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1 JOHDANTO

Lentaminen ei ole enda ainoastaan liikemiesten ja rikkaiden ihmisten puuhaa,
vaan hintojen laskun my6ta lentomatkustus on mahdollistunut kaikille. Kilpailu
lentoyhtididen kesken on kovaa, eika yrityksilla ole varaa menettaa asiakkai-
taan toiselle yhtitlle. Asiakas valitsee lentoyhtion monen eri asian perusteella.
Kriteerina voi olla esimerkiksi yhtion kayttama reitisto, hinta tai yrityksen mai-

ne. Turvallisuus on my6s lentomatkustajille ensiarvoisen tarkeaa.

Maine koostuu yrityksestéa kerrotuista todelliseen toimintaan perustuvista tari-
noista. Ne voivat olla ystaviltd kuultuja juttuja, itse koettuja kokemuksia yrityk-
sen kanssa tai tiedotusvalineista luettuja tarinoita. Yritys voi itse vaikuttaa
kaikkiin edella mainittuihin asioihin, my6s mediajulkisuuteen. Yritys tarvitsee
mediaa viestimaan asioita puolestaan sidosryhmilleen. Media kuitenkin uutisoi
toisinaan myos asioista, jotka yritys haluaisi jattaa vahemmalle huomiolle.

Taman tutkimuksen tavoitteena on tutkia juuri yrityksen mainetta, median vai-
kutusta siihen seka yrityksen mahdollisuuksia vaikuttaa maineeseen omalla
viestinnallaan ja toiminnallaan. Tydssa tarkastelun kohteena ovat kaksi skan-
dinaavista lentoyhtiota, SAS ja Bluel. Tutkimukseen on valittu juuri lentoyhtiot,
koska niiden toiminta on hyvin suhdannealtista seka herkkaa muutoksille. Len-

tobisnes on lisaksi tutkian oman mielenkiinnon kohde.

SAS on pohjoismaalainen lentoyhtid, jolla on juuret pitkalle historiaan. Se on
nauttinut Skandinavian lentomarkkinoilla pitkaan melkeinpa monopoliasemas-
ta, seka asiakkaiden luottamuksesta laadukkaana ja turvallisena yhtiona. Vii-
meaikoina SAS on kuitenkin karsinyt maineensa heikkenemisesta ja joutunut

my0s taloudelliseen ahdinkoon.

Bluel on SAS:n suomalainen tytaryhtio, jonka tulevaisuudennakymat naytta-
vat varsin hyvalta. Yritys vaihtoi nimensa Air Botniasta Bluel:ksi vuonna 2004,
ja sen jalkeen yritys on vahitellen vakiinnuttanut asemansa lentoliikenteessa.
Bluel otettiin osaksi tutkimusta, koska sen kehitys nimen muutoksesta tdhan

paivaan on ollut varsin positiivinen, toisin kuin emoyhtionsa SAS:n. Molemmis-
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ta yrityksista on liséksi kirjoitettu paljon samoissa artikkeleissa, joten Bluel:n

ottaminen mukaan tutkimukseen oli luonnollinen valinta.

Kaikista tiedotusvalineistéa sanomalehdet on valittu tAman tutkimuksen aineis-
toksi, koska ne mielletd&n edelleen luotettaviksi tiedonlahteiksi. Suomalaiset
lukevat sanomalehtid ahkerasti, kolmanneksi eniten koko maailmassa. My6s
nuoret, tulevat aktiiviset lentomatkustajat, lukevat nykyaan sanomalehtia

enemman kuin koskaan.

Sanomalehdista on valittu tydhon kolme suurinta ja luetuinta paivalehtea
Suomessa; Helsingin Sanomat, Aamulehti seka Turun Sanomat. Lisdksi SAS
ja Bluel operoivat lehtien paalevikkialueilta. Tutkimukseen pyritaan néin saa-
maan myos paikallista ndkdkulmaa yhtididen toiminnasta. Aineisto on haettu
tyohon Helsingin Sanomien ja Aamulehden sahkdisesta arkistosta. Turun Sa-
nomat on puolestaan selattu paperiversiona Jyvaskylan yliopiston Fennica-
arkistossa. Artikkelit on kerétty neljaltd vuodelta, 2004—2007, koska tutkimus
haluttiin aloittaa heti Bluel:n nimen vaihdoksen jalkeen. Alun perin tyéhon oli
haettu aineisto lokakuun 2007 loppuun, mutta SAS:n Dash-vaaratilanteiden

vuoksi myds loppuvuoden artikkelit otettiin osaksi tutkimusta.

Artikkeleita kertyi tutkimukseen noin seitseméansataa, koska mukaan otettiin
kaikki artikkelit, joissa jomman kumman yrityksen nimi mainittiin. Suuren ai-
neistomaaran vuoksi artikkelit on luokiteltu kategorioihin sisallén teeman mu-
kaan ja jokainen ryhma on analysoitu erikseen. Kaikilla artikkeleilla ei suin-
kaan ole suurta merkitysta yhtididen maineen kehittymiselle, mutta tutkimuk-

sen reliabiliteetin kannalta ne otettiin mukaan ty6hon.

Tutkimuksen tavoitteena on 10ytad sanomalehtiartikkeleista juuri ne asiat, jot-
ka ovat saattaneet vaikuttaa yrityksen maineeseen positiivisesti tai negatiivi-
sesti. Suuren ja kattavan aineiston avulla neljan vuoden ajalta saadaan mer-
kittava kuvaus yhtididen toiminnasta ja maineeseen vaikuttaneista tekijoista.
Tavoitteena on lisaksi saada lukijat ymmartdmaan median ja yrityksen valista
yhteytta ja maineen hallinnan keinoja. Tutkittavat yhtiot hyotyvat tyosta saa-
den arvokasta tietoa yhteenvetona ja tiivistettyn& pakettina omasta toiminnas-

taan neljan vuoden ajalta.



2 MAINE

Hyvaa mainetta voidaan pitaéa yrityksen strategisena voimavarana, joka var-
mistaa sille suotuisan toimintaympariston. Maine rakentuu hyvalle toiminnalle,
jolla saavutetaan yhteistydkumppaneiden luottamus. (Karvonen 2000, 51, 69.)
Aulan ja Heinosen (2002, 99) mukaan yrityksen maine rakentuu kuudesta eri
tekijasta: yritys- ja johtamiskulttuurista, tuotteista ja palveluista, menestymi-
sestd, yhteiskuntavastuusta, julkisesta kuvasta seka yrityksen kyvysta muut-
tua ja kehittya (Aula & Heinonen 2002, 99).

Organisaation maine koostuu tarinoista, joita siitd kerrotaan julkisuudessa.
Tarinoiden tulee perustua todellisuuteen ja oikeaan toimintaan. Maine on ku-
luttajan mielikuva, jonka merkitys voi olla erittdin voimakas. Maine muodostuu
kuluttajien organisaatiosta saamien kokemusten pohjalta, ja nama kokemuk-
set arvottavat organisaation. Yrityksen mainetta voidaan ajatella monitahoise-
na ilmiona. Organisaation maine rakentuu erilaisista arvostuksista, kuten esi-
merkiksi sen tuotteiden hinta-laatusuhteesta tai yrityksen johtamistyylista. Jot-
ta yrityksen mainetta voidaan tutkia ja ymmartaa, tulee tietda, mita arvostuksia
siihen liitetd&n. (Aula & Heinonen, 2002, 32, 42-43.)

Maine syntyy, kun yritys ja sidosryhméat kohtaavat vuorovaikutustilanteissa.
Kohtaamisessa sidosryhmat tekevat arvionsa yrityksen toiminnasta ja raken-
tavat mielikuvia organisaatiosta naiden arvioiden perusteella. Organisaation
maine syntyy naista todellisissa tilanteissa syntyneista mielikuvista. Yrityksen
ja sidosryhmien kohtaamiset voidaan jakaa kolmeen tasoon niiden valillisyy-
den tai valitttmyyden perusteella. Yrityksen tulee tunnistaa oma toimintansa
kaikissa kolmessa tasossa, jotta maineen kehittyminen on mahdollista. (Mts.
90-91.)

Ensimmainen taso on kohtaaminen tilanteessa, jossa sidosryhma tapaa yri-
tyksen henkilokohtaisessa ja konkreettisessa kontaktissa. Tilanne voi olla
vaikkapa myynti- tai asiakaspalvelutilanne. Tama taso on kaikkein herkin mai-

neen kehittymisen kannalta ja vaatii yritykselta huomattavaa panosta. Epéon-
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nistunut asiakaspalvelutilanne vaikuttaa tuleviin kohtaamisiin negatiivisesti, ja

liséksi asiakas kertoo huonosta palvelusta eteenpdin. (Mts. 91.)

Toisen tason kohtaamisessa sidosryhma ei valttamatta ole yhteydessa palve-
lun tuottajaan konkreettisesti, vaikka onkin yhteydessa organisaation tuotteen
kanssa. Tilanne voi olla esimerkiksi asiakkaan valinta kahden palvelun tuotta-
jan kesken. Talloin yrityksen maineella on merkitysta, silla paatds tehdaan
mielikuvien perusteella. (Mts. 91-92.)

Kolmannen tason kohtaamisessa yritys ei ole lasna tilanteessa, vaan sidos-
ryhma kohtaa yrityksen jossakin muussa yhteydessa. Naita yhteyksia voivat
olla esimerkiksi sanomalehtiartikkeli, televisiojuttu tai ihmisten valinen keskus-
telu kyseisesta organisaatiosta. Tassa kohtaamisessa yrityksesta kerrotut ta-
rinat ja mielikuvat ovat tarkeimpia. (Mts. 92.)

2.1 Maine menestystekijana

Organisaation hyva maine luo sidosryhmien keskuudessa positiivisia signaale-
ja ja vaikutelmia siita, mitd yritys on ja edustaa. Hyva maine tuo yrityksen toi-
mintaan seka taloudellista etta strategisia etuja. Maine antaa asiakkaille vah-
van tunteen yrityksen tarjoamien palvelujen laadusta ja luotettavuudesta. Li-
saksi positiivinen ja vahva maine vaikeuttaa kilpailevien tuotteiden tuloa sa-
moille markkinoille. Kilpailuetuna hyva maine on ehdoton, koska sita eivat voi
toiset jaljitella. Hyvan maineen myo6ta yrityksesta tulee vetovoimainen ja sidos-
ryhmien silmiss& ensimmaéinen vaihtoehto alalla. Lis&ksi yritys ansaitsee asi-
akkaiden luottamuksen, jota ilman mik&&an yritys ei voi menestya. (Aula & Hei-
nonen 2002, 62 -63.)

Aulan ja Heinosen (2002, 68) mielesta hyva maine tahkoaa yritykselle myos
rahaa. Onnistuneella maineen hallinnalla organisaatio saavuttaa parempaa
liiketaloudellista voittoa, ja maine auttaa yritysta yllapitamaan tata voitokasta
asemaa. Mainetutkimuksissa hyvin sijoittuneiden yritysten markkina-arvon on
todettu olevan huomattavasti suurempi kuin huonomaineisten yritysten. (Mts.
82)



Nykyaan yrityksille on tarkeda nayttaa asiakkailleen, kuinka vastuuntuntoisesti
ne hoitavat ymparistoaan sekd omaa henkilostbaéan ja talouttaan. Yritysten
maine pohjautuu usein niiden kantamaan yhteiskuntavastuuseen. Organisaa-
tio pyrkii vastaamaan asiakkaiden tarpeisiin osoittamalla samalla kantavansa
vastuunsa yhteiskunnassa. Nykyaan yritysten tulee vahentaa tai eliminoida
aiheuttamansa ymparistohaitat ja toimia taloudellisesti terveella pohjalla. Yri-
tykset voivat osoittaa kantavansa vastuun tekemalla jotain ylimaaraista, mita
niiden ei oleteta tekevan. (Juholin 2006, 190-191.)

2.2 Maineen menetys

Yritys voi myds menettad maineensa. Maineen menetykseen voi olla monia
syita. Yritys voi joutua jonkun ulkoisen tekijan aiheuttaman katastrofin uhriksi,
tai se saattaa omalla ajattelemattomuudellaan aiheuttaa maineelleen kolhuja.
Erityisesti organisaatiota kohdannut kriisi voi saada aikaan yrityksen markki-
na-arvon alenemisen ja sen vetovoimaisuuden vahenemisen asiakkaiden sil-
missd. Maineen palauttaminen on hyvin vaikeaa, ja sen menetyksen vaikutuk-
set nakyvéat organisaation toiminnassa pitkaan. Yrityksen itse aiheuttamia
mainetappioita voivat olla esimerkiksi vaarin arvioidut yhteiskunnan senhetki-
set arvostukset, tai yritys voi toiminnallaan loukata asiakkaitaan ihan vaan

omaa ymmartamattomyyttaan. (Aula & Heinonen 2002, 80-81.)

Luottamus yrityksen ja sen sidosryhmien valilla on ehdoton perusasia menes-
tymisen kannalta. Luottamuksen kehittyminen vie aikaa, ja siihen tarvitaan
yritykselta jatkuvia hyvié tekoja seka toimintatapoja. Luottamuksen menetta-
minen puolestaan merkitsee yritykselle yleensa myds maineen menettamista.

llIman luottamusta asiakas siirtyy yleensa kilpailijan puoleen. (Mts. 66—67.)

2.3 Median vaikutukset maineen rakentumiseen

Median vaikutus yrityksen maineeseen voi olla yksinkertaisesti kahdenlainen,

hyva tai huono. Yritys tarvitsee mediaa nakyvyyden ja tunnettuuden takia,
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mutta medialla on tapana tarttua hanakasti mahdollisiin ep&kohtiin. Yritys voi
hankkia mediajulkisuutta maksullisena mainontana tai tiedottamalla omasta
toiminnastaan. Yrityksen suhtautuminen mediajulkisuuteen on hyvin erilaista.
Toiset pitavat sitd valttamattomana pahana, kun taas toiset osaavat hyddyn-
taa sita tehokkaasti. (Juholin 2006, 145-146.)

3 YRITYKSEN VIESTINTA

3.1 Mediaviestinta

Medialla tarkoitetaan laajasti kaikkia joukkoviestimid, televisiota, radiota, sa-
noma- ja aikakausilehtia. Yritykselle media edustaa seké sidosryhmaa etta
kanavaa olla yhteydessa muihin sidosryhmiinsa. Median tarkein tehtava on
tiedon valittaminen ja yhteiskunnallisen paatbksenteon valvonta. (Juholin
2006, 230-231.)

