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1 Johdanto 

 

 

Nykyään on entistä suuremmassa roolissa yritysten aineettomat pääomat, joihin 

voidaan lukea yrityksen maine, brändi ja imago. Nämä kaikki kohdat kärsivät 

kriisitilanteessa. Yleisesti kriisitilanteen yrityksille luo yrityksen työntekijä tai 

työntekijät, minkä takia lähdin liikkeelle ajatuksesta, että kriisin ei pitäisi täysin 

tuhota koko liiketoimintaa tai liikeideaa, varsinkin jos itse liiketoiminnan suoritta-

minen ei synnytä kriisiä. Tästä syystä on tämän opinnäytetyön tavoitteena ker-

toa case-tapausten kautta, kuinka suoritetaan onnistunutta kriisiviestintää, jotta 

liiketoiminta pystyisi jatkumaan. Opinnäytetyössä on neljä erilaista case-ta-

pausta, jotka voidaan sijoittaa seuraaviin kategorioihin: tapahtuma-alan yritys, 

pankkialan yritys, suomalainen tuotteita myyvä yritys ja ravintola-alan yritys. 

Näiden esimerkkien ansiosta on opinnäytetyön kattavuus laaja.  

 

Kirjallisuuskatsaus koostuu maineesta, brändistä, imagosta, viestinnästä, sisäi-

sestä viestinnästä, kriisiviestinnästä sekä katsauksesta trendeihin, joita kulutta-

jilla on. Maine, brändi ja imago ovat oleellisia käsitteitä, koska ne kaikki ovat 

vahvasti sidonnaisia asiakkaiden mielipiteisiin ja kokemuksiin yrityksestä. Kaikki 

viestinnän keinot, joita käsittelen kirjallisuuskatsauksessa, ovat juuri niitä toimia, 

joita olen tutkinut case-yrityksistä. Näiden käsitteiden avulla analysoin, kuinka 

kyseiset käsitteet elävät kriisiviestinnän aikana.  

 

Case-tapauksista suoritin laadullisen tutkimuksen, joka perustui omiin havain-

toihini kriisiviestinnän näkökulmasta. Opinnäytetyö avaa näkemystä yritysten 

onnistuneeseen tai epäonnistuneeseen kriisiviestintään eri toimialojen case-ta-

pausten kautta. Tämä opinnäytetyö sisältää niin konkreettisia ohjeita kuin myös 

analyysiä siitä, kuinka kuluttajat voivat reagoida erilaisiin yrityskriiseihin.  
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2 Tavoitteet 

 

 

Päätavoitteena opinnäytetyössäni oli tehdä havaintoihin perustuva laadullinen 

tutkimus, jossa tutkin erilaisten yritysten kriisiviestintää. Tämän ansiosta opin-

näytetyössäni olevien case-tapauksien avulla nähdään, kuinka suoritetaan on-

nistunutta kriisiviestintää. Nämä case-tapaukset olivat Chicago Blackhawks, 

Nordea, Nokian Renkaat ja Subway, koska näillä yrityksillä on ollut ongelmia 

kriisien muodossa viime vuosina. Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena oli 

saada mahdollisimman laaja kuva siitä, kuinka näillä neljällä alalla yritetään sel-

vitä kriiseistä. Selvitin myös, kuinka kriisit olivat vaikuttaneet näiden yritysten lii-

kevaihtoon, maineeseen ja kuluttajien mielipiteisiin yrityksistä ja heidän tuotteis-

taan.  

 

Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena oli selvittää erilaisia käsitteitä tähän aihee-

seen liittyen, joiden pohjalta oli helppo lähteä rakentamaan laadullista tutki-

musta ja omaa analyysiäni. Näistä tärkeimpinä käsitteinä olivat maine ja maine-

riski. Brändin ja imagon muodostuminen ja ylläpitäminen olivat myös oleellisia 

käsitteitä, koska näiden aineettomien pääomien vaikutusta liikevaihtoon pidän 

merkittävänä. Lisäksi näillä kolmella, brändi, imago ja maine, on suuri merkitys 

kuluttajien mielipiteisiin ja ostopäätöksiin. Kirjallisuuskatsauksen loppupuolella 

oli tavoitteena myös antaa konkreettisia ohjeita kriisiviestintään, joissa suurim-

pina teemoina olivat ydinongelman selvittäminen ja kriisissä viestiminen.  

 

Laadullisen tutkimuksen tavoitteena oli myös selvittää, kuinka nämä case-yrityk-

set ovat onnistuneet, tai epäonnistuneet, selviämään kriiseistään tai minimoi-

maan niiden vaikutuksia. Tähän tavoitteeseen pääsin, kun tutkin yritysten mai-

neen muutosta sekä yritysten mahdollisia korjausliikkeitä, kuten haastatteluita 

tai tiedotteita. Lisäksi tavoitteena oli selvittää, kuinka suuren lommon työntekijöi-

den tai johtoryhmän jäsenten töppäilyt jättävät koko liiketoimintaan.  
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3 Aiemmat opinnäytetyöt 

 

 

Ville-Veikko Puntalon Skandaalin vaikutus brändin imagoon – Case Audi ja 

Jenny Juuselan Ohjeistus kriisiviestintään sosiaalisessa mediassa liittyvät hyvin 

myös minun opinnäytetyöni aiheeseen, koska suoritin opinnäytetyössäni laadul-

lista tutkimusta, kuten hekin olivat tehneet. Tutkin opinnäytetyössäni brändiä, 

imagoa ja niiden vaikutusta liikevaihtoon, kuten oli myös Puntalo tehnyt omassa 

opinnäytetyössään. Kuitenkin opinnäytetyömme eroavat, koska opinnäytetyös-

säni oli neljä eri case-yritystä. Puntalo oli tutkinut vain Audin selviytymistä hei-

dän kohtaamastaan kriisistä. Hän oli kuitenkin myös antanut esimerkkejä Enro-

nin ja Shellin kohtaamista kriiseistä.  

 

Puntalon suoritettua haastatteluita Audia myyvien käytettyjen autojen liikkeiden 

edustajien kanssa, sai hän selville, että Audin kohtaama skandaali oli vaikutta-

nut vain hieman Audien myyntiin. Hän sai myös selville, että skandaalilla ei ole 

ollut minkäänlaista vaikutusta Audien hinnoitteluun. Yksinkertaisesti siis Audien 

kauppa kävi edelleen ja se oli pysynyt normaalilla tasolla. (Puntalo 2016, 27–

29.) Puntalo myös haastatteli Audin omistajia, joista kahdeksan oli naisia ja 

neljä miehiä. Audien omistajilta kysyttäessä ei miesten mielestä skandaalilla ol-

lut minkäänlaista vaikutusta heidän mielipiteisiinsä Audista. Naisten kohdalla oli 

selvä jakauma ja negatiiviset mielikuvat Audi-merkistä olivat tunnepohjaisia. 

(Puntalo 2016, 29–30.) Lisäksi Puntalo sai selville, että haastateltavat uskovat, 

että Audin kohtaaman skandaalin mahdolliset negatiiviset vaikutukset tulevat 

olemaan vain väliaikaisia ja unohtuvan ajan myötä. Lopuksi Puntalo kertoi, että 

Audin kohtaamalla skandaalilla ei ollut juurikaan vaikutusta Audin omistajien 

merkkiuskollisuuteen tai siihen ostavatko haastateltavat Audin seuraavaksi au-

toksi itselleen. (Puntalo 2016, 30–32.)  

 

Kokonaisuutena Puntalon opinnäytetyö oli rakennettu hyvin. Hän oli selvästi ra-

jannut tutkimusaiheen ja sen menetelmät. Puntalo tutki Audin myyjiä sekä omis-

tajia ja sen pohjalta muodosti tutkimusta brändiin ja imagoon. Tietoperustassa 

hänellä oli ostoprosessin kulku kirjattu hyvin perusteellisesti ja hän kertoi myös 

hyviä avaavia termejä. Heikkoutena voisin pitää haastattelumenetelmää, koska 
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vaarana haastatteluissa voi olla se, etteivät ihmiset puhu aina täyttä totta. Toi-

sena heikkoutena pidän haastateltavien pientä määrää, mikä voi johtaa vääris-

tyneisiin tuloksiin.  

 

Juuselan opinnäytetyössä oli painopisteenä kriisiviestintä, joka oli myös suu-

ressa roolissa omassa opinnäytetyössäni. Meidän opinnäytetyömme kuitenkin 

eroavat sillä tavoin, että Juusela oli keskittynyt vain sosiaaliseen mediaan, kun 

taas minä keskityin sisäiseen ja ulkoiseen kriisiviestintään. Juusela mukaan val-

taosa organisaatioiden kohtaamista kriiseistä lähtee liikkeelle pienestä ongel-

masta. Tämän jälkeen alkoi pieni ongelma kasaantumaan ja siitä syntyi kriisi. 

Juusela mainitsee, että sosiaalinen media on kriisin aikana väline, jonka kautta 

voidaan kriisin leviämistä kasvattaa. Hän mainitsee, että organisaatio voi käyt-

tää tätä faktaa edukseen, jos organisaatio tutkii, havaitsee ja reagoi sellaisiin 

heikkoihin signaaleihin sosiaalisessa mediassa, joista voisi syntyä organisaa-

tiolle kriisejä. (Juusela 2018, 28.) Juusela kertoo, että kriisiä ennen tulisi yritys-

ten muodostaa itselleen toimintamalli, jonka mukaan toimia kriisitilanteessa. 

Esimerkki tällaisen toimintamallin kulusta olisi tilanteen puhkeaminen, kriisitoi-

mien käynnistäminen, kriisitoimintamallien jatkaminen ja jälkihoito. (Juusela 

2018, 29.)  

 

Opinnäytetyön lopussa Juusela pohtii, että ihmisten reaktioita sosiaalisessa me-

diassa on vaikea ennustaa ja erityisesti haastavaa on ennustaa, mistä ilmiöstä 

tulee ihmisiä kiinnostava tai koskettava. Tähän haasteeseen Juusela kertoo 

mahdollisen ratkaisun olevan henkilön, jonka työ organisaatiossa olisi suorittaa 

yrityksen maineenhallintaa ja –arviointia erilaisissa tilanteissa. (Juusela 2018, 

35.) Lisäksi Juuselan mukaan kriisitilanteissa tulisi yritysten pyrkiä empaattisuu-

teen ja avoimuuteen, koska viestintä tapahtuu aina ihmiseltä ihmiselle. Nämä 

toimet tulisi tehdä nopeasti ja vilpittömästi. (Juusela 2018, 35–36.)  

 

Pohdinnan arvoisena asiana pidin sitä, että Juusela oli pohjauttanut case-ta-

paukset ilmiöihin eikä yrityksiin. Tämä voisi olla heikkous, koska pidän ilmiöitä 

useiden sattumien summana, jota ei pysty yleistämään tai täydellisesti ennakoi-

maan. Hän oli kuitenkin kertonut konkreettisia ohjeita, joiden avulla voisivat yri-

tyksen lähteä suorittamaan kriisiviestintää. 



10 

 

  

4 Opinnäytetyön kirjallisuuskatsaus 

 

 

4.1 Maine 

 

Maine mielletään mielikuvana, mutta sen täytyy myös perustua tosiasioihin. 

Mainetta voidaan pitää tarinana, jonka täytyy olla uskottava ja luottamusta he-

rättävä. Nämä tarinat muodostuvat jokapäiväisestä toiminnasta yrityksessä niin 

työntekijöiden, johtoryhmän kuin liiketoiminnan myötä. Yrityksen maineelle on 

myös ominaista se, että se muodostuu vastaanottajan mielessä, jolloin jokainen 

maine on ainutlaatuinen juuri sille tietylle ihmiselle. Maineella vaikuttamisessa 

puhutaankin juuri näiden mielikuvien ja vastaanottajan aikaisempien kokemus-

ten hyödyntämistä. Koska mainetta voidaan pitää eräänlaisena tarinana, arvot-

taa se koko organisaation. Yritys voi itse luoda tarinaa ja sitä kautta mainetta it-

selleen tai yrityksen asiakkaat luovat sille maineen.  Maineella on suuri merkitys 

liiketoiminnalle, koska se antaa yritykselle hyviä toimintaedellytyksiä, kun taas 

huono maine vaikeuttaa sitä. (Aula & Heinonen 2004, 32.) 

 

Charles Fombrun määrittelee maineen siten, että se on vetovoimaisuutta, josta 

yritys saa kilpailuetua. Tämä vetovoimaisuus muodostuu aikaisemmasta toimin-

nasta ja tulevaisuuden suunnitelmista. D. B. Bromley ottaa maineen käsittelyyn 

ihmismielen näkökulman, kun hän kertoo sen olevan kollektiivinen ja subjektiivi-

nen kokonaisuus ihmisten mielissä. Tällä tavoin yritykselle asiakkaat muodosta-

vat luonteen ja arvon. Poul Andersen ja Henrik Sørensen mainitsevat, että mai-

neeseen vaikuttavat seuraavat kolme tekijää: tiedon välittäjät, vastaanottajat 

sekä tilanteet. Näiden tekijöiden välisistä suhteista ja attribuuteista muodostuu 

maine. (Aula & Heinonen 2004, 34–35.) 

 

 

4.2 Maineriski 

 

Yritystoiminnassa asiakkuustasoa pidetään tärkeänä maineen ja imagon näkö-

kulmista. Tämän tason avulla voidaan selvittää, kuinka tyytyväisiä asiakkaat 

ovat yrityksen maine- ja imagoviestinnästä. Yrityksille on elintärkeää huolehtia 
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riskienhallinnastaan, koska se on yksi keino, jolla yritys voi kohentaa menesty-

mistään. Tämän menestymisen tärkeimpänä kohtana on asiakkaiden pitäminen 

tyytyväisinä ja uskollisina. (Juvonen, Koskensyrjä, Kuhanen, Ojala, Pentti, Por-

vari & Talala 2014, 15.)  

 

Ruokolahden mukaan maine ei ole ikinä kokonaan hyvää tai huonoa, eikä sitä 

voida nopeasti kokonaan menettää. Hän mainitsee, että maineeseen liitetään 

usein myös pelontunne, varsinkin kriisitilanteissa, jolloin on uhkana maineen 

tuoman suorituskyvyn menettäminen. (Ruokolahti 2020, 84–85.) Kriisitilanteissa 

maine koostuu kuluttajien yleisistä ja yhteisistä ennakkokäsityksistä, joita yritys 

on heille antanut. Tämän takia on maine hyvin pitkälti kuluttajien käsissä varsin-

kin, kun kriisitilannetta lähdetään ratkaisemaan. Yrityksen aiemmat teot ja 

maine kriisin hetkellä joutuvat kuluttajien arvostelun kohteeksi, mitä ei enää 

siinä vaiheessa yritys saa tekemättömiksi, joten kriisitilanteen selvittäminen ja 

viestintä nousevat suureen rooliin. (Ruokolahti 2020, 90–92.) 

 

Ruokolahti kertoo kolme tärkeintä asiaa kriisitilanteesta selviämiseen, joista yh-

tenä osana hän pitää yrityksen lähtömainetta kriisin sattuessa. Muut tärkeät 

osat ovat kriisin syyt ja johtaminen kriisitilanteessa. (Ruokolahti 2020, 93.) Ruo-

kolahti argumentoi, että jos yrityksellä on näistä kolmesta asiasta kaksi erittäin 

hyvällä tasolla, tulee yritys todennäköisesti selviämään kriisistään helpommalla. 

Tällöin ei kriisitilanteiden kontekstissa yritys ole tarpeeksi kiinnostava medialle 

tai kuluttajille. (Ruokolahti 2020, 91–92.) Tässäkään loistavassa tilanteessa ei 

pidä unohtaa viestinnän tärkeyttä, koska huono julkinen lausunto yrityksen hen-

kilöstöltä tai johdolta voi johtaa kriisin pahenemiseen. Kriisistä selviämisellä on 

myös suuri merkitys yrityksen tulevaisuudelle. Jos yritys pystyy selviämään krii-

sistä siten, että Ruokolahden kolme kohtaa kehittyvät kriisin myötä, voi yrityk-

sen liikevaihto lähteä nousuun. Tämä tapahtuu sen takia, koska kriisin myötä on 

johdon kykyisyys ja yrityksen moraalinen kunto tullut ilmi ja jopa kehittynyt. 

Kääntöpuolella on, että jos yritys saa kriisistä huonon arvosanan median ja ku-

luttajien mielestä, jää yritys Ruokolahden mielestä ikuisesti kanveesiin. (Ruoko-

lahti 2020, 93.) 
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Maineenhallinta on myös tärkeää koska nykyaikana on kuluttajilla paljon erilai-

sia vaihtoehtoja, mistä valita tuotteensa tai palvelunsa. Tämän takia on asiak-

kaiden säilyttäminen yksi tärkeimmistä kilpailueduista yritykselle. Nykyään myös 

kuluttajat haluavat tuotteita ja palveluita, jotka edesauttavat heidän edusta-

maansa sosiaaliluokan käyttäytymismallia. Tämä tarkoittaa sitä, että kuluttajat 

ovat valmiita hylkäämään yritykset, jotka eivät toimi heidän arvojensa mukai-

sesti. (Juvonen, Koskensyrjä, Kuhanen, Ojala, Pentti, Porvari & Talala 2014, 

52.) 

 

 

4.3 Maineen vaikutukset liikevaihtoon 

 

Aula & Heinonen kertovat, että maine yksinkertaisuudessaan tekee yritykselle 

rahaa (Aula & Heinonen 2004, 68). Yritykset saavat kilpailuetua, kun heidän 

johtonsa ymmärtää kehittää aineettomia pääomiaan, joista yksi osa-alue on 

maine. Tämän takia maineen kehittämistä voidaan pitää yhtenä tärkeimmistä 

strategisista tavoitteista. (Aula & Heinonen 2004, 69–70.) 

 

Kun yritys on onnistunut luomaan todella hyvän maineen itselleen, auttaa se ky-

seistä yritystä kahdella tavalla. Erinomaisen maineen ansiosta saa yritys parem-

man liikevoiton ja pystyy helpommin ylläpitämään markkinajohtajan asemansa. 

(Aula & Heinonen 2004, 69–70.) Mainetappioiden sattuessa ovat liiketaloudelli-

set vaikutukset erittäin merkittäviä, ei vain nykyhetkellä mutta myös tulevaisuu-

dessa. Esimerkiksi Niken ja H&M:n kohdalla yritysten johdot yrittivät laskea ku-

luja käyttämällä halpaa lapsityövoimaa vaatteiden tai kenkien valmistukseen, 

mikä ilmi tulleessaan vaikutti suoraan yritysten maineisiin ja myyntiin. (Aula & 

Heinonen 2004, 80–81.) 

