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Tiivistelmi - Abstract

Kriisin sattuessa yrityksen sidosryhmit kaipaavat entistd nopeampaa reagointia
ja viestintdd. Tallaisen nopean viestinndn mahdollistaa sosiaalinen media, joka
tarjoaa yrityksille my6s mahdollisuuden vuorovaikutukseen kuluttajien kanssa.
On kuitenkin oleellista mainehaittojen minimoimisen kannalta, minké&laisen
kriisiviestintdstrategian yritys valitsee. Tdssd tutkimuksessa keskityttiin tarkas-
telemaan erityisesti puolustelevaa kriisiviestintdd sosiaalisessa mediassa seké
negatiivista kadyttdjalahtoistd sisaltoa.

Tutkimuksessa esimerkkiyrityksend tarkasteltiin Fortumia, joka kérsi negatiivi-
sesta huomiosta ostaessaan lisdd osuuksia energiayhtic Uniperista vuonna 2019.
Kriisistd viestittiin runsaasti sosiaalisessa mediassa, niin Fortumin kuin muiden-
kin kdyttdjien osalta.

Tdssd pro gradu tutkielmassa tutkitaan, miten sosiaalisessa mediassa julkaistu
kriisiviestintd ja kdyttdjalahtoinen sisdlto vaikuttaa kuluttajien brandiasenteisiin
ja luottamukseen brandid kohtaan. Tutkimuksessa tarkastellaan myos imagon
vaikutusta asenteisiin ja luottamukseen. Tutkimus toteutettiin kvantitatiivisena
tutkimuksena ja aineisto kerattiin verkkokyselylld. Tutkimuksen tulokset vah-
vistivat negatiivisella kdyttédjalahtoiselld sisdllolld olevan negatiivisen vaikutuk-
sen kuluttajien brandiasenteisiin kriisin kontekstissa. Tutkimuksen muita hypo-
teeseja ei pystytty vahvistamaan tutkimustulosten perusteella. Fortumin asiak-
kailla todettiin olevan myonteisempi asenne ja luottamus Fortumia kohtaan,
kuin muilla vastaajilla.

Asiasanat

sdlto, sosiaalinen media
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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on jossain mé&drin ldhes jokaisen kuluttajan kdytdssd ja myos
brandit ja yritykset ovat siirtdneet markkinointiaan sosiaaliseen mediaan. Se tar-
joaa yrityksille uusia tapoja kommunikoida ja olla vuorovaikutuksessa kulutta-
jien kanssa. Sosiaalisessa mediassa organisaatiot ja brandit voivat tarjota perin-
teisen mainonnan sijaan tai lisdksi myos erilaista sisdltod, joka ei suoraan liity
tiettyyn tuotteeseen, ja jonka kautta vaikuttaa sidosryhmiin ja saada heidat kiin-
nostumaan brandistd (Taiminen, Luoma-aho, Tolvanen, 2015). Yhteistyot sosiaa-
lisen median vaikutusvaltaisten kayttdjien kanssa ovatkin tavallisia monille
brandeille (De Veirman, Cauberghe & Hudders, 2017) ja esimerkiksi sponsoroi-
tuja julkaisuja tulee esiin yhd useammalla sosiaalisen median kayttgjalla.

Tuotteiden ja palveluiden mainostaminen ei kuitenkaan ole ainoa asia, josta
yritykset viestivit sosiaalisessa mediassa. Yritykset ovat kasvavissa maarin kek-
sineet hyodyntdd sosiaalista mediaa myos viestinndssadn, niin hyvind kuin huo-
nompinakin aikoina. Huhut ja tieto levida vauhdilla eri sosiaalisen median alus-
toilla, ja yritysten on hyva reagoida nopeasti (Eriksson, 2018). Kriisiviestinndn on
ajateltu perinteisesti olevan huolellisesti suunniteltua, mutta sosiaalisen median
johdosta kuluttajat vaativat nyt entistd vélittomampdd reagointia kriiseihin
(Jahng & Hong, 2017). Yritysten kriisiviestinndstd sosiaalisessa mediassa on jo
jonkin verran aiempaa tutkimusta. Jahng ja Hong (2017) ovat tutkineet, voiko so-
siaalisen median kommunikaation vaikutusta muuttaa kdyttamalld organisaa-
tion ddnen sijasta humaanimpaa ddnta ja mika on kuluttajien aikaisempien bran-
diasenteiden merkitys sosiaalisen median kriisiviestinndssd. Tutkimuksen mu-
kaan kuluttajat, joilla oli valmiiksi positiivinen asenne brandid kohtaan, haluavat
yrityksen ennemmin puolustelevan itseddn kuin pyytdvan anteeksi. Kuluttajat,
joiden brandiasenne ei taas ollut voimakas tai positiivinen, reagoivat pdinvastai-
sesti. (Jahng & Hong, 2017.)

Yritykset voivat viestid sosiaalisessa mediassa eri tavoin sen mukaan, keita
yritetddn kommunikoinnilla tavoittaa. Gretry, Horvath, Belei ja van Riel (2017)
tutkivat, kuinka virallinen ja epdvirallinen kommunikaatiotapa sosiaalisessa me-
diassa vaikuttaa kuluttajien luottamukseen brandid kohtaan. Tutkimuksen mu-
kaan epévirallinen kommunikaatio toimi parhaiten kuluttajille, joille bréndi oli
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valmiiksi tuttu. Virallinen kommunikaatiotapa taas toimi silloin, kun kuluttaja ei
tuntenut bréandid ennalta. (Gretry ym., 2017.) Olemassa olevilla brandiasenteilla
voidaan ndhdé olevan merkitys viestinndn vastaanottamisessa. Aiempi tutkimus
osoittaa my0s, ettd brandiin sitoutuneet kuluttajat ovat herkempid ohittamaan
negatiivisen viestinndn brandistd (Ahluwalia, Burnkrant & Unnawa, 2000) ja jopa
puolustelemaan ja suojelemaan brandid negatiiviselta informaatiolta (Schmalz &
Orth, 2012).

Yritysten viestinndlld on merkitystd erityisesti silloin, kun on kyse krii-
seistd. Jeon ja Baeck (2016) tutkivat kuluttajien asenteellisia ja kadytoksellisid re-
aktioita erilaisiin kriiseihin, joita brandeilld mahdollisesti on. Tutkimus osoitti,
ettd kuluttajat, jotka kokevat vahvan suhteen brdndin, kokevat huolta, ymmar-
rystd ja katumusta. Sen sijaan kuluttajat, joiden brandi-asiakas -suhde on hei-
kompi, kokevat epédluottamusta ja vélinpitdméattomyytta. (Jeon & Baeck, 2016.)

Tutkielma késittelee kriisiviestinndn vaikutusta kuluttajien brandiasentei-
siin Fortumin mainekriisin kontekstissa sen ostaessa lisdd osuuksia energiayhtio
Uniperista vuonna 2019. Tutkimuksen aiheena on tarkastella yritysten sosiaali-
sen median viestintdd kriisitilanteissa ja sitd, miten se vaikuttaa kuluttajien bran-
diasenteisiin sekd luottamukseen brandid kohtaan. Tarkastelussa on myos jo ole-
massa olevien brandiasenteiden, imagon sekd kayttdjaldhtoisen sisdllon vaikutus
kriisiviestinnan jalkeisiin asenteisiin.

1.1 Tutkimuskysymykset

Tassd tutkimuksessa tarkastellaan, miten briandien kriisiviestinta vaikuttaa ku-
luttajien bréandiasenteisiin. Tutkimuksessa keskitytdan erityisesti yhteen organi-
satoriseen kriisiin ja siihen liittyvdan kohdeyrityksen sosiaalisessa mediassa esit-
tamaddn puolustavaan kriisiviestintddn seka kuluttajien negatiiviseen kommen-
tointiin samaan kriisiin liittyen. Tutkimuskysymyksid ovat:

- Miten puolustavaan sdvyyn esitetty kriisiviestintd sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa kuluttajien brandiasenteisiin ja luottamukseen brdndid koh-
taan?

- Miten kuluttajan aikaisempi asenne brandid kohtaan vaikuttaa sithen, mil-
lainen brandiasenne kuluttajalla on kriisin jalkeen?

briandiasenteisiin?

- Miten yrityksen positiivinen imago vaikuttaa yrityksen luotettavuuteen ja
brandiasenteisiin kriisiviestinnén jélkeen?
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1.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus toteutetaan kvantitatiivisena kyselytutkimuksena. Internetissa kerétty
aineisto analysoitiin SPSS-ohjelmalla. Tutkimuksen keskeisid késitteitd ovat
kriisi, maine, kriisiviestintd, sosiaalinen media, kadyttdjdlahtoinen sisdlto, imago,
luotettavuus sekd brandiasenne.

Tutkimus késittdd kuusi pddlukua, joista ensimmdinen on johdanto, joka
esittelee tutkimuksen aiheen lyhyesti ja perustelee tutkimusaiheen valintaa. Toi-
sessa luvussa kasitelldan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jossa kdydaan lapi
tutkimuksen keskeiset késitteet sekd tautalla vaikuttavia teorioita. Kolmannessa
luvussa esitellddn case esimerkkind energiayhtit Fortum sekd sen 2019 kohtaama
kriisi. Neljannessd luvussa kuvataan tutkimusmenetelmén valintaa ja tutkimuk-
sen toteuttamista aineistonkeruun ja sen analysoinnin kannalta. Viides luku ka-
sittdd tutkimuksen tulosten analysoinnin ja esittelyn. Kuudennessa luvussa koo-
taan yhteen tutkimuksen tdarkeimmat johtopddtokset ja pohditaan tutkimuksen
rajoituksia sekd ehdotuksia jatkotutkimukselle.
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2 TEORIA

Tdssd kappaleessa avataan tutkimuksen keskeisimpid kasitteitd sekd taustalla
vaikuttavia teorioita. Lopuksi esitellddn teorioiden pohjalta muodostettu tutki-
musmalli, jossa kuvataan hypoteesien muuttujien vélisid oletettuja suhteita.

2.1 Kriisin maaritelma

Trendit ovat jatkuvassa muutoksessa, eivitkd muotivirtaukset kestd ikuisesti.
My0s suuri osa brandeistd toimii dynaamisessa ymparistossd, joka muuttuu ja
kehittyy jatkuvasti. Muutokset lisddvat ympariston alttiutta epavarmuudelle ja
tarvetta kommunikaatiolle (Vos, van der Molen & Mykkénen, 2017, s. 15). Joskus
tallaiset epavarmuustekijit kasvavat kriiseiksi. Coombs (2014) méérittelee kriisin
olevan:

ennalta-arvaamaton tapahtuma, joka uhkaa sidosryhmien terveyteen, ympérs-
toon ja taloudellisiin asioihin kohdistuvia odotuksia ja joka voi vakavasti vaikut-
taa yrityksen toimintakykyyn ja luoda negatiivisia lopputuloksia.

Kriisit eivdt vaikuta ainoastaan organisaatioon, vaan negativisella lopputulok-
sella voidaan tarkoittaa mitd tahansa haittaa, joka kriisista koituu my®os sidosryh-
mille (Coombs, 2010). Kriisi voi vaikuttaa koko toimialaan mainehaittoina tai tap-
piona, jos kriisi heijastuu kuluttajien mielessd organisaation lisdksi my®os toi-
mialan muita yrityksid koskevaksi (Coombs, 2014, s. 4). Jotta kriisi olisi olemassa,
organisaation sidosryhmien on uskottava siihen. Jos sidosryhmiit eivit koe orga-
nisaation olevan kriisissd, ei mitdan kriisid ole. (Coombs, 2014, s. 3). Kriisin voi-
daan siis katsoa olevan sidosryhmien ndkemys ennalta arvaamattomista tapah-
tumista johtuvista uhkaavista epavarmuustekijoista.

Kriisi voidaan ndhdd myos riskin ilmenemismuotona. Riskinhallinnalla
voidaan ennaltaehkdistd kriisejd tai ainakin valmistautua hallitsemaan ja kont-
rolloimaan mahdollista kriisid. (Heath, 2010.) Kriisejd ei siis voida ndhda ennalta,
mutta niihin pitdisi pystyd valmistautumaan jossain maarin sen pohjalta, millai-
sia riskejd yrityksen toiminnassa on olemassa.

Coombs (2014) jakaa organisatoriset kriisit kahteen eri lajiin: perinteisiin
kriiseihin, josta keskittyvit yleiseen turvallisuuteen ja hyvinvointiin, seka sosiaa-
lisen median kriiseihin, jotka vaikuttavat enemmaén organisaation maineeseen.
Sosiaalisen median kriisejd on useita erilaisia ja niitd voidaan erotella alkuperan
mukaan. Syitd sosiaalisen median kriiseille voi olla muun muassa organisatoriset
vadrinkdytokset sosiaalisen median kanavien kayttoon liittyen, tyytymattomat
asiakkaat ja haasteet sidosryhmien kokiessa organisaation kadytoksen epédasialli-
sena. (Coombs, 2014.) Kriisin tyyppi vaikuttaa usein myos siihen, miten ja missa
mediassa sitd késitellddn. Driedger (2007) mukaan televisiossa esitetddn enem-
maén tunteita herattavia kriisejd, jotka ovat aiheuttaneet esimerkiksi kuolemaa tai
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sairautta. Painetussa mediassa taas késitellddn aiheita syvemmin ja analysoiden,
keskittyen tarkemmin kriisin kulkuun. (Driedger, 2007.)

Kriisin tyyppi vaikuttaa myo6s esimerkiksi kuluttajan ostoaikomukseen.
Useassa tutkimuksessa kriisit on jaettu tuotehaittakriiseihin ja moraalihaittakrii-
seihin (Beldad, Laar & Hegner, 2018; Dawar & Pillutla, 2000; Dutta & Pullig,
2011). Tuotehaittakriisilld tarkoitetaan kriisid, jossa tuotteesta on ollut haittaa ku-
luttajalle esimerkiksi sen ollessa viallinen (Dawar & Pillutla, 2000; Dutta & Pullig,
2011). Moraalihaittakriisi taas on arvoihin liittyva ja késittdd sosiaalisiin tai eetti-
siin ongelmiin liittyvét kriisit (Dutta & Pullig, 2011). Beldadin ym. (2018) tutki-
mus osoitti, ettd kriisi, jossa tuotteesta on aiheutunut haittaa, vahensi kuluttajan
ostoaikomusta jatkossa, silld tuotehaittoihin liittyvit kriisit ovat suoraan kulutta-
jiin itseensd kohdistuva riski. Moraalihaittoja aiheuttavan kriisin ei ndhty sen si-
jaan vahentdvan yhtd paljon ostoaikomusta, mutta silld oli enemmaén negatiivista
vaikutusta yrityksen luotettavuuteen (Beldad ym., 2018). Tassad tutkimuksessa
tarkastellaan moraalihaittakriisia.