Yritykselle media on kanava tehdéa itsedan tunnetuksi, kayda julkista keskuste-
lua sidosryhmiensé kanssa seka yrittaa vaikuttaa niihin. Yritykset pyrkivat jul-
kisuuteen median avulla, koska se on halvempaa ja uskottavampaa kuin mak-
settu mainonta. Media koetaan edelleen suhteellisen neutraaliksi ja arvova-
paaksi kanavaksi, jonka kautta viesti saa ylimaaraisen ja laajemman hyvak-
synnan. Tasta syysta yritykset pyrkivat saamaan paljon hyvaa ja ilmaista julki-
suutta tiedotusvalineiden kautta ja toisaalta valttdmaan kaikkea negatiivista
julkisuutta. Julkisuus voi olla riski, koska yrityksen lahettamat viestit voivat tul-
la erilaisina ulos kuin mit& oli tarkoitettu alun perin. (Mts. 230-231.)

Se mika uutinen paatyy sanomalehteen tai muiden tiedotusvalineiden uutisiin,
riippuu monista eri asioista. Lisaksi eri medioilla on usein erilaiset uutiskritee-
rit. Suuret yritykset paasevat yleensa helpommin julkisuuteen kuin pienet ja
tuntemattomat tahot. (Juholin 2006, 233—-234.)

Tarkeé& uutiskriteeri on jutun ajankohtaisuus. Toisinaan vanhasta aiheesta voi
tulla uudelleen ajankohtainen, jos siitd selvida jotakin uutta tai toimittajalla on

tarjota tuore nakokulma aiheeseen. Paivalehdille uutisten paikallisuus on
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my0s yleensa tarkead. Pidetdan tarkeéana, etta lehti kirjoittaa alueensa suuris-
ta tapahtumista ensimmaisend. (Leppajarvi 2003, 22.)

Pyrkimyksena tulisi olla, ettéd uutinen koskettaisi mahdollisimman monia ihmi-
sid ja etta he loytaisivat siitd yhtymakohtia omaan elamaansa. Voimakkuus
uutiskriteerina puolestaan merkitsee lukijalle uutisoinnista syntyvié tunteita.
Voimakkaat uutisaiheet saattavat herattaa lukijassa esimerkiksi vihaa, pelkoa,
jannitysta tai saalia. Nykyaan sanomalehdet eivéat uutisoi ainoastaan kovia
uutisia, vaan viihteellisyydesta on tullut tarkea uutiskriteeri. Harvinaiset ja ta-
vanomaisesta poikkeavat tapahtumat saavat myds hyvin palstatilaa. (Mts. 22—
23)

3.2 Rutiini-informointi

Tavallinen, rutiininomainen uutisointi on tyypillisin yhteys median edustajan ja
yrityksen valilla. Rutiini-informoinnin avulla yritys viestittda sidosryhmilleen ja
asiakkailleen esimerkiksi pienista toiminnan muutoksista, paatoksista tai
suunnitelmista, taloudellisesta tilanteesta ja sen tulevaisuuden nékymista. In-
formointi on erityisesti suurten organisaatioiden arkipaivaa, ja pienimmistakin
muutoksista toiminnassa uutisoidaan medialle tiedotteilla. Tiedottaminen on
tarkeaa yritykselle erityisesti negatiivisissa asioissa, koska joskus tiedotteen
tekematta jattaminen saattaa aiheuttaa suuremman uutisen kuin asiasta rehel-
lisesti ilmoittaminen. Lainsdadanto, yleinen kaytanto tai asian poikkeuksellinen
kiinnostavuus voivat myds velvoittaa yritysta informointiin. (Juholin 2006, 205—
210.)

Rutiini-informoinnin tarkoitus ei ole yleensa saada yleisossa aikaan suuria re-
aktioita. informointi tapahtuu usein tiedotteella, tai erityisissa tapauksissa yri-
tys voi jarjestaa lehdistotilaisuuden. Poikkeuksellisista tapahtumista toimittajat
voivat hakea lisdé tietoa omatoimisesti ja my6s tutkia tapahtuman taustoja.
Media pyytaa mielenkiintoisiin juttuihin yrityksen johtohenkiléiden kommentteja
tai haastatteluja. Yrityksille median kiinnostuminen on yleensé hyvé asia, kos-
ka ne voivat paattaa, mille medioille antavat lausuntojaan. Molemmat, seka

negatiivinen etté positiivinen informointi voivat saada paljon nakyvyytta ja
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huomiota mediassa. Tiedotteiden saama julkisuus riippuu pitkalti muiden uu-
tisten maarasta ja uutistoimituksen arvostuksista. (Mts. 207-208.)

3.3 Lanseerausinformointi

Lanseerausinformointia voivat olla esimerkiksi yrityksen fuusioituminen, yritys-
kaupat, merkittavat henkilostonimitykset, tuoteuutuudet ja strategioiden muu-
tokset. Lanseerauksesta informointi kuluttajille vaatii yritykseltd enemman
ponnisteluja kuin tavallinen uutisointi. (Juholin 2006, 221.)

Lanseerausinformoinnin tavoitteena on luoda julkisuuteen positiivinen kuva
uudesta muutoksesta mahdollisimman huomioita herattavalla tavalla. Yritys
tavoittelee medianakyvyyden lisaksi muutoksia asiakkaiden asenteissa. Medi-
an kiinnostus pitdd heréattaa, jotta tiedotettu muutos saa ansaitsemansa naky-
vyyden tiedotusvalineissa. Informoinnissa esitettyja faktoja voi tukea erilaisilla
tilastoilla, mielipiteill& ja kyselyilla. Uutislanseerauksesta tulee myos kayda ilmi
selkea tapahtunut muutos seka erilaisuus yrityksen toiminnassa. (Mts. 221—
222.))

Ep&onnistunut lanseerausinformointi voi kutistua tavalliseksi rutiiniuutiseksi,
jos tiedotusvalineet eivat kiinnostu aiheesta. Toisaalta voi kdyda myds pain-
vastoin, eli rutiiniuutinen muuttuu lanseeraukseksi, jos toimittaja 16ytaa uu-

tisoinnista jotain omasta mielestaan myyvaa ja tarkedd materiaalia. (Mts. 222.)

3.4 Talousviestinta

Talousviestinnan tarkoitus on valittda yrityksen sidosryhmille tietoa ja ymmar-
rysta organisaation talouteen liittyvista asioista. Talousviestinta kiinnostaa asi-
akkaita, sijoittajia, yrityksen henkilostda ja mediaa. Viestinnan avulla myds
reagoidaan organisaatiosta mediassa liikkkuviin huhuihin. Yrityksen tulee kat-
kaista huhupuheilta siivet heti alkumetreilla, ja tuoda julkisuuteen itse toimitet-
tua faktatietoa. Muutokset taloudellisessa toiminnassa tulee myds viestia no-
peasti eteenpain. (Juholin 2006, 274.)
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Talousviestinnan tavallista sisaltéa voivat olla esimerkiksi yritysostot ja uudet
investoinnit, ylimman johdon vaihtuminen, toiminnan muutokset ja osa-
vuosikatsaukset. Talousviestinta kuuluu jokaisen yrityksen arkipaivaan. Pors-
siyhtitlle se tuo lisaksi muitakin velvoitteita. Porssiin listatut yritykset noudat-
tavat porssitiedottamisen sdantoja, joiden avulla sijoitusalalle saadaan viesti-
tettya tarkeat asiat. Listayhtion on ilman viivytyksia julkistettava suuret paatok-
set ja sen toimintaa koskevat seikat, jotka vaikuttavat arvopaperin arvoon.
Nopealla tiedotuksella yritys valttad median spekulaatiot ja huhupuheet orga-
nisaation asioista. Jos yrityksen tulos nayttaa jddvan oletettua heikommaksi
tai tulee muutosta parempaan, yrityksen tulee antaa tulosvaroitus. (Mts. 275—
280.)

Yrityksen omistajat ja sijoittajat seuraavat tarkasti talousviestintaa. Heille in-
formaatio on tarkeaa, jotta he saavat tiedon oman sijoituksen kannattavuudes-
ta. Omistajat ja sijoittajat vertailevat yrityksia saamansa viestinnan avulla poh-
tien, saavatko he takaisin yritykseen sijoittamansa rahat. Vertailu voi johtaa
sijoituskohteen vaihtamiseen jos organisaatio tuo mukanaan liikaa riskeja ja

vain vahan tuottoa. (Mts. 276.)

3.5 Muutosviestinta

Muutosviestintaa tarvitaan yrityksessa, kun se siirtyy tilanteesta toiseen. Muu-
tosviestinnan tehtava on kuvata ja toteuttaa muutosta. Muutoksilla yritykset
normaalisti hakevat kilpailukykyéa ja tehokkuutta toimintaansa. Muutos koskee
yleensa organisaatiota sisaisesti, sidosryhmia tai toimintaymparistoa. Listayh-
tidita sitoo muutosviestinnassakin porssisaantd, jonka mukaan muutokset on
tuotava julki kaikille tahoille yhta aikaa. Liikesalaisuuksien tai suunnitelmien
julkistamisessa ajoitus tarkeaa, ja julkistaminen liilan aikaisessa vaiheessa on
virhe monissa tilanteissa. (Juholin 2006, 317, 330.)

Muutoksen viestinnassé on yritykselle omat haasteensa, koska ainakin osalla
ihmisista on luontainen taipumus olla muutoksia vastaan. Uhkaksi muutokset

muodostuvat erityisesti silloin, kun muutos koskee juuri kyseista henkil6a itse-
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aan tai ymparistbdan. Muutostilanne saattaa nostaa yrityksen median kiinnos-
tuksen kohteeksi, ja yleison tiedontarve kasvaa. Muutokset kannattaa tuoda
julkisuuteen mahdollisimman aikaisin, jotta asiakkailla ja muilla tahoilla on ai-
kaa tottua tilanteeseen. (Mts. 324, 329.)

3.6 Sidosryhmaviestinta

Yrityksen sidosryhmiin kuuluvat esimerkiksi asiakkaat, rahoittajat, henkildst6
ja viranomaiset. Toisin sanoen sidosryhmaét tarjoavat yritykselle rahaa, osaa-
mistaan, tietoaan ja nakemyksiaan, eli kaiken tarvittavan. Isojen yritysten on
joskus mahdotonta kommunikoida kaikkea haluamaansa suoraan sidosryhmil-
leen. Talloin mediajulkisuus on yritykselle hyvéa kanava viestia, joskin median
prosessoimana tieto saattaa tulla erilaisena julkisuuteen, mitd yritys oli ajatel-
lut. Sidosryhmaviestinnalla yritys saa asiakkaille tiedon helposti uusista tuot-
teista ja palveluista tai niiden muutoksista. (Juholin 2006, 203—-208.)

Asiakkaille tai osakkaille tarkoitettua tarkeda informaatiota ei tule hoitaa aino-
astaan median valityksella. Media saattaa muuttaa informaatiota, tai se saat-
taa tulla julki kohtuuttomalla viiveella. Jos informoitava ryhma on pieni, kannat-
taa yhtion silloinkin miettid median korvaavaa informointikanavaa. Oman hen-
kiloston informointia ei mydskaan hoideta median avulla. (Uimonen & lkavalko
1997, 199-200.)

3.7 Kriisiviestinta

Organisaation kriisi on ennakoimaton tilanne tai tapahtuma, mika vaikuttaa
olennaisesti ja yleensa my0s negatiivisella, tavalla yrityksen toimintaan. Kriisi
voi johtua ulkoisista tai sisaisista tekijoistd, ja se tuo mukanaan yleensa kiel-

teista julkisuutta uhaten yrityksen mainetta. (Lehtonen 1999, 10-12.)

Organisaation kriisi horjuttaa asiakkaiden ja muiden téarkeiden tahojen, kuten

sijoittajien, luottamusta yritysta kohtaan. Julkisuuskuva muuttuu kriisin my6ta
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kahdella tavalla. Ihmiset, jotka eivat ole olleet aiemmin yrityksen asiakkaana,
muodostavat mielipiteen yrityksesta kriisin my6ta. Organisaation kanssa te-
kemisissa olleet ihnmiset puolestaan saattavat joutua kriisin myoté arvioimaan

suhdettaan yritykseen uudelleen. (Mts. 10-12.)

Hyvin hoidettu kriisi voi jopa koitua yrityksen voitoksi vahvistaen asiakkaiden
luottamusta ja sitoutumista sitd kohtaan. Kaikki yrityksen kriisit eivat tule julki-
suuteen, ja kaikki uhkatilanteet yrityksen sisalla eivat johda kriisiin. Ongelmati-
lanteet yrityksessa voivat pahimmassa tapauksessa tuoda ilmi my6s vanhoja
tai hoitamattomia ongelmia, jotka ovat joskus jatetty vaille huomiota. (Mts. 10—
12.)

Kriisitilanteessa tiedottamisen tulee olla nopeaa ja vilpitonta sen kaikkia osa-
puolia kohtaan. Lisaksi tapahtuman osapuolia tulee rohkaista dialogiin keske-
naan asian selvittamiseksi. Usein ongelmatilanne paisuu ja sen jalkeen yritys
saattaa joutua tiedotusvalineiden tai viranomaisten tarkkailun kohteeksi.
Kommunikointi eri tahojen kesken vahvistaa tai heikentaa kriisin etenemista ja
vaikutuksia organisaatioon. Tiedotusvalineita syytetaan usein osallisuudesta
yrityksen kriisin syntymiseen, mutta siind on harvoin peraa. Joskus yrityksen
kriisi nousee julkisuuteen voimakkaana, koska yleisd huolestuu tapahtumaan
liittyvista asioista. Yrityksen tulee pyrkia ymmartamaan tiedotusvalineiden ta-
voitteita ja toimintatapoja tullakseen toimeen niiden kanssa. Kriisitilanteessa
tiedottamisella pyritaan kuitenkin ohjaamaan julkista sanaa organisaatiolle

suotuisaan suuntaan. (Mts. 11-13.)