 

 

4.4 Brändi 

 

American Marketing Association määrittelee brändin niin, ettei se ole pelkäs-

tään suullista viestintää kuten nimi tai käsite, vaan se voi olla myös jokin konk-



13 

 

  

reettinen asia. Nämä konkreettiset asiat voivat olla merkkejä tai symboleja. Näi-

den eri seikkojen pohjalta voi muodostua brändi, joka erottaa myynnissä olevan 

tuotteen tai palvelun kilpailijoista. (Grönroos 2020, 283.) Tämä erottautuminen 

kilpailijoista luo yritykselle brändin kautta kannattavaa kasvua, koska yrityksen 

brändi on avainasemassa pitkäaikaisten asiakassuhteiden luonnissa. (Mäkinen, 

Kahri A. & Kahri T., 2010, 14.) Uusitalon mukaan vahvalle brändille on omi-

naista se, että sen avulla luodaan jotain konkreettista, rationaalista tai emotio-

naalista arvoa asiakkaalle. Koska nykyään on maailmassa paljon kilpailua ja 

jopa ylikilpailua, täytyy yritysten, viestinnän avulla, yrittää saada kaikki hyöty 

omasta brändistään. (Uusitalo 2014, 16.)  

 

Grönroos argumentoi, että brändin määritelmään kuuluvat myös prosessiluonne 

ja asiakas. Hän kertoo, että palveluprosessi erottaa yrityksien palvelujen tarjoa-

maa toisistaan ja juuri palvelubrändin tulee tulla ilmi palveluprosessissa, koska 

se vaikuttaa voimakkaasti ihmisten käsityksiin palveluista. Asiakkaan mielipiteet 

liittyvät brändiin myös voimakkaasti, koska he tulkitsevat, reagoivat ja vertaavat 

brändiviestejä, sekä muodostavat mielissään brändi-imagon tai brändi-identitee-

tin yrityksille. Tällöin päästään käsitteeseen, että brändi on aina mielikuva. 

(Grönroos 2020, 283–284.) Koska brändi on asiakkaan mielikuva yrityksestä ja 

sen tuotteista, on brändi myös suuri ostopäätökseen tai koettuun arvoon vaikut-

tava tekijä kyseisestä yrityksestä tai tuotteesta. Yrityksen brändin arvon laske-

minen asiakkaan silmissä vaikuttaa suoraan yrityksen myyntiin. Arvon nous-

tessa Grönroos kertoo, että asiakkaan ostouskollisuus tulee kasvamaan. Tä-

män takia brändin vaaliminen on tärkeää yritykselle. Vahvan brändin ansiosta 

helpottuu yrityksen tuotteiden markkinointi, koska asiakkaan on tällöin helppo 

liittää omia positiivisia tunteitaan yrityksen viestintään ja tuotteisiin. Tällöin pääs-

tään käsitteeseen, että brändi ja sen arvo ovat imaginaarisia tuotteista ja palve-

luista irrallaan olevia myönteisesti tai kielteisesti vaikuttavia tekijöitä. (Grönroos 

2020, 286–287.)  

 

Näiden kohtien lisäksi vahvan brändin avulla yritys pystyy rekrytoimaan parhaat 

ihmiset, säästämään kustannuksissa ja suojaamaan itseään vaikeuksilta tai krii-

seiltä (Mäkinen, Kahri A. & Kahri T., 2010, 28).  Kriisitilanteessa on vahvasta 
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brändistä apua, koska sen ansiosta on yrityksestä oleva mielikuva vahva ja py-

syvä. Tämän ansiosta mahdolliset kriisit riepottelevat yritystä vain hetken, riip-

puen tietenkin kriisin laajuudesta. (Mäkinen, Kahri A. & Kahri T., 2010, 31.)  

 

Yritys ei itse yksinään voi luoda mielekästä tai arvokasta brändiä itselleen, vaan 

brändin muodostuminen vaatii aina asiakkaan osallistumista. Tällöin muodostuu 

brändisuhde yrityksen ja asiakkaan välille. Brändisuhteen tarkoituksena on pitää 

yritys ja sen brändi vahvasti asiakkaiden ja eri sidosryhmien mielissä. (Grönroos 

2020, 287.) Tämän kanssa ovat Mäkinen, Kahri A. & Kahri T. samaa mieltä, 

koska hekin näkevät brändin rakentuvan aina vain yrityksen kanssa toimivien 

ihmisten mieleen, olivat he sitten asiakkaita tai työntekijöitä yritykselle. (Mäki-

nen, Kahri A. & Kahri T., 2010, 35). Koska brändin arvo muodostuu asiakkaiden 

mielissä, on se hyvin vahvasti asiakkaiden tunteisiin sidonnainen. Juuri tähän 

tunteisiin vaikuttamiseen perustuu brändisuhteen ydin. Sen tarkoituksena on 

valloittaa asiakkaiden sydän ja sitä kautta myös heidän ajatuksensa. Tämän 

emotionaalisen yhteyden myötä sitoutuvat asiakkaat paremmin yritykseen ja 

sen tuotteisiin. Heistä voi muodostua jopa eräänlaisia markkinoijia yritykselle. 

(Grönroos 2020, 287.) Näiden kaikkien seikkojen pohjalta huomataan se, että 

yritys ja sen brändi ovat asiakkaiden mielikuvien armoilla. Brändiin pätevät 

nämä kolme sääntöä: brändi on aina asiakkaan mielikuva, jota hän pitää totena, 

brändin mielikuva voi vaihdella eri ihmisten keskuudessa ja he kaikki uskovat 

olevansa oikeassa ja brändin perusteella tehdään kaikki ostopäätökset (Mäki-

nen, Kahri A. & Kahri T., 2010, 44–45).  

 

 

4.5 Imago 

 

Grönroos määrittelee imagon arvon mukaisesti. Arvoilla hän tarkoittaa niitä asi-

oita, joita asiakkaat, potentiaaliset asiakkaat, menetetyt asiakkaat ja muut ihmis-

ryhmät liittävät organisaatioon. Imagolle on myös ominaista sen suuri vaihtele-

vuus, jopa eri ihmisten keskuudessa. Imagon vaihtelevuus ja moninaisuus ilme-

nevät esimerkiksi suurella liikeketjulla siten, että sillä on oma imagonsa, kuten 

on myös siihen liikeketjuun liittyvällä paikallisella yksittäisellä liikkeellä. Nämä 
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imagot voivat erota toisistaan hyvinkin voimakkaasti. (Grönroos 2020, 291–

292.) 

 

Rope pitää imagoa mielikuvana. Hän myös mainitsee, että tätä imagon mieliku-

vaa tulee yritysten aktiivisesti työstää tietoisena mielikuvatyönä. Mielikuvat syn-

tyvät asiakkaiden kokemusten, tietojen, asenteiden, tuntemusten ja uskomusten 

summana. Ropen mukaan toimivaa ja mielekästä imagoa ei koskaan synny tyh-

jästä, vaan toimivat imagot aina tehdään. (Rope 2011, 51–52.)  

 

Imagoa voidaan myös pitää eräänlaisena suojana. Grönroos mainitsee, että hy-

vän imagon omistavat yritykset saavat usein asiakkailta anteeksi satunnaisia, 

jopa suuriakin, ongelmia. Täytyy kuitenkin muistaa se, että jos ongelmia alkaa 

syntymään säännöllisesti, voi yrityksen imagosta tulla negatiivinen ja asiakkaita 

pois vievä. Tästä päästään määritelmään, että imago on todellisuuteen ja nyky-

hetkeen perustuvaa. (Grönroos 2020, 292–295.) Imago on myös subjektiivinen 

asiakkaiden henkilökohtainen mielipide, joten heidän mielikuvaansa imagosta 

voidaan pitää puolueellisena. (Rope 2011, 52). Näiden seikkojen takia on tär-

keää yritykselle, että sen viestintäkin on todellisuuteen perustuvaa. Jos imagon 

ja viestinnän välillä on ristiriitaa asiakkaiden näkemysten ja kokemusten kanssa, 

vaikuttaa se negatiivisesti koko toimintaan. Tällaisen imago-ongelman ratkaise-

minen tapahtuu parantamalla yrityksen sisäisiä ja toiminnallisia osa-alueita. 

(Grönroos 2020, 292–295.) 

 

 

4.6 Trendit ja arvot kuluttajilla 

 

Palvelujen ja kaupan apulaisprofessori Elina Närvänen Tampereen yliopistosta 

kertoo, että nykyään on kuluttajilla trendinä ilmaista omia arvojaan omilla osto-

päätöksillään. Närvänen myös jatkaa, että erilaisten tuotteiden boikotointi on 

yleinen ja helppo keino osoittaa omia arvojaan siten, jotta boikotissa oleva yritys 

ja muut kuluttajat sen huomaisivat. Yleinen syy boikotointiin tai muihin kuluttajan 

omiin arvoihin perustuviin ostovalintoihin on, että kuluttaja vahvasti kokee halua 

tehdä jotakin asian eteen. (Pantzar 2022.) 
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Brändimarkkinoinnin professori Saila Saraniemi Oulun yliopistosta kutsuu arvoi-

hin perustuvaa boikotointia kuluttaja-aktivismiksi. Hän uskoo, että tällaisilla toi-

milla on valtaa ja vaikutusta yritystoimintaan ja sen mahdollisiin muutoksiin. 

Vaikka tulistuminen yritysten toimintaan on nykyaikaa, ei Närväsen mukaan boi-

kotit saata kestää kovinkaan kauaa. Jotta yritykseen kohdistuva boikotointi saa-

taisiin mahdollisimman lyhyeksi, tulee yritysten toimia nopeasti ja muuttaa toi-

mintaansa positiivisempaan suuntaan. Tällä tavoin saattavat kuluttajat palata ta-

kaisin yrityksen asiakkaiksi. Jos yritys päättää jatkaa samalla mallilla boikotoin-

nista huolimatta, tulee se vaikuttamaan yrityksen brändiin negatiivisesti. (Patzar 

2022.)  

 

 

4.7 Viestintä 

 

Yrityksen viestintää voidaan pitää hyvinkin kokonaisvaltaisena, koska yritys 

viestii itsestään erilaisilla tavoilla koko ajan. Viestinnän ollessa systemaattista ja 

suunniteltua saa yritys aikaan haluttuja mielikuvia itsestään kuluttajille, eikä ku-

luttajien mielissä tapahdu ristiriitoja. (Vuokko 2003, 11.) Yrityksen tekemää vies-

tintää voidaan pitää yrityskuvan, yritysidentiteetin, imagon ja maineen muodos-

tajana. Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen kertovat yrityskuvan muodostu-

misen kuluttajille muodostuvan siten, että yrityksellä on jonkinlainen todellinen 

identiteetti, jonka he viestivät kuluttajille. Tämän jälkeen kuluttajan vastaanotet-

tua viestin muodostavat he imagon yrityksestä. (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & 

Ollikainen 2008, 10.)  

 

Vuokon mukaan viestintä on yksinkertaisimmillaan pyrkimystä luoda yhteinen 

käsitys yrityksestä ja sen tuotteista.  Viestinnälle on myös ominaista se, että yri-

tys viestii vain niistä asioista kuluttajille, joilla se katsoo olevan merkitystä yhtei-

sen käsityksen muodostumisessa. Jotta tällainen yhteinen käsitys yrityksen ja 

kuluttajien välille voi muodostua, täytyy yrityksen todella tuntea oma kohderyh-

mänsä. (Vuokko 2003, 12–14.) Tämän seikan katsoo Juholin olevan yksi vies-

tinnän onnistumisen tärkeimmistä asioista. Juholin listaa viestinnän haasteet 

olevan seuraavat: viesti ei saavuttanut haluttua kohderyhmää, kohderyhmä ei 

ymmärtänyt viestiä, kohderyhmä ohitti viestin, koska se ei ollut kiinnostava, 
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viesti on lähetetty väärässä kanavassa ja kohderyhmä ei hyväksy viestiä, koska 

he ovat sen kanssa eri mieltä. Juholin myös mainitsee, että viestinnän epäon-

nistuessa voi siitä olla vakavia vaikutuksia yritystoimintaan. (Juholin 2017, 24.)  

 

Viestinnällä on suuri merkitys yrityksen menestykseen, jonka kahtena pääpila-

rina ovat yrityksen tunnettavuus ja hyvä maine. Hyvin hoidetun viestinnän avulla 

voi yritys luoda luottamusta ja myönteistä asennetta, jotka parantavat yritysku-

vaa. Jotta yrityksen viestintä olisi hyvää ja kokonaisvaltaista, täytyy yrityksen 

tehdä niin sisäistä kuin ulkoista viestintää johdonmukaisesti. (Kortetjärvi-Nurmi, 

Kuronen & Ollikainen 2008, 102–103.) 

 

 

4.8 Sisäinen viestintä 

 

Sisäisellä viestinnällä tarkoitetaan yrityksen henkilökunnalle ja muille sidosryh-

mille viestimistä. Henkilöstölle viestimistä pidetään tärkeänä, koska sen avulla 

he tietävät yrityksen tavoitteet ja myös sen, mitä yksittäiseltä työntekijältä vaadi-

taan. (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 105.) Sisäistä viestintää 

voidaan pitää yhtenä keinona lisätä yrityksen tunnettavuutta ja mainetta (Hon-

kala, Kortetjärvi-Nurmi, Rosenström & Siira-Jokinen 2022, 118). Näiden lisäämi-

nen on tärkeää sisäisessä viestinnässä, koska nykypäivänä yrityksen työnteki-

jöitä kiinnostaa heidän työpaikkansa imago. Tähän syynä on työntekijöiden halu 

olla töissä merkityksellisessä ja arvokkaassa paikassa oman statuksensa kas-

vattamiseksi. (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2008, 105.)  

 

Yksi keino koko yritystä koskevaan viestintään on henkilöstötiedotteen muodos-

taminen. Nämä tiedotteet yleensä julkaistaan työpaikan intranetissä tai sisäi-

sessä kanavassa. Tiedotteen onnistumiseen vaikuttaa hyvin merkittävästi se, 

onko se lähetetty oikeaan aikaan, koska liian aikainen tai myöhäinen tiedottami-

nen vie viestiltä vaikuttavuutta ja merkitystä. (Honkala, Kortetjärvi-Nurmi, Ro-

senström & Siira-Jokinen 2022, 126.) Oikea-aikaista sisäistä viestintää pide-

täänkin yhtenä suurimpana sisäisen viestinnän tavoitteena. Muita tärkeitä tavoit-

teita ovat epätietoisuuden kitkeminen, henkilöstötyytyväisyyden lisääminen ja 



18 

 

  

avoimuuden lisääminen työympäristössä. (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikai-

nen 2008, 106.)  

 

Sisäisen viestinnän yhtenä suurimmista haasteista on ikävien asioiden viestimi-

nen henkilökunnalle. Yleensä henkilöstöllä on jonkinlainen kuva siitä, että jota-

kin ikävää on tapahtumassa, mutta he eivät tiedä mitä. Tällöin sisäistä viestin-

tää tulisi tehdä, jottei henkilöstön välillä alkaisi kiertämään huhuja ja ettei työnte-

kijöiden työmotivaatio laskisi. Pahin tilanne olisi se, että työpaikalla kiertävät hu-

hut alkaisivat leviämään myös työpaikan ulkopuolelle. Tämän ratkaisemiseen 

on kolme keinoa, jotka ovat nopeus, avoimuus ja rehellisyys. (Kortetjärvi-Nurmi, 

Kuronen & Siira-Jokinen 2008, 107–108.)  

 

 

4.9 Kriisin määritys ja sen vaiheet 

 

Korpinen & Lindström määrittelevät kriisin siten, että se on aina yllättävä, poik-

keava ja negatiivinen tilanne. Kriisi vaikuttaa suoraan yritysten ja organisaatioi-

den liiketoimintaan nyt ja tulevaisuudessa, joten kriisitilanteessa vaaditaan no-

peita ja vaikeita päätöksiä yrityksen johdolta. (Korpinen & Lindström 2020, 23.) 

Myös Lehtonen määrittelee viestinnän nopeuden olevan avainasemassa kriisiti-

lanteessa, jotta saataisiin kriisin riskejä pienenettyä. Lehtosen mukaan kriisi on 

tilanne, jossa yrityksen nykyinen ja tuleva toiminta on kyseenalaisena, mikä saa 

myös aikaan julkisen keskustelun median, yrityksen ja heidän asiakkaidensa 

kanssa. Lehtosen mukaan kriisiin voidaan joutua seuraavalla kolmella tavalla: 

 

1. Poikkeustilanteessa ei tehdä mitään. 

2. Jatketaan käytäntöjä, jotka ovat poikkeustilanteen luoneet. 

3. Jos poikkeustilanteessa on toimittu väärin. (Lehtonen 2009, 43–44.) 

 

Lehtosen ja Korpisen & Lindströmin näkemykset kriisistä kuitenkin myös eroa-

vat. Lehtosen mukaan kriisit ovat ennakoimattomia yrityksen toimintaa uhkaavia 

tilanteita (Lehtonen 2009, 44). Korpinen & Lindström uskovat, että kriisit tai krii-

siin johtavat asiat ovat olleet jo jonkun organisaation henkilön tiedossa jo mah-

dollisesti pidemmän aikaa. Heidän mukaansa on yrityksien kohtaamille kriiseille 
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ominaista se, että työntekijät tai johtoryhmä ovat tienneet tai huomanneet jota-

kin poikkeavaa käytännöissä tai toiminnassa. Tätä ei kuitenkaan ole otettu pu-

heeksi ennen kuin kyseisestä asiasta on tullut julkinen kriisi. (Korpinen & Lind-

ström 2020, 18.) 

 

Vaikka Lehtonen määrittelee kriisin olevan ennakoimaton tapahtuma tai ilmiö, 

hän silti uskoo kriisiä edeltävän vaiheen tuovan mukanaan signaaleja mahdolli-

sesta kriisin ilmaantumisesta. Lehtosen kanssa tästä asiasta on samaa mieltä 

Kortesuo, jonka mukaan kriisi lähtee liikkeelle aina jostakin ilmiöstä. Lehtosen 

mukaan ilmiön jälkeen yritys hyppää suoraan kriisin, kun taas Kortesuon mie-

lestä kriisiä ennen on kaksi muutakin vaihetta. (Lehtonen 2009, 45; Kortesuo 

2016, 32.) Ilmiön jälkeen toisena vaiheena Kortesuo pitää närkästysvaihetta, 

joka tarkoittaa sitä, että edellisen vaiheen ilmiötä ei yhteiskunnassa pidetä miel-

lyttävänä tai sopivana toimintana. Närkästyksen jälkeen seuraa kohuvaihe, 

jossa ilmiöstä tai tapahtumasta on noussut mediaa ja ihmisiä kiinnostava pu-

heenaihe. Vasta näiden vaiheiden jälkeen puhutaan Kortesuon mielestä krii-

sistä. (Kortesuo 2016, 32–33.) 