2.2 Kriisinhallinta

Kriisinhallinnan avuksi on kehitetty erilaisia kriisiviestintdstrategioita. Ne toimi-
vat symbolisina resursseina, joita organisaatiot voivat hyddyntdd korjatessaan
kriisin haavoittavaa imagoaan. Strategiaa valitessa on hyvéa olla tietoinen eri
vaihtoehdoista sekd analysoida ne huolellisesti. (Coombs, 1998.) Viestintdstrate-
giat ovat tdrkeitd hallitsemaan sitd, miten kuluttajat ajattelevat brandistd kriisin
jdlkeen (Dutta & Pullig, 2011).

Coombs (1998) esitteli tutkimuksessaan tilanteellisen kriisiviestintdteorian,
jonka perusteella organisaatio voi analysoida kriisitilannetta ja arvioida, millaista
strategiaa tilanteeseen voisi soveltaa. Siind kriisi sijoitetaan jatkumolle sen mu-
kaan, kuinka paljon organisaatio on voinut vaikuttaa kriisin syntymiseen ja min-
kalainen sen aikaisempi kriisihistoria on. Tutkimuksen mukaan negatiivinen ai-
kaisempi kriisihistoria lisd& vaikutelmaa siit4, ettd organisaatio on vastuussa krii-
sin syntymisestd, jos kriisi on onnettomuus tai tahallinen rikkomus. Sen sijaan,
jos organisaatio ei ole kohdannut juuri aiemmin kriisejd ja on hyvamaineinen, on
sen helpompi ylldpitdd positiivista imagoa kriisin aikana. (Coombs, 1998.)

Organisaation reagointi kriisiin voi vaihdella puolustelevasta mukautu-
vaan. Puolustelevissa strategioissa organisaatio yrittdd torjua vastuutaan krii-
sistd, eivadtka ole kovin tehokkaita, jos organisaation katsotaan olevan vastuussa
kriisistd. Puolusteleviin strategioihin voi kuulua esimerkiksi hyokkaava asenne
tegioihin taas kuuluvat mielistely, korjaavat toimenpiteet ja teot sekd anteeksi-
pyynto. Eritysesti silloin, kun keskitytddn imagon korjaamiseen, mukautuvat
strategiat ovat hyodyllisid. (Coombs, 1998) Duttan ja Pulligin (2011) tutkimuksen
mukaan toimintakykyyn liittyvien kriisien tapauksessa korjaava toiminta on te-
hokkain tapa ratkaista kriisi.
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Kriisinhallinta alkaa jo ennen, kuin varsinaista kriisid on olemassakaan. En-
nen kriisid yrityksen on tdrke&dd seurata mahdollisia merkkejd, jotka voisivat va-
roittaa lahestyvastd kriisistd. (Coombs, 2014.) My®6s kriisiviestinndn ajoituksella
on merkitystd. Ajoituksella tarkoitetaan ajankohtaa, jolloin kriisin olemassa-
olosta viestitddn ensimmadistd kertaa (Coombs, 2015). Organisaation kommuni-
kaatio voi tapahtua joko ennen kuin kriisi on julkista tietoa, tai sen jdlkeen. Jos
organisaatio viestii kriisistd ennen kuin se tulee julkiseksi, on kyseessd proaktii-
vinen kommunikaatio. Sen jdlkeen tapahtuva viestintd on reaktiivista viestintda.
(Beldad ym., 2018.) Beldadin ym. (2018) tutkimus toteaa proaktiivisen viestinndn
olevan tehokas strategia erityisesti luottamuksen silyttdmiseksi.

Vaikka kriisiviestintdstrategian voikin valita sen mukaan, millainen kriisi
on kyseessd, Coombs (2015) painottaa, etteivdt samankaltaisetkaan kriisit nou-
data aina samaa kaavaa. Tdten ne siis tarvitsevat myos yksilollisesti muotoiltua
viestintdd (Coombs, 2015).

2.3 Kriisiviestinti sosiaalisessa mediassa

Kohdatessaan kriisin organisaation on tehtdva tarvittavia toimia sen hallitse-
miseksi. Kriisiviestinnélld tarkoitetaan kriisin hallitsemiseen tarvittavan infor-
maation kerddmistd, prosessointia ja levitystd (Coombs, 2010). Yksi kanava in-
formaation levittimiseen on sosiaalinen media. Tieto siitd, ketka briandid sosiaa-
lisessa mediassa seuraavat ja minkalaisia brandiasenteita heilld on, voi auttaa pa-
rantamaan kriisiviestintdd (Jahng & Hong, 2017). Yrityksen on hyvi olla ainakin
jollain tapaa ldsnéd sosiaalisessa mediassa, silld kuluttajat ja sidosryhmait keskus-
televat kriisistd sielld joka tapauksessa. Liittymalld mukaan keskusteluun yritys
voi tuoda omat ndkokantansa esiin kriisid koskien. (Veil, Buehner & Palenchar,
2011.) Coombsin (2014) mukaan tarkeintd sosiaalisen median kommunikaatiossa
on sidosryhmien kuunteleminen ja informaation asettaminen tarjolle niin, etta
sidosryhmit padsevét sithen halutessaan késiksi.

Pace, Balboni ja Gistri (2017) tutkivat, vaikuttaako kuluttajan brandiasentei-
siin se, onko informaatio kriisistd saatu perinteisestd massamediasta vai sosiaali-
sesta mediasta. Tutkimuksen mukaan kuluttajat reagoivat negatiivisemmin
brandid kohtaan, jos tieto kriisistd tulee sosiaalisen median kautta. Kuluttajat
myds olettavat informaation olevan saatavilla nopeammin sosiaalisessa medi-
assa, mikd asettaa paineita yritysten kommunikaatiolle. (Pace ym., 2017.)

Myo6s kriisin alkuperdlld on vaikutusta sithen, miten kriisiviestintddn suh-
taudutaan. Jin, Liu ja Austin (2014) osoittivat tutkimuksessaan kuluttajien hyvak-
syvdn todenndkoisemmin puolustelevaan sdvyyn esitetyt vastaukset, jos kriisin
katsotaan alkaneen ulkopuolisen syyn takia. Tadlloin myds organisaation véltte-
levat reaktiot saatetaan hyviksyd paremmin. Jos taas kriisin syy 16ytyy organi-
saation sisdltd, se aiheuttaa helposti runsaasti negatiivisia tunteita, joiden kont-
rolloimiseen kriisinhallinnassa tulee keskittya. (Jin ym., 2014.)

Sosiaalisessa mediassa vilitetyn viestin voi esittdd monella tavalla. Useat
brandit  kdyttdvdat  viestinndssddn  epdvirallista ~ kommunikaatiotapaa
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(Beukeboom, Kerkhof & de Vries, 2015). Epavirallinen kommunikaatiotapa on
keskusteleva (Fairclough, 1994) ja voi sisédltid enemmaén puhekielisid ilmaisuja
(Biber, 1986). Epavirallisen tavan kadyttaminen voi lisdtd kuluttajien luottamusta
brandid kohtaan, jos brandi on kuluttajalle jo ennestdan tuttu (Gretry yms., 2017).
Epdvirallinen tapa viestid ei kuitenkaan toimi yhtd hyvin kaikille kuluttajille.
Gretryn yms. (2017) tutkimuksen mukaan epévirallisen viestin vaikutus voi olla
negatiivinen, jos kuluttaja ei tunne bréndid entuudestaan. Kuluttajille tuntemat-
tomilta brandeiltd odotetaan usein virallisempaa viestintdd (Gretry yms., 2017).

2.4 Kaiyttdjaldhtoinen sisdlto

Sosiaalisen median sisdlto voi olla yritysldhtoistd tai kdyttdjalahtoistd. Yritysldh-
toinen sisdltd on usein ammattimaisesti suunniteltua ja toteutettua yrityksen toi-
veiden mukaan sen sosiaalisen median alustoilla. Tallaista yritysldhtoistd sisaltoa
ovat esimerkiksi julkaisut uusien tuotteiden lanseerauksesta tai tarjouksista. (Co-
licev, Kumar & O’Connor, 2019) Kayttdjdlahtoinen sisdlto taas tarkoittaa tavallis-
ten kuluttajien julkaisuja sosiaalisessa mediassa, joita ei ole tuotettu ammattilais-
ten toimesta (Daugherty, Eastin & Bright, 2008), kuten esimerkiksi kommentit,
tykkadykset tai jaot brandien julkaisuissa tai muut julkaisut brandiin liittyen, ku-
ten arvostelut (Colicev ym., 2019). Kédyttdjaldhtoisen sisdllon voidaan todeta ole-
van myos elektronista suusanallista viestintdd, eWOM:ia, silld se médritelldan
olevan:

mikd tahansa positiivinen tai negatiivinen internetin kautta suurelle ihmisjou-
kolle tai instituutioille saatavilla oleva toteamus, jonka on esittdnyt potentiaali-
nen, nykyinen tai entinen asiakas tuotteesta tai yrityksestd (Hening-Thurau,
Gwinner, Walsh & Gremler, 2004).

Sosiaalisen median kdyton yleistyessa kayttdjalahtoisestd sisdllostd on tullut yha
merkittivampad yritysten kannalta. Julkaisut levidvat Internetissd nopeasti, ja
niilld on merkittava vaikutus siihen, millaisena kuluttajat ndkevit brandin (Gens-
ler, Volckner, Liu-Thompkins & Wiertz, 2013). Positiivinen kayttdjdldhtoinen si-
sdltd on usein hyv&dad mainosta bréandille, ja se voi olla jopa tehokkaampaa kuin
briandien oma mainonta, silld positiivisen yritysldhtoinen sisdlté voidaan kokea
lilan mainosmaisena ja tunkeilevana (Colicev ym., 2019).

Muun muassa Miillerin ja Christandlin (2019) tutkimus osoitti, ettd kaytta-
jalahtoiselld sisallolld voi olla positiivinen vaikutus kuluttajien asenteisiin ja os-
toaikomukseen. Kayttdjalahtoiselld sisdllolld, esimerkiksi arvosteluilla, on vaiku-
tusta erityisesti silloin, jos tuotteesta ei ole saatavilla paljoa muuta tietoa tai se ei
ole kovin tunnettu (Zhu & Zhang, 2010). Tiedon etsiminen on kuluttajille tarkea
osa ostopddtokseen liittyvan riskin vdahentamisessd, ja sitd varten kuluttajat ha-
kevat mielelldédn erityisesti muiden kuluttajien tarjoamaa informaatiota (Lee &
Koo, 2012). Toisilta kuluttajilta tullut mielipide tai kommentti bréandista koetaan
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vaikuttavampana ja arvokkaampana, kuin suoraan yritykseltd tullut markki-
nointiviesti (De Veirman ym., 2017).

Kimin ja Leen (2017) tutkimuksen mukaan ldheisten ystdvien tuottama
kayttdjalahtoinen sisdlto vaikutti positiivisemmin brandiasenteisiin kuin julki-
suuden henkiltiden tuottama sisdlto, erityisesti pdivittdin kédytettdvien tuottei-
den osalta. Julkisuuden henkildiden sisdlto saatetaan myos helposti ndhdd mak-
settuna sisdltond, jos kyseinen henkil6 tekee myos mainossisaltod. Talloin sisal-
toon saatetaan suhtautua varautuneemmin. (Kim & Lee, 2017.)

2.5 Kuluttajien brandiasenteet

Rosenberg ja Hovland (1963) médérittelevét asenteiden olevan:
taipumuksia reagoida tietylld tavalla tiettyd objektiluokkaa kohti.
Fishbeinin ja Ajzenin (1975) mukaan asenteet ovat:

opittuja taipumuksia vastata jatkuvasti suotuisalla tai epasuotuisalla tavalla tiet-
tyd objektia kohtaan.

Asenteiden syntymiseen vaikuttavat useat eri asiat. Positiivisia asenteita voi syn-
tyd esimerkiksi tyytyvdisyydestd organisaatiota kohti (Ki & Hon, 2007). Tutki-
musten mukaan myo6s kuluttajien uskomukset tuotteiden ominaisuuksista vai-
kuttavat asenteen muodostumiseen (Lutz, 1977; Mitchell & Olson, 1981). Myos
kriisit ja niistd levidvd negatiivinen informaatio tai huhut voivat vahingoittaa ku-
luttajien brandiasenteita (Dawar & Lei, 2009).

Kriisien ratkaisemiseen on useita eri strategioita. Useat tutkimukset osoit-
tavat, ettd anteeksipyytdminen ei valttamaéttd ole kaikkein tehokkain tapa rat-
kaista kriisid (Coombs & Holladay, 2002; Kelleher & Miller, 2006), vaikka sita
kaytetadnkin paljon erityisesti sosiaalisen median kontekstissa. Myos Jahngin ja
Hongin (2017) tutkimus osoitti, ettd kuluttajat, joiden asenne brandid kohtaan on
valmiiksi positiivinen, reagoivat paremmin puolustelevaan sdvyyn esitettyyn
kriisiviestintdan. Uskollisille sidosryhmille puolusteleva strategia voi nayttaytya
itsevarmana suhtautumisena késilld olevaan kriisiin (Jahng & Hong, 2017).
Aiemman tutkimuksen perusteella esitetddn seuraava hypoteesi:

H1: Puolustavaan sdvyyn esitetty kriisiviestintd wvahvistaa  kuluttajan
briandiasennetta, jos kuluttajalla on ennestiin positiivisia asenteita brindid
kohtaan.

Anteeksipyytdvdlle strategialle on kuitenkin omat hetkensd. Jahng ja Hong
(2017) osoittivat tutkimuksessaan, ettd matalamman brandiasenteen kuluttajat
suosivat anteeksipyytdvaan sdavyyn esitettyd kriisiviestintdd. Yuan, Cui ja Lai
(2016) kuitenkin osoittivat tutkimuksessaan, ettd vahemmaén vakavien kriisien
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kohdalla, kuten tuotevikojen, anteeksipyyntt helpottaa asiakassuhteiden korjaa-
mista, silloin kun kuluttajalla on valmiiksi hyvid mielleyhtymia brandiin. Kui-
tenkin jos kyseessd on vakavampi kriisi, hyvien mielleyhtymien merkitys piene-
nee (Yuan ym., 2016). Lisdksi Lyon ja Cameron (2004) osoittivat tutkimuksessaan,
ettd anteeksipyytdvilld vastaustyylilld on positiivisia vaikutuksia kuluttajien
asenteisiin. Brandiasenteiden voidaan siis ndhda olevan kytkoksissa siihen, min-
kilaista strategiaa kriisiviestinnédssd kannattaa hyodyntaa.