Onnettomuuden sattuessa organisaatio joutuu median ja sen tuoman julki-
suuden eteen. Kielteinen uutisointi on vaistamatonta, mutta yritys pystyy itse
vaikuttamaan tiedottamisella millaisen kuvan se antaa yleisélle ja yhteistyo-
kumppaneille kriisin hoitamisesta. Tiedottamisella yritys pyrkii yllapitamaan
mainettaan tyydyttamalla yleison informaation tarvetta ja samalla torjua sisal-
[oltaan kielteiset kytkennét organisaation ja tapahtuman valilla. Tiedotusvali-
neille tulee antaa totuudenmukaista informaatiota suoraan yrityksestéa, koska
medialla on tapana faktatiedon puuttuessa tayttaa aukkokohdat huhupuheilla

tai omalla spekulaatiolla. (Mts. 53-54.)
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Media ja yleiso pyrkivat I0ytaméaan syyllisen kaikelle tapahtuneelle. Kriisin uu-
tisoinnin alkuvaiheessa ilman minkaanlaista totuuspohjaa esitetty epailys voi
johtaa yrityksen leimaamiseen ja maineen menettdmiseen. Organisaatio saat-
taa joutua ottamaan osittain vastuuta tapahtumasta mihin silla ei ole ollut mi-
tdan osuutta, koska siihen kohdistuneet epailykset eivat halvene muutoin.
Organisaation jouduttua kielteisen julkisuuden keskipisteeseen, sen on hyvin

vaikea saada enaa positiivisiakaan viesteja kuuluviin. (Mts. 59, 78.)

Yleensa kriisitilanteessa viestinta tapahtuu neljalla mahdollisella tavalla; yritys
ei tahdo kommentoida asiaa lainkaan ja vetaytyy tilanteesta, yritys vastaa kun
siltéd kysytaan tapahtuneesta jotakin, yritys alkaa tuputtaa toimeliaasti omaa
versiotaan medialle tapahtuneesta tai yritys tulee julkisuuteen valittémasti ja
kertoo kaiken olemassa olevan tiedon, jota tdydennetdan uutta informaatiota
saataessa. (Mts. 150.)

Julkisuuskriisi etenee mediassa aina kutakuinkin samalla kaavalla. Kielteinen
julkisuus alkaa kriisia edeltavien ennusmerkkien lievasta uutisoinnista. Kriisin
laukaiseva tapahtuma saa aikaan yleisén mielenkiinnon herdamisen ja tapah-
tumasta uutisoidaan runsaasti. Yleiso vaatii tapahtuneesta lisatietoja ja media
ryhtyy ruotimaan asiaa tarkemmin. Lopulta tulee tyyntymisvaihe ja kriisin vai-
meneminen, jolloin asiaa aletaan kasitella yleisella tasolla seké tapahtuman
seuraamuksia aletaan tutkia. Tyyntymisvaihe voi kestaa parista viikosta jopa
vuosiin. Sen aikana yritys saattaa vastata syytoksiin, selvittda ongelmaa ja
vastuukysymyksia tai kayda oikeudenkayntia. Jokainen tapahtuma pitaa kriisin
median uutisaiheena ja aiheen ihmisten mielissa. (Mts. 23-24.)

Yleison mielipiteisiin vaikuttaa eniten uutisointi kriisin alkuvaiheessa. Sen ai-
kana ihmiset paattavat asettuvatko tukemaan yritysta, vai ovatko he sita vas-
taan. Uutisointi on alussa hyvin hajanaista, ja ihmisten mielipiteiden muodos-
tumiseen vaikuttakin runsaasti kuinka yritys hoitaa kriisia julkisuudessa kan-
nanotoin ja osallistuen julkiseen keskusteluun. Kriisin loppuvaiheessa yleison
mielipiteet ovat jo muodostettu eik& niihin juurikaan voi endé vaikuttaa. Mieli-
pide muuttuu helposti pysyvaksi asenteeksi, ja sen jalkeen inminen alkaa vali-
koida informaatiota, mika tukee ratkaisua jatkossakin. (Mts. 24-25.)
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Varmin tapa valttdd negatiivista julkisuutta on poistaa mahdolliset ep&kohdat,
jotka voisivat joskus paatya julkisen keskustelun kohteeksi. Jos yritys kuiten-
kin paatyy kielteisesséa savyssa ilmaistun kritiikin kohteeksi, tulee sen puolus-
tautua. Yrityksen vaikenemista voidaan pitd& sanattomana tunnustuksena ja
vihamielinen hyokkays saa puolestaan yleison vastapuolen taakse entista
vahvemmin. Vastuun pakoilu ja toisten tahojen syyttely saavat yrityksen nayt-
tamaan entista pahemmalta ihmisten silmissa. Toimiva tapa on laatia kritiikin
laatijalle vastine, missé organisaatio osoittaa ymmarrysta vastapuolta kohtaan
ja pahoittelee tapahtunutta. (Mts. 94-95.)

3.8 Haastattelut

Yrityksen edustajilta pyydetaén haastatteluja joko omana journalistisena ko-
konaisuutena tai lisana uutisjuttuun. Haastattelun avulla yrityksella on mahdol-
lista osallistua jutun sisaltoon. Yrityksen edustajan kieltdytyminen haastatte-
lusta antaa toimittajille mahdollisuuden hakea lausuntoa ulkopuoliselta taholta,
tai kieltaytyminen voidaan tulkita vihamielisena eleena avointa tiedonvalitysta
kohtaan. (Juholin 2006, 247.)

Haastateltavalle on ilmoitettava, missa aineistoa kaytetdan ja minkalaisessa
yhteydessa. Lisdksi toimittajan on selvitettava yrityksen edustajalle julkais-
taanko haastattelu sellaisenaan vai taustoittaen jotakin toista juttua. Sanoma-
lehteen tehtava juttu pitdd antaa pyynnosta haastateltavalle tarkistettavaksi,
jolloin han voi korjata oman lausuntonsa virheet tai vaarinkasitykset. Haastat-
telussa kerrottuja mielipiteitéa ei kuitenkaan voi vaihtaa jalkikateen. Artikkelin
otsikko ja kirjoituksen savy jadvat toimittajan harkinnan varaan. (Mts. 248.)

3.9 Yrityksen edustaja mediassa

Suurissa yrityksissa mediasuhteita on palkattu hoitamaan viestinndn ammatti-
lainen, tiedottaja. Joissakin tilanteissa lausunnon voi antaa my6s yrityksen
johto tai muu johtavassa virassa oleva henkild. Yrityksen edustajan kannattaa

pyrkia toimittajien kanssa tasapainoiseen tilaan, josta molemmat osapuolet
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voivat hyotya. Usein kuitenkin yrityksen suhteet mediaan siséaltavat negatiivi-
sen jannitteen. Jannitteet saattavat johtua monista asioista. Yrityksen edustaja
voi yrittdd manipuloida toimittajia. Toimittaja puolestaan voi luoda virheellisia
mielikuvia asioiden kulusta tarkistamatta taustoja. (Juholin 2006, 239-240.)

4 KULUTTAJAN KAYTTAYTYMINEN

Asiakas maksaa lentomatkansa ennen kuin kuluttaa sen, ja siita syysta han
usein turvautuu ystaviensa apuun tai mediaan saadakseen varmuuden valit-
semansa yhtion tuotteen laadusta. Lentoyhtion tarjoama huono palvelu voi
johtaa jo ensimmaisella kerralla asiakkaan menettamiseen. Syyna voi olla
vaikkapa lentoyhtion reittien myohastelyt tai vaara ruoka koneessa. Jos asia-
kasta ei huomioida riittavasti ja oikealla tavalla vahingon tapahtuessa, han voi
lopettaa kyseisen yhtion kayton jatkossa ja liséksi kertoa huonosta palvelusta
useille tuttavilleen. (Swarbrooke & Horner 2001, 72, 67-68.)

Lentomatkustajalle on tarkeinta, ettd yhtio kuljettaa hanet turvallisesti ja ajal-
laan maaranpaahan. Palvelun laadun asiakas odottaa olevan tasalaatuista
joka paikassa, vaikka yritys toimisi eri maissa. Yrityksen ulkoisen viestinnan ja
markkinoinnin tulee vastata todellista palvelun laatua. Kuluttajan kokemaan
laatuun vaikuttaa suuresti, millaista tietoa han on saanut yritykseltd ennen
palvelutapaamista. Yrityksen liialliset ja epéarealistiset lupaukset saavat asiak-
kaan odotukset liian korkealle, ja han luultavasti pettyy saamaansa palveluun.
(Zeithaml, Parasuraman & Berry 1990, 122, 126.)

Yrityksen tulee panostaa asiakkaan kokeman huonon palvelun jalkihoitoon,
jotta asiakas ei kayta kilpailijaa seuraavalla kerralla. Asiakas pitaa ottaa huo-
mioon ja hanen ongelmaansa taytyy loytaa tyydyttava ratkaisu. Hyvin hoidettu
reklamaatio tuo asiakkaan uudelleen yrityksen palveluiden pariin erittain to-
dennékdisesti. (Zeithaml ym. 1990, 30-31.)

Todennakdisyys, ettd asiakas kertoo tuttavilleen saamastaan huonosta palve-
lusta, on huomattavasti suurempi palveluiden kuin tavaroiden kuluttamisessa.

Huonon palvelun kokemuksen jalkeen asiakas tarvitsee suuren parannuksen
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yrityksen toiminnassa ennen kuin han alkaa puhua yrityksesta positiiviseen
savyyn. (Zeithaml ym. 1990, 32.)

5 TUTKITTAVAT LENTOYHTIOT

5.1 SAS

Scandinavian Airlines perustettiin vuonna 1946, kun kolme pohjoismaalaista
lentoyhtitta yhdistyivat. SAS on toiminut pitkan historiansa aikana monella
saralla pioneerina. SAS lanseerasi ensimmaisenda lentoyhtiond maailmassa
turistiluokan, jonne liput myytiin edullisemmin ja tiukemmilla ehdoilla. Yritys oli
my0Os ensimmainen lentoyhtio, joka lensi pohjoisnavan yli 1960-luvulla. Talla
hetkella SAS:lla on noin 164 lentokohdetta, ja yritys on Euroopan neljanneksi
suurin lentoyhti6. Maailmantilastossa SAS sijoittuu 15. suurimmaksi lentoyhti-
Oksi. (Staralliance, 2007.)

SAS Group koostuu kolmesta osasta, SAS:n pohjoismaalaisista lentoyhtidista,
itsendisista lentoyhtibbrandeista ja SAS:n muista lentopalveluista. Yrityksen
omistavat Ruotsin, Norjan ja Tanskan valtiot sek& yksityiset sijoittajat. SAS
kuuluu vuonna 1997 perustettuun Star Alliance lentoyhti6liittymaan. (SAS,
2007.)

5.2 Bluel

Bluel on aloittanut toimintansa vuonna 1988 nimella Air Botnia. Virallisesti
yrityksen nimeksi tuli Bluel vuonna 2004, jolloin se myos liittyi Star Alliance-
lentoyhtidliittymaan ja laajensi reitistbdan. SAS-ryhmaan Bluel on kuulunut
vuodesta 1998. Yhteisty0 SAS:n ja Star Alliancen kanssa mahdollistaa
Bluel:lle laajan toiminnallisen joustavuuden. SAS:n liikkennoimiltd Euroopan
paakentilta on hyvat jatkoyhteydet mm. Kaukoitdan ja USA:han. Yritys panos-
taa pohjoiseurooppalaiseen vapaa-ajan seka likematkustukseen, ja se liiken-

ndi Suomesta Skandinaviaan ja muualle Eurooppaan. Yritys on vakiinnuttanut
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asemansa muutamassa vuodessa seka kotimaan etta kansainvalisilla markki-
noilla. (Bluel, 2008.)

Bluel korostaa suomalaisia arvojaan, vaikka se on osa pohjoismaalaista suur-
ta konsernia. Bluel:n sini-valkoiset varit kertovat yrityksen suomalaisista juu-
rista ja identiteetistd. Hopea vari puolestaan kertoo kotimaisesta, modernista
muotoilusta. Bluel:n laivue koostuu nykyaikaisista, vahemman ymparistoa
kuluttavista suihkukoneista. Bluel:n kayttama kalusto on yksi Euroopan nuo-
rimmista. (Bluel, 2008.)

6 TUTKIMUSKYSYMYS SEKA ALAKYSYMYKSET

Tyon tutkimusongelmana on selvittaa, millaisia asioita SAS:sta ja Bluel:sta on
kirjoiteltu sanomalehdissa neljan kuluneen vuoden aikana 2004—2007. Tutki-
musongelmaa selvitetaan aineistosta nousevien seikkojen avulla, peilaten nii-
ta alan kirjallisuuteen. Aineistosta pyritdan l0ytamaan toistuvia yhtalaisyyksia
ja savyeroja, joilla on voinut olla vaikutusta yrityksien maineeseen. Lisaksi
alaongelmana tarkastellaan yrityksen mediaviestinndn onnistumista erilaisissa

tilanteissa.

7 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimus on laadullinen, ja aineistona on kaytetty sanomalehtiartikkeleita.
Kaikista joukkotiedotusvalineista tahan tutkimukseen on valittu juuri sanoma-
lehdet, koska ne ovat suomalaisille yleinen ja luotettava tiedonldhde.

Artikkelit on keratty kolmesta sanomalehdesté ja ne on valittu tutkimukseen
tydssa kasiteltavien yritysten liikkenndinnin perusteella. Lehdet edustavat niita
kaupunkeja mihin molemmat, seka SAS etta Bluel lentavat. Lehtien valinnalla
on myo6s pyritty kuvaamaan yritysten asemaa ja toimintaa paikallisesti. Tutki-
mukseen kaytetyt lehdet ovat levikiltddn suurimmat, seitseman kertaa viikossa

ilmestyvat sanomalehdet suomessa.
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Artikkeleita on tutkittu sisallon analyysilla. Aineistoa on my6s luokiteltu katego-
rioihin tiettyjen teemojen mukaan sisallonerittelylla. Sisallonerittelyn avulla
tekstista on pyritty saamaan esille artikkeleissa usein toistuvia ilmaisuja tai
yhtalaisyyksia. Diskurssianalyysia on kaytetty apuna haettaessa artikkeleiden
sisallosta tiettyihin merkityksiin johtaneita ilmaisuja.

