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1. Johdanto

Taman tyon tarkoituksena on vertailla kotimaisten ja ulkomaisten yritysten mainetta. Tyon
alussa kasitelladn maineen tutkimista ja tulkintaa. Seuraavaksi esitelldaan tydssa kaytetty
mainemalli ja mitattu aineisto. Loppuosassa vertaillaan kotimaisten ja ulkomaisten yritysten
mainetta kahdeksan mainedimension suhteen seka suuren yleison kayttaytymista yrityksia
kohtaan kuuden sidosryhmatukikysymyksen kautta. Lopuksi tehdaan yhteenveto tuloksista.
Aineistona on kaytetty T-media Oy:n teettamaa Luottamus & Maine -—tutkimusta.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittaa eri yritysten mainetta suuren yleison keskuudessa.
Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettin sahkdisella kyselylomakkeella aikavalilla 27.5.—
24.6.2014. Tutkimukseen vastasi yhteensa 5731 suomalaista valtakunnallisesti pois lukien
Ahvenanmaa. Tutkimusotos on tilastollisesti painotettu sukupuolen, ian ja asuinalueen
mukaan vastaamaan Suomen vaestdjakaumaa. Vaestdjakaumat on  otettu

Tilastokeskuksen kotisivuilta (Tilastokeskus 2015).
2. Yrityksen maine

2.1. Maineen tutkiminen

Maineen tutkimisen historia alkaa 1950-luvulta. Tuolloin tutkittiin kuitenkin yritysten
yleiskuvaa, ilmetta ja persoonallisuutta. 1970-luvulle asti painopiste oli enemmankin
yrityksen yleiskuvan parantamisessa ja sen visuaalisen ilmeen kohottamisessa (Martineau
1958). 1970- ja 1980-luvuilla yritysstrategiaa pidettiin tarkeana ja sen myoéta tutkimuksissa
siirryttin - enemman  yritysilmeen ja —persoonallisuuden tutkimiseen. 1980-luvun
loppupuolella painopiste siirtyi yritysten maineen tutkimiseen, jossa huomioitiin vallitsevan

yleiskuvan lisaksi myos yritysten aiempi toiminta (Fombrun, Shanley 1990).

2.2. Maineen tulkinta

Maineen tulkitsemisessa on suuri merkitys silla, mistd l|ahtokohdasta sitd aletaan
tulkitsemaan. Esimerkiksi sosiologisessa kirjallisuudessa on maineen maaritelma aivan
erilainen kuin yritysstrategian kirjallisuudessa. Barnett ynna muut (Barnett, Jermier et al.
2006) vaittavakin tutkimuksessaan, etta mitaan yleisesti tunnettua maineen maaritelmaa ei
ole viela esitetty. Fombrun ja Van Riel (Fombrun 1997) ehdottivat maineen maaritelmaksi
Fombrunin ja Rindovan (Fombrun, Rindova 1996) kehittamaa maaritelmaa. Tama

maaritelma on muodostettu yhdistamalla kuuden eri tutkimusalan maaritelmia. Nama



tutkimusalat ovat: talous, strategia, markkinointi, organisatorinen, sosiologia ja kirjanpito.
Maaritelman mukaan yrityksen maine muodostuu sen aiemmista teoista ja tuloksista, jotka
kuvastavat yrityksen kykya tuottaa arvokkaita tuloksia sidosryhmilleen. Barnett ynna muiden
(Barnett, Jermier et al. 2006) mukaan tdma on riittdvan hyva maaritelma, mutta parempi
maaritelma tarvittaisiin, jotta voitaisiin puhua yleisesta maaritelmasta. Tama maaritelma ei
ole aivan uusimpia eika yleisesti hyvaksytty, mutta se ottaa huomioon maineen eri osa-

alueet monesta eri nakokulmasta.

Fombrun ja kumppanit kehittivat Reputation Quotient RQ —mallin (Fombrun, Gardberg et al.
2000). Heidan mukaansa tama oli pateva, luotettava ja vankka malli mittaamaan yritysten
mainetta. He myos toteavat, ettd tulevaisuudessa on syyta tutkia taman mallin
ominaisuuksia ja sen yleistamista laajemmalti. Heidan tarkoituksena ei siis ollut luoda

suoraan yleispatevaa mallia vaan tarjota hyva pohja tulevaisuudessa kehitettaville malleille.