Asenteet ovat usein vakaita ja niitd voi olla vaikea muuttaa (Krosnick &
Petty, 1995). Voimakkaat asenteet vaikuttavat valintoihin enemman kuin heikot
asenteet, esimerkiksi ostotilanteessa (Priester, Nayakankuppam, Fleming & Go-
dek, 2004). Kaon, Wangin ja Farquharin (2020) tutkimuksen mukaan loistava krii-
sinhallinta auttoi muuttamaan kuluttajien asenteita brandid kohtaan myontei-
semmiksi, vaikka ei suoranaisesti vaikuttanutkaan kuluttajan aikomuksiin.

Jahng ja Hong (2017) ovat tutkineet my®s sitd, miten viestin kirjoittajan dani
vaikuttaa sen vastaanottamiseen, kun kuluttajalla on olemassa olevia bran-
diasenteita. Tutkimuksen mukaan kuluttajat, joilla on positiivinen brandiasenne
vastaavat paremmin yrityksen &dédnelld kirjoitettuihin twiitteihin, eli yhteisopal-
velu Twitterissd ldhetettyihin viesteihin. Kuluttajat, joiden asenne brandid koh-
taan oli negatiivinen, suosivat twiittejd, joiden ddni oli ihmismdisempi. (Jahng &
Hong, 2017.)

My6s kriisin relevanssilla on merkitystd. Dawarin ja Lein (2009) tutkimuk-
sen mukaan se, onko kriisi relevantti vai irrelevantti, vaikutti kuluttajien arvioi-
hin, jos brandi oli heille tuttu. Sen sijaan, jos brandi oli kuluttajalle entuudestaan
tuntematon, ei kriisin relevanssilla ollut merkitystd, vaan kriisi vaikutti arvioihin
joka tapauksessa (Dawar & Lei, 2009).

Kriiseihin kannattaa reagoida, silld sosiaalinen media on mahdollistanut
myds muun kansan avoimen keskustelun aiheesta. Tutkimusten mukaan kaytta-
jalahtoinen sisdlto voi vaikuttaa positiivisesti kuluttajien brandiasenteisiin (Kim
& Lee, 2017). Toisaalta my06s negatiivinen siséltod voi vaikuttaa negatiivisesti ku-
luttajien asenteisiin ja usein negatiivinen sisélto heréttdd myos enemmaén huo-
miota ja sithen saatetaan luottaa enemman kuin positiiviseen informaatioon (Sen
& Lerman, 2007). Aiemman perusteella voidaan johtaa tutkimushypoteesi:

H2: Kriisiin liittyvd negatiivinen kdyttdjildhtdinen sisilté heikentid kuluttajien
asennetta brindid kohtaan.

2.6 Briandin imago

Organisaation tai brandin imagolla tarkoitetaan sitd kuvaa, jollaiseksi ihmiset
koko organisaation kokevat vaikutelmien ja arvioiden myotd (Vos & Schoema-
ker, 2006) ja millaisena he kuvittelevat tuotteen tai brandin olevan (Kapferer,
1992). Vaikka kuluttajan asenteet brandid kohtaan olisivat positiiviset, se ei kui-
tenkaan automaattisesti viittaa siihen, ettd myos brandin imago nayttaytyisi po-
sitiivisena, silld sithen vaikuttavat myos muut assosiaatiot (Faircloth, Capella &
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Alford, 2001). Imagon muodostumiseen vaikuttavat kaikki brandiltd saadut sig-
naalit, kuten bandin nimi, visuaaliset elementit, tuotteet ja viestintd tai mainonta.
Signaaleita voi tulla myos brandin ulkopuolelta, kuten mediasta tai kilpailijoiden
viestinndstd. Ndiden signaalien tulkitsemisen my6td muodostuu brandin imago.
(Kapferer, 1992.) Hyvd imago auttaa brdndid positioimaan itsensd paremmin
markkinoilla ja saavuttamaan ja sdilyttamadn kilpailuetua (Park, Jaworski & Ma-
cInnis, 1986).

Bréndin imago voi olla my®6s kriisin kohteena. Jos imago on huono, ovat
kriisin aiheuttamat haitat usein voimakkaampia, kuin jos imago on vahva ja hyva
jo ennen kriisid (Kapferer, 1992). Coombsin (1998) mukaan perusolettamus on,
ettd organisaation imagoon kohdistuva vahinko kasvaa, jos organisaatio on vas-
tuussa kriisin syntymisestd. Vahingot ja onnettomuudet siis aiheuttavat vihem-
mén haittaa organisaation imagolle, kuin esimerkiksi rikkomukset (Coombs &
Holladay, 1996). Toisaalta kriisilld voi olla my0s positiivinen vaikutus brandin
imagolle, jos kriisistd on selviydytty hyvin (Dutta, 2019). My0s aikaisemmilla
kriiseilld on vaikutusta brandin imagoon ja siihen, miten senhetkinen kriisi koe-
taan (Coombs, 1998; Lyon & Cameron, 2004). Esimerkiksi jos vahinko tai onnet-
tomuus tapahtuu useamman kerran, koetaan yrityksen olevan siitd vastuussa
kerta kerralta enemman (Coombs, 1998; Coombs & Holladay, 1996).

Imagon korjaamiseksi on useita eri strategioita. On valittava niistd optimaa-
lisin, jotta imago pysyy hyvang, silld vddran strategian valinta voi jopa heikent&a
imagoa. My0os kokonaan kriisiin vastaamatta jattdminen vaikuttaa negatiivisesti
organisaation imagoon. (Bradford & Garrett, 1995; Coombs & Holladay, 1996.)
Erilaisia strategioita ovat esimerkiksi negatiivisten vaikutusten vdhentdminen,
kieltdminen ja vastuun vilttely (Benoit, 1997; Dardis & Haigh, 2009). Dardis ja
Haigh (2009) osoittivat tutkimuksessaan, ettd negatiivisten vaikutusten vahenta-
misen strategia oli tehokkain silloin, kun kyseessa oli kriisi, jonka syntymiseen
yritys ei ollut syyllinen.

Yun, Liun, Leen ja Soutarin (2018) tutkimuksen mukaan vakiintunut bran-
din imago kestdd negatiivisen julkisuuden paremmin kuin kuluttajien asenteet
brandid kohtaan, eivitka ulkoiset tekijdt voi vaikuttaa siihen niin helposti. Ima-
golla on my6s suuri vaikutus ostoaikomukseen silloin, kun negatiivinen julki-
suus ei ole kovin voimakasta (Yu ym., 2018). Brdandin imago voi vaikuttaa myos
luottamukseen brdndid kohtaan. Jos imago on huono, voi se heikentdd luotta-
musta (Hsieh & Li, 2008). Tastd voidaan johtaa seuraavat hypoteesit:

H3: Positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti  brindin
luotettavuuteen kriisin jilkeen.

H4: Positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti kuluttajien asenteisiin
brindid kohtaan kriisin jilkeen.
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2.7 Brindin luotettavuus

Bréndin luotettavuus voidaan maédéritelld olevan tuntemus siitd, ettd kuluttajan
odotusten voidaan luottaa tdyttyvan tilanteissa, joihin liittyy riski kuluttajalle
(Delgado-Ballester & Munuera-Alemén, 2001; Delgardo-Ballester, Munuera-
Aleman ja Yague-Guillen, 2003). Luottamus vdhentda riskid ostoprosessissa, kun
kuluttaja sitoutuu brandiin, joka on aikaisemmin toiminut tyydyttavélla tavalla
(Chow & Holden, 1997).

Luottamus bridndiin on olennaisessa osassa silloin, kun tarkastellaan asiak-
kaiden sitoutumista tai tyytyvdisyyttd. Mitd luotettavampi brandi on kuluttajan
ndkokulmasta, sitd vihemman herkkia kuluttajat ovat esimerkiksi hintojen vaih-
telulle. (Delgado-Ballester & Munuera-Aleman, 2001). Tilanteissa, joissa kulut-
taja on haavoittuva, voi luottamus brandid kohtaan myo6s vahentdd epavar-
muutta (Chaudhur & Holbrook, 2001). Chaudhurin ja Holbrookin (2001) tutki-
muksen mukaan luottamus yhdessa kiintymyksen brandid kohtaan kanssa vai-
kuttaa positiivisesti brandiuskollisuuteen.

Yannopoulou, Koronis ja Elliot (2011) tutkivat miten kriisin kokeminen me-
dian kautta vaikuttaa kuluttajien luottamukseen brandid kohtaan verrattuna sii-
hen, jos kuluttaja kokee kriisin henkilokohtaisesti. Tutkimuksen mukaan vasta
median kautta koettuna kriisi vahingoitti luottamusta brandiin ja sai kuluttajat
tuntemaan epavarmuutta ja vihaa brandid kohtaan. Tutkimuksen mukaan kriisin
saadessa julkisuutta kuluttajat kokivat sen olevan ongelma ja brandiin liittyvan
riskin kasvavan. (Yannopoulou, Koronis & Elliot, 2011.)

Luottamukseen kriisin aikana vaikuttaa my0s se, milloin yritys on kriisista
viestinyt. Beldadin ym. (2018) tutkimuksen mukaan kuluttajissa herétti luotta-
musta se, ettd organisaatio viesti kriisistd itse ensimmadisend sen sijaan, ettd se
olisi jattanyt reagoimatta ongelmaan. Ajoitukseen vaikuttaa myos se, millainen
organisaation maine on ollut ennen kriisid. Jos maine on ollut hyva ennen kriisid,
vaikuttaa proaktiivinen viestintd luottamukseen huomattavasti enemman, kuin
jos maine ei ole ollut ennen kriisidkddn hyvéa (Beldad ym., 2018). Organisaation
maine ennen kriisiid on siis olennaisessa osassa sen suhteen, minki verran kulut-
tajat luottavat brandiin kriisin jalkeen.

Kriisiviestinnalld on siis vaikutusta kuluttajien luottamikseen brandia koh-
taan. Aiemman tutkimuksen pohjalta asetetaan seuraava hypoteesi:

H3: Puolustavaan sivyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa kuluttajan luottamusta
brindid kohtaan.
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3 CASE FORTUM

Téssd kappaleessa kerrotaan tutkimuksen kohdeyrityksestd sekd sen toiminnasta
ja tavoitteista. Lisdksi perehdytdan tarkemmin sen kohtaamaan kriisiin ja siihen,
kuinka yritys vastasi viestinnalldan kriisiin.

3.1 Fortum Oyj

Fortum Oyj on suomalainen energiayhti, joka on perustettu vuonna 1998. Yh-
teensd 150 eri voimalaitoksessa Fortum tuottaa sdhkod eri teknologioilla, kuten
vesivoimalla, ydinvoimalla, aurinkovoimalla ja tuulivoimalla. Samalla se on
myds yksi Pohjoismaiden johtavista sdahkontuottajista. Sihkontuotannon lisdksi
Fortum tarjoaa myos voimalaitosten kunnossapitopalveluita, kierratys- ja jéte-
palveluita sekd dlykkditd energiaratkaisuja. Yhtio on ollut listattuna Helsingin
porssissd vuodesta 1998 lahtien. Vuonna 2019 Fortumin liikevaihto oli 5,45 mil-
joonaa euroa. Enemmiston Fortumista omistaa Suomen valtio. (Fortum, 2021a.)

Fortum on ottanut tavoitteekseen huomioida ilmastovaikutukset
sdhkontuotannossa ja vahentdd hiilidioksidipadastojd, tavoitteenaan olla puhtaan
energian edelldkdvija. Tahdan Fortum pyrkii lisddmadlld uusiutuvien
energianldhteiden kayttod ja energiatehokkuuden parantamista. Suurin osa
Fortumin energiantuotannosta perustuukin vesi-, ydin- ja tuulivoimaan, jotka
eivdat tuota hiilidioksidipddstojda sekd sdhkon ja lammon yhteistuotantoon
polttolaitoksissa. (Fortum, 2021a.)

Puhtaaseen energiaan pyrkiminen ndkyy myds yrityksen tavoitteissa.
Joulukuun 2020 porssitiedotteen mukaan Fortum tavoittelee tdydellistd
hiilineutraaliutta vuoteen 2050 mennessd. Tdhdn tavoitteeseen padstikseen
Fortumilla on useita vdlitavoitteita, kuten Euroopan tuotannon saaminen
hiilineutraaliksi vuoteen 2035 mennessd ja 2030 mennessd Euroopan tuotannon
hiilidioksidipddsttjen vahentdminen puolella vuoteen 2019 verrattuna (Fortum,
2020b). Vuodelle 2021 Fortum on asettanut biodiversiteettitavoitteen, jossa
tavoitellaan toteutuvaksi vdhintdan 12 toimenpidettd tai merkittavad hanketta
vuoden aikana, jotka lisddvat luonnon monimuotoisuutta. Ndiden hankkeiden
avulla Fortum pyrkii parantamaan erityisesti uhanalaisten lajien sdilymistd ja
elinoloja. (Fortum, 2020a.)

Vaikka Fortumin tuotannosta aiheutuu vdhemmdn hiilidioksidip&dastoja
verrattuna muihin sdhkoyhtioihin Euroopassa, tilanne ei ole yhta hyva Venajalla.
Fortumin vuoden 2019 kestdvdan kehityksen raportin mukaan yhtion
energiantuotanto Vendjdlld perustuu suurimmaksi osaksi maakaasuun, eikd
hiilidioksidipddstojen merkittava vahentdminen ole mahdollista. (Fortum, 2020c.)
Myo6s Vendjdn tuotannossa Fortum pyrkii siirtymddn uusiutuvan energian
kayttoon vahitellen (Fortum, 2020b).
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3.1.1 Uniper SE

Uniper on kansainvélinen energiayhtio, joka tuottaa energiaa 34 GW:n kapasi-
teetilla. Yhtion kotipaikka on Diisseldorf ja se tyollistdd 11 tuhatta tyontekijaa yli
40 maassa. Uniper listaa vahvuuksikseen innovatiiviset ratkaisut ja digitalisaa-
tion hyodyntdmisen toiminnassaan. Energiantuotannon liséksi Uniperilld on va-
rastointi, myynti ja tradingtoimintaa Euroopassa ja Pohjois-Amerikassa. (Uniper,
2021a.) Suurin osa Uniperin tuottamasta energiasta koostuu maakaasusta ja hii-
lestd (Uniper, 2021b).

Fortum osti kesdkuussa 2018 47,35% Uniperista, tullen samalla sen suurim-
maksi osakkeenomistajaksi (Fortum, 2018a). Osto oli rajoitettu alle 50%, silld Uni-
perin vendldiselld tytaryhticllda Uniprolla on lisenssi yhdelld voimalaitoksistaan,
jota vaaditaan juomaveden puhtauden valvontaan. Téllainen toiminta luokitel-
laan Vendjdn lainsdddannon mukaan strategiseksi toiminnaksi, jonka hallinta on
ulkomaisilta valtion enemmistdomisteisilta yhtiéiltd rajoitettu. (Fortum, 2018b.)