7.1 Kvalitatiivinen tutkimus

Tama ty6 on toteutettu laadullisella menetelmalla, vaikka analyysivaiheessa
artikkeleita on myds laskettu kvantitatiiviseen tapaan. Kvalitatiivisessa eli laa-
dullisessa tutkimuksessa kirjoittaminen itsessdén on tarkedAmmassa roolissa
kuin teoriapohjaisessa tutkimuksessa. Tutkija joutuu kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa pohtimaan ja analysoimaan koko kirjoitusprosessin ajan. Nain ollen
tyosta tulee enemmankin luonnollisesti eteneva kertomus kuin teoreettinen

tutkimus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2007, 260.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen yleisimpia aineistonkeruumenetelmid ovat havain-
nointi, haastattelu, kysely ja valmiisiin dokumentteihin perustuva tieto. Aineis-
ton keruumenetelmia voidaan kayttaa myds rinnakkain ja yhdistellen. Kirjalli-

sen aineiston kaytto tutkimusmateriaalina voidaan jakaa yksityisiin dokument-
teihin ja joukkotiedotusvélineiden tuottamiin dokumentteihin. Yksityisia doku-

mentteja ovat esimerkiksi paivéakirjat ja muistelmat. Joukkotiedotusvélineiden

tuottamilla dokumenteilla tarkoitetaan sanoma- ja aikakausilehtia seké radio-

ja TV-ohjelmia. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 86)

Jotta empiirisessa tutkimuksessa voidaan tehda tieteellinen ja muodostaa
yleistyksi&, tulee aineiston olla tarpeeksi suuri. Laadullisessa tutkimuksessa ei
kuitenkaan pyrita tekemaan tilastollisia yleistyksia. Tarkoituksena on pikem-
minkin kuvata jotakin ilmiota tai tapahtumaa, ymmartaa toimintaa tai antaa

sille teoreettista tulkintaa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 87.)

7.2 Sisallénanalyysi
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Aineistopohjainen sisalldnanalyysi on valittu tutkimuksen tydmenetelmaksi,
koska sen avulla artikkeleista saadaan nostetuksi esille yrityksen maineeseen
vaikuttaneita tekijoita. Tutkimukseen kaytetty aineisto on tarpeeksi suuri yleis-
tyksien tekemiseen ja luokittelu kategorioihin tekee aineistosta helpommin
kasiteltavan.

Siséllénanalyysi on perusanalyysimenetelmé, mita voidaan hyodyntaa kaikis-
sa laadullisen tutkimuksen perinteissa ja sen avulla voidaan tehdé hyvin mo-
nenlaisia tutkimuksia. Sisallonanalyysilla dokumenttien sisaltda tutkitaan sa-
nallisesti objektiivisella ja systemaattisella tavalla. Menetelmé on tekstianalyy-
sia aivan kuten diskurssianalyysikin. Menetelmét kuitenkin eroavat sisallon-
analyysin etsiessa tekstista merkityksia kun taas diskurssianalyysissa pohdi-
taan kuinka merkityksia tuotetaan tekstissa. Menetelmia on vaikea yhdistaa
samassa tutkimuksessa, mutta tutkimuksellisia ideoita on mahdollista soveltaa

ja lainata. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 93.)

Laadullisen aineiston siséllénanalyysi voidaan tehda aineistolahtoisesti eli in-
duktiivisesti tai teorial&htoisesti eli deduktiivisesti. Sisallonanalyysin tarkoitus
on saada hajanaisesta tutkimusaineistosta yhtenaista ja koottua informaatiota.
(Tuomi & Sarajarvi 2002, 110.) Induktiivisen tutkimusotteen avulla tutkija tekee
yksittaisten havaintojen avulla yleisid merkityksia. Tutkimusprosessi laadulli-
sessa tyosséa lahtee kayntiin empiiristen havaintojen, kuten haastattelujen tai
kirjallisten dokumenttien, tulkitsemisesta. Sen jalkeen tutkija nostaa aineistos-
ta merkittavia teemoja ja luokittelee ne tyon kannalta tarkeisiin kategorioihin.
Tyon edetessa tutkija pystyy aiheen tiimoilta teoreettiseen pohdiskeluun ja
luomaan uusia selitysmalleja. (Hirsjarvi ym. 2007, 260.)

Alkuaineiston riittdva suuruus on tarkeaa, jotta tutkimuksesta saadaan yleistet-
tava. Tutkimuksen edetessa on aineisto kuitenkin rajattava mahdollisimman
pieneksi. Sopivan pieni aineisto mahdollistaa sen paremman tulkinnan ja hel-
pomman kasittelyn. Liian suuresta maarasta materiaalia tutkijan on vaikea
tunnistaa olennaisia asioita ja nostaa esille tutkimuksen kannalta tarkeita tul-
kintoja. Suuren aineiston kanssa painiva tutkija saattaa helposti tulkita ilmiota
ongelmattomana ja omaksua asioita omien ennakkoluulojensa mukaisesti.
(Heiskala 1990, 247.)
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7.3 Induktiivinen eli aineistolahtdinen tutkimusote

Induktiivisen aineiston analyysi voidaan jakaa kolmeen prosessiin, aineiston
pelkistamiseen, ryhmittelyyn ja teoreettisten kasitteiden luomiseen. Pelkista-
misessé analysoitavasta aineistosta karsitaan turha informaatio pois ja aino-
astaan tutkimuksen kannalta olennainen aines jatetaan jaljelle. Aineiston pel-
kistamista ohjaa tutkimustehtava ja sen mukaan aineistoa tiivistetaan tai pilko-
taan osiin. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 109-115.)

Aineiston ryhmittely, eli klusterointi auttaa tutkijaa |6ytamaan aineistosta sa-
mankaltaisuuksia ja eroavaisuuksia tukevia ilmauksia. Aineisto ryhmitellaan
samojen kasitteiden mukaan, ja luokat nimetaan mahdollisimman sisaltdéa ku-
vaavalla tavalla. Luokittelun kriteerina voi olla tutkittavan ilmién ominaisuus tai
erityispiirre. Aineiston luokittelu tiivistaa informaatiota, koska pienet yksityis-
kohdat otetaan osaksi suurempia kokonaisuuksia. (Mts. 109-115.)

Abstrahoinnissa, eli aineiston kasitteellistamisessa tutkija muodostaa vali-
koidusta ja olennaisesta informaatiosta teoreettisia kasitteité ja johtopaatoksia.
Abstrahoinnissa jo luokiteltua aineistoa yhdistellaan viela niin paljon kuin se
on aineiston siséallon kannalta mahdollista. Empiirinen aineisto liitetaan teo-
reettisiin kasityksiin, ja tuloksissa esitetaan ilmiota kuvaavat teemat seké luo-
kittelussa muodostetut kategoriat ja niiden sisallot. Tutkijan tulee johtopaatos-
ten tekemisessa miettida, mita tutkimuksessa nousseet asiat merkitsevat tutki-
muksen kohteelle. (Mts. 109-115.)

7.4 Sisallon erittely

Sisallon erittelya on kaytetty tutkimuksessa, jotta aineistosta saadaan esille
tiettyjen teemojen toistuvuus, ja toistuvuuden vaikutukset yrityksen mainee-
seen. Artikkeleiden samankaltaisuus ja toistuva uutisointi lasketaan maaralli-

sesti tukemaan muita aineistosta esille nousseita tekijoita.
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Laadullisen aineiston sisallon erittely on hyvin [&hella kvantitatiivista tutkimus-
menetelm&aa aineiston laskennallisuuden vuoksi. Sen avulla tutkija voi kuvata
aineiston sisallon volyymia ja toistuvuutta. Aineistoa lasketaan ja siten selviaa,
kuinka usein jostakin asiasta on kirjoitettu ja millaisia termeja tekstissa on kay-
tetty. Sisallon erittely voidaan myds tehda aineistoléahtoisesti, jolloin tutkija
keskittyy systemaattisesti hakemaan aineistosta poikkeavuuksia toistuvuuksi-
en sijaan. Analyysin tarkoituksena on vertailla aineistoa, ja tehda siita kestavia
yleistyksia. Sisallonerittely sopii hyvin esimerkiksi tutkimukseen, jonka tarkoi-
tuksena on selvittda mediassa esiintyvia aiheita. (Eskola & Suoranta 2000,
185-187.)

7.5 Diskurssianalyysi

Tekstin kirjoittaja voi halutessaan vaikuttaa lukijaan ja muokata yleista mielipi-
detta haluamaansa suuntaan. Diskurssianalyysia on tassa tutkimuksessa kay-
tetty selvittdmaan onko yrityksista kirjoiteltu jollakin tietylla tavalla, johon on
haluttu lukijoiden reagoivan. Diskurssianalyysia kaytetaan tutkimuksessa yh-

dessd muiden analyysitapojen kanssa.

Diskurssianalyysi keskittyy niihin kielellisiin aineksiin tekstissa, mitka kirjoittaja
on tietoisesti valinnut saadakseen aikaan jonkin merkityksen (Daymon & Hol-
loway 2002, 140). Diskursiivista analyysitapaa voidaan kayttaa sellaisenaan
tai toisen analyysitavan kanssa rinnakkain. Diskurssianalyysissa tutkija nostaa
aineistosta esiin jotain, joka ei nouse esille automaattisesti. Aineistosta etsi-
tdan eroja ja yhtalaisyyksia, seka esitetdan hypoteeseja tekstin eri tekijoista ja
vaikutuksista. (Eskola & Suoranta 2000, 194-196.)

Diskurssianalyysin voi tehd& monella eri tavalla. Yksi tapa on ideologiakriitti-
nen menetelma, jonka avulla tutkia pyrkii paljastamaan yhteiskunnallisia suh-
teita. Tekstit iimentavat monenlaisia valtasuhteita ja intressiristiriitoja, joiden
kanssa ihmiset joutuvat kamppailemaan joka paiva. Teksteilla on vaikutusta
ihmisten elamaan ja artikkelien tekstit tekevat usein paatoksia ihmisten puo-
lesta. (Mts. 201-202.)
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8 SANOMALEHDET TUTKIMUKSEN KOHTEENA

Kirjalliset dokumentit sisaltavat rikasta ja monipuolista, laadulliseen tutkimuk-
seen sopivaa, materiaalia yritysten ja organisaatioiden historiasta ja nykytilan-
teesta. Materiaalin on tehnyt joku muu kuin tutkija itse, ja aineisto on helposti
saatavilla seka yleensa ilman suuria kustannuksia. Kirjallisista dokumenteista
tutkija 10ytaa helposti alkuperaista ja kattavaa tietoa menneesta ajasta, jota on
vaikea saada haltuunsa milladn muulla tavalla. Jos tutkimuksen kohteena on
esimerkiksi jokin organisaatio tai siihen liittyva tapaus, kirjallisten dokumentti-
en kayttod sopii tutkimukseen erityisen hyvin. Kirjalliset dokumentit pitkalta ai-
kavalilta selkiyttavat tutkijan tulkintaa jostakin tapahtumasta ja siita, miten sii-
hen on p&adytty ajan kuluessa. (Daymon & Holloway 2004, 216-217.)

Joukkotiedotusvalineet tuottavat paljon mielenkiintoista materiaalia. Usein tut-

kijan ongelmana on, etta materiaalia on liikaa tarjolla. Tutkittavia dokumentteja
voidaan kayttaa ja analysoida monella eri tavalla. Esimerkiksi perinteisilla his-

toriantutkimuksen tavoilla, siséllonanalyysilla eli kvantifioinnilla tai keskittymal-
|& pariin olennaiseen asiaan diskursiivisella tavalla. (Eskola & Suoranta 2000,

117-119))

Median tutkimuksessa tutkijan tulee arvioida ja vertailla saatavilla olevaa ma-
teriaalia seka pohtia, mitk& asiat sisaltyvat tai ovat mahdollisesti jadneet uuti-
sen ulkopuolelle. Liséksi olennaista on tiedon alkupera ja ne tekijat, jotka ovat
vaikuttaneet tiedon muotoiluun ja esitystapaan. Artikkelien sisalto riippuu pal-
jon toimittajan tavasta kirjoittaa. Artikkeleiden sisalt6on vaikuttaa paljon myos
toimittajan ideologia ja luonnolliset alkuoletukset aiheesta. (Fairclough 2002,
64—66.) Toimittajat muotoilevat uutiset omin sanoin yleistajuisiksi ja paattavat
millaisella tyylilla selittavat ilmidita ja tapahtumia lukijoille. Uutistoimiston ai-
neisto voi muuttua hyvinkin paljon useiden toimittajien muokatessa niista uu-

tisjuttuja sanomalehtiin. (Mts. 39-41.)

Erityisesti median tuottamissa kirjallisissa dokumenteissa tutkijan tulee olla
kriittinen alkuperaisen kirjoittajan motiiveja ja dokumentin tarkoitusta kohtaan.

Tutkijan on hyva pohtia mihin kirjoitettu tieto perustuu ja kuinka kattavaa se
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on. Artikkeli voi olla kirjoittajan mielipide tai sisaltééd ainoastaan yksipuolisen
nakokulman asiaan. (Daymon & Holloway 2004, 219-220.)

Sanomalehtiartikkeleiden sisallon tutkimuksessa tutkija voi keskittya tiedon
muutokseen tai vaihtoehtoisesti sen jatkuvuuteen. Artikkelin viestintatilanne
voi olla perinteinen ja tiettyihin tuttuihin normeihin perustuva tai sitten aivan
uusi ja luovalla tavalla esitetty. Joukkotiedotusvalineet reagoivat herkasti muu-
toksiin ja usein niista kirjoitetaan aluksi hyvin ristiriitaisesti seka keskenerai-
seen tietoon pohjautuen. Naistd moniaineksisista teksteista tutkija saa hyvaa
materiaalia ristiriitojen muutoksista ja kehityksesta. (Fairclough 2002, 78, 83.)

Toisinaan sanomalehtiartikkeleita tutkittaessa on syyta laskea aineistoa. Ai-
neiston laskeminen onnistuu helposti kun materiaalia on suhteellisen vahan.
Laskeminen auttaa tutkijaa kyseenalaistamaan omia ennakkoké&sityksidan ja
voi tuoda aineistosta yllattavidkin asioita esille. Aineiston laskeminen jarkeval-
|& tavalla pakottaa my0s tutkijan tdsmentamaan itselleen, mik& on hanen ana-
lyysinsa todellinen kohde. Analyysin edetessa poikkeavien tapausten varassa,
laskeminen saattaa tuoda ilmi, etteivat ne ole tavanomaisia tapahtumia kuten
oli oletettu. (Heiskala 1990, 247.)

8.1 Sanomalehdet suomalaisena mediana

Sanomalehdet ovat suomalaisille tarked media, joka tavoittaa paivittain toi-
seksi eniten ihmisié heti television jalkeen. Suomessa ilmestyy monia sano-
malehtid vakilukuun verrattuna. Maailmantilastossa Suomi on sijalla kolme,
ainoastaan Japanissa ja Norjassa ilmestyy lehtia enemman. Useimmat sano-
malehdet ilmestyvat myos sahkoisessa muodossa internetissa. (Sanomalehti-
en Liitto, 2008.)