Fombrun ja van Riel kehittivat RepTrak —mallin, jossa on kaytetty pohjana aiemmin mainittua
Reputation Quotient RQ —mallia (Van Riel, Fombrun 2007). Mallin jatkokehityksen takana
on Fombrunin ja van Rielin perustama Reputation Institute, jossa on tutkittu maineen
dynamiikkaa ja kaytannon sovelluksia. RepTrak —mallin prototyyppia kokeiltiin aluksi
kuudessa eri maassa. Muutaman kuukauden jalkeen saatu tieto kerattiin yhteen, ja sille
suoritettiin faktorianalyysi. Taman faktorianalyysin pohjalta ilmeni seitseman eri dimensiota.
Nama dimensiot olivat: tuotteet ja palvelut, innovatiivisuus, tyopaikka, hallinto,
yrityskansalaisuus, johtajuus ja taloudellinen suorituskyky. RepTrak —malli on esitetty

kuvassa 1.
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Kuva 1 RepTrak —malli (Van Riel, Fombrun 2007)

RepTrak-mallissa on RQ-mallista poiketen mukana kokonaan uusia dimensioita (mm.
yrityksen hallintoa ja innovatiivisuutta mittaavat osiot). Lisdksi mallin keskiéon on siirretty

mitatun yrityksen saama ihailu, arvostus, luottamus ja yleistunnelma, joista muodostuu

yrityksen saama varsinainen arvosana.

2.3. Mainemalli

Edella esitetyt mittaustavat mittaavat mainetta tai asiakastyytyvaisyytta vain osa-alueittain,
joten on syyta tarkastella, miten mainetta ja asiakaskaytosta voidaan mitata
kokonaisuutena.

Riku Ruokolahti tutki ja vertaili mainemalleja MBA-lopputydssaan (Ruoholahti 2011).
Lopputydssaan han haastatteli eri yritysten johtajia ja johtohenkildita kehittddkseen oman
mainemallin. Haastatteluissa tuli esille aiemmin esitellyn Fombrunin ja van Rielin RepTrak-
mallin kaltaisia ulottuvuuksia, mutta niiden lisaksi [0ytyi myOs yksi kokonaan uusi ulottuvuus,
vuorovaikutus. Naiden kahdeksan dimension avulla Ruokolahti pyrkii selittamaan yritysten

mainetta kokonaisvaltaisesti. Kuvassa 2 on esitetty Ruokolahden malli.
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Kuva 2 Riku Ruokolahden mainemalli. Kuva: Riku Ruokolahti

Mallin tutkimisen lisaksi on selvitettava, miten ihmisten mielikuvat heijastavat heidan
kaytostaan. Esimerkiksi, jos henkild sanoo jonkun yrityksen tuotteita hyviksi, niin tarkeaa on
tietdd ostaako kyseinen henkild yrityksen tuotteita. Ruokolahti kutsuu tata kaytosta
sidosryhmatueksi. Han vaittaakin, etta nailla mallissa esitetyilla mielikuvilla on suora yhteys
ihmisten kaytokseen. Toisin sanoen mielikuvat vaikuttavat suoraan yrityksen

menestykseen.

3. Tutkitun aineiston toteutus

Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella. Tutkimukseen vastasi 5731 vastaajaa
ja tulokset on painotettu Suomen vaestdd vastaavaksi. Painotuksen jalkeen miesten
painoarvoksi tuli 2865 vastaajaa ja naisten 2866 vastaajaa. Kyselyssa kaytetty aluejako on
NUTS 2 —tason aluejako (Tilastokeskus 2015). Painotuksen jalkeen Helsinki-Uusimaa sai
painoarvon 1662 vastaajaa, Etela-Suomi 1261 vastaajaa, Lansi-Suomi 1433 vastaajaa ja
Ita- tai Pohjois-Suomi 1375 vastaajaa. Painotuksen jalkeen 15-24 vuotiaiden painoarvo oli



1071 vastaajaa, 25-34 vuotiaiden 1131 vastaajaa, 35-44 vuotiaiden 1078 vastaajaa, 45-55

vuotiaiden 1195 vastaajaa ja 55-64 vuotiaiden painoarvo oli 1256 vastaajaa.