 

 

4.10 Kriisiviestintä 

 

Kriisiviestinnän tavoitteena on rauhoittaa ja purkaa meneillään oleva kriisi siten, 

että keskustelua ja mielipiteitä saataisiin vietyä yrityksen näkökulmasta positiivi-

seen suuntaan. Kriisin sattuessa on neljä vaihtoehtoa: asian tai ongelman kiel-

täminen, selittäminen, toiminnan perusteleminen tai kertominen, miten tähän 

kriisiin päädyttiin. Usein yritykset käyttävät näistä eri vaihtoehtoja esimerkiksi 

kuluttajille tai johtoryhmälle viestimiseen. Kriisitilanteeseen joutuminen ei auto-

maattisesti tarkoita sitä, että yritys olisi tuhoon tuomittu, koska oikeanlaisella 

viestinnällä se voi saada jopa lisää kunnioitusta ja luottamusta kuluttajilta. (Leh-

tonen 2009, 97.)  

 

David Sturgesin mukaan kriisillä ja kriisiviestinnällä on neljä vaihetta: laukaiseva 

tapahtuma, laajentuminen, kuohuminen ja vaikeneminen. Koska kyseessä on 

kriisiviestintää, on sille ominaista se, että jokin kriisin aiheuttava tapahtuma on 
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jo tapahtunut. Tällöin ensimmäisenä vaiheena on tiedon jakaminen yleisölle, 

minkä tarkoituksena on rauhoitella heitä. Tämän jälkeen, kun tilanne on hieman 

rauhoittunut voi yritys alkaa viestimään tapahtuneesta siten, ettei yrityksen ja 

sen tuotteiden kuva muokkautuisi totaalisesti kuluttajien mielissä. Lopuksi yritys-

ten täytyy yrittää palauttaa luottamus ja vahvistaa omaa imagoaan erilaisilla 

markkinoinnin keinoilla. (Lehtonen 2009, 98.) 

 

 

4.11 Ydinongelma 

 

Korpisen & Lindströmin mielestä ydinongelman tunnistaminen ja siihen vastaa-

minen ovat avainasemassa siinä, kuinka hyvin yritys tulee selviytymään kriisis-

tään. He pitävät ydinongelman tunnistamista ja siihen rehellistä vastaamista 

kärjistäen ainoina asioina, jotka määrittävät kriisiviestinnän onnistumisen. He 

määrittelevät ydinongelman olevan ristiriidan, jossa yritys tekee jotain, mikä on 

heidän asiakkaiden tai yhteiskunnan odotusten kanssa ristiriidassa. Ydinongel-

man määrittäminen voi olla yrityksille yllättävän vaikeaakin, koska yhteiskunnan 

ajatukset siitä, mikä on hyväksyttävää tai normaalia toimintaa, voivat muuttua 

joko nopeasti tai hitaasti. Lisäksi lakien noudattamisen taakse meneminen kriisi-

tilanteissa ei yrityksiä auta, koska yhteiskunta vaatii yrityksiltä parempaa ja eet-

tisempää toimintaa kuin minimin tekemisen eli lakien noudattamisen. (Korpinen 

& Lindström 2020, 45–46.) 

 

Korpinen & Lindström kertovat neljä ydinongelmaa, joista yritykselle syntyy mai-

nekriisejä. Nämä neljä kohtaa jakavat samankaltaisuuksia jo aiemmin ilmi tul-

leissa Lehtosen kolmessa kriisin muodostumisen tavassa.  

 

1. Toiminta on hetkellisesti ristiriidassa asiakkaiden odotusten kanssa. 

2. Yhteiskunnan ajatukset muuttuvat, mutta yritys ei muutu. 

3. Yhteiskunnan ajatukset muuttuvat ja yritys muuttuu sen mukana, mutta 

yrityksen asiakkaat eivät tahdo muutosta. 

4. Toiminta on ristiriidassa asiakkaiden odotusten ja mielipiteiden kanssa. 

(Korpinen & Lindström 2020, 48–55.) 
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Jotta yritykset kriisin keskellä löytäisivät ydinongelman, ovat Korpinen & Lind-

ström kirjanneet kolme avainkohtaa sen selvittämiseen. Ensimmäisenä tehtä-

vänä on selvittää, mitkä sidosryhmät ovat tärkeimpiä yritykselle. Tämän jälkeen 

täytyy selvittää, mitä odotuksia kyseisillä sidosryhmillä on yritykselle. Viimeisenä 

vaiheena on oman yrityksen toiminnan analysointi siitä näkökulmasta, miltä se 

rehellisesti sidosryhmille näyttää. (Korpinen & Lindström 2020, 57–58.) 

 

 

4.12 Toimintaohjeita kriisiviestintään 

 

Juholinin mukaan ydinongelman selvittämisen jälkeen tulisi yritysten seurata 

seuraavia ohjeita, jotta heidän kriisiviestintänsä olisi mahdollisimman tehokasta. 

 

 Pysy julkisuuden kanavilla, äläkä ainakaan vetäydy niiltä kokonaan pois 

 Pyydä rehellisesti anteeksi tai lupaa palata asiaan pian. Tämä julkinen 

lausuma tulee tehdä siinä kanavassa, missä asiasta keskustellaan 

 Päivitä verkkosivut 

 Seuraa, mitä ihmiset sanovat ja mitä mieltä he ovat 

 Tee jälkihoitoa ja paranna toimintaa siten, ettei uutta kriisiä muodostu. 

(Juholin 2017, 255.)  

 

Kriisiviestinnän toimivuutta ei ikinä voida etukäteen tietää. Yleisimpiä kriisinhal-

lintakeinoja ovat kieltäminen, myöntäminen ja vetäytyminen, myöntäminen ja 

asian vähättely, oman näkemyksen myyminen, toiminnan korjaaminen, anteeksi 

pyytäminen sekä korvauksien tarjoaminen. (Juholin 2017, 256.) Jotta yritys tie-

täisi, millä näistä edellä mainituista kohdista aloittaa kriisiviestintänsä on Korte-

suo kuvannut tätä tilannetta Nolouden nelikentässä, joka on alla kuviossa 1.  
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Kuvio 1. Nolouden nelikenttä (Kortesuo 2016, 40). 

 

Kuvion 1. nelikenttä on jaettu neljään eri lohkoon, joista tähän opinnäytetyöhön 

liittyvät nelikentän oikea puoli niin ison kuin pienenkin kriisin merkeissä. Isossa 

kriisissä tulisi yritysten keskittyä vain kriisiviestintään, koska muuten on vaarana 

se, ettei yritys oikeasti tajua kriisin merkitystä. Pienessä kohussa tulisi yrityksen 

miettiä täydellinen tasapaino kriisiviestinnän ja normaalin toiminnan jatkamisen 

kanssa, jottei kriisi kasvaisi. (Kortesuo 2016, 40.)  

 

Kun kriisiä on mahdollisesti julkisesti kommentoitu, tulee yrityksen informoida 

sen tärkeimpiä henkilöstöryhmiä. Näistä esimerkkejä ovat puhelinvastaajat, 

vahtimestarit, johdon assistentit ja johtajat. Yrityksen tulisi myös informoida esi-

henkilöitä, jotka voivat informoida omia alaisiaan ja asiakkaitaan. Yrityksen tulisi 

myös päättää, miten laajasti he pitävät kriisivalmiutta yllä, esimerkiksi ovatko 

kriisistä viestivät henkilöt milloin tavoitettavissa. (Juholin 2017, 260–262.) Tä-

män jälkeen yrityksen tulisi pohtia, millä tavoin lähdetään viestimään kriisiä julki-

sesti. Näistä kolme yleisintä tapaa ovat julkinen tiedote, haastattelut ja mediati-

laisuudet. (Juholin 2017, 263–264.) 
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Tiedotteen tulisi olla erittäin tarkasti tehty ja kaikki siinä annetut tiedot täytyvät 

olla oikeita ja varmistettuja. Tiedotteen tulisi vastata oleellisesti kriisistä muo-

dostuviin erilaisiin kysymyksiin. Lisäksi siinä tulisi ilmetä, minkälaisia seurauksia 

kriisin takia on tapahtunut. Tämä kaikki tulisi tehdä tiiviisti, jotta tiedote toimisi 

myös tehokkaasti sosiaalisessa mediassa. Tiedotteessa tulisi myös kertoa se, 

jos joihinkin kysymyksiin ei osata vastata. Tiedotteita kannattaa tehdä aina, kun 

on saatu jotakin uutta tai tarkentavaa tietoa. Tiedotteessa tulisi myös olla yh-

teystiedot tai linkki, jotta lukija halutessaan voisi etsiä aiheesta lisätietoa. (Juho-

lin 2017, 263.) 

 

Haastatteluun tulisi mennä sellaisen henkilön, jolla on riittävät tiedot ja valtuudet 

kommentoida kriisiä. Haastattelussa täytyy tarkasti kuunnella ja vastata vain sii-

hen, mitä kysytään, eikä siellä tietenkään kannata valehdella tai spekuloida. 

”Emme kommentoi” ei ole hyvää kriisiviestintää, koska sen voivat kuluttajat ja 

media arvioida salailuksi tai peittelyksi. Tämän takia tulisikin kommentoida, että 

emme voi vielä kertoa, mutta haluamme palata tähän asiaan mahdollisimman 

pian. Hyvässä haastattelussa on yritys saanut väärän tiedon kitkettyä pois kier-

tokulusta ja tunnistaneet kuluttajia kiinnostavan ongelmatilanteen. (Juholin 

2017, 264.) Mediatilaisuus tai lehdistötilaisuus tulisi pyrkiä järjestämään ilman 

kiirettä, vaikka kriisitilanteesta on kyse. Perusjärjestelyt tulisi sopia etukäteen, 

esimerkiksi ketkä kutsutaan paikalle, tilaisuuden rakenne ja kesto, ketkä puhu-

vat, miten tilanne kuvataan vai kuvataanko tilannetta sekä annetaanko yleisölle 

mahdollisuutta puhua. (Juholin 2017, 265.)  

 

Kriisiviestinnän jälkihoito koostuu yleensä organisaation sisäisestä viestinnästä 

ja tukijoiden kiittelystä. Kriisin jälkeen olisi hyvä, jos yritys pitäisi joko koko hen-

kilöstölle tarkoitetun raportin tai vähintään viestinnän tehneille ja johdolle suun-

natun raportin tai tapaamisen. Tämän tarkoituksena olisi mahdollisimman nope-

asti palauttaa yrityksen normaali työskentelykapasiteetti. (Kortesuo 2016, 171–

172.)  

 

Kortesuon mukaan kriisin jälkeen tulisi yrityksen kysyä seuraavia kysymyksiä: 

 

 Mikä aiheutti kriisin? 
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 Havaittiinko kriisi missä vaiheessa? 

 Miten kriisi havaittiin? 

 Miten viestintä onnistui? 

 Miten voitaisiin kehittyä? 

 Miten kriisi vaikutti yrityksen maineeseen ja miten maine mahdollisesti 

palautetaan? 

 

Kriisiviestinnässä tulisi myös muistaa se, että kriisin jälkihoito voi olla vaarallista. 

Julkinen kiittely tai pelkkä sanojen muodossa tapahtunut vastailu edellä mainit-

tuihin kysymyksiin voivat nostaa kriisin uudelleen kuluttajien mieleen. (Kortesuo 

2016, 172–173.)  

 

 

5 Opinnäytetyön menetelmälliset valinnat 

 

 

5.1 Laadullinen tutkimus 

 

Valitsin tutkimustavaksi opinnäytetyöhöni laadullisen tutkimuksen, koska tavoit-

teena oli tutkia case-yritysten toimia, käytäntöjä ja yrityskulttuurin muutoksia krii-

sin aikana ja sen jälkeen. Laadullinen tutkimus oli näihin tavoitteisiin nähden 

mielekäs vaihtoehto, koska laadullisella tutkimuksella voidaan kuvata subjektii-

visesti maailmaa, valintoja, perusteluja ja päätöksiä (Pitkäranta 2014, 6). Tämä 

tarkoittaa sitä, että tällä tutkimustavalla voidaan tutkia maailman ilmiöiden vaiku-

tusta sosiaaliseen ympäristöömme. Laadullinen tutkimus on myös mielekäs 

tapa tehdä tutkimusta, koska se painottuu tulevaisuuteen. (Pitkäranta 2014, 8-

9.)  

 

Avainasemassa laadullisessa tutkimuksessa on aineiston kerääminen. Laadulli-

nen tutkimus eroaa muista tutkimustavoista kuitenkin siten, että siinä tehdään 

aineiston analyysiä samaan aikaan aineiston keräämisen kanssa. Tätä Pitkä-

ranta pitääkin yhtenä laadullisen tutkimuksen tutkimusmetodeista. (Pitkäranta 

2014, 9.) Laadulliselle tutkimukselle on ominaista systemaattinen tekeminen, 

kriittisyys, tutkimusaineiston hankinta ja rajaus, sekä ammattimainen raportointi 

(Pitkäranta 2014, 11). Laadullisessa tutkimuksessa kaikki lähtee liikkeelle johto-

ajatuksesta, josta tehdään johtopäätöksiä siten, miten paljon tutkimusta on tehty 
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ja sen myötä, kuinka paljon asiaa on oikeasti ymmärretty. Asian ymmärrys voi 

myös siirtyä takaisin johtoajatusta kohti, minkä ansiosta voidaan tehdä erilaisia 

tulkintoja, päätelmiä tai mallinnuksia. (Pitkäranta 2014, 13.) Näiden keinojen li-

säksi käyttäessä tutkimusotetta, eli käytännön havaintojen yleiselle tasolle laitta-

mista, voidaan suorittaa laadullinen tutkimus. Sen avulla voidaan ymmärtää, tul-

kita ja mallintaa tutkimuksen kohteet ja eri empiiristen kokemusten vaikutusta 

havaittuun tai tutkittavaan ilmiöön. (Pitkäranta 2014, 27.) 

 

Koska tein tutkimusta yritysten kriisiviestinnästä ja siitä, kuinka kyseiset yrityk-

set ovat kriiseihin reagoineet, ei mielestäni ollut mielekästä lähteä haastattele-

maan kyseisiä yrityksiä. Tämän takia tein laadullista tutkimusta internetistä löy-

tyvistä lähteistä tai muista yrityksiin liittyvistä aineistoista. Aineiston hankintaan 

käytin erilaisia luotettavia artikkeleita, yritysten omia verkkosivuja, kirjaston ma-

teriaalia, omia havaintojani, johtoryhmälle tai työntekijöille tehtyjä haastatteluja, 

oikeusasiakirjoja ja muuta viestintää.  

 

Tutkin eritysesti kriisien vaikusta liikevaihtoon, maineeseen ja kuluttajien ylei-

seen mielipiteeseen yrityksestä ja sen tuotteista. Näihin asioihin tulleet muutok-

set olivat tärkein ja suurin tavoite, jonka laadullinen tutkimus mahdollisti. Analy-

soin tutkimustulosten avulla, kuinka kuluttajien mielipiteet olivat muuttuneet krii-

sin aikana ja sen jälkeen. Tutkin ja analysoin myös, miten kriisin tarina oli kehit-

tynyt ajan saatossa esimerkiksi siten, oliko tapahtunut jotain fundamentaalista 

kriisin aikana, joka muutti kaiken, hyvään tai huonoon suuntaan.  

 

Tämän takia tämän opinnäytetyön laadullista tutkimusta pidänkin enemmän ha-

vaintoihin perustuvana selvityksenä. Paalumäki & Vähämäki määrittelevät tie-

teellisen havainnoinnin siten, että siinä kerätään tietoa ja havaintoja, joiden tar-

koituksena on mennä pintaa syvemmälle havaitun tilanteen ymmärryksessä. 

Havainnointitekniikan vahvuutena on se, että sen avulla voidaan tarkastella ti-

lanteita kokonaisuuksina. Lisäksi tämä tekniikka soveltuu erityisen hyvin pitkäai-

kaisten ilmiöiden selvittämiseen. Havaintojen avulla pystytään todistamaan sel-

vityksen alla olevan ilmiön totuudenmukaisuus verrattuna sen ilmiön kontekstiin. 

Esimerkiksi vastaavatko työntekijöiden kertomukset työympäristöstä todellista 
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tilannetta kyseisestä ympäristöstä. (Paalumäki & Vähämäki 2020, 127.) Havain-

toihin perustuvassa selvityksessä on tärkeää pitää tasapaino niin subjektiivisuu-

den kuin objektiivisuuden kanssa. Liiallinen subjektiivisuus voi ilmetä, kun tutkija 

tuo liikaa ilmi omia mielipiteitään havainnoissaan tai tutkija keskittyy liikaa vain 

tiettyyn häntä kiinnostavaan narratiiviin havainnoissaan. Jos tutkija lähtee ha-

vainnoimaan ilmiöitä liian määrällistäen tai yleistäen, tulee tutkimuksesta liian 

objektiivinen, eikä tutkimuksesta saada oikein mitään irti. (Paalumäki & Vähä-

mäki 2020, 133.) 

 

 

5.2 Eettisyys 

 

Saaranen-Kauppinen & Puusniekka kertovat, että laadulliseen tutkimukseen liit-

tyy oleellisesti uskottavuus, joka saavutetaan kriittisellä ja arvioivalla työasen-

teella. He painottavat, että tutkimuksiin tulisi asennoitua skeptisellä mielellä, jol-

loin säilyy tutkimukselle ominainen kriittisyys mielessä. (Saaranen-Kauppinen & 

Puusniekka 2022.) Tuomi & Sarajärvi kertovat, että laadullisessa tutkimuksessa 

on tärkeää arvioida, minkälaista on hyvä tutkimus (Tuomi & Sarajärvi 

2018,148). Saaranen-Kauppisen & Puusniekan mielestä ratkaisu tähän olisi ref-

lektointi, joka on myös hyvä laadullisen tutkimuksen arviointikeino. He määritte-

levät reflektoinnin siten, että se on oman toiminnan kriittistä analysoimista. 

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2022.) 

 

Seuraavana arviointikriteerinä Saaranen-Kauppinen & Puusniekka pitävät jatku-

vaa kyseenalaistamista, minkä tarkoituksena on auttaa pohtimaan tutkimuksen 

kokonaisvaltaisuutta. Yleisiä kyseenalaistamisen kysymyksiä ovat, mitä olen 

tehnyt, mitä olen jättänyt tekemättä ja miksi? Tutkijan täytyy myös tutkia itseään 

siten, ovatko jotkin omat mielipiteet, valinnat tai haasteet vaikuttaneet tutkimus-

tulosten oikeellisuuteen ja puolueellisuuteen. Tutkimuksen päätteeksi tulisi 

myös analysoida, onko tapa, jolla tutkimus on suoritettu ollut mielekäs tavoittei-

den saavuttamiseen. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2022.) 
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Saaranen-Kauppinen & Puusniekka painottavat, että laadullisessa tutkimuk-

sessa voi käydä myös niin, että eri yksilöt voivat päätyä eri johtopäätöksiin sa-

masta aineistosta. He kertovat, että tällaisen tutkimuksen tulokset eivät ole täy-

dellinen versio absoluuttisesta totuudesta, vaan ne ovat aina yhden yksilön ver-

sio tapahtuneesta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2022.) 