Sanomalehtien liiton tekeman tutkimuksen mukaan kahdeksan kymmenesta
suomalaisesta 12—69 vuotiaasta lukee péivittain sanomalehte&. Lehden luke-
miseen aikuinen kayttaa paivassa noin 48 minuuttia ja nuoret noin 15 minuut-
tia. Eniten sanomalehdesta luetaan oman paikkakunnan asioita seka koti- ja

ulkomaanuutisia. Sanomalehtia pidetaén luotettavina tiedonl&hteina ja niiden
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lukijat luottavat oman sanomalehtensé uutisiin joko melko paljon tai erittain
paljon. Erityisesti nuoret luottavat sanomalehtiin, koska he kokevat toimittajan

olevan vastuussa kirjoittamastaan uutisessa. (Sanomalehtien Liitto, 2008.)

Tiedotusvalineessa kaytetylla kielenkayttotavalla on suuri vaikutus lukijan tul-
kintaan ja sen seurauksena syntyvaan toimintaan. Tata on vaikea huomata
normaalioloissa, koska se on osa ihmisten jokapaivaista elaméaa. Kielenkaytto
tekstissa rakentaa sosiaalisia identiteettejd, sosiaalisia suhteita sek& usko-
mus- ja tietojarjestelmid. Media voi halutessaan myds uudistaa ja pyrkia muut-
tamaan naita yhteiskunnallisia ja kulttuurillisia ndkokulmia. (Fairclough 2002,
52-53.)

8.2 Sanomalehtien muuttunut rooli yhteiskunnassa

Sanomalehtien rooli on muuttunut yhteiskunnallisesta vaikuttajasta viihteelli-
sempaan suuntaan. Nykyaan sanomalehdet [&hinn& heijastavat ymparoivaa
yhteiskuntaa sen muuttamisen sijaan. Monet tahot ovat olleet huolissaan
Suomen sanomalehdiston tilasta. Turun Sanomissa (2005, 10) tasavaltamme
entinen presidentti Martti Ahtisaari ilmaisee huolensa lehdistdn yksipuolisuu-
desta seka asemasta. Ahtisaaren mukaan lehtien myyntivalteiksi ovat nous-
seet tirkistely, juorut ja ennakkoluuloilla ratsastaminen. Liséksi hanen mu-
kaansa journalistien erot mielipiteissa seka lahestymistavoissa ovat hyvin
suppeat. Taloudellisista syista lukijoita ja tilaajia ei haluta arsyttaa liilan karke-
villa mielipiteilla ja kannanotoilla. Ahtisaaren mukaan sanomalehtien tarkein
tehtava on kuitenkin uutisten valittdminen ja se tulisi tehda laadukkaasti ja tar-
kasti taustoittaen. My6s Karvonen (1999, 86) kertoo tavallisten lehtien ja sen-

saatiolehdiston erojen kaventuneen. Hanen mielestaan lehdisto tabloidisoituu.

Sanomalehtien lapikdymaan muutokseen on syyna, etta lehtitalot ovat nyky-
aan voittoa tavoittelevia organisaatioita ja niiden suurimpana tavoitteena on
saada mahdollisimman suuri lukijakunta. Riippuu pitkalti viestinndn paamaa-
rista ja painotuksista millaiseksi artikkeleita lehdissa muokataan. Tama puo-
lestaan nostaa esille ongelmat median mahdollisesta puolueellisuudesta ja

manipulaatiosta. (Fairclough 2002, 59-63.)
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9 TUTKIMUKSEN AINEISTO

9.1 Helsingin Sanomat

Helsingin Sanomat on perustettu vuonna 1904 edeltajansa Paivalehden poh-
jalta. Helsingin Sanomat on poliittisesti sitoutumaton lehti, jota lukee péaivittain
noin miljoona suomalaista. Yhdessa verkkolehden kanssa lukijakunta nousee
jopa 1,4 miljoonaan joka paiva. Helsingin Sanomat on suomen, ja myos poh-
joismaiden, suurin paivalehti ja sen keskilevikki vuonna 2006 oli 426117 kap-
paletta. Tuoreen paattajatutkimuksen mukaan Helsingin Sanomat on myds
paras media paattajien saavuttamiseen. Tutkimuksen mukaan lehti tavoittaa
75 % paakaupunkiseudun ja 50 % koko maan yksityisen sektorin paattajista.
Lehti on osa Sanoma Osakeyhti6ta ja lehden vastaavana paatoimittajana toi-
mii Janne Virkkunen. (Helsingin Sanomat, 2008.)

9.2 Aamulehti

Aamulehti perustettiin Tampereella vuonna 1881 ajamaan suomen kielen
asemaa. Lehti on sitoutumaton ja toiseksi suurin paivalehti Suomessa. Levikil-
taan lehti oli vuonna 2006 138 258 kappaletta. Paivittdin Aamulehti tavoittaa
noin 316 000 lukijaa Iahinn& Pirkanmaan maakunnan alueella. Aamulehti on
osa Alma Media konsernia ja paatoimittajana toimii Matti Apunen. (Aamulehti,
2008.)

9.3 Turun Sanomat

Turun sanomat on perustettu vuonna 1905 ja se on osa TS-yhtymaa. Turun
Sanomat on Suomen kolmanneksi suurin seitseman kertaa viikossa ilmestyva
paivalehti. Lehden vastaavana paatoimittajana toimii Aimo Massinen. Lukijoita
Turun Sanomilla on noin 283 000 paivittain ja sen levikki vuonna 2006 oli

112 360 kappaletta. (Turun Sanomat, 2008.)
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10 TUTKIMUKSEN TULOKSET

10.1 Artikkelit ja niiden luokittelu

Artikkeleita |0ytyi kolmesta sanomalehdestéa vuosilta 2004—2007 yhteensa 739
kappaletta. Kaikki 739 artikkelia on otettu osaksi tutkimusta. Artikkeleita ei ole
erikseen jaoteltu SAS:n ja Bluel:n kesken, koska molemmat yritykset mainit-

tiin usein samassa jutussa. Analyysiosiossa yritykset on mainittu erikseen, jos
siihen on ollut tarvetta. Artikkeleiden jakautuminen eri vuosien kesken oli seu-

raava.:

Vuosi 2004
Vuodelta 2004 artikkeleita I6ytyi yhteensa 186 kappaletta.

— Helsingin Sanomat 53 kpl
— Aamulehti 76 kpl
— Turun Sanomat 57 kpl
Vuosi 2005
Vuodelta 2005 artikkeleita I0ytyi yhteensa 165 kappaletta.
— Helsingin Sanomat 60 kpl
— Aamulehti 64 kpl
— Turun Sanomat 41 kpl
Vuosi 2006

Vuodelta 2006 artikkeleita 16ytyi yhteensa 168 kappaletta.

- Helsingin Sanomat 53 kpl
- Aamulehti 54 kpl
- Turun Sanomat 61 kpl
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Vuosi 2007

Vuodelta 2007 artikkeleita I6ytyi yhteensa 220 kappaletta.

- Helsingin Sanomat 71 kpl
- Aamulehti 88 kpl
- Turun Sanomat 61 kpl

Helsingin Sanomat ja Aamulehti tarjoavat yleison kaytt6on maksullisen arkis-
topalvelun, josta lukijat saavat kayttoonsa sahkodisen version painetusta leh-
desta. Artikkelit on haettu naista kahdesta sanomalehdesta hakusanoja SAS*
ja Bluel* kayttaen. Turun sanomat eivét tarjoa yleison kayttoon arkistoa pai-
netusta lehdesta ja Internetissa on ainoastaan tarjolla suppeampi verkkolehti.
Turun Sanomat haluttiin kuitenkin ottaa mukaan tutkimukseen, vaikka tiedon-
hankinta olikin hieman vaikeampaa. Lehdet on selattu neljan kuukauden aika-
na paperiversioina Jyvaskylan yliopiston kirjastossa, lainattuna Fennica arkis-
tosta.

Materiaalin paljouden ja artikkeleiden monipuolisen sisalléon vuoksi luokittelu
ryhmiin on ollut tarpeen. Luokittelu on tapahtunut lehtijuttujen sisallon mukaan
teemoittain. Useat artikkelit olisivat sopineet moneenkin eri kategoriaan sisal-
tonsa perusteella. Tallaiset artikkelit tutkija on luokitellut parhaansa mukaan
mielestaan sopivaan kategoriaan. Luokitellut kategoriat on analysoitu yksitel-
len, ja niista on valittu esimerkkilauseita havainnollistamaan lukijalle artikkelei-

den keskeista sisaltoa.
Kategorioita on yhteensa 7 kappaletta: onnettomuudet, Dash-vaaratilanteet,

talous, lakot, muutokset, yrityksen edustaja mediassa, saa seka yrityksen

maininta. Kunkin kategorian tarkempi sisaltd on esitelty jokaisen osion alussa.

10.2 Onnettomuudet ja vaaratilanteet
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Kategoriaan kuuluu kaikkiaan 56 artikkelia. Bluel koskevia uutisia on 26 kap-
paletta ja SAS:aa on 30 kappaletta. TAméa kategoria sisaltaa artikkelit, joissa
yritys on joutunut vaaralliseen tilanteeseen, tai laskeutumaan erityisjarjestelyin
esimerkiksi teknisen vian vuoksi. Lisdksi mukaan on otettu yleisesti yritysten
lentoturvallisuutta koskevat uutiset. Kategoriasta on jaoteltu erilleen SAS:n
Dash- konetyypin vaaratilanteet vuonna 2007, ja ne analysoidaan omana ko-

konaisuutenaan seuraavassa kappaleessa.

SAS

Finnair paasi turvallisimpien lentoyhtididen listalle. Pohjoismainen
SAS selvisi Euroopan suurista yhtidista heikoimmin. (Aamulehti
26.2.2005.)

Onnettomuus tapahtui, kun SAS:n matkustajakone tormasi san-

kassa sumussa liikesuihkukoneeseen (Aamulehti 7.2.2004).

Lokakuussa 2001 tapahtui Milanon Linaten kentalla vakava, 118 ihmisen hen-
gen vaatinut onnettomuus, jossa SAS:n kone tormasi pienkoneeseen Kkiitotiel-
l&. Onnettomuuden syy ei ollut SAS:n, vaan pienkoneen ohjaajan seka lento-

kentan laitteistojen puutteellisuuden. Vaikka syy oli muiden, SAS:n nimi maini-
taan luonnollisesti jokaisessa asiaa koskevassa artikkelissa vield vuonna

2004.

Skandinavian lentoyhtid SAS on rikkonut useita kertoja omia tur-
vamaarayksiaan, joilla varmistetaan, ettei lentokoneiden mootto-

reissa ole jaata. (Turun Sanomat 13.4.2004.)

Milanon onnettomuuden oikeudenkaynnin ja jalkipuinnin aikana SAS:n kerro-
taan rikkoneen omia turvallisuusmaarayksiaan. Asia ei lity mitenkdan aiempiin
onnettomuuksiin, mutta uutisointi sattui huonoon aikaan, kun lehdet viela pui-

vat Milanon turmaa.

Lahes 300 matkustajan henki oli vaarassa (Turun Sanomat

27.11.2004).
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Vuoden 2004 loppupuolella SAS joutui vaaratilanteeseen, jossa kaksi yrityk-
sen konetta oli Iahella torméata toisiinsa Oslon lentokentélla. Syy oli lennonjoh-

tajan, mutta SAS:n nimi oli vahvasti uutisoinnissa mukana.

Bluel

Lentoyhtio Bluel:n kone joutui maanantaina tekemaan hatalaskun
Kdopenhaminaan, kun koneen matkustamoon péaasi sa-
vua.(Aamulehti 30.4.2004.)

Bluel:sta uutisoidut vaaratilanteet ovat olleet ennemminkin varotoimia, koska
turhia riskeja ei ole haluttu ottaa. Artikkeleihin on usein otettu lausunto yhtion
viestintgjohtajalta, joka selittdd ongelmat kansantajuisesti lehdistolle. Vaarati-
lanteiden yhteydessa han myds korostaa Bluel:n suhtautuvan vakavasti kaik-
kiin asiakkaisiin kohdistuviin vaaroihin. Bluel:n ongelmia ovat olleet mm. sa-

vun haju koneessa tai pienet moottoriongelmat.

Vuoden 2005 loppupuolella Bluel joutui Kuopion kentélla vaaratilanteeseen,
jossa saapuva ja lahteva kone olivat liian lahella toisiaan. Tilannetta tutkittiin
viranomaisten taholta ja tilanne selvisi Bluel:n aiheuttamaksi. Yhtion kone oli
mennyt vaaraan aikaan Kiitotielle. Uutisointiin ei aluksi liittynyt suurempaa
dramatiikkaa, vaan tilanne kuitattiin lopulta inhimilliseksi erehdykseksi. Kun
lopullinen raportti valmistui vuoden kuluttua tapahtuneesta, kirjoitussavy oli

muuttunut kriittisemmaksi Bluel:ia kohtaan.

Rullaus eteni luvattoman pitkalle ja miehisto laiminloi radioliiken-

teen seurannan (Helsingin Sanomat 16.12.2006).

10.3 Dash-onnettomuudet

Syksyn 2007 tapahtumat ovat muuttaneet yksittaisena tapahtumana luultavas-
ti eniten SAS:n julkisuuskuvaa ja mainetta luotettavana seké turvallisena len-

toyhtiobna. SAS:n epaonnisesta konetyypista on uutisoitu erittain paljon kaikis-
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sa medioissa, kuten myds sanomalehdissa. Tapahtumien merkittavyys yrityk-
sen maineen kehittymisen kannalta ja uutisoinnin paljous johtivat siihen, etta
Dash-konetyypin vaaratilanteet erotettiin tutkimuksessa omaksi analysoita-
vaksi kategoriaksi.

Aikavalilla 10.9.2007 — 29.11.2007 tutkittavissa sanomalehdissa oli yhteensa
81 artikkelia Dash-koneen aiheuttamista vaaratilanteista ja niiden jalkipuin-
neista. Aamulehti on kommentoinut tapahtumia 27 artikkelissa, Helsingin sa-
nomat 25 artikkelissa ja Turun sanomat 27 artikkelissa. Sanomalehtien kirjoit-
telussa ei ollut nahtavissa suuria eroja. Jokainen lehti kuitenkin uutisoi tapah-
tumien vaikutuksista kaupunkien lentoliikenteeseen paikallisella tasolla. Artik-
keleiden joukossa on myos kaksi lukijoiden mielipidekirjoitusta.