Lomakkeella kysyttiin aluksi vastaajilta, kuinka hyvin he tuntevat tutkittavat yritykset
viisiportaisella asteikolla: erittdain hyvin, melko hyvin, kohtalaisesti, vain nimelta ja en
lainkaan. Taman jalkeen vastaajia pyydettiin valitsemaan yhdesta viiteen yritysta, joita he
halusivat arvioida tarkemmin. Vastaajalle ei ehdotettu valittavaksi sellaisia yrityksia, joita
han ei tuntenut lainkaan. Tarkemmissa arvioissa kysyttiin jokaista yritysta kohden 15
tarkentavaa kysymysta. Naista kysymyksista kahdeksan maariteltiin niin, etta ne vastaavat
aiemmin mainittuja kahdeksaa dimensiota, joiden avulla voidaan selittaa yrityksen mainetta.
Kyselyssa kaytettyja tarkkoja kysymyksia ei tassa tydssa esiteta, koska ne ovat T-Media
Oy:n yrityssalaisuuksia. Taulukossa 1 on esitetty dimensiot ja niitd vastaavien kysymysten

yleiset maarittelyt.

Taulukko 1 Dimensiokohtaisten kysymysten maarittelyt

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen hallinnon toimivuutta ja

HALLINTO

kayttaytymista
TALOUS Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen tuottavuutta ja vakautta
JOHTO Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen johdon kyvykkyytta
INNOVAATIOT Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen toiminnan kekselidisyytta
VUOROVAIKUTUS Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen kykya viestia
TUOTTEET JA Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen tuotteiden ja palveluiden
PALVELUT hinta-laatusuhdetta
TYOPAIKKA Tassa kysymyksessa arvioitiin yritysta tydnantajana
VASTUULLISUUS Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen toiminnan vastuullisuutta

Esitetyissa kysymyksissa kaytettiin viisiportaista vastausasteikkoa, missa viisi oli paras ja

yksi huonoin arvosana, lisdksi vastaajalla oli mahdollisuus vastata "En osaa sanoa”.



Dimensiokysymysten jalkeen kysyttiin kuusi kysymysta joiden avulla selvitettiin vastaajien
sidosryhmatukea yritysta kohtaan. Selvitettavat sidosryhmatuen muodot olivat: luottamus,
kriisiherkkyys, investointi-, osto-, suosittelu ja tyoskentelyhalukkuus. Nama kysymykset
kuvastivat vastaajan kaytosta yrityksia kohtaan, kun taas aiemmat dimensiokysymykset
kuvastivat vastaajan mielikuvia. Taulukossa 2 on esitetty sidosryhmatuen kysymysten

yleiset maarittelyt.

Taulukko 2 Sidosryhmatukikysymysten maarittelyt

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan luottamusta yritysta
LUOTTAMUS _— U Y J e
ohtaan

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tukemishalukkuutta
KRIISIHERKKYYS )
yritysta kohtaan kriisitilanteessa

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan halukkuutta sijoittaa

INVESTOINTI .

yritykseen
B Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan halukkuutta ostaa
yrityksen tarjoamia tuotteita tai palveluita
. Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan halukkuutta
TYOSKENTELY

tyoskennella yrityksessa

SUOSITTELU Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan suositella yritysta

Sidosryhmakysymykset ja edella mainittu mainekysymys kysyttiin niin ikdan viisiportaisella

asteikolla ja "En osaa sanoa” —vaihtoehdolla.

Kaikille vastauksille aineistossa on tehty homogeenisuustesti, jossa testisuure on muotoa

r

ry Zi (05— Ey)°

i=1j=1
missa r on kaikkien havaintojen lukumaara ja ¢ on kunkin vastausvaihtoehdon vastausten
lukumaara. 0;; on ryhman i luokkaan j kuuluvien havaintojen lukumaara ja E;; on naiden
havaintojen odotetut frekvenssit. Kun n on riittdvan suuri, niin testisuure y? noudattaa
likimain Xz((r —1D(c— 1)) jakaumaa. Tassa testissa nollahypoteesi on, etta havainnot eivat
eroa tilastollisesti toisistaan. Suuret testisuureen arvot johtavat nollahypoteesin

hylkdamiseen, jolloin havainnot eroavat tilastollisesti toisistaan (Milton, Arnold 2002).



4. Kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vertailu

Tarkastellaan seuraavaksi kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastausten jakaumia.
Kuvassa 3 on esitetty kotimaisten ja ulkomaisten yritysten mainedimensiokysymysten

vastausjakaumat.

MAINE: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 3 Mainedimensiokysymysten kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastausjakaumat

Kuvasta nahdaan, etta kotimaiset yritykset saavat hiukan enemman arvosanoja kolme ja
nelja mainedimensiokysymyksissa. Lisaksi ulkomaiset yritykset saavat kotimaisia yrityksia
hiukan enemman  arvosanoja viisi ja ’en osaa sanoa’ -vastauksia.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 125.615 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi
voidaan hylata ja todeta, ettd kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat
tilastollisesti toisistaan. Kuvassa 4 on esitetty kotimaisten ja ulkomaisten yritysten

sidosryhmatukikysymysten vastausjakaumat.



SIDOSRYHMATUKI: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

309, 28%

16% 169

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 4 Sidosryhmatukikysymysten kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastausjakaumat

Kuvasta nahdaan, ettd ulkomaiset yritykset saavat kotimaisia yrityksia enemman
huonoimpia arvosanoja sidosryhmatukikysymyksissa. Homogeenisuustestisuure saa arvon
x% = 254.037 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylatd ja todeta, etta

kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvissa 5-12 on esitetty kotimaisten ja ulkomaisten yritysten mainedimensiokysymysten

tarkempia vastausjakaumia
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HALLINTO: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

35% - 32%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 5 Hallinto-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd ulkomaiset yritykset saavat selkeasti enemman huonompia
arvosanoja hallinto-dimensiokysymyksessa kuin kotimaiset yritykset.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 151.735 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi
voidaan hylata ja todeta, ettd kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat

tilastollisesti toisistaan.

TALOUS: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

10% 10%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 6 Talous-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten suhteen
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Kuvasta nahdaan, etta ulkomaiset yritykset saavat selkeasti enemman parempia arvosanoja
talous-dimensiokysymyksessa kuin kotimaiset yritykset. Homogeenisuustestisuure saa
arvon y? = 202.939 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

JOHTO: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 7 Johto-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta ulkomaiset yritykset saavat enemman parempia arvosanoja kun taas
kotimaiset yritykset saavat enemman huonoimpia arvosanoja johto-dimensiokysymyksessa.
Lisaksi havaitaan, etta ulkomaiset yritykset saavat enemman "en osaa sanoa” —vastauksia
kuin kotimaiset yritykset. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 91.227 jolloin p < 0.001,
joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta kotimaisten ja ulkomaisten yritysten

vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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INNOVAATIOT: Kotimainen vs Ulkomainen

m Kotimainen m Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 8 Innovaatiot-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd ulkomaiset yritykset saavat kotimaisia yrityksia enemman parempia
arvosanoja innovaatiot-dimensiokysmyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon
x% = 84.970 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta kotimaisten

ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

VUOROVAIKUTUS: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 9 Vuorovaikutus-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten
suhteen
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Kuvasta nahdaan, ettad kotimaiset yritykset saavat hiukan enemman arvosanoja kolme ja
nelja kuin ulkomaiset yritykset vuorovaikutus —dimensiokysmyksessa. Lisaksi havaitaan,
ettd ulkomaiset yritykset saavat hiukan enemman ”en osaa sanoa’-vastauksia kuin
kotimaiset yritykset. Homogeenisuustestisuure saa arvon y2 = 25.521 jolloin p < 0.001,
joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta kotimaisten ja ulkomaisten yritysten

vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TUOTTEET JA PALVELUT: Kotimainen vs Ulkomainen

m Kotimainen m Ulkomainen

35% 35%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 10 Tuotteet ja palvelut-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta ulkomaiset yritykset saavat selkeasti kotimaisia yrityksia enemman
parhaita arvosanoja tuotteet ja palvelut —dimensiokysymyksessa.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 66.749 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi
voidaan hylata ja todeta, ettd kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat

tilastollisesti toisistaan.
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TYOPAIKKA: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 11 Tyo6paikka-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettad kotimaiset yritykset saavat hiukan enemman parempia arvosanoja
kuin ulkomaiset yritykset tyopaikka —dimensiokysymyksessa. Lisaksi havaitaan, etta
ulkomaiset yritykset saavat kotimaisia yrityksia enemman “en osaa sanoa” —vastauksia.
Huomioitavaa on myds, ettd molemmat saavat paljon "en osaa sanoa” —vastauksia.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 72.112 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi
voidaan hylata ja todeta, ettd kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat

tilastollisesti toisistaan.
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VASTUULLISUUS: Kotimainen vs Ulkomainen

B Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 12 Vastuullisuus-dimensiokysymyksen vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten yritysten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd ulkomaiset yritykset saavat kotimaisia yrityksia enemman
huonompia arvosanoja kun taas kotimaiset yritykset saavat enenmman parempia
arvosanoja vastuullisuus-dimensiokysymyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon
x% = 345.672 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylatd ja todeta, etta

kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 13 on esitetty mainedimensioiden arvosanojen keskiarvot kotimaisten ja

ulkomaisten yritysten suhteen.
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MAINEDIMENSIOT: Kotimainen vs Ulkomainen

Halinio

Talous

Johio

Innovaatiot m Kotimainen

u Ulkomainen

Tuoticet ja Palvelut

Tvnaki

Vashnlisws

2.70

Kuva 13 Mainedimensioiden keskiarvovertailu kotimaisten ja ulkomaisten yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta dimensiokysymysten keskiarvot tukevat aiemmin tehtyja havaintoja
vastausjakaumista. Kotimaiset yritykset saavat ulkomaisia yrityksia paremmat keskiarvot
neljassa dimensiossa ja vastaavasti ulkomaalaiset yritykset paremmat keskiarvot lopuissa
neljassd dimensiossa. Suurimmat erot keskiarvoissa on Talous- ja Vastuullisuus-
dimensioissa. Talous -dimensiossa ulkomaalaiset vyritykset saavat 0.40 -yksikkoa
paremman keskiarvon kuin kotimaiset yritykset, vastaavasti kotimaiset yritykset saavat
vastuullisuus-dimensiossa 0.53 -yksikkoa paremman keskiarvon kuin ulkomaalaiset
yritykset. Kotimaisten yritysten kokonaiskeskiarvo kahdeksasta dimensiosta on 3.29 ja

ulkomaalaisten 3.30.

Kuvissa 14-19 on esitetty sidosryhmatukikysmysten vastausjakaumat kotimaisten ja
ulkomaisten yritysten suhteen.
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LUOTTAMUS: Kotimainen vs Ulkomainen

W Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 14 Sidosryhmatukikysymyksen "Luottamus" -vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta kotimaiset yritykset saavat parempia arvosanoja kuin ulkomaalaiset
yritykset Luottamus-sidosryhmatukikysymyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon
x% = 74.461 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta kotimaisten

ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

KRIISIHERKKYYS: Kotimainen vs Ulkomainen

W Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 15 Sidosryhmatukikysymyksen "Kriisiherkkyys" —vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen
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Kuvasta nahdaan, etta kotimaiset yritykset saavat parempia arvosanoja kuin ulkomaalaiset
yritykset Kriisiherkkyys-sidosryhmatukikysymyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon
x? =168.603 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylatd ja todeta, etta

kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

INVESTOINTI: Kotimainen vs Ulkomainen

W Kotimainen ¥ Ulkomainen

23% 23%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 16 Sidosryhmatukikysymyksen "Investointi" —vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettda kotimaiset yritykset saavat hieman parempia arvosanoja kuin
ulkomaalaiset yritykset Investointi -sidosryhmatukikysymyksessa. Homogeenisuus-
testisuure saa arvon y? = 35.068 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja

todeta, etta kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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OSTAMINEN: Kotimainen vs Ulkomainen

m Kotimainen ® Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 17 Sidosryhmiatukikysymyksen "Ostaminen" -vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd ulkomaalaiset yritykset saavat enenmman parhaita arvosanoja kuin
kotimaiset yritykset ostaminen —sidosryhmatukikysymyksessa. Homogeenisuustestisuure
saa arvon y? = 75.387 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TYOSKENTELY: Kotimainen vs Ulkomainen