 

Samanlaisiin ajatuksiin Saaranen-Kauppisen & Puusniekan kanssa ovat pääty-

neet myös Tuomi & Sarajärvi. Heidän mukaansa laadullisen tutkimuksen tulisi 

täyttää Mertonin vuonna 1957 määrittelemät eetoksen neljä perusnormia: 

 

1. Universalismi, eli voidaanko tutkimustuloksia perustella epäpersoonallisin 
kriteerein 

2. ”Kommunismi” eli tuloksien pitäisi olla julkisia 
3. Puolueettomuus 
4. Kriittisyys. (Tuomi & Sarajärvi 2018, 148–149.)  

 

 

6 Case: Chicago Blackhawks 

 

 

Valitsin Chicago Blackhawksin tutkimuksen kohteeksi, koska seuraan paljon 

jääkiekkoa ja tiesin tämän tapauksen erittäin hyvin. Blackhawksin kohtaama 

kriisi oli erityisen vakava ja tunteita herättävä, minkä takia täytyi minun pohtia 

erityisen tarkkaan, kuinka tuon tutkimustuloksiani ilmi. Vuosien 2021–2022 ai-

kana selvisi, että jääkiekkoseura Chicago Blackhawksin entinen videovalmen-

taja Brad Aldrich oli seksuaalisesti häirinnyt yhtä joukkueen pelaaja keväällä 

2010. Pelaajan tiedetään ottaneen yhteyttä Blackhawksin johtoon, mutta seuran 

johto ei tehnyt asialle mitään. He eivät tehneet asialle mitään, koska joukkue oli 

keskellä Stanley Cupin Playoffeja, eivätkä he halunneet pilata mahdollisuuttaan 

voittaa mestaruutta. Kevään 2010 jälkeen Aldrichin annettiin kuitenkin irtisanou-

tua ja hänelle annettiin suosittelukirje. Aldrich pääsi töihin Ohiossa sijaitsevaan 

Miamin yliopistoon, jossa hän seksuaalisesti häiritsi 17-vuotiasta opiskelijaa. Al-

drich jäi kiinni tästä ja joutui vankilaan.  
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6.1 Kanne seksuaalisesta häirinnästä 

 

Toukokuun 7. päivä 2021 John Doe 1 -nimimerkillä ollut henkilö tekee kanteen 

Blackhawksia vastaan, jossa hän väittää, että joukkueen videovalmentaja Brad 

Aldrich olisi seksuaalisesti häirinnyt häntä toukokuussa 2010. Doe 1 myös väit-

tää, että Blackhawksin valmennusjohto tiesi tapahtuneesta, mutta olivat päättä-

neet olla tekemättä asialle mitään. (Schar 2021, 3). Henkilö halusi pysyä nimet-

tömänä kohtaamansa seksuaalisen häirinnän vuoksi, tämän takia hän pysytteli 

nimimerkin John Doe 1 takana.  

 

Toukokuun 13. päivä 2021 John Doe 1:n tekemä kanne tulee julkisuuteen, 

jossa ilmenee, että John Doe 1 oli ottanut yhteyttä Blackhawksin psyykkisen 

osa-alueen valmentajaan (Mental Skills Coach) James F. Garyyn. Tapaami-

sessa Garyn väitetään vakuuttaneen John Doe 1 siitä, että seksuaalinen häi-

rintä oli hänen omaa syytään. John Doen asianajaja Susan Loggans kertoo, 

että John Doe 1 haluaa vähintään 150 000 dollaria vahingontuoton takia. Sa-

mana päivänä Chicago Blackhawksin kommunikoinnin varapääjohtaja Adam 

Rogowin suostuu antamaan muutaman lausunnon. Lausunnoissa Rogowin ker-

too, että kanteella ei ole mitään pohjaa. Blackhawks on tehnyt heidän oman tut-

kinnan asiaan ja selvittäneet, että he eivät ole tehneet mitään väärää. (West-

head 2021a.) 

 

 

6.2 Blackhawksin ensimmäiset toimet kanteita vastaan 

 

Kesäkuun 14. päivä 2021 Blackhawksin asianajaja John Stiglich argumentoi, 

että kanne tulisi hylätä, koska kanne olisi pitänyt tehdä 300 päivän kuluessa ta-

pahtuneesta seksuaalisesta häirinnästä. Hän myös jatkaa, että John Doe 1 

odotti 11 vuotta ennen kuin nosti kanteen, vaikka hän tiesi mahdollisesti joutu-

neensa seksuaalisen häirinnän kohteeksi. Tämän takia John Doe 1:n muistiku-

vat tapahtuneesta saattavat olla virheelliset. Doe 1 myös otti yhteyttä henkilö-

kuntaan asian tiimoilta mutta ei ilmoittanut asiasta poliisille. (Westhead 2021b.) 

Muutama viikko John Doen tekemän kanteen jälkeen Blackhawks sai uuden 

haaston oikeuteen. Kauden 2009–2010 jälkeen Blackhawks antoi Brad Aldrichin 
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irtisanoutua joukkueesta ja hän meni töihin Ohiossa sijaitsevaan Miamin yliopis-

toon. Nimimerkillä John Doe 2 oleva henkilö väittää, että Blackhawks antoi posi-

tiivisen suosittelukirjeen Aldrichista Miamin yliopistolle, mikä mahdollisti sen, 

että Aldrich pystyi seksuaalisesti häiritsemään 17-vuotiasta John Doe 2:ta yli-

opistossa. Aldrich vangittiin seksuaalisesta häirinnästä John Doe 2:ta kohtaan. 

(Westhead 2021b.) 

 

Kesäkuun 28. päivä 2021 Blackhawksin toimitusjohtaja Danny Wirtz kertoo 

haastattelussa, että he ottavat kanteet ja syytökset erittäin tosissaan. Hän myös 

jatkaa, että nämä syytökset eivät kuvasta organisaatiota millään tavalla. Lisäksi 

Wirtz mainitsee, että he ovat palkanneet ulkopuolisen asianajotoimiston tutki-

maan asiaa ja hän painottaa, että tällä asianajotoimistolla ei ole mitään siteitä 

tai velvollisuuksia Blackhawksia kohtaan. Friedman kertoo artikkelissaan, että 

useiden lähteiden mukaan Blackhawksin työntekijöitä on pyydetty pysymään 

poissa parrasvaloista ja olla kommentoimatta syytöksiä. Hän myös kertoo, että 

Blackhawksin General Manager Stan Bowman, jota syytetään suosittelukirjeen 

tekemisestä ja seksuaalisen häirinnän peittelystä, ei kommentoi asiaa miten-

kään, koska asia on vielä kesken. (Friedman 2021.) 

 

Heinäkuun 9. päivä 2021 Blackhawks argumentoi, että heidän ei tarvinnut il-

moittaa John Doe 1:n mahdollisesta seksuaalisesta häirinnästä poliisille, koska 

uhri ei ollut alaikäinen, kehitysvammainen tai yli 65-vuotias, joka asuisi palvelu-

talossa. He myös argumentoivat, että mahdollinen suosittelukirje, jonka he saat-

toivat tehdä, ei ollut tarkoitettu juuri siihen työhön johon Aldrich pääsi. Tämän 

perusteella Blackhawks väittää, että he eivät ole syyllistyneet mihinkään rikko-

mukseen 17-vuotiaan John Doe 2:n seksuaalisessa häirinnässä. (Westhead 

2021c.) 

 

 

6.3 Asianajotoimiston tutkimustulokset julkistetaan 

 

Lokakuun 26. päivä 2021 asianajotoimisto Jenner & Block julkistaa tutkimustu-

loksensa Chicago Blackhawksin toimista toukokuulta 2010. Tutkimustulokset to-
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distavat sen, että Brad Aldrich oli seksuaalisesti häirinnyt John Doe 1:tä. Julkis-

tuksen jälkeen Blackhawksin omistaja Rocky Wirtz ja toimitusjohtaja Danny 

Wirtz pitävät tiedotustilaisuuden.  

 

Tiedotustilaisuuden aloittaa Rocky Wirtz hyvin harjoitellun ja jäykän kuuloisella 

puheella, jossa hän kertoo, että organisaatio on muutakin kuin pelkkää jääkiek-

koa, he ovat yhteisö. Hän myös vakuuttaa, että organisaatio on lojaali faneil-

leen, työntekijöilleen, kumppaneilleen ja sponsoreilleen. Rocky Wirtz myös va-

kuuttaa, että hän tai Danny Wirtz eivät tienneet mahdollisesta seksuaalisesta 

häirinnästä etukäteen ja, jos he olisivat tienneet tästä jo vuonna 2010, emme 

olisi tässä tilanteessa. (Sportsnet 2021.) 

 

Danny Wirtz painottaa, jo toisen kerran, että asianajotoimisto toimi täysin itse-

näisesti. Danny Wirtzin mukaan organisaatio on ottanut käytäntöön paljon uusia 

ja positiivisia muutoksia vuoden 2010 ja erityisesti kevään 2021 jälkeen. Hänen 

mukaansa organisaation on tehtävä oikeita valintoja varsinkin silloin kun ajat 

ovat vaikeita, ja he vaativat organisaation arvojen ja näkemysten noudattamista 

myös koko organisaation kaikilta työntekijöiltä. (Sportsnet 2021.) 

 

Danny Wirtz jatkaa, että seuran General Manager Stan Bowman annettiin irtisa-

noutua, eikä hän tule jatkamaan seuran toiminnassa missään muodossa. 

Danny Wirtz ja Stan Bowman molemmat tietävät, että Bowman teki virheen 

vuonna 2010. Tämän jälkeen Danny Wirtz kuitenkin useasti ja suuresti kiittää 

Bowman monivuotista työstä. Danny myös kertoo, että kukaan vuonna 2010 

johtavassa roolissa ollut henkilö ei ole enää organisaation toiminnassa mukana. 

(Sportsnet 2021.) 

 

Lopuksi Danny Wirtz pyytää anteeksi tapahtunutta seksuaalista häirintää John 

Doe 1:ltä ja, että organisaation menestys ei saa tulla yksilön kärsimyksen 

kautta. Hän päättää puheenvuoronsa kertomalla, että seura aikoo voittaa mes-

taruuksia ilman, että he joutuisivat uhraamaan arvojaan tai näkemyksiään. 

(Sportsnet 2021.) Tutkimustulosten julkaisemisen jälkeen NHL-liiga antoi Chi-

cago Blackhawksille 2 miljoonan dollarin sakon. (TSN 2021a). 
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6.4 Kyle Beach kertoo olevansa John Doe 1 

 

Lokakuun 27. päivä 2021 jääkiekkoilija Kyle Beach kertoo olevansa John Doe 1 

(TSN 2021b). Sdpn:n haastattelussa Rick Westhead kertoo, että ennen Jenner 

& Block asianajotoimiston tulosten julkistusta ja ennen kuin Kyle Beach kertoi 

olevansa John Doe 1, Blackhawks väitti Beachin ja John Doe 2 olevan valehteli-

joita. Blackhawks on halukas maksamaan Beachille tietyn summan verran, ettei 

hän jatkaisi kanteen suorittamista. Westheadin mukaan, vaikka Blackhawks sa-

noi haluavansa sopia tämän kanteen, he silti aktiivisesti yrittävät estää todistaja-

lausuntojen todellisuutta ja saatavuutta oikeuteen, eli evätä heidän mahdollisen 

vastuunkannon tapahtuneesta. Westheadin mielestä Blackhawksin sanat ja teot 

eivät vastaa toisiaan tällaisella toiminnalla. (sdpn 2021.)  

 

 

6.5 Blackhawksin taistelu Beachiä vastaan 

 

Joulukuun 2. päivä 2021 Rick Westhead kirjoittaa artikkelissaan, että Black-

hawks vieläkin yrittää evätä Beachin kanteen, sillä perustein, että heidän te-

kemä mahdollinen rikkomus olisi vanhentunut. Westhead myös mainitsee, että 

Blackhawks on myös sopinut tapaamisen Beachin ja hänen asianajajansa 

kanssa, jossa he voisivat yrittää sopia tämän asian. Lisäksi Blackhawks edel-

leen väittää, että Beachin muistikuvat tapahtuneesta voivat olla vääristyneitä, 

koska häirintä tapahtui yli vuosikymmen sitten. (Westhead 2021d.) Joulukuun 

15. päivä 2021 Blackhawks ja Beach ovat sopineet kanteen ja Blackhawks 

maksaa Beachille julkistamattoman summan rahaa. Sopimuksen jälkeen Rocky 

ja Danny Wirtz kirjoittivat, että toivovat tämän ratkaisun tuovan Beachille rau-

han. Lisäksi he kirjoittivat, että haluavat Blackhawksin organisaation olevan 

mallikuva ammattimaisuudesta ja muiden kunnioittamisesta. (Westhead 2021e.) 
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6.6 Ratkaisu John Doe 2:n kanteesta 

 

Joulukuun 27. päivä 2021 John Doe 2:n kanne Blackhawksia vastaan hylätään, 

mikä tarkoittaa sitä, että Blackhawks ja John Doe 2 ovat sopineet asian. West-

headin mukaan Chicago Blackhawks pyysi, että yksityiskohdat sopimuksesta 

John Doe 2:n kanssa pidetään salassapitovelvollisuuden takana. Tämän lisäksi 

Blackhawksin organisaatio ei antanut minkäänlaista kommenttia asiasta. (Cana-

dian Press with files from TSN 2021). 

 

 

6.7 Kaupungintalokokouksen aloituspuheenvuorot 

 

Helmikuun 3. päivänä pitää Chicago Blackhawks kaupungintalokokouksen. 

Kaupungintalokokouksen illan isäntänä toimiva Eddie Olczyk aloittaa kiittämällä 

joukkueen kumppaneita, sponsoreita ja mediaa. Tämän jälkeen hän antaa pu-

heenvuoron Rocky Wirtzille. Rockyn puheenvuoro vaikuttaa hyvin jäykältä ja 

harjoitellulta, missä hän painottaa sanoja perhe ja uskallus. Hän myös jatkaa, 

että Blackhawksin areena oli käytössä apukeskuksena koronaviruksen aikana. 

Hän myös kertoo, että vaikka koronavirusaika oli haastavaa, heidän organisaati-

onsa täytyy pysyä fokusoituneena heidän tavoitteisiin. Näiden puheiden jälkeen 

Rockyn retoriikka muuttuu siten, että hän alkaa puhua voittamisesta ja siitä 

kuinka tärkeää se on heille. Tällä kertaa he haluavat voittaa oikealla tavalla, 

koska he tietävät mitä se vaatii. (Chicago Blackhawks 2022.) 

 

Tämän jälkeen on Danny Wirtzin puheenvuoro, jossa hän kertoo joukkueen visi-

osta ja siitä, että he haluavat kaikkien nykyisten sponsorien olevan mukana hei-

dän toiminnassaan edelleen. Lisäksi hän mainitsee, kuinka lojaaleina heidän fa-

nit ovat pysyneet näinä vaikeina aikoina ja kuinka heidän joukkueensa kuuluu 

faneille. Danny päättää puheenvuoronsa Rockyn tapaan mainitsemalla, kuinka 

he aikovat rakentaa säännöllisesti voittavan joukkueen, josta fanit voivat olla yl-

peitä. (Chicago Blackhawks 2022.) 

 

Seuraavaksi on Blackhawksin liiketoiminnan johtajan Jaime Faulknerin vuoro, 

jossa hän painottaa, että molemmat Rocky ja Danny Wirtz välittävät ihmisistä, 
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työntekijöistä ja Chicagon kaupungista ja että he haluavat voittaa oikealla ta-

valla. Faulkner myös mainitsee, että heillä on lojaaleimmat ja parhaimmat fanit 

koko liigassa. Hän lopettaa puheenvuoronsa kertomalla, että he ovat tehneet 

muutoksia toiminnassaan jopa junioritasolla, koska siellä voidaan tehdä suurin 

muutos tulevaisuutta katsoen. (Chicago Blackhawks 2022.) 

 

 

6.8 Rocky Wirtz menettää malttinsa kaupungintalokokouksessa 

 

Aloituspuheenvuorojen jälkeen on kysymysten ja vastauksien osio, jossa Olczyk 

kysyy ensiksi jo valmiiksi saatuja kysymyksiä faneilta ja asiakkailta. Tämän jäl-

keen saa yleisössä oleva media kysyä kysymyksiä. The Athleticin kirjoittaja 

Mark Lazarus saa vuoron kysyä ensimmäisen kysymyksen. Lazarus kysyy 

Danny Wirtziltä, kuinka organisaatio aikoo mahdollistaa sen, ettei toista Kyle 

Beachin kaltaista tilannetta tapahdu? Tämän kysymyksen jälkeen Rocky Wirtz 

menettää malttinsa. Rocky vastaa, että tutkimustulos kertoo kaiken tarvittavan 

ja että Lazaruksen kysymyksen vastaus ei kuulu hänelle, koska hän ei työsken-

tele organisaatiossa. Danny Wirtz, jolta kysymys kysyttiin, yrittää vastata, mutta 

Rocky puhuu hänen päälleen. Rocky jatkaa, että näitä kysymyksiä ei saa heiltä 

kysyä, koska he eivät ole täällä puhumassa vuodesta 2010 tai Kyle Beachin ti-

lanteesta. Tämän jälkeen Olczyk ohjaa keskustelun pois ja hillitsee tilanteen ky-

symällä toisen valmiiksi saadun kysymyksen fanilta. (Chicago Blackhawks 

2022.) 

 

Chicago Tribunen kirjoittaja Phil Thompson saa kysyä median toisen kysymyk-

sen. Thompson aloittaa kysymyksen mainitsemalla, että Blackhawks on useaan 

otteeseen halunnut olla avoin organisaatio, mutta kysyttäessä Kyle Beachistä 

he eivät halua kommentoida. Ennen kuin Thompson edes saa kysyttyä kysy-

myksensä Rocky keskeyttää hänet. Me emme ole täällä puhumassa tutkimustu-

loksista, teillä (medialla) ei ole oikeutta alkaa kyselemään näistä asioista, Rocky 

vastaa. Thompson yrittää kysyä kysymyksen siitä, kuinka skandaali saattaa ai-

heuttaa närää asiakkaiden silmissä. Jälleen kerran Rocky keskeyttää Thompso-

nin ja halventavasti sanoo, että onko tämä tosi asia, miksei puhuta siitä, kuinka 
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huono sinä olet omassa työssäsi, koska et voi edes lähdettä mainita kysymyk-

sessäsi. (Chicago Blackhawks 2022.) 

