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Maine muodostuu ihmisten seka yrityksen valisissa vuorovaikutustilanteissa. Yrityksen julkinen
kuva markkinoilla vaikuttaa sen menestymiseen, joko positiivisesti tai negatiivisesti. Yritys ei voi
itse luoda tai hallita mainettaan, mutta se voi vaikuttaa siihen omilla teoillaan ja viestinnalla.
Mikali sidosryhmien mielikuvat ja kokemukset yrityksesta ovat huonot, joutuu yritys mainekrii-
siin. Tutkielman tarkoituksena oli selvittaa yritysten nakdkulmasta, millaisia strategisia toimin-
tamalleja yritykset voivat valita mainekriiseistd selviytydkseen. Ensimmaisena tavoitteena oli
tarkastella, millaiset asiat vaikuttavat yrityksen maineeseen. Toisena tavoitteena oli selvittas,
millaisia maineenpalautusstrategioita yritykset kayttavat mainekriiseissa.

Tutkimuksen aihe mainekriiseistd on ajankohtainen, silld yrityksen maineen merkitys on yha tar-
kedampaa yrityksen liiketaloudelle ja toiminnalle. Digitalisaation seurauksena tieto levida reaa-
liajassa ympdri maailmaa ja yritysten mainetta seurataan yha tarkemmin ja laajemmin. Tama
vaikuttaa yrityksesta saatavien, maineeseen liittyvien mielikuvien ja kokemusten syntymiseen
ihmisten mielessa. Mikali yrityksen toiminta tai viestinta ei ole lapinakyvaa, tulee se julkiseksi
riippumatta yrityksen toimista aina ennemmin tai myéhemmin. Myds kuluttajien kayttaytymi-
nen on muuttunut globaalisti, mika vaatii yrityksiltd yha eettisempaa toimintaa. Yritysten tulee
kyeta arvioida maineensa tilaa markkinoilla, ennakoida mainetta uhkaavia riskeja, toteuttaa ak-
tiivisesti maineenhallintaa ja varautua maineen palauttamiseksi maineenpalautusstrategialla.

Tutkimus on tutkimusmenetelmaltdan laadullinen monitapaustutkimus. Aineistonkeruumene-
telmana tutkimuksessa hyodynnettiin sekundaarisia eli kirjallisia dokumentteja. Tutkimusai-
neisto koostui julkisista dokumenteista vuosilta 2017-2021. Aineiston analyysimenetelmana
toimi teoriaohjaava analyysi. Tutkimuskysymyksiin on etsitty vastauksia aineistosta aikaisem-
pien teorioiden ohjaamana. TyOn teoreettisessa viitekehyksessa on verrattu erilaisia yritysten
mainekriiseja ja niiden yhteytta William Benoitin imagon palauttamisen teoriaan sekd Coombsin
SCCT-teoriaan. Aineiston teoriaosuuden perusteella selvisi, ettd maineeseen vaikuttavat kriisit
voidaan jakaa kolmeen eri kriisiklusteriin, joissa korostuu yrityksen rooli suhteessa sen vastuu-
seen tapahtumassa. Empiriassa kasitellddn, millaisia maineenpalautus- ja viestintastrategioita
eri klustereihin sijoittuvat esimerkkiyritykset ovat eri mainekriiseissa kayttaneet.

Tutkimuksen tuloksissa havaittiin, etta yritysten kyky tunnistaa ennalta maineriskien todenna-
koisyys ja vaikutusten vakavuus on riittdmatonta. Yrityksilla ei ole valmista maineenpalautus-
strategiaa mainekriiseja varten, eika sita taten kehiteta aktiivisesti.

Tutkimuksen pohjalta voidaan todeta, etta yritysten tulisi pyrkia viestimaan ja toimimaan avoi-
mesti, jotta ne saavuttaisivat hyvan maineen seka sidosryhmien luottamuksen. Tama on erityi-
sen tarkeaa, silla yrityksista keskustellaan julkisesti, varsinkin sosiaalisessa mediassa, my06s tay-
sin riippumatta niiden omista toimista tai viestinnasta.

AVAINSANAT: maine, kriisi, maineenhallinta, strategia, viestintastrategia
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1 Johdanto

Amerikkalainen sijoittaja Warren Buffet lausui viisaasti: “Maineen rakentaminen kestaa
20 vuotta, mutta sen voi menettda viidessa minuutissa. Jos mietit asiaa, tulet tekemaan
asiat toisin” (O’donnell, 2018). Maine muodostuu mielikuvista tai kasityksista, joita ihmi-
silla on jostain asiasta. Siksi yritys ei voi hallita tai rakentaa itse mainettaan, mutta se voi
vaikuttaa siihen oman tekemisen, viestinnan ja vuorovaikutuksen avulla. Hyva maine tu-
lee ansaita ja sen yllapitaminen on yrityksille elintarkeaa, silla siihen liittyy tyontekijéiden,
asiakkaiden ja sidosryhmien luottamus seka kunnioitus yritysta kohtaan. Hyva maine on
yritykselle tarkea menestystekija. Mikali yritys menettaa hyvan maineen tai tulee maine-

kriisi, voi maineen ja kilpailuaseman palauttaminen olla todella vaikeaa.

Deloitte teetti 2018 yli 400 toimitusjohtajalle ja hallitusten jasenelle riskien johtamistut-
kimuksen. Sen mukaan eri toimialojen johtajat listasivat maineriskin yritysten yhdeksi
merkittavammaksi peloksi. Tutkimuksessa kavi ilmi, etta maineriskit olivat vaikuttaneet
yritysten tulojen ja brandiarvon menetyksiin. Siksi jokaisen yrityksen tulisi miettia omaa
toimintaansa, huolehtia maineenhallinnasta ja varautua ennalta mahdollisiin maineris-
keihin. Deloitten (2018) tutkimuksen mukaan yrityksissa ei kuitenkaan viela riittavasti
tunnisteta eika osata varautua ennakkoon maineriskeihin tai sen vaikutuksiin yritykselle.
Mainekriisien hallinnan avulla yritys kykenee tunnistamaan ajoissa toimintaan liittyvia
tai tavoitteiden saavuttamiseen vaikuttavia uhkia seka pienentamaan ja hallinnoimaan

niitd (Rousku, 2017).

1.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoitteet

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittad, millaisia erilaisia toimintamalleja yritykset voi-
vat valita mainekriisistd palautuakseen. Tutkimuksen lahtokohtana on, millaiset asiat
muodostavat riskeja yrityksen maineelle ja miten yritys voi selvitd negatiivisen julkisuu-

den vaikutuksesta yrityksen toimintaan.



Yrityksen mainekriisista palautumista tarkastellaan seuraavien tutkimuskysymysten
kautta:
1. Millaiset asiat vaikuttavat yrityksen maineeseen?

2. Millaisia maineenpalautusstrategioita yritykset kdyttavat mainekriiseissa?

Ensimmainen tutkimuskysymys on tarkea mainekriisien ymmartamisen kannalta. Tutki-
muksen ensimmaisena tavoitteena on selvittdaa, mista yrityksen maine muodostuu ja
mika merkitys maineella on yritysten toiminnassa. Tutkimuksessa tarkastellaan, millaisia
ominaisuuksia ja syntymekanismeja maineeseen vaikuttaviin mainekriiseihin liittyy. Mil-
laisia erilaisia maineriskeja yrityksen tulee tunnistaa, ennakoida ja hallita? Naista muo-
dostetaan kokonaiskuva erilaisista yrityksien kohtaamista maineenkriiseista ja niiden vai-

kutuksista yrityksen maineeseen.

Toisen kysymyksen tavoitteena on tutkia, mita eri strategioita yritykset voivat kadyttaa
mainekriisin sattuessa palauttaakseen maineensa. Eri maineenpalautusstrategioita tut-
kitaan William Benoitin imagon palauttamisen teorian seka Timothy W. Coombsin SCCT
-teorian avulla. Empiirisen tutkimuksen perusteella luodaan kuva valittujen esimerkkiyri-
tysten mainekriiseistd. Tutkimuksessa selvitetddan myds, miten yritysten kriisiviestintaa

on toteutettu.

1.2 Tutkimusote ja metodologia

Tutkielman tutkimusote on laadullinen eli kvalitatiivinen tutkimus. Kvalitatiivisessa tut-
kimuksessa kuvataan sanallisesti erilaisia ilmi6itd ja merkityksia. Kyseinen tutkimusote
on valittu siksi, ettd sen ansiosta on mahdollista ymmartaa ja kuvata syvallisemmin tut-
kittavaa ilmiota, sekd mahdollisesti luoda uusia teorioita ja hypoteeseja. Lisdksi valitut
tutkimusmenetelmat vaikuttavat tutkimuksen tuloksiin (Kananen, 2014, s. 17-20). Kvali-

tatiivisella tutkimuksella saavutettava tieto on suhteellista, tulkinnanvaraista ja



subjektiivista, silla analyysi perustuu tutkijan omiin tulkintoihin. Tutkittavasta ilmiosta
voidaan saavuttaa vain yksi kuvaus, silla eri tutkijat voivat 16ytdaa samasta tutkimusaineis-

tosta erilaisia tuloksia. (Syrjala, 2021.)

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys perustuu aikaisempiin tutkimuksiin maineesta ja
mainekriiseista. Aineiston keruu on toteutettu kayttamalla kirjallisia, valmiita dokument-
teja. Tutkimuksessa hyddynnetdaan monitapaustutkimusta, jotta eri yritysten toiminta-
malleja mainekriiseista selviytymisessa kyettdisiin ymmartamaan mahdollisimman mo-
nipuolisesti, teoreettisesti yleistettavasti. Aineistoon on valittu esimerkkeja yrityksista,
jotka ovat kohdanneet mainekriiseja, ja ndistd kertovia julkisia dokumentteja julkaisua-
jalta 2017-2021. Tutkimuksessa teorian ja empirian kesken kdaydaan vuoropuhelua lapi

tutkimuksen.

Tapaustutkimusprosessi etenee useiden vaiheiden kautta ja tutkijan tehtdvana on lapi
tutkimuksen miettia teorian ja empirian suhdetta tavoitteiden toteutumiseksi. Seuraa-
vaksi esitelldadn tapaustutkimusprosessi Erikssonin ja Koistisen (2005, s. 19) maarittele-

mien tyovaiheiden mukaisesti (kuva 1), seka miten sita on tdssa tydssa hyddynnetty.

Tutkimus- Tutkimus- Kasitteet Johto-

Tapaukset ialieariat Analysointi

kysymykset asetelmat paatokset

Kuva 1. Tutkimusprosessi (mukaillen Eriksson ja Koistinen, 2005, s. 19)



Erikssonin ja Koistisen (2005, s. 19) mukaan ekstensiivisessa tapaustutkimuksessa lahto-
kohtana ei ole valmis teoria, vaan tutkijalla on mahdollisuus tutkimuksen avulla esimer-
kiksi itse kehittdaa uutta teoriaa, tai tadydentaa aikaisempaa teoriaa. Ensin valitaan tutki-
muksen aihe ja luetaan kirjallisuutta. Taman jalkeen luodaan tutkimusasetelmat muotoi-
lemalla tutkimuskysymykset ja maarittelemalla tutkimuksen kannalta keskeiset muuttu-
jat ja rajaukset. Seuraavaksi Erikssonin ja Koistisen (2005, s. 19) mukaan valitaan aineis-
tossa tutkittavat tapaukset, minka jalkeen maaritelladn teoreettiset kasitteet ja nakokul-
mat, joita tutkimuksessa tarkastellaan. Tassa tutkimuksessa on edellisesta poiketen
edetty siten, ettd teoriaohjautuvasti tutkitaan ensin teorioita ja sitten valitaan teorioiden
ilmidita kuvaavia tapauksia. Kuvassa 1. on havainnollistettu oranssilla nuolella proses-
sista poikkeava etenemisjarjestys, missa on toteutettu teorioiden ja tapausten keskeinen
saumattomampi vuorottelu. Eskola ja Suoranta (1998) kirjoittavat, miten laadullisen tut-
kimuksen aineiston analyysin avulla tuotetaan tietoa tutkittavasta asiasta. Yinin (2013,
s.325) korostaa, ettd monitapaustutkimuksessa on tarkeda analysoida aineistoa yksi ta-

paus kerrallaan. Lopuksi tutkimusprosessissa kirjoitetaan johtopaatokset eli yhteenveto.

1.3 Tutkielman rajaukset ja rakenne

Tutkimuksen aihetta tarkastellaan yrityksen nakokulmasta. Tutkimuksen aihe maineris-
keistd on ajankohtainen, silla yrityksen maineen merkitys on yha tarkeampaa yrityksen
liilketaloudelle ja toiminnalle. Tieto levida nopeasti, mika vaikuttaa yrityksesta saatavien,
maineeseen liittyvien mielikuvien ja kokemusten syntymiseen ihmisten mielissa. Tutkiel-
man nakokulma on liikkeenjohdollinen, mutta sita ei ole toteutettu minkaan yrityksen
toimeksiantona. Tama antaa tutkijalle laajemmat valtuudet vertailla erilaisia yrityksia eri

toimialoilta sekd Suomessa etta kansainvalisesti.

Yrityksen maineenhallinnassa on tdrkeda maineriskien ennakointi ja johtaminen, mutta
tassa tutkimuksessa keskitytddan yritysten maineenpalautuksen eri strategioihin. Tut-

kielma koostuu seitsemasta paaluvusta ja niiden alaluvuista.
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Tutkielma alkaa johdannolla, jossa esitellaan tutkimuksen aihe, seka kaydaan lapi tutki-
muksen lahtékohtia ja ndkdkulmaa. Tutkimuksessa on kolme teorialukua. Toisessa lu-
vussa keskitytaan yrityksen maineen kasitteeseen ja selvitetdaan lyhyesti, miten imago ja
brandi liittyvat maineeseen. Lisdksi tutkitaan, miten maine muodostuu sidosryhmien
mielikuvien ja kokemusten avulla. Taman jalkeen pohditaan, miten maine vaikuttaa yri-
tyksen toimintaan seka kasitelladn maineriskien ennakointia. Toisen paaluvun lopussa
tutustutaan eri maineriskityyppeihin seka miten mainekriiseja voidaan estaa ja miten ne
syntyvat. Kolmannessa luvussa selvitetdaan strategisen maineenhallinnan rakentamista,
johtamista ja kommunikoimista, seka tutkitaan yhteiskuntavastuun merkitysta yrityksen
maineeseen. Neljannessa luvussa kasitelladn mainekriisien kartoittamista, seka maineen
palautussuunnitelmaa. Luvussa syvennytdaan tutkimuksen kannalta tarkeisiin maineen
palauttamisen- ja kriisiviestinnan teorioihin ja lopussa tutkitaan lisaksi maineenpalaut-

tamisen viestintastrategiaa.

Viidennessa luvussa kaydaan lapi tutkielman metodologisia valintoja ja esitellaan kay-
tetty tutkimusmenetelma, aineiston hankinta, analyysi ja luotettavuus. Kuudes luku on
tutkimuksen empirialuku. Siind analysoidaan aineistoa kayttamalla teorialuvuissa esitet-
tyja asioita. Luvussa pohditaan, millaisia maineenpalautus- ja viestintdstrategioita esi-
merkkiyritykset ovat kayttanyt maineensa palauttamiseksi. Tutkielma paattyy johtopaa-
toksiin, jossa vastataan tutkimuskysymyksiin. Lisaksi esitelldaan liikkeenjohdon nakokul-
masta suosituksia, joista voi olla hyotya esimerkiksi maineen strategisessa johtamisessa.
Luvun lopussa esitetddn myds mahdollisia jatkotutkimusehdotuksia. Tyon lopuksi esitel-

[aan luettelo tutkimuksessa kaytetyista lahteista.

1.4 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Tutkimuksen keskeisia kasitteita ovat yrityksen maine, mainekriisi ja maineenpalautuk-

sen strategiat. Kasitteisiin perehdytaan kirjallisuudessa esitettyjen maaritelmien kautta.
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Seuraavalla kasitteiden maarittelylla pyritdan selventamaan, mita keskeiset kasitteet tar-

koittavat tassa tutkimuksessa.

Tutkimuksen ensimmaisena kasitteena on yrityksen maine. Maine on abstrakti kasite,
jolla on useita maaritelmia. Se muodostuu organisaation toiminnasta, ihmisten mieliku-
vista ja kokemuksista yrityksesta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 36-37). Yrityksen mainee-
seen liittyvat vahvasti asiakkaiden ja kuluttajien brandi- ja yritysmielikuva, jotka muodos-
tuvat ihmisten vuorovaikutustilanteissa. lhmisten mielikuvat yrityksen maineesta ovat

aina henkilokohtaisia.

Tutkimus keskittyy selvittamaan yrityksen maineen arvonluontiprosessia. Keskeisia ter-
mejd ovat maine, imago ja brandi, seka asiakkaan kokema maineen arvo. Yrityksen maine
muodostuu ihmisten valisissa vuorovaikutustilanteissa, esimerkiksi kun ilmaistaan mieli-
piteita yrityksesta (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 143). Media ja eritoten sosiaalinen me-
dia levittavat yrityksista seka huonoja etta hyvia kertomuksia nopeasti. Myonteiset mie-
likuvat luovat yritykselle hyvaa mainetta, mitd yritys voi hyédyntaa liiketoiminnassaan.
Kielteiset tai negatiiviset mielikuvat yrityksesta voivat merkita yritykselle haasteita toi-
mintaymparistossa seka liiketaloudellisia menetyksia. Miten yritys voi viestintastrategi-
allaan parantaa mainettaan, mika on markkinoinnin ja toimintatapojen vaikutus, ja mil-

lainen vaikutus on asiakaskokemuksella?

Toisena kasitteena on mainekriisi. Mita maine merkitsee yritykselle? Tutkimuksessa sel-
vitetddn, mistd maine muodostuu ja miten sitd voi pyrkia hallitsemaan. Mainekriisi tar-
koittaa sita, etta yrityksen julkinen kuva vahingoittuu. Deloitten (2018, s. 10) tutkimuk-
sessa kuvataan maineriskin syntyvan, kun yrityksen suoriutuminen ei vastaa asiakkaiden
odotuksia. Tasta voi seurata mainekriisi, esimerkiksi yrityksen kilpailukyvyn heikkenemi-
nen ja kuluttajien seka yhteistydkumppaneiden luottamuksen puute. Mainekriisi voi syn-
tya esimerkiksi yrityksen henkiloston, yhteistyokumppaneiden, kuluttajien tai kilpailijoi-

den toiminnan, operatiivisen riskin tai toiminnan seurauksena. Tassa tutkimuksessa
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esitelldaan ulkoisia ja sisdisia mainekriiseja, jotka voivat vahingoittaa yrityksen mainetta.

Tutkimuksessa pohditaan myos mainekriisin hallintaa yrityksen strategisena tyokaluna.

Kolmantena kasitteena on maineenpalautuksen strategiat. Yrityksella voi olla erilaisia
toimintatapoja mainekriisien kasittelyyn: vastuun kieltdminen tai valtteleminen, vaiku-
tusten vdahentaminen, toiminnan parantaminen seka anteeksipyytaminen (Benoit, 1997,
s. 178-179). Keskeisia termeja ovat kriisiviestintd, yhteiskuntavastuu ja sidosryhmat. Yri-
tyksessa tulee olla prosessit seka sisdiseen etta ulkoiseen viestintdan maineenhallinnan
johtamisessa. Mainekriisit ovat usein ennaltaehkaistavissa, tai niiden vaikutusta voidaan
yleensa vahentaa. Tutkielmassa tutkitaan, millaisia edellytyksia mainekriisien hoitami-
sessa ja estamisessa on yrityksen viestinnalla ja johtamistavoilla. Tutkimuksessa esitel-
Iaan esimerkkeja erilaisten yritysten sisdisista ja ulkoisista mainekriiseista, seka millaisia

toimintatapoja niiden kasittelyssa on kaytetty.
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2 Yrityksen maine ja mainekriisit

Tassa luvussa kasitellaan yrityksen mainetta perustuen aikaisempaan akateemiseen kir-
jallisuuteen. Aluksi kdayddan lapi maineen maaritelmaa ja yrityksen maineeseen sidok-
sissa olevat kasitteet imago ja brandi, sekd miten ne eroavat toisistaan ja mita yhteista
niilla on. Seuraavaksi tarkastellaan, miten maine muodostuu sidosryhmien mielikuvissa
ja kokemuksissa. Lisaksi kuvaillaan arvoprosessia, jossa muodostuu asiakkaalle yrityk-
sesta erilaisia mainetta maarittelevia mielikuvia. Kolmannessa kappaleessa tutkitaan
maineen merkitysta yrityksen nakokulmasta. Neljannessa kappaleessa selvitetdan erilai-
sia maineriskityyppeja ja miten niita voi pyrkia ehkdaisemaan ennalta. Lopuksi tutkitaan

mainekriisien syntymista.

2.1 Maineeseen liittyvat kasitteet

Maineeseen liittyvat kasitteet, kuten maine, imago ja brandi, kuvaavat aineettomia ilmi-
Oita. Kasitteet ovat siksi hankalasti maariteltavissa, joten ne sekoitetaan usein toisiinsa.
Vaikka maineella, imagolla seka brandilla on eri maaritelmia, silti eri aineistojen mukaan
ne tukevat ja tdydentdva toisiaan. Aula ja Heinonen (2002, s.47) kirjoittavat, miten
maine-, imago- ja brandi -kasitettd yhdistda niiden luoma mielikuva ihmisille yrityksesta,
sen tuotteista seka palveluista. Nama mielikuvat muodostuvat yrityksen ja sen sidosryh-
mien vuorovaikutuksessa. Yritys luo imagon avulla toivomaansa visuaalista mielikuvaa
itsestdan, brandin avulla mielikuvia yksil6llisesta tuotemerkistd ja toimintansa kautta
mielikuvia omasta maineestaan (Aula ja Heinonen, 2002, s.61). Aula ja Heinonen (2002,
s.1) tiivistavat naiden kolmen kasitteen erot seuraavasti: ”bréndi tehdddn, imago raken-

netaan ja maine ansaitaan”.
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2.1.1 Maine

Maine -kasitteelld on edelleen useita maaritelmia, vaikka sita on tutkittu paljon. Gotsi ja
Wilson (2001, s. 24, 29) tutkivat yrityksen imagoa ja mainetta kdsitteina. He tulivat siihen
lopputulokseen, etta ne maaritellaan kirjallisuudessa tarkoittavan joko kahta eri kasitetta
tai toistensa synonyymeja (Gotsi ja Wilson, 2001, s.29). Aulan ja Heinosen (2002, s. 227,
230) mukaan yrityksen maine sisaltda myos brandin, joka taas liittyy lahemmin yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin. Yhteista ndissa on asiakkaan kohtaaminen ja vuorovaikutuksel-

linen viestinta seka yrityksen erottaminen muista yrityksista.

