lo sé

®

Haga el favor de contarnos su opinion de las empresas finlandesas o de este cuestionario. Si usted quiere participar en el sorteo
de los productos finlandeses, por favor, deje sus datos de contacto aqui abajo (nombre, apellido, correo electronico y la direccion

postal). jMuchas gracias por su tiempo y colaboracion!

(anterior]
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