 

Kokouksen lopuksi Blackhawks ilmoittaa palkanneensa kaksi joukkueen entistä 

pelaajaa, Marian Hossan ja Patrick Sharpin, toimintaansa mukaan. Molemmat 

Hossa ja Sharp olivat pelaajia Blackhawksissa keväällä 2010, kun Kyle Beachiä 

seksuaalisesti häirittiin. Westheadin mukaan osa vuoden 2010 pelaajista olivat 

kiusanneet Beachiä seksuaalisesta häirinnästä ja solvanneet häntä. Tiedossa ei 

ole tarkkaa tietoa siitä, ketkä pelaajat olivat tätä tehneet, mutta kaikkien pelaa-

jien tiedettiin tietäneen, että Beachiä oli seksuaalisesti häiritty. (Westhead 

2021c.) Näihin vuonna 2010 joukkueessa pelanneisiin pelaajiin lukeutuvat myös 

Hossa ja Sharp.  

 

 

6.9 Danny Wirtzin haastattelu kaupungintalokokouksen jälkeen 

 

Helmikuun 10. päivä 2022 NBC Sports Chicago haastattelee Chicago Black-

hawksin toimitusjohtajaa Danny Wirtziä. Haastattelussa Wirtz myöntää, että 

kaupungintalokokouksessa asiat eivät menneen suunnitelman mukaan. Lisäksi 

hän kertoo, että kysymykset Kyle Beachin tapauksesta olivat odotettuja ja he 

olivat niihin valmistautuneet. Danny on puhunut isänsä Rockyn kanssa tapahtu-

neesta ja Rocky katuu tapahtunutta. (NBC Sports Chicago 2022.) 

 

Haastattelussa Wirtz saa mahdollisuuden viimein vastata Beachiä koskeviin ky-

symyksiin. Hän mainitsee, että he ovat tarkkaan arvioineet työntekijöitään, jotta 

heillä olisi tarvittavat arvot ja näkemykset siitä, mikä on oikein. Lisäksi organi-

saatiossa on aloittanut uusi mielenterveyteen keskittyvä osasto ja työntekijöiden 

johtama yrityskulttuurikomitea. Näiden toimenpiteiden tarkoituksena on mahdol-

listaa työntekijöiden ja pelaajien mielipiteiden ja huolien kuunteleminen. Danny 

Wirtz painottaa, että teot tulevat puhumaan puolestaan, eivätkä nämä teot jää 

pelkästään sanojen tasolle. He ovat sitoutuneet luomaan turvallisen ja terveelli-

sen jääkiekkoympäristön kaikille organisaation jäsenille. (NBC Sports Chicago 

2022.) 
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Tämän jälkeen Wirtziltä kysytään, miltä Blackhawksin brändi näyttää tällä het-

kellä. Wirtz aloittaa brändin kuvaamisen seuran laajan ja rikkaan historian 

kautta. Hän kuitenkin ymmärtää, että tämä ei pelkästään riitä, koska seuran tu-

lee myös kuvastaa nykyistä maailmaa ympärillämme. Wirtz kertoo, että Black-

hawksin brändin kulmakiviä ovat edistyksellisyys, eteenpäin meno ja uudet ta-

vat toimia. Heidän visionsa slogan on ”Reimagine the potential of hockey”, mikä 

tulee avaamaan heille uusia keinoja toimia. (NBC Sports Chicago 2022.)  

 

 

6.10 Kriisin taloudelliset vaikutukset Blackhawksille 

 

Mahdollisten rahallisten tappioiden määrää on vaikea arvioida Blackhawksin ta-

pauksessa koronapandemian takia. Kausina 2019–20, 2020–21 ja 2021–22, 

joutui joukkue joko sulkemaan areenan yleisöltä tai vähentämään yleisön istu-

mapaikkoja. Tämän takia ei voida olla täysin varmoja siitä, kuinka paljon Black-

hawksin kohtaama kriisi vaikutti heidän yleisömääriin.  

 

Vuosina 2017–2019 Chicago Blackhawksin keskiarvoyleisömäärä oli 22 194 

katsojaa per kotiottelu, vaikka joukkue ei näinä vuosina ollut playoff-joukkue. 

Tämä huomio siitä, onko joukkue playoffeissa vai ei, on tarpeellinen huomio, 

koska playoffeista ulkopuolelle jääminen tarkoittaa sitä, että joukkue ei ole ko-

vinkaan hyvä jääkiekossa, mikä osaltaan voi vähentää katsojamääriä. Kriisin ai-

kana kaudella 2021–2022 Chicagon keskiarvokatsojamäärät olivat pudonneet 

18 490 katsojaan, joka on 3 704 katsojaa vähemmän kuin ennen kriisiä ja ko-

ronapandemiaa, lisäksi joukkue ei päässyt playoffeihin tälläkään kaudella.  

 

Seuraavaksi olen selvittänyt (kuvio 2.), kuinka paljon rahallista tappiota Chicago 

Blackhawks on tehnyt kriisin aikana kaudella 2021–2022. Chicago Blackhawk-

sin halvin lippu kotiotteluun maksaa $14 ja keskiarvolipun hinta on $103 

(SeatGeek 2022). Valitsin laskuihin halvimman lipun hinnan, koska uskon juuri 

näistä halvimmista lipuista koostuvan suurimmat mahdolliset kriisistä johtuvat 

tappiot. Kalliimmat liput ovat yleensä kausikorttien omistajien ostamia ja he os-

tavat yleensä monta lippua kerralla kausien alussa, joten kalliimpien lippujen 

potentiaaliset tappiot näkyvät vasta tulevina vuosina.  
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Kuvio 2. Chicago Blackhawksin lipputulot. 

 

Laskemalla näiden tuloksien erotukset saadaan, että kaudella 2021–2022 

Blackhawks teki vähintään $2 126 096 tappion, jos laskuissa käytetään heidän 

halvinta lippuaan. Jos laskuissa käytetään keskiarvolipun hintaa, on tappion 

määrä $15 641 992. Tämän lisäksi sai Blackhawks kahden miljoonan dollarin 

sakon NHL-liigalta kriisin takia, mikä vaikuttaa erittäin pieneltä summalta verrat-

tuna mahdollisiin 15,6 miljoonan dollarin lipputulotappioihin.  

 

SponsorPitch verkkosivun mukaan Chicago Blackhawks ei ole solminut yhtään 

uutta sponsorisopimusta vuoden 2022 aikana. Tämä on merkittävää, koska 

Blackhawks on NHL-liigan neljänneksi arvokkain seura (Statista 2021). Kaikki 

muut viiden arvokkaimman seuran joukossa olevat seurat (New York Rangers, 

Toronto Maple Leafs, Montreal Canadiens ja Boston Bruins) ovat solmineet vä-

hintään yhden sponsorisopimuksen vuonna 2022. (Statista 2021; SportsPitch 

2022). Muita rahallisia tappiota on Blackhawks voinut myös tehdä oheistuottei-

den ja areenan ravintoloiden muodossa, mutta näitä tulovirtoja en pääse tutki-

maan.  

 

 

6.11 Blackhawksin kohtaaman kriisin vaikutukset kuluttajien mielipitei-

siin 

 

Statistan syyskuussa 2022 tekemän tutkimuksen mukaan Blackhawks on jae-

tulla ykkössijalla tutkimuksessa, jossa tutkittiin 851 NHL fanin mielipidettä kiin-
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nostavimmasta seurasta NHL-liigassa. Blackhawks sai 46 % osuuden vastaa-

jilta. Tutkimuksesta ei käy ilmi ovatko fanit kiinnostuneita Blackhawksista nega-

tiivisessa vai positiivisessa mielessä. (Statista 2022a.)  

 

Vuonna 2019 oli Blachawksin yhteenlaskettu seuraajien määrä Facebookista, 

Instagramista ja Twitteristä 6,67 miljoonaa seuraajaa. Tämä summa oli liigan 

suurin yli miljoonalla seuraajalla. (Statista 2019.) Lokakuussa vuonna 2022 vas-

taava summa Blackhawksilla oli 6,69 miljoonaa seuraajaa, mikä on 20 000 seu-

raajaa enemmän kuin vuonna 2019. (Instagram 2022; Statista 2022b; Statista 

2022c).  

 

Jos verrataan Blackhawksin seuraajamäärän lisäystä Boston Bruinsin seuraaja-

määrän kasvuun samalta ajanjaksolta, huomataan Blackhawksin seuraajamää-

rän kasvun olleen pientä. Bruinsin yhteenlaskettu seuraajamäärä vuonna 2019 

oli 4,98 miljoonaa seuraajaa (Statista 2019). Lokakuussa 2022 vastaava 

summa Bruinsilla on 5,12 miljoonaa seuraajaa (Instagram 2022; Statista 2022b; 

Statista 2022c). Tämä tarkoittaa, että Boston Bruins on saanut 140 000 seuraa-

jaa lisää vuosina 2019–2022. Bostonin ja Chicagon vertaaminen on mielestäni 

mielekästä, koska molemmat seurat ovat Original Six joukkueita ja koska pidän 

Bostonia ja Chicagoa kaupunkeina vertailukelpoisina.  

 

 

6.12 Blackhawksin tapauksen analysointia 

 

Ensimmäisenä askeleena analysoinnissa täytyy selvittää se, täyttyvätkö kriisin 

kriteerit Blackhawksin tapauksessa. Vastaus tähän on, että kyllä tässä tapauk-

sessa voidaan puhua kriisistä, koska kaikki Lehtosen (Lehtonen 2009, 43–44) 

kolme yritysten kriisiin johtavaa syytä täyttyvät. Kriisistä teki erityisen pahan se, 

että seksuaalisen häirinnän tapahtuessa ei organisaatio tehnyt tarvittavia toimia, 

vaan he jatkoivat toimintaansa kuin mitään ei olisi tapahtunut ja koska toiminta 

tässä poikkeustilanteessa oli väärin.  

 

Korpisen & Lindströmin mukaan yrityksen täytyy tietää ydinongelma, joka johti 

kriisitilanteeseen, jotta kriisiviestintä olisi tehokasta (Korpinen & Lindström 2020, 
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45–46). Blackhawksin toimista huomataan, että heidän mielestä heidän ydinon-

gelmansa oli kriisin tuomat negatiiviset vaikutukset joukkueen maineeseen. 

Tämä ilmenee varsinkin, kun organisaatio piti itseään syyttömänä ja aktiivisesti 

yritti vesittää mahdolliset syytökset. Tämän uskon kuitenkin olleen virheen, 

koska mielestäni todellinen ydinongelma oli antaa seksuaalisen häirinnän ta-

pahtua organisaation sisällä ja sen salaaminen. Tämä kumpuaa Korpisen & 

Lindströmin teoriasta, jossa he kertovat ydinongelman usein muodostuvan risti-

riidasta yrityksen toimista verrattuna siihen, mikä on yhteiskunnallisesti hyväk-

syttävää toimintaa (Korpinen & Lindström 2020, 45–46). Juuri tämä ydinongel-

man virheellinen määritys loppupeleissä teki tästä tapauksesta vain haitallisem-

man Blackhawksille maineen ja liiketoiminnan näkökulmista. 

 

Kortesuon Nolouden nelikentässä (Kortesuo 2016, 40) Blackhawksin tapaus on 

oikeassa ylänurkassa, jonka mukaan yrityksen tulisi keskittyä vain kriisiviestin-

tään. Näin ei kuitenkaan organisaatio toiminut, minkä uskon vaikuttaneen vain 

negatiivisesti heidän viestinnän tehokkuuteensa. Uskon syyn muulle viestinnälle 

olleen, jo teoriassa ilmi tulleen, ohjeen siihen, että kriisitilanteessa tulisi saada 

keskustelua käännettyä positiivisempaan suuntaan.  

 

Juholinin kriisiviestinnän toimintaohjetta (Juholin 2017, 255) ei Blackhawks nou-

dattanut. He eivät olleet proaktiivisia ja pysyneet julkisuuden kanavilla, eivätkä 

tehneet mitään erikoisempia kriisiviestinnän toimia ennen kuin oli pakko. Orga-

nisaatio ei myöskään pyytänyt anteeksi tapahtunutta, vaan he päätyivät asian 

kieltämiseen. Konkreettisista kriisiviestinnän keinoista Blackhawks käytti kaikkia 

Juholinin mainitsemia keinoja, jotka ovat tiedote, haastattelu ja mediatilaisuus. 

Usein olivat nämä kaikki kolme kohtaa käytössä samanaikaisesti. Blackhawksia 

voi kehua erittäin hyvin suoritetusta tapahtumien selvittämisestä asianajotoimis-

ton kautta. Asianajotoimiston tiedotteesta käy ilmi totuus. Huonona puolena tie-

dotteessa oli sen suhteellinen vaikealukuisuus. Kaupungintalokokouksen jälkei-

nen haastattelu onnistui hyvin, koska siinä pääsi organisaation toimitusjohtaja 

vastaamaan ihmisiä kiinnostaviin kysymyksiin.  
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Ruokolahden mukaan kolme tärkeää seikkaa kriisistä selviämiseen ovat: orga-

nisaation maine ennen kriisiä, kriisin syyt ja johtaminen kriisitilanteessa (Ruoko-

lahti 2020, 93). Tähän pohjautuen voidaan sanoa, että Blackhawksin selviämi-

sen kriisistä olleen erittäin haastavaa mutta ei mahdotonta. Blackhawksin maine 

ennen kriisiä oli erittäin hyvä, koska seura oli yksi NHL-liigan seuratuimmista, 

suurimmista ja tuottavimmista seuroista. Tämä voidaan myös huomata siitä, 

että organisaatiolla oli kaikista eniten seuraajia eri sosiaalisen median kana-

vissa liigan seuroista. Organisaation seuraajamäärät jopa kasvoivat hieman krii-

sin aikana, johon uskon olleen kaksi syytä. Yksi syy seuraajamäärien kasvuun 

voi olla se, että ihmisiä kiinnostaa kriisissä oleva seura ja heidän julkaisut eri ka-

navissa. Toisena syynä voi olla normaali suosion kasvu, jota tapahtui muidenkin 

seurojen kohdalla, mutta Blackhawksin tapauksessa kasvu saattoi olla pientä 

myös siksi, koska osa nykyisistä seuraajista lopetti organisaation seuraamisen. 

Organisaation mielekästä lähtömainetta myös kuvastaa se, että seuran katsoja-

määrät ennen kriisiä olivat erittäin korkeat verrattuna muihin joukkueisiin. Eikä 

seuran katsojamäärät pudonneet kuin noin 17 % kriisin aikana ja jälkeen, mitä 

pidän yllättävän pienenä summana.  

 

Puntalo sai selville opinnäytetyössään, että kriisin sattuessa voi ihmisten mieli-

piteet yrityksestä vaihdella voimakkaastikin. Hän myös sai selville sen, että ku-

luttajat voivat olla yllättävän merkkiuskollisia (Puntalo 2016, 29–32), mikä saat-

taa selittää Blackhawksin seuraajamäärien ja katsojamäärien muutokset. Tä-

män ilmiön myös selittää yrityksen kuluttajien mielikuvina toimivan maineen, 

brändin ja imagon olevan henkilökohtainen jokaiselle yksilölle.  

 

Ruokolahden mukaan kriisin syyt ovat tärkeässä roolissa kriisistä selviämisessä 

(Ruokolahti 2020, 93). Blackhawksin tapauksessa kriisin syyt olivat erittäin va-

kavat. Ne olivat niin vakavat, ettei kukaan näkenyt tai tule näkemään tapahtu-

nutta hyväksyttävänä asiana. Kolmantena kohtana on johtaminen kriisitilan-

teessa, joka Blackhawksin tapauksessa oli ajoittain hyvää mutta myös ajoittain 

erittäin huonoa. Kokonaisarvoiksi tästä antaisin Blackhawksille huonon arvosa-

nan, koska viestinnässä toimitusjohtajan ja omistajan välillä oli selvä ristiriita. 

Jos yritys olisi vain antanut toimitusjohtajan Danny Wirtzin puhua, olisi kriisivies-
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tintä ollut onnistuneempaa, koska omistaja Rocky Wirtzin kommentit vain pa-

hensivat tilannetta ja antoi kuvan, että organisaatio ei ole oppinut mitään ja ai-

koo jatkaa samalla linjalla. Tämä pohjautuu myös Ruokolahden mietteisiin, 

jossa hän kertoo, että huono julkinen lausunto vain pahentaa kriisitilannetta 

(Ruokolahti 2020, 93). Näin todellakin kävi Blackhawksin järjestämässä kaupun-

gintalokokouksessa. Näiden Ruokolahden mainitseman kolmen seikan pohjalta 

voidaan päätyä siihen ajatukseen, että Blackhawksin kriisiviestintä ei onnistu-

nut. En usko myöskään Blackhawksin maineen tai liikevaihdon lähtevän nou-

suun heidän kriisiviestinnän ansiosta. Suurena vaarana organisaatiolle on se, 

että heidän maineensa tulee olemaan ikuisesti kanveesissa ja se, että liike-

vaihto ei ikinä palaa takaisin samalle tasolle.  

 

Tämän takia uskon Chicagon aloittaneen joukkueen jälleenrakennuksen vuonna 

2022, mikä mahdollistaa täyden henkilöstön muutoksen. Lisäksi tämä jälleenra-

kennus antaa syyn huonommille vuosille nyt ja näkymät paremmasta tulevai-

suudesta, johon mennessä ihmiset olisivat mahdollisesti unohtaneet tapahtu-

neen kriisin. Ikävä ilmiö jääkiekossa yleensä on myös se, että voittamisen koe-

taan ratkaisevan kaikki ongelmat, mikä nähtiin Chicagon toimesta vuonna 2010, 

jolloin he alkoivat salaamaan seksuaalisen häirinnän tapahtumista.  

 

 

7 Case: Nordea 

 

 

Keväällä 2016 tulee ilmi, että Nordea on tehnyt vankkaa yhteistyötä panamalai-

sen asianajotoimiston Mossack Fonsecan kanssa. Yhteistyön tavoitteena heillä 

on ollut muodostaa erilaisia veroparatiiseja rikkaille asiakkailleen. Syynä, miksi 

halusin valita Nordean tapauksen, tähän opinnäytetyöhön oli se, että uskon 

pankkipalvelujen luotettavuuden olevan tärkeä seikka kuluttajille pankin valin-

nassa, joten oli mielenkiintoista nähdä, kuinka paljon kriisi vaikutti Nordeaan.  
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7.1 Nordean osallisuus Panama papereissa tulee julkisuuteen 

 

Huhtikuun 3. päivä 2016 Panama papereista ilmenee, että Nordealla on ollut 

toimintaa ja kytköksiä erilaisiin veroparatiiseihin. Orjalan ja Knus-Galánin mu-

kaan Nordean Luxemburgin yksikkö on muodostanut noin 400 veroparatiisiyh-

tiötä asiakkailleen Panamaan ja Brittien neitsytsaarille. Nordean mukaan he ei-

vät ole perustaneet näitä yhtiöitä mutta heidän asiakkaansa ovat saattaneet 

näin tehdä. (Orjala & Knus-Galán 2016.) Veroparatiisiyhtiöiden perustaminen ei 

ole laitonta mutta niiden käyttäminen veronkiertoon on. Nordea Private Bankin 

johtaja Thorben Sanders kertoo, että ennen vuotta 2009 ei Nordealla ollut käy-

täntöä, jossa he tutkisivat asiakkaidensa mahdollisia veronkiertotoimia, toisin 

kuin nykypäivänä. (Orjala & Knus-Galán 2016.) Sanders pitää osaa Panama 

paperien väittämistä selittämättöminä ja mahdottomina. Hän lupaa kuitenkin al-

kaa tutkimaan asiaa. (Knus-Galán 2016.)  