3.2 Uniper Fortumin tytiryhtioksi

Lokakuussa 2019 Fortum ilmoitti ostavansa yli 20,5% omistuksia Uniperista hin-
taan 2,3 miljardia euroa. Oston myo6td Fortumin omistusosuus Uniperista nousi
yli 70,5 prosentin, tullen Fortumin tytaryhtioksi. (Fortum, 2019.)

Fortumin visio luoda kestivdn kehityksen mukaista toimintaa ja
hiilineutraalimpaa energiaa jatkuu myo6s Uniperin kanssa (Fortum, 2019).
Uniperilla on kuitenkin vield hiilivoimaloita useassa maassa, mikéa tekee yhtion
ostamisesta ristiriitaista Fortumin puhtaan energian tavoitteisiin ndhden. Ylen
haastattelussa Fortumin toimitusjohtaja Pekka Lundmark kertoi Fortumin
ilmastotavoitteiden olevan hyvin kunnianhimoisia ja yhtion kannattavan
hiilivoimaloiden alasajoa (Koistinen, 2019).

Uniperilld on kuitenkin Saksassa uusi moderni hiilivoimalaitos Datteln 4,
joka avattiin kesdllda 2020 vastustuksesta ja mielenosoituksista huolimatta
(Turtiainen & Karismo, 2020). Saksalla on tavoitteena olla hiilineutraali vuoteen
2038 mennessd, johon se pyrkii luopumalla hiilestd asteittain. Uuden
hiilivoimalan kdyttoonotto herdttda kysymyksid, mutta Fortum perustelee asiaa
silld, ettei hiilen kdyttod energian tuotannossa voi lopettaa yhtakkid. On parempi
luopua ensin vanhanaikaisista, tehottomista hiilivoimaloista ja kédyttda silld aikaa
modernimpaa voimalakantaa, kuten Datteln 4:44. (Fortum, 2021b)

Ennen Datteln 4:n kédynnistymistd sen alueella jdrjestettiin useita
mielenosoituksia. Helmikuussa 2020 ryhmd ymparistoaktivisteja tunkeutui
voimalan alueelle estddkseen sen koekdyton (Myllyoja, 2020). Datteln 4:n
avaamista ovat kritisoineet my0s saksalainen Fridays for Future -ilmastoliikkeen
vetdjd Luisa Neubauer sekd ruotsalainen ilmastoaktivisti Greta Thunberg.
Neubauerin mukaan Fortum on vastuussa siitd, ettd Saksan verkkoon liitetddn
uusi hiilivoimala vield 2020, vaikka tavoitteena on hiilivoiman k&yton
lopettaminen (Turtiainen & Karismo, 2020). Myos Aalto-yliopiston teknillisen
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tysiikan professori Peter Lund on kommentoinut hiilivoimalan avaamisen
olevan ristiriitaista ilmastotavoitteisiin ndhden ja se antaa vddrdn viestin
kehitysmaille (Harju, 2020).

Koska Fortum on aktiivisesti ottanut kantaa hiilineutraaliuden ja puhtaan
energian puolesta, voi hiilivoimalayhtion ostaminen aiheuttaa sille mainehaittaa.

3.3 Fortumin reagointi kriisin aikana

Greenpeace julkaisi 10.10.2019 blogikirjoituksen otsikolla ”Viisi asiaa, jotka on
hyva tietdd Fortumin Uniper-ostosta”. Kirjoituksessa otettiin esille muun muassa
Uniperin suuret padstot ja sen ostamisen ristiriita Suomen valtion ilmastotavoit-
teiden kannalta. Blogikirjoitus oli selvésti ostopdatostd kritisoiva. (Tiainen, 2019.)
Fortum vastasi tdhdan blogissaan 14. lokakuuta 2019 otsikolla: ”7 asiaa, jotka sinun
on hyvi tietdd Fortumin Uniper-kaupasta”, jossa se perusteli pddtostaan kaup-
paan ja vastasi Greenpeacen blogijulkaisun kohtiin. (Hyvérinen, 2019.)

Fortum on viestinyt aiheesta aktiivisesti myos Twitterissd. 30 toukokuuta
Fortum twiittasi tililldadn @Fortum_QOy;j 30.5.2020 jakavansa huolen ilmastosta ja
kannattavansa hiilestd luopumista hallitusti. Fortum myos kielsi Datteln 4:n
lisddvan pddstoja Euroopassa (Fortum, 2020d). Twiitti sai 51 vastausta, joista
kaikki olivat sdvyltddn negatiivisia ja kritisoivat hiilivoimalan avaamista ja
Fortumin toimia.
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Téssd luvussa kuvataan tutkimuksen toteutusta ja tutkimusmenetelmén valintaa,
sekd kuinka aineisto analysoitiin. Liséksi selitetddn myos mittarit, joiden avulla
hypoteeseja on mitattu ja esitellddn vastaajien taustatietoja. Lopiksi arvioidaan
tutkimuksen luotettavuutta.

4.1 Tutkimuksen toteutus

Koska tarkoituksena oli tutkia ja selittdd muuttujien viélisid yhteyksid, valittiin
tutkimusmenetelméksi kvantitatiivinen eli méaaréllinen tutkimus. Siind pyritaan
selvittdméadn kausaalisia syy-seuraussuhteita ja tutkimaan niiden avulla tekijoi-
den keskindistd vuorovaikutusta. Tdaten tutkimus on myos luonteeltaan selittdava
tutkimus. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa tehddan paatelmia perustuen tilastol-
liseen analysointiin ja numeeriseen mittaamiseen, joten kerdtyn tutkimusaineis-
ton tulee olla my0s siihen soveltuvaa. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2009, s. 138-
140.) Usein kvantitatiivisella tutkimuksella saatua tietoa voidaan tdydentdd myos
kvalitatiivisella tutkimuksella, jotta saataisiin laajempaa tietoa (Metsdimuuronen,
2011, s. 119). My®6s suuri osa aiemmista aiheeseen liittyvistd tutkimuksista on to-
teutettu kvantitatiivisina tutkimuksina. Kyselytutkimuksen avulla voidaan ke-
ratd laaja ja monipuolinen aineisto tehokkaasti. Sen heikkoutena on kuitenkin se,
ettei vastaajien motiiveja tai vastausten todenperdisyyttd voi todentaa. Kysymyk-
set voivat aiheuttaa my06s vadrinymmarryksid, jos vastaaja ymmartad kysymyk-
sen tai vastausvaihtoehdot véarin. (Hirsjdrvi, Remes & Sajavaara, 2007, s. 190.)

4.2 Aineiston kerdadminen ja analysointi

Tutkimuksen aineisto kerdttiin  Webropol 3.0 -palvelussa luotavalla
verkkokyselylomakkeella (LITE 1-3). Kyselyd levitettiin muun muassa
sdahkopostitse Jyvaskyldan Yliopiston Kauppakorkeakoulun opiskelijoille.
Kyselyn yhteydessd jaettiin myos saatekirje, jossa kuvattiin tutkimuksen
tarkoitusta, vastausten kasittelyn luotettavuutta ja sitd, kuinka kauan kyselyyn
vastaaminen veisi aikaa. Vastauksia kyselyyn keréttiin noin kahden viikon ajan,
jonka jdlkeen aineistoa ldhdettiin analysoimaan.

4.2.1 Mittarit

Kyselylomakkeella mitattiin Fortumin viestinnin seka kayttajalahtoisen sisallon
vaikutusta kuluttajien brandiasenteisiin. Aluksi kysyttiin taustatietona ekologi-
suuden vaikutusta kuluttajien ostokdyttdytymiseen. Sitd mitattiin 7-portaisella
Likert -asteikolla, jonka vastausvaihtoehdot sijoittuivat vilille tdysin samaa
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mieltd - tdysin eri mieltd. Kysymyksen viittamid olivat 1) nden vaivaa ostaakseni
tuotteita, jotka on tehty kierrétetyistd materiaaleista, 2) jos valittavana on kaksi
tasavertaista tuotetta, ostan sen, joka on vihemman haitallinen ympaéristolle, 3)
nden vaivaa ostaakseni tuotteita, jotka ovat ymparistoystavallisid ja 4) olen valt-
tanyt sellaisten tuotteiden ostamista, jotka ovat ympaéristolle haitallisia, jotka oli
johdettu Kimin ja Choin (2005) tutkimuksesta.

Seuraavana kysyttiin, onko vastaajan syntymédkuukausi parillinen vai pari-
ton. Vastauksen mukaan vastaajat ohjattiin kahteen eri kyselyyn: parillisena kuu-
kautena syntyneet kyselyyn, jossa ndytettiin Fortumin Twitter-tililld tapahtu-
nutta puolustelevaa viestintdd kriisiin liittyen, ja parittomana kuukautena synty-
neet kyselyyn, jossa oli kéyttdjalahtoistd negatiivisia viestintaa.

Molemmilla kyselylomakkeilla esiteltiin ensin lyhyesti Fortum yrityksena
sekd kuvattiin sen tavoitetta olla puhtaan energian edelldkivija. Sen jdlkeen ky-
syttiin asennetta Fortumia kohtaan, Fortumin luotettavuutta, sekd sen imagoa ja
mainetta. Asennetta mitattiin vélilld kielteinen/myonteinen, huono/hyvéd, en
pidéd/piddn ja epamiellyttava/miellyttava (Spears & Singh, 2004) ja imagoa va-
lilld luotettava/epdluotettava, jannittdva/tylsd, nuorekas/vanhanaikainen, tur-
vallinen/vaarallinen, laadukas/huonolaatuinen, menestyvd/menestymaiton ja
suosittu/epédsuosittu (Birdwell, 1968; Low & Lamb, 2000), molempia 7-portai-
sella semanttisella differentiaalilla. Luotettavuutta arvioitiin 7-portaisella Likert-
asteikolla Chaudhurin ja Holbrookin (2001) seka Xien ja Pengin (2009) tutkimuk-
sia mukaillen vaittamilld 1) yleisesti ottaen, luotan Fortumiin, 2) yleisesti ottaen,
Fortum on luotettava, 3) Fortum on brandiné rehellinen ja 4) Fortum on brandina
turvallinen. Mainetta mitattiin myos 7-portaisella Likert-asteikolla viidelld vait-
tamalld: 1) minulla on Fortumista myonteinen vaikutelma, 2) ihailen ja kunnioi-
tan Fortumia, 3) luotan Fortumiin, 4) Fortumilla on selked visio tulevaisuudesta
ja 5) Fortum on vastuullinen yritys (Fombrun, Gardberg & Sever, 2000).

Taman jalkeen vastaajat saivat lukea kuvauksen Fortumin viimeaikaisesta
lilketoiminnasta, joka késitteli Uniperin ostoa ja hiilivoimala Datteln 4:n avaa-
mista. Sen jdlkeen toisella kyselylomakkeella esiteltiin Fortumin Twitter-tililldan
julkaisemia, puolustelevaan savyyn kirjoitettuja twiittejd, aiheesta. Toisella kyse-

Twitter-tileillddn julkaisemia twiittejd, jotka olivat vastauksia Fortumin julkaisui-
hin.

Nahtyddn Fortumin tai kdyttdjien julkaisemia viestisisdltojd vastaajan tuli
arvioida viestintdd Xien ja Pengin (2009) tutkimuksesta mukautetuilla viitta-
milld: 1) viestin/kuluttajien viestien perusteella uskon vahvojen periaatteiden
ohjaavan Fortumin kaytostd, 2) viestin/kuluttajien viestien perusteella uskon
Fortumilla olevan hyvét arvot, 3) viestin/kuluttajien viestien perusteella uskon
Fortumin olevan hyvéntahtoinen, 4) viestin/kuluttajien viestien perusteella us-
kon Fortumin vastaavan asiakkaiden ongelmiin rakentavasti ja huolella, 5) vies-
tin/kuluttajien viestien perusteella uskon Fortumin palvelevan asiakkaan etua,
sekd kyselyssd, jossa ndytettiin Fortumin viestintdd myos 6) uskon Fortumin vies-
tin olevan vilpiton, 7) uskon Fortumin viestin olevan rehellinen ja 8) vastatessaan
negatiiviseen julkisuuteen Fortum kohtelee asiakkaitaan kunnioittavasti.
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Vdittamid arvioitiin 7-portaisella Likert-asteikolla. Lisdksi vastaajia pyydettiin
arvioimaan uudestaan Fortumin imagoa, mainetta, luotettavuuttaan ja omaa
asennettaan Fortumia kohtaan jo aiemmin kuvatuilla mittareilla.

Kyselytutkimuksen lopuksi vastaajilta kysyttiin taustatietoina 7-portaiisella
semanttisella differentiaalilla mitattuna aikomusta ostaa Fortumin tuotteita. Vas-
taaminen tapahtui vililld en koskaan/ehdottomasti, ei ole aikomusta ostaa/on
aikomus ostaa, matala kiinnostus ostaa/korkea kiinnostus ostaa ja todennakoi-
sesti en osta/todenndkoisesti ostan (Spears & Singh, 2004). Lisdksi kysyttiin,
oliko vastaaja Fortumin asiakas, sekd sukupuoli ja ika.

4.2.2 Aineiston analysointi

Aineisto analysoitiin IBM SPSS Statistics -ohjelmalla, jotta voitiin analysoida
muuttujien valisid riippuvuuksia. Ennen varsinaisia analyysejd aineisto arvioitiin
esianalyysien kautta, jossa analysoitiin muun muassa aineiston luotettavuutta
Cronbachin alfan avulla. Aineistosta muodostettiin my6s summamuuttujat, joi-
den keskiarvot ja keskihajonnat kuvattiin myshemmin taulukoissa.

Aluksi aineisto analysoitiin kahden riippuvan otoksen t-testilld, jossa arvi-
oitiin muuttujien tilastollista merkitsevyyttd. Sen jilkeen suoritettiin faktoriana-
lyysi ja kuvattiin summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat. Taman jalkeen
tehtiin korrelaatioanalyysi, jonka pohjalta my6s regressioanalyysi kolmen selitet-
tdvan muuttujan osalta. Varianssianalyysin avulla tarkisteltiin, oliko asiakkuu-
della, idlla tai sukupuolella merkitystd vastaajien vastauksiin. Lopuksi tuloksista
tehtiin yhteenveto, jonka perusteella arvioitiin, voidaanko hypoteesit vahvistaa.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Jotta tutkimuksen tulokset olisivat mahdollisimman paikkaansa pitdvdt ja pate-
vit, taytyy tutkimusmenetelman ja mittariston luotettavuutta analysoida. Tutki-
muksen luotettavuutta voidaan mitata reliabiliteetilla ja validiteetilla. Validiteet-
tia voidaan mitata sisdiselld ja ulkoisella validiteetilla. Sisdinen validiteetti arvioi,
onko tutkimusmenetelmailli tai mittarilla onnistuttu mittaamaan sitid, mita tutki-
muksen on tarkoituskin mitata. Ulkoinen validiteetti taas kuvaa tutkimuksen
yleistettdvyyttd, esimerkiksi miten kattava tutkimuksen otanta on. (Metsé-
muuronen, 2007, s. 125.)