Lentokoneiden vaaratilanteet ovat aina vakavia tapahtumia, ja uutisointi on
ollut yrityksen kannalta hyvin negatiivista. Lehdissa uutisoitiin lyhyen ajan si-
salla kaikkiaan kuudesta vaaratilanteesta Dash 8-Q400-konetyypilla. Kolman-
nen vakavan laskutelinevian aiheuttaman hatalaskun jalkeen SAS otti kone-
tyypin kokonaan pois liikenteesta. Artikkeleissa on kaytetty voimallisia ilmauk-
sia tapahtumien kuvaamiseen, kuten "suuri katastrofi oli [&hell&d”, "jalleen vaa-

rallisessa tilanteessa”, "jalleen vaikeuksissa” tai "ongelmat jatkuvat”.

Lentoyhtion asiakkaat saattavat harkita uutisoinnin myota uudelleen suhdet-
taan yritykseen, koska lentoyhtiota valittaessa asiakas kiinnittaa erityisesti
huomiota yrityksen turvallisuuteen. Jatkuva uutisointi onnettomuuksista voi
aiheuttaa herkille matkustajille lentomatkustamiseen liittyvia pelkoja, ja asiak-
kaat saattavat ryhtya boikotoimaan lentdmistd matkustustapana. Tietyn mat-
kustustavan pelko vaikuttaa suuresti kuluttajan ostopaatokseen ja voi estaa
joitakin ihmisia lahtemasta ulkomaille ollenkaan. (Swarbrooke & Horner 2001,
63, 158.)

Konetyypin aiheuttamien vaaratilanteiden liséksi artikkeleissa on késitelty mui-
ta tapahtumista aiheutuneita ilmi6ita. Lentojen myodhastymiset, peruutukset ja
yrityksen taloudelliset tappiot ovat tulleet myos julkisuuteen tapahtumien ede-

tessa. Artikkeleista nousivat esille sidosryhmien turhautuminen seka epéavar-
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muus yrityksen toimitusvarmuuteen ja turvallisuuteen. Tama ilmenee mm. alla

olevasta lainauksesta. (ks. myos liite 1)

Maanantaiaamuna SAS:n ongelmat jatkuivat, kun K66penhami-
nasta Prahaan matkalla ollut kone joutui kdantymaan takaisin teh-
tyddn matkaa vain 20 minuuttia. Matkustajat ohjattiin toiseen ko-
neeseen, joka joutui myds keskeyttamaan lennon teknisten viko-
jen vuoksi. Suurin osa matkustajista kieltaytyi kolmannesta lento-
mahdollisuudesta, jota heille tarjottiin. (Helsingin Sanomat
11.9.2007.)

SAS:n johto pyysi asiakkailtaan anteeksi Dash-koneiden aiheuttamia ongelmia
artikkelin mukaan séhkdopostilla. Artikkeleista muita anteeksipyyntéja ei 10yty-
nyt yrityksen johdolta. Zeithaml ja muut (1990) ovat todenneet, etta yrityksen
jatkuvat pahoittelut palvelun epaonnistumisesta kayvat kuluttajalle merkityk-
settomiksi, jos yhtion toiminta ei parane. Asiakkaat menettavat luottamuksen-
sa yritykseen, jos virheet ja ongelmat palvelun toimittamisessa jatkuvat kerta
toisensa jalkeen. Asiakkaan kokema hyva palvelu perustuu asiakkaan yhtiota
kohtaan tuntemaan luottamukseen. Jos yhtid menettda luottamuksen, sité on

hyvin vaikea saada takaisin. (Zeithaml ym.1990, 170.)

Dashin vaaratilanteiden uutisoinnissa on kaytetty paljon ulkopuolisten henki-
[6iden antamia kommentteja perusuutisen lisaksi. Pelastushenkilokunta seka
useat viranomaistahot ovat antaneet tiukkasanaista palautetta lentoyhtiésta
seka sen toimintatavoista. Ohessa Norjan ilmailuhallinnon Luftfartstilsynetin

turvallisuusasiantuntija Kjell Klevan kommentti.

SAS:n turvallisuuskulttuuria vaivaa kyvyttdomyys nahda omat vir-
heet sek& haluttomuus tehda yhteistyota viranomaisten kanssa
(Helsingin Sanomat 22.11.2007).

SAS:n ja Dash 8-Q400 konetyypin valmistajan, Bombardierin, véleja selvitel-
la&dn myds useissa artikkeleissa. Molemmilta yrityksiltd on seké pyydetty
kommentteja ettd ne ovat itse antaneet lausuntoja medialle. Tilanteen kiristy-

essa ja vaaratilanteiden jatkuessa myds SAS:n ja Bombardierin valit kiristyi-
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vat. Syyttely ja molemminpuolinen vastuunvélttely kayvéat selvasti ilmi sano-

malehtien artikkeleista.

Jos yritys paatyy kielteisessa savyssa ilmaistun kritiikin kohteeksi, tulee sen
Lehtosen (1999, 94-95) mielesta puolustautua. Yrityksen vaikenemista voi-
daan pitdd sanattomana tunnustuksena ja vihamielinen hydkkays saa puoles-
taan yleisbn vastapuolen taakse entista vahvemmin. Vastuun pakoilu ja tois-
ten tahojen syyttely saavat yrityksen nayttamaan entistd pahemmalta ihmisten
silmissa. (Lehtonen 1999, 94-95.)

Vahingot aiheutuivat osista, joita ei ollut mainittu huoltokasikirjas-
sa, joten vastuu on meidan mielestdmme Bombardierin, SAS:n

edustaja sanoi (Helsingin sanomat 4.10.2007).

Dash koneiden onnettomuussarjan loppupuolella artikkeleista nousi vahvana
esille pohjoismaalaisten lento- ja syyttajaviranomaisten kiinnostus SAS:n tur-
vallisuustekijoihin. Muutamassa artikkelissa on otettu esille SAS:n koneiden
vaaratilanteita vuosien takaa. Ruotsin Dash koneista on artikkeleiden mukaan

tehty jopa 406 teknista vikaraporttia vuosina 2001-2006.

Kriisitilanteet yrityksessa voivat pahimmassa tapauksessa tuoda ilmi myds
vanhoja tai hoitamattomia ongelmia, mitka ovat joskus jatetty vaille huomiota
(Lehtonen 1999, 12).

"Lihavat lennossa”

Dash-tilanteen ollessa viela lehtien otsikoissa, SAS ilmoitti julkisuuteen pit&-
vansa lihoneita matkustajia turvallisuusriskina. SAS oli alkanut punnitsemaan
koeluontoisesti matkustajiaan ja yrityksen tarkoituksena oli koepunnita seu-
raavana vuonna jopa 20000 matkustajaansa. SAS:n pyrkimys oli saada lento-
viranomaiset tarkistamaan turvamaaraykset uusia painotietoja vastaavaksi.
Uutisointi sai SAS:n vaikuttamaan yritykselta, jolla on jotakin lihavia ihmisia

vastaan. Aamulehdessa uutisoitiin asiasta otsikolla "Lihavat lennossa” nain:
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Skandinaavinen lentoyhtio SAS on huolestunut matkustajien tu-
kevoitumisesta. Yhtion mielesta lihavat ihmiset ovat jo turvalli-
suusriski. Ei ole pitka aika siita, kun yhtion henkilékunta piti turval-
lisuusriskind myds yhtion kalustoa, erityisesti kuulua Dash8/Q400-
konetta. (Aamulehti 21.10.2007.)

Ihmettelen, miksi SAS sooloilee eikéd luota EASA:n tutkimuksiin
(Usko Maatta, Aamulehti 20.10.2007).

Uutisointi tuli huonoon aikaan Dash-tapahtumien ollessa viela tuoreena ihmis-
ten mielissa. Aulan ja Heinosen (2002, 94) mukaan yrityksen tulee pitad mata-
laa profiilia julkisuudessa, kun sen maine on saanut kolhuja. Huonosta mai-
neesta voidaan puhua silloin kun asiakkaiden kokemukset ja mielikuvat yrityk-
sesta ovat huonoja. Talléin yrityksen ainoa mahdollisuus on vahentaa markki-
nointiviestintaa ja yrittd& hoitaa asiansa kuntoon kaikessa hiljaisuudessa. (Au-
la & Heinonen 2002, 94.)

Myds Lehtonen (1999, 12) pitaa yritykselle haitallisena lausuntoa, joka voi olla
loukkaava tai vaheksyva jotakin ihmisryhmaa kohtaan. Julkisuudessa esitetty
Syytos yrityksesta tai sen toiminnasta leimaa organisaation kunnes se pystyy
todistamaan "syyttomyytensa”. (Lehtonen 1999, 12.)

10.4 Talous

Talouskategoriaan on luokiteltu kaikki konsernia, yrityskauppoja, yrityksen
johdon muutoksia ja yrityksien taloudellista tilannetta koskevat artikkelit. Ta-
han luokkaan kuuluu yhteensa 175 artikkelia. Erot SAS:n ja Bluel:n kesken
ovat suuret tdssé kategoriassa. SAS on paininut koko neljan vuoden ajan
suurten taloudellisten ongelmien kanssa, kun taas Bluel:n tilanne on kehitty-

nyt vuosi vuodelta paremmaksi.

SAS teki taas jattitappiot (Helsingin Sanomat 12.2.2004).
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Yksi valtionyhtio himmentaa kuvaa. — Skandinavian maiden lento-
yhtion SAS:n tappiot eivat tyydyta, Ostrés sanoi. (Turun Sanomat
15.3.2005.)

Talousviestinta on tarkeaa yrityksen asiakkaille ja yhteisty6kumppaneille. Asi-
akkaille viestinta kertoo yrityksen toimitusvarmuudesta ja yleisesta tilasta. Yh-
teistydbkumppaneille on myos tarkeaa tietaa milla tolalla asiat ovat yrityksessa
ja kuinka luotettava se on. (Juholin 2006, 278.)

SAS

Alkuvuodesta 2004 SAS pilkottiin kolmeksi erilliseksi yhtioksi sdastdjen ai-
kaansaamiseksi ja tapahtumasta uutisoitiin suurin otsikoin. Organisaatiouudis-
tuksen jalkeen SAS ilmoitti julkisuuteen 14 miljardin kustannusleikkauksien
vuoksi tehtavat henkildston palkan leikkaukset seka tybajan pidennykset. Vain
kaksi paivaa palkanleikkaus uutisoinnin jalkeen SAS ilmoitti kaavailevansa 20
uuden lentokoneen hankkimista.

Vuoden 2004 joulukuussa SAS:n epailtiin lydneen kilpailijat ulos markkinoilta
Norjassa liilan alhaisilla hinnoilla. Tapahtuma mainittiin myds erittain negatiivi-
sessa yhteydessad Aamulehden artikkelissa 16.12.2004. Artikkeli kertoi Nor-
jassa tapahtuneista lahjontatapauksista, jotka uhkasivat maan mainetta kor-
ruptiovapaana yhteiskuntana. Keséalla 2006 SAS Braathens joutui jalleen vai-
keuksiin Norjassa, kun se sai syytteen yrityssalaisuuksien varastamisesta.
Pari kuukautta my6hemmin uutisoitiin sakkotuomiosta, jonka SAS sai kilpaili-
jansa urkkimisesta. Huonoa julkisuutta SAS sai myos aikaisemmin vuonna
2006, kun sen nimi yhdistettiin rahtikartelliepailyihin. Joulukuussa 2007 SAS

sai yhtena monista yhtioista syytteen tapauksesta.

Zeithaml ym. (1990, 19-20.) kertoo, ettd asiakkaan odottaman palveluun laa-
tuun vaikuttavia tekijoitd ovat esimerkiksi hanen edelliset kokemukset yrityk-
sesta, puskaradion kautta kantautuneet huhut, asiakkaan omat tarpeet ja me-
dian antama kuva yrityksesta. Media kertoo yrityksesta ja yritys myy itsedan
mediassa asiakkaille. Se milla tavalla ja mit& yrityksesta puhutaan tiedotusva-

lineissa vaikuttaa suoraan kuluttajan odottaman palvelun laatuun. Erityisesti
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kuluttajia arsyttaa jos yritys lupaa jotakin julkisesti asiakkailleen, mutta ei saa

kaytannossa lunastettua lupaustaan.

Epéavarmuutta yrityksen sidosryhmissa on varmasti aiheuttanut myés Ruotsin,
Norjan ja Tanskan valtioiden pyrkimykset joko myyda tai lunastaa SAS. Uuti-
sointi aiheesta oli hyvin hajanaista ja artikkeleista ei saa tarkkaa kuvaa mita

yritykselle tulevaisuudessa tapahtuu.

Bluel

Vuonna 2004 Bluel:sta on kirjoitettu lehdissa hyvin vahan. Yrityksesta on
yleensa vain maininta SAS:aa koskevien juttujen yhteydessa. Bluel koskeva
uutisointi on usein positiivista, mutta se tuntuu jadvan SAS:n suurten tappioi-
den uutisoinnin jalkoihin. Vuonna 2004 Bluel:n asemaa markkinoilla kuvaa

hyvin Finnairin paajohtajan mietteet kilpailijastaan:

Finnairin pa&johtaja Keijo Suila télvaisee yhdysvaltalaisen ilmailu-
lehden Aviation Weekin haastattelussa tylysti merkittavinta koti-
maista Kilpailijaansa, SAS:n omistamaa Bluel-lentoyhtitta. Se ei
Suilan mielesta tayta elinkelpoisen yrityksen tunnusmerkkeja.
(Helsingin Sanomat 16.12.2004.)

Suilan kommentti osoittautui vaaraksi ja Bluel naytti elinkelpoisuutensa jo heti
seuraavana vuonna. Vuonna 2005 Bluel ilmeisesti saavutti paikkansa itsenéi-
sena yrityksena median silmissa, koska siita alettiin kirjoitella myds ilman mai-
nintaa emoyhtio SAS:sta. Talousuutiset olivat positiivisia ja yhtion tasmallisyyt-

ta kehuttiin jopa Euroopan huipuksi (Aamulehti 8.3.2005).

Bluel:n menestys kay ilmi myds artikkeleista, missa yritysta verrataan Finnai-
riin. Yhtion maineen kannalta on varmasti eduksi kun vertailukohteena on
Finnairin kaltainen luotettavana pidetty ja arvostettu yritys. Bluel:n ja Finnairin
vertailusta kertovat monet kuvaavat otsikot, kuten "Bluel kasvaa nopeammin

kuin Finnair” ja "Finnair ja Bluel hyvassa vauhdissa”.
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10.5 Lakot

Lakoista on uutisoitu yhteenséa 141 artikkelissa. Tama on yksi suurimmista
kategorioista, mik& kertoo, ettd lakkoja on ollut paljon ja niistd myds kirjoitel-
laan runsaasti. Lakot ja lakonuhat saavat asiakkaat pohtimaan yhtion toimi-
tusvarmuutta. Jos lakkoja on toistuvasti ja lennot peruuntuvat tai viivastyvat
usein, asiakas saattaa siirtya kilpailijan palvelujen pariin. Kategoriassa 58 ar-
tikkelia kertoo Bluel:n ja 67 artikkelia SAS:n lakoista ja neuvotteluista. Jaljelle
jaavat artikkelit kertovat jonkin muun lentoyhtion lakkotilanteesta ja SAS tai

Bluel mainitaan jutussa ohimennen.