 

 

7.2 Nordean ensimmäiset toimet syytöksiä vastaan 

 

Huhtikuun 4. päivä 2016 Nordea julkistaa ensimmäisen virallisen vastauksen 

Panama papereista johtuviin syytöksiin. Latvalan mukaan Nordean tiedotus oli 

outo ja epävirallinen, koska se oli kuvakaappaus Word-tiedostosta. Tiedotuk-

sessa Nordea myöntää harjoittavansa veroparatiiseihin liittyvää toimintaa asiak-

kailleen. He eivät kuitenkaan missään tapauksessa auta asiakkaitaan veronkier-

rossa ja nimenomaan auttavat heitä veroja maksamaan. (Latvala 2016.) 

 

Nordea uudelleen mainitsee sen, että vuoden 2009 jälkeen he ottivat käytän-

töön uusia toimintatapoja, jotka jopa ylittävät rahoitusalan säännösten vaatimuk-

set. Nordea kertoo todisteen näistä toimintatapojen muutoksista olevan sen, 

että he ovat menettäneet Panamalaisiin yhtiöjärjestelyihin haluavia asiakkaita 

systemaattisesti vuoden 2009 jälkeen. Tiedotuksen lopussa he painottavat, että 

heidän toimintansa on toiminut lain puitteissa, eikä missään nimessä hyväksy 

toimintaa, jossa olisi mahdollista veroja kiertää. (Latvala 2016.) Tiedotuksen jäl-

keen Nordea tiedotti, että he käynnistävät tutkimuksen veroparatiiseihin liittyen 

(Koivisto 2016a). 
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Nordean Suomen-maajohtaja Ari Kaperi kommentoi kohua siten, että he eivät 

ole varmoja siitä maksoivatko heidän asiakkaansa veroja ennen vuotta 2009. 

Hän kuitenkin jatkaa, että Nordean puolesta lakia ei ole rikottu. (Santaharju & 

Valtanen 2016.) Nordean suomalainen konsernijohtaja Casper von Koskull ker-

too, että Nordean ja panamalaisen asianajotoimiston Mossack Fonsecan yhteis-

työ päättyy (Koivisto 2016b). 

 

 

7.3 Nordean tiedotustilaisuus 

 

Huhtikuun 7. päivä 2016 Nordea pitää tiedotustilaisuuden, jossa media saa ky-

syä heiltä kysymyksiä. Tiedotustilaisuudessa Nordean edustajat lupaavat olla 

avoimia ja selvittää mahdolliset veroparatiisitoiminnat, koska he painottavat, 

että veronkierto on väärin ja ongelma yhteiskunnassa. (Palomaa 2016a). Von 

Koskull painottaa tiedotustilaisuudessa, että Nordeaa ei tulla käyttämään veron-

kierron välineenä ja on heidän tehtävä tutkia asiakkaidensa toimia, ettei laitto-

muuksia tapahdu. Von Koskull myös jälleen kerran mainitsee, että vuoden 2009 

jälkeen he ovat ottaneet käytäntöön uusia toimintatapoja, jotka kitkevät veron-

kiertoa. Hän myös kertoo, että Nordealla on offshore-tilejä asiakkaiden kanssa, 

yleensä turvallisuus tai kansainvälisyydestä johtuvista syistä, sillä tällainen toi-

minta on täysin laillista. (Expressen 2016.) 

 

Snorre Storset (Head of Asset and Wealth Management) kertoo tiedotustilaisuu-

dessa, että toiminta asianajotoimiston Mossack Fonsecan kanssa on aina lähte-

nyt asiakkaan tahdosta. Lisäksi Nordea ei ole saanut minkäänlaista rahallista 

korvausta asiakkaidensa veroparatiisiyhtiöistä. Kuitenkaan Nordea ei aio jatkaa 

asiakkaiden auttamista tällaisessa toiminnassa enää. Vaikka Nordealla on pal-

jon erilaisia käytäntöjä siihen, miten heidän asiakkaansa maksavat tarvittavat 

verot, on verojen maksaminen kuitenkin täysin kyseessä olevan asiakaan vas-

tuulla. (Expressen 2016.) 
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7.4 Björn Wahlroosin kommentit 

 

Nordean hallituksen puheenjohtaja Björn Wahlroos aloittaa kommenttinsa Pa-

nama papereiden kohusta siten, että Nordea ei ole tehnyt mitään väärää. Hän 

kuitenkin ymmärtää, että kyseinen skandaali voi kuitenkin jättää kolhun yhtiön 

maineeseen, vaikkakin hän pitää skandaalia ylimitoitettuna. Wahlroos on samaa 

mieltä von Koskullin kanssa siitä, että Nordea on ottanut käytäntöön uusia toi-

mintatapoja vuoden 2009 jälkeen ja nämä tavat ovat tiukempia kuin niiden pi-

täisi. Lopuksi Wahlroos mainitsee, että ei ole merkkejä siitä, että Nordea olisi 

menettämässä asiakkaita. (Koivisto & Valtanen 2016.) 

 

 

7.5 Ari Kaperin kommentit 

 

Nordean maajohtaja Ari Kaperi kertoo Ylen haastattelussa, että uutiset Panama 

papereista ovat, saanet monet heidän asiakkaistaan huolestuneiksi. Kaperin 

mukaan Nordeasta on lähtenyt asiakkaita pois pienissä määrin. Mainekolhuja 

Kaperi kommentoi siten, että Nordea aikoo niistä selvitä avoimuudella ja tarkalla 

sisäisellä selvityksellä. Lisäksi hän painottaa, kuten kaikki muutkin Nordean 

edustajat, että he eivät hyväksy veronkiertoa. (Hara 2016.) 

 

 

7.6 Jonas Torpin kommentit 

 

Kesäkuun 2016 alussa Yle selvittää, että Nordealla olisi ollut toimintaa Panama 

yhtiöiden kanssa vuoden 2009 jälkeen, vaikka yhtiö toisin väittää. Yle myös ker-

too, että tanskalaisella tv-yhtiöllä olisi todisteita siitä, että Nordealla olisi toimin-

taa veroparatiisiyhtiöiden kanssa joulukuulta 2015. Ylen haastattelema Nordean 

Luxemburgin viestintäjohtaja Jonas Torp kommentoi kohua siten, että offshore-

toiminta on monelle rikkaalle tapa hankkia esimerkiksi uusia asuntoja ulko-

mailta. Offshore-toiminta auttaa merkittävästi tällaisessa tilanteessa varsinkin, 

jos asunnon haluaa myydä tulevaisuudessa. Juuri tällaisessa toiminnassa Nor-

dea auttaa asiakkaitaan. (Berglund 2016.) 
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7.7 Nordea julkistaa tutkimustuloksensa 

 

Heinäkuun 27. päivä 2016 Nordea julkistaa tutkimustuloksensa. Tutkimustulok-

sissa ilmenee, että Nordea ei ole auttanut asiakkaitaan kiertämään veroja. Nor-

dean konsernijohtaja Casper von Koskull kuitenkin kertoo, että heidän toimin-

tansa ei ole ollut tarvittavalla tasolla. Hän myös jatkaa, että kaikkea he eivät ole 

vielä pystyneet tutkimaan tai selvittämään. Heidän tavoitteena on kuitenkin sel-

vittää koko totuus jokaisesta heidän asiakkaastaan. Von Koskull pitää mahdolli-

sia mainekolhuja liioiteltuina, koska hän uskoo Panama-kohun olevan jo takana-

päin. Haastattelun lopussa von Koskull mainitsee, että viranomaiset ovat olleet 

tyytyväisiä heidän yhteistyöhalukkuuteen ja, että Nordea ei halua olla tällai-

sessa valossa uudestaan. (Hara & Valtanen 2016.) 

 

Tutkimustuloksista selviää, että Nordean asiakkaat eivät aina noudattaneet hei-

dän vaatimia käytäntöjä, mikä saattoi johtaa laittomuuksiin. Lisäksi Nordealla oli 

puutteita heidän omassa toiminnassa siten, että he eivät varmistaneet sitä mak-

soivatko heidän asiakkaansa veroja. Tutkimustulosten jälkeen Nordea kertoi 

muodostavansa etiikkaan ja arvoihin keskittyvän toimikunnan, sekä verotoimi-

kunnan. Näiden toimikuntien tavoitteena on mahdollistaa se, että kaikki verotuk-

seen liittyvä toiminta, joka pankissa tapahtuu, toimii lainmukaisesti. Nordea ai-

koo myös integroida toimintaansa tiheämmäksi, jolloin yksittäinen konttori ei voi 

toimia koko konsernin käytäntöjen vastaisesti. (Hänninen 2016.) 

 

 

7.8 Kriisin vaikutukset Nordean liiketulokseen 

 

Ennen Panama papereista johtuvaa kriisiä oli Nordean ensimmäisen kvartaalin 

liiketulos pienentynyt 29 % verrattuna edellisvuoteen. Liiketulos ensimmäisellä 

kvartaalilla oli hieman yli miljardi euroa. (Blencowe 2016.) Toisella kvartaalilla 

alkavat Panama paperien tuoma kriisi näkyä Nordean liiketuloksessa. Nordea 

teki paremman tuloksen toisella kvartaalilla verrattuna vuoden ensimmäiseen 

kvartaaliin, kun he tekivät 1 072 miljoonan euron tuloksen eli hieman yli miljar-

din euron tuloksen. Tämä tulos oli kuitenkin 163 miljoonaa euroa vähemmän 
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kuin Nordean tulos viime vuonna toisella kvartaalilla. (Hallamaa 2016a.) Kol-

mannella kvartaalilla Nordea teki 11 % paremman tulokset kuin edellisen vuo-

den kolmannella kvartaalilla. Nordea liiketulos tällä kvartaalilla oli 1,15 miljardia 

euroa. (Koivisto 2016c.) Vuoden 2016 viimeisellä kvartaalilla Nordea tulos oli 

1,25 miljardia euroa, joka oli noin 21 % enemmän verrattuna edellisen vuoden 

viimeiseen kvartaaliin. Edellisenä vuonna Nordean tulos viimeisellä kvartaalilla 

oli 1,03 miljardia euroa. (Länkinen 2016.)  

 

Alla olevassa kuviossa 3. on kuvattu Nordean osakkeen hinnan muutokset vuo-

sina 2014–2022.  

 

 

Kuvio 3. Nordean osakkeen kehitys (Nordnet 2022a). 
 

Yllä olevassa kuvassa on vaaka-akselilla vuosi ja pystyakselilla osakkeen hinta 

euroissa. Kuviossa oleva viiva kuvastaa osakkeen hinnan trendiä. Kuviosta 3. 

huomataan, että ennen kriisiä oli Nordean osake 9,604 €. Huhtikuussa 2016 oli 

Nordean osakkeen hinta laskenut 7,560 €. Nordean osakkeen hinta pystyi kui-

tenkin elpymään ja se oli 1.10.2016 noussut 9,810 € ja osakkeen hinta oli nous-

sut yli kymmeneen euroon jo ennen vuoden 2017 puoltaväliä.  
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7.9 Kriisin vaikutukset Nordean asiakkaiden mielipiteisiin 

 

Nimellisesti suurimpia asiakkaita, jotka jättivät Nordean kriisin aikana, olivat 

SDP, Vasemmistoliitto, Perussuomalaiset, AKT, Poliisijärjestöjen liitto ja 

SAK:lainen TEAM teollisuusalojen liitto (Koivuranta 2016a; Koivuranta 2016b; 

Virtanen 2016; Palomaa 2016b; Salokorpi 2016). Panama paperien kriisin ai-

kana Yle suoritti taloustutkimuksen kyselyn suomalaisten pankkiuskollisuu-

desta. Kyselyyn vastasi 1 120 henkilöä ja kohderyhmänä oli aikuisväestö. Tutki-

muksesta selvisi, että 38 % vastaajista on vaihtanut tai harkinnut vaihtavansa 

pankkia Panama papereista selvinneiden asioiden takia. Tämä tulos oli toiseksi 

suurin syy vastaajien keskuudessa. Suurimpana syynä vaihtaa tai harkita vaih-

toa oli pankkipalveluiden kilpailutus. Nämä luvut ovat vain niiltä, jotka ovat vä-

hintään harkinneet pankin vaihtoa viime aikoina. Tutkimuksesta selviää, että 70 

% suomalaisista ei ollut edes harkinnut pankin vaihtoa vuoden 2016 huhti-

kuussa. Tutkimuksessa käy myös ilmi, että 75 % vastaajista pitää pitkää pankki-

suhdetta ja sen tuomaa uskollisuutta suurimpana syynä pysyä nykyisen pankin 

asiakkaana. (Brännare 2016.) Vuonna 2016 Nordea putosi Luottamus&maine 

tutkimuksessa huonomaineisimpien yritysten listauksessa sijalle kuusi (Halla-

maa, 2016b). Samaisessa tutkimuksessa vuonna 2021 oli Nordea jälleen pu-

donnut kymmenen huonomaineisimman yrityksen joukkoon vuoden tauon jäl-

keen (STT 2021).  

 

Yhtenä kriisin vaikutuksista voidaan myös pitää laajojen Panama papereiden 

edelleen tapahtuvaa tutkimista. 20.10.2022 tanskalainen sanomalehti Ekstra 

Bladet syyttää Nordean Luxemburgin yksikön auttaneen asiakkaitaan kiertä-

mään veroja ja täten eivät nämä asiakkaat ole maksaneet tarvittavia veroja 

Tanskaan. Nordea kirjoittaa, että he käyvät keskustelua tanskalaisten viran-

omaisten kanssa tästä asiasta, eivätkä kommentoi asiasta sen suuremmin. 

(Nordea 2022). Tämä voi tarkoittaa sitä, että Nordean kohtaamat vaikutukset 

Panama paperien aiheuttamasta kriisistä, eivät olisi vielä ohi kuusi vuotta tapah-

tuman jälkeen.  
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7.10 Nordean tapauksen analysointia 

 

Nordeankin tapauksessa voidaan puhua kriisistä, koska ainakin kaksi Lehtosen 

kriisin määritelmistä toteutuvat (Lehtonen 2009, 43–44). Vaikka Nordea itse 

väitti, että he eivät ole työskennelleet panamalaisten yritysten kanssa vuoden 

2009 jälkeen, sai Yle kuitenkin selville, tätä tapahtuneen vielä vuonna 2015. Tä-

män seurauksena voidaan sanoa, että poikkeustilanteessa ei Nordea ole muut-

tanut toimintaansa, muuta kuin vasta kriisin aikana ja jälkeen. Tämän lisäksi on 

Nordea toiminut väärin, joko verojen kiertämisen auttamisessa tai sen mahdol-

listamisessa.  

 

Tutkimustuloksista käy ilmi, että Nordea uskoi tai halusi ydinongelman tässä 

kriisissä olleen väärinkäsityksen. Nordean viestinnästä käy usein ilmi, että he ei-

vät ole auttaneet yrityksiä tai yksityishenkilöitä veronkierrossa. Näin oli kuitenkin 

Nordean silmien alla tapahtunut, minkä takia uskonkin todellisen ydinongelman 

olleen verojen maksamatta jättämisen. Tämän takia oli Nordean kriisiviestintä 

tönkköä ja tehotonta, koska he vain jatkoivat samana asian jankuttamista haas-

tatteluissa. Nordea usein kertoi veronkierron olevan väärin, vaikka panevat aina 

syyn jonkun muun niskoille kuin omilleen.  

 

Kortesuon Nolouden Nelikentässä (Kortesuo 2016, 40) Nordean kriisi oli oike-

assa yläkulmassa, jonka mukaan yrityksen tulisi keskittyä vain kriisiviestintään. 

Tässä Nordea onnistui jokseenkin hyvin, koska yritys suoritti paljon erilaisia 

haastatteluja ja mediatilaisuuksia, suuria määriä tiedotteita unohtamatta. Nor-

dea myös suoritti itse laajan sisäisen tutkimuksen, jossa he mainitsivat tutkin-

nan kuitenkin olleen vielä kesken. Tutkimuksessa he kertoivat olleensa syyttö-

miä, mikä ei saattanut olla totta ja tämän takia he mainitsivat tutkimuksen ole-

van vielä keskeneräinen. Näihin seikkoihin pohjautuen voidaan sanoa, että Nor-

dea, ainakin yritti, noudattaa Juholinin kriisiviestinnän toimintaohjetta (Juholin 

2017, 255).  

 

Ruokolahden mukaan kolme tärkeää seikkaa kriisistä selviämiseen ovat: orga-

nisaation maine ennen kriisiä, kriisin syyt ja johtaminen kriisitilanteessa (Ruoko-

lahti 2020, 93). Tähän pohjautuen voidaan sanoa, että Nordean onnistuneen 
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hyvin kriisiviestinnässään. Uskon ennen kriisiä Nordean maineen olleen saman-

tasoinen muidenkin pankkien kanssa. Lisäksi Ylen tutkimuksen mukaan suoma-

laiset ovat hyvin pankkiuskollisia. Kriisin syyt Nordean tapauksessa olivat vaka-

vat. Kriisi verojen kiertämisen auttamisesta oli varmasti monelle suomalaiselle 

suuri ja helposti ymmärrettävä asia. Kuitenkin itse se tapa, miten pankki voisi 

auttaa yksilöä veroja kiertämään, on paljon hankalampi konsepti ymmärtää. Tä-

män takia, vaikka kriisi oli suuri, ei se ehkä saanut aikaan niin voimakasta reak-

tiota kuluttajissa kuin olisi ollut tarpeen. Nordean johtaminen kriisitilanteessa oli 

yhtenäistä ja faktoihin perustuvaa. Kaikissa haastatteluissa Nordea toisti samaa 

linjaa, että verojen kiertäminen on väärin ja he eivät ole yksilöitä siinä auttaneet. 

Nordea selvästikin halusi välttää Juholinin (Juholin 2017, 24) mainitsemista 

viestinnän epäonnistumisen syistä ainakin sen, että kohderyhmä ei ymmärtäisi 

organisaation viestiä. Tämän takia uskon Nordean pitäneen viestintänsä yksin-

kertaisena. Nordean johtoryhmä ei kuitenkaan selvinnyt kriisistä puhtain pape-

rein, koska he jäivät kiinni valehtelemisesta, millä uskon suoraan olleen vaiku-

tusta yrityksen maineeseen.  