Ihmiset muodostavat mielikuvia yrityksistda havaintojensa, kokemustensa, ympariston
mielipiteiden, markkinoinnin seka vastaanottamiensa viestien vaikutuksesta. Vaikka ih-
misten mielikuvat ovat aina henkilokohtaisia, niin maine muodostuu yhteisollisesti, ih-
misten valisissa vuorovaikutustilanteissa (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 45, 126). Yritys ei
voi suoraan itse luoda mainettaan, mutta se voi vaikuttaa siihen viestinnalla ja teoilla.
Maine on tarinoita, joita yrityksesta kerrotaan, ja yrityksen hyvista teoista tulee kertoa

hyvan maineen saavuttamiseksi (Aula ja Heinonen, 2002, s. 37).

Yritysten tulee kuitenkin huomioida, etta maine on myds kulttuurisidonnainen asia. Eri
kulttuureihin kuuluvat ihmiset arvostavat eri asioita, mika vaikuttaa maineeseen liitetta-
viin mielikuviin (Aula ja Heinonen, 2002, s. 42-43). Aulan ja Heinosen (2002, s. 44-45)
mukaan maine riippuu myos aikasidonnaisuudesta. Asia, joka saattoi olla hyvaksyttavaa
toimintaa yli kymmenen vuotta sitten, ei ole sitd enaa ja voi johtaa siihen, ettd ihmisten
mielikuvat yrityksen maineesta muuttuvat. Esimerkiksi yhteiskuntavastuullisuus on yri-
tyksissa yha tiarkedmpaa maineen kannalta, silla ihmisten asenteet ja arvot ovat muut-

tumassa yha eettisimmaksi.

Yrityksen hyva maine lisda luottamusta yleisesti asiakkaiden, sidosryhmien ja yrityksen
valilld. Hyvastd maineesta voi olla yritykselle paljon hyotya, esimerkiksi kasvattamalla si-
joittajien ja tyonhakijoiden kiinnostusta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 259, 263). Eckert

(2017, s. 147) kirjoittaa Fombrunin ja Van Rielin madaritelleen yrityksen maineen
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seuraavasti: "Yritysmaine on yrityksen aikaisempien toimien ja tulosten kollektiivinen ar-
vio yrityksen houkuttelevuudesta tietylle sidosryhmdille suhteessa muiden yritysten ver-

tailuryhmddn, jonka kanssa yritys kilpailee resursseista”.

2.1.2 Imago

Yrityksen imagokasitteella voidaan tarkoittaa monia eri asioita, mutta yleisimmin sita
kdytetaan kuvaamaan yritysta visuaalisesti, esimerkiksi mainoskampanjan tai logon
avulla (Foroudi ja muut, 2014, s. 2270). Yrityksen imago on sidosryhmien muodostama,
muuttuva kuva yrityksesta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 48, 50). Aula ja Heinonen (2002,
s. 51-51) kirjottavat, miten maine ja imago eroavat toisistaan jo lahtokohdiltaan, seka
miten niiden avulla vaikutetaan mielikuviin yrityksesta eri keinoin. Heiddn mukaansa
imago on yrityksen muodostama visuaalinen kuva, jonka avulla yrityksen kuvaa kiillote-
taan paremmaksi. He kirjoittavat, ettd maine taas kuvastaa yrityksen asemaa julkisuu-
dessa. Verkossa, erityisesti sosiaalisessa mediassa, levidvat yrityksen narratiivit. Tallaiset
mainenarratiivit voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Myds muissa tutkimuksissa
on havaittu, etta yrityksen imagon tunnettavuudella on vain vahan vaikutusta yrityksen

maineen muodostumiseen ihmisten mielessa (Foroudi ja muut, 2014, s. 2275).

2.1.3 Brandi

Brandi tarkoitti alun perin polttomerkkia, jolla lehmat merkattiin omistajansa mukaan.
Nimi tarkoitti siis poltettua merkkia, jolla tuote erotettiin muista tuotteista (Aula ja Hei-
nonen, 2002, s. 53). Brandi luotiin yli sata vuotta sitten kulutustuotteiden markkinoinnin
ja myymisen tueksi. Se muodostuu nimestd, kasitteesta, merkista tai jostain muusta omi-
naisuudesta, joka erottaa yrityksen tuotteet tai palvelut kilpailijoiden vastaavista tuot-
teista tai palveluista (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 20, 26). Malmelin ja Hakala (2011, s.
17-18) mukaan brandi on muuttunut kuvastamaan mielikuvia ja yrityksen toimintatapaa,
sitd miten yritys toimii ja viestii. Brandi yhdistaa yrityksen asiakkaisiin ja muihin sidostyh-

miin (Malmelin ja Hakala, 2011, s.39). Kulmalan (2014, s. 177, 187) mukaan brandit
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voivat viestinnan keinoin rakentaa mielikuvia ja jopa muuttaa ihmisten ajattelutapaa ja
suhtautumista erilaisiin asioihin. Brandit ovat yrityksille liiketaloudellisesti merkittavaa
pdadaomaa, silld tunnettavuutensa seka luotettavuutensa avulla yritys rakentaa suhteita
kuluttajiin ja vahvistaa asemaansa kilpailluilla markkinoilla (Kulmala, 2014, s. 178). Mal-
melin ja Hakala (2011, s. 28-29) korostavat, miten brdandia tulee johtaa ja siihen tulee
panostaa, silla se on investointi yrityksen tulevaisuuteen seka hyvaan maineeseen. Vah-
vat brandit kestavat myos negatiivista julkisuutta. Brandin tulee edustaa yrityksen arvoja,
ja sille olisi maariteltava viestinnallisia tavoitteita, kuten tunnistettavuus ja erilaistami-

nen seka asiakaslupauksia (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 33, 42).

2.2 Maineen muodostuminen

Maineen rakentumisen kuvaamisessa voidaan kayttaa Aulan ja Heinosen (2011, s.13) ne-
likenttaa, jossa yrityksen maine jakautuu neljaan eri maineprofiili -kategoriaan (ks. Kuva
2.). Nelikentdssa kuvataan, miten sidosryhmien mielikuvat ja kokemukset yrityksesta

muodostavat yrityksen maineen (Aula ja Heinonen, 2011, s. 13).

hyva mielikuva

Maineansa Tavoitemaine

Mainettaan Erinomainen

huonompi maine
huono hyva
kokemus kokemus

Toiminnallinen
ongelma

Huono maine

Viestinndllinen
ongelma

Mainettaan
parempi

huono mielikuva

Kuva 2. Maineen rakentumisen nelikenttd (mukaillen Aula ja Heinonen, 2011, s. 13)
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Maine voidaan kokea tai mieltda hyvana tai huonona. Maineen nelikentan oikeassa yla-
kulmassa on yrityksen tavoitetila, jossa maine on erinomainen. Siina yrityksestd muo-
dostuneet mielikuvat ja kokemukset ovat hyvia. Kentan oikeassa alalaidassa kokemukset
yrityksesta ovat hyvid, mutta mielikuva on huono, eli yritys on mainettaan parempi. Tama
on yrityksen kannalta huono tilanne, mutta helposti parannettavissa esimerkiksi viestin-
nallisin keinoin. Kentdn vasemmassa yldareunassa yritykselld on jostain syysta hyva maine,
mutta sidosryhmien kokemukset ovat huonoja. Yritys on voinut joutua tallaiseen maine-
ansaan ja muuttua mainettaan huonommaksi esimerkiksi antamalla liian suuria lupauk-
sia, eika se ole sitten kyennyt niitd lunastamaan. Kentdn vasemmassa alalaidassa oleva
yritys on mainekriisissa, silla sidosryhmilla on siita seka huonot mielikuvat etta kokemuk-
set. Huono maine ei esimerkiksi houkuttele tydénhakijoita hakeutumaan yritykseen tai
sijoittajia sijoittamaan siihen. Talloin yrityksen maine voi olla jo menetetty, mutta se voi
yrittda selvita tasta toiminnallisesta ongelmasta, jopa suoranaisesta mainekriisista. Tal-
laisessa tilanteessa yrityksen tulee vahentda markkinointiviestintaa ja tehostaa toimin-

taansa. (Aulaja Heinonen, 2011, s. 12-13.)

2.2.1  Arvoprosessi

Hyva maine syntyy, kun yritys ja sen sidosryhmat, esimerkiksi asiakkaat, kohtaavat on-
nistuneissa vuorovaikutustilanteissa, jossa muodostuu arvoa tuottavia mielikuvia (Aula
ja Heinonen, 2002, s. 90). Asiakas ei hyody yrityksen yksittdisesta tuotteesta tai palve-
lusta tai niissa olevasta arvoa tuottavasta ominaisuudesta, vaan arvo syntyy palveluiden
koko palveluprosessista (Hallikas ja muut, 2014, s. 53—-54). Bolton ja muut (2003, s. 282)
selvittivat tutkimuksessaan, etta palveluyrityksen sosiaaliset kontaktit asiakkaihin vaikut-
tivat positiivisesti asiakkaiden kokeman arvon lisaksi myos kokemukseen itse palvelusta
ja yrityksesta. Pelkdstaan palvelun kayttokokemukset eivat siis riita asiakkaan kokemaan
arvonluontiin. Tarvitaan myds ymmarrysta siitd, mitd asiakkaalle tuottavia hyotyja palve-

lun lisdksi tarvitaan onnistuneen maineen tuottamisessa.
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Hyva maine ja luottamus yritykseen ovat asiakkaalle tarkeita arvoja, jotka yritys voi an-
saita arjen tekojen kautta. Yritys ei voi yksipuolisesti luoda maineeseensa vaikuttavaa ar-
voa. Gronroosin (2011, s. 242,246 ja 2012, s. 1522) mukaan palveluntuottaja ei voi luoda
arvoa itse, vaan se voi tarjota vain arvonlupauksia. Kohtamaki ja Rajala (2016, s. 6) mai-
nitsevat useista tutkimuksista, joissa korostetaan, miten arvo syntyy vasta kun asiakas
kayttaa palvelua. Arvo ei se synny esimerkiksi tuotteen oston yhteydessa, vaan se muo-
dostuu palvelutapahtuman tai kokemuksen jalkeen. Arvo ja kasitys yrityksen toiminasta
syntyvat aina kayttajan oman prosessin tai asiakkaan ja palveluntuottajan sekda muiden

mahdollisten osapuolien yhteisen prosessin tuloksena.

Asiakkaat hahmottavat yrityksen maineen eri tavoin riippuen saatavasta informaatiosta,
sekda omista ja muiden kokemuksista. Yrityksen maine rakentuu sen kyvysta kohdata
haasteita avoimesti. Asiakkaan ja yrityksen valiset vuorovaikutustilanteet ovat tarkeita
tiedon jakamisen tilanteita, silla silloin asiakkaalle muodostuu reaaliaikaisesti kokemuk-
sia, mielikuvia ja ymmarrysta yrityksesta. Teknologian kehittyessa my0s internet ja sosi-
aalinen media ovat muuttuneet yha tarkeimmaksi maineen mielikuvien ja tiedon lah-
teiksi. Naissa toteutuvat erilaiset palvelukokemukset luovat asiakkaalle mielikuvia ja ko-
kemuksia esimerkiksi yrityksen palveluista ja toimintatavoista. Malmelin ja Hakala (2011,
s. 92) muistuttavat, etta asiakkaalle muodostuvan yritysmielikuvan kannalta hanelle ei
ole juurikaan merkitysta siitd, tapahtuuko vuorovaikutustilanne verkossa vai fyysisesti

myymalassa, silla kaikissa kyseessa on kuitenkin asiakaspalvelutilanne.

Vargo ja Lusch (2016, s. 10) kirjoittavat, etta yritys ei voi luoda arvoa, mutta se voi osal-
listua yhdessa asiakkaan kanssa arvon luomiseen ja sen tarjoamiseen. Yritys ei taten voi
tuottaa yksipuolisesti myoskaan mielikuvaa arvosta asiakkaalle, vaan asiakas muodostaa
sen yhdistden itse eri kanavista tulleita mielikuvia. Malmelin ja Hakala (2011, s. 136)
muistuttavat, ettd kuluttajat eivat kuitenkaan aina jaksa etsid objektiivista tietoa yrityk-
sestd, vaan he tekevat paatoksia usein riittdvan uskottavana pitdmiensa omien mieliku-

viensa perusteella.
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2.2.2 Palvelukokemukset maineen muodostamisessa

Seuraavan kuvan (ks. Kuva 3.) avulla Lgvlie, Downs ja Reason (2008, s. 74) selventavat
asiakkaan mielikuvien ja arvokokemuksien syntymista yrityksen tarjoamien eri kanavien
kosketuspintojen avulla. Palvelun ytimessa on yrityksesta kiinnostunut asiakas. Kayttaes-
saan palveluita asiakas muodostaa mielikuvia yrityksestd markkinointimateriaaleista,
fyysisten laitteiden seka virtuaalisten palveluiden kayton yhteydessa, tukipalveluista ja

sidosryhmien vuorovaikutuksissa.

= ok :
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call centers :
a ard party serviccs

o / e é '\E

weh

y

people

products marketing

Kuva 3. Maineen muodostuksen kosketusrajapinnat (Lgvlie ja muut, 2008, s. 74)

Esimerkiksi yrityksen luoma palvelukokemus ei vastaa aina asiakkaan kokemaa palvelu-
kokemusta eika yritys voi aina edes vaikuttaa asiakkaan kokemukseen. Mikali ihmisella
ei ole omaa kokemusta jostain yrityksesta tai sen tuotteesta, nousevat ystavien ja sosi-
aalisesta mediasta [6ytyvat suositukset tarkeiksi tiedonldhteiksi mielikuvien syntymi-

sessa. Mikali yritys pystyy tukemaan asiakasta nadissd kokemuksissa luomalla yhdessa
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asiakkaan kanssa mielikuvia ja arvoa, voi tuloksena olla syvallisempi asiakasymmarrys.
Tata vuorovaikutuksellista tapahtumaa voidaan hyddyntaa esimerkiksi viestinndssa mai-
neen parantamisessa. Eri kosketusrajapintojen luomat palvelukokemukset muodostavat
asiakkaalle myos yrityksesta kasityksen, jonka perusteella asiakas arvioi yrityksen mai-

netta.

2.3 Maineen merkitys organisaation toiminnassa

Maineen vaikutuksesta yritykseen on useita nakemyksid. Yleisesti maine voi vaikuttaa
yrityksen eri alueilla kuten talous, strategia, markkinointi, organisaatio, sosiologia ja kir-
janpito (Fombrun ja Van Riel, 1997, s. 5). Myo0nteista julkisuuskuvaa sekd mainetta pide-
taan yritykselle hyvana kilpailutekijana. Ihmisilld olevat myonteiset mielikuvat yrityk-

sesta auttavat sitd myos erottautumaan kilpailijoiden palveluista ja tuotteista.

Reputation Institute on tehnyt viimeisen 10 vuoden aikana globaaleja mainetutkimuksia.
Vuonna 2020 julkaistuun tutkimukseen vastasi yli 80 500 ihmista. Sen mukaan yritysten
hyva maine perustuu tuotteiden ja palveluiden laadukkuuteen, innovaatiolla johtami-
seen ja paamaaratietoiseen kasvuun. Tutkimuksen mukaan hyvdan maineen ansiosta ih-
miset tuntevat yrityksen kilpailijoitaan paremmin ja ovat 78% halukkaampia ostamaan
yrityksen tuotteita ja 70% kiinnostuneempia tyoskentelemaan yrityksessa. (Reputation

Institute, 2020.)

Yrityksen mainetta on vaikea kopioida tai jaljitelld, silla se on tulosta yksilollisesta strate-
giasta seka organisaatioissa vallitsevasta yrityskulttuurista (Fombrun ja Van Riel, 1997, s.
7, 8). Hyva maine lisda yrityksen myyntia lisaten sen markkinaosuuksia sekd tunnetta-
vuutta (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 97). Aula ja Heinonen (2002, s. 62-63) kirjoittavat
my0s tutkimuksista, joiden mukaan hyva maine tuo yritykselle taloudellisia ja strategisia
etuja. Naitd ovat vahvempi markkina-asema, jolloin muilla yrityksilla on haastavampaa

tuoda markkinoille kilpailevia palveluita. Lisdksi hyvamaineisen yrityksen omille
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tuotteille on mahdollisuus luoda hinnoitteluetua sekd hyvan laadun mielikuvaa. Hyva
maine helpottaa paasya paaomamarkkinoille ja luo kiinnostusta sijoittajien mielessa.
Hyva maine vaikuttaa myos alentavasti yrityksen oman padoman kustannuksiin (Maung

ja muut, 2020, s. 3).

Yrityksen maineeseen liittyy myds sen maine tydnantajana. Yrityksen tunnettavuus hy-
van maineen ansiosta auttaa rekrytoimaan parempia tyontekijoita (Malmelin ja Hakala,
2011, s. 97). Hyva tyonantajan maine ei rakennu hetkessa, vaan tietoisesti yrityksen si-
saisen toiminnan kehittamisella. Aula ja Heinonen (2011, s. 186) korostavat, miten kaikki
tekemiset yrityksessa joko vahvistavat tai heikentdvat sen houkuttelevuutta tydnanta-
jana. Flanagan ja O’Shaughnessy (2005, s. 458) tutkivat, miten yrityksen henkil6ston ir-
tisanomiset vaikuttavat yrityksen maineeseen. Tutkimuksessa havaittiin, etta irtisanomi-
silla oli yleisesti vahva negatiivinen vaikutus yrityksen maineeseen. Silla ei ollut tutkimuk-
sen mukaan merkitystd, minka kokoinen tai miten menestyva yritys oli. Mielenkiintoinen
piirre tutkimuksessa oli, ettd vanhemmat yritykset selvisivat maineen laskusta uusia yri-
tyksia paremmin, silld uusien yritysten maine markkinoilla ja luottamus sidosryhmiin ei
ole riittdvan vahva (Flanagan ja O’Shaughnessy, 2005, s. 458). Hyvamaineisiin yrityksiin
on myos tarjolla ammattimaisempia seka sitoutuneempia tydntekijoita (Aula ja Heino-
nen, 2011, s. 23). Maine tekee siis yrityksesta sidosryhmien mielessa muita yrityksia pa-
remman valinnan, koska mielikuva siitd on luotettava ja vetovoimainen (Aula ja Heino-

nen, 2002, s. 63).

Yrityksen on kaytava jatkuvaa vuorovaikutusta sidosryhmiensa kanssa. N&itd ovat esi-
merkiksi henkilosto, asiakkaat, sijoittajat, media, viranomaiset ja yhteistydkumppanit.
Aula ja Heinonen (2011, s. 163) muistuttavat, ettd sidosryhmat laajenevat jatkuvasti.
Madrittely tulee ulottaa my6s epasuoriin sidosryhmiin, esimerkiksi asiakkaiden asiakkai-
siin. Yrityksen johdon on saatava tyontekijat seka yhteistyokumppaneiden henkilét ym-
martamaan yrityksen hyvan maineen ja keskindisen yhteistyon tarkeys sen rakentami-

sessa.
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Aula ja Heinonen (2002, s. 174) korostavat, etta yrityksen tulee olla tietoinen, millaisena
sidosryhmat kokevat yrityksen maineen ja toiminnan. Benoitin (1997, s. 182-183) mu-
kaan yrityksen tulee tunnistaa sille relevantit sidosryhmat. Maineselvitys auttaa yritysta
keskittamaan resursseja oikeisiin asioihin sidosryhman suhteiden hoitamisessa. Mutta
ovatko kaikki sidosryhmat maineen kannalta yhta tarkeita? Yhden sidosryhman, esimer-
kiksi sijoittajien, priorisointi muiden kustannuksella ei ole jarkevaa, koska se estda mai-
neen julkista rakentamista laajemmalle. Vuorovaikutus kannattaa kohdistaa kaikkiin si-
dosryhmiin, jotka ovat pitkdaikaisesti tekemisessa yrityksen kanssa ja joilla on vaikutusta

yrityksen markkina-arvon kehitykselle. (Aula ja Heinonen, 2002, s. 235-237.)

Yrityksen brandi, maine ja sidosryhmien suhteet vaikuttavat yrityksen arvoon ja kykyyn
menestya pitkalla aikavalilla (Murray, 2003, s. 143). Maine on yritykselle aineetonta paa-
omaa, joka vaikuttaa suoraan yrityksen taloudelliseen tilanteeseen markkinoilla (Aula ja
Heinonen, 2002, s. 90; Murray, 2003, s. 142). Yrityksen imagon, brandin ja maineen arvoa
on vaikea mitata. Yhteista naille kolmelle kasitteelle on, ettd koska ne syntyvat ihmisten
mielikuvissa, ovat ne helposti vahingoittuvia (Kulmala, 2014, s. 188). Erityisesti maineen
menettamisen arvo tulee merkittavaksi, mikali yrityksen markkina-arvo laskee nopeasti.
Maungin ja muiden (2020, s.1 2) mukaan esimerkiksi yrityksen sosiaalisesti vastuuton
esiintyminen vaikuttaa yrityksen arvon laskuun. On arvioitu, ettd sosiaalisen median
yleistymisen jalkeen mainetapahtumien vaikutus yritysten osakekursseihin on kaksinker-

taistunut (Allianz, 2020, s. 22).