W Kotimainen ¥ Ulkomainen

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 18 Sidosryhmatukikysymyksen "Tydskentely" —vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen
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Kuvasta nahdaan, ettd kotimaiset yritykset saava hieman enemman parhaita arvosanoja
kuin ulkomaalaiset yritykset Tyoskentely —sidosryhmatukikysymyksessa. Homogeenisuus-
testisuure saa arvon y? = 58.950 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja

todeta, etta kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

SUOSITTELU: Kotimainen vs Ulkomainen

W Kotimainen ¥ Ulkomainen
45 %
40 % -
35% -
30% 30%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 19 Sidosryhméatukikysymyksen "Suosittelu” -vastausjakauma kotimaisten ja ulkomaisten
yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta ulkomaalaiset yritykset saavat hiukan enemman seka parhaita etta
huonoimpia arvosanoja kuin kotimaiset yritykset Suosittelu —sidosryhmatukikysymyksessa.
Homogeenisuus-testisuure saa arvon y? = 30.531 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi
voidaan hylata ja todeta, ettd kotimaisten ja ulkomaisten yritysten vastaukset eroavat

tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 20 on esitetty sidosryhmatukikysymysten arvosanojen keskiarvot kotimaisten ja

ulkomaisten yritysten suhteen.
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SIDOSRYHMATUKI: Kotimainen vs Ulkomainen

Luottarms

Kriisherkkyys

Investomi m Kotimainen

m Ulkomainen
Ostaminen

Tydskentely

Kuva 20 Sidosryhmatuen keskiarvovertailu kotimaisten ja ulkomaisten yritysten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd kotimaiset yritykset saavat paremman keskiarvon Kkaikissa
sidosryhmatukikysmyksissa paitsi ostamisessa kuin ulkomaalaiset yritykset. Nama tukevat
aiemmin tehtyja havaintoja sidosryhmatukikysmysten vastausjakaumista. Suurin ero
keskiarvoissa saadaan kriisihnerkkyyskysymyksessa 0.43 —yksikkoa.
Sidosryhmatukikysymysten kokonaiskeskiarvoksi kotimaiset yritykset saavat 3.31 ja

ulkomaalaiset 3.13.

5. Yhteenveto

Mainedimensiokysymysten kokonaiskeskiarvoja tarkasteltaessa nayttaa silta, etta
kotimaiset ja ulkomaalaiset yritykset saavat yleisesti samanlaisia arvosanoja.
Mainedimensiokysymysten tarkemmassa tarkastelussa selvisi, etta kotimaiset yritykset
saavat parempia arvosanoja neljdssa dimensiokysymyksessa: hallinto, vuorovaikutus,
tydpaikka ja vastuullisuus. Ulkomaalaiset yritykset taas saavat kotimaisia yrityksia parempia
arvosanoja niin ikaan neljassa dimensiokysymyksessa: talous, johto, innovaatiot ja tuotteet
ja palvelut. Suurin ero ulkomaalaisten yritysten hyvaksi on talous-dimensiokysymyksessa.
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Vastaavasti kotimaiset yritykset ovat ulkomaalaisia yrityksid selkeasti parempia

vastuullisuus-dimensiokysymyksessa.

Sidosryhmatukikysymyksissa kotimaiset yritykset ovat ulkomaalaisia yrityksia parempia
kokonaiskeskiarvoa tarkasteltaessa. Tarkemmassa tarkastelussa selvisi, etta ulkomaalaiset
yritykset saavat kotimaisia yrityksia paremman arvosanan ainoastaan ostaminen -
sidosryhmatukikysymyksessa. Kaikissa muissa sidosryhmatukikysymyksissa; luottamus,
kriisiherkkyys, investointi, tyoskentely ja suosittelu; kotimaiset yritykset saivat parempia
arvosanoja kuin ulkomaalaiset yritykset. Suurin ero kotimaisten yritysten hyvaksi on

kriisinerkkyys-sidosryhmatukikysymyksessa.
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