 

Ruokolahden mainitseman kolmen seikan pohjalta (Ruokolahti 2020 93) voi-

daan päätyä siihen ajatukseen, että Nordean kriisiviestintä onnistui liikevaihdon 

näkökulmasta. Nordean osake lähti nousuun yllättävän nopeasti kriisin jälkeen 

ja organisaation liikevaihto ei pahemmin kärsinyt kriisin aikana. Maineen näkö-

kulmasta ei Nordean kriisiviestintä onnistunut. Nordea on edelleen kuusi vuotta 

kriisin jälkeen yksi huonomaineisimmista yrityksistä suomalaisten mielestä, 

vaikka organisaatiolla menee suhteellisen hyvin. Eli olisiko niin, että pankkien 

maineeseen kuuluu olennaisesti se, että suljettujen ovien takana voidaan tehdä 

laittomuuksia ja niiden ilmi tulleessa ei se ole edes odottamatonta tai vaadi tuo-

menpiteitä kuluttajilta? 
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8 Case: Nokian Renkaat 

 

 

Valitsin Nokian Renkaat case-tapaukseksi, koska yritys on suomalainen tuot-

teita myyvä yritys, joka tällä tavoin eroaa muista case-tapauksista. Helmikuussa 

2022 Venäjän aloittaessa hyökkäyssodan Ukrainaa kohtaan, vaikutti se hyvin 

merkittävästi moniin suomalaisiin yrityksiin, joilla oli tehdastoimintaa Venäjällä. 

Yksi näistä yrityksistä oli Nokian Renkaat, jonka tuotannosta 80 % tulee Venä-

jältä. Hyökkäyssodan alettua Nokian Renkaiden toimitusjohtaja Jukka Moisio 

kertoo Ylen haastattelussa, että he ovat valmistautuneet mahdollisiin pakottei-

siin, joita Venäjä voi kohdata kriisin aikana. (Palomaa 2022a.) 

 

Haastattelussa käy myös ilmi, että Nokian Renkaat ei ole vähentäneet tuotanto-

aan Venäjällä. Moision puheista käy ilmi vakuuttelu siitä, että tuotanto ja renkai-

den saatavuus Venäjältä on taattu ja hän painottaa, että he eivät ole laitta-

massa Venäjän tehdasta kiinni. (Palomaa 2022a.) Vakuuttelu kohdistuu enem-

män tuotannolliseen ja rahalliseen varmisteluun, eikä humanitaarisiin tai oikeel-

lisuuden näkökulmiin. Juuri tästä virheajattelusta muodostui Nokian Renkaiden 

kriisi. 

 

 

8.1 Suuriosa suomalaisista yrityksistä lähtee Venäjältä 

 

Maaliskuun 2022 alussa Yle uutisoi, että suuriosa suomalaisista yrityksistä ovat 

päättäneet lähteä tai vähentää toimintaansa Venäjällä. Esimerkiksi yritykset Fa-

zer ja Paulig ovat lopettaneet toimintansa kokonaan Venäjällä, kun taas Nokian 

Renkaat on vain vähentänyt toimintaansa siellä. (Palomaa 2022b; Pantzar 

2022.) Kaikki edellä mainitut yritykset ovat tuominneet Venäjän toimet, mutta 

teot ovat olleet paljon tehokkaampia, varsinkin kun asiaa on kysytty suomala-

silta. Ylen haastattelemien Brändiprofessorien mukaan Venäjällä toimimisesta 

on tullut erittäin suuri maine-, brändi- ja imagoriski yrityksille, koska nykyaikai-

sen trendin mukaan kuluttajat haluavat ilmaista omia arvojaan ostokäyttäytymi-

sellään. (Pantzar 2022.)  
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Nokian Renkaat jatkoi maaliskuussa samalla linjalla, että he eivät ole lopetta-

massa toimintaansa Venäjällä. 8. päivä maaliskuuta Nokian renkaat julkaisi 

verkkosivuillaan tiedotteen, jossa he edelleen vakuuttelivat, että he ovat valmis-

telleet monia eri ratkaisuja mahdollisiin sanktioihin, jota Venäjä voi kohdata. 

Näiden ratkaisujen tarkoituksena on pienentää yrityksen rahalliset ja operatio-

naaliset tappiot. He myös kertovat, että logistiikka tulee myös toimimaan eri 

maitten välillä, eli ei syytä huoleen. (Nokian Renkaat 2022a.)  

 

Ristiriitaisesti maaliskuun alun tiedotteessa Nokian Renkaat kertoo, että heidän 

suurimpana prioriteettina on heidän työntekijöidensä turvallisuus. Ristiriita syn-

tyy siitä, että tämä ykkösprioriteetti on toiseksi viimeisessä kappaleessa heidän 

tiedotteessaan. Lisäksi tiedotteen toiseksi viimeisessä lauseessa käy ilmi, että 

yritys on lahjoittanut 100 000 € UNICEF:lle auttaakseen sodan keskellä olevia 

lapsia. Tiedotteesta käy hyvin ilmi, että ensiksi vakuutellaan yhtiönkumppanit, 

että toiminta on taattu ja lopussa vasta tuodaan ilmi humanitaarisia näkökulmia, 

jotka ovat kuluttajille tärkeitä (Nokian Renkaat 2022a). 

 

 

8.2 Kysymys siitä, yrittääkö Nokian Renkaat hyötyä sodasta nousee 

pintaan 

 

20. päivä maaliskuuta 2022 Nokian Renkaat kertoi haastattelussa, että kysyntä 

tulee ylittämään tarjonnan, koska moni renkaita valmistava yritys on lähtenyt 

pois Venäjältä, kirjoittaa Inderesin analyytikko Joonas Korkiakoski. Kysynnän 

nousun myötä voi Nokian Renkaiden markkinaosuus myös kasvaa Venäjällä. 

Seuraavana päivänä Korkiakoski kertoo, että hänen kirjoittamaansa raporttia on 

tulkittu väärin. Hänen mukaansa yhtiö ei halua hyötyä sodasta mutta, koska kil-

pailijat ovat sieltä lähteneet, näin voi vääjäämättä käydä. Indereksen arvioinnin 

mukaan suuriosa Nokian Renkaiden jälleenmyyjistä olisi valmis myymään Ve-

näjällä tuotettuja renkaita. Korkiakoski myös laskeskelee, että Nokian Renkaat 

menettäisi noin 750–850 miljoonaa euroa liikevaihdostaan, jos he päättävät lo-

pettaa kaikki toimet Venäjällä (Sullström 2022.)  
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22. päivä maaliskuuta 2022 Nokian Renkaat julkaisee toisen tiedotteen yritystoi-

minnastaan. Julkaisusta voidaan huomata heti pieni retoriikan muutos. Tällä 

kertaa he aloittivat sillä, millä edellisen tiedotteensa päättivät, eli työntekijöiden 

turvallisuuden ja lahjoituksen näkökulmista. Tämän lyhyen kappaleen jälkeen 

he jatkavat samalla operatiivisen selviytymisen näkökulmalla, jossa he myös 

kertovat, että jatkamalla toimintaansa Venäjällä yritys estää tehtaan mahdolli-

sen kansallistamisen. (Nokian Renkaat 2022a.) 

 

 

8.3 Nokian Renkaat aikoo muuttaa tuotantoaan 

 

Huhtikuun 2022 alussa Nokian Renkaat kertoi, että he aikovat muuttaa tuotan-

toaan poispäin Venäjältä. Hankaniemen mukaan motiivina tälle nopeutetulle 

tuotannon muutokselle ovat Venäjän kohtaamat pakotteet. Huhtikuun alussa 

myös ilmaantuu otsikoita siitä, että Nokian Renkaat myisi renkaita Venäjän ar-

meijalle. Tähän yhtiö vastaa jämäkästi, että he eivät ole koskaan myyneet ren-

kaita Venäjän armeijalle tai Venäjän valtiolle. (Hankaniemi 2022.) Tämä yhdistä-

minen Venäjän armeijan ja Nokian Renkaiden välillä oli todennäköisesti väärä, 

mutta tuskin kukaan haluaisi, maineen varjelemisen ja ihmisten mielipiteiden 

näkökulmista, olla mukana samassa lauseessa Venäjän armeijan kanssa nyky-

päivänä.  

 

 

8.4 Nokian Renkaat päättää vetäytyä pois Venäjältä 

 

Kesäkuun 28. päivä 2022 Nokian Renkaat julkaisee tiedotteen, jossa he päättä-

vät lähteä pois Venäjältä. Tiedotteessa käydään läpi logistisia ratkaisuja vetäy-

tymisen mahdollistamiseen ja yrityksen toimitusjohtaja Jukka Moisio kertoo so-

dan järkyttävyydestä ja siitä, kuinka toimintaympäristö on muuttunut Venäjällä. 

Hän myös kertoo, että pitkän ja huolellisen pohdinnan jälkeen he ovat päättä-

neet keskittyä muihin ydinmarkkinoihin ja kasvumahdollisuuksiin. (Nokian Ren-

kaat 2022a.) 
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8.5 Kriisin taloudelliset vaikutukset Nokian Renkaille 

 

Nokian Renkaiden segmentit yhteensä liikevoitto vuoden 2022 tammi-kesä-

kuussa oli 152,8 miljoonaa euroa, joka on 9,2 % enemmän kuin viime vuonna 

vastaavalla ajanjaksolla. Jos katsotaan pelkästään vuoden 2022 huhti-kesä-

kuun segmenttien liikevoittoa yhteensä, oli kyseinen liikevoitto 86,3 miljoonaa 

euroa, mikä on 3,7 % prosenttia vähemmän kuin edellisenä vuonna samalta 

ajanjaksolta. Vuonna 2022 Nokian Renkaiden huhti-kesäkuun liikevaihto kuiten-

kin kasvoi 15,8 % edellisvuoteen verrattuna. (Nokian Renkaat 2022b.)  

 

Nokian Renkaiden tiedotteesta käy myös ilmi, että yritys odottaa liikevaihdon 

olevan vuonna 2022 vähemmän tai enintään saman verran kuin vuonna 2021. 

Liikevoiton he odottavat laskevan merkittävästi vuoteen 2021 verrattuna. Tähän 

syiksi Nokian Renkaat kertoo olevan Ukrainan sodan, Nokian Renkaiden koh-

taamat pakotteet ja epävarman toimintaympäristön. (Nokian Renkaat 2022b.)  

 

Alla olevassa kuviossa 4. on kuvattu Nokian Renkaiden osakkeen muutos 

vuonna 2022 tammikuusta kesäkuuhun.  

 

 

Kuvio 4. Nokian Renkaiden osakkeen kehitys (Nordnet 2022b). 

 

Kuviossa 4. on vaaka-akselilla kuukausi ja pystyakselilla osakkeen hinta eu-

roissa. Kuviossa oleva viiva kuvastaa osakkeen hinnan trendiä. Kuviosta 4. 
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nähdään, että ennen Nokian Renkaiden kohtaamaa kriisiä oli heidän osak-

keensa hinta 34,71 €. Helmikuun lopussa Venäjän hyökättyä Ukrainaan voidaan 

heti nähdä dramaattinen muutos Nokian Renkaiden osakkeen hinnassa, kun se 

oli pudonnut 14,115 €:n. Nokian Renkaiden osake ei ole vielä lokakuussa 2022 

elpynyt, vaan se on laskenut noin kymmeneen euroon.  

 

 

8.6 Nokian Renkaiden kohtaaman kriisin vaikutukset kuluttajien mielipi-

teisiin 

 

Luottamus&maine -tutkimuksesta selviää, että Nokian Renkaiden maine on las-

kenut kaikista suomalaisista yrityksistä eniten vuonna 2022 verrattuna vuoteen 

2021. Tutkimuksesta selviää, että Nokian Renkaat on mittauksen kolmanneksi 

huonomaineisin pörssiyhtiö Suomessa. (Hemmilä 2022.) Luottamus&maine –

tutkimus on vuosittain Suomessa julkaistu tutkimus, joka listaa Suomen hyvä-

maineisimmat ja huonomaineisimmat yritykset. 

 

 

8.7 Nokian Renkaiden tapauksen analysointia 

 

Ensimmäisenä askeleena täytyy selvittää se, täyttyvätkö kriisin kriteerit Nokian 

Renkaiden tapauksessa. Nokian Renkaidenkin tapauksessa voidaan puhua krii-

sistä, vaikkeivat kaikki Lehtosen mainitsemat kriisin kriteerit (Lehtonen 2009, 

43–44) täydellisesti täyty. Suurimpana syynä Nokian Renkaiden kriisiin oli se, 

ettei yritys tehnyt Venäjän hyökkäyksen takia muodostuneessa poikkeustilan-

teessa oikein yli kolmeen kuukauteen. Tästä syntyi erittäin suuri mainehaitta 

koko organisaatiolle.   

 

Korpisen & Lindströmin mukaan yrityksen täytyy tietää ydinongelma, joka johti 

kriisitilanteeseen, jotta kriisiviestintä olisi tehokasta (Korpinen & Lindström 2020, 

45–46). Ydinongelman tunnistamisessa teki Nokian Renkaat suuren virheen, 

jonka he kuitenkin itsekin tajusivat ja yrittivät lopulta korjata tilannetta. Aluksi 

Nokian Renkaat ajatteli heidän ydinongelmansa olevan Venäjän pakotteiden ta-
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kia heille tulleet liikevaihdolliset haasteet. Tämä näkyi suoraan heidän tiedotteis-

saan, joissa he yrittivät rauhoitella yrityksen kumppaneita ja rahoittajia siitä, että 

heidän organisaationsa toiminta on turvattu. Tämän virheajattelun jälkeen pys-

tyttiin huomaamaan, että Nokian Renkaat lopulta ymmärsivät todellisen ydinon-

gelman, joka oli se, että länsimaiden yritysten tulisi toimillaan ja poistumisellaan 

Venäjältä näyttää se, että yritys on syntynyttä sotaa vastaan. 

 

Vaikka Nokian Renkaat ymmärsi kriisin aikana heidän todellisen ydinongel-

mansa ja suorittivat ydinongelman mukaisia kriisiviestinnänkeinoja ja –toimia, 

olivat ne kuitenkin jo liian myöhäisiä. Tilannetta pahensi se, että sodan alkaessa 

pystyttiin havaitsemaan suuria määriä ihmisten mielipiteitä tapahtuneesta so-

dasta, ja uskon kaikissa olleen sanoman se, että sota on väärin. Juuselan opin-

näytetyön mukaan sosiaalinen media lietsoo kriisejä pahemmiksi (Juusela 

2018, 28). Tämä havaittiin varsinkin Nokian Renkaiden tapauksessa, jossa ylei-

nen mielipide oli sotaa vastaan ja ihmiset pystyivät helposti myös jakamaan toi-

silleen sen, että Nokian Renkaat edelleen harjoittivat toimintaa Venäjällä.  

 

Kortesuon Nolouden nelikentässä (Kortesuo 2016, 40) Nokian Renkaiden ta-

paus on oikeassa ylänurkassa, jonka mukaan yrityksen tulisi keskittyä vain krii-

siviestintään. Nokian Renkaat julkisti tiheään tahtiin uusia tiedotteita kriisin ai-

kana. Tämä ei kuitenkaan ollut tehokasta, koska he aluksi ymmärsivät ydinon-

gelmansa väärin.  

 

Nokian Renkaat noudattivat suurilta osin Juholinin kriisiviestinnän toimintaoh-

jetta (Juholin 2017, 255). Noin neljä kuukautta sodan alkamisen jälkeen Nokian 

Renkaat päätti lopettaa toimintansa Venäjällä, mutta suoraan ei organisaatio 

pyytänyt anteeksi toimintaansa. Anteeksi pyytämistä en pidä tässä tapauksessa 

tarpeellisena, vaan sitä, että näytettäisiin nöyrää asennetta ja tunnustettaisiin 

se, että tuli tehtyä virhearvio. Tätä ei myöskään Nokian Renkaat ole tehneet. 

Hyvänä piirteenä Nokian Renkaiden kriisiviestinnässä oli heidän ahkera verkko-

sivujen päivittäminen. Organisaation toimista myös näki sen, että he kuuntelivat 

kuluttajien mielipiteitä ja he ottivat nämä mielipiteet mukaan päätöksentekopro-

sessiin. Nokian Renkaat oli myös noudattanut Kortesuon ohjetta jälkihoidosta 
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(Kortesuo 2016, 171–172.). Mutta jälkihoito on jälleen kerran kohdistettu enem-

mänkin organisaation toiminnan turvaamiseen, koska se on kohdistettu organi-

saation eri sidosryhmille, eikä kuluttajille.  

 

Ruokolahden mukaan kolme tärkeää seikkaa kriisistä selviämiseen ovat: orga-

nisaation maine ennen kriisiä, kriisin syyt ja johtaminen kriisitilanteessa (Ruoko-

lahti 2020, 93). Ainakin kaksi näistä kolmesta kohdasta meni mönkään Nokian 

Renkaiden kriisiviestinnässä, joten ei ole ihme, ettei organisaation maine tai lii-

kevaihto tule palaamaan kriisiä edeltävälle tasolle. Nokian Renkaiden maine en-

nen kriisiä uskon olleen hyvällä tasolla suomalaisten silmissä. Uskon organisaa-

tion olleen jopa ylpeyden aihe täällä Suomessa kansainvälisesti onnistuneen lii-

ketoiminnan takia. Kriisin syyt olivat vakavat Nokian Renkaiden tapauksessa. 

Kuten jo aiemmin on tullut ilmi, että Venäjän toimet ovat heikentäneet maan 

mainetta niin voimakkaasti negatiiviseen suuntaan, että pelkkä yrityksien yh-

teyttä maahan pidetään maineriskinä. Kriisin vakavuudesta myös puhuu se, että 

länsimaiden johdossa ja yhteiskunnissa oli havaittavissa yhteenkuuluvuuden 

tunnetta ja sotavastaisuutta. Näitä mielikuvia ei pystytty yhdistämään Nokian 

Renkaisiin, vaan heidän toimiensa takia mielikuvat olivat juuri päinvastaiset. No-

kian Renkaiden päättäjien toimintaa kuvasti rahan ahneus, eikä yhdistyminen 

Venäjää vastaan. Tämän takia en usko Nokian Renkaiden johdon kykyisyyden 

tai organisaation moraalisen kunnon kehittyneen kriisin takia. Ennemminkin 

saattoivat johdon todelliset kasvot tulla esille.  