Finnair on halunnut pitaa aasialaisten lentoeméantien palkkausta
koskevat asiakirjat salaisina, jotta esimerkiksi kilpailija SAS ei voi
suoraan oppia Finnairin kaytantoja, Hienonen kertoo (Helsingin
Sanomat 24.1.2006).

SAS

Yli puolet tAman kategorian artikkeleista kasittelevat SAS:n lakkoja tai la-
konuhkia. SAS:lla on raskas organisaatio, ja sen omistajasuhteiden vuoksi
kaytdssa on useita tydehtosopimuksia ja ammattiliittoja. Lisaksi tilannetta on
usein karjistanyt SAS:n taloudelliset vaikeudet, mink& vuoksi sopuun on ollut
vaikea péaasta. Yhtion tyontekijoilta on mm. jaadytetty palkankorotuksia, las-
kettu palkkaa, pidennetty tybaikaa seké heita on uhkailtu irtisanomisilla. SAS:n
lakot ovat uutisoinnin mukaan kestaneet pitkaan riitaisten neuvottelujen vuok-
si, aiheuttaen yritykselle suuria tappioita. Lakoista koituvien lentoliikenteen

muutosten takia tapahtumista uutisoidaan paljon lehdissa. (ks. liite 2)

Tyotaistelujen alla medialla on suuri vaikutus ihmisten mielikuvien muokkaaja-
na. Tybnantaja saattaa maalata kauhukuvia, kuinka mahdollinen lakko vahin-
goittaisi sen toimintaa ja my6s asiakkaita. Tyontekijapuoli taas yrittdd vedota
kansan tunteisiin, kertomalla kamalista tydoloistaan. Lakon voidaankin sanoa
olevan erdanlaista mediapelid, jossa enemman positiivista julkisuutta saanut
taho voittaa. (Uimonen & lkavalko 1997, 142.)
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Tanskalaislentdjien mukaan lakon loppumisen syyné oli potkuilla
pelottelu (Aamulehti 26.1.2006).

3300 SAS:n tyontekijda aikoo menné lakkoon (Turun Sanomat
17.1.2008).

Lentoyhtid SAS:n tanskalaisten tyontekijoiden villi lakko aiheutti
kaaoksen Koopenhaminan lentokentalla Kastrupissa perjantaina

aamupaivalla (Helsingin Sanomat 13.11.2004).

SAS:n henkilostopolitiikka ja asioista uutisointi voivat saada pahimmillaan yh-
tion asiakkaat boikotoimaan yritysta. Ihmisten mielipiteet kaantyvat yrityksia
vastaan, jotka polkevat tyontekijoidensé oikeuksia eivatka toimi yhteiskunnalli-
sesti hyvaksyttavalla tavalla. Zeithamlin ym. (1990, 90) mukaan kehnot tydolot
voivat vaarantaa yrityksen maineen houkuttelevana tyonantajana, ja néin ollen
yrityksen on vaikea saada ammattitaitoista tyovoimaa. Lisaksi yrityksen ole-
massa olevat tyontekijat voivat tyytymattomina etsia paremman tydpaikan.
(Zeithaml ym. 1990, 90.)

10.6 Muutokset

Yritysten toiminnassa tapahtuneita muutoksia on kasitelty yhteenséa 118 artik-
kelissa. Artikkelit koskevat etupadssa yhtion reitteja, hintoja, lippuja tai asiak-
kaan oikeuksia. Paikalliset uutiset on otettu osaksi tata luokkaa, koska ne
koskevat yleisesti yhtion reitiston muutoksia. Muutosuutisoinnista nousivat

paallimmaisena esille puutteet yhtididen reklamaatioiden hoidossa.

Bluel

Kaiken kaikkiaan kategoriasta 25 artikkelia kertoo yhtididen reitiston kasvusta
ja ainoastaan 5 artikkelia reittien karsimisesta. Bluel:n kasvusta kertovat lu-

kuisat reittien aloittamista kasittelevat artikkelit. Reitteja on myos lopetettu
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kannattamattomina, ja toisinaan se on aiheuttanut tyytymattomyytta yhtion
asiakkaiden keskuudessa. Esimerkiksi Bluel:n lopetettua liikennéinnin Turku-
Kdopenhamina valilla, syntyi Turun seudulla nurinaa. Viikon kuluttua uutisesta
emoyhtio SAS ilmoitti paikkaavansa aukon avaamalla vuoron kaupunkien va-

lille. Turkulaiset liikemiehet jaivat nain tyytyvaisiksi konsernin asiakkaiksi.

Bluel lisaa kohteita ja kasvattaa laivastoa (Helsingin Sanomat
6.10.2006).

Tampereen ja Koopenhaminan valinen reitti ei koskaan noussut
tuottavaksi. Akaiset tamperelaiset voivat nyt katsoa peiliin. (Aamu-
lehti 3.2.2006.)

Edella mainittuun artikkeliin oli pyydetty Bluel:n edustajan lausunto, kun yritys
paéatti vahentaa vuoroja Tampere-Ko6penhamina valilta. Muutos aiheutti on-
gelmia erityisesti lentoyhteytta kayttaville Tamperelaisille yrityksille, ja tilanne
arsytti varmasti useita asiakkaita. Jaljelle jaava vuoro oli aamupaivan vuoro,
joka ei sopinut lainkaan liikkemiesten aikatauluihin. Aamulehti kaytti Bluel:n
edustajan kommenttia, "Katsokaa peiliin”, artikkelin otsikkona. Otsikosta ja
artikkelin kirjoitussavysta sai vaikutelman, etté yhtié halusi sysata syyn reitin
lopettamisesta asiakkaiden niskoille. Artikkelissa yhtion edustaja uhkaa Tam-
perelaisia viimeisenkin vuoron lopettamisella, jos asiakkaita ei saada tarpeek-

Si.

Artikkeli sai Tamperelaisen kauppakamarin toimimaan. Kauppakamari kartoitti
kaupungin yritysten lentotarpeen, ja osoitti Bluel:lle, etta asiakkaita riittaa
enemman kuin yhdelle paivittaiselle lentoreitille. Lopulta kauppakamari sai
k&annettya konsernin paan, ja SAS aloitti aamu- ja iltalennot Pirkkalasta Koo-
penhaminaan. SAS:aa pidettiin lentoyhteyksien pelastajana seka Turussa etta
Tampereella. Bluel:n maine puolestaan saattoi kokea jonkinlaisen kolhun pai-

kallisesti, vaikkakin reitin lopettaminen oli perusteltu artikkeleissa.

Kesakuun alussa Bulsari l&hetti korvausvaatimuksen sisdltaneen

kirjatun kirjeen Bluel:n toimitusjohtaja Stefan Wentjarvelle, joka ei
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ole tahan paivdan mennessa vastannut. (Turun Sanomat
5.7.2006.)

Edella mainitussa artikkelissa asiakas oli lennon peruutustapauksessa jaanyt
ilman korvausta, ja ottanut yhteytta suoraan yhtion johtoon. Asiakas ei ollut
saanut yhteydenottoa Bluel:lta kuukauden sisalla, joten han pyysi apua tilan-

teeseensa Turun kunnan kuluttajaneuvojalta. (ks. myads liite 3)

Yrityksen tulee ottaa asiakkaidensa yhteydenotot vakavasti valitustapauksis-
sa. Valitusten hoito kertoo asiakkaalle paljon yrityksen tavasta toimia seka sen
arvoista. Tilanteet tulee hoitaa hyvin, jotta asiakassuhde jatkuisi. Riped, asian-
tunteva ja kohtelias tapa hoitaa reklamaatio voi jopa yllattaa asiakkaan positii-
visesti. (Zeithaml ym. 1990, 54, 171.)

Ainoastaan 4 prosenttia tyytymattomista asiakkaista valittaa yhtitlle saamas-
taan huonosta palvelusta. Loput 96 prosenttia jaavat tyytymattomiksi ottamat-
ta yhteytta yritykseen, ja kertovat noin kymmenelle ihmiselle huonoista koke-
muksistaan. Valitukset tulisi ottaa yrityksessé vastaan hyodyllisena tietona
omasta toiminnastaan ja sen mahdollisista puutteista. Reklamaatio antaa yri-
tykselle mahdollisuuden korjata tekeméansa virheet, joten asiakasta tulisi roh-
kaista palautteen antamiseen. (Mts. 54, 171.)

SAS

SAS:sta on uutisoitu jonkin verran koskien lentolipun hinnannousuja. Oljyn
hinnannousun vuoksi yhtié on joutunut nostamaan muutamaan otteeseen hin-
tojaan, mutta sama ongelma on ollut my6s esimerkiksi Finnairilla. Vuoden
2004 alussa SAS ja Bluel jopa alensivat likematkustuksen hintoja vastatak-

seen paremmin kilpailuun.
Nopeasti luotu alennusohjelma pudottaa SAS:n ja Bluel:n hintoja
esimerkiksi Brysseliin 27—34 prosenttia ilman veroja ja matkusta-

jamaksuja (Turun Sanoma 6.2.2004).

SAS korottaa taas lippujensa hintoja (Aamulehti 10.9.2004).
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10.7 Yrityksen edustajan lausunnot

Tama kategoria pitaa sisallaan 37 artikkelia. Yrityksen edustajan kommentit ja
haastattelut on jaoteltu tdh&n luokkaan, jos niita ei ole voitu mielekkaasti jakaa
mihink&dan muuhun kategoriaan. Artikkelit kertovat yleensa jostakin ongelmas-
ta, mihin yrityksen edustajalta pyydetaan selvitysta tai lausuntoa. SAS:n ja
Bluel:n johtajiston haastattelut ovat myds mukana tassa kategoriassa.

SAS:aa koskevissa artikkeleissa lausuntoja ovat antaneet monet eri henkil6t.
Bluel:n ja Suomen SAS:n lausunnot puolestaan on hoitanut paasaantdisesti
yhtion viestintgjohtaja. Toisinaan kommentteja on pyydetty myos Bluel:n toi-

mitusjohtajalta.

Juholinin (2006, 239-240) mukaan hyvan tiedottajan ominaisuuksia ovat me-
dian ja sen toimintatapojen tuntemus. Lisaksi yrityksen edustajan tulee tuntea
oma organisaatio ja toimiala perinpohjaisesti. Ammattitaitoinen tiedottaja luo
toimittajiin luottamuksellisen, miltei kollegaan rinnastettavan suhteen, jolloin
suhteesta hyotyvat molemmat. (Juholin 2006, 239-240.)

Kirjan pitaa olla paivitetty, koska siihen saattaa tulla muutoksia,
uusi lahestymissuunta tai jotakin. Christides ei tied&, mitka tiedot
kasikirjasta olivat muuttuneet. (Helsingin Sanomat 21.2.2004.)

.. Tata yksittaista tapausta en pysty kommentoimaan..

..Eli aikaisemmin hinta oli aina jotakin, ja siihen siséltyi kaiken
maailman asioita..

.. Tata yksittaista tapausta en tunne..

..SAS-konsernilla on 30 miljoonaa matkustajaa vuodessa. Sen
perusteella ei ole aiheutunut hammennysta.. (Aamulehti
5.7.2004.)

Yrityksen edustajan joutuessa kielteisen julkisuuden kohteeksi, koko organi-

saatio voi joutua karsimaan tilanteesta. Syyna arvosteluun voi olla esimerkiksi
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huonosti suunniteltu esiintyminen mediassa. Yrityksen edustajan epakorrekii
sanavalinta vaarassa paikassa voi olla sysayksena jopa organisaation kriisille.
Yrityksen johtavien edustajien sanomiset julkisuudessa tulkitaan aina koko
organisaation mielipiteeksi tai sen toimintaperiaatetta mukailevaksi. (Lehtonen
1999, 12.)

10.8 Saa

Tahan luokkaan kuuluu yhteensa 18 artikkelia. Artikkelit koskevat saan aiheut-
tamia muutoksia ja peruutuksia lentoliikenteessa. Luokan pienuudesta voi
paatella, ettéa sda vaikuttaa vain harvoin lentoliikenteeseen. Ainoastaan sank-
ka sumu tai kova lumimyrsky ovat artikkeleiden mukaan aiheuttaneet muutok-
sia lentojen aikatauluihin. Lentojen peruutuksia on tullut harvoin, sdan ollessa

todella huono.

Lentoyhtiotkaan eivat voi vaikuttaa saahan. Sen vuoksi tdma kategoria on ja-
tetty hieman vahemmalle huomiolle. S4& aiheuttaa muutoksia lentoihin, toisi-
naan peruutuksiakin, mutta tilanne on kaikille lentoyhtitille sama. Asiakkaat
varmasti padosin ymmartavat tilanteen, koska nédkevat saan omin silmin eivat-
ka halua lentoyhtién vaarantavan heidan turvallisuuttaan. S&an aiheuttamien
lentoliikenteen muutoksien uutisoinnilla on tuskin suuria vaikutuksia yrityksen

maineeseen, kunhan onnettomuuksilta ja vaaratilanteilta valtytaan.

Bluel:n iltalento jaatyi Rovaniemelle maanantaina (Aamulehti
26.2.2007).

Sankka sumu haittasi Turun lentoja (Turun Sanomat 11.12.2004).

10.9 Maininta

SAS tai Bluel on mainittu 113 artikkelissa. Mainintaosio pitaa sisallaan kaikki
artikkelit, joita ei ole voitu luokitella edella oleviin kategorioihin. Yleensé artik-
keleissa on vain maininta SAS:sta tai Bluel:sta, eivatka yritykset liity uutiseen

olennaisella tavalla. Maininta-kategorian artikkeleilla ei varmasti ole suurta
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vaikutusta kummankaan yrityksen maineeseen, joten niita ei ole analysoitu
perin pohjin. Artikkelit ovat kuitenkin otettu osaksi tutkimusta, koska tyon tar-
koituksena oli keratéa yhteen kaikki artikkelit, joissa yrityksien nimet olivat mai-
nittuna.