Taman tutkimuksen aineiston keruussa kaytettiin mittareita, jotka oli ha-
vaittu hyviksi mittareiksi jo aiempien tutkimuksien perusteella. Siispd se vahvis-
taa tutkimuksen validiteettia. Kyselylomaketta my0s testattiin etukdteen muuta-
malla vastaajalla ja ndin ollen varmistettiin sen olevan ymmarrettava ja selked.

Reliabiliteetti kuvaa sitd, onko tutkimuksen tulokset toistettavia ja ei-sattu-
manvaraisia (Hirsjarvi ym., 2009, s. 231.). Tutkimuksen luotettavuus on heikko,
jos tuloksia ei voida toistaa. Reliaabelilla mittarilla on mahdollista saada saman-
kaltaisia tuloksia useammalla mittauskerralla. Tutkimuksen reliabiliteetin arvi-
oimiseen on useita keinoja, kuten Cronbachin alfa ja faktorianalyysi, jotka
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arvioivat reliabiliteettia sisdisen konsistenssin kautta. Cronbachin alfan arvon pi-
tdisi olla yli 0,60, jotta reliabiliteetti olisi hyva. (Metsimuuronen, 2007, s. 125-
126.)

Alla olevissa taulukoissa on kuvattuna taméan tutkimuksen reliabiliteetti,
joka mitattiin Cronbachin alfan avulla. Taulukossa 1 on esitetty kyselylomak-
keen, jossa ndytettiin Fortumin viestintdd, Cronbachin alfat. Arvo oli yli 0,6 kai-
killa muuttujilla. Muuttujien Cronbachin alfan arvojen ja tutkimuksen reliabili-
teetin voidaan todeta olevan hyvia.

TAULUKKO 1 Sisdinen konsistenssi: Fortumin viestinta -kysely

Luotettavuus Imago
Asenne ennen
ennen ennen
Cronbachin 0,960 0,918 0,702
alfa
Asenne - Havaittu
jalkeen Luotettavuus jilkeen luotettavuus
Cronbachin 0,962 0,937 0,900
alfa

Taulukossa 2 esitetddn toisen kyselylomakkeen, jossa nédytettiin kayttdjalahtoista
sisdltod, Cronbachin alfat. Myos tdimdn kyselyn kaikkien muuttujien arvot olivat
yli 0,6, eikd kysymyksid tarvinnut poistaa. Tutkimuksen reliabiliteetin todettiin
siis olevan hyva.

TAULUKKO 2 Sisdinen konsistenssi: Kadyttdjaldhtoinen sisalto -kysely

Luotettavuus
Asenne ennen Imago ennen
ennen

Cronbachin 0,975 0,922 2760

alfa

Asenne jilkeen Luotettavuus jilkeen Havaittu
luotettavuus

Cronbachin 0,971 0,966 0895

alfa

Mittarien validiteettia heikensi kuitenkin faktorianalyysi, jossa faktorit eivit la-
tautuneet, kuten teorian perusteella olisi voinut olettaa. Mittarit eivat identifioi-
tuneet omina faktoreinaan. Faktorianalyysin toimimattomuus voi johtua esimer-
kiksi lomakkeen suunnittelusta tai siitd, ettd vastaajat eivit olleet motivoituneita
vastaamaan.
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Vastaajien taustatiedot

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 3) on kuvattu vastaajien jakautumista
kahteen eri kyselyyn. Kyselyihin saatiin yhteensd 81 vastausta. Ensimmadiseen
kyselyyn, jonka perusteella vastaajat jaettiin kahteen varsinaiseen kyselyyn, saa-
tiin 117 vastausta. Tastd voidaan pddtelld, ettd osa vastaajista jatti kyselyn kesken,
mikd on voinut johtua esimerkiksi kyselyn pituudesta tai kysymysten asettelusta.

TAULUKKO 3 Vastausten jakautuminen kyselyiden valilla

Kyselyn tyyppi Frekvenssi Prosenttiosuus
Yrityksen viestintd 41 50,62 %
Kayttajalahtoinen sisalto 40 49,38 %
Yhteensa 81 100 %

Vastaajien sukupuoli ja ikdjakauma kuvattu alla olevassa taulukossa (TAU-
LUKKO 4). Suurin osa vastaajista, yhteensd 59, oli naisia (72,84 %). Vastaajista
miehid oli 20 (24,69 %) ja 2 vastasi kohdan muu, tai en halua vastata (2,47 %).
Vastaajista suurin osa, yhteensd 37, oli 20-25-vuotiaita (45,68 %). Toisiksi suurin
ikdluokka oli 26-30-vuotiaat 20 vastaajalla (24,69 %).

TAULUKKO 4 Vastaajien demografiset tekijat

Sukupuoli Frekvenssi Prosenttiosuus
Nainen 59 72,84 %
Mies 20 24,69 %
Muu, tai ei halua vastata 2 2,47 %
Yhteensi 81 100 %
Ika

Alle 20 2 2,47 %
20-25 37 45,68 %
26-30 20 24,69 %
31-40 7 8,64 %
41-50 5 6,17 %

Yli 50 10 12,35 %
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Yhteensi 81 100 %

Kyselyssa kysyttiin my0s sitd, onko vastaaja Fortumin asiakas jo ennestdan. Tu-
loksia on kuvattuna alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 5) Vastaajista vain 9
vastasi olevansa Fortumin asiakas (11,11 %).

TAULUKKO 5 Fortumin asiakkuus

Fortumin asiakkuus Frekvenssi Prosenttiosuus
Kylla 9 11,11 %
Ei 72 88,89 %
Yhteensd 81 100 %

5.2 Faktorianalyysi

Tutkimuksen esianalyysind voidaan tehdd myos faktorianalyysi. Faktorianalyy-
silld voidaan selvittdd esimerkiksi sitd, miten hyvin tutkimuksen muuttujat so-
veltuvat summamuuttujien muodostamiseen. Faktorianalyysi voidaan suorittaa,
jos muuttujat ovat jdrjestysasteikollisia ja aineiston koko on riittdvan suuri, eli
vahintddn 70-90 havaintoa. Analyysin avulla yritetddn 16ytda tekijoitd, jotka vai-
kuttavat muuttujien taustalla. (Karjaluoto, 2007, 39-41.)

Kaiser-Meyer Olkinin testi, KMO, kertoo, onko faktorianalyysin suorittami-
nen kyseisilld muuttujilla jarkevad. KMO-testin arvon tulisi olla yli 0,6 (Karja-
luoto, 2007, 44). Kommunaliteetti kertoo sen, miten hyvin faktori selittdd muut-
tujan vaihtelua. Mitd suurempi kommunaliteetti, sitd suuremman osan muuttu-
jan vaihtelusta faktori selittdd. Faktoroinnissa my6s muuttujien kommunaliteet-
tien olisi hyva olla yli 0,3, jotta muuttuja kannattaa sisdllyttda analyysiin. (Karja-
luoto, 2007, 42.)

Aineistolle suoritettiin rotatoitu faktorianalyysi Varimax-menetelmalla.
Faktorianalyysiin valittiin hypoteesien kannalta olennaiset muuttujat, eli asen-
netta ja luotettavuutta ennen ja jilkeen sekd imagoa ennen ja jdlkeen kriisid ja
kriisiviestintdd mittaavat muuttujat. Analyysi tehtiin ennen ja jalkeen muuttujille
erikseen. Fortumin viestintdd sisédltavan kyselyn KMO-testin arvo oli 0,88 ennen-
muuttujien osalta ja 0,85 jilkeen-muuttujien osalta. Barlett'in testit olivat tilastol-
lisesti merkitsevit (p = 0,000), joten edellytykset faktoroinnille ovat hyvit. Kaik-
kien muiden muuttujien kommunaliteetti oli yli 0,4, paitsi imagoa ennen kriisia
mittaavien kysymysten 2) Jannittava - Tylsd (kommunaliteetti 0,225) ja 3) Nuo-
rekas - Vanhan (kommunaliteetti 0,381) sekd imagoa jdlkeen mittaava kysymys
6) Menestyva - Menestyméton (kommunaliteetti 0,344), joten ne paatettiin jattad
analyysistd pois. Tdmaén jdlkeen vield imagoa jdlkeen mittaavien kysymysten 3)
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Nuorekas - Vanhanaikainen ja 7) Suosittu - Epdsuosittu kommunaliteetit olivat
alle 0,4, joten nekin jdtettiin pois analyysista.

Kayttdjalahtoistd sisdltod sisdltavan kyselyn KMO-testin arvo oli 0,89 en-
nen-muuttujien osalta ja 0,87 jalkeen-muuttujien osalta. Barlett’in testit olivat ti-
lastollisesti merkitsevét (p = 0,000), joten my0s tdssd edellytykset faktoroinnille
ovat hyvit. Kaikkien muiden muuttujien kommunaliteetti oli hyva paitsi imagoa
mittaavien kysymysten 1) Luotettava - Epéluotettava (kommunaliteetti 0,24) ja
3) Nuorekas - Vanhanaikainen (kommunaliteetti 0,18), joten ne péddtettiin jattaa
pois analyysistd molempien kyselyiden osalta. Tamaén jdlkeen vield imagon ky-
symys 2) Jannittdava - Tylsd kommunaliteetti oli heikko (0,068), joten sekin jdtet-
tiin pois analyysistd. My6s osan kriisin jalkeisten muuttujien kommunaliteetista
oli heikko. Analyyseistd pddtettiin jattdd pois kysymys 1) Luotettava - Epdluotet-
tava (kommunaliteetti 0,36), 2) Jannittava - Tylsd (kommunaliteetti (0,18) ja 3)
Nuorekas - Vanhanaikainen (kommunaliteetti 0,39). Kun kysymykset oli jdtetty
pois, kaikkien muuttujien kommunaliteetti oli hyva.

Alla olevista taulukoista 6 ja 7 ndkee minka verran faktorit selittdvat muut-
tujien kokonaisvaihtelusta ja mikd on muuttujien kumulatiivinen selityskyky.

TAULUKKO 6 Faktorin selitysasteet rotatoinnin jalkeen muuttujien kokonaisvaihtelusta -
muuttujat ennen kriisid

Faktori Varianssin selityskyky Kumulatiivinen selityskyky

Fortumin viestintd -kysely

1 39,918 %
2 18,703 %
3 14,701 % 73,321 %

Kéyttsgjalahtoinen sisalto -kysely
1 50,227 %
2 26,543 % 76,769 %

TAULUKKO 7 Faktorin selitysasteet rotatoinnin jalkeen muuttujien kokonaisvaihtelusta -
muuttujat kriisin jalkeen

Faktori Varianssin selityskyky Kumulatiivinen selityskyky

Fortumin viestinta -kysely
1 85,301 %
2 9,777 % 75,078 %

Kéyttsgjalahtoinen sisalto -kysely
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1 58,314 %
2 19,009 % 77,323 %

Taulukko 8 esittdd Fortumin viestintéa sisaltdvan kyselyn rotatoidun faktoriana-
lyysin ennen kriisid olevien muuttujien osalta. Sen mukaan faktorille 1 latautuvat
asenteen ja luotettavuuden muuttujat ennen kriisid. Imago ennen muuttujista ky-
symys kysymys 5 faktoreille 1 ja 3, joten se péddtettiin poistaa analyyseistd luotet-
tavampien tulosten saamiseksi.

TAULUKKO 8 Rotatoitu faktorianalyysi: Fortumin viestinta -kysely - muuttujat ennen krii-
sid

Faktori 1 Faktori 2 Faktori 3

Asenne ennen 1 0,810

Asenne ennen 2 0,769

Asenne ennen 3 0,785

Asenne ennen 4 0,857

Luotettavuus ennen 1 0,810

Luotettavuus ennen 2 0,714

Luotettavuus ennen 3 0,789

Luotettavuus ennen 4 0,579

Imago ennen 4 0,536
Imago ennen 5 0,499 0,499
Imago ennen 6 0,638

Imago ennen 7 0,810

Aineistolle tehtiin uusi faktorianalyysi ilman imago ennen 5 kysymystd. KMO-
arvoksi saatiin 0,90 ja Barlett'in testi oli edelleen tilastollisesti merkitseva (p =
0,000). Taulukossa 9 nékyy faktorien selitysasteet muuttujien kokonaisvaihte-
lusta.

TAULUKKO 9 Uuden faktorianalyysin faktorien selitysasteet: Fortumin viestinta -kysely -
muuttujat ennen kriisid

Faktori Varianssin selityskyky Kumulatiivinen selityskyky
1 46,346 %
2 25,705 % 72,051 %

Uuden faktorianalyysin myota kaikki muuttujat latautuivat faktoreille alla ole-
van taulukon (TAULUKKO 10) mukaisesti. Faktorille 1 latautuivat asenne ja luo-
tettavuus ennen -muuttujat ja faktorille 2 imago ennen -muuttujat.
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TAULUKKO 10 Uusi rotatoitu faktorianalyysi: Fortumin viestinta -kysely - muuttujat en-
nen kriisid

Faktori 1 Faktori 2
Asenne ennen 1 0,867
Asenne ennen 2 0,833
Asenne ennen 3 0,843
Asenne ennen 4 0,902
Luotettavuus ennen 1 0,759
Luotettavuus ennen 2 0,700
Luotettavuus ennen 3 0,713
Luotettavuus ennen 4 0,533
Imago ennen 4 0,490
Imago ennen 6 0,693
Imago ennen 7 0,910

Taulukko 11 esittdd Fortumin viestintdd siséltdvan kyselyn rotatoidun faktori-
analyysin kriisin jalkeisten muuttujien osalta. Sen mukaan faktorille 1 latautuvat
kaikki muuttujat imagon kysymystd 2 lukuun ottamatta.