2.4 Maineriskien ennakointi

Positiivisen yritysmaineen rakentamisen lisdksi yritysten tulisi tehda skenaarioanalyyseja
tai riskikartoituksia maineriskien ennakoimiseksi ja arvioimiseksi. Niiden avulla yritys voi
pyrkia estimaan tai lieventamaan tapahtumia, jotka saattavat johtaa mainekriiseihin ja

heikentaa yrityksen mainetta (Eckert, 2017, s. 155).
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Yrityksen tulisi l[aatia esimerkiksi riski- ja hairidtilanteiden varalle valmius-, jatkuvuus- ja
toipumissuunnitelmat yrityksen toimintojen yllapitamiseksi seka palauttamiseksi
(Rousku, 2017, s. 1-5). Deloitteen (2018) tutkimuksessa havaittiin, ettd organisaatioilla
ei ollut riittavasti kykya tunnistaa maineeseen vaikuttavia tapahtumia, analysoida riskeja
tai ennustaa mahdollisia riskin vaikutuksia yrityksen brandiin tai maineeseen. limeisesti
yrityksissa ei ymmarreta maineriskien mahdollisuuden laajuutta digitalisoidussa yhteis-
kunnassa. Yritysten johto voi myos olettaa, etta muut riskit aiheuttavat kriisien muodos-

tumisen ja varautuvat siksi ensisijaisesti vain muihin kuin mainekriiseihin (Deloitte, 2018).

Yrityksessa tulee ymmartaa, millainen maine silla eri sidosryhmien, kuten henkilékunnan,
asiakkaiden, sijoittajien, yhteistydkumppaneiden ja median mielesta. Tama on tarkeaa,
silla yrityksen oma ndakemys maineestaan ja sidosryhmien todellinen nakemys sen mai-
neesta voivat erota toisistaan (Eckert, 2017, s. 146). Tata varten yrityksen tulee siis tutkia
sekd mitata maineensa tilaa sidosryhmiensa ja keskeisten avainhenkildiden seka julki-

suuden osalta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 174-175).

Maine perustuu suurelta osin siihen, miten sidosryhmat arvioivat yrityksen toimintaa
suhteessa omiin odotuksiinsa (Coombs, 2007, s. 164). Maineen mittaamisen arvioi-
miseksi on kuitenkin olemassa erilaisia tekniikoita kuten sidosryhmien kyselyt, asiakas-
ja tyontekijdpalautteet ja analytiikka esimerkiksi asiakaskayttaytymisesta ja medianaky-
vyydestad (Eccles, Newquist ja Schatz, 2007, s. 110). Yrityksen johdon tulee siis tietda ja
ymmartda, mita sen eri sidosryhmat silta odottavat, haluavat ja tarvitsevat. Tunnista-
malla nama asiat, yritys voi kertoa sidosryhmilleen toimistaan, miksi ne ovat tarkeita ja
mita hyotya niistd on strategisesti seka yritykselle ettd sen sidosryhmille (Murray, 2003,

s. 148).
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2.5 Maineriskityypit ja mainekriisien estaminen

Neufeldin (2007, s. 40) mukaan maineriskit voivat olla sekd negatiivisia ettd positiivisia.
Positiivisen riskin ansiosta yritys voi parantaa omaa mainettaan, markkinaosuuksia, osak-
keen arvoa ja kannattavuutta. Esimerkiksi Toyota ryhtyi valmistamaan ymparistoystaval-
lisempia autoja ennen kuin niille oli kysyntda. Kun ostajat ryhtyivat haluamaan tallaisia
autoja, oli Toyota edella kilpailijoitaan ja menestyi. (Neufeld, 2007, s. 40.) Negatiivinen
maineriski voi johtaa mainekriiseihin. Tall6in on vaarana yrityksen markkinaosuuksien
menetys, liiketaloudelliset tappiot seka jopa yrityksen lopettaminen (Neufeld 2007, s.
40). Negatiivista mainekriisia pidetaan tana paivana yritysten suurimpana riskind, mutta
siltikdan kaikissa yrityksissa maineenhallintaa ei vield johdeta (Murray, 2003, s. 142).
Moni yritys toteuttaa sen sijaan kriisinhallintaa, jolloin yrityksessa keskitytaan rajoitta-

maan reaktiivisesti maineeseen liittyvida uhkia (Eccles ja muut, 2007, s. 106).

Eccles ja muut (2007, s. 106-107) maarittelivat kolme erityyppista maineriskia (ks. Kuva
4.): 1. kuilu yrityksen maineen ja todellisuutta valilla, 2. sidosryhmien uskomukset ja odo-
tukset yrityksestda muuttuvat, seka 3. yrityksen sisdisen koordinaation laatu. Mikali yri-
tyksen maine on sidosryhmien mielesta todellisuutta parempi, todellisuuden paljastu-
essa sen maine heikkenee, kunnes se vastaa todellisuutta. Taman kuilun estamiseksi ja
poistamiseksi yrityksen tulee joko tayttaa odotukset esimerkiksi parantamalla yrityksen
suorituskykya tai vahentaa odotuksia lupaamalla vdhemman. Yritys voi parantaa tilan-
netta myos parantamalla viestintansa sidosryhmille. (Eccles ja muut, 2007, s. 108.) Toi-
nen maineriski voi syntyd, mikali yrityksen toiminta pysyy muuttumattomana, mutta si-
dosryhmien odotukset muuttuvat (Eccles ja muut, 2007, s. 108). Esimerkiksi kuluttajien
vaatimukset ymparistoystavallisista tuotteista voi johtaa yrityksen maineen heikkenemi-
seen, mikali se ei pysty muuttamaan tarjontaansa ekologisemmaksi. Yritysten tulisi en-
nakoida muutoksia seuraamalla trendeja ja markkinoiden muutoksia, mutta liian usein
yritykset jattavat ennakoivat merkit huomioimatta ja vierittavat syyn tapahtuneesta toi-
saalle (Eccles ja muut, 2007, s. 109). Kolmas maineriski on organisaatioiden tekemien

paatosten heikko sisdinen koordinointi, jolloin yhteistyo tai viestintd ei ole riittavaa, tai
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viestinta voi olla jopa vaaristelty. Yritys voi valttda tasta johtuvan maineen heikkenemi-
sen maadrittelemalla sisdisen prosessin tiedon ja vastuun koordinoimiseksi yrityksessa.

(Eccles ja muut, 2007, s. 109.)

ERI MAINERISKIEN VAIKUTUS YRITYKSEN MAINEELLE JA MAINERISKIEN ESTAMINEN

Kuilu maineen ja Sidosryhmien Sisdisen
RISKITYYPPI todellisuuden odotukset koordinaation
valilla muuttuvat lasku
-
)
VAIKUTUS Maine Maine Maine
MAINEELLE heikkenee heikkenee heikkenee

—

Parantamalla
suorituskykya/
viestintaa

Ennakoimalla Maarittelemalla
muutoksia sisaiset prosessit

Tayttamalla
odotukset

RISKIN
ESTAMINEN

Kuva 4. Kuvaus yrityksen maineriskeista ja niiden estamisesta (Mukaillen Eccles ja muut, 2007, s.

106-109.)

2.6 Mainekriisien syntyminen

Coombsin (2007, s. 163-164) mukaan kriisi on akillinen ja odottamaton tapahtuma, joka
voi hairita yrityksen toimintaa ja aiheuttaa sen taloudelle ja maineelle vahinkoa. Kriisit
voivat vahingoittaa my0s yrityksen sidosryhmia fyysisesti, emotionaalisesti ja taloudelli-
sesti. Mainekriisi on aineeton riskimuoto, joka muodostuu erilaisista riskeista, jotka vai-
kuttavat yrityksen maineeseen (Tuominen, 2013, s. 87). Mainekriisi vaikuttaa koko yri-
tyksen maineeseen, eika sita voida korjata nopeasti, silla maine mielletaan ihmisten suh-
tautumisessa yritykseen ja sen muuttaminen vie aikaa. Murray (2003, s. 142) esittda mai-
nekriisin eroavan perinteisemmasta kriisista siten, etta kriiseja, kuten tulipalosta tai tuo-
tevastuusta johtuvia vahinkoja varten yritys pystyy ottamaan vakuutuksen, mutta sidos-

ryhmien mielipiteisiin perustuvaa maineuhkaa varten ei ole vakuutusta.
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Yrityksen maine voi karsia esimerkiksi huonosta palvelusta tai tuotteen laadusta karsivan
asiakkaan tyytymattomyydesta, joka herattda mediahuomion. Se voi liittya yrityksen ai-
heuttamaan skandaaliin, esimerkiksi vaarinkdaytoksen tai epaeettisen kaytoksen paljas-
tuttua. Yritys voi omasta mielestdan toimia oikein, mutta maine voi silti vahingoittua,
esimerkiksi sidosryhmien kaytdksen tai tekojen muututtua. Coombs ja Holladay (2012, s.
409) kirjoittavat parakriisista eli ndenndiskriisistd, joka on erityinen sosiaalisessa medi-
assa ilmeneva julkisen kriisin uhka, joka voi kasvaa mainekriisiksi. Siind voidaan syyttaa
yritysta vastuuttomasta tai epdeettisesta kayttaytymisesta. Tyontekijat voivat myos ai-
heuttaa mainekriisin kdyttamalla sosiaalista mediaa yritysta vastaan, paljastamalla sisai-

sia tietoja tai antamalla negatiivista palautetta.

Deloitten (2018) tutkimuksessa maariteltiin, ettd yrityksen mainekriisi voi syntyd, kun
yrityksen suorituskyky ja toiminta ei vastaa asiakkaiden odotuksia liittyen organisaation
vuorovaikutusstrategiaan, saavutuksiin tai henkiléston ja johdon kayttaytymiseen. Tutki-
muksessa selvisi, etta yrityksissa ei ole yksimielisyytta siitd, mitka asiat ovat voivat ai-
heuttaa yritykselle mainekriiseja. Esimerkiksi tuotteen turvallisuus ja laatu, yrityksen
etiikka ja rehellisyys tai tyontekijoiden kaltoinkohtelu jakoi toimitusjohtajien ja yritysten
hallituksen jasenten mielipiteitd. Tulosta voidaan pitaa yllattavana, silla johtajien tar-
keimpana tehtavana tulisi olla yrityksen maineen suojaaminen seka tehokas strategisten

riskien hallinnan johtaminen.
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3 Strateginen maineenhallinta

Tassa luvussa tutkitaan, millaisia maineenhallinnan strategioita yritys voi kayttaa. Aluksi
pohditaan maineenhallinnan ja sen johtamisen tarkeytta. Seuraavaksi selvitetdan, miksi
kommunikointi on tarkedaa maineenhallinnassa sidosryhmien kannalta. Lisaksi tarkastel-
laan, miten yrityksen eri kommunikointimallit vaikuttavat sen maineeseen. Lopuksi tut-

kitaan, miten yrityksen yhteiskuntavastuu liittyy maineenhallintaan.

3.1 Maineenhallinnan rakentaminen

Voiko yritys hallita omaa mainettaan? Maineenhallinta on yrityksen strateginen liiketoi-
minnan johtamistapa seka organisaation toimintaa. Maineenhallinta on my6s yrityksen
ja sidosryhmien valista vuorovaikutuksen hallintaa, jolla pyritdan vaikuttamaan myos si-
dosryhmien mielikuviin yrityksesta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 212, 215). Aula ja Heino-
nen (2011, s. 33) tiivistavat maineenhallinnan ytimekkaasti: “Maineenhallinta on siis en-
sisijaisesti taitoon sekd osaamiseen ja siten vaikuttamiseen liittyvd kdsite.” Positiivisen
yritysmaineen tavoittelu on tarkeaa ja se vaatii yritykselta pitkan aikavalin toimia, joita

voidaan nimittda yritysmaineen hallinnaksi (Eckert, 2017, s. 145).

Malmelin ja Hakala (2011, s. 123-134) kirjoittavat, miten yritysten liiketoiminnan vaiku-
tus ihmisten mielikuviin perustuu usein yrityksen aineettomiin resursseihin. Naita ovat
henkiloston osaaminen, yrityskulttuuri, yrityksen prosessit ja asiakassuhteet, johtamis-
tavat seka viestintad. Malmelin ja Hakala (2011, s. 97-98) muistuttavat, etta yrityksen jul-
kisuuskuva vaikuttaa yrityksen asemaan markkinoilla lisadmalla mahdollisuuksia seka ris-
keja. Siksi maineen ja sen riskien hallinnan tulisi olla yrityksen johdolle, sen hallitukselle

seka koko henkilostolle tarkeaa.

Yrityksen henkilostd on yrityksen tarkeimpid sanansaattajia. Desai (2018, s. 172) muis-

tuttaa, ettd yrityksen maineenhallinnassa on keskeistd miettia henkiléston roolia, joka
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on yrityksen maineen rakentamisessa merkityksellista. Tyontekijoita voidaan esimerkiksi
hyodyntaa sosiaalisessa mediassa yrityksen maineldhettildina. Taman tarkoituksena on
tuoda yritykselle positiivista mainetta (Desai, 2018, s. 172). On kuitenkin muistettava,
ettd sosiaalisessa mediassa raja henkilokohtaisen ja tydelaman osa-alueista voi olla ha-
martynyt (Desai, 2018, s. 174). Siksi yrityksissa tulisi ohjeistaa, miten tyontekijoiden tu-
lee toimia sosiaalisessa mediassa yritykseen liittyvissa asioissa. Yrityksen toiminnan kan-
nalta on tarkeaa, etta kaikki yrityksessa ymmartavat, miten tarkeda hyva maine on, miten

sita yrityksessa yllapidetdaan ja miten tarkeda sen edistamiseen on sitoutua.

Aula ja Heinonen (2002, s. 103-104) kirjoittavat, etta yrityksen toimintojen tulee olla sen
arvojen mukaisia. Yrityksen hyva arvopohja luo perustan hyvalle yrityskulttuurille, joka
ohjaa toimintaa kohti hyvaa mainetta (Aula ja Heinonen, 2002, s. 105). Yrityksen johdon
vastuulla on viestia ja toimia esimerkkina henkilostélle osoittaen, mitka ovat yrityksen
arvojen mukaisia ja oikeita tapoja toimia. Henkilost6ad on valmennettava esimerkiksi yri-

tyksen arvoista, toimintatavoista ja toimintaohjeista.

Erinomainen maine on mahdollista saavuttaa vain hyvassa yrityskulttuurissa, jossa joh-
don ja tyontekijoiden valilla vallitsee luottamus ja arvostus, ilmapiiri on motivoiva ja pal-
kitseva, seka tyontekijat ovat sitoutuneita ja tyytyvaisia (Aula ja Heinonen, 2002, s. 106).
Tyontekijan sitoutumisen kannalta on tarkeaa, ettd han voi samaistua yrityksen arvoihin
ja toimintatapoihin. Malmelin ja Hakala (2011, s. 70) kirjoittavat, miten nykyaikaisessa
yrityksessa sisdisen viestinnan tarkoitus ei ole enda tiedon jakaminen tyéntekijoille, vaan
yhteisen ymmarryksen luominen yrityksen tavoitteista ja toimintatavoista. Sisdisen vies-
tinnan tulee olla avointa, jotta sen avulla voidaan rakentaa luottamuksellista ja arvosta-

vaa yrityskulttuuria (Aula ja Heinonen 2011, s. 136).
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3.2 Maineenhallinnan johtaminen

Maineen johtaminen perustuu luottamukseen ja avoimuuteen, niin yrityksen sisalla kuin
sen ulkopuolella. Jos niissa epaonnistuu, voi seurauksena olla kriisi (Aula ja Heinonen
2002, s. 166). Yrityksessa tulee olla kdytdssaan strategisia tydkaluja maineeseen liittyvien
riskien tunnistamiseksi, seuraamiseksi ja hallinnoimiseksi. Deloitteen (2018) mukaan
mainekriisin johtamisen ja viestinnan tavoitteena on kriisitilanteen hallittu hoitaminen
ja normaalin toiminnan mahdollisimman nopea palauttaminen. Usein kyseessa on odot-
tamaton tapahtuma, joka vaatii eritasoista ja suunniteltua kriisitilanteen viestintaa ja

prosesseja seka yrityksessa sisdisesti etta ulkoisesti.

Deloitteen (2018) tutkimuksessa selvisi, etta yrityksissa ei ole riittavasti mietitty proak-
tiivisesti yrityksen maineen tilannetta, miten maineriskeihin varaudutaan ja miten riskin
sattuessa toimitaan. Yrityksen johdon tulee olla valmius toimimaan nopeasti seka kyeta
mukautua erilaisiin tilanteisiin, jotka mainekriisi tuo esille. Usein valmistautumiseen ei
ole etukateen aikaa eikd varautuminen ole mahdollista. Siksi yrityksen johdossa tulee
olla valmiina mietitty strategia maineenhallinnan tasapainoiselle |ldhestymis- ja johtamis-

tavalle.

Coombs ja Holladay (2012, s. 412) tarkentavat, miten yrityksessa on tunnistettava stra-
tegisella tasolla, millaisia tuloksia halutaan ja millainen viestintadstrategia voi auttaa mai-
nekriisissa olevaa yritysta saavuttamaan haluttu lopputulos. Taktisella tasolla tarkastel-
laan sitten, mitd viestintdaresursseja mainekriisin vastauksissa kaytetdaan. Organisaa-
tioissa tulee olla valmius vastata strategisiin riskeihin suunnittelemalla etukateen toimin-
tatapoja viestintaan, toimintaan, riskin sietokyvyn hallintaan, sekd niiden vaikutusten

mittaamiselle (Deloitte, 2018).

Maineenhallinnan tehokkaaseen johtamiseen kuuluu Ecclesin ja muiden (2007, s. 110)
mukaan viisi vaihetta: 1. yrityksen maineen arviointi sidosryhmien keskuudessa, 2. yri-

tyksen maineen todellisen luonteen arvioiminen, 3. maineen ja todellisuuden
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puutteiden korjaaminen, 4. uskomusten ja odotusten muutosten seuraaminen ja 5. ylim-
man johdon asettaminen toimitusjohtajan alle. My6s Eckertin ja muiden (2017, s. 146)
mukaan maineriskien johtamisessa yrityksen tulee ensin maaritella yrityksen maine seka
maineriskit ja sen jalkeen mitata niita. Tama voi olla kuitenkin yrityksille hankalaa, silla ei
ole yleisesti kaytossa olevaa maineriskin johtamisen mallia maineriskin maarittele-
miseksi tai mittaamiseksi (Eckert ja muut, 2017, s. 146). Maineriskin johtamista hanka-
loittaa my0s se, ettd eri sidosryhmien kasitykset ja mielikuvat yrityksen maineesta ovat
toisistaan poikkeavia, ja sidosryhman sisallakin ne voivat olla hyvin yksilollisia (Eckert ja

muut, 2017, s. 149).

3.3 Kommunikoinnin tarkeys maineenhallinnassa

Aula ja Heinonen (2002, s. 37) kirjoittavat, miten yrityksen tulee hyvan maineen saavut-
tamiseksi tehda oikeita asioita seka viestia niista. Julkisuus on yritykselle tarkeas, silla se
tarvitsee menestydkseen huomiota ja tunnettavuutta. Perinteinen media seka sosiaali-
nen media vaativat avoimuutta. Avoin viestinta ja suhdetoiminta median toimijoihin on
tarkeaa luotettavan ja positiivisen julkisuuskuvan luomiseksi seka yllapitamiseksi. Yrityk-
sen tulee analysoida omaa tilannettaan, markkinoiden muutoksia seka tulevia trendeja

julkisuudessa strategista paatoksentekoa varten.

3.3.1 Riskit kommunikoinnissa

Julkisuuteen sisaltyy mahdollisuuksien lisdksi myds paljon riskeja. Aula ja Heinonen
(2011, s. 80) muistuttavat, etta yritykset eivat voi kontrolloida julkista mainettaan. Yri-
tyksen julkisen maineen seuraaminen seka analysoiminen on tarkeaa, jotta yritys voi en-

nakoida tulevia mainehaasteita ja pyrkid estimaan mainekriisien syntymista.
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Kuluttajilla on yha paremmat mahdollisuudet vaikuttaa yrityksen maineeseen julkisuu-
den kautta. Tuominen (2013, s. 75) kirjoittaa, miten suuri yleis6 muodostaa mielikuvia
yrityksen maineesta nimenomaan massamedian eli puskaradion tiedoista. Anonymitee-
tin ansiosta keskustelut ja mielipiteet voivat olla yrityksen nakékulmasta virheellisia ja
haitallisia. Negatiivinen keskustelu saa varsinkin sosiaalisessa mediassa nopeasti laajat
mittasuhteet, mikali yritys ei mitenkdan niihin reagoi. Vaaran informaation kasvu vaikut-
taa maineriskin lisdantymiseen. Siksi yrityksen tulee jatkuvasti seurata maineensa tilaa

ja itsestdan kaytavaa keskustelua julkisuudessa.

Erilaiset kriisit luovat sidosryhmissa informaation tarvetta, silla tietamattomyys aiheut-
taa sidosryhmissa stressia (Coombs, 2007, s. 165). Mainekriisien johtamisessa tulee olla
yrityksessa nimetty henkilo, joka raportoi saannoéllisesti ylimmalle johdolle ja hallituk-
selle tarkeimmista mainekriiseista liittyen seka koko yritykseen etta eri organisaatioihin
ja miten niita ennakoidaan ja hallitaan (Eccles ja muut, 2007, s. 114). Yhteisty0 yrityksen
henkiloston ja sidosryhmien valilla, yrityksen yhteiskuntavastuullinen toiminta, seka
henkilostén osaamisen kehittaminen voivat vahentdaa mainekriisien vaikutusta. Yrityksen
tulee kertoa sidosryhmilleen, mita korjaavia toimenpiteita maineriskien ennaltaehkaise-
miseksi seka korjaamiseksi on tehty ja miten mainekriisit estetdaan tulevaisuudessa. Mai-
neenhallinnan kannalta siis sidosryhmien, kuten asiakkaiden, ymmartaminen on tarkeas,

jotta tyontekijat ja johto pystyvat reagoimaan myds heidan tarpeisiinsa oikein.