Han on johtanut muun muassa metsayhtid Norske Skogia ja len-
toyhtio SAS:44 (Helsingin Sanomat 15.1.2005).

Aéri-islamilaisilla internetsivuilla mainitaan muun muassa SAS,
Arla ja H (Aamulehti 19.9.2007).

Kyseessa oli Bluel:n lento Lontoosta Helsinkiin (Helsingin Sano-
mat 4.9.2007).
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11 POHDINTA

Tyon tuloksena syntyi kattava katsaus SAS:n ja Bluel:n l&hihistoriaan sano-
malehtien n&dkdkulmasta. Tutkimuksen edetessa kirkastui monia asioita yhtioi-
den menneisyydesta, milla on varmasti ollut vaikutusta julkisuuskuvan seka
maineen nykytilaan. Tyon edetessa helpottui myos taito tunnistaa median
kayttamat tehokeinot teksteissa seka toimittajan omat ndkemykset asioista.
Sanomalehte& pidetdé&n luotettavana tietolahteend, mutta puolueettomia ne

eivat varmasti aina ole.

Tydssa onnistuttiin saavuttamaan kaikki sille etukateen asetetut tavoitteet.
Maineeseen vaikuttaneita tekijoita 16ytyi paljon, erityisesti SAS:n kohdalla.
SAS on joutunut osalliseksi monenlaisen negatiivisen kirjoittelun kohteeksi.
Toistuvat ja riitaisat lakot, taloudelliset ongelmat, epavarmuus yrityksen tule-
vaisuudesta ja viimeisena viela tarkastelujakson aikana tapahtuneet konetyy-
pin vaaratilanteet ovat kaikki jattaneet jalkensa SAS:n maineeseen.

Dash-onnettomuuksien aikana SAS:n kriisiviestinta epaonnistui pahemman
kerran. Yhtio sortui kritisoimaan yhteistybkumppaneitaan eik& toiminut viran-
omaisten kanssa tarpeeksi tiiviissa yhteisty6ssa. Yhtion maine kuitenkin koki
ehka suurimman kolhun silloin, kun SAS vaaransi asiakkaidensa turvallisuu-
den palauttamalla konetyypin kerta toisensa jalkeen liikenteeseen, vaikka ko-
neita ei ehditty perusteellisesti tutkia. Kirjoittelu sanomalehdisséa kuvasti myos
SAS:n sidosryhmien tunnelmia vaaratilanteiden aikana. Sanomalehtien teks-
tistd kavi ilmi turhautuneisuus yhtion tilanteeseen ja sen ainaisiin ongelmiin.
Noiden muutaman kuukauden ajan vuoden 2007 loppupuolella kirjoittelu

SAS:sta oli erittain negatiivista ja haitallista yritykselle.

Lentomatkustajien turvallisuuden tunnetta on vaikea saada takaisin, jos se on
joskus menetetty. Maineen menetys voi tulla kalliiksi SAS:lle, ja sen on tehta-
va viela paljon, ennen kuin asiakkaiden luottamus yhtioon on entisellaén. Yh-
tion sidosryhmien asenne SAS:aa kohtaan kuvastui myds muutamissa mieli-

pidekirjoituksissa, joissa organisaatiota piikiteltiin varsin ivalliseen savyyn.
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SAS:n maine on karsinyt myos useista ja pitkakestoisista lakoista. SAS:n
huono taloudellinen tilanne hidastaa lakkoneuvottelujen etenemista, ja tyonte-
kijapuoli on usein joutunut palaamaan tyohonsa tyytymattomana saavutettuun
tulokseen. Toisinaan tyontekijat ovat palanneet takaisin tyéhon jopa irtisano-
misuhan vuoksi. Yhtion henkilokunta karsii tydolojen huononemisesta eika
motivoidu enda antamaan kaikkeaan yrityksen puolesta. Henkilékunnan moti-
vaation puute heijastuu myos asiakkaille palvelun laadun heikkenemisena.
Asiakkaille suurin ongelma lakoissa ovat kuitenkin lentojen mydhéastelyt ja pe-

ruutukset.

Tyodn suurimpana haasteena oli tuoda ilmi myds positiivisia maineeseen vai-
kuttaneita tekijoitd. Bluel on onnistunut ulkoisessa viestinnassaan hyvin, eika
se joutunut koko neljan vuoden aikana erityisen huonon tai vahingoittavan
kirjoittelun kohteeksi. Bluel on sailyttdnyt maineensa hintatasoltaan edullisena
mutta silti laadukkaana ja tasmallisena lentoyhtiona. Nimen vaihdoksen jal-
keen yhtiosta kirjoiteltiin kayttden halpalentoyhtion leimaa, mutta sekin karsiu-
tui pois Bluel:n osoitettua paikkansa yhtend Suomen johtavista lentoyhtidista.

Tutkimuksen edetesséa haastavaa oli myos molempien yhtiéiden huomioimi-
nen tasapuolisesti. SAS:sta kirjoitettujen artikkeleiden maaré oli huomattavasti
suurempi kuin Bluel:sta, ja sen vuoksi jalkimmainen yhtio jai suuremman var-
joon monessa tilanteessa. Jalkikateen ajateltuna tutkimus olisi ollut jarkevaa
tehda ainoastaan toisesta yhtiostd. SAS olisi siis ollut riittava tutkimuksen

kohde ja enemman myds mainetutkimuksen tarpeessa kuin Bluel.

Suuri ja kattava aineisto on valmiiksi keréattyna jatkotutkimuksia varten. Jatko-
tutkimus voisi keskittyd vaikkapa pelkastdan SAS:n ulkoiseen viestintaan ja
sen analysointiin. Tutkimuksen myota yritykselle voisi kehitella menetelmia
viestinnan ja erityisesti kriisiviestinnan hallintaan. Tutkimuksessa voisi toisaal-
ta keskittyd myos pelkkiin Dash-artikkeleihin ja tutkia, mika tilanteessa meni

vikaan yrityksen viestinnan kannalta.

Toinen mielenkiintoinen tutkimuksen aihe olisi juuri tapahtuneen Malagan
bussiturman kriisiviestinnan onnistumisen tutkiminen. Tutkimuksessa voisi

keskittya esimerkiksi matkanjarjestajan, Aurinkomatkojen, kriisiviestintaan.
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Tutkimus olisi helppo toteuttaa sanomalehtiartikkeleita analysoimalla, koska
tapahtumasta on kirjoiteltu lehdissa paljon.
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LITTEET

Liite 1. Mielipidekirjoitus 1

HS Arkisto Pagc 1ol
HS Arhisto tulosta | sulja kkuna
—_— |

HE - Takws - 20102007 - 2474 rmerkkia - 2, painos

"Et kai lennd SAS:|1a?"

KOOPENHAMINA, "Rakas asiakas”, alkoi sahkoposting sunnuntai ja maanantain
valisena yind pullahtanut kide, "Valitamme suureati, sts joudumme j3lleen,..", kifje
jatkui. Sen ol allekiroitanut Susanné Larsen, 5450 Tanskan-yhtidn toimitusjehtaja.

Kirjeen viesti on, etta SAS tekes Kaikkensa, jotta likenns vastalsuudessa suihikjsi
mahdollisimman sujuvasti, Tah&nastisia vaikeuksia A5 "pahoiteles sywist™, Kifeen
lopussa Larsen kmds minua vaikeasss tilantesssa tahén asti saamastaan tuasta.

En talda olla ainut 3A5:n asiakas, jonka ik on viime vilkkoina harjunod.,
Kotpanhaminasta kentamian Whdaftdesss valinta oeun usain SASEEN jo sdullisen
hinnankin takia,

Minimalistinen, valilld ankeakaan palveld gi cle minulle kynnyskysymys, vaikka se
yhiitn laatuimagoa onkin simissani komhinut.

Tand vuonna clen kukenkin harkinnut aismpaa aktiivisemmin muitz kentoyhticitd. Syy
harkintaan on toimitusvammuus. Jos pa4kEn lentdéd pnneking haluan ensksi nousta
iimaan ajoisza ja turvallizest @ Iciseksi laskeutua midranpadssd ajpizsa ja turvallizesti.
Ensin epardintini johtui sekavasta lakkotilanteesta, Kun tarpesksi mani tultavs on
vistiEnyt kallisarvoista lomapaivad esimarkiksi Fooman sijasta Kastrupin kentalla,
lentoyhtian valinta alkei mistityttia.

K.un lakkotilanne naytti rauhoitluneen, akomal hatskaskut.

"Et kai lenng SAS[ET" ystEvd kysyi kun kerroin tulevani viergilulle, En, silld ¢lin
poikkeuksellisesti ostanut Finmairin ipat Helsinkiin.

Ostopaatss perusiui pelkastadn ntesling silld 5AS ai edes IBntidnyt Haksinkiin Dash &
Gd00 -konella, Vims aikajen isol ja pienat SAS-héssakat olivat vain kasvanest
migleassEni "Ehkel tule ornnetiomuutta, mutta jotain sahlinkiad Kuitenkin” fyyppisaksi
gjatukseksi.

Epalmlo kytee, valkka omat SAS-lentoni ovat tand vuonna sujunast hywin.

Niin toimii kuluttajan mighi. Ei kiy katecksi 5450 johtoa. Silla on jattimaisten
konehankintapd dthsten lisdksi kisissddn ehka jdttimdizeksi kasvava imago-ongelma.

Crash 8 9400 -kanaiden kaylGsti poistamisen alottama prosessi kestda kauan
paruuluksinesn ja aikataulumuutoksinesn.

"Tiedamme, ettd s= koettelee asiakkaidemms karsivallisyyida", Susanne Larsen
ki gjoittaa.

ANNUEEA OKEANEM

Artikkelilinkki: Suomen SAS hankkil kyytejd péiva kerratlaan

htrpsfwewra s frackisoalostad artildoeirHE2007 103D STETAQ Ik 202 NI
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Liite 2. SAS:n lakko

H5 Arldsto Pape 1 of 1

HS Arkdsis tulozta | gulje ikkuna

HS - Talous - 261 2006 - B15 merndkia - 2. painos

SAS:n tanskalais- lentéjit palaavat téihin iyhyen
lakon jalkeen

KOOPENHAMMNL. SAS-lantoyhiticn lakdooilevat tanskalzisel lentdjst palaavat téinin
mrstaigamuna kalme paivaa kestanesen lakon jdlkesn. SAS pystyy hoidamoan anviolta
75 prosenttia liikenteasts, Tenskan radin DR kerioi.

Tanzkalaisientidjat vastustival lakollaan SAS 0 suunnitelmia sirkds tydehtoneuvotielut
konsernitasolta maayhtitiden tasalle. Lentsjien miglesla se heikonst heidan
tyoehtojsan, Lakon @kiz SAS parul satoja Kddpenhaminandentoaan.

Lemajien ammattitibon mukase l@rifst palasiat iihin tydnantajan koveotteisan
painoztubsen lakia, Litolla of kisilys, etta SA3n johio uhkaill epSsuorasti lakkoilijoiden
itizanomisella.

SASN mukaan lakko maksoi yhitiblle noin neljd miljeonea eurva paivissa.

HE-AP

htpsererer s flfarkistof ulost arak kel /HS 20060 1 26512 TAD Syl 17100 20007

[ 1]



Liite 3. Mielipidekirjoitus 2

HS Arkisto Paze 1 of 1

H5 Arkisto lulusta | sulje ikkarz

H% - Hinte & Lasta - 31, 7. 2007 - 2483 merkkis - 1. painos

"lise jirjestetty lento luvattiin korvata"

» Yiime kevadng Mattl Salo oli menossa Helsingistd Cuiuun Blued :n lennalla,
Eahtbvaihesssa koneessa havaithin vika, ja reilun tumin odottelun j#lkean matkustajat
vigliin terminaaliin. Lisdodettelun jdlkeer lento penuttiin.

Matkustaat tasivat Blueln tiskille, missé oli vain yksi vidsailija ja pitké jono.

Salo kysyi, korvaako Blual itse j@nssletyn lennon j& sai myontavan vastauksen, Han
£ai Finnairin konesssta 200 curolla mangpaluslipun Quluun, Kotiin palativaan Sale
tieduatei, miten Blue1 korvaa matkan.

Han sz numarnon palaumepuhalibaan, missd hdnan selvity<sansa kidattin jz bvattin
palata asigan.

Parin kuukautta gooteltuaan Salo soith vudallesn, mutta hdnon asiansa ci ollgt
edennyt. Silloin hén sai kuulla, ettd s&antbjen mukaan hanelle korvataan korkeintaan
rmanalipun hinta alhamarmman Laksan mikaan el nolh 70 eurca,

Kulul taas kuukausla, [a Salg solttl Bluaq g, notta hanan asiansa ol yha
kasittelematts.

"Endd en matkusta Blue! la, vaan kaytdn kilpatijan palveluita. Asian kisitiely kostis
kohtuuttoman kauan, eivitkd he edes ole gsanneet kertoa, kuinka paljon he ovat
minulle velkaa®, Salo kifolilas.

Bluet:n viasintajontala Tam ChAstides & kammentai yksitaistapauksia Ham mydintas
kuitankin, et asiakaspalams taimi viime wvionna hitaaeti.

"watkustajalukumme gvat noussest j@ siten myds palawe, Osastolle on myd palkathy
lizB8 vHkead, joten kdsziltelyajat Ilvhenevat™, Christides sanoo.

Kulutajaviraston mielesta Salon tapauksesss on vaikaa antaa yksiseliteistd vaslausta.

Padcaantt on, eftd lennen peruuntuessa kuluitajalle on joko palautettava paryanunsen
lenncn hinta tai j4riestettivE pudelleenmeilitys.

Uudellesnreititys gi kuitenkaan tarkoita 2itd, et esimerkiksi Salolla olizi autoraattizest
nikzus valita nimenomaan Finnairin lento.

Asiakkaaste on mybs tarvitteessa "pidetidva huolla™, eli on tarjottava ateria j& mEjoitus,
s odalus vanyy pitkéksl Lissksi aslakkazila saattaa olls olkeus saada vakiokoryaus
lennon pituudesta rilppuch.

Salo voisi vadola sliihen, ettd hdn on saanut Blue in Hskilld vddrdn badon =its, attd
yhtith korvaa itse jarjestetyn lennar, mutta miten todiztaa se pitdvasti - varsinkin, jos
Blus1 walttas walain,

keoska asian kisittely ei ole edennyt, Salon kannattaa ottaa yhleyts aman
katipaikicakunnan kuluttajanewsejaan, joka auttaa tandttaessa tokemddn valibiksen
huluttajavalituslautakuntaan.
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