TAULUKKO 11 Rotatoitu faktorianalyysi: Fortumin viestintd -kysely - muuttujat kriisin
jalkeen

Faktori 1 Faktori 2
Asenne jdlkeen 1 0,905
Asenne jdlkeen 2 0,897
Asenne jdlkeen 3 0,922
Asenne jdlkeen 4 0,885
Luotettavuus jdlkeen 1 0,888
Luotettavuus jalkeen 2 0,903
Luotettavuus jdlkeen 3 0,878
Luotettavuus jdlkeen 4 0,784
Imago jdlkeen 1 0,614
Imago jalkeen 2 -0,936
Imago jdlkeen 4 0,773
Imago jdlkeen 5 0,781

Taulukko 12 esittda kayttdjalahtoista sisdltod sisaltdavan kyselyn rotatoidun fak-
torianalyysin ennen kriisid olleiden muuttujien osalta. Sen mukaan faktorille 1
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latautuvat kaikki asenteen ja luottamuksen muuttujat. Imagon muuttujat latau-
tuivat faktorille 2.

TAULUKKO 12 Rotatoitu faktorianalyysi: kéyttdjaldhtoinen sisélto -kysely - muuttujat en-
nen kriisid

Faktori 1 Faktori 2
Asenne ennen 1 0,874
Asenne ennen 2 0,861
Asenne ennen 3 0,824
Asenne ennen 4 0,838
Luotettavuus ennen 1 0,789
Luotettavuus ennen 2 0,804
Luotettavuus ennen 3 0,855
Luotettavuus ennen 4 0,793
Imago ennen 4 0,756
Imago ennen 5 0,763
Imago ennen 6 0,830
Imago ennen 7 0,806

torianalyysin kriisin jalkeisten muuttujien osalta. Sen mukaan faktorille 1 latau-
tuvat kaikki asenteen ja luottamuksen muuttujat. Imagon muuttujat latautuivat
faktorille 1ja 2.

TAULUKKO 13 Rotatoitu faktorianalyysi: kédyttdjaldhtoinen sisdlto -kysely - muuttujat
kriisin jalkeen

Faktori 1 Faktori 2
Asenne jdlkeen 1 0,883
Asenne jdlkeen 2 0,930
Asenne jdlkeen 3 0,842
Asenne jdlkeen 4 0,899
Luotettavuus jalkeen 1 0,830
Luotettavuus jdlkeen 2 0,800
Luotettavuus jdlkeen 3 0,895
Luotettavuus jdlkeen 4 0,789
Imago jdlkeen 4 0,749

Imago jdlkeen 5 0,645
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Imago jdlkeen 6 0,779
Imago jalkeen 7 0,834

5.3 Summamuuttujat ja keskiarvot

Alla olevissa taulukoissa nakyvit tutkimuksen summamuuttujien keskiarvot ja
keskihajonnat. Ekologisten tuotteiden ostoaikomuksen osalta havaintojen méaéara
oli 117, Fortumin viestintdd sisdltdavan kyselyn muuttujien osalta havaintojen
madrd oli 41 ja kayttdjalahtoistd viestintdd sisdltavan kyselyn muuttujien havain-
tojen méérd oli 40. Puuttuvia havaintoja ei ollut.

Taulukosta 14 voi ndhdéa vastausten keskiarvon ekologisten tuotteiden os-
toaikomusta mittaavaan muuttujaan. Vastausten keskiarvo oli 4,9 ja eniten vas-
tattiin vaihtoehtoa 5 (jokseenkin samaa mieltd). Mediaani ja moodi oli siis 5.

TAULUKKO 14 Keskiarvo ja keskihajonta: ekologisten tuotteiden ostoaikomus

Keskiarvo Keskihajonta

Ekologisten tuotteiden ostoaikomus 4919 1,040

Taulukossa 15 on esitettynd Fortumin viestintdd sisdltaneen kyselyn keskiarvot
ja keskihajonnat. Keskiarvot olivat kaikissa muuttujissa 3 ja 5 valilld, eikd vas-
tausten hajonta ollut kovin suurta. Kaikista pienin keskihajonta oli imagon muut-
tujissa. Suurin keskiarvo oli muuttujalla imago ennen. Fortumin imagon arvioi-
tiin siis melko hyviksi ennen kriisin esittelya. Jokaisella ennen - jéalkeen muuttu-
japarilla keskiarvo oli suurempi ennen kriisin ja kriisiviestinndn esittelyd kuin
sen jalkeen.

TAULUKKO 15 Summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat: Fortumin viestinta -kysely

Keskiarvo Keskihajonta
Asenne ennen 4,415 1,027
Asenne jalkeen 3,622 1,078
Imago ennen 4,933 0,839
Imagpo jalkeen 4,077 0,581
Luotettavuus ennen 4,577 1,0111
Luotettavuus jdlkeen 3,555 1,124

Ostoaikomus 3,421 1,160
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Taulukko 16 nayttad kayttdjalahtoistd sisdltod sisdltdneen kyselyn summamuut-
tujien keskiarvot ja keskihajonnat. Myos naméa muuttujat olivat keskiarvoltaan 3
ja 5 vililla keskihajonnan ollessa alle 1,6. Suurin keskiarvo oli edelleen muuttu-
jalla imago ennen. Myos tédssd kyselyssd jokaisella ennen - jdalkeen muuttujapa-
rilla keskiarvo oli suurempi ennen kriisin ja kriisiviestinndn esittelyd kuin sen
jdlkeen.

TAULUKKO 16 Summamuuttujien keskiarvot ja keskihajonnat: kayttdjalahtoinen sisalto -
kysely

Keskiarvo Keskihajonta
Asenne ennen 4,475 1,230
Asenne jalkeen 3,444 1,300
Imago ennen 4,913 1,017
Imago jdlkeen 3,725 0,719
Luotettavuus ennen 4,469 1,157
Luotettavuus jalkeen 3,363 1,367
Havaittu luotettavuus 3,060 1,067
Ostoaikomus 3,025 1,505

5.4 Korrelaatioanalyysi

Korrelaatioanalyysilld voidaan mitata kahden muuttujan vilistd lineaarista riip-
puvuutta. Lukua kutsutaan korrelaatiokertoimeksi ja se voi olla arvoltaan -1 ja
+1 valilld. Jos korrelaatiokerroin on negatiivinen, muuttuvat muuttujien arvot eri
suuntiin. Jos taas kerroin on positiivinen, muuttuvat arvot samaan suuntaan.
Kertoimen arvo 0 tarkoittaa, ettei lineaarista riippuvuutta ole. (Karjaluoto, 2007,
36.)

Tutkimushypoteeseissa oli mddaritelty korrelaation suunta, joten korre-
laatioanalyysi tehtiin yksisuuntaisena. Korrelaatiokertoimena kéytettiin Pearso-
nin tulomomenttikorrelaatiokerrointa, jolla kuvataan kahden intervalliasteikolli-
sen muuttujan riippuvuuden voimakkuutta ja joka on yleisin korrelaation tun-
nusluvuista. (Karjaluoto, 2007, 36.) Analyysissad oli mukana muuttujina asenne
ennen kriisiviestintdd/kayttdjalahtoista sisaltod, asenne kriisiviestinndn/kaytta-
jalahtoisen sisdllon jdlkeen, imago ennen, luotettavuus ennen ja luotettavuus jal-
keen.

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 17) korrelaatiomatriisi Fortumin
viestintdd sisdltavan kyselyn osalta. Siitd voi havaita kaikkien muuttujien valilla
olevan positiivinen korrelaatio, eli muuttujien arvot muuttuvat samaan suuntaan.
Korrelaatio on tilastollisesti merkitseva kaikkien muiden muuttujien valilla,
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paitsi imago ennen ja asenne jdlkeen -muuttujien ja imago ennen ja luotettavuus
jilkeen -muuttujien vélilld. Tutkimuksen hypoteesien kannalta oleelliset korre-
laatiot ovat asenne ennen - asenne jdlkeen, imago ennen - asenne jdlkeen, imago
ennen - luotettavuus jdlkeen ja luotettavuus ennen - luotettavuus jalkeen. Naista
muilla paitsi imagoon liittyvilld korrelaatio oli hyva.

TAULUKKO 17 Korrelaatiomatriisi: Fortumin viestinta -kysely

Asenne Asenne Imago Luotetta- Luotetta-
ennen jalkeen ennen vuus ennen  vuus jalkeen
Asenne ennen 1
Asenne jdlkeen 0,478** 1
Imago ennen 0,572** 0,076 1
Luotettavuus ennen 0,478** 0,477** 0,484** 1
Luotettavuus jalkeen 0,418* 0,886** 0,162 0,518** 1

** Korrelaatio on merkitseva (p < 0,01)
* Korrelaatio on jonkin verran merkitsevé (p < 0,05)

Alla olevassa taulukossa (TAULUKKO 18) korrelaatiomatriisi kayttdjalahtoista
sisdltod sisdltavan kyselyn osalta. Tulokset olivat samankaltaisia kuin edellisen-
kin kyselyn osalta, paitsi korrelaatio imago ennen - luotettavuus jalkeen valilla
oli jonkin verran merkitseva.

TAULUKKO 18 Korrelaatiomatriisi: kédyttdjalahtoinen viestintd -kysely

Asenne Asenne Imago Luotetta- Luotetta-
ennen jdlkeen ennen vuus ennen  vuus jdlkeen
Asenne ennen 1
Asenne jdlkeen 0,612** 1
Imago ennen 0,602** 0,254 1
Luotettavuus ennen 0,818** 0,559** 0,521** 1
Luotettavuus jalkeen 0,574** 0,895** 0,274* 0,607** 1

** Korrelaatio on merkitseva (p < 0,01)
* Korrelaatio on jonkin verran merkitsevé (p < 0,05)

5.5 Regressioanalyysi

Regressioanalyysin tarkoitus on selittdd muuttujaa yhdelld tai useammalla muut-
tujalla. Kdytettdvien muuttujien on oltava vahintddn intervalliasteikolla mitattuja
ja niiden vdlilld on oltava lineaarinen riippuvuus. (Karjaluoto, 2007, 51-52.)
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Koska lineaarinen yhteys vaaditaan, suoritettiin regressioanalyysi muuttujille,
joiden valilld todettiin olevan yhteys korrelaatioanalyysilla.

5.5.1 Positiivinen imago ennen kriisid ja luotettavuus kriisin jalkeen

Kolmas hypoteesi oli: “Positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti
brandin luotettavuuteen kriisin jdlkeen”. Regressioanalyysissa tarkasteltiin,
kuinka paljon aikaisempi positiivinen imago selittdd luotettavuutta yrityksen
kriisiviestinndn/negatiivisen kdyttdjalahtoisen sisdllon jalkeen. Selitysaste on 0,1 %
ja Durbin-Watson arvo 2,152. ANOV A-taulukon mukaan malli ei sovi aineistoon,
silld p > 0,001. Taulukosta 19 ndhddan regressioanalyysin tulokset Fortumin vies-
tintdd sisdltdvan kyselyn osalta. Koska t < 2 ja p > 0,001, muuttujalla ei ole tilas-
tollisesti merkittavad vaikutusta selitettdvadn muuttujaan.

TAULUKKO 19 Regressioanalyysi - selitettdva muuttuja luotettavuus puolustelevan kriisi-
viestinndn jdlkeen

Standardoitu regressiokerroin t-arvo p-arvo

Imago ennen 0,162 1,026 0,311

Taulukosta 20 ndhd&dédn analyysin tulokset kayttdjalahtoistd sisdltod sisdltdvan
kyselyn osalta. Selitysaste on 5,1 % ja Durbin-Watson arvo 1,646. ANOVA-taulu-
kon mukaan malli ei sovi aineistoon, silld p > 0,001. Koska ¢ <2ja p > 0,001, muut-
tujalla ei ole tilastollisesti merkittdvad vaikutusta selitettdavaan muuttujaan. Posi-
tiivisella imagolla ennen kriisid ja negatiivista kayttdjalahtoistd siséltod ei ole siis
vaikutusta luotettavuuteen sen jdlkeen.

TAULUKKO 20 Regressioanalyysi - selitettdavd muuttuja luotettavuus negatiivisen kaytta-
jdlahtoisen sisdllon jélkeen

Standardoitu regressiokerroin t-arvo p-arvo

Imago ennen 0,274 1,754 0,088

5.5.2 Positiivinen imago ennen kriisid ja asenne brindia kohtaan kriisin jal-
keen

Neljas hypoteesi oli: “Positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti ku-
luttajien asenteisiin brandid kohtaan kriisin jdlkeen”. Regressioanalyysissd tar-
kasteltiin, kuinka paljon aikaisempi positiivinen imago selittdd vastaajan bran-
diasenteista kriisiviestinndn/negatiivisen kayttdjalahtoisen sisillon jalkeen. Seli-
tysaste on -2 % ja Durbin-Watson arvo 2,421 Fortumin viestint&da sisiltavan kyse-
lyn osalta. ANOVA-taulukon mukaan malli ei sovi aineistoon, silld p > 0,001.
Taulukosta 21 ndhd&dan regressioanalyysin tulokset Fortumin viestintdd sisalta-
vén kyselyn osalta. Koska t < 2 ja p > 0,001, muuttujalla ei ole tilastollisesti mer-
kittdavaad vaikutusta selitettdavaan muuttujaan.
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TAULUKKO 21 Regressioanalyysi - selitettdva muuttuja asenne puolustelevan kriisivies-
tinnan jalkeen

Standardoitu regressiokerroin t-arvo p-arvo

Imago ennen 0,254 0,479 0,635

Taulukosta 22 ndhdddn analyysin tulokset kayttdjalahtoistd sisdltod sisdltdavan
kyselyn osalta. Selitysaste on 4 % ja Durbin-Watson arvo 1,778. ANOVA-taulu-
kon mukaan malli ei sovi aineistoon, silld p > 0,001. Koska ¢ <2ja p > 0,001, muut-
tujalla ei ole tilastollisesti merkittdvad vaikutusta selitettdvaan muuttujaan. Posi-
tiivisella imagolla ennen kriisid ja negatiivista kayttdjalahtoistd siséltod ei ole siis
vaikutusta asenteeseen brandid kohtaan sen jdlkeen.

TAULUKKO 22 Regressioanalyysi - selitettdvd muuttuja asenne negatiivisen kayttdjalah-
toisen sisdllon jalkeen

Standardoitu regressiokerroin t-arvo p-arvo

Imago ennen 0,254 1,621 0,113

5.6 Kahden riippuvan otoksen t-testi

Asenteiden muuttumisen kriisiviestinndn vaikutuksesta selvittdmiseksi tehtiin t-
testi. Koska ennen ja jdlkeen kriisiviestinnén tai kdyttdjalahtoisen sisdllon mitat-
tavat muuttujat mittaavat samaa asiaa, tehtiin kahden riippuvan otoksen t-testi.
T-testid voidaan kéyttdd myos pienten otoskokojen analysoimiseen. Nollahypo-
teesina on se, ettd muuttujien keskiarvot ovat samanlaiset. (Hair, Celsi, Money,
Samouel & Page, 2015, 356-357.)

Taulukosta 23 ndhdddn kahden riippuvan otoksen t-testin tulokset. Fortu-
min viestintdd sisdltaneen kyselyn osalta keskiarvot ovat korkeampia kaikilla en-
nen-muuttujilla. Asennemuuttujien t-arvo oli 4,715, luotettavuuden 5,389 ja ima-
gon 4,480 ja p < 0,001. Kaikkien ennen ja jdlkeen muuttujien valilld oli siis tilas-
tollisesti merkitsevé ero.

My6s kayttdjalahtoistd viestintadd sisdltdneen kyselyn osalta ennen-muuttu-
jilen keskiarvot ovat korkeammat kuin jilkeen-muuttujien, mutta ero on vield
suurempi kuin Fortumin viestintdd siséltaneessa kyselyssd. Asennemuuttujien t-
arvo oli 5,847, luotettavuuden 6,165 ja imagon 7,120. Kaikkien ennen ja jdlkeen
muuttujien valilld oli tilastollisesti merkitseva ero (p < 0,001).

TAULUKKO 23 T-testin tulokset

Fortumin viestinta Kiyttdjalahtoinen vies-

(n=41) tintd (n = 40)
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Keskiarvo: Asenne ennen
Keskiarvo: Asenne jdlkeen
Keskihajonta: Asenne ennen
Keskihajonta: Asenne jidlkeen
Keskiarvojen erotus

Keskiarvojen erotuksen keskihajonta
t-arvo

Vapausasteet (df)

p-arvo

Keskiarvo: Luotettavuus ennen
Keskiarvo: Luotettavuus jdlkeen
Keskihajonta: Luotettavuus ennen
Keskihajonta: Luotettavuus jalkeen
Keskiarvojen erotus

Keskiarvojen erotuksen keskihajonta
t-arvo

Vapausasteet (df)

p-arvo

Keskiarvo: Imago ennen

Keskiarvo: Imago jdlkeen
Keskihajonta: Imago ennen
Keskihajonta: Imago jalkeen
Keskiarvojen erotus

Keskiarvojen erotuksen keskihajonta
t-arvo

Vapausasteet (df)

p-arvo

4,415
3,622
1,027
1,078
0,793
1,077
4,715
40
0,000

4,445
3,555
1,024
1,124
0,890
1,058
5,389
40
0,000

4,571
4,077
0,663
0,581

4,480
40
0,000

4,475
3,444
1,230
1,300
1,031
1,115
5,847
39
0,000

4,469
3,363
1,156
1,367
1,106
1,135
6,165
39
0,000

4,586
3,725
0,743
0,719
0,861
0,765
7,120
39
0,000
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5.7 Varianssianalyysi

Varianssianalyysin avulla voidaan arvioida, onko selitettdva muuttuja riippuvai-
nen selittdvastd muuttujasta. Varianssianalyysissa selitettdva muuttuja on inter-
valliasteikolla mitattu ja selittdvd nominaaliasteikollinen. Analyysissd testataan
keskiarvojen vilisid eroja ja nollahypoteesina keskiarvot ovat yhtd suuret. (Kar-
jaluoto, 2007, 30.)

Varianssianalyysin avulla tutkittiin sitd, vaikuttiko kyselyn vastauksiin se,
oliko vastaaja Fortumin asiakas. Fortumin viestintdd sisdltineeseen kyselyyn
vastanneiden osalta vaikutuksen ei voitu todeta olevan analyysin perusteella ti-
lastollisesti merkityksellinen (p > 0,05), joten asiakkuudella ei havaittu olevan
vaikutusta vastauksiin. Kuitenkin kayttdjalahtoistd sisdltod sisdltaneen kyselyn
osalta todettiin vaikutuksen olevan jokseenkin tilastollisesti merkityksellinen (p
< 0,05) useamman muuttujan kohdalla. Yhteensd 5 vastaajaa ilmoitti olevansa
Fortumin asiakas ja 35 vastaajaa ei ollut asiakas ennestdan.

Alla olevasta taulukosta 24 nikee, miten asiakkuus on vaikuttanut vastaus-
ten keskiarvoihin. Suurin tilastollinen merkitsevyys on asenteella ennen kriisid
sekd ostoaikomuksella.

TAULUKKO 24 Varianssianalyysi: asiakkuuden vaikutus vastausten keskiarvoihin kaytta-
jalahtoistd viestintdd sisdltaneessd kyselyssa

Keskiarvo: For- Keskiarvo:
tumin asiakas Ei asiakas F P
Asenne ennen 5,950 4,264 10,150 0,003
Asenne jalkeen 4,800 3,250 7,206 0,011
Luotettavuus ennen 5,600 4,307 6,198 0,017
Luotettavuus jalkeen 4,7500 3,164 6,757 0,13
Havaittu luotettavuus 4,200 2,897 7,629 0,009
Ostoaikomus 4,850 2,764 10,433 0,003

Asiakkuuden lisdksi tarkasteltiin, oliko sukupuolella tai ikdryhmalld vaikutusta
vastauksiin. Analyysin perusteella sukupuolella tai idlld ei ollut tilastollisesti
merkityksellistd vaikutusta vastauksiin.

5.8 Tutkimuksen tulokset ja yhteenveto

Analyysien perusteella voidaan péitelld, mitkd hypoteesit saavat tukea tutki-
muksen tuloksista. Taulukossa 25 havainnollistetaan, mitkd hypoteeseista saavat
tukea ja mitkd eivat.
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Kahden riippuvan otoksen t-testin perusteella voidaan todeta, ettd asen-
teella ennen ja jalkeen puolustelevan kriisiviestinndn on tilastollisesti merkittava
ero. Asenteen keskiarvo ennen puolustelevaa kriisiviestintdd oli suurempi, kuin
sen jalkeen. Aiemman asenteen vaikutusta brandiasenteisiin kriisiviestinnén jal-
keen tarkasteltiin myos regressioanalyysin avulla, mutta analyysin mukaan
asenne ennen kriisiviestintdd ei selittanyt asennetta kriisiviestinnan jalkeen. Hy-
poteesia 1, jonka mukaan puolustavaan sdvyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa
kuluttajan brandiasennetta, jos kuluttajalla on ennestddn positiivisia asenteita
brandid kohtaan, ei siis voida vahvistaa.

Kahden riippuvan otoksen t-testin perusteella voidaan todeta, ettd asen-
teella ennen ja jdlkeen negatiivisen kayttdjdlahtoisen sisdllon on tilastollisesti
merkittava ero. Asenteen keskiarvo jdlkeen oli selvésti pienempi, kuin ennen
kayttdjalahtoista sisaltod. Hypoteesi 2, jonka mukaan negatiivinen kayttdjalahtoi-
nen sisdlto heikentdd kuluttajan asennetta brandid kohtaan, voidaan siis vahvis-
taa.

Positiivisen imagon vaikutusta ennen kriisid yrityksen luotettavuuteen mi-
tattiin regressioanalyysilla. Aikaisemman imagon ei kuitenkaan havaittu selitta-
védn luotettavuutta kriisin jalkeen. Hypoteesi 3, jonka mukaan positiivinen imago
ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti brandin luotettavuuteen kriisin jdlkeen, ei
saa tukea.

Imagon vaikutusta luotettavuuteen tarkasteltiin myos regressioanalyysilla.
Kummastakaan kyselytutkimuksesta kerdtyn datan analyysien perusteella Ai-
kaisemman imagon ei havaittu selittdvan asennetta kriisin jalkeen. Hypoteesia 4,
jonka mukaan positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti kuluttajan
asenteisiin brandid kohtaan kriisin jdlkeen, ei siis voida tutkimustulosten perus-
teella vahvistaa.

Positiivisen kriisiviestinndn vaikuttavuutta kuluttajan luottamukseen bran-
did kohtaan tarkasteltiin arvioimalla luotettavuutta ennen ja jalkeen puolustavan
kriisiviestinndn esittamista. T-testin perusteella voidaan todeta, ettd luotettavuu-
den keskiarvo oli korkeampi ennen kriisiviestintdd. Eron todettiin olevan tilas-
tollisesti merkittdvad. Voidaan todeta, ettd hypoteesi 5, jonka mukaan puolusta-
vaan sdvyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa kuluttajan luottamusta bréandia
kohtaan, ei saa tukea tutkimustuloksista.

TAULUKKO 25 Tutkimuksen tulokset

Hypoteesi Tulos

H1: Puolustavaan sivyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa kuluttajan Ei saa tukea
brindiasennetta, jos kuluttajalla on ennestdiin positiivisia asenteita brindid

kohtaan.

H2: Kriisiin liittyvd negatiivinen kayttdjilihtdinen sisiltd heikentdd kulut- Saa tukea
tajien asennetta brindii kohtaan.

H3: Positiivinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti brindin luo- Ei saa tukea

tettavuuteen kriisin jilkeen.



H4: Posititvinen imago ennen kriisid vaikuttaa positiivisesti kuluttajien Ei saa tukea

asenteisiin brindid kohtaan kriisin jilkeen.

Hb5: Puolustavaan sidvyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa kuluttajan luot-  Ei saa tukea
tamusta brindid kohtaan.
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIONTI

Tassd tutkimuksessa oli tarkoitus selvittdd kriisiviestinndn vaikutusta kuluttajien
asenteisiin. Tutkimuskysymyksind oli muun muassa se, miten puolustavaan sa-
vyyn esitetty kriisiviestintd sosiaalisessa mediassa vaikuttaa kuluttajien asentei-
siin tai luottamukseen brandid kohtaan ja miten negatiivinen muiden kayttdjien
julkaisema sisdlto vaikuttaa asenteisiin. Tutkimuksessa tarkasteltiin myos yrityk-
sen imagon vaikutusta luotettavuuteen ja asenteisiin, sekd jo olemassa olevien
asenteiden vaikutusta kriisin jalkeisiin asenteisiin.

Tutkimuskysymysten pohjalta asetettiin viisi tutkimushypoteesia, joiden
mittaukseen kerédttiin dataa kahdella kyselylomakkeella. Kyselylomakkeista
saatu data analysoitiin SPSS-ohjelmalla, ja analyysien pohjalta arvioitiin, voi-
daanko hypoteesit vahvistaa vai ei. Hypoteeseista vain yhden voitiin todeta saa-
van tukea tutkimustulosten perusteella.

6.1 Tieteelliset ja liikkeenjohdolliset johtopaddtokset

Tutkimuksessa ldhdettiin liikkeelle siitd, ettd kriisinhallinnassa on oleellista va-
lita parhaiten toimiva kriisiviestintdstrategia. Nakokulmaksi valittiin puoluste-
leva kriisiviestintd, silld sen on todettu olevan toimivaa etenkin silloin, jos kulut-
tajien brandiasenteet ovat jo ennestddn positiivisia (Jang & Hong, 2017). Vaikka
Jang ja Hong (2017) olivat tutkimuksessaan osoittaneet asian olevan ndin, eivit
taméan tutkimuksen tulokset kuitenkaan vahvistaneet asiaa. Ensimmaéinen hypo-
teesi, jonka mukaan puolustavaan sdvyyn esitetty kriisiviestintd vahvistaa kulut-
tajan brandiasennetta, jos kuluttajalla on ennestddn positiivisia asenteita brandid
kohtaan, ei saanut tukea tutkimustuloksista.

Sen sijaan tutkimuksen tulokset osoittivat yhteyden negatiivisen kayttdja-
lahtoisen sisdllon ja brandiasenteiden valilld. Kuluttajien asenne bréandid kohtaan
laski huomattavasti, kun he nékivit negatiiviseen savyyn kirjoitettuja komment-
teja aiheesta. Tama tutkimustulos on linjassa aiempien tutkimusten kanssa (Kim
& Lee, 2017, Sen & Lerman, 2007) Toinen tutkimushypoteesi, negatiivinen
kayttdjalahtoinen sisélto heikent&dd kuluttajien asennetta brandia kohtaan, sai siis
tukea tdimdn tutkimuksen tulosten perusteella.

Erilaisten siséltojen lisdksi tutkimuksessa tarkasteltiin imagon vaikutusta.
Hypoteesit kolme ja neljd ehdottivat jo olemassa olevan positiivisen imagon vai-
kuttavan positiivisesti brandin luotettavuuteen sekd kuluttajien asenteeseen
brandia kohtaan. Aikaisemman tutkimuksen mukaan vakiintuneen imagon nih-
daén olevan oleellinen osa pehmentdamaén sitd, miten negatiivinen julkisuus vai-
kuttaa brandiin kohdistuviin asenteisiin (Yun ym., 2018) tai sen luotettavuuteen
(Hsieh & Li, 2008). Tassa tutkimuksessa ei kuitenkaan onnistuttu 1oytamadan sel-
kedd yhteyttd positiivisen imagon ja asenteiden tai luotettavuuden vilille, joten
hypoteeseja kolme ja neljd ei voitu vahvistaa.
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Viidennessd tutkimushypoteesissa palattiin tarkastelemaan puolustavaan
sdvyyn esitettyd kriisiviestintdd ja sen oletettua positiivista vaikutusta kuluttajan
luottamukseen brandid kohtaan. Luottamukseen brandiéd kohtaan on todettu vai-
kuttavan monet asiat, kuten muun muassa se, missa vaiheessa yritys on itse huo-
mannut tai viestinyt kriisistd ja minké&dlainen maine yritykselld on ennestdan (Bel-
dad ym., 2018). Tutkimushypoteesi ei kuitenkaan saanut tutkimustulosten pe-
rusteella tukea, eikd suoraa yhteyttd puolustavan sdvyisen kriisiviestinndn ja
luottamuksen vililld pystytty osoittamaan.

Tutkimuksessa pyrittiin huomioimaan, onko kuluttajan mahdollisella For-
tumin asiakkuudella merkitystd vastauksiin. Varianssianalyysin perusteella silld,
oliko vastaaja Fortumin asiakas, todettiin olevan jonkin verran vaikutusta vas-
tauksiin. Fortumin asiakkaat arvioivat asenteensa ja luottamuksensa Fortumia
kohtaan olevan korkeampi niin ennen kriisid, kuin sen jdlkeenkin. My6s ostoai-
komus Fortumin tuotteita ja palveluja kohtaan oli suurempi kuin niilld, jotka ei-
vit olleet vastaushetkelld Fortumin asiakkaita.