 

Nokia Renkaiden kriisiviestintää en pidä onnistuneena. Kriisin alussa tapahtunut 

ydinongelman ymmärtäminen väärin varjosti koko kriisiviestintää ja organisaa-

tion toimia. Tämä ei ole yllättävää, jos uskotaan Korpisen & Lindströmin miet-

teitä siitä, että ydinongelman oikein ymmärtäminen saattaa ratkaista koko kriisi-

tilanteen (Korpinen & Lindström 2020, 45–46). Mainehaitta oli Nokian Renkaille 

erittäin suuri. Organisaatio painui viimeisimmässä mittauksessa huonomainei-

simpien pörssiyhtiöiden listalle ja organisaation osake ei ollut vielä lokakuussa 

2022 palannut lähellekään kriisiä edeltävää tasoa. Uskon Nokian Renkaiden 

kohtaamalla kriisillä olevan pitkäkestoisia vaikutuksia organisaatiolle. Organi-

saation todelliset kasvot ovat vääjäämättä tulleet esille, joiden kanssa eivät suo-

malaiset kuluttajat pysty olemaan samaa mieltä.  
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9 Case: Subway 

 

 

Valitsin Subwayn tapauksen tähän opinnäytetyöhön siksi, koska Subway ei pe-

riaatteessa kohdannut kriisiä. Kriisin aineksia oli kuitenkin ilmassa, mutta Sub-

way pystyi omalla toiminnallaan kääntämään mahdollisen kriisin onnistuneeksi 

markkinointikampanjaksi. Tällä tavoin on tämä case-tapaus omalla tavallaan 

esimerkkinä siitä, kuinka toimia kriisitilanteessa, jossa tiedetään se, ettei olla 

tehty mitään väärää.  

 

 

9.1 Subway haastetaan oikeuteen 

 

Tammikuussa 2021 ravintolaketju Subway haastettiin oikeuteen, jossa yritystä 

syytetään muun muassa petoksesta, tahallisesta harhaanjohtamisesta ja epäoi-

keudellisesta rikastumisesta. Lisäksi Subwaytä syytetään asiakkaiden huijaami-

sesta. Keskiössä tässä haastossa on Subwayn käyttämä raaka-aine tonnikala, 

jota haaston tehneiden Karen Dhanowanin ja Nilima Aminin mielestä ei Sub-

wayn leivissä oikeasti ole. Heidän testitulostensa mukaan ei Subwayn tonnika-

laleivistä löytynyt tonnikalan DNA:ta. Dhanowa ja Nilima vaativat Subwayltä va-

hingonkorvauksia, rangaistuksia ja asianajajien palkkioita. Lisäksi he haluavat, 

että Subway ei enää myisi tonnikalaleipää tonnikalaleipä nimellä. (Carman 

2021.)  

 

 

9.2 Subwayn ensimmäiset toimet haaston jälkeen 

 

Subwayn globaalin elintarviketurvallisuuden ja –laadun johtaja Katia Noll kertoo 

haastattelussa, että Subwayn tonnikalaleivissä on puhdasta tonnikalaa ja ma-

joneesia vasta tehdyssä leivässä. Subwayn tiedottaja Maggie Truax jatkaa, että 

oikeuteen haasto hyökkää Subwayn brändiä, hyväntahtoa ja työntekijöiden toi-

meentuloa kohti. Hänen mukaansa syytöksillä ei ole pohjaa ja ne eivät perustu 
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riittävään todistusaineistoon. Truax myös mainitsee, että haasto on osa nykyai-

kaista trendiä, jossa yritetään haastaa jokin ruokaketju oikeuteen, jotta saatai-

siin rahaa vahingontuotosta. (Carman 2021.) 

 

 

9.3 Subwayn markkinointikampanja 

 

Helmikuussa 2021 Subway aloittaa uuden markkinointikampanjan, jonka keski-

össä ovat heidän myymänsä tonnikalaleivät. Kampanjassa he painottavat, että 

heidän käyttämänsä tonnikala on 100 % oikeaa tonnikalaa ja 100 % herkullista, 

kuten kuvasta 1. nähdään. He jopa antoivat promokoodin ITSREAL, jota käyttä-

essä asiakkaat saivat 15 % alennuksen tonnikalaleivistä. (Salaky 2021.) 

 

 
Kuva 1. Subwayn tonnikalamainos (Salaky 2021). 

 

Kevään 2021 aikana Subway julkaisi lukemattomia mainoksia sekä julkaisuja 

verkkosivuillan ja sosiaalisessa mediassa. Mainosten tarkoituksena oli kääntää 

kuluttajia negatiivisessa mielessä kiinnostava oikeustapaus vääräksi.  
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9.4 Subway pystyy todistamaan syyttömyytensä 

 

Kesäkuussa 2021 The New York Times kertomissa tutkimustuloksissa, jonka 

suoritti nimetön laboratorio, paljastuu, että testitulokset, joita oli käytetty todis-

teena Subwaytä vastaan, eivät olleet riittävät. Yksinkertaisesti tapauksessa kävi 

siten, että tonnikalaa paistettaessa, käsitellessä ja pakatessa, sen DNA muuttuu 

niin, ettei se enää täsmää elävän tonnikalan kanssa. Oikeus hylkää haaston 

Subwaytä vastaan lokakuun 7. päivä 2021. (Subway 2022.) 

 

 

9.5 Kampanjan vaikutukset 

 

Promokoodien lisäksi Subway käytti markkinointikeinona myös nuorten ja nuor-

ten aikuisten suosimaa Nintendo Switchin peliä Animal Crossing #TunaForTuna 

-kampanjassaan. Animal Crossing pelissä pystyivät pelaajat pyydystämään ton-

nikaloja. Subway pyysi pelaajia twiittaamaan videon, jossa he pyydystävät ton-

nikalan ja sen myötä he saisivat Subwayn tonnikalaleivän ilmaiseksi. Kuvassa 

2. on tämän kampanjan promovideosta kuvasarja. #TunaForTuna -kampanjan 

tarkoituksena oli näyttää, ettei yritys halunnut vain odotella pimennossa mahdol-

lista oikeudenkäyntiä ja sen tuomaa mainehaittaa. (Contagious 2021.) 

 

 
Kuva 2. Subwayn #TunaForTuna -kampanja (Subway UK 2022). 
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Kampanja toi Subwaylle paljon positiivista julkisuutta ja kampanjan promovi-

deota on katseltu yli miljoona kertaa. Kampanjan hienous perustui siihen, että 

se kohdistui Subwayn kohdeyleisöön, joita ovat nuoret sekä nuoret aikuiset ja 

koska se loi yksinkertaiselle pelimekaniikalla luottamusta ja yhteisöllisyyden tun-

tua. Kampanja toi 233 % lisäyksen positiiviseen keskusteluun Subwaystä ja vä-

hensi negatiivista keskustelua 83 %. (Contagious 2021.)  

 

 

9.6 Subwayn tapaukset analysointia 

 

Ensimmäisenä askeleena analysoinnissa täytyy selvittää se, täyttyvätkö kriisin 

kriteerit Subwayn tapauksessa. Vastaus tähän on kyllä ja ei. Kyllä, voitaisiin pu-

hua kriisistä Subwayn tapauksessa, koska tämä kriisi sai paljon uutisaikaa ja 

keskustelua Yhdysvalloissa. Tilanne ei kuitenkaan kriisiksi asti kehittynyt Sub-

wayn kohtaamien syytösten vakavuuden ja niiden epätodellisuuden takia. Tätä 

tapausta voidaan myös tutkia Lehtosen kolmen kriisin johtavan syyn kautta, 

jotka ovat: Poikkeustilanteessa ei tehdä mitään, jatketaan käytäntöjä, jotka ovat 

poikkeustilanteen luoneet sekä poikkeustilanteessa on toimittu väärin (Lehtonen 

2009, 43–44). Subway tarttui heti syytöksiin ja muodosti saamastaan julkisuu-

desta markkinointikampanjan, joten voidaan sanoa, että Subway teki toimia 

tässä poikkeustilanteessa. Subway ei myöskään ollut toiminut väärin, mikä olisi 

johtanut kriisin. Täten ei Lehtosen kriteerien mukaan voida puhua kriisistä Sub-

wayn tapauksessa.  

 

Korpisen & Lindströmin mukaan yrityksen täytyy tietää ydinongelma, joka johti 

kriisitilanteeseen, jotta kriisiviestintä olisi tehokasta (Korpinen & Lindström 2020, 

45–46).  Subwayn tapauksessa ei puhuta kriisitilanteesta, joten pystyi organi-

saatio hieman leikkimään ydinongelmallaan julkisesti. Kriisitilanteessa olisi ydin-

ongelma ollut kuluttajien huijaaminen siitä, että heidän leivissään oleva tonni-

kala ei oikeasti olisi tonnikalaa. Tämän Subway myös ymmärsi, koska heidän 

markkinointinsa syytösten alkaessa keskittyi juuri Subwayn tonnikalaleivän 

markkinointiin, jossa ydinviestinä oli se, että leivissä on oikeaa 100 %:sta tonni-

kalaa.  
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Kortesuon Nolouden nelikentässä (Kortesuo 2016, 40) Subwayn tapaus oli oi-

keassa alakulmassa. Tässä tilanteessa Kortesuon mukaan puhutaan pienestä 

kohusta, joka kuitenkin koskee itse yritystä. Uskon kriisin olleen Subwaylle vain 

pieni kohu, koska keskivertokuluttaja ymmärtää, että jos Subway olisi kehittänyt 

tonnikalan korvikkeen, joka maistuisi täysin tonnikalalta, olisi se suuri tieteelli-

nen saavutus. Jos tonnikalan korvike olisi Subwayn toimesta keksitty, olisi loo-

gista toimintaa juuri tämän korvikkeen korostaminen markkinoinnissa esimer-

kiksi kala-allergikoille. Subwayn toimet kuitenkin flirttailivat Kortesuon mainitse-

man nolousriskin kanssa. Kortesuo kertoo, että pienessä kohussa liian voima-

kas viestiminen asiasta voi pahentaa tilannetta todella paljon (Kortesuo 2016, 

40). Subway kuitenkin otti tämän riskin ja alkoi aggressiivisesti tuomaan tonni-

kalakeskustelua mukaan markkinointiinsa ja viestintäänsä. Tästä huomataan, 

että pienissä kohuissa voi oikeanlainen suuri reaktio olla hyväkin asia. 

 

Juholinin kriisiviestinnän toimintaohjetta (Juholin 2017, 255) Subway noudatti. 

Subway pysyi julkisuuden kanavilla ja jopa lisäsi toimintaansa eri kanavilla. 

Näillä kanavilla oli Subwayllä selvä tavoite, joka oli tonnikalakysymykseen vas-

taaminen ja tonnikalaleipien markkinoiminen. He käyttivät Juholinin kriisinhallin-

nan keinoa oman näkemyksen myyminen (Juholin 2017, 256), joka onnistui erit-

täin hyvin. Näistä erityisesti onnistuneina pidin alennuskoodia, jota myytiin slo-

ganilla: osallistu tutkimukseen ja arvioi onko tonnikalaleivässä käytetty oikeaa 

tonnikalaa vai ei. Uskon syyn, miksi tämä oman näkemyksen myyminen onnis-

tui niin hyvin olevan se, että tämä näkemys myytiin pilke silmäkulmassa. Sub-

way siis muodosti tonnikalakysymyksestä itselleen markkinointikampanjan, joka 

näkyi organisaation verkkosivuilla, sosiaalisissa medioissa ja kuluttajille vastaa-

misessa. Erityisesti täytyy huomio kiinnittää Subwayn muodostamaan #Tu-

naForTuna –kampanjaan, jossa kulminoituivat Subwayn kohdeasiakasryhmä, 

Subwayn omat arvot ja tonnikalakysymys. Nämä toimet ovat Juholinin toiminta-

ohjeeseen verratessa oikeita ja hyviä toimia.  

 

Ruokolahden mukaan kolme tärkeää seikkaa kriisistä selviämiseen ovat: orga-

nisaation maine ennen kriisiä, kriisin syyt ja johtaminen kriisitilanteessa (Ruoko-

lahti 2020, 93). Subway tapauksessa voidaan sanoa, että kohu paransi Sub-

wayn mainetta. Ennen kohua oli Subway ollut ennenkin syytettynä erilaisista 
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asioista, mutta organisaatio on pystynyt näistä aina selviytymään. Tähän poh-

jautuen ei Subway maine ennen kriisiä ollut paras mahdollinen varsinkin, kun he 

olivat jääneet kiinni valehtelemisesta ennenkin. Kohuun johtaneet syyt eivät ol-

leet vakavat Subwayn kohdalla, koska niitä pystyttiin pitämään väärinä. Kirk-

kaimpana syynä, miksi Subway selvisi erittäin hyvällä arvosanalla kohusta, oli 

heidän johtaminen kriisitilanteessa. Jos Ruokolahden kolme seikkaa kriisistä 

selviämiseen kehittyvä kriisin aikana, voi yrityksen liikevaihto lähteä kasvuun 

(Ruokolahti 2020, 93). Tähän perustuen ei olisi mahdotonta, jos Subwaylle näin 

olisi käynyt. Kohun myötä pystyivät kuluttajat näkemään, kuinka Subway reagoi 

kohuun ja kuinka organisaatio lähtee tuomaan esille omia näkemyksiään ja ar-

vojaan. Nämä seikat ilmi tulleessaan olivat vain plussaa Subwayn maineelle ja 

täten pidänkin heidän kriisiviestintää onnistuneena.  

 

 

10 Pohdinta 

 

 

Kriisiviestinnän toimivuutta ei ikinä voida tietää etukäteen (Juholin 2017, 256). 

Case-tapauksista on helppo jälkikäteen huomata organisaatioiden virheaske-

leet. Täytyy kuitenkin muistaa, että itse kriisitilanteessa paineen alla toimiminen 

on erittäin haastavaa. Erityisesti kriisiviestinnästä tekee haastavan se, että or-

ganisaatioiden eri sidos- ja asiakasryhmät voivat vaatia erilaista viestintää kriisi-

tilanteessa. Se, kuinka saadaan kriisitilanne ja mahdolliset korjausteot viestittyä 

asiakkaille ja muille sidosryhmille on vaikea tehtävä, koska he voivat vaatia or-

ganisaatioilta eri asioita. Joillekin voi olla tärkeämpää liiketoiminnan jatkuvuus, 

kun taas toisille voi eettisesti oikein toimiminen olla tärkeämpää kriisitilanteessa. 

Kuitenkin uskon tämän opinnäytetyön saavuttaneen yhden päätavoitteistaan sii-

hen, kuinka erilaiset organisaatiot voisivat suorittaa onnistunutta kriisiviestintää. 

Oikeanlaisilla ratkaisuilla voidaan parantaa omia mahdollisuuksia selvitä krii-

seistä. Useissa tapauksissa olisi kriisiviestintä ollut tehokkaampaa, jos organi-

saatio olisi ollut nöyrempi, myöntänyt uskaliaasti virheensä tai pyytänyt an-

teeksi. Tähän syyn uskon olevan sen, että kuluttajat kyllä ymmärtävät, että vir-

heitä tapahtuu, joten niistä avoimesti puhuminen olisi suotavaa ja kääntöpuo-

lella niistä hiljeneminen vaikuttaa suoraan yrityksen viestinnän tehokkuuteen.  
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Kuten tämän opinnäytetyön eettisyys –osiossa tuli ilmi, että laadullisessa tutki-

muksessa voivat eri yksilöt päätyä erilaisiin tuloksiin samasta ilmiöstä, voidaan 

analyysiäni tapauksista kyseenalaistaa. Erityisesti tapauksissa kiinnitin huo-

miota organisaatioiden ydinongelmaan ja siihen, kuinka hyvin he olivat sen ym-

märtäneet. Nämä organisaatiot eivät ikinä ole ääneen kertoneet, minkä he us-

koivat ydinongelmansa olleen, joten väitteeni niistä pohjautuvat täysin omiin nä-

kemyksiini asiasta. Tutkimustulosten objektiivisuuden näkökulmassa huomasin 

tutkimusprosessin aikana minulla olleen haasteita. Koska nämä kriisitilanteet 

olivat kaikki jo tapahtuneet ja ratkenneet, tiesin koko tarinan juonen alusta lop-

puun jo ennen tutkimuksien aloittamista. Tämä saattoi ilmetä siten, että tutkin 

haastatteluja siten, että etsimällä etsin merkkejä valehtelusta ja tietojen pimittä-

misestä.  

 

Opinnäytetyöprosessini oli ajoittain haastavaa. Tutkin case-tapausten kriisivies-

tintää erittäin tarkasti, joka vei paljon aikaa mutta se oli myös palkitsevaa. Opin-

näytetyöni ansiosta olen alkanut seuraamaan televisiossa olevia haastatteluja 

aivan eri tavalla. Haastatteluja katsellessani seuraan ja huomaan erilaisia vies-

tinnällisiä virheitä ja onnistumisia, joita haastateltava tekee haastattelun aikana. 

Tämän uskon olevan yhden suurimmista opeista, jonka sain opinnäytetyöstäni, 

koska kriisiviestintää voi aina kehittää ja muiden tekemien suoritusten analy-

sointia kannattaa tehdä. Ennen opinnäytetyöni aloittamista olivat tavoitteeni erit-

täin suuret. Halusin tutkia erilaisten yritysten kriisitilanteiden vaikutusta heidän 

myyntiinsä, maineeseensa ja heidän asiakkaittensa mielipiteisiin. En kuitenkaan 

pystynyt selvittämään kaikkia mahdollisia liikevaihdollisia vahinkoja, joita yrityk-

sille saattoi tulla kriisin aikana. Lisäksi ainut tapa, jolla olisin voinut selvittää eri 

organisaatioiden asiakkaiden mielipiteiden muutosta kriisin takia, olisi ollut hei-

dän haastattelunsa. Tämän takia, jos nyt aloittaisin opinnäytetyöni uudelleen ot-

taisin näkökulmaksi vain asiakkaiden mielipiteiden muutoksen, minkä suorittai-

sin haastattelujen avulla.  

 

Maailma muuttuu koko ajan ja yhä nopeampaa tahtia. Tämän myötä voi yrityk-

sille muodostua kriisejä asioista, joita tänä päivänä pidettäisiin hyväksyttävänä. 
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Kuitenkin useissa esimerkkitapauksissa oli kriisin siemen jo kylvetty vuosia en-

nen kuin se paljastui yleisölle, joten tähän tulisi yritysten erityisesti kiinnittää 

huomiota. Lisäksi yrityksen todellisen ydinongelman merkitystä kriisiviestinnän 

onnistumiselle ei voida aliarvioida. Ydinongelman ymmärtäminen antaa avaimia 

kriisiviestinnän onnistumiselle ja sen merkitystä tulisi painottaa kriisissä oleville 

yrityksille ja kriisiviestintäapua tarjoaville yrityksille. Tämän takia olisi mielenkiin-

toista tutkia ja ymmärtää lisää, kuinka ydinongelma elää kriisitilanteissa. Tässä 

opinnäytetyössä kävi ilmi se, että ydinongelman oikein ymmärtäminen liian 

myöhään ei automaattisesti ratkaissut tilannetta, joten olisi mielenkiintoista tut-

kia, kuinka löytää sidosryhmien mielissä olevat ydinongelmat helpommin. Li-

säksi olisi mielenkiintoista tutkia olisiko mahdollista löytää tapauksia, joissa asi-

akkaiden mielissä olevat ydinongelmat muuttuvat kriisin aikana ja täten tulisi 

myös viestinnän muuttua.  
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