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The purpose of this Master’s Thesis is to research how to measure and statistically
analyze corporate reputations. Since the 1950s corporate reputation has been meas-
ured and people have been trying to define it. To this day there hasn’t been one single
definition to what corporate reputation is. Many researchers have been trying to define
corporate reputation and some have found a definition that they believe is the best one.
For the same reasons there hasn’t been one general way to measure corporate repu-
tation. Many measurements focus on one or couple of elements of corporate reputation
and thus don’t give a bigger picture of the whole reputation. This thesis uses a corpo-
rate model defined by Riku Ruokolahti which measures corporate reputation in eight
dimensions. These dimensions are: governance, financial performance, leadership, in-
novation, communication, products & services, workplace and responsibility. In addi-
tion, the model examines how the stakeholders behave towards the company. These
behaviors are: trust, crisis sensitivity, investment, purchasing, working and recommen-
dation. Using this model T-Media Oy carried out a survey which was answered by 5,731
people in Finland. This thesis uses this survey data to compare statistically responses
of men and women. Furthermore two different industries, the food industry and retail
sale were analyzed and compared for corporate reputation and stakeholder support.
The analysis shows that men give more critical ratings for companies than women in
almost all reputation dimensions. Women responded a little more positively and an-
swered more often “do not know” than men did. In the stakeholder support questions
women gave better ratings in the purchasing category. Men were more willing to invest
in the companies than women.

The industry analysis shows that the food industry receives better ratings in the repu-
tation dimensions than the retail sale. Also the Stakeholder support was better for the
food industry than it was for the retail. Only in the willingness to purchase and to rec-
ommend the ratings were higher for the retail sale than the food industry. This may be
due to the fact that retailers are in direct contact with their customers. Thus, images are
formed more easily and usually slightly more negative than for the companies that are
not in direct contact with their customers. For the same reason, assessment of the
behavior is easier for these companies.
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Johdanto

1.1 Tavoitteet

Taman tyon tarkoituksena on tutkia ja analysoida tilastollisesti yritysten mainetta.
Tyon alkuosiossa kasitellaan maineen tutkimista ja tulkintaa. Tassa osiossa
luodaan katsaus maineen historiaan ja sen maaritelmiin. Lisaksi esitellaan
erilaisia tapoja miten mainetta voidaan mitata.

Seuraavaksi esitelldaan tyossa kaytetty mainemalli ja mitattu aineisto. Taman
jalkeen vertaillaan miesten ja naisten vastauksia toisiinsa koko aineistossa.
Loppuosassa vertaillaan kahden eri toimialan yritysten saamia tuloksia. Nama

vertailtavat toimialat ovat elintarviketeollisuus ja vahittaiskauppa.

1.2 Aineisto ja rakenne

Aineistona on kaytetty T-media Oy:n teettamaa Luottamus & Maine —tutkimusta.
Tutkimuksen tavoitteena oli selvittda eri yritysten mainetta kansalaisten
keskuudessa. Tutkimuksen tiedonkeruu toteutettiin sahkaisella
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 tutkiminen juontaa juurensa tutkimuksista, joissa tutkittiin yritysten
yleiskuvaa, ilmetta ja persoonallisuutta. 1950-luvulta 1970-luvulle asti painopiste
oli enemmankin yrityksen yleiskuvan parantamisessa ja sen visuaalisen ilmeen
kohottamisessa (Martineau 1958). 1970- ja 1980-luvuilla yritysstrategiaa pidettiin
tarkedna ja sen myo6ta tutkimuksissa siirryttin enemman yritysilmeen ja —
persoonallisuuden tutkimiseen. 1980-luvun loppupuolella painopiste siirtyi
yritysten maineen tutkimiseen, jossa huomioitiin vallitsevan yleiskuvan lisaksi

myds yritysten aiempi toiminta (Fombrun, Shanley 1990).



Yrityksen maineen ymmartamiseen on olemassa kaksi teoreettista
lahestymistapaa. Naita voidaan kutsua pala palalta perustuvaan ymmartamiseen
ja luokkapohjaiseen ymmartamiseen (Keaveney, Hunt 1992). Pala palalta —
lahestymistavalle on olennaista:

1. Maariteet, jotka arvioidaan uudestaan joka kerta, kun ne kohdataan

2. Arviot ovat riippumattomia muista ominaisuuksista, joita on lasna

3. Yleiskuva luodaan yhdistamalla nama kaksi erillista osaa.
Toisaalta luokkapohjainen ymmartaminen vaittaa, etta yksilot yrittavat ensiksi
yhdistdaa havaintonsa jo olemassa olevaan kategoriaan omasta muististaan
(Fiske, Pavelchak 1984).

2.2 Maineen tulkinta

Maineen tulkitsemisessa on suuri merkitys silla, mista lahtokohdasta lahdetaan.
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 (Fombrun 1996) korostaa,
etta yritysmaine edustaa tunnereaktiota ja siihen liittyvaa yleista arviota joka
muodostuu monesta osatekijasta. Toisen nakokulman mukaan yrityksen
yleiskuvaan vaikuttaa se, miten hyvin yritys on tunnettu, onko se hyva vai paha,
luotettava, hyvamaineinen ja uskottava (Brown 1995, Levitt 1965). Weigelt ja
Camerer (Weigelt, Camerer 1988) ryhmittelevat nama ominaisuudet kahteen
kategoriaan: taloudellisiin ja ei-taloudellisiin muuttujiin, korostaen kuitenkin
nakokohtaa, ettd yrityksen maine on seuraus sen aiemmista toimista. Naille
tekijoille yrityksen maine maaritelldaan joukkona taloudellisia ja ei-taloudellisia
ominaisuuksia, jotka on maaratty yritykselle ja paatelty sen aiemman toiminnan
perusteella (Yoon, Guffey et al. 1993). Eras nakokulma painottaa henkildn
saamia tiedon vihjeita, jotka seuraavat suorista ja epasuorista kokemuksista ja
siitd mista tieto on peraisin (Fombrun, Shanley 1990, Yoon, Guffey et al. 1993,
Sullivan 1990).

Fombrun ja Van Riel (Fombrun 1997) ehdottivat maineen maaritelmaksi
Fombrunin ja Rindovan (Fombrun, Rindova 1996) kehittdmaa 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. Maine myos mittaa yrityksen asemaa
sisaisesti tyontekijoiden, kuin ulkoisesti sidosryhmien keskuudessa niin
kaupallisessa kuin myds institutionaalisessa ymparistdssa. Barnett ynna muiden
(Barnett, Jermier et al. 2006) mukaan tama 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 ndkokulmasta.

Fombrun (Fombrun 2001) kehitti tatd maaritelmaa edelleen. Taman uudemman
mainemaaritelman mukaan yhtion aiempi toiminta ja sen tulevaisuuden nakymat
kertovat sen, miten keskeisten voimavarojen tarjoajat tulkitsevat yrityksen

aloitteita ja arvioivat sen kykya tuottaa arvokkaita tuloksia.

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, etta 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, tydpaikka, 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). Lisaksi mallin
keskiodn on siirretty mitatun yrityksen saama ihailu, arvostus, luottamus ja

yleistunnelma, joista muodostuu yrityksen saama varsinainen arvosana.

2.3 Maineen mittaaminen

Kuten edellisessa kohdassa havaittiin, mainetta on mahdollista mitata monella eri
tavalla ja monesta eri perspektiivistd. Tassa kohdassa esitelldadn muutamia eri
tapoja, joita on kaytetty tai kaytetaan viela tana paivana yritysmaineen eri osa-
alueiden ja asiakaskaytoksen mittaamiseen. Seuraavassa on esitelty muutamia

menetelmia, joiden avulla maineen osa-alueita ja asiakaskaytosta on mahdollista
mitata.

SERVQUAL on klassinen asiakastyytyvaisyyden  mittausmenetelma
(Parasuraman, Zeithaml et al. 1988). Malli perustuu empiirisiin tutkimuksiin
viidella eri palvelualalla ja laajaan tilastolliseen analyysiin. Malli maarittaa viisi

dimensiota joiden avulla voidaan mitata asiakastyytyvaisyytta. Nama dimensiot
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ovat: kasin kosketeltavuus, luotettavuus, reagointi, varmuus ja empatia. Tama
malli antaa hyvan Iahtokohdan tutkia ~mikd merkitsee eniten
asiakaskokemuksissa. On syytd kuitenkin ottaa huomioon, ettd malli on
vanhanaikainen ja palveluissa on tapahtunut suuria muutoksia vuoden 1988
jalkeen. Tate ja Evermann kritisoivatkin tata mallia siita, ettd se ei ota huomioon
nykypaivan verkossa tapahtuvaa kaupankayntia (Tate, Evermann 2010). Eras
tutkimus kritisoi myos menetelmaa siita, etta sen tuloksia ei ole pystytty

toistamaan (Cronin, Taylor 1992).

Customer effort score on Dixon & kumppaneiden esittdma tapa mitata
asiakastyytyvaisyytta (Dixon, Freeman et al. 2010). Heidan mukaansa yritysten
ei tarvitsisi yrittdaa saada asiakkaalle kokonaisvaltaista positiivista kokemusta,
vaan mieluummin keskittyd varmistamaan, etta asiakkaan tarpeet tyydytetaan
mahdollisimman sujuvasti. Lisdksi he mainitsevat, ettd emotionaalinen
vuorovaikutus on tarkea osa asiakaspalvelua. On myos tarkeaa selvittaa
ongelmien ratkaisuiden lisaksi niiden syyt, jotta tulevaisuudessa niilta voitaisiin
valttya ja tarjota mahdollisimman sujuvaa asiakaspalvelua. Taman asian
mittaamiseen he ehdottavat Customer Effort Scorea (CES). Mittaus tapahtuu
kysymalla asiakkaalta "Kuinka paljon vaivaa jouduit nakemaan etta asiasi tuli
hoidettua?”. He perustavat tuloksensa kolmivuotiseen tutkimukseen jossa 75000
asiakasta olivat kontaktissa yritysten palvelupuoleen. Nama kontaktoinnit pitivat
sisallaan myds ei kasvotusten tapahtuneet asiakaspalvelutilanteet (puhelimitse,
sahkopostitse jne.). CES:n lisdksi mitattiin asiakkaiden lojaalisuutta yritysta
kohtaan. Lojaalisuus maariteltin tdssa asiakkaiden haluna pysya yritysten
asiakkaana ja haluna kayttaa enemman yritysten tuotteita ja palveluita seka
puhua positiivisia asioita yrityksistd. He huomasivat, etta asiakkaiden lojaalisuus
korreloi CES:n kanssa erittdin hyvin. CES:aa voidaankin kayttaa aiemmin
esitetyn SERVQUAL-metodin taydentdjana, jolloin siitd saadaan nykypaivaa

paremmin vastaava.

Nguyen osoittaa, ettd hyvan maineen saavuttamiseksi on tarkeaa tyontekijoiden
osaaminen ja hyvantahtoisuus asiakaspalvelussa  (Nguyen  2010).
Tutkimuksessaan han kertoo Siderhmukhin ja kumppaneiden maaritelleen

osaamiselle kaksi komponenttia: tekninen asiantuntemus ja
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ongelmanratkaisukyky (Sirdeshmukh, Singh et al. 2002). Atuahene-Gima ja
kumppanit taas maarittelevat hyvantahtoisuuden kahteen eri kategoriaan
riippuen tekijan motiiveista: pyyteeton hyvantahtoisuus ja mutualistinen
hyvantahtoisuus (Atuahene-Gima, Li 2002).

Tutkimus toteutettiin rahoituspalveluiden asiakaspalvelijoiden keskuudessa.
Tulokset osoittavat, ettd hyvantahtoisuus vaikuttaa osaamiseen ja

yritysmaineeseen. Kuvassa 2 on esitetty Nquyen havainnollistama tulos.

Patevyys )
* Tekninen asiantuntemus ; Yrityksen
* Ongelmanratkaisukyky maine

F

Hyvantahtoisuus
* Pyyteeton

» Mutualistinen

Kuva 2 Osaamisen ja hyvantahtoisuuden vaikutus yrityksen maineeseen (Nguyen 2010).

Net-promoter score, NPS, on Reicheldin kehittama tapa mitata asiakkaiden
halukkuutta suositella yritysten tuotteita ja palveluita (Reichheld 2006). NPS:ssa
lasketaan yhteen asiakkaiden antamat suositukset ja parjaukset. Jos yritys saa
pelkkia negatiivisia arvioita on sen tulos -100, jos taas pelkkia positiivisia on tulos
100. Yritysten arvosanat siis sijoittuvat valille [-100, 100] ja mitd korkeampi tulos
on, sen parempi se on. NPS:n on todettu korreloivan hyvin yritysten
kasvuvauhdin kanssa.

Aiemmin esitetty Customer effort score on rakennettu NPS:n avulla ja se
taydentaakin sita uudella tavalla - joskin mallit tutkivat asiakkaiden kaytosta

hieman kapealla skaalalla.

Homburg ja kumppanit esittivat etta asiakkaiden halulla maksaa on
epalineaarinen yhteys asiakastyytyvaisyyteen (Homburg, Koschate et al. 2005).
Kuvassa 3 on esitetty heidan havaitsema yhteys asiakkaiden halulla maksaa

(WTP) ja asiakastyytyvaisyydella (CS).
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Cs

Kuva 3 epalineaarinen yhteys asiakkaiden halulla maksaa ja asiakastyytyvaisyydella
(Homburg, Koschate et al. 2005).

Kuvasta nahdaan, etta asiakastyytyvaisyyden aaripaissa tapahtuu selkeammat
muutokset asiakkaiden halukkuudessa maksaa. Jotta siis saadaan parempia
myyntilukuja, on asiakastyytyvaisyyden oltava erittdin korkealla, jos taas ollaan

keskivaiheilla, ei muutoksia juuri tapahdu.

2.4 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
kehittadkseen oman mainemallin. Haastatteluissa tuli esille aiemmin esitellyn
Fombrunin ja van Rielin RepTrak-mallin kaltaisia ulottuvuuksia, mutta niiden
lisdksi 10ytyi myds yksi kokonaan uusi ulottuvuus, vuorovaikutus. Naiden
kahdeksan dimension avulla Ruokolahti pyrkii selittamaan yritysten mainetta
kokonaisvaltaisesti. Kuvassa 4 on esitetty Ruokolahden malli.
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TYOPAIKKA

TUOTTEET &
PALVELUT INNOVAATIOT

VUOROVAIKUTUS

Kuva 4 Riku Ruokolahden mainemalli. Kuva: Riku Ruokolahti

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

sanoen mielikuvat vaikuttavat suoraan yrityksen menestykseen.

3 Tutkittu aineisto

3.1 Tutkitun aineiston toteutus

Tutkimus toteutettiin sahkoisella kyselylomakkeella. Tutkimukseen vastasi 5731
vastaajaa ja tulokset on painotettu Suomen vaest6a vastaavaksi. Vastaajista
3110 oli miehia ja naisia 2621. Painotuksen jalkeen miesten painoarvoksi tuli
2865 ja naisten 2866. Kuvassa 5 on esitetty alkuperainen sukupuolijakauma seka

painotettujakauma.
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Alkuperainen Painotettu
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Kuva 5 Vastaajien alkuperainen ja painotettu sukupuolijakauma

Kyselyssa kaytetty aluejako on NUTS 2 —tason aluejako (Tilastokeskus 2015).
Vastaajista 1853 oli Helsingista tai Uudeltamaalta, 764 Etela-Suomesta, 1882
Lansi-Suomesta ja 1232 Ita- tai Pohjois-Suomesta. Painotuksen jalkeen Helsinki-
Uusimaa sai painoarvon 1662, Etela-Suomi 1261, Lansi-Suomi 1433 ja Ita- tai
Pohjois-Suomi 1375. Kuvassa 6 on esitetty alkuperainen ja painotettu

aluejakauma.

Alkuperainen Painotettu
2000 1800
: 1853 1882 : 1662
:g 1200 . 1433 4375
1000 1232 1000
800 800
764
400
200 200
0 0
& & 3 & & >
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Kuva 6 Vastaajien alkuperiinen ja painotettu aluejakauma

Vastaajista 677 oli idltdan 15-24 vuotiaita, 1154 oli 25-34 vuotiaita, 1088 oli 35-
44 vuotiaita, 1333 oli 45-54 vuotiaita ja 1479 oli ialtdan 55-64 vuotiaita.

Painotuksen jalkeen 15-24 vuotiaiden painoarvo oli 1071, 25-34 vuotiaiden 1131,



15

35-44 vuotiaiden 1078, 45-55 vuotiaiden 1195 ja 55-64 vuotiaiden painoarvo oli
1256. Kuvassa 7 on esitetty alkuperainen ja painotettu ikdjakauma.

Alkuperdinen Painotettu

1600 - 1400 -

1479 1256

k15 ka2 kadh kaddh- kads k15 ka2 kadh kaddh- kads
24 M 44 5 64 24 M 44 5 64

Kuva 7 Vastaajien alkuperdinen ja painotettu ikdjakauma

Vastaajista peruskoulun tai kansakoulun kayneita oli 403, ylioppilaita 812,
ammatillisen tutkinnon suorittaneita 1665, ammattikorkeakoulun kayneita 1218,
Yliopisto- tai korkeakoulututkinnon suorittaneita 1626 ja ilman koulutusta 7.
Painotuksen jalkeen peruskoulun tai kansakoulun kayneiden painoarvo oli 452,
ylioppilaiden 983, ammatillisen tutkinnon 1627, ammattikorkeakoulututkinnon
1167, yliopisto- tai korkeakoulututkinnon 1497 ja ilman koulutusta olevien
painoarvo oli 6. Kuvassa 8 on esitetty alkuperainen ja painotettu

koulutusjakauma.
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Alkuperainen Painotettu
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Kuva 8 Vastaajien alkuperiinen ja painotettu koulutusjakauma

(=}
(=}

Lomakkeella kysyttiin aluksi vastaajilta, kuinka hyvin he tuntevat tutkittavat
yritykset viisiportaisella asteikolla: erittain 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 esitetd, koska ne ovat
T-Media Oy:n yrityssalaisuuksia. Taulukossa 1 on esitetty dimensiot ja niita

vastaavien kysymysten yleiset maarittelyt.
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Taulukko 1 Dimensiokohtaisten kysymysten maarittelyt

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen hallinnon

HALLINTO

toimivuutta ja kayttaytymista

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen tuottavuutta ja
TALOUS Yy e :

vakautta

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen johdon
JOHTO ysymy yrity J

kyvykkyytta

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen toiminnan
INNOVAATIOT

kekselidisyytta
VUOROVAIKUTUS Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen kykya viestia
TUOTTEET JA Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen tuotteiden ja
PALVELUT palveluiden hinta-laatusuhdetta
TYOPAIKKA Tassa kysymyksessa arvioitiin yritysta tydonantajana

Tassa kysymyksessa arvioitiin yrityksen toiminnan
VASTUULLISUUS

vastuullisuutta

Esitetyissa kysymyksissa kaytettiin viisiportaista vastausasteikkoa, missa viisi oli
paras ja yksi huonoin arvosana, lisdksi vastaajalla oli mahdollisuus vastata "En

osaa sanoa”.

Joissain tapauksissa naita kahdeksaa dimensiota voidaan selvittaa kysymalla
useampia kysymyksia yhta dimensiota kohden. Tassa tutkimuksessa kuitenkin
pyrittiin selvittdmaan suuren yleison mielipidetta, jolloin lilan spesifit kysymykset
olisivat saattaneet johtaa vaariin mielikuviin joillekin vastaajille. Lisaksi kun yhta

dimensiota kysyttiin yhdella kysymyksella, oli tulosten tulkinta helpompaa.

Dimensiokysymysten jalkeen kysyttiin kuusi kysymysta joiden avulla selvitettiin

vastaajien sidosryhmatukea yritystd kohtaan. Selvitettavat sidosryhmatuen
muodot olivat: luottamus, kriisinerkkyys, investointi-, osto-, suosittelu ja
tydskentelyhalukkuus. Nama kysymykset kuvastivat vastaajan kaytosta yrityksia
kohtaan, kun taas aiemmat dimensiokysymykset kuvastivat vastaajan mielikuvia.

Taulukossa 2 on esitetty sidosryhmatuen kysymysten yleiset maarittelyt.
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Taulukko 2 Sidosryhmatukikysymysten maarittelyt

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan luottamusta yritysta
LUOTTAMUS - sy b J o
ohtaan

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tukemishalukkuutta
KRIISIHERKKYYS
yritysta kohtaan kriisitilanteessa

Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan halukkuutta sijoittaa

INVESTOINTI

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

tydskennella yrityksessa

SUOSITTELU Tassa kysymyksessa kysyttiin vastaajan suositella yritysta

Lisaksi lomakkeella kysyttiin suoraan: onko kyseisella yritykselld hyva maine?
Tama kysymys Kysyttiin jotta saatuja tuloksia kahdeksasta dimensiosta voidaan
vertailla taman kysymyksen kanssa.

Sidosryhmakysymykset ja edellda mainittu mainekysymys kysyttiin niin ikaan

viisiportaisella asteikolla ja "En osaa sanoa” —vaihtoehdolla.

3.2 Aineiston rakenne

Seuraavaksi on tutkittu yleisesti miten vastaajien antamat vastaukset jakautuivat
koko aineistossa. Kuvassa 9 on esitetty mainemallin  kaikkien
dimensiokysymysten vastausjakauma. Kuvassa 10 on esitetty kaikkien

sidosryhmatukikysymysten vastausjakaumat.
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MAINE
35% -
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25% -
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Kuva 9 Kaikkien mainedimensiokysymysten vastausjakauma

SIDOSRYHMATUKI

30% - 28%
2504 23%

16%

15 % - 12% 12%

10% - 9%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 10 Kaikkien sidosryhmatukikysymysten vastausjakauma

Havaitaan ettd "En osaa sanoa” —vaihtoehto on saanut enemman vastauksia
mainedimensiokysymyksissa kuin sidosryhmatukikysymyksissa. Tahan syyna
voi olla, ettd ihmisten on helpompi maaritelld omaa kaytostaan kuin yleista
mielikuvaansa yrityksista. Lisaksi havaitaan, etta parhaita arvosanoja on
enemman sidosryhmatukikysymyksissa kuin mainedimensiokysymyksissa.

Verrataan Ruokolahden mainemallilla saatuja tuloksia yksittaiseen kysymykseen
"Yrityksella on hyva maine”, jotta nahdaan toimiiko malli. Kuvaajassa 11 on
esitetty mainemallilla saadut keskiarvot eri yrityksille ja vastaavat

mainekysymyksen tulokset.
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Kuva 11 Mainemallin keskiarvot verrattuna kysymykseen "Yritykselld on hyva maine"

Kuvasta nahdaan, etta lineaarisen sovitteen selitysaste on erittain korkea R? =
0.8908. Tama viittaa siihen, ettd mainemalli selittaa vahvasti eri yritysten
mainetta.

Seuraavaksi voidaan tutkia minkalainen suhde on maineluvulla ja yrityksen

saamalla sidosryhmatuella, tdma on esitetty kuvassa 12.
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Mainemallin keskiarvo

Kuva 12 Mainemallin keskiarvon suhde sidosryhmamuuttujaan

Huomataan, etta selitysaste on hiukan heikompi kuin kuvassa 11, mutta on
edelleen todella merkittava. Tama tukee Ruokolahden aiemmin esittamaa

vaitetta, etta mielikuvilla ja kaytoksella on vahva yhteys.

Tarkastellaan seuraavaksi miten miesten ja naisten vastaukset eroavat koko
aineistossa. Kaikille vastauksille aineistossa on tehty homogeenisuustesti, jossa

testisuure on muotoa

r

47 = z i (05— Ey)°

i=1 j=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 riittavan

suuri, niin testisuure y? noudattaa likimain x2((r — 1)(c — 1)) jakaumaa. Tassa
testissa nollahypoteesi on, etta havainnot eivat eroa tilastollisesti toisistaan.
Suuret testisuureen arvot johtavat nollahypoteesin hylkaamiseen, jolloin

havainnot eroavat tilastollisesti toisistaan (Milton, Arnold 2002).
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Kuvissa 13 ja 14 on esitetty miesten ja naisten vastausjakaumat koko

aineistossa.
MAINE: Miehet vs Naiset
40% - Emies N nanen
359% -
309% | 29% 989, 29% o0

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 13 Mainedimensiokysymysten miesten ja naisten vastausjakaumat

Kuvasta havaitaan, etta miehet antavat yrityksille naisia useammin huonompia
arvosanoja. Naiset taas valitsevat "En osaa sanoa” —vaihtoehdon miehia selvasti
useammin ja antavat yrityksille myos asteikon parasta arvosanaa miehia hieman
useammin. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 513.405 jolloin p < 0.001,
joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.
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SIDOSRYHMATUKI: Miehet vs Naiset

29%
26%

16% 17%

15% 4900 12%  12% 13%

10%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 14 Sidosryhméatukikysymysten miesten ja naisten vastausjakaumat

Havaitaan, etta naiset valitsivat useammin "En osaa sanoa” —vaihtoehdon kun
taas miehet antavat naisia useammin 3 ja 4  arvosanoja.
Homogeenisuustestisuure saa arvon yx? = 183.283 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvissa 15 — 22 on esitetty yksittaisten mainedimensioiden vastausjakaumat

miesten ja naisten suhteen.

HALLINTO: Miehet vs Naiset

H mies HEnainen

3% - 31% 32%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 15 Hallinto-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen
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Kuvasta nahdaan, ettda hallinto-dimensiokysymykseen naiset valitsevat
useammin "En osaa sanoa”’ —vaihtoedon kuin miehet. Lisdksi havaitaan, etta
naiset antavat enemman parasta arvosanaa, kun taas miehet antavat enemman
huonointa arvosanaa. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 72.561 jolloin
p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta naisten ja miesten

vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TALOUS: Miehet vs Naiset

Emies Enamen
36% 36%

9%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 16 Talous-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta talous-dimensiokysymyksen vastausjakauma on
samansuuntainen kuin hallinto-dimensiokysymyksen, eli naiset vastaavat
useammin "En osaa sanoa” ja antavat vahemman huonointa arvosanaa. Tassa
kysymyksessa kuitenkin miehet antavat enemman parasta arvosanaa kuin
naiset. Homogeenisuus testisuure saa arvon y? = 79.326 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.
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JOHTO: Miehet vs Naiset

30% - 28% 970,  28%

26 %

1 2 3 4 5 En osaa sanca
Kuva 17 Johto-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, etta johto-dimensiokysymyksessa naisten "En osaa sanoa” —
vaihtoehdon osuus on huomattavasti suurempi kuin miesten vastaava. Tasta
johtuen kaikkien muiden vastausvaihtoehtojen osuudet jaavat miehia
pienemmaksi. Tassakin kysymyksessa nahdaan, ettd miehet antavat naisia
enemman huonoimpia arvosanoja. Homogeenisuus testisuure saa arvon y? =
225.559 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

naisten ja miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

INNOVAATIOT: Miehet vs Naiset

40% - Emies  Enamen
5% - 32%32%
309 29 % 99 o,

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 18 Innovaatiot-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd innovaatiot-dimensiokysymyksessa "En osaa sanoa” —
vaihtoehdon osuus on taas naisilla suurempi, mutta ei niin merkittavasti kuin

aiemmissa kysymyksissa. Jalleen voidaan havaita, etta naiset antavat parempia
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arvosanoja hieman useammin kuin miehet ja miehet taas antavat naisia
useammin huonointa arvosanaa. Homogeenisuustestisuure saa arvon x:=
25.492 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

naisten ja miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

VUOROVAIKUTUS: Miehet vs Naiset

35% - 33 %
30 %

24%24 %

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 19 Vuorovaikutus-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd vuorovaikutuskysymyksiin naiset vastaavat samalla
tavoin kuin aiemminkin. "En osaa sanoa” —vastauksia on miehida enemman kuin
my0s parasta arvosanaa. Miehet taas antavat enemman huonompia arvosanoja
kuin naiset. Homogeenisuus testisuure saa arvon y? = 71.722 jolloin p < 0.001,

joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.

TUOTTEET JA PALVELUT: Miehet vs Naiset

40% - H mies H nainen
35% 35%

28% 279,

15%
12% 12%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 20 Tuotteet ja Palvelut -dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen
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Kuvasta nahdaan, ettd muista kysymyksista poiketen tahan kysymykseen miehet
ovat vastanneet useammin "En osaa sanoa” —vaihtoehdon kuin naiset. Muutoin
havainnot ovat aiempien kaltaisia eli naiset antavat parhaita ja miehet huonointa
arvosanaa useammin. Homogeenisuustestisuure saa arvon x?% = 48.266
jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja

miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TYOPAIKKA: Miehet vs Naiset

34%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 21 Tyopaikka-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd "En osaa sanoa” —vaihtoehdon valitsevat naiset
useammin kuin miehet. Huomioitavaa on myos, ettd molempien, seka miesten
etta naisten, vastausmaarat "En osaa sanoa” —vaihtoehdolle on huomattavasti
suurempia tyopaikka-dimensiokysymyksessa kuin muissa kysymyksissa. Tahan
syyna voi olla, etta ihnmiset eivat osaa antaa omaa mielipidettaan, koska eivat ole
tyoskennelleet tutkituissa yrityksissd. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =
130.890 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

naisten ja miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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VASTUULLISUUS: Miehet vs Naiset

40% - H namen
3% 31% 31%

309 - 28%
25 % -

20 % -

16 %
14% 14 %

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 22 Vastuullisuus-dimension vastausjakauma miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nadhdaan taas, etta naiset valitsevat useammin "En osaa sanoa” —
vaihtoehdon kuin miehet. Homogeenisuustestisuure saa arvon x? = 53.061
jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja

miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 23 on esitetty kaikkien mainedimensioiden keskiarvot miesten ja naisten

suhteen.
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MAINEDIMENSIOT: Michet vs Naiset
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Kuva 23 Mainedimensioiden keskiarvovertailu miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd aiemmin havaittu naisten antamien parempien
arvosanojen maara nakyy keskiarvossa niin kuin pitaakin. Miesten antamien
vastausten keskiarvo on naisia parempi ainoastaan talous-
dimensiokysymyksessa, mika havaittiin myods kysymyksen vastausjakaumasta.
Suurin  ero miesten ja naisten valilla on tuotteet ja palvelut -
dimensiokysymyksessa, jossa naiset antavat 0.12 -yksikkba paremman
arvosanan yrityksille. Miesten antama kokonaiskeskiarvo yritysten maineelle on

3.25 ja naisten vastaava luku on 3.33.

Yleisesti kuvista voidaan todeta etta naiset ovat epavarmempia” ja arvioivat

maineen osa-alueita positiivisemmin kuin miehet.

Kuvissa 24 — 29 on esitetty sidosryhmatuen vastausjakaumat miesten ja naisten

suhteen.
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LUOTTAMUS: Miehet vs Naiset

35% - 33% 33%

26 % 26 %

12% 12 %

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 24 Sidosryhméatukikysymyksen "Luottamus™ —vastausjakauma miesten ja naisten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettad naiset luottavat yrityksiin miehia enemman ja "En osaa
sanoa” —vaihtoehto @ saa vahemman  vastauksia  kuin  yleisesti
mainedimensiokysymyksissd. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 27.229
jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja

miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

KRIISIHERKKYYS: Mi_ehet vs Naiset

0% 29%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 25 Sidosryhmatukikysymyksen "Kriisiherkkyys" —vastausjakauma miesten ja

naisten suhteen
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Kuvasta nahdaan, etta naiset valitsivat useammin "En osaa sanoa” —vaihtoehdon
kuin miehet. Naiset eivat siis ole yritysten puolella eivatka niitd vastaankaan, kun
taas miehet ovat useammin yritysta vastaan kuin sen puolella kriisitilanteissa.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 81.021 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.

INVESTOINTI: Miehet vs Naiset

24 % 25%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 26 Sidosryhméatukikysymyksen "Investointi" —vastausjakauma miesten ja naisten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd naiset valitsevat miehia useammin "En osaa sanoa” —
vaihtoehdon. Lisaksi voidaan havaita, etta miehet investoisivat yrityksiin naisia
mieluummin. Homogeenisuustestisuure saa arvon x? = 227.352 jolloin
p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta naisten ja miesten

vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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OSTO: I\_Iliehet Vs Naiset

359% - 33% 31%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 27 Sidosryhmatukikysymyksen "Osto" —vastausjakauma miesten ja naisten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd naiset kayttavat miehia enemman tutkittujen yritysten
tuotteita ja palveluita. Lisaksi havaitaan, ettda "En osaa sanoa” —vaihtoehto saa
vahemman vastauksia kuin yleisesti mainekysymyksissa. Tahan syyna voi olla
se, etta ihmisten on helpompi kuvitella itsensa ostamassa tuotteita kuin
esimerkiksi investoimassa yrityksiin. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =
126.690 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

naisten ja miesten vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TYOSKENTELY: Mighet vs Naiset

30 %
30 % - 28 %

21% 21%

14%
1% 11%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 28 Sidosryhmatukikysymyksen "Tydskentely” —vastausjakauma miesten ja naisten
suhteen

Kuvasta nahdaan, etta miehet voisivat tydskennella tutkituissa yrityksissa naisia

mieluummin. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 38.641 jolloin p <
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0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja miesten

vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

SUOSITTELU: Mie_het vs Naiset

40% - mmies  mnanen
35% -
30%
30 % - 28 %
25 % -
21% 21% 20%

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 29 Sidosryhmatukikysymyksen "Suosittelu” —vastausjakauma miesten ja naisten
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd miehet suosittelevat tutkittuja yrityksia naisia mielummin.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =87.795 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd naisten ja miesten vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 30 on esitetty kaikkien sidosryhmatuen keskiarvot miesten ja naisten

suhteen.
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SIDOSRYHMATUKI: Michet vs Naiset

1.00 150 200 250 3.00 350 400 450 500
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Krastherkkyys
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Kuva 30 Sidosryhmatuen keskiarvovertailu miesten ja naisten suhteen

Kuvasta nahdaan, aiemmin havaitut erot miesten ja naisten vastauksissa.
Sidosryhmatuessa on havaittavissa suurempia eroja miesten ja naisten valilla
kuin mainedimensioissa. Suurimmat erot miesten ja naisten valilla on investointi-
ja ostokysymyksissa. Naisten keskiarvo ostokysymyksessa on 0.21 suurempi
kuin miesten, investointikysymyksessa taas miesten keskiarvo on 0.25 suurempi
kuin naisten. Sidosryhmatuen kokonaiskeskiarvo miehilla on 3.28 ja naisilla

vastaava on 3.26.

Tuloksista nahdaan, ettd naiset arvioivat yritysten maineen paremmaksi kuin
miehet, mutta miehet antavat yrityksile hieman paremman arvion

sidosryhmatuessa.

3.3 Toimialojen vertailu

Seuraavaksi on tarkasteltu kahden toimialan vastausten jakaumia. Toimialat,
joita tassa tarkasteltiin, oli elintarviketeollisuus ja vahittaiskauppa. Taulukossa 3

on listattu, mitka yritykset olivat arvioitavina kummallakin toimialalla.
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Taulukko 3 Elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan yritykset toimialavertailussa

Elintarviketeollisuus  Vahittaiskauppa

Arla Alko

Atria H&M

Fazer IKEA
HKScan Kesko
Nestlé Lidl

Paulig S-ryhma
Valio Stockmann

Kuvissa 31 ja 32 on esitetty elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan

mainedimensio- ja sidosryhmatukikysymysten vastausjakaumat.

MAINE: Elintarviketeollisuus vs Vahittiiskauppa

40 % Hintarviketeolisus u Vahittaiskauppa
35% - % 0,
(]
30% - 28% 28%
25 % -
20 9% - 18%
14%

159% - ° 1% 13%
10% | 9'% 10'%

5% | 4'% 4%’ I

0% - T T T T T

1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 31 Mainedimensiokysymysten vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta havaitaan, ettd vahittdiskauppa saa enemman toiseksi huonoimpia
arvosanoja kuin elintarviketeollisuus. Lisaksi vastaajat valitsevat "En osaa sanoa”
—vaihtoehdon useammin elintarviketeollisuuden yrityksille kuin vahittaiskaupan
yrityksille. Tahan syyna voi olla, ettd vahittaiskaupan yritykset ovat kuluttaja
laheisempia kuin elintarviketeollisuuden yritykset. Homogeenisuustestisuure saa
arvon y? = 256.415 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja
todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan vastaukset eroavat

tilastollisesti toisistaan.
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SIDOSRYHMATUKI: Elintarviketeollisuus vs Vihittiiiskauppa

0% - Hintarviketeolisus u Vahittaiskauppa
35%
30%
30% - 27%
25,07 - 24% 24%
20% - 18% 18%
15%
15% -
10%
10% - 10% 9%
l
0%

Ensama

Kuva 32 Sidosryhmakysymysten vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta 32 nahdaan, etta sidosrynmatukikysymyksissa on elintarviketeollisuus
saanut suhteessa enemman toiseksi parhaita arvosanoja ja vahittaiskauppa
suhteessa enemman toiseksi huonoimpia arvosanoja. Havaitaan myos, etta
naihinkin kysymyksiin elintarviketeollisuus on saanut enemman "En osaa sanoa”
—vastauksia. Homogeenisuus testisuure saa arvon x? = 106.820 jolloin p <
0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta elintarviketeollisuuden

ja vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvissa 33-40 on esitetty elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan

mainekysymysten tarkempia vastausjakaumia.

HALLINTO: Elintarviketeollisuus vs Vihittiiskauppa

Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa

45% -
40% -
B % - 30% 31%
30% - 27% 96 v,
25% -
20% 18% 16%
159% - 13% 12 %
10%_ 6“/0 6% 0 TVII
5% -
0w M | | |

1 2 3 En osaa sanca

Kuva 33 Hallinto-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja vahittidiskaupan
suhteen
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Kuvasta havaitaan, etta vahittdiskaupan yritykset saavat hallinto-
dimensiokysymyksessa enemman toiseksi huonoimpia arvosanoja Kkuin
elintarviketeollisuuden yritykset. Elintarviketeollisuuden yritykset saavat taas
enemman “En osaa sanoa’ -vastauksia kuin vahittaiskaupan yritykset.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =19.056 jolloin p < 0.005, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

TALOUS: Elintarviketeollisuus vs Vahittiiskauppa

45% Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
40%
409% -
359% -
30% - 25%
2504 22% 22%
20% - 15%
15% - 12%
10 % - 50, 1% 8%
(]
5% 1% 1% .
0% T T T
1 2 3 Ensama

Kuva 34 Talous-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan
suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd vahittaiskaupan yritykset saavat enemman parhaita
arvosanoja kuin elintarviketeollisuuden yritykset. Lisaksi havaitaan etta
molemmat toimialat ovat saaneet erittain vahan huonoimpia arvosanoja. Tama
viittaa siihen ettd molempien toimialojen yritysten talous nahdaan
kannattavampana ja vakaampana kuin yleisesti muiden yritysten.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =46.733 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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JOHTO: Elintarviketeollisuus vs Vahittiiskauppa

5% - Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
40% -
35% -
30 %
30% - 8% 0, 2% 27%
25% - 22%
20% -
:‘;:' 10% 10%
5% 2% 3% .
0%

Ensama

Kuva 35 Johto-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja vahittdaiskaupan
suhteen

Kuvasta nahdaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat enemman "En
osaa sanoa” —vastauksia johtokysymykseen kuin vahittdiskaupan yritykset.
Muutoin vastaukset nayttavat jakautuvan suhteellisen samanlaisesti toimialojen
yritysten valilla. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 31.098 jolloin p <
0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta elintarviketeollisuuden

ja vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

INNOVAATIOT: Elintarviketeollisuus vs Vihittiaiskauppa
Eintarviketeolisus = Vahittaiskauppa

45% -
40% - 36%
35% - 31 9% 31%
30% -
25% -
20% 1 14%
(]
15% 7 10 % 1% 12%  4oq,
10% - s%
son | 3% 4%
0%

Ensama

Kuva 36 Innovaatiot-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta havaitaan, etta vahittaiskaupan yritykset saavat hiukan enemman
toiseksi huonoimpia arvosanoja kuin elintarviketeollisuuden  yritykset.

Elintarviketeollisuuden yritykset taas saavat vahittaiskaupan yrityksia enemman
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toiseksi parhaita arvosanoja. Tama viittaa siihen, etta elintarviketeollisuuden
yritykset toteuttavat toimintaansa kekseligammalla tavalla kuin vahittaiskaupan
yritykset. Homogeenisuustestisuure saa arvon x? = 39.561 jolloin p < 0.001,
joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

VUOROVAIKUTUS: Elintarviketeollisuus vs Vahittidiskauppa

Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
45% -
40% -
35% - 32% 319,
30% - 26% 25 9%
25%_ 23%
20, - 18 %
14%
15% -
10% - 8%
504 4% 4% 6%
0%

Ensama

Kuva 37 Vuorovaikutus-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat selvasti enemman
"En osaa sanoa” —vastauksia kuin vahittaiskaupan yritykset. Tahan syyna voi
olla, ettd ihmiset eivat ole kontaktissa elintarvikealan yrityksiin suoraan.
Vahittaiskaupan yrityksiin kuluttajat taas ovat suoraan kontaktissa, jolloin heidan
on helpompi arvioida niiden vuorovaikutusta sidosryhmiinsa.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =50.011 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.
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TUOTTEET JA PALVELUT: Elintarviketeollisuus vs Vahittaiskauppa

5% - Hintarviketeolisus 2% = Vahittgiskauppa

40 % - 36 %
35% -
30 % - 26% 26 %
25% -
20% - 7%

15% - 12%
10% - 8%
5% 4%
5% - 3""‘- " 1%
0% T T T T __|
1 4 5

2 3

20 %

En osaa sanoa

Kuva 38 Tuotteet ja palvelut-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta havaitaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat selkeasti
enemman toiseksi parhaita arvosanoja kuin vahittaiskaupan yritykset. Lisaksi
nahdaan, etta molemmat toimialat saavat vahan "En osaa sanoa” —vastauksia.
Erityisesti vahittaiskaupan yritysten "En osaa sanoa” —vastausten maara on
erittdin vahainen. Tama saattaa johtua siita, ettd vahittaiskaupan yritysten
tuotteet ja palvelut ovat osa jokaisen ihmisen arkipaivaa, mika tekee niiden
arvioimisen helpommaksi. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 47.420
jolloin  p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta

elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.
TYOPAIKKA: Elintarviketeollisuus vs Vihittiiskauppa
5% Hintarviketeolisus = Vahittsiskauppa
40% - 36 %
35% -
30% - 26%
25 % - 2% 24% 239 4

20% - 15%
15% -
10% - o 8% 6% 8%
0 % - T T T T T
1 2 3 4 5 En osaa sanca
Kuva 39 Tyopaikka-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen
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Kuvasta nahdaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat enemman "En
osaa sanoa’ —vastauksia kuin vahittaiskaupan yritykset. Huomioitavaa on
kuitenkin, ettd molemmat toimialat saavat paljon "En osaa sanoa” — vastauksia.
Tama on linjassa aiemmin tehdyn havainnon kanssa, etta ihmiset eivat osaa
arvioida yrityksia tydpaikkana. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 61.015
jolloin  p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylatd ja todeta, etta
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.

VASTUULLISUUS: Elintarviketeollisuus vs Vihittiiskauppa

Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
45 % -
40 % -
B % - 30% 31%
i 28%
30% 25%
25 % -
| 18 %
2% 15%
15% - 12% 12 %
0% 7% 8% 8% 6%
> ol
0% T T T T . T
1 2 3 4 5 En osaa sanoa

Kuva 40 Vastuullisuus-dimension vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd vahittdiskaupan yritykset saavat enemman toiseksi
huonompia arvosanoja kuin elintarviketeollisuuden yritykset.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 29.896 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettd elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 41 on esitetty kaikkien mainedimensioiden  keskiarvot

elintarviketeollisuudelle ja vahittaiskaupalle.
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MAINEDIMENSIOT: Elintarviketeollisuus vs Vahittidiskauppa

Hintarviketeolisus m Vahittaiskauppa
1.00 150 200 250 3.00 350 4.00 450 500
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Kuva 41 Mainedimensioiden keskiarvot elintarviketeollisuuden ja vahittdgiskaupan
suhteen

Kuvasta 41 nahdaan, ettd aiemmin esitetyt havainnot nakyvat myods
mainedimensioiden keskiarvovertailussa. Suurin ero mainedimensioiden
keskiarvoissa on vastuullisuusdimensiossa. Tassa elintarviketeollisuuden
yritykset saava 0.18 —yksikkda paremman arvosanan kuin vahittaiskaupan
yritykset. Elintarviketeollisuuden yritykset saavat muissakin dimensioissa
paremman arvosanan kuin vahittaiskaupan yritykset. Ainoa poikkeus on talous-
dimensio, jossa vahittaiskaupan yritykset saava 0.05 —yksikkda paremman
arvosanan. Kokonaiskeskiarvoksi  elintarviketeollisuus saa 3.41 ja

vahittaiskauppa 3.34.

Kuvissa 42-47 on esitetty elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan

sidosryhmatukikysymysten tarkempia vastausjakaumia.
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LUOTTAMUS: Elintarviketeollisuus vs Vahittidiskauppa
Eintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
38%

45% -
40 % -
3509 - 33%
309 29%

250 24%

20% -
15%_ 13'%
10% - 6% 5o 8%

5% -
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19 %

2%

2 3 Ensama

Kuva 42 Sidosryhmatukikysymyksen ”Luottamus” —vastausjakaumat
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat enemman toiseksi
parhaita arvosanoja luottamuskysymyksessa kuin vahittaiskaupan yritykset.
Havaitaan myds, ettd "En osaa sanoa” —vastauksia annetaan vahemman
molemmille toimialoille kuin muissa kysymyksissa yleisesti.
Homogeenisuustestisuure saa arvon y? =36.844 jolloin p < 0.001, joten
nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, ettda elintarviketeollisuuden ja

vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti toisistaan.

KRIISIHERKKYYS: Elintarviketeollisuus vs Vihittiaiskauppa

Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
45 % -
40 % -
35% -
30% - 27% 28%
25% - 22%
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1 2 3 En osaa sanoa

Kuva 43 Sidosryhméatukikysymyksen ”Kriisiherkkyys” —vastausjakaumat
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat enemman toiseksi
parhaita arvosanoja kriisinerkkyyskysymykseen kuin vahittaiskaupan yritykset.

Lisaksi havaitaan, ettd "En osaa sanoa” —vastauksia annetaan enemman kuin
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luottamuskysymykseen. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 31.393 jolloin
p <0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.

INVESTOINTI: Elintarviketeollisuus vs Vahittidiskauppa

A59% Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa

40 % -
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Ensama

Kuva 44 Sidosryhmatukikysymyksen ”Investointi” —vastausjakaumat
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd vahittdiskaupan yritykset saavat enemman toiseksi
huonoimpia arvosanoja kuin elintarviketeollisuuden yritykset
investointikysymyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon y? = 15.213
jolloin  p < 0.01, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta, etta
elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.

OSTO: Elintarviketeollisuus vs Vahittiiskauppa

45% Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa

40% - 37%
3504 33% 33%

30% -
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0%

1 3 Ensama

Kuva 45 Sidosryhmatukikysymyksen ”Osto” —vastausjakaumat elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen
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Kuvasta havaitaan, ettd vahittaiskaupan yritykset saavat enemman parhaita
arvosanoja kuin elintarviketeollisuuden yritykset ostokysymykseen. Lisaksi
havaitaan, ettd "En osaa sanoa” —vastauksia annetaan normaalia vahemman
molemmille toimialoille. Syyna vahittdiskaupan vahaisiin "En osaa sanoa” -
vastauksiin voi olla aiemmin tuotteet ja palvelut —dimension yhteydessa todettu
vahittaiskaupan yritysten kuluttajalaheisyys. Homogeenisuustestisuure saa
arvon y% = 45.431 jolloin p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylata ja todeta,
etta elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.

TYOSKENTELY: Elintarviketeollisuus vs Vihittiiskauppa

A59% Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
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Kuva 46 Sidosryhmatukikysymyksen "Tyoskentely” —vastausjakaumat
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta havaitaan, etta elintarviketeollisuuden yritykset saavat enemman
toiseksi parhaita arvosanoja kuin vahittaiskaupan yritykset
tyoskentelykysymyksessa. Homogeenisuustestisuure saa arvon yx? = 43.114
jolloin  p < 0.001, joten nollahypoteesi voidaan hylatd ja todeta, etta
elintarviketeollisuuden ja vahittdiskaupan vastaukset eroavat tilastollisesti

toisistaan.
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SUOSITTELU: Elintarviketeollisuus vs Vahittidiskauppa

45% Hintarviketeolisus = Vahittaiskauppa
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Kuva 47 Sidosryhmatukikysymyksen ”Suosittelu” —vastausjakaumat
elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd vahittaiskaupan yritykset saavat parempia arvosanoja
kuin elintarviketeollisuuden yritykset suosittelukysymyksessa. Tahan voi myos
olla syyna aiemmin todettu vahittaiskaupan kuluttajalaheisyys. Homogeenisuus
testisuure saa arvon y? = 23.226 jolloin p < 0.01 joten nollahypoteesi voidaan
hylata ja todeta, etta elintarviketeollisuuden ja vahittaiskaupan vastaukset

eroavat tilastollisesti toisistaan.

Kuvassa 48 on esitetty sidosryhmatukikysymysten keskiarvot

elintarviketeollisuudelle ja vahittaiskaupalle.
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Eintarviketeolisus u Vahittaiskauppa
1.00 150 200 250 300 350 400 450

47

500

3.60
e s
312
s
I . 2.91

3.78

g

3.39
Tydskentely

3.51

‘E

Kuva 48 Sidosryhmatukikysymysten keskiarvot elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan suhteen

Kuvasta nahdaan, ettd aiemmin tehdyt havainnot nakyvat myos toimialojen

keskiarvoluvuissa. Elintarviketeollisuuden yritykset saavat paremman arvosanan

neljassa kategoriassa: Luottamus, Kriisiherkkyys, Investointi ja TyOskentely.

Vahittaiskaupan yritykset taas saavat paremman arvosanan seka Osto- etta

Suosittelu —kategorioissa. Suurin ero toimialojen valilla, 0.28 —yksikk6a, on

kriisiherkkyydessa. Kokonaiskeskiarvoksi elintarviketeollisuus saa 3.39 kun taas

vahittaiskaupan luku on hiukan heikompi 3.31.

Yleisesti voidaan tuloksista nahda, etta elintarviketeollisuuden yritykset ovat

maineikkaampia kuin vahittaiskaupan yritykset. Lisaksi ne saavat paremman

arvion sidosryhmatuessa.
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4 Yhteenveto

Tyon alussa huomattiin, ettda maineen tulkinnassa on omat haasteensa. Mitaan
yleispatevaa tulkintaa ei ole viela I0ytynyt, mutta monet ovat sita yrittaneet
kehitellda. Maineen mittaamiseen liittyy myOs haasteita johtuen 1ahinna siita, etta
mitdan yleispatevaa tulkintaa ei ole viela maaritelty. Monet mittaustavat
keskittyvat vain yhteen maineen osa-alueeseen. Naiden mittareiden avulla ei siis
ole mahdollista saada kattavaa kuvaa siita, mika on yrityksen kokonaismaine.
TyOssa kaytetty Ruokolahden kehittama malli kuitenkin ottaa huomioon monet eri
maineen osa-alueet ja tarjoaa siten hyvan tulkinnan yrityksen

kokonaismaineesta.

TyOssa havaittiin myos, etta naisten ja miesten antamat arviot eroavat toisistaan.
Miehet antoivat yrityksille naisia kriittisemmat arvosanat lahes kaikissa
mainedimensioissa. Naiset vastasivat hieman positivisemmin ja antoivat
mainekysymyksiin miehia useammin "En osaa sanoa" -vastauksen.
Sidosryhmatukea mittaavissa kohdissa havaittiin, etta naiset olivat halukkaampia
ostamaan tutkittujen yritysten tuotteita ja palveluita. Miehet olivat taas selkeasti
naisia halukkaampia investoimaan tutkittuihin yrityksiin. Naihin syyna voi olla
miesten ja naisten erilaiset ajattelutavat, tai syy voi johtua miesten ja naisten
valitsemista yrityksista. Jokainen vastaaja sai itse valita yhdesta viiteen yritysta
mita arvioida ja taman seurauksena naisten ja miesten valitsemat yrityskorit ovat

saattaneet poiketa toisistaan merkittavasti.

Loppuosiossa vertailtin kahden eri toimialan, elintarviketeollisuuden ja
vahittaiskaupan, saamia mainearvosanoja. Havaittiin, etta elintarviketeollisuus
sai parempia arvosanoja kuin vahittdiskauppa seka mainekysymyksissa etta
sidosryhmatukikysymyksissa. Yksittaisissa mainedimensioissa suurin ero
elintarviketeollisuuden eduksi oli vastuullisuudessa. Vahittaiskauppa sai
elintarviketeollisuutta paremman arvosanan mainekysymyksissa ainoastaan
talous -dimensiossa. Nain ollen kokonaisarvosana oli  parempi
elintarviketeollisuudella.  Sidosryhmatukikysymyksissa vahittaiskauppa sai
paremman arvosanan Osto- ja Suosittelu -kategoriassa. Muissa kysymyksissa
elintarviketeollisuus sai paremmat arvosanat ja siten kokonaisarvosana oli

vahittaiskauppaa parempi. Nama havaitut erot saattavat selittya silla, etta
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vahittaiskaupan ala on suoraan kontaktissa asiakkaisiinsa. Vaikka ihmiset
ostavat elintarviketeollisuuden tuotteita, he eivat tee sitd suoraan tehtaalta.
Taman vuoksi mielikuva maineesta saattaa olla positiivisempi koska mitaan
suoraa kontaktia ei tapahdu asiakkaiden ja yritysten valilla. Samasta syysta
sidosryhmatuen osto- ja suositteluhalukkuus on vahittdiskaupan alalla

korkeampi.
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