Tutkimus kuitenkin osoitti sen, ettd kdyttdjien negatiivinen viestinté sosiaa-
lisessa mediassa vaikuttaa kuluttajien asenteisiin brandid kohtaan. Viestit levia-
vét internetissd nopeasti eikd yrityksilld ole juuri mahdollisuutta puuttua siihen,
mitd niistd kirjoitetaan. Brandin onkin tdrkedd reagoida itse nopeasti, silld sidos-
ryhmét kaipaavat yhd nopeampaa viestintdd tarkeistd ja ajankohtaisista aiheista.
Olemalla itse aktiivinen sosiaalisessa mediassa yritys voi esittdd aiheesta omat
ndkokulmansa (Veil ym., 2011), ja toivon mukaan hillitd perédttomien huhujen ja
turhien negatiivisten kommenttien ldhtemista liikkeelle.

Kimin ja Choin (2005) tutkimuksen mukaan kuluttajat, jotka ovat huolis-
saan ympadristostd, ostavat todenndkdisemmin ymparistoystavallisid tuotteita.
My0s suuri osa taimdn tutkimuksen vastaajista oli kiinnostunut ekologisten tuot-
teiden ostamisesta, joten etenkin Fortumin kaltainen ympaéristoon vaikuttava
kriisi voi ndkyd negatiivisena muutoksena brandin houkuttelevuudessa. Erityi-
sesti ympdristohaittoja aiheuttavat kriisit ovat mahdollisesti suuri mainehaitta
Fortumille ja muille vihreiden arvojen yrityksille, silld ne ovat suuressa ristirii-
dassa yritysten ympéristotavoitteiden kanssa. Kriisiviestintdan panostaminen
kannattaa, silld yhdessa negatiivisen kayttdjalahtoisen siséllon kanssa kriisi voi
aiheuttaa suurenkin laskun kuluttajien asenteisiin ja luottamukseen brandia koh-
taan.

6.2 Tutkimuksen rajoitukset ja ehdotukset jatkotutkimukselle

Tutkimuksen tuloksia arvioidessa on hyva pohtia sitd, miten luotettavia tulokset
ovat. Tutkimustulosten luotettavuuteen voi vaikuttaa monet seikat. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa, joka toteutetaan kyselylomakkeen avulla, on vaikutta-
vana tekijand ehdottomasti otoskoko. Tdssa tutkimuksessa vastausten maara oli
melko pieni ja yhteensd kyselyyn vastasi 81 vastaajaa, jotka jakautuivat kahden
eri kyselyn vilille 41-40. Jotta tutkimustulokset olisivat olleet luotettavampia,
olisi vastaajia voinut olla reilusti enemmaénkin. Esimerkiksi Fortumin
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asiakkuuden vaikutusta oli vaikea arvioida, silld kyselyssé, jossa vaikutus todet-
tiin jokseenkin tieteellisesti merkittdviaksi, oli Fortumin asiakkaita vain 5 vastaa-
jaa. Suuremmalla vastaajamddralld vaikutuksen luotettavuus olisi voinut olla pa-
rempi.

Luotettavuuteen vaikuttaa myos se, ovatko kyselylomakkeen kysymykset
olleet selkeitd ja ovatko vastaajat ymmartdneet ne oikein. Kyselylomakkeita tes-
tattiin kuitenkin alkuun muutamalla vastaajalla, jotta varmistuttaisiin kysymys-
ten ymmarrettdvyydestd. Osa vastaajista on kuitenkin selvésti jattanyt kyselyyn
vastaamisen kesken, silld kyselyn alkuosaan, jonka perusteella vastaajat ohjattiin
eri kyselyihin, oli vastannut 117 henkilod. Vain 81 vastaajaa oli suorittanut kyse-
lyn loppuun. Syitd tdhdn on voinut olla my6s kyselyn pituus ja kysymysten tois-
tuvuus, silld kysymyspatteristot ovat usein melko samankaltaisia asettelultaan.

Vastaajien demografiset tekijdt jakautuivat jokseenkin epétasaisesti. Suurin
osa vastaajista oli naisia ja suurin ikdluokka 20-25-vuotiaita. Tutkimuksen tulok-
set edustavat siis suurilta osin naisten ja nuorten ndkemystd, eikd voida tietdsd,
olisivatko tulokset olleet erilaisia, jos suurempi osa vastaajista olisi ollut miehid
tai suurin ikdluokka korkeampi. Kaikkien vastaajien todettiin olevan kuitenkin
todenndkoisesti suomalaisia, silld kyselytutkimus oli tdysin suomeksi. Tutki-
muksessa tutkittiin siis ainoastaan suomalaisten ndkemyksid siitd, miten kriisi-
viestintd tai kayttdjaldhtoinen sisdltd vaikuttaa asenteisiin. Kulttuuri varmasti
osaltaan vaikuttaa siihen, miten kriiseihin asennoidutaan.

Tutkimusta rajoitti myo6s kohdeyrityksen valinta. Fortumin myota seka toi-
miala ettd kriisin tyyppi oli rajattu melko tarkkaan, joten tutkimuksen tulokset
koskettivat vain tietyn tyyppisid kriisejd. Kuluttajilla voi olla myos melko vah-
voja mielipiteitd ilmasto- ja ympaéristdaiheista, eikd kriisiviestintd ole siksi niin
tehokasta. Puolustelevaan sdvyyn Kkirjoitettua kriisiviestintdd olisikin syytd tar-
kastella myds muun tyyppisten kriisien yhteydessd. Myos esimerkkijulkaisujen
maédrd oli melko rajattu kriisiviestinndn ja kayttdjalahtoisen sisdllon osalta. Kat-
tavampi maard julkaisuja etenkin kriisiviestinnin osalta olisi voinut olla tarpeen.

Sosiaalisen median uhkia ja mahdollisuuksia kriisikontekstissa kannattaa
ehdottomasti tutkia lisdd. Uusia sosiaalisen median alustoja tulee jatkuvasti lisda
ja olemassa olevien kadyttdjamaarat kasvavat, joten niiden mahdollisuuksia on
hyva miettid. Negatiivinen kayttdjalahtoinen sisdlto on tehokas lisdidmé&an nega-
tiivisuutta brandiin kohdistuvia asenteita kohtaan, mutta miten positiivista kayt-
tajalahtoistd sisdltod voisi lisdtd, ja miten se vaikuttaa asenteeseen? Entd minka-
laista viestintdd yrityksen kannattaisi sosiaalisessa mediassa tehdd, jotta kriisista
aiheutuva mainehaitta olisi mahdollisimman pieni? Nditd aiheita kannattaa tut-
kia jatkossa.

Koska tédssa tutkimuksessa keskityttiin ainoastaan puolustavan kriisivies-
tintdstrategian tutkimiseen, olisi jatkossa hyva tutkia lisdd eri viestintdstrategi-
oita ja sitd, miten ne toimivat erilaisten kriisien kanssa. Lisdksi imagon vaikutus
ei ollut selked tdssa tutkimuksessa, joten sen vaikutus kriisin jalkeisiin asenteisiin
kaipaisi lisdtutkimusta.
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LIITE 1 VERKKOKYSELYLOMAKE 1

Kyselytutkimus kriisiviestinnan vaikutuksesta kuluttajien
bréandiasenteisiin

ﬂ Pakolliset kentdt merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttas lomakkeen viimeistelemiseksi.

Tean markkinoinnin Pro gradu-tutkielmaani Jyvaskylin yliopiston kauppakorkeakoulussa. Téhén
kyselyyn vastaamalla autat minua tutkimusaineistoni kerddmisessa.

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd miten yritysten kriisiviestintsd erityisesti sosiaalisessa mediassa
vaikuttaa kuluttajien asenteisiin ja luottamukseen bréandid kohtaan.

Kyselyyn vastataan nimettimana ja vastaukset kasitelldan ehdottorman luottamuksellisesti. Aineisto
kasitellddn tilastollisin menetelmin, eikd yksittdisen henkilan vastauksia voi erottaa tuloksista.
‘astaamiseen kuluu aikaa noin 10 minuuttia.

Yhteistydsta etukateen kiittden,
Sonja Inberg

1. Arvioi aluksi ostokayttaytymiseesi liittyvia vaittamia *

En

samaa,
Téysin enkd Jokseenkin Téysin
eri Eri  Jokseenkin er samaa Samaa samaa

mieltd mishtd erimistd miekd mieltd mietd mieka

MNaen vaivaa ostaakseni tuottaita,

jotka on tehty kierrdtetyists O O O O O‘ O O

materiaaleista. *

Jos valittavana on kaksi

tasavertaista tuotetta, ostan sen,

joka on vahemman haitallinen O O O O O O o
ymparistille. *

Néaen vaivaa ostaakseni tuotteita,

jotka ovat ymparistdystavallisia. * O O O O O O O
Olen valttdnyt sellaisten tuotteiden

ostamista, jotka ovatymparistslle () (O O O O O O
haitallisia, *




2. Syntymakuukauteni on *

() Pariton
O Parillimen

kun olet vastannut edellisiin kysymyksiin, paina sen jdlkeen "Ehetd” -painiketta, joka ohjaa sinut
seuraaviin kysymyksiin.
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LIITE 2 VERKKOKYSELYLOMAKE: FORTUMIN VIESTINTA

Kyselytutkimus kriisiviestinndn vaikutuksesta kuluttajien
brandiasenteisiin

ﬂ Pakelliset kentdt merkitdan asteriskilla (*) ja ne tulee tayttas lomakkeen viimeistele miseksi.

Seuraavaksi kartoitetaan niakemyksidsi energiayhtié Fortumista. Lue aluksi
alla oleva lyhyt Fortumin esittelyteksti.

Fortum Oyj on suomalainen energiayhtid, joka on ottanut tavoitteekseen huomicida ilmastovaikutukset
sahkéntuotannossa ja vahentda hiilidioksidipaistsja, tavoitteenaan olla puhtaan energian edelldkavija.
Tdhan Fortum pyrkii lisgamalla uusivtuvien energianlahteiden kdyttdd ja energiatehokkuuden
parantamista. Suurin 0sa Fortumin energiantuctannosta perustuukin vesi-, ydin- ja tuulivoimaan, jotka
eivat tuota hiilidioksidipdastojd sekéd sahkon ja IGmmdn yhteistuotantoon polttolaitoksissa. Fortum
tavoittelee taydellistd hilineutraaliutta vuoteen 2050 mennessa.

1. Arvioi asennettasi Fortumia kohtaan *

1 2 3 4 5 & 7
Kieltainen * O O C C C O O My&ntainen
Huono * O O O O O O O Hya
En pida * O O O O O O O Prin
Epamiellyttava * O O O O O O O Mielytavs
2. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvid vaittamia *
En
samaa,
Taysin enkd Jokseenkin Taysin
eri Eri Jokseenkin  eri samaa Samaa samaa

mieltd mieltd er mieltd mielts mieltsd mieltd mieltd

Yeisesti ottaen, luotan Fortumiin, * O O f_:' Cj O O D
Yleisest ottaen, Fortum on ~ -

Vieisest ot O 0O O O O 0O O
Fortum on branding rehellinen, * O O O O O O O



Fortum on branding turvallinen.

3. Arvioi Fortumin imagoa *

Luotettava *
Jannittava *
Nuorekas *
Turvallinen *
Laadukas *
Menestyva *

Suosittu *

O0O0000O0O0-
OO0O000O0O0O-~
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En
samaa,
Taysin ankd Jokseenkin Taysin
eri Eri Jokseenkin  en samaa Samaa samaa
mieltd mieltd eri mieltd  mieltd mielté mieltd mieltid

o o O O O 0O O

Epéluctettava
Tylsa
Wanhanaikainen
Vaarallinen

Huonolaatuinen

OO0 000 O0O0«
OO0O0000O0-
O0O0000Q0 e«
OO0O0000O0-
OO0O000O0O0~

4. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *

Minulla on Fortumista my&nteinen
vaikutelma, *

lhailen ja kunnicitan Forturmia. *
Luotan Fortumiin. *

Fortumilla on selked visio
tulevaisuudesta, *

Fortum on vastuullinen yritys. *

Menestymatin
Epasuosittu
En
samaa,
Taysin enkd Jokseenkin Taysin
eri Eri Jokseenkin er samaa Samaa samaa

mieltd mieks

O O

mielté

O

mieltd mieltd eorimietd miels

o o O O

O O 0O0
O O 0O
O O 0O
O O 0O
O O 00
O O 00
O O 0O
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Lue seuraava Fortumin liiketoimintaan liittyva teksti ja tutustu Fortumin
antamiin kommentteihin aiheesta.

Lokakuussa 2019 Fortum ilmoitti ostavansa lisaa omistuksia saksalaisesta energiayhtio Uniperista,
Oston mysta Fortumin omistusosuus Uniperista nousi yli 70,5 prosentin. Suurin osa Uniperin
tuottarmasta energiasta koostuu maakaasusta ja hiilesta, jolloin yhtididen yhteenlaskettu padstomaara
olisi suurempi kuin koko Suomen paastit yhteensd. Greenpeacen julkaisernan raportin mukaan
Fortumista tulee yksi Eurcopan suurimmista saastuttajista.

“aikka Fortuminkin tavoitteena on lucpua hiiliveimasta kekonaan, Uniperilld on kuitenkin Saksassa uusi
hiiliveimalaitos Datteln 4, joka avattiin kesallda 2020 vastustuksesta ja mielenosoituksista huolimatta.
Myds Saksalla on tavoitteena olla hiilineutraali vuoteen 2038 mennessd. Uuden hiiliveimalan
kayttéonotto herattddkin kysymyksia siitd, miksi vusi hilliveimala avattiin, jos tarkoitus on vahentda
hiilivoiman kayttéa, Uniper on myds ilmeoittanut haastavansa Hellannin oikeuteen, silld se on ilmoittanut
maan kaikkien hiiliveimaloiden sulkemisesta vuoteen 2030 mennessa.

Forturm on viestinyt Twitter-tilillaan Uniper-kaupasta seuraavasti:
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Fortum Suomi @Fortum_Oyj - Jun 1, 2020
. Fortum ja Uniper ovat yhdessa Euroopan kolmanneksi suurin paastottoman
sahkon tuottaja. Uniper-investoinnin myota Fortumin paastoton

sahkontuotantokapasiteetti kasvoi noin 63 %. EU:n paastokaupan ansiosta
Datteln ei lisda paéstoja Euroopassa.

Suuntamme on selva: puhtaampi tulevaisuus
& fortum.fi

Q) 26 11 2 O 20

(>
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Fortum Suomi @Fortum_Oyj - Oct 15, 2019
Meiddn @uniper_energy-investointi on heréttanyt keskustelua, ja julkisuudessa
liikkuu myds paljon virheellista tietoa. @EsaHyvarinen Kirjoitti blogiimme 7
faktaa, jotka sinun on hyva tietad. Lue lisda: fortum fijtietoa-meista/... #fortum
#uniper

Q 2 11w QO A

Edella lukemasi informaation ja Fortumin kommenttien perusteella, arvioi