3.3.2 Kommunikointimallit

Vuoden 2020 Edelman-luottamusbarometrissa hyvdan maineen ja sidosryhmien luotta-
muksen ansaitsivat yritykset, jotka toteuttavat lupauksensa sekd toimivat eettisesti
(Edelman, 2020, s. 18). Aula ja Heinonen (2011, s. 146-147) esittavat nelja kommunikoin-
timallia (ks. Kuva 5.), millad yritys voi vaikuttaa sidosryhmien luottamukseen ja omaan

maineeseensa.
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1. Yritys, joka harjoittaa avointa viestintda seka toteuttaa lupaamansa asiat, saavut-
taa parhaimman maineen ja luottamuksen sidosryhmissa (Aula ja Heinonen 2011,
s.146). Mainekriisien korjaamiseksi luvattujen toimintatapojen muutoksien tulee
olla kuitenkin todenmukaisia. Yrityksen henkiléston on myos aidosti sitouduttava
toimintatapojen muutokseen. Tata on seurattava ja johdettava, jotta se toteutuu
eika palata vanhoihin toimintamalleihin. (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 176.)

2. Mikali yritys ei kykene avoimeen viestintdaan, ei luottamusta sidosryhmien kanssa
padse syntymaan. Talldéin myoskadan yrityksen hyvat teot eivat tule yleiseen tie-
toisuuteen eikad hyva maine kehity (Aula ja Heinonen 2011, s. 146).

3. Kolmas vaihtoehto on kommunikoinnin ja tekemattomyyden yhdistelma, jolloin
oletetaan, etta kukaan ei saa tietoon huonoja tekoja tai yritykselta puuttuu kyky
markkinoida ja kehittya (Aula ja Heinonen 2011, s. 146). Tallaisen yrityksen maine
on aika tuntematon tai huono.

4. Maineen ja luottamuksen kannalta huonoin malli on eparehellinen viestinta. Mi-
kali yritys lupaa viestinndssaan toteuttaa muutoksia, mutta todellisuudessa mi-
taan ei konkreettisesti tehda, menettavat ihmiset luottamuksensa yritykseen
(Aula ja Heinonen 2011, s. 147). Tassa mallissa yrityksen elinkaari ei ole pitka,
silla tekematta jattaminen tai tekojen peitteleminen totuudesta poikkeavalla

viestinnalla johtaa sidosryhmien luottamuspulaan ja huonoon maineeseen.
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Kuva 5. Yrityksen kommunikointimalli (mukaillen Aula ja Heinonen, 2011, s. 147)
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3.4 Yhteiskuntavastuu maineenhallinnassa

Vastuullisuus on yha keskeisempi osa isojen yritysten liiketoimintastrategiaa. Kuluttajien
kiinnostus kierratettavyydestd, ekologisuudesta ja yritysten yhteiskuntavastuista ovat li-
saantynyt viime vuosina. Sijoittavat vaativat yrityksiltd yha enemman avoimuutta ja la-
pindkyvyyttda. Malmelin ja Hakala (2011, s. 139) kirjoittavat mainevakuutuksesta, joka
tarkoittaa sita, etta yritysten tulee raportoida yhteiskuntavastuustaan osoittaakseen
maineensa seka toimintansa eettisyyttd. Pelkka raportointi ei kuitenkaan tee yrityksen
toiminnasta tai sen maineesta yhteiskuntavastuullista, vaan sen on myods toteutettava
sitd toiminnassaan. Aula ja Heinonen (2011, s. 26) korostavat, ettd maineen yhteiskun-
tavastuu ei suoranaisesti tarkoita yritykselle taloudellista tehokkuutta. Mikali yrityksen
julkinen kuva on vakaa, on heidan tutkimustensa mukaan vastuullisesti toimivien yritys-
ten markkina-arvo kuitenkin yleensa muita parempi. Yrityksen arvot, kehittaminen, vies-
tinta seka esiintyminen julkisuudessa vaativat kokonaisvaltaista yhteiskuntavastuullista

johtamista yrityksessa (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 159-160).

Yrityksen tulee aina huomioida vastuu toimintojensa yhteiskunnallisista vaikutuksista,
silla sen toiminnan eettisyys ja yhteiskuntavastuullisuus vaikuttavat myds sen mainee-
seen (Pérez-Cornejo ja muut, 2019, s. 513). Yrityksen tulee toiminnassaan huomioida eri
sidosryhmat, tyontekijat, yleiset normit, suositukset, sopimukset ja lainsdaadanto. Yhteis-
kuntavastuun voi luokitella useaan eri vastuualueeseen riippuen yrityksen toiminnasta.
Aula ja Heinonen (2002, s. 132, 138) kirjoittavat, miten yrityksen yhteiskuntavastuullinen
lilketoiminta jakautuu yleensa sosiaaliseen, ekologiseen ja taloudelliseen vastuuseen,
mutta lisdaksi voidaan maaritella myds yhteiskunnan hyvinvoinnin vastuu. Tyontekijoiden
oloista ja hyvinvoinnista sekd ymparistdsta huolehtiminen ja paikallisen talouden kehit-
tadminen ovat tarkeita yrityksen rooliin kuuluvia kokonaisuuksia yhteiskuntavastuun hoi-

tamisessa. Ndiden laiminlydnti voi johtaa mainekriiseihin.

Yrityksen sosiaalista vastuuta yhteiskunnassa kuvataan usein termilla Corporate Social

Responcibility (CSR). Carrollin (1999, s. 269-270) mukaan 1950 -luvulla ja aikaisemmin
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yrityksen yhteiskuntavastuu oli hyvin yksilokeskeistd, Iahinna johtajien toteuttamaa. Ho-
ward R. Bowen kirjoitti 1953 yhteiskuntavastuun tarkoittavan yrittajan velvollisuutta to-
teuttaa sellaisia kdytantoja ja tehda paatoksia, jotka ovat yhteiskunnan tavoitteiden ja
arvojen mukaisia. 1960 -luvulla vastuun maaritelma tarkentui, kun Keith Davis kirjoitti
yritysvastuun liittyvan yrittdjan paatoksiin ja tekoihin ilman taloudellisia syita seka etta
niita voidaan pitaa sijoituksina, jotka pitkalla aikavalilla tuottavat taloudellista etua (Car-
roll, 1999, s. 271). 1970-luvulla aihetta kasiteltiin yhteiskunnallisen suorituskyvyn
(CSP=corporate Social Performance) kautta kehittamalla yrityksen toimintaperiaatteita,
prosesseja ja menettelytapoja (Carroll, 1999, s. 287). Yritysten yhteiskuntavastuullisuu-
dessa peraankuulutettiin my06s yritysten vastuuta ymparistohaittojen vahentamiseksi.
1990-luvulla vastuullinen liiketoiminta laajeni koskemaan yrityksen sidosryhmia, yri-
tysetiikkaa, CSP:ia ja yrityksen kansalaisuutta (Carroll, 1999, s. 288). Yritysten tulee huo-
mioida lilketoiminnassaan osakkeenomistajien, sidosryhmien ja yhteiskuntavastuullisuu-

den esittamat vaatimukset.

Porter ja Cramer (2011, s. 64) vaittavat, etta yritykset toteuttavat vanhanaikaisesti yh-
teiskuntavastuuta, silla ne kokevat sen lahinna ylimaardisena tyona ja kuluna ilman sel-
keda hyotya yritystoiminnalle. Heidan mukaansa yrityksen tulisi ymmartaa, ettd panos-
taminen ymparoivaan yhteiskuntaan vaikuttaa myonteisesti myos yrityksen omaan mai-
neeseen seka menestykseen pitkalla aikavalilla. Tata kutsutaan jaetun arvon eli Creating
Shared Value (CSV) kasitteeksi. Siina ei ole kyse vain sosiaalisesta vastuusta, hyvanteke-
vaisyydesta tai jatkuvasta kehityksesta vaan uudesta tavasta yhdistaa liiketoiminta ja yh-
teiskunta taloudellisesti seka arvon luomiseksi. (Porter ja Cramer, 2011, s. 64, 76.)
Neufeldin (2007, s. 40) mukaan nykyaan yritykset kohtaavat mainehaasteita, jotka joh-
tuvat sidosryhmien toiminnasta ympari maailmaa. Tallaisia maineeseen liittyvia huolen-
aiheita ovat yrityksen ymparistévaikutukset, tyontekijoiden kohtelu, ihmisoikeudet ja yh-

teisosuhteet eli erilaiset sosiaaliset vastuut.

Liike-elamassa vastuullisen yritystoiminnan tulisi perustua luottamuksellisuuteen, avoi-

muuteen ja yhteistydhon (TEM 2016, s. 52). Valitettavasti ndin ei ole aina, vaan yritysten



35

toiminnoista l0ydetdan usein epakohtia, joita yleisten normien mukaan pidetdan epa-
luottamuksen ja epdeettisen kdaytoksen mukaisina, jopa vastuuttomina. My0s arvostet-
tujen globaalien yritysten toimintatavoissa paljastuu skandaalimaisia vaarinkaytoksia,
jolloin voidaan epailld, onko niiden toiminta lainkaan vastuullista. Ihmisoikeudet, lah-
jonta, korruptio ja kestavan kehityksen toteutus aiheuttavat vaikeita kysymyksia yritysten
paatoksenteossa (TEM, 2016, s. 52-53). Varsinkin globaalisti toimivan yrityksen vastuul-

linen toiminta ja arvot eivat voi olla erilaisia eri maissa.

Isot julkiset yritykset ovat kuluttajien seka sidosryhmien aktiivisessa seurannassa, ja vas-
tuullisuuden noudattaminen on tarkedaa myos yrityksen maineen ja kilpailuaseman kan-
nalta. Vastuullisuus muuttuu nopeasti globalisaation ja kestavan kehityksen vaatimusten
myota. On kuitenkin muistettava, etta yritysten hyvaksytty toiminta vaihtelee eri kulttuu-
reissa seka eri aikakausina (Aula ja Heinonen, 2011, s. 19). Se, mika oli ennen yleisesti
hyvaksyttavaa toimintaa voi vuosien kuluttua olla jopa laitonta. Ty6- ja elinkeinoministe-
rion raportin (TEM, 2016) mukaan yritysten on vaikea hahmottaa, mita yhteiskuntavas-
tuu merkitsee ja miten kyseisid teemoja hallitaan. Globaalisuus luo haasteita yrityksille,

silla eri maissa on erilaisia lakeja ja maarityksia myos vastuullisuuteen liittyen.

Yritykset toteuttavat maineenhallintaa kertomalla toiminnastaan viestinnan avulla, jul-
kaisemalla raportteja ja selvityksia seka avoimella vuorovaikutuksella asiakkaiden, sidos-
ryhmien seka viranomaisten valilla. Kansalaisten lisddantynyt kiinnostus ja tietoisuus yri-
tysten toimintoja kohtaan, kuten niiden aiheuttamista ongelmista ymparistolle ja yhteis-

kunnalle, on lisannyt yritysten laajempaa raportointia toiminnastaan.

Tyo- ja elinkeinoministerion (TEM, 2018) mukaan suurten porssiyhtididen, luottolaitos-
ten ja vakuusyhtididen tulee raportoida yhteiskuntavastuustaan kirjanpitolain velvoitta-
mana. Yhteiskuntavastuuraportti lisdd avoimuutta, jota sen sidosryhmat toivovat. Siina
tulee raportoida yrityksen toimintalinjoja koskien taloudellisia, ekologisia ja sosiaalisia
asioita sekd miten yritys toteuttaa ihmisoikeuksien, korruption seka lahjonnan torjuntaa.

(TEM, 2018.)
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FIBS teetti vuonna 2017 Suomen 1000 suurimmalle yrityksille yritysvastuututkimuksen
(2018, s. 4). Sen tavoitteena oli selvittda suomalaisten yritysten nakemyksia yritysvastuu-
seen liittyvista haasteista seka mahdollisuuksista. Vastauksista ilmeni, ettda enemmisto
yrityksista piti vastuullisuutta erittdin tarkeana osana liiketoimintaa. Tutkimuksen mu-
kaan (FIBS, 2018, s. 6, 10) yrityksen tulevaisuuden toimintaedellytysten turvaaminen ja
menestystekijoiden varmistaminen olivat tarkeimmat syyt vastuulliselle toiminnalle.
Vastuullisuus koettiin olevan myds keino tehostaa maineeseen liittyvaa riskienhallintaa.
Vastuullisuuden osalta haasteiksi ilmoitettiin vastuullisuuden integrointi koko liiketoi-

mintaan seka toimitusketjujen hallinta (FIBS, 2018, s. 10).
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4 Maineenpalautusstrategiat

Tassa luvussa kasitellaan erilaisia yrityksen maineenpalautusstrategioita. Aluksi selvite-
taan, miksi mainekriisien kartoitus on yritykselle tarkeda. Toisessa kappaleessa esitelldan
Benoitin imagon palauttamisen teoriaan, jota yritys voi hyodyntdaa maineenpalautta-
misstrategiana. Taman jalkeen tutustutaan maineen palautussuunnitelmaan. Neljan-
nessa kappaleessa tutustutaan Coombsin kriisiviestinnan SCCT -teoriaan kriisiviestinnan
erilaisista strategioista maineen hallinnassa ja sen palauttamisessa. Seuraavaksi pohdi-
taan yrityksen maineenpalauttamisen nakokulmia kriisiviestinnan keinoin. Ensin kasitel-
|aan viestinnan luotettavuutta, sitten tutkitaan kriisitilanteen viestintaa, joka jaotellaan
sisdiseen ja ulkoiseen viestintdan. Lopuksi tehdaan lyhyt yhteenveto, mita tutkimuksen
teorialuvuista loydettyja strategioita lahdetaan tutkimaan mainekriisien kontekstissa yri-

tysesimerkkien avulla.

4.1 Mainekriisien kartoitus

Maineeseen liittyy paljon riskeja, jotka voivat olla hallittuja tai hallitsemattomia. Siksi
yrityksissa tulisi olla huomioituna maineenhallinnan johtamisessa proaktiivisesti riskien-
hallinnan strategia. Kriisi voi tulla yllattaen, mutta kriisin hallinta alkaa vasta sen tapah-
duttua. Kriisienhallinta tarkoittaa negatiivisten, ei toivottujen uhkien maarittelemista ja
ennakointia (Kulmala, 2014, s. 45). Kriisienhallinnassa toteutetaan reaktiivisesti koordi-
noitua ja suunnitelmallista toimintaa, jolla johdetaan ja hallitaan riskeja (Rousku, 2017,
liite 1: 3). Mainekriisin johtamisessa siirrytddan kayttamaan riskienhallinnassa ennalta

maariteltyja kriisijohtamisen toimenpiteita (Seeck, 2009, s. 5).

Kriisien hallinnan tarkeimpana tavoitteena tulisi olla yrityksen brandin ja liiketoiminnan
jatkuvuuden seka asiakkaiden ja sijoittajien palvelun turvaaminen erilaisissa haasteissa
(AON, 2019, s. 1). AON julkaisi vuonna 2019 Global Risk Management -tutkimuksen,

jossa kysyttiin 60:ssa eri maassa toimivien yritysten riskijohtajilta, mita riskeja he pitivat
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merkittavimpina yrityksensa kannalta. Brandi- tai maineriskin uhka on ollut vuonna 2017
suurin pelatty riski ja vuonna 2019 se oli edelleen toiseksi suurimpana pidetty uhka yri-
tyksen toiminnalle (AON, 2019, s. 3). Jos yritys menettda maineensa, vaikuttaa se usein
tyontekijoiden, asiakkaiden ja sidosryhmien menetyksiin seka liikevaihdon alenemisena.

Eli maineriskit vaikuttavat suoraan yrityksen taloudelliseen tilanteeseen.

Yrityksessa on pystyttava reagoimaan ajankohtaisiin tilanteisiin, olivat ne sitten pienia
maineeseen vaikuttavia uhkia tai isoja mainekriiseja. Yrityksen tulee tarkastella maine-
riskia miettimalla, millaiset maineriskit ovat yritykselle todennakoéisimpia ja merkittavim-
pid. Talldin riskikartoituksessa voidaan huomioida toimenpiteet muuttuneessa tilan-
teessa. Coombsin (2007, s. 166) mukaan yrityksen mainekriisin haitallisuuteen vaikutta-
vat yrityksen vastuu kriisista, yrityksen kriisihistoria ja yrityksen aikaisempi maine. Tutki-
mukset osoittavat, etta yritykset, jotka kykenevat tehokkaasti hallitsemaan kriiseja ja toi-
mimaan mainekriisin sattuessa, voivat nostaa arvoaan markkinoilla mainekriisin jalkei-
send vuotena jopa 6% (Allianz, 2020, s. 22). Usein mainekriiseista selviytyminen vaatii
yrityksessa nopeita ja laajoja muutoksia. Naita voivat olla uusien toimintatapojen omak-
suminen seka yrityksen sisalla ettd yhteistydkumppaneiden osalta (Malmelin ja Hakala,

2011, s. 165).

4.2 Benoitin imagon palauttamisen teoria

Yritysten tulee valita toimiva strategia suojellakseen mainettaan, toimiakseen ennalta-
ehkaisevasti ja tehddkseen oikeita korjaavia toimenpiteitd maineeseen vaikuttavissa
haasteissa. Benoitin (1997, s. 182) mukaan yrityksen on tunnettava mainekriisin luonne
seka vaitetyn teon vakavuus voidakseen reagoida asianmukaisesti. Reagointi tulisi raata-
16ida kriisin ja siihen liittyvien sidosryhmien mukaan. William Benoitin vuonna 1997 jul-
kaisemassa teoriassa (1997, s.179) on viisi imagon palauttamisen strategiaa: vastuun
kieltdminen, vastuun valttdminen, vaikutusten vahentdaminen, toiminnan parantaminen

ja anteeksipyytaminen. Yritys voi hyodyntda ndita strategioita kohdatessaan mainekriisin.
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1. Vastuun kieltamisen strategiassa yritys voi kieltda teon tapahtuneen, vahatella
teon haitallisuutta tai omaa vastuutaan joko kokonaan tai osittain. Yritys voi
myods syyttdada muita, vaittamalla ettd toinen henkild tai organisaatio olisi vas-
tuussa kyseisesta teosta. (Benoit, 1997, s. 179-180.)

2. Vastuun vélttamisen strategia voi tapahtua neljalla eri tavoin. Yritys voi sanoa,
ettd sen teko oli vain vastatoimi eli reaktio vastapuolen loukkaavaan tekoon. Yri-
tys voi myOs syyttaa asiassa tarkedn tiedon tai hallinnan puuttumista. Kolman-
nessa vaihtoehdossa yritys syyttaa loukkaavan toiminnan tapahtuneen vahin-
gossa, esimerkiksi onnettomuuden takia. Jos yritys pystyy vakuuttamaan yleisén
siitd, etta kyseinen teko tapahtui vahingossa, sita olisi pidettdva vahemman vas-
tuussa ja yrityksen maineelle aiheutuvia vahinkoja olisi vdahennettava. Neljan-
neksi yritys voi esittdd, ettd loukkaava kayttdaytyminen tapahtui hyvilla aikeilla
vastapuolta kohtaan. (Benoit, 1997, s. 180.)

3. Teon vaikutusten vahentdmisen strategiassa on kuusi eri vaihtoehtoa. Yritys voi
yrittda vahatella kyseisen teon koettua loukkaavuutta. Yritys voi pyrkia vahvista-
maan yleison positiivisia tunteita itseddan kohtaan kompensoidakseen vaaraan te-
koon liittyvia negatiivisia tunteita. Toinen mahdollisuus on yrittaa minimoida vaa-
raan tekoon liittyvia negatiivisia tunteita. Kolmanneksi yritys voi kayttaa eriytta-
mistd, jossa teko erotetaan muista vastaavista loukkaavista toimista ja pyrkia se-
littdmaan toimi muita vastaavia kriiseja vahaisemaksi. Neljas tapa on yrittaa si-
joittaa teko suotuisampaan kontekstiin, esimerkiksi vaittamalla, ettd eldinkokei-
den tutkimuksen hyddyt ihmisille ovat suuremmat kuin eldimille aiheutuvat hai-
tat. Viidenneksi yritys voi tehda vastahyokkayksen syyttdjaansa vastaan tai ky-
seenalaistaa syyttdja vahentadkseen kritiikkia itseaan kohtaan. Kuudenneksi yri-
tys voi vahentaa teon vaikutusta maksamalla korvauksia loukkauksen kohteelle.
(Benoit, 1997, s. 180-181.)

4. Toiminnan parantamisen strategiassa yritys lupaa korjata ongelman. Tama toi-
minta voi tapahtua lupaamalla palauttaa tilanne kriisid edeltavaan tilaan tai lu-
paamalla estdad loukkaavan toiminnan toistuminen tulevaisuudessa. (Benoit,

1997, s. 181.)
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5. Anteeksipyytdamisen strategiassa yritys ottaa vastuun teoistaan pyytamalla an-

teeksi ja tunnustamalla teot. Talloin kysymykseen voivat tulla myds moraalinen

ja taloudellinen vastuunkanto. (Benoit, 1997, s. 181.)

4.3 Maineen palautussuunnitelma

Yrityksella tulee siis olla valmiina strategia maineen palauttamiseksi mainekriisien varalta.

Stephen Gee (2013) esittelee kuusivaiheisen riskienhallinnan suunnitelman, jolla voi-

daan vaikuttaa yrityksen maineeseen seka sidosryhmien luottamukseen sita kohtaan.

1.

Mainekriisin tapahtuessa yrityksen tulee tunnistaa maineriski, seka liittyyko se
sidosryhmiin, markkinoihin, tydymparistoon tai ymparistéon yleisesti. Ulkoisia
kriisitekijoita voivat olla poliittiset muutokset tai yhteiskunnalliset suuntaukset,
kuten trendit ja asiakaskayttaytyminen. Sisdisia kriisitelijoita voivat olla hallinnol-
liset riskit.

Yrityksen tulee arvioida mainekriisi sen todennakdisyyden ja vaikutusten vaka-
vuuden kannalta. Mainekriisi sekd sen mahdollisuus on kyettava kuvata selkeasti.
Yrityksen tulee arvioida sen vaikutus liiketoimintaan esimerkiksi markkinaosuuk-
sien ja asiakasuskollisuuden nakdkulmasta.

Naiden vaiheiden jalkeen yrityksessa tulee paattaa, onko sen reagoitava mai-
nekriisiin vai ei. Mikali mainekriiseissa on sosiaalisia, ymparistoon liittyvia tai eet-
tisia ulottuvuuksia, voi yritykselle muodostua vastuuta ja sen on toimittava ris-
kienhallinnallisesti.

On olemassa mainekriiseja, joihin yritys ei voi paljon vaikuttaa, esimerkiksi ilmas-
tonmuutos. Maineen pelastamiseksi sen on silti tehtava paatos kaytettavissa ole-
vien resurssiensa ja kapasiteettinsa rajoissa olevista riskienhallinnan toiminnoista.
Yrityksella tulee olla maineenhallinta -suunnitelma, miten se reagoi erilaisiin mai-

nekriiseihin.



41

Yrityksen tulee seurata ja arvioida erilaisia mainekriisien mahdollisuuksia sdannéllisesti,
silla niiden todennakoisyys ja vaikutusmahdollisuudet voivat muuttua. Myds maineen-

hallintastrategiaa ja maineenhallinnan valmiuksia tulee kehittaa jatkuvasti.

4.4 Coombsin kriisiviestinnan teoria

Maineenhallinnassa strategisesti valittu kriisiviestintd auttaa oikean informaation keraa-
misessa ja jakamisessa sidosryhmille. Coombs (2007, s. 163) on laatinut kriisiviestinnan
SCCT -teorian (Situational Crisis Communicatio Theory) siitd, miten kriisiviestintaa voi-
daan hyoédyntda ja millaista kriisiviestintastrategiaa tulisi kayttaa eri kriiseissd maineen
hallinnassa ja sen palauttamisessa. Coombsin teorian perustana on William L. Benoitin
imagon palauttamisen teoria. Benoit keskittyi teoriassaan imagon palauttamisen strate-
gisiin ratkaisuihin, ja Coombs kehitti omaa teoriansa huomioimalla my6s sidosryhmien

suhtautumisen kriisiin (Schwarz, 2008, s. 34).

Coombsin (2007, s. 174) mukaan SCCT -teoria tarjoaa myds mekanismin ennakoida, mi-
ten sidosryhmat reagoivat yrityksen mainekriisiin. Naiden reaktioiden ymmartaminen
antaa yritykselle mahdollisuuden ennakoida kriisin aiheuttaman maineuhan tason.
Coombsin tutkimukset ovat osoittaneet, etta erilaiset kriisityypit, yrityksen kriisihistoria
ja aiempi suhdehistoria yritykseen muokkaavat sidosryhmien reaktioita. Kriisiviestinta-
strategiat vaikuttavat sidosryhmien kasityksiin ja toimintoihin (Schwarz, 2008, s. 33).
Koska maine muuttaa sidosryhmien vuorovaikutusta organisaatioiden kanssa, maineen
suojaaminen tuottaa myos sidosryhmien kayttdaytymiseen liittyvia etuja (Coombs, 2007,

s. 174).

SCCT -teoria maarittelee kolme eri kriisiviestinnan strategiaa, jotka perustuvat yrityksen
rooliin vastuun ottamisessa kriiseissa: 1 vastuun kieltaminen, 2. vastuun vahattely ja 3.

vastuun uudelleenrakentaminen (Coombs, 2007, s. 170).
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1. Kriisivastuun kieltamisen -strategiassa yritys hyokkaa viestinndssaan syytta-
jadansa vastaan tai kieltdaa kokonaan kriisin olemassaolon. Viestinndssa syytetaan
yrityksen ulkopuolista tahoa tapahtuneesta tai yritetaan kieltaa yrityksen osalli-
suus kriisissa.

2. Kriisivastuun vahattely -strategiassa yritys vahattelee tapahtuneessa omaa vas-
tuutaan tai aikomustaan vahingoittaa sidosryhmia. Viestinnassa esitetdaan kyvyt-
tomyytta hallita kriisin aiheuttamia tapahtumia seka vahatellaan kriisin aiheutta-
mia vahinkoja.

3. Kriisin uudelleenrakentamisstrategiassa yritys myontaa kriisin ja tarjoaa aineel-
lista apua tai muuta hyvitysta uhreille. Viestinndssa sidosryhmilta pyydetaan an-
teeksiantoa ja otetaan tdysi vastuu kriisista.

Kriisiviestinndssa yrityksen kriisiviestinnasta vastaavan tulee esittdaa mediassa yrityksen
tarina tai nakemys tapahtumasta. Coombs (2007, s. 170) neuvoo yrityksia kayttamaan
kieltdmisen strategiaa kriiseissa, jossa se joutuu disinformaation uhriksi tai uhrin ase-
maan, vahattely -strategiaa vahinkotapauksista johtuvissa kriiseissa ja uudelleenraken-
tamisstrategiaa kriiseissd, joiden uudelleen tapahtuminen on estettavissa. Mikali sidos-
ryhmat hyvaksyvat yrityksen viestintastrategian ja tukevat yrityksen kantaa, yritys saas-

tyy mainehaitoilta tai ne muodostuvat pieniksi (Coombs, 2007, s. 171).

Claeys (2014, s. 187) toteaa, etta SCCT-malli voi olla tehokas yrityksen maineen palaut-
tamisessa mainekriisitilanteessa. Strategia toimii parhaiten, kun sidosryhmat ovat itse
osallisina mainekriisissa tai osoittavat tukensa yritykselle ja mikali yritys kykenee laati-
maan viestintansa jarkevasti. Yrityksen tulee viestinnassaan pyrkia saavuttamaan ympa-
riston hyvaksynta muistuttamalla sidosryhmia yrityksen aikaisemmista hyvista toista tai
esittamalld uutta, positiivista tietoa yrityksestd. On silti muistettava, ettd sidosryhmat
voivat muodostaa kasityksida mediassa esitettyjen kriittisten tietojen vaikutuksesta seka
reagoida kriiseihin tunteilla. Ndihin seikkoihin yrityksen on vaikea vaikuttaa (Coombs,

2007, s. 173).
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4.5 Maineenpalauttamisen viestintastrategia

Malmelin ja Hakala (2011, s. 142) kuvailevat, miten maineriskit levidvat nopeasti, ikdan
kuin epidemiana. Viestintateknologian kehitys nopeuttaa tiedon kulkua ja informaation
maara kasvaa jatkuvasti. Erityisesti juuri taman takia sosiaalinen media on kadyttdjien na-
kdkulmasta erinomainen viestikanava. Tama voi olla kuitenkin maineensa parantamiseen
pyrkivan yrityksen nakokulmasta painajaismaista, koska he eivat voi hallita viestintaa
(Desai, 2018, s. 171). Ymparivuorokautisten uutisjaksojen ansiosta tapahtumat ja uutiset
levidvat aiempaa nopeammin netin, sosiaalisen median ja muiden kanavien valityksella
(Deloitte, 2018). Yrityksen maine muodostuu tiedoista, joita sidosryhmat saavat yrityk-
sestd. Tietoa on saatavilla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa, raporteista (media ja
mainonta), muilta ihmisilta (suusanallisesti ja mielipidekirjoitukset), mutta yleisimmin

uutisten valityksella (Coombs, 2007, s. 164).

4,5.1 Viestinnan luotettavuus

Edelmanin (2020, s. 63) 2020 -luottamusbarometrissa tutkittiin, mita tietoldhdettd ihmi-
set 28 eri maassa pitdvat luotettavimpana (ks. Kuva 6). Edelmanin (2020, s. 63) tutkimuk-
sen mukaan luotettavimmaksi tietolahteeksi arvioitiin vuonna 2020 yrityksen tekninen
asiantuntija tai muu akateemista tietoa omaava henkil6. Vastaajan itsensa kaltaisen hen-
kilon suositus oli heti seuraavaksi luotetuin tiedonlahde. Vahiten luottamusta herattavat

tahot olivat toimittajat seka valtion virkamiehet (Edelman, 2020, s. 63).
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Luotetuimmat lahteet
Virkamies 2020
Toimittaja m 2019
Toimitusjohtaja

Itsesi kaltainen henkilo

Akateemistéa tietoa omaava

Yrityksen tekninen asiantuntija

o

10 20 30 40 50 60 70 80

Luotettavuutta osoittava % maara vastauksissa,
Kohderyhmassa 18-16v, 28 eri maassa, yli 34 000 vastausta

Kuva 6. Luotetuimmat lahteet (mukaillen Edelman, 2020, s. 63)

Sosiaalisessa mediassa on yrityksistd paljon tietoa, jonka todenperaisyytta ei voida to-
dentaa. Vaaran tiedon kasite voidaan maaritelld virheellisena informaationa, jolla ei py-
ritd vahingoittaa ketdaan, mutta sen avulla levitetaan yrityksesta joko vahingossa tai ta-
hallaan haitallisia tai epatarkkoja tietoja. Disinformaatioksi kutsutaan informaatiota, jota
jaetaan harhaanjohtamis- ja vahingoittamistarkoituksessa, esimerkiksi valeuutiset.
(Wardle ja Derakhshan, 2017, s. 20.) Naiden sisaltdjen tarkoituksena on vaikuttaa ihmis-
ten tunteisiin ja asenteisiin yritystda kohtaan, esimerkiksi lietsomalla vihaa tai pelkoa
(Wardle ja Derakhshan, 2017, s. 7). Tutkimuksen mukaan yha useampi kuluttaja luottaa
sosiaalisen median lahteita mieluummin ystavien ja perheenjasenten suositteluihin, silla
heidan on vaikea arvioida eri medioiden tiedon luotettavuutta (Wardle ja Derakhshan,
2017, s. 12). Yritysten tulisi aktiivisesti seurata sosiaalisen median kanavia voidakseen

tehokkaasti torjua seka korjata vaaraa informaatiota (Wardle ja Derakhshan, 2017, s. 80).

4,5.2 Kriisitilanteen viestinta

Kriisiviestinnan tavoitteena on suojella ja parantaa yrityksen mainetta (Tuominen, 2013,

s. 169). Yrityksessa tulee olla yhteinen linjaus yrityksen arvoista, tavoitteista seka tavasta

viestia. Yrityksen sisdisen ja ulkoisen viestinnan tulee tukea yrityksen strategiaa. Yritykset
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koskettavat laajaa yleis6d, paikallisia kansalaisia, viranomaisia, poliitikoita, osakkaita,
tyontekijoita ja muita sidosryhmia. Jokaisella edellda mainituilla on mahdollisesti erilaisia
etuja, huolenaiheita ja tavoitteita yritykseen liittyen. Siksi yrityksen kriisiviestinnasta vas-

taavan on tunnistettava yritykselle tarkeimmat yleisot (Benoit, 1997, s. 178).

Mainekriisissa olevan yrityksen tulee kuitenkin priorisoida kriisiviestiansa sidosryhmil-
leen varmistaen, ettd tarkein yleis6 rauhoitetaan ensin, ja sitten kayttdaa aikaa ja vaivaa
muille yleisoille (Benoit, 1997, s. 182-183). Coombs ja Holladay (2012, s. 410) muistut-
tavat, ettd yrityksessa tulee myds maaritelld, onko kyseessa mainetta uhkaava tapah-
tuma, vai jo mainekriisiksi laajentunut asia. Mikali kyseessa on naennaiskriisi, on yrityk-

sessa ensin paatettava, vaatiiko ndennaiskriisi edes yrityksen toimia.

Yrityksen viestintdstrategiassa tulee olla maariteltyna, millaista viestintaa, missa kana-
vissa ja mita ydinsanomaa yritys kriisitilanteessa toteuttaa (Kulmala, 2014, s. 186). Mal-
melinin ja Hakalan (2011, s. 166) mukaan yrityksen viestinnan tulee olla selkeaa ja joh-
donmukaista, jotta sidosryhmille voisi muodostua yhdenmukainen mielikuva yrityksesta.
Sidosryhmat luovat mielikuvia ja tekevat paatoksia sen mukaan, mita asioita kriisiviestin-
nassa korostetaan (Coombs, 2007, s. 167). On tarkeaa, ettd maineenpalautusstrategiaa
tukevan viestinnan sisdlté on yhdenmukainen riippumatta siitd, kohdennetaanko se si-

joittajille, medialle, sidosryhmille, asiakkaille tai henkil6stolle.

Kriisiviestintd vaatii yrityksen viestintavastaavalta laajaa osaamista viestinndn eri osa-
alueista. Hanen on ymmarrettava eri medioiden ja viestintdatoimenpiteiden vaikutus-
mahdollisuudet (Malmelin ja Hakala, 2011, s. 175). Aula ja Heinonen (2002, s. 144) muis-
tuttavat, ettd "maineen osalta mediajulkisuus on kaksiterdinen miekka.” Talla tarkoite-
taan, etta yritys tarvitsee julkisuutta hyvan maineen leviamiseksi, mutta jos yrityksen
toiminta ei perustu todellisuuteen, levida tieto myods epdkohdista nopeasti. Kulmala
(2014, s. 183) listaa onnistuneen viestinnan sisaltdvan esimerkiksi seuraavia ominaisuuk-
sia: tavoitettavuus, ymmarrettavyys, vetovoimaisuus, erilaisuus, uskottavuus ja luotetta-

VUuus.
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4.5.3 Sisdinen viestinta

Tuominen (2013, s. 168) korostaa, etta kriisiviestintd on tarkedada myos yrityksen sisalla
oikean tiedon vélittamiseksi nopeasti. Yrityksen sisdisen viestinnan tulee olla organisoi-
tua. Usein on kuitenkin havaittavissa, etta yrityksissa viestinnan johtaminen on puutteel-
lista. Yrityksen strategian ja maineenhallinnan toimintatapoja tulee viestia ymmarretta-
vasti yritysten tyontekijoille. Mainekriisien aikana sisdisella viestinnalla on tarkea rooli,
silla sen avulla voidaan pyrkia lisddamaan organisaatiossa tietoa ja vuorovaikutusta, vai-
kuttamaan tyontekijoiden asenteisiin, vahvistamaan yritysidentiteettia tai ohjaamaan

yrityskulttuuria (Kulmala, 2014, s. 184-185).

Arantola (2006, s. 131) korostaa, miten tiedon jakaminen yrityksessa lisda tiedon vas-
taanottavaisuutta sekd muuttaa tyontekijoiden ajattelutapoja. Tiedon tulee olla myos la-
pindkyvaa ja totta, jotta vastaanottaja uskoo sita. lhmiset sisdistavat ja ymmartavat tie-
don eri lailla, joten ymmarryksen mahdollistava olennainen tieto pitaa pystya jakamaan
organisaatioissa ymmarrettavasti (Said ja muut, 2015, s. 1174). Tietoa voidaan jakaa te-
hokkaasti esimerkiksi yrityksen sisdisessa Intranetissa, sahkopostitse, infotauluilla, kou-
lutustilaisuuksissa seka tyonkierron avulla. Tietoa tulisi jakaa yrityksessa ennalta myos
eri paatosten suunnitteluvaiheissa, kuten strategian ja liiketoiminnan kehittamisessa

seka resurssien suuntaamisessa (Arantola, 2006, s. 99).

Henkilokuntaa tulee kouluttaa koko tydsuhteen aikana sdanndllisesti maineenhallintaan
liittyvissa asioissa. Uuden tydntekijan perehdyttamisessa on hyva olla yrityksessa laa-
dittu perehdyttamisohjelma. Siina tyontekija oppii yrityksen arvoista ja toimintakulttuu-
rista. Yritykseen tai toimialaan liittyvat kdaytannon esimerkit auttavat henkilostéa ymmar-
tdmaan, mistd mainekriiseissa on kysymys ja mitka voivat olla seurauksia sdantojen rik-
komisesta. Yrityksen jokainen henkilé on tarked maineenhallinnan kannalta, silld han
edustaa sidosryhmille suoraan yritystd luoden joko hyvaa tai huonoa mainetta (Aula ja

Heinonen, 2011, s. 61). Siksi tyontekijoiden tulee ymmartda, mikd hanen roolinsa
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organisaatiossa on, millaista kdyttaytymista haneltd odotetaan, sekd millainen kayttayty-
minen on sallittua ja mika ei. Maineenhallinta on jokaisen tyontekijan asia, joten henki-
Iokunnan innostaminen, oikeaan toimintaan kannustaminen seka vuorovaikutusosaami-
seen panostaminen ovat maineenhallinnan johtamisen ja toimintatapojen viestinnan

tarkeimpia tavoitteita.

4.5.4 Ulkoinen viestinta

Malmelin ja Hakala (2011, s. 73-74) muistuttavat, miten yrityksen viestinta vaikuttaa ih-
misten mielikuviin yrityksestd. Rationaalinen viestinta vaikuttaa sidosryhmiin eri tavoin
kuin emotionaalinen viestimuoto. Claeys ja Cauberghe (2014, s. 184) kirjoittavat, miten
emotionaalisesti kehystetyt viestit vetoavat todennakdisesti vastaanottajien tunteisiin,
ja rationaalisesti kehystetyt viestit vetoavat taas vastaanottajien jarkevyyteen esitta-
malla tietoa objektiivisesti ja suoraviivaisesti. Yrityksen maineenpalautusstrategiassa
viestinnan tulee olla jarkevalla tavalla sovitettuna kriisityyppiin sopivaksi, jotta sidosryh-
mat pitdisivat strategiaa uskottavana ja mielekkaana. Tall6in my6s maineenpalautusstra-
tegia hyvaksytaan helpommin, jolloin se johtaa kriisin jalkeen positiivisempaan suhtau-

tumiseen yritysta kohtaan. (Claeys Cauberghe, 2014, s. 184.)

Malmelin ja Hakala (2011, s. 73-74) korostavat, etta yrityksen valinpitamattomasti joh-
dettu viestinta tai viestimatta jattaminen herattaa ihmisissa epaluuloja ja voi aiheuttaa
yritykselle vahinkoa. Lapindkymaton viestinta voi aiheuttaa negatiivisten huhujen ja mie-
likuvien syntymista. Negatiivinen medianakyvyys voi saada asiakkaat ja sijoittajat hyljek-
simaan yritystd, mika voi johtaa mainekriiseihin ja aiheuttaa taloudellista tappiota. Re-
putation Instituten (2020) tekeman tutkimuksen mukaan aktiivinen kriisiviestinta voi pa-
rantaa yrityksen mainetta. Tutkimuksessa ilmeni, etta 68% ihmista suosittelee aktiivisesti
yritysta ja 67% tulee yrityksen asiakkaaksi, mikali yritys onnistuu mainekriisin viestinnas-
saan. Mikali yritys ei reagoi mainekriisissa mitenkaan, 56% kuluttajista lopettaa sen tuot-

teiden ostamisen.
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4.6 Strategioiden huomioiminen maineen palauttamisessa

Yrityksella tulee olla maineenhallintastrategia, jotta silla on valmius kohdata erilaisia
maineriskeja. Tama tarkoittaa maineen kannalta kielteisten asioiden eli maineriskien
maarittelemista yrityksen nakdkulmasta seka niihin varautumista. Kappaleessa 2 kuvat-
tiin yrityksen maineen muodostuvan ihmisten mielissa mielikuvien ja kokemusten kautta.
Hyva maine vaatii seka hyvia mielikuvia ettd kokemuksia, mutta yrityksen ja sidosryh-
mien nakemys niiden todellisesta tasosta voivat erota toisistaan. Siksi on tarkeaa, etta

yrityksen on tunnistettava maineensa tila ja hallittava mainettaan eri strategioiden avulla.

Strategista maineenhallintaa -kasittelevassa luvussa nousi selkeasti esille, kuinka tarkeaa
maineenhallinnan johtaminen sekda kommunikointi sidosryhmien kanssa ovat yrityksen
lilketoiminnan kannalta. Yrityksen teot ja viestintd vaikuttavat suoraan sidosryhmien
luottamuksen ja arvostuksen muodostukseen. Luvussa ilmeni, etta mikali yrityksen toi-
minta tai viestinta ei ole todenperdista ja vastuullista, vaikuttaa se sen maineeseen ne-

gatiivisesti ja voi johtaa mainekriiseihin.

Maineenpalautusstrategiat -luvussa kaytiin lapi, miten tarkeda yrityksen on tunnistaa ja
arvioida mainekriisin vaikutusta yrityksen maineelle. Maineen palauttamiseksi yrityk-
sella tulee olla valmiina sekd toiminta- etta viestintastrategia mainekriisien varalta. Tut-
kimuksessa esiteltiin Benoitin imagon palauttamisen teoria, joka ohjaa yritysta oikeisiin
toimenpiteisiin mainekriisin luonteen ja vakavuuden mukaisesti. Coombsin kriisiviestin-
nan SCCT-teoria tarjoaa yritykselle toimivan viestintdstrategiamallin mainekriiseissa.
Naiden kahden teorian perusteella rakennetaan tdman tutkimuksen teoreettinen viite-
kehys. Tutkimuksen empiirisessd osiossa syvennytdan seuraavaksi analysoimaan yritys-

tapauksia teorioista johdettujen maineenpalautus- ja viestintastrategioiden avulla.
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5 Tutkimuksen metodologiset valinnat

Tassa luvussa esitellaan seka perustellaan tutkimuksen metodologisia valintoja. Aluksi
kdydaan lapi tutkimusmenetelmaa, seka aineiston keruu- ja valintamenetelmia. Lopuksi

kuvataan aineiston analyysia seka arvioidaan tutkimuksen ja sen tulosten luotettavuutta.

5.1 Kvalitatiivinen monitapaustutkimus tutkimusmenetelmana

Tassa tutkimuksessa tutkimusmenetelmana kadytetdaan kvalitatiivista monitapaustutki-
musta, jossa valittujen yritystapausten avulla pyritddn etsimaan vastauksia tutkimusky-
symyksiin. Tapaustutkimus tarjoaa syvallista tietoa seka kokonaiskuvaa ja konkreettista
ymmarrysta jostain tapauksesta. Tapaustutkimus voi olla kuvaileva (tutkii kdaytannon ti-
lanteita), selittava (tutkii asioiden valisid suhteita), eksploratiivinen (tuottaa uusia ide-
oita), strateginen (tuottaa teoriasta eri nakdkulmia), intensiivinen tai ekstensiivinen (sy-
véllinen tai yleistava) tai valineellinen (tutkii, onko kyse ilmi6sta vai tapauksesta) (Eriks-
son ja Koistinen, 2005, s. 9-17). Erikssonin ja Koistisen (2005, s. 5-6) mukaan tapaustut-
kimus on monipuolinen tutkimuksellinen Idhestymistapa, joka voidaan jakaa esimerkiksi
intensiivisiin ja ekstensiivisiin tutkimuksiin. Intensiivisessa tapaustutkimuksessa tavoit-
teena on teoreettisesti mielenkiintoisen tapauksen tulkinta ja ymmartaminen. Ekstensii-
visessa monitapaustutkimuksessa etsitdan aineistosta yhteisia malleja tai ominaisuuksia
ja useaa tapausta vertailemalla pyritdan saavuttamaan uusia teoreettisia ideoita seka

hahmottamaan laajempaa kokonaisuutta.

Tassa tutkimuksessa kaytetdadn ekstensiivista tutkimusta, jolloin aineistoon valikoidut yri-
tystapaukset toimivat valineind mainekriisi -ilmioita tutkiessa ja selitettdessa. Tutkimus-
kysymyksiin vastataan analysoimalla aineiston sisdltoa sekd esimerkkeina toimivien yri-

tysten valitsemia maineenpalauttamisen strategioita.
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5.1.1 Aineiston kerdaminen

Kvalitatiivisen tutkimuksen aineisto voi perustua primaarilahteisiin kuten haastatteluihin,
havainnointeihin tai sekundaarisiin eli valmiiseen aineistoon, kuten artikkeleihin, kirjoi-
hin, verkkoteksteihin tai elokuviin. Aineiston laatu on maaraa suurempi, silla tutkimuk-
sessa pyritddn analysoimaan tapauksia mahdollisemman perusteellisesti. (Eskola & Suo-
ranta, 1998.) Laadullisen tutkimuksen aineiston maara voi olla loppumatonta, joten tut-
kijan tulee kyeta rajata teoreettisen viitekehyksen ja tutkimusongelman ratkaisussa tar-
vittava aineisto (Eskola & Suoranta, 1998). Eriksson ja Koistinen (2005, s. 6) kirjoittavat,
etta tutkijan on kyettava perustelemaan, miksi tutkimuksessa kasiteltavat tapaukset ovat

tutkimuksen kannalta valikoitu mukaan.

Tutkimus alkaa teorian lukemisella ja sitten aineiston kerdaamisella. Tassa tutkimuksessa
kaytettiin kvalitatiivisena aineistonkeruumenetelmana sekundaarisia aineistoja eli kirjal-
lisia, valmiita dokumentteja. Tavoitteena oli |10ytaa aineistoa, joka soveltui hyvin tutki-
muksen tavoitteiden vastaamiseen ja on riittdvan monipuolinen. Aineistoa on keratty
seka kotimaisista etta kansainvalisista internetlahteista, kirjoista ja tieteellisista artikke-

leista.

5.1.2 Tapausten valinta

Tutkimuksen aineiston valinta on ollut harkinnanvaraista, tavoitteena oli 16ytdaa mahdol-
lisimman erilaisia esimerkkeja yrityksia kohdanneista mainekriiseista. Valintaan vaikutti
maineriskin saama huomionarvo ammattimaisessa uutismediassa. Mainekriisi tuli olla
julkaistu luotettavassa uutislahteessa, kuten suomalaisessa Ylen uutisessa tai ulkomai-
sessa Financial Timesissa. Lisdksi tapauksesta etsittiin paduutisen lisdksi muita verkossa
julkaistua uutismateriaalia, jonka avulla selvitettiin esimerkin soveltuvuutta ilmion tutki-

misessa, esimerkiksi yrityksen vastinetta mainekriisin kasittelyssa. Taulukossa 1. on
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esitelty tutkimuksen yritysesimerkit, pdduutisen julkaisuajankohta ja uutislahde seka ta-

pausta selittavan tukiaineiston lahteet ja julkaisuvuosi.

Taulukko 1. Tutkimukseen valitut tapaukset ja aineistot.

TAPAUS TUKIAINEISTO

JULKAISUAIKA PAAAINEISTO

Starbucks 22.8.2017 The Financial Times | Business Insider (2017)

Happy Socks | 12.1.2018 Finnwatch Happy Socks (2021)

Pihlajalinna | 11.9.2018 Yle Uutiset Pihlajalinna (2019)

Posti Group | 27.11.2019 Yle Uutiset Posti (2019), Pro gradut
Kojo (2014) ja Kaukovaara
(2020)

Elisa 18.1.2020 Yle Uutiset Elisa (2021)

Esperi Care 23.1.2020 Yle Uutiset T-Media (2020), Esperi Care
(2019 + 2021)

Tutkimukseen halutiin mukaan esimerkkeja erilaisten yritysten mainekriiseista, joista
materiaalia on saatavilla julkisista verkkolahteista helposti. Tutkimuksen yhteydessa ha-
vaittiin, etta usein aineisto oli maksullista, eikd verkosta ollut saatavilla avoimia versioita.
Tama rajoitti tapauksia kasittelevien ja tutkimuksessa kaytettavien artikkeleiden maaraa.
Esimerkiksi Talouselama kirjoitti Happy Socks -yrityksen vastuullisuudesta, mutta artik-
keli oli maksumuurin takana. Artikkelin |ahteeksi oli kuitenkin ilmoitettu Finnwatch, joka
valikoitui mukaan luotettavana kansalaisjarjestona. Aineistoon on valittu mahdollisim-
man tuoreita dokumentteja, joiden julkaisuajankohta on valilld 2017-2021. Aineistoon
valikoitui lopuksi kuusi yritysesimerkkia. Naista kotimaisia yrityksia edustivat Pihlajalinna
Oy, Posti Group Qyj, Elisa Oyj ja Esperi Care Oy. Ulkomaisia yrityksia tutkimuksessa edus-
tivat Starbucks ja Happy Socks. Sopivan aineiston |6ytyminen osoittautui haastavaksi, ja
mainekriiseja koskevien artikkeleiden vahyyden takia julkaisuajankohtaa laajennettiin
neljdan vuoteen alun kahden vuoden sijaan. Tatd vanhempia uutisjulkaisuita ei voida pi-

td3 endaa kovin tuoreina.

Rajausten ansiosta aineisto tarjoaa ajankohtaista tietoa erilaisista mainekriiseista tutki-

mustavoitteeseen vastaamiseksi. Tutkimuksessa kasiteltyja yritystapauksia on rajattu
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mukaan mainekriisin tapahtuman tuoreuden seka teoriaa kuvaavan hyodyllisyyden mu-
kaisesti. Lisaksi ndin ajankohtaisista ja varsinkin kotimaan erilaisiin yrityksiin liittyvista
mainekriisien ilmidista on tehty vain vahan empiirista tutkimusta, joten tapausten avulla
on mahdollista kehittdada ymmarrysta yritysten tavoista selviytya mainekriiseissa. Tavoit-

teena on ollut 16ytaa aiheesta uusia ajatuksia mahdollisimman ennakkoluulottomasti.

Tutkimuksessa kaytettyjen esimerkkiyritysten mainekriisien tulee erota toisistaan rik-
kaan empiirisen aineiston saavuttamiseksi. Eriksson ja Koistinen (2005, s. 13) selittavat,
ettd tapaustutkimuksessa kasiteltavia ilmidita tai tutkimuksen kohteina olevia tapauksia
tutkitaan tutkimuskysymyksen kannalta relevanttien kriteerien, esimerkiksi tapahtu-
mien, kohderyhmien tai ajanjakson mukaan. Yinin (2013, s. 327) mukaan monitapaus-
tutkimuksen yksittdisista tapauksista ei voida tehda yleistyksid, mutta niiden avulla voi-
daan tulkita laajempia ilmiditd. Tassa tutkimuksessa hyodynnetaan myods valineellista
monitapaustutkimusta, jolloin tavoitteena ei ole ymmartaa valittuja yritystapauksia it-
sessaan, vaan niiden avulla tuotetaan syvempaa tietoa yritysten kdyttamistd maineen
palautukseen liittyvista strategioista teoreettisten kdsitteiden havainnollistamiseksi ja

testaamiseksi.

5.2 Tutkimusaineiston analyysi ja luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen aineistoa voidaan analysoida monella eri tavoin. Taman tutki-
muksen analyysimenetelmana kaytettiin teoriaohjaavaa analyysia, jossa teoria toimii
apuna analyysin etenemisessa (Tuomi ja Sarajarvi, 2011, s. 96). Tassa tutkimuksessa on
ensin maaritelty tutkimuksessa kaytettavia kasitteita, jonka jalkeen tutkimuksessa on
mahdollista aineiston avulla 16ytaa uusia nakdkulmia (Eskola ja Suoranta, 1998). Tutki-
muksessa voidaan hyodyntaa teoriaa tiedon etsimisessd, luokittelemisessa ja analysoin-
nissa. Teorian tulee kuitenkin liittya tutkimuskysymyksiin ja empiirisessa tutkimuksessa

haetaan vastauksia naihin kysymyksiin (Eskola ja Suoranta, 1998).
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Tuomen ja Sarajarven (2009, s. 97) mukaan teoriaohjaava analyysi vaatii tutkijalta ab-
duktiivista paattelylogiikkaa eli aineistolahtdisyyden ja valmiiden teorioiden vaihtele-
vuutta. Esimerkiksi tassa tutkimuksessa tutkimuskysymyksiin on etsitty vastauksia aineis-
tosta aikaisempien teorioiden ohjaamana. Tama tapahtuu vertailemalla erilaisia yritys-
ten mainekriiseja ja niiden yhteytta teorioihin. Tassa tutkimuksessa tulkitaan aineistoa
suoraan ilman erillista koodausta, jolloin analyysitapa on intuitiivista ja vaatii tutkijalta
laajempaa ymmartamista sekd kokonaiskuvaa tutkittavasta ilmiosta (Eriksson ja Koisti-

nen, 2005, s. 31).

5.2.1  Tutkimuksen luotettavuuden maarittely

Tuomi ja Sarajarvi (2011, s. 136) kirjoittavat, miten tutkimusmenetelmien luotettavuutta
maaritellaan validiteetin (tutkitaan oikeita asioita seka tutkimustulosten ennustettavuu-
den) ja reliabiliteetin (tulosten pysyvyyden) mukaan. Sisdinen validiteetti tarkoittaa tut-
kimuksen teorian ja kasitteiden yhteensopivuutta ja miten tutkimuksessa naita hallitaan
tieteellisesti. Ulkoinen validiteetti on tutkimuksessa tehtyjen tulkintojen seka johtopaa-
tosten suhdetta aineistoon, onko se uskottavaa ja kuvaavatko ne ilmi6ta. (Eskola ja Suo-
ranta, 1998.) Reliabiliteetti toteutuu, jos tutkija on tuottanut jonkin tulkinnan tutkitta-
vasta ilmiosta, tai yhteista tapaa tulkita ilmiota. Laadullisessa tutkimuksessa tulkinta voi
muuttua tutkimuksen aikana ja sen jalkeen. Toisaalta myos tutkimuksessa tuotettu uusi

tieto tai nakokulma luo reliabiliteettia (Eskola ja Suoranta, 1998).

Laadullisessa tutkimuksessa tyon luotettavuuden mittaaminen on haastavaa, silla esi-
merkiksi kvantitatiivisessa tutkimuksessa kaytettavaa arviointikriteeristoa ei ole. Kvalita-
tiivisen tutkimuksen luotettavuutta on hankala maaritelld, koska aineiston rajaus, kasit-
tely ja analysointi ovat subjektiivisia ja perustuvat tutkijan tekemiin valintoihin. Yleisina
luotettavuuden kriteereinad pidetdaan kuitenkin esimerkiksi vahvistettavuutta, arvioita-
vuutta, tulkinnan ristiriidattomuutta, luotettavuutta ja saturaatiota (Kananen, 2014, s.

145, 151). Eskolan ja Suorannan (1998) mukaan luotettavuutta voidaan tulkita
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arvioimalla tutkimuksen uskottavuutta, siirrettavyytta, varmuutta ja vahvistuvuutta. Tut-
kijan on mietittava, onko tutkimuksen tulkittavuus uskottavaa. Tutkimuksen siirrettavyy-
delld tarkoitetaan yleistettavyytta, mutta tdma voi olla laadullisessa tutkimuksessa haas-
teellista. Eriksson ja Koistinen (2005, s. 34) kirjoittavat, ettd tapaustutkimuksen tarkoitus
ei ole tehda tilastollisia yleistyksia, vaan lisata tietoa tutkittavasta aiheesta tapausten
avulla. Eskola ja Suoranta (1998) muistuttavat, etta tutkijan tulee miettia, vahvistavatko

tehdyt tulkinnat tutkimuksessa muita samasta ilmiosta tehtyja tulkintoja.

5.2.2 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tassa tutkimuksessa tutkimusaineistoa on keratty eri lahteistd, jotka ovat yleisesti saa-
vutettavissa. Lahteistd saatua tietoa on sitten verrattu tutkijan omaan tulkintaan yritys-
ten kdyttdmistd maineenhallinnan strategioista. Arvioitavuus on varmistettu perustele-
malla tiedonkeruun, analysoinnin ja tulkintamenetelmien valinnat. Tutkimuksen esi-
merkkiyrityksista kertova dokumentaatio on peraisin julkisista lahteista, kuten yritysten

www-sivuilta ja Ylen Uutisista.

Tassa tutkimuksessa kaytettyihin teorioihin ja tutkimusmenetelmiin on perehdytty etu-
kateen, jotta niiden soveltuvuus tutkimusilmion tutkimiseksi on varmistettu. Tutkimuk-
sen sisdista validiteettia on vahvistettu tarkistelemalla tutkimuksessa koko ajan samaa
tarkastelukulmaa seka samojen tutkimuskysymysten kautta. Tutkimuksen saturaatio on
saavutettu, kun ilmion selitettdvyydessa ei I6ytynyt uusia nakdkulmia tutkimukseen. Em-
piirisessa tutkimuksessa tavoitellaan yleista tietoa, joten aineiston laajuus ja yleistetta-
vyys taytyy maaritelld siten, ettd ne tdyttavat tutkimuksen teoreettiset Iahtékohdat.
Tassa tutkimuksessa kaytettavissa teorioissa ilmeni toistoa, joten useampia esimerkkiyri-
tyksia ei otettu tutkittavaksi. Tutkija on perehtynyt myos muihin maineenhallintaa ja mai-
neriskeja kasitteleviin tutkimuksiin saadakseen vahvistusta tulkinnalleen yritysten mai-

neenpalautuksen strategioista.
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Laadullisen tutkimuksen analysoinnissa voidaan havaita useita haasteita. Eskola ja Suo-
ranta (1998) luettelevat vaikeuksiksi kenttatutkimusten jalkeen tutkimustulkintojen var-
mistamisen mahdottomuuden tutkittavilta jalkikdteen, laajat aineistot, seka tutkijan ja
tutkittavan yhteisymmarryksen puutteen tai vaarintulkinnan mahdollisuuden. Erikssonin
ja Koistisen (2005, s. 17) mukaan ekstensiivistd tapaustutkimusta on kritisoitu yksinker-
taistavasta analysoinnista. Taman tutkimuksen heikkoudeksi voidaan maaritella se, etta
tutkimuksessa yritysten kohtaamat maineriskit eritellaan rajatusti seka ilman laajempaa
toimintakontekstin esittelyd. Tapaustutkimusten heikkoudeksi maaritelladan myos se,
ettd niiden avulla ei pystyta tuottamaan tilastollisia yleistyksia (Eriksson ja Koistinen,
2005, s. 34). Tassa tutkimuksessa on pyritty tuottamaan ymmarrystd mainekriiseista va-
littujen tapausten avulla, mutta ndista muutamasta tapauksesta ei voida tehda yleistyk-

sia.
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6 Tutkimuksen tulokset

Tassa luvussa esitellaan tutkimuksen keskeiset tulokset ja tulkinnat analyysin tuloksista.
Luvussa tutkitaan, mitd empiirisia havaintoja teoria tuo esille erilaisissa yrityksia kohdan-
neissa mainekriiseissa. Analyysissa tutustutaan esimerkkeihin liittyen yrityksia kohdan-
neisiin sisdisiin ja ulkoisiin mainekriiseihin. Empiirisessa analyysissa tulkitaan mita mai-
neenpalautus- ja viestintastrategiaa yritykset ovat kayttaneet mainekriiseista palautuak-

seen.

6.1 Yritysten kohtaamat mainekriisityypit

Mainekriisi vaikuttaa kielteisesti useisiin yrityksen sidosryhmiin, kuten eri yhteis6jen ja-
seniin, tyontekijoihin, asiakkaisiin, toimittajiin ja osakkeenomistajiin. Kriisit uhkaavat va-
hingoittaa mainetta, koska kriisi antaa ihmisille syyn ajatella huonosti organisaatiosta
(Coombs, 2007, s. 164). Kriisityyppi maarittelee myds sen, miten vahvasti sidosryhmat
pitavat yritysta syyllisena tapahtuneeseen ja miten suurta uhkaa kriisi aiheuttaa yrityk-
sen maineelle. Mainekriisit voivat johtua yrityksen sisdisista teoista, tai sidosryhmien tai

muiden ulkoisten tahojen vaikutuksesta.

6.1.1 Coombsin kriisiklusterit

Coombs (2007, s. 166) luettelee kolme eri kriisiklusteria, joihin han sijoittaa eri kriisityyp-
peja: 1. Uhriklusteri, jossa yritys on uhri ja sen vastuu tapahtuneesta on pieni, esimerkiksi
luonnonkatastrofit tai huhut. 2. Vahinkoklusteri, joka johtuu tahattomuudesta ja yrityk-
sen vastuu on vahainen, esimerkiksi tuotteen tekninen virhe. 3. Estettavissa olevien krii-
sien klusteri, joka johtuu yrityksen tarkoituksenmukaisuudesta ja yrityksen vastuu on ta-
pahtuneelle suuri, silld tapahtuma olisi voitu estda. Tallaisia ovat esimerkiksi inhimilli-

sesta virheesta johtuvat tapahtumat tai huonosta johtajuudesta aiheutuneet
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lakirikkomukset. Coombsin (2007, s. 167-168) mukaan silld, uskovatko sidosryhmat kiel-
teisen tapahtuman johtuneen onnettomuudesta, sabotaasista tai yrityksen tahallisesta

huolimattomuudesta, on merkitysta yrityksen maineelle.

6.1.2  Yrityksen sisdinen ja ulkoinen mainekriisi

Yritys voi omalla sisdisella toiminnallaan aiheuttaa erilaisia mainekriiseja. Yrityksen toi-
mitusjohtajalla on tarkea julkinen asema yrityksen edustajana ja jos hanen maineensa
on negatiivinen, vaikuttaa se suoraan myos yrityksen maineeseen ja arvoon, silld ne ovat
toisiinsa vahvasti sidoksissa (Aula ja Heinonen, 2002, s. 149). Myds yrityksen henkil6sto
vaikuttaa yrityksen maineeseen (Aula ja Heinonen, 2002, s. 150). Esimerkiksi asiakasra-
japinnassa tyoskentelevat tydntekijat vaikuttavat suuresti asiakkaiden muodostamiin
mielikuviin yrityksesta. Aula ja Heinonen (2002, s. 91) kuvailevat asiakaspalvelussa ta-
pahtuvia “ensimmaisen tason” kohtaamisia yrityksen maineen kannalta vaativiksi, silla
niissa tapahtuvat kokemukset vaikuttavat yrityksen vetovoimaan ja niissa tapahtuvista

kokemuksista kerrotaan myos muille.

On tarkeaa, ettd asiakkaiden kanssa tyoskentelevat noudattavat yrityksessa maariteltyja
toimintatapoja. Jos tyontekijat toimivat asiakaslahtoisesti vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa, muodostuu asiakkaille yleensa positiivinen kuva yrityksesta. Mikali asiakas-
kokemus on kielteinen, on asiakkaalle syntynytta negatiivista mielikuvaa yrityksesta vai-
kea muuttaa. Esimerkiksi reklamaatiotilanteiden kasittelya varten olisi tydntekijoille an-
nettava selkeat toimintaohjeet, jotta asiakkaalle jaisi kontaktista arvostettu ja positiivi-
nen mielikuva. Siksi jokaisen tyontekijan on myods ymmarrettava, ettd heidan toimensa
vaikuttavat ihmisten yrityksestd muodostuviin mielikuviin ja kokemuksiin eli taten myds

yrityksen maineeseen.

Yritys voi joutua julkisen mainekriisiin ja kielteisen julkisuuden uhriksi sen sidosryhmien,

kuten asiakkaiden, yhteistyokumppaneiden tai kilpailijoiden toimesta. Myos yrityksen
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omat toimet tai viestinta liittyen sidosryhmiin voivat johtaa mainekriisiin. Neufeld (2007,
s.38) muistuttaa, ettd mainehaittoja voi syntya, vaikka sidosryhmien kasitykset yrityk-

sesta eivat olisi edes todellisuuteen perustuvia.

6.2 Esimerkit yritysten kdayttamistda maineenpalautusstrategioista

Yrityksella on mahdollisuus vaikuttaa maineen peruselementteihin eli viestintaan, oman
henkiloston ja sidosryhmien mielikuviin sekd omiin tekoihinsa. Tuomisen (2013, s. 166)
mukaan yritysten suurimmat mainetta uhkaavat uhat ovat talousepaselvyydet, henkilGs-
ton vaarinkaytokset, negatiivinen mediajulkisuus seka asiakaspalveluongelmat. Seuraa-
vaksi tutkitaan eri yritysten mainekriisiesimerkkien kautta, millaisia strategioita yritykset

ovat kdyttaneet maineensa palauttamiseksi.

6.2.1 Johdon aiheuttama mainekriisi

Yrityksen johto voi aiheuttaa yritykselle negatiivista mainetta omalla kdytokselldan. Esi-
merkiksi Terveysyhtio Pihlajalinna Oy irtisanoi Oulun toimitusjohtajansa, kun tama kaytti
julkisesti vahdosaisista padihderiippuvaisista ihmisista nimitystd “ihmisroska” (Leppavuori
ja Karjalainen, 2018). Yritys ilmoitti toimitusjohtajan lausunnon olevan heidan arvojensa

vastainen ja siksi hdnet irtisanottiin valittdmasti luottamuspulan takia.

Toimitusjohtaja on tarkedssa roolissa yhtion julkisuuskuvan kannalta ja siksi hanen tulee
toiminnassaan valttaa ikavaa julkisuutta. Pihlajalinna Oy:n esimerkkitapauksessa kuvas-
tuu Benoitin imagon palauttamisen teorian vastuun kieltamisen strategia. Yritys syytti
tapahtuneesta toimitusjohtajaa ja kielsi yrityksen vastuun kokonaan. My®és viestintastra-
tegiassaan yritys kielsi oman vastuunsa siirtden vastuun tapahtuneesta taysin toimitus-

johtajalle. Yritys esti toiminnallaan Ecclesin ja muiden (2007, s. 106-107) nimedman
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maineriskin, joka olisi voinut aiheuttaa kuilun yrityksen maineen ja todellisuuden valilla.

Taman kuilun estamiseksi yritys halusi tayttaa sidosryhmien odotukset.

6.2.2  Mainekriisi liittyen tyontekijoiden kohteluun

Yritysten tavoitteena on toimia kustannustehokkaasti. Tama tarkoittaa joskus yrityksen
sisdisia toimenpiteita, jotka voivat johtaa tyontekijéiden kannalta epatoivottuihin tulok-
siin. Yrityksen tapa toteuttaa muutokset ja viestia asiasta voivat pahimmillaan johtaa

mainekriisiin, mista kertoo seuraava yritysesimerkki.

Posti Group Oyj siirsi vuonna 2017 noin 2300 lehdenjakajaa tytaryhtioonsa halvemman
tydehtosopimuksen piiriin. Taman jalkeen Posti Group ilmoitti siirtdvansa viela 7000
tyontekijaa lisda ja tyontekijoiden peruspalkka alenisi keskimaarin noin 30%. Tavoit-
teena yritykselld oli tyontekijoiden palkkojen alentaminen yrityksen tuloksen paranta-
miseksi. Tasta alkoi Posti Groupin tyontekijoitd edustavan Posti- ja logistiikka-alan unio-
nin (PAU) lakko, joka laajeni eri liittojen tukilakoiksi. (Tolkki, 2019.) Posti Group kertoi
toiminnan syyn olevan kiristyva kilpailutilanne ja Suomessa voimassa oleva jakelua kos-
keva yleispalvelun saannds. Yritys korosti, etta toimenpiteiden tavoitteena on hakea kas-
vua verkkokaupan ja logistiikan palveluissa (Posti Group Oyj, 2019). Julkisuudessa nousi
kohu, kun selvisi, ettd samaan aikaan Posti Groupin toimitusjohtajan palkkaa oli viimeis-

ten vuosien ajan nostettu erittdin korkeaksi.

Miten yritys toimi maineensa palauttamiseksi? Yritys kdytti tapauksen yhteydessa vas-
tuun valttelemisen ja teon vaikutusten vahentamisen strategioita. Kriisiviestinnassa yri-
tys ei juuri ennalta viestinyt asioista, joita aikoi toteuttaa. Mainekriisi johtui myos Ec-
clesin ja muiden (2007, s. 109) nimedaman riittdmattéman sisdisen koordinoinnin takia,
jolloin viestinta oli riittamatonta. Heradkin kysymys, oliko yrityksessa ennakoitu riitta-
vasti toimeenpanoilmoitusten aiheuttamaa kohua ja mainekriisin uhkaa? Yritys kertoi

kylla verkkosivuillaan syita, mitka olivat paatosten taustalla, mutta ennakoinnin sijaan
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yrityksessa viestittiin vasta, kun maineriski kasvoi. Posti Groupin hallituksen puheenjoh-
taja kertoi tiedotteessaan, ettd toimitusjohtaja oli paattanyt uutisoinnin takia luopua
kahden kuukauden palkastaan (Posti Group Oyj, 2019). Yrityksesta ei kuitenkaan myon-
netty julkisuudessa, etta toiminta olisi ollut epaeettista. Itse asiassa myéhemmin toimi-
tusjohtajan eroilmoituksen tiedottamisen yhteydessa lokakuussa 2019 yrityksen halli-
tuksen puheenjohtaja kehui toimitusjohtajaa tydpanoksesta seka tavoitteiden saavutta-

misesta (Posti Group Oy, 2019). Yrityksen viestintastrategiassa mainekriisia vahateltiin.

Kojo (2014) tutki Postia (Itella Oyj) Pro Gradu-tutkielmassaan porssiyhtididen maineen-
palautusstrategioita yhteistoimintaneuvotteluja koskevissa viestinndssa vuonna 2014. Jo
tuolloin tehdyssa tutkimuksessa todettiin, etta Posti kdytti vastuun valttelemisen strate-
giaa syyttamalla toimiaan alan rakenteellisilla muutoksilla. Tutkimuksessa ilmeni myds,
ettd yritys keskittyi viestinndassaan ensisijaisesti sijoittajiin maineensa parantamiseksi.
Posti Oyj:n vuoden 2019 postilakkoa on tutkinut myds Kaukovaara (2020). Hanen tutki-
muksessaan selvisi, etta yrityksella oli ongelmia seka viestinnadssa etta ulostulossa. Kau-
kovaara (2020) kirjoittaa, ettd maineriskiksi muodostuivat yrityksen tyévoiman hyvaksi-

kaytto, seka tuotteisiin etta palveluihin liittyvat ongelmat.

6.2.3  Mainekriisi liittyen yrityksen laiminlyonteihin

Negatiiviset artikkelit ja julkaisut liittyen yritykseen vaikuttavat sen maineeseen negatii-
visesti. Tallaisia aiheita voivat olla esimerkiksi skandaalit, oikeusjutut, sddntojen ja lakien
rikkomukset ja asiakasvalitukset. Esperi Care Oy on asumispalveluita tarjoava hoitoalan
yritys Suomessa. Yrityksen arvoja ovat lamminhenkisyys, luotettavuus, avoimuus, asia-
kaskeskeisyys ja tuloksellisuus (Esperi Care, 2021). Kuitenkin viime vuosien uutisointien

mukaan vain tuloksellisuus on ollut yrityksen toiminnassa tarkeinta.

Esperi Care Oy nimettiin vuosina 2019 ja 2020 T-Median Luottamus&Maine -kyselyssa

Suomen huonomaineisimmaksi yritykseksi (T-Media, 2020). Yrityksesta kertovat, paljon
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julkisuutta saavuttaneet tiedot asiakkaiden laiminlydnneista seka epakohdat tyontekijoi-
den vahyydestad ovat romahduttaneet yrityksen maineen (Pilke, 2020). Tuottojen maksi-
mointi voiton tavoittelussa ovat lisinneet yrityksen toiminnan epakohtia laittomuuden

rajamaille, mika on syyna huonoon maineeseen.

Miten yritys toimi maineensa palauttamiseksi? Yritys vastasi mainekriisiin toiminnan pa-
rantamisen strategialla, eli lupaamalla parantaa toimintansa laatua ja henkilostdon hyvin-
vointia (Pilke, 2020). SCCT -teorian uudelleenrakentamisstrategian mukaisesti yritys otti
vastuun kriisista. Toisaalta yritys kaytti hyvakseen myds maineenpalautusstrategiaa,
jossa pyrki minimoimaan negatiivisia seikkoja perustelemalla epdeettista toimintaansa
silla, ettd ilmiona kasvun tavoitteen linjaus on kansainvalinen ilmi6. Eccles ja muut (2007,
s. 109) kirjoittavat, etta tallainen riittdmaton, jopa vaaristelty viestinta, voi johtaa yrityk-

sen maineen heikkenemiseen.

Yrityksesta ei suoranaisesti pyydetty sidosryhmilta anteeksiantoa, vaan toimitusjohtaja
Aarnio- Isohanni (Esperi Care, 2019) totesi yrityksen olevan virheellisesta toiminnasta
pahoillaan. Maineen palauttamiseksi yrityksen tulisi koordinoida jatkossa vastuuta yri-
tyksessa paremmin (Eccles ja muut, 2007, s.109). Esperi Care Oy on luvannut sidosryh-
milleen tyoskennelld maineensa parantamiseksi, esimerkiksi kehittamalla monia muu-

toksia toiminnoissaan (Esperi Care, 2019).

6.2.4 Tyontekijoiden aiheuttama mainekriisi

Elisa OQYJ:n tytaryhtiossa, telemarkkinointiyritys Enia Oy:ssa, paljastui 2019 jarjestelmal-
listd huijaustoimintaa laajakaistamyynnissa. Osa puhelinmyyjista oli ryhtynyt valehtele-
maan asiakkaille, ettd asiakkaan kadytossa oleva laajakaistayhteys ei ole riittdvan hyvan
laatuinen. Tavoitteena oli saada myytya harhaanjohtavan tiedon ansiosta asiakkaille no-

peampia liittymia, jolloin myyja sai lisdmyynnin ansiosta lisaa palkkaa. (Yle Uutiset, 2020.)
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Miten yritys toimi maineensa palauttamiseksi? Ylen uutiset (2020) kirjoitti, miten yritys
reagoi valittdmasti asian tultua ilmi. Anteeksipyytamisen maineenpalautusstrategiaa
hyodyntamalla yritys otti vastuun tyotekijoiden teosta. Viestintastrategiassaan yritys il-
moitti ottavansa tapahtuneesta myos taloudellisen vastuun. Elisan johtaja pyysi julkisesti
anteeksi asiakkailta, ja myonsi ettd toiminta oli vastoin yrityksen arvoja, eika ole hyvak-
syttavaa. Julkisuuteen kerrottiin, etta asia tutkittiin yrityksessa nopeasti ja tapahtuma
selvitettiin (Yle, 2020). Toiminnan parantamisstrategian mukaisesti tapahtunut luvattiin
analysoida tarkasti, jotta yrityksessa opittaisiin maineeseen vaikuttavasta negatiivisesta
tapahtumasta ja toiminnan uusiutuminen voidaan estaa tulevaisuudessa (Yle, 2020). Ec-
clesin ja muiden (2007, s. 109) mukaisesti yritys voi valttaa mainekriisin maarittelemalla
sisdisen prosessin ja vastuun koordinoimisen yrityksessa uudelleen. Elisan toiminnan ke-
hittdmisesta viestiminen julkisesti mainekriisissa osoitti yrityksen halua vaikuttaa sisai-
siin toimintatapoihin. Yritys julkaisee sivuillaan vastuullisuusraportteja ja silla on esimer-
kiksi riskienhallintajarjestelmat, joiden avulla kehitetdan toimintaa ja valvotaan yhtion

ohjeiden noudattamista (Elisa 2021).

6.2.5 Sidosryhmien aiheuttama mainekriisi

Happy Socks -yritys on ruotsalainen design -sukkia ja -alusvaatteita myyva kansainvali-
nen ketju. Yritys ei itse valmista tuotteitaan, vaan kayttaa alihankkijoita. Happy Socks -
yritys ilmoittaa verkkosivuillaan maat, joissa heidan tuotteitaan valmistetaan, mutta ei

tarkemmin kerro tuotteiden valmistajia tai materiaalien alkuperaa (Happy Socks, 2021).

Finér (2018a) kirjoittaa, etta yritys ei ole suostunut ilmoittamaan Finnwatchille yksityis-
kohtaisempia tietoja kdyttamiensa alihankkijoiden tehtaista Turkissa. Happy Socks -yri-
tyksen markkinointipaallikko vastasi kysymyksiin, etteivat ole kiinnostuneita vastaamaan
aiheeseen liittyviin kysymyksiin. Vastuullisen yrityksen toiminta ja markkinointi tulisi olla
lapinakyvaa, mutta tama ei ole toteutunut kyseisen yrityksen kohdalla. Yritys mainostaa

tuotteidensa tuottavan ihmisille iloa ja onnellisuutta. Samalla se piilottelee sita tosiasiaa,
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ettd sidosryhmien valmistustavat merkitsevat tehtaiden tyontekijoille mahdollisesti jopa
karsimysta (Finér 2018a). Markkinointipaallikon vastaus sai aikaan naennaiskriisin, eli va-

hatteleva lausunto sai aikaan negatiivista uhkaa yrityksen maineelle.

Vastuun kieltdmisen strategian mukaisesti yritys jatti maineenpalautuksen strategias-
saan aluksi reagoimatta mainekriisiin. Sitten yritys yritti viestintastrategiassaan kieltaa
kokonaan epdeettisen toiminnan. Negatiivinen julkisuus voi vaikuttaa suoraan yrityksen
maineeseen, sen kilpailuasemaan markkinoilla ja liiketaloudelliseen tulokseen (Neufeld,
2007, s. 40). Taten myos alihankkijoiden epdeettinen toiminta voi tulla yritykselle kalliiksi,
joten eettisesti vastuullinen toiminta tulisi olla yritykselle aina kannattavaa. Kuluttajat

asioivat mieluummin vastuullisten yrityksen kanssa (Kotler, 2011, s. 133).

Eccles ja muut (2007, s. 109) muistuttavat, miten maineriskeja voi valttaa seuraamalla
trendeja ja markkinoiden muutoksia. Finérin (2018a) artikkeli Happy Socks -yrityksen
vastuullisuudesta sai aikaan kuluttajien ja median kiinnostuksen. Kotler (2011, s. 133)
kirjoittaa, miten yritykset ovat joutuneet muuttamaan markkinointitoimiaan kuluttajien
painostuksesta. Usein varsinkin epasuotuisan julkisuuden valttely pakottaa yrityksia nou-
dattamaan vastuullisia toimintatapoja. Negatiivisen kohun takia Happy Socks -yrityksen
johto joutui ottamaan asiaan kantaa ja kertomaan toiminnastaan avoimemmin. Yritys
muutti maineen palautusstrategiakseen toiminnan parantamisstrategian. Uudessa vies-
tintastrategiassa aikaisempaa vastausta pahoiteltiin, virheelliset tiedot oikaistiin ja yritys

lupasi muuttaa toimintaansa (Finér, 2018b).

Happy Socks -yritys on muuttanut toimintatapaansa vastuullisemmaksi vuoden 2018
mainekriisin jalkeen. Yritys toteuttaa nykydaan maineenhallintaa tiedottamalla aikaisem-
paa enemman tuotteiden valmistukseen liittyvista asioista. Finnwatch (2020) selvitti kui-
tenkin, etta yrityksen parannukset asiassa ovat vahaisia. Yrityksen uudistunut maineen-
hallinnan strategia voi mahdollistaa maineriskien estamisen tai minimoimisen, mutta
viestinta ei saa olla eparehellistd, tai toiminta voi johtaa uuteen mainekriisiin. Kotler

(2011, s. 134) kertoo, miten jotkut yritykset muuttavat toimintaansa vastuullisemmaksi
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vasta saadessaan siita taloudellista hyotya. Esimerkiksi tassa esimerkkitapauksessa aktii-

visempi ja lapinakyvampi vastuullisuus parantaisi yrityksen mainetta entista enemman.

6.2.6 Yleisista mielikuvista aiheutunut mainekriisi

Starbucks-yhtio joutui valeuutisen kohteeksi vuonna 2017, kun Twitterissa julkaistiin
mainos “Dreamer Day”-tapahtumasta, jossa kahvilaketju jakaisi ilmaisia kahvijuomia il-
man asiakirjoja oleville maahanmuuttajille (Taylor, 2017). Vaarennetty mainos levisi sa-
lamannopeasti verkossa ja nostatti paljon negatiivista arvostelua yritysta kohtaan (Kuch-

ler, 2017, s.1).

Starbucks vastasi tapahtuneeseen kayttamalla maineen palauttamisessa vastuun kielta-
misen strategiaa. Taylor (2017) kirjoittaa, miten yritys riensi viestintastrategiassaan no-
peasti kieltamadan tapahtuman ja ilmoitti Twitterin ilmoituksen olevan taysin peraton ja
ettd ihmiset olivat saaneet vaaraa informaatiota. Sosiaalisessa mediassa nopeasti levin-
nyt valheellinen uutinen havainnollisti, miten yritysten tulee seurata mediassa tapahtu-
via toimintoja valppaasti ja reagoida niihin nopeasti. Valeuutisella olisi voinut olla nega-
tiivisia taloudellisia vaikutuksia ja se olisi voinut vahingoittaa yrityksen mainetta ja asiak-
kaiden luottamusta (Kuchler, 2017, s. 1). Tassa tapauksessa vaarentajan motiivi oli poliit-
tinen, mutta Kuchlerin (2017, s. 1) mukaan se voi olla usein huomionhakuisuus tai mai-
nostulojen saavuttaminen. Siksi suurimmat Internet-yritykset, kuten Facebook ja Google,
ovat ryhtyneet hidastamaan vaarien tietojen leviamista esimerkiksi merkitsemalla tallai-

set tiedotteet kiistanalaisiksi ja sulkemalla vaarennetyiksi havaittuja uutissivuja.

6.3 Yhteenveto tutkimustuloksista

Ekstensiivisessa tapaustutkimuksessa tavoitteena ei ole tutkia syvallisesti itse yritysta-

pauksia, vaan tutkia ja selittda tutkittavaa ilmiota. Tapauksista syntyvan empiirisen
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tiedon avulla tutkija pystyy lisddmaan jotain uutta olemassa olevaan teoriaan tai kehit-

tdmaan uusia teoreettisia rakenteita (Eriksson ja Kovalainen, 2008, s. 123).

Seuraavassa taulukossa (taulukko 2.) on havainnollistettu erilaisia kriisityyppeja yhdista-
malla Benoitin imagon palauttamisen- sekd Coombsin SCCT-teorioita toisiinsa. Tutkimuk-
sen analyysin tuloksena taulukkoon on tyypitelty mainekriiseja Coombsin teorian mukai-
sesti uhriklusteriksi, vahinkoklusteriksi seka estettavissa olevaksi kriisiklusteriksi. Eri klus-
tereissa yrityksen rooli seka vastuu kriisista on erilainen. Taulukossa on myds mainittu

Coombsin esimerkkeja erilaisista mainekriisien aiheuttajista.

Tutkimuksen 16yddksena oli strategioissa ilmenevat, Benoitin ja Coombsin teorioita yh-
distdvat samankaltaisuudet. Tutkimuksessa havaittiin, ettd nama molemmat strategiat
tukevat yhteisesti kussakin klusterissa mainittuja toimintamalleja, eli miten yritysten tu-
lisi toimia eri mainekriiseissa hyvdan maineensa palauttamiseksi. Maineenpalautusstrate-
gioissa on mainittu eri klustereissa kaytettavat, Benoitin esittelemat imagon palauttami-
sen strategiat seka kyseisen strategian tarkein tavoite. Jokaiselle klusterille on Coombsin
SCCT -teorian mukaisesti valittu sopiva viestintastrategia ja milla keinoin sen mukaisesti
yrityksen tulisi vastata mainekriiseihin. Maineenpalautusstrategioiden kuvaamisessa on
hyodynnetty edelld kerrottuja yritysesimerkkeja, jotka on sijoitettu taulukon alaosassa

kuhunkin tapaukseen sopivaan klusteriin.
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Taulukko 2. Maineklusterit ja niihin sopivat maineen palauttamisen ja viestinnan strategiat seka

yritysesimerkit.

ESTETTAVISSA OLEVA
UHRIKLUSTERI VAHINKOKLUSTERI KRIISIKLUSTERI
Kriisityyppi Yritys on uhri Tahaton kriisi Tahallinen kriisi

Yrityksen vastuu kriisista pieni vahainen tai keskisuuri suuri

inhimilliset virheet,
disinformaatio, tekninen virhe, huolimattomuus, vaarin
Kriisin aiheuttaja luonnonkatastrofit, sabotaasi |onnettomuus, vahinko toimiminen

Vastuun valttaminen,
Vaikutusten vahentdminen,
Vastuun valttaminen, Toiminnan parantaminen,
Maineenpalautusstrategia |Vastuun kieltiminen Vaikutusten vahentaminen |Anteeksi pyytdminen

Tarkeda todistaminen, ei | Tarkedd korostaa positivisia

Maineenpalautusstrategian saa olla aikaisempaa puolia ja minimoida
tavoite Tarkeaa tiedon jakaminen | vahinkohistoriaa negatiivisia tunteita.
Vastuun
Viestintastrategia Vastuun kieltdminen Vastuun vahattely uudelleenrakentaminen
hyokataan syyttdjaa vastaan | vahatelldan vahinkoja otetaan vastuu kriisista
esitetaan kyvyttomyytta
kielletadn kriisi tai osallisuus | hallinnassa tarjotaan hyvitysta tai apua
syytetdan ulkopuolista tahoa pyydetaan anteeksiantoa
Yritysesimerkki Pihlajalinna Oy Posti Group Oyj Esperi Care Oy
Happy Socks Elisa Oyj
Starbucks Happy Socks

Pihlajalinna Qy, Happy Socks ja Starbucks joutuivat mainekriisiin, jonka syntyyn yritys ei
voinut itse suoranaisesti vaikuttaa, joten yritys kuuluu uhriklusteriin. Maineenpalautus-
strategiassaan yrityksen tulee kieltdd oma vastuunsa kriisista ja viestinndssdan tuoda
esille omaa syyttomyyttaan, jotta yrityksen hyva maine palautuisi. Maineenpalautusstra-
tegiassa on tarkeaa tiedon jakaminen julkisesti sekd suoraan sidosryhmille. Kuten aikai-
semmin todettiin, yrityksen maineenhallinnan viestinnan tulisi olla lapinakyvaa seka yri-
tyksen sisalla etta ulkoisesti. SCCT-mallin mukaisesti yrityksen tulisi pyrkia vaikuttamaan
sidosryhmien asenteisiin positiivisesti muistuttamalla heita yrityksen toiminnan paran-

tamisesta (Claeys 20014, s.187).

Esimerkiksi Pihlajalinna (2019) on raportoinut kehittdvansa toimintaansa seuraamalla ja
hallinnoimalla henkildstohallintaan, maine- ja brandiriskeihin seka asiakashallintaan

kuuluvia vastuullisuusriskeja. Yritys luettelee maineriskeihin liittyviksi ongelmiksi
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esimerkiksi haittatapahtumat, epdeettisen toiminnan, tietosuojarikkomukset ja asiakkai-
den epaasiallisen kohtelun. Yritys pyrkii tunnistamaan ja estamaan maineriskeja jatkossa
riskienhallinnan toimenpiteilld, kuten toimenpideohjeistusten, perehdyttamisen seka
koulutuksen, selkeiden prosessien, kriisiviestintdaohjeistuksen ja laadukkaiden kaytanto-

jen avulla (Pihlajalinna, 2019).

Posti Group Oyj on tutkimuksen ainoa esimerkkitapaus, jossa yritys on joutunut mai-
nekriisiin tahattomasti, eli kyseessa on vahinkoklusteri. Maineenpalautusstrategiassaan
yrityksen tulisi vahatella vastuutaan tapahtuneesta ja viestinndssdaan vahatella oma
osuuttaan tai vaikutusmahdollisuuksiaan kriisin suhteen. Kuten muista tutkimuksista
(Kaukovaara, 2020; Tolkki, 2019) ilmenee, Posti on toistuvasti hyodyntanyt samaa vahin-
koklusterin mukaista maineenpalautuksen- ja viestinnan strategiaa mainekriiseissaan.
Mediassa on ollut useita negatiivisia uutisia Postista, ja se on pysynyt tutkimuksissa jo
vuosien ajan Suomen huonomaineisimpien yritysten joukossa (T-Media, 2020). Johto-
paatoksena voidaan sanoa, etta yrityksen valitsemat, vahinkoklusteriin kuuluvat strate-
giat eivat ole onnistuneet palauttamaan yrityksen mainetta. Voidaankin jo perati kyseen-
alaistaa, ovatko yrityksen mainekriisit tahattomia vai yha uusiutuessaan jo jopa merkki
yrityksen johdon valinpitamattomyydesta suhteessa yrityksen sidosryhmiin ja yrityksen

maineeseen.

Esperi Care Oy:n, Elisa Oyj:n ja Happy Socksin mainekriisit kuuluvat estettdvissa olevaan
kriisiklusteriin. Happy Socks kuului ensin uhriklusteriin, mutta yleisen paineen kasvaessa
se muutti strategiaansa ja myonsi vastuunsa kriisista, joten se siirtyi estettdvissa olevaan
kriisiklusteriin. Vaikka yrityksen vastuu mainekriisista olisi suuri, voi yritys maineenpalau-
tusstrategiassaan pyrkia vahattelemaan sen vaikutuksia. Viestinndssaan yrityksen tulisi
kuitenkin reagoida tapahtuneeseen parantaakseen mainettaan. Tama voi tapahtua esi-
merkiksi pyytamalla tapahtumaa anteeksi Elisan tavoin, seka ottamalla kantaa siihen, mi-

ten tapahtuma estetdan tulevaisuudessa.
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7 Johtopaatokset

Tassa luvussa vastataan esitettyihin tutkimuskysymyksiin ja pohditaan tutkimuksen on-
nistumista kriittisesta nakdkulmasta. Toisessa kappaleessa esitelldan liikkeenjohdollisia

suosituksia ja johtopaatdksia. Lopuksi esitelldaan jatkotutkimusehdotuksia.

7.1 Tutkimuksen tavoite ja tulokset

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdaa, mita erilaisia toimintamalleja yritykset voi-
vat valita mainekriisistd palautuakseen. Tutkimuksen lahtokohtana oli, millaiset asiat
muodostavat riskeja yrityksen maineelle ja miten yritys voi selvita negatiivisen julkisuu-

den vaikutuksesta yrityksen toimintaan.

Tutkimuksessa kasiteltiin julkisesti saatavilla olevia, tuoreita yritystapauksia, joissa esiin-
tyi selkeadsti eri mainekriiseihin liittyvia strategioita. Aineistoon otettiin mukaan uutisia
seka julkisia dokumentteja julkaisuajalta 2017-2021. Tutkimuskysymyksiin on vastattu
analysoimalla aineiston sisdltod seka esimerkkeina toimivien yritysten valitsemia mai-

neenpalauttamisen strategioita.

Aineiston analysoinnin tutkimusmenetelmana on kaytetty teoriaohjaavaa analyysia,
jossa teoria toimii apuna analyysin etenemisessa. Esimerkiksi tassa tutkimuksessa tutki-
muskysymyksiin on etsitty vastauksia aineistosta aikaisempien teorioiden ohjaamana.
Tama on tapahtunut vertailemalla erilaisia yritysten mainekriiseja ja niiden yhteytta Wil-

liam Benoitin imagon palauttamisen sekda Coombsin SCCT-teorioihin.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa tieto on suhteellista, silld tutkittavaa ilmiota kuvataan ja
ymmarretaan tutkijan tulkitsemana. Monitapaustutkimus on kuvailevaa ja kokonaisil-
mion ymmartamista kaytannon esimerkkien ja selittavan lahestymistavan kautta. Tassa

tutkimuksessa on  havainnollistettu eri  yritystapausten avulla teoreettisia
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yleistettdavyyksia. Nama on koottu taulukkoon (Taulukko 2.), jossa kolmen eri maineklus-
terin yhteyteen on valittu niihin sopivat maineen palauttamisen- ja viestinnan strategiat
seka tutkimuksessa esitellyt yritysesimerkit. Maineklusterit on nimetty uhriklusteriksi,

vahinkoklusteriksi seka estettavissa olevaksi kriisiklusteriksi.

Tutkimuksen ensimmaisena kysymyksena oli selvittdaa, millaiset asiat vaikuttavat yrityk-
sen maineeseen. Maine muodostuu aineettomista ilmidista, jotka luovat seka negatiivi-
sia etta positiivisia mielikuvia ihmisille yrityksestd, sen tuotteista ja palveluista. Maine
muodostuu mielikuvien lisdksi myds hyvista ja huonoista kokemuksista, mita sidosryh-
milla on yrityksesta joko suoraan omien tai epasuorasti muiden ihmisten kokemusten
kautta. Yrityksen maineeseen vaikuttavat myos sen yhteiskuntavastuullinen toiminta.
Tama tarkoittaa Aulan ja Heinosen (2002, s. 132, 138) mukaan erilaisia sosiaalisia, ekolo-
gisia, taloudellisia seka yhteiskunnan hyvinvoinnillisia vastuita. Yritys ei voi suoraan itse
luoda mainettaan, mutta se voi siis vaikuttaa siihen viestinnallaan ja teoillaan. Yritys, joka
harjoittaa avointa viestintda seka toteuttaa lupaamansa asiat, saavuttaa parhaimman

maineen ja luottamuksen sidosryhmissa.

Teoriaosuudessa tunnistettiin, etta yrityksen maineeseen voivat vaikuttaa yrityksen si-
saiset ja ulkoiset kriisit. Aineiston teoriaosuuden perusteella selvisi, ettd maineeseen vai-
kuttavat kriisit voidaan jakaa kolmeen eri kriisiklusteriin, joissa korostuvat yrityksen rooli
suhteessa sen vastuuseen tapahtumassa. Kriisiklusterit muodostuvat erilaisista kriisityy-
peista: 1. uhriklusteri, jossa yritys on uhri ja sen vastuu tapahtuneesta on pieni, 2. vahin-
koklusteri, joka johtuu tahattomuudesta ja yrityksen vastuu on vahdinen, 3. estettavissa
olevien kriisien klusteri, joka johtuu yrityksen tarkoituksenmukaisuudesta ja yrityksen

vastuu on tapahtuneelle suuri, silla tapahtuma olisi voitu estaa.

Tutkimuksen toisena kysymyksena oli selvittda, millaisia maineenpalautusstrategioita
yritykset kayttavat mainekriiseissa. Tutkimuksessa selvisi, ettd maineenpalautusstrategi-

oita on kolme: vastuun kieltdminen, vastuun valtteleminen ja toiminnan parantaminen.
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Tutkimuksen esimerkkiyritykset sijoittuivat eniten uhriklusteriin sekd estettdvissa ole-

vaan kriisiklusteriin. Vahinkoklusteriin sijoittautui tutkimuksessa vain yksi yritys.

Uhriklusteriin kuuluvan yrityksen maineenpalautusstrategiana on vastuun kieltaminen.
Tavoitteena on tiedon jakaminen sidosryhmille, missa yritys kieltdd vastuunsa tapahtu-
masta ja osoittaa olevansa mainekriisin uhri. Tutkimuksessa voidaan todeta, etta julki-
suus voi tarjota sekda mahdollisuuksia etta uhkia yritykselle maineenhallinnan kannalta.
Yrityksen mahdollisuudet maineenhallinnassa, varsinkin sosiaalisessa mediassa, ovat mi-
nimaalliset. Sisaltdéjen nopea ja laaja leviaminen, ihmisten avoin osallistuminen, keskus-
teltavuus ja anonyymisyys johtavat siihen, etta yrityksella ei ole mahdollista hallita itse-
aan koskevaa keskustelua (Tuominen, 2013, s. 83). Siksi yritysten tulee reagoida nopeasti
esimerkiksi virheellisiin huhuihin maineriskien minimoimiseksi seka hallitsemiseksi. Kul-
mala (2014, s. 183) korostaa, miten viestinnan ajoitus on tarkeda sen onnistumisen kan-
nalta. Tutkimuksen uhriklusteriin sijoittui esimerkkiyrityksista Starbucks, joka joutui so-
siaalisessa mediassa valeuutisen kohteeksi. Yrityksen nopea ja johdonmukainen rea-
gointi seka valmis viestintdstrategia auttoi jopa varsin pirstaloituneeseen keskusteluun

vaikuttamisessa ja maineen palauttamisessa.

Vahinkoklusterissa kadytettdva maineenpalautusstrategia on vastuun valttdminen mai-
nekriiseissa. Vahinkoklusterin maineenpalautusstrategian tavoitteena on myds mai-
nekriisin vaikutusten vahentaminen, jolloin yrityksen vastuu kriisista tulee osoittaa mah-
dollisimman vahaiseksi. Onnistuakseen yrityksen tulee kyeta todistaa, etta sillad ei ole
aikaisempaa mainekriisid asiaan liittyen. Tutkimuksen esimerkkiyrityksista Posti Qyj si-
joittui vahinkoklusteriin. Se on eri tutkimusten ja uutisten mukaan on kohdannut jo
useita mainekriiseja. Yritys on maineenpalautusstrategiassaan syyttanyt alan rakenteel-
lisia muutoksia. Voidaankin todeta, etta yritys on epdonnistunut seka mainekriisien en-
nakoinnissa ja viestinnassaan, koska se on kohdannut samoja mainekriiseja vuosien var-

rella jo useita.
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Estettdvissa olevaan kriisiklusteriin joutuvan yrityksen vastuu mainekriisistd on suuri.
Mainekriisit voivat vaikuttaa negatiivisesti yrityksen toimintaan ja taloudelliseen menes-
tykseen hyvinkin pitkdan. Tassa kriisiklusterissa kdytettdva maineenpalautusstrategia on
toiminnan parantaminen. Tutkimuksessa tuodaan ilmi esimerkkien kautta, ettd mai-
neenpalautustrategiassaan yritykset voivat aluksi pyrkia valttelemaan vastuutaan, mutta
hyvan maineen saavuttaakseen yrityksen tulisi heti myontaa vastuunsa. Viestintastrate-
giassaan yrityksen tulisi korostaa positiivisia tekojaan mainekriisin hoitamisessa. Esi-
merkkiyritys Esperi Care Oy:n toimitusjohtaja Wentjarvi on myontanyt, etta yrityksen on-
gelmat aiheuttivat yritykselle mittavan mainehaitan (Nurmi, 2021). Yrityksen maine on
kuitenkin parantunut, koska se myonsi vastuunsa ja kertoi maineenpalautusstrategias-
saan positiivisista muutoksista toiminnassaan. Yrityksen toimintaa ja viestintda on muu-
tettu lapindkyvammaksi esimerkiksi lisddmalla viestintaa ja rakentamalla uutta toiminta-

strategiaa yhdessa koko henkildston kanssa (Nurmi, 2021).

7.2 Liikkeenjohdolliset johtopaatokset

Tutkimuksen perusteella voidaan olettaa, etta yritysten kyky tunnistaa ennalta maineris-
kien todennakoisyys ja vaikutusten vakavuus on riittamatonta. Yrityksilla ei ole valmista
maineenpalautusstrategiaa mainekriiseja varten, eika niita taten kehiteta aktiivisesti.
Tata havaintoa tukevat myos aikaisemmat tutkimukset yritysten maineriskien ennakoin-

nista ja valmiudesta (Deloitte, 2018; Murray, 2003; Eccles ja muut, 2007).

Tutkimustulosten perusteella voidaan tehda suosituksia liikkeenjohdolle. Tassa tutki-
muksessa nousi esille havainto, etta yrityksilla ei ole valmista maineenpalautusstrategiaa
mainekriiseja varten. Olisi suositeltavaa, etta yritykset laatisivat tieteellisen tutkimuksen
pohjalle perustuvan kriisiviestintdsuunnitelman, jossa mainekriisit ovat tarkedssa osassa.
Sopivaksi malliksi ehdotetaan esimerkiksi yrityksen mainekriisiviestintd SCCT-teorian

strategisin keinoin.
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Maineenhallinta tulisi olla oleellinen osa yrityksen johtamista. Sitd ei tulisi kuitenkaan
tehda keskitetysti vain johdon toimesta, vaan se tulisi sisallyttaa koko yrityksen kulttuu-
riin ja kdytantoihin. Mainekriisien hallinta tulee olla yrityksessa suunnitelmallista, jarjes-
telmallista ja saannollista toimintaa. Tarkoituksena on varautua ennaltaehkaisevasti ta-
pahtumiin, joilla voi olla negatiivinen vaikutus yrityksen toimintaan. Mainetta uhkaavia

riskeja tulee tunnistaa ja arvioida toteutumisen todennakoisyyden ja merkityksen kautta.

Tutkimuksessa ilmeni yllattavan laajasti, miten negatiivisten asioiden julkinen kasittely ja
niihin reagoiminen on edelleen yrityksissa vaikeaa. Mainekriisissa yrityksen viestinnan
tavoitteena tulisi olla tilanteen tehokas hallinta, keskeisten sidosryhmien informointi, li-
savahinkojen estaminen ja mainehaittojen minimointi. Kokonaan reagoimatta jattami-
nen ei ole mainekriiseissa endd mahdollista. Yritysten toimintaymparistd muuttuu nope-
asti ja se vaatii yrityksilta ja tyontekijoilta oppimiskykya ja uudistumiskykya. Kuluttajat

edellyttavat yrityksiltd avoimuutta ja lapindkyvyytta.

Yrityksen ei kannata pyrkia pidattyvaiseen viestintapolitiikkaan, mikali se pyrkii saavut-
tamaan hyvan maineen ja luottamuksen sidosryhmissaan. Lapinakyvampi viestinta seka
toiminta on tarkeaa, silla yrityksesta keskustellaan julkisesti myos taysin riippumatta sen
omista toimista tai viestinnasta. Internetissa ja varsinkin sosiaalisessa mediassa kadytava
keskustelu tavoittaa reaaliaikaisesti paljon ihmisia ja julkisuus on muodostunut yha ar-

vaamattomammaksi.

Mikali yrityksen maineelle tapahtuu jotain negatiivista, herattaa se ihmisten mielissa ko-
kemuksia ja mielikuvia negatiivisista asioista yritykseen liittyen. Nopeasti levidvan ja kas-
vavan tiedon oikeellisuutta on yha haastavampi tarkistaa. Verkossa tapahtuu tiedon ta-
hallista vaaristamista seka tiedon sisallon muuttamista. Ihmiset eivat valttamatta ym-
marrd, onko tieto todenmukaista, ja nain vaaristelty tieto levida yha laajemmalle. N&in
voi syntya aikaisemmin tutkimuksessa mainittu kuilu yrityksen maineen ja todellisuuden
vélille. Tehokas viestintastrategia mainekriisien hoitamiseksi julkisuudessa antaa useita

keinoja tuoda esiin yrityksen omat nakokannat ja hyodyntda tilaisuuksia vaikuttaa



73

kuluttajien tietoihin, yleisiin mielikuviin ja kasityksiin yrityksesta, seka heidan kayttayty-

miseensa.

7.3 Jatkotutkimusehdotukset

Tassa tutkimuksessa yritysten tapausten otanta oli melko suppea, mika johtuu siita haas-
teesta, ettd yritysten mainekriiseihin liittyvaa tietoa on vaikea saada. Yritykset eivat itse
tuo aktiivisesti julki maineeseensa liittyvia negatiivisia tapahtumia, joten julkisuuteen
oletettavasti paatyvat vain laajempia sidosryhmia koskevat tapaukset seka raikeimmat
vaarinkdytokset. Yhteydenotto esimerkkiyritykseen tutkimusaineiston syventamiseksi
haastatteluilla ei tuottanut tulosta, silla mainekriiseja kasitelladan mieluummin yrityksen

sisdisend asiana eika yrityksessa koettu aiheen kasittelya taten aiheelliseksi.

Yrityksen tulee kdyttad seka perinteista mediaa ettd sosiaalista mediaa kriisiviestinnas-
sdaan, mutta sosiaalinen media tavoittaa laajemman kohderyhman. Jatkotutkimuksen
kannalta olisi kiinnostavaa selvittda, miten yritykset hallitsevat mainettaan erityisesti so-
siaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kontekstit eli taustat ja olosuhteet vaikuttavat
uutisten syntymiseen. Pienetkin asiat voivat laajentua nopeasti kriisiksi, joka voi uhata
jopa yritysten mainetta. Sosiaalisen median konteksti on kompleksinen kokonaisuus, jota
yritykset eivat voi hallita, mutta ne voivat pyrkid vaikuttamaan siihen monin eri tavoin.
Jokaisessa yritysten maineeseen liittyvassa tapauksessa tulisi yritysten toimia kunkin ti-
lanteen vaatimalla tavalla. Verkkoymparistd luo uusia haasteita yritysten maineenhallin-
nalle. Tutkimuksen avulla yritykset voisivat saada nakdkulmia ja tyévalineitd maineen-

hallintaan nimenomaan sosiaalisen viestinnan kontekstissa.

Jatkotutkimuksena olisi myds kiinnostavaa selvittdd, miten maineenhallinnan johtami-
nen on auttanut yritystda mainekriiseissa. Taman tutkimuksen puitteissa ei ole selvitetty,
ovatko valitut maineenpalautusstrategiat olleet tapausyritysten maineen kehittdmisen

kannalta oikeita. Syvéllisempi tapaustutkimus voisi keskittya tutkimaan tarkemmin
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yhden valitun yrityksen maineenhallinnan johtamisen toteutumista, esimerkiksi selvitta-

malla yrityksen kayttamia dynaamisia kyvykkyyksia mainekriisitilanteissa.

Maineenhallinnan johtamiseen liittyvassa jatkotutkimuksessa tutkittavia asioita voisivat
olla yrityksen kayttamat maineenhallinnan prosessit ja miten yritys on sisdisesti ja ulkoi-
sesti mainehallinnan johtamista toteuttanut. Sisdisia toimintatapoja ovat esimerkiksi
mainekriisitapauksen lapikdynti ja juurisyiden I6ytaminen, kriisijohtaminen, viestinta ja
koulutukset toimintatapojen muutoksissa tulevaisuuden mainekriisien ehkaisyissa. Ul-
koisia toimintatapoja ovat esimerkiksi yrityksen sidosryhmien ja median huomiointi eli
teot ja viestinta sekd mainekriisin aikana ettd sen jalkeen. Tapaustutkimuksen ansiosta
yrityksen olisi mahdollista muodostaa laajempaa ymmarrysta esimerkiksi haastattelui-
den ja prosessitutkimusten avulla siita, millainen maineenhallinnan johtamisen taso silla
on ennakoida, hallita ja estdd mainekriiseja. Jatkotutkimuksen avulla voisi olla mahdol-
lista auttaa yritysta analysoimaan mainekriiseja syvallisemmin seka kehittamaan omaa
mainehallinnan johtamistaan. Tapaustutkimuksessa tuotettuja teoreettisia johtamismal-
leja voitaisiin hyodyntdaa myos muissa yrityksissa, joissa pyritdan kehittdmaan toimintaa

ja tekemaan paatoksia muissa vastaavanlaisissa konteksteissa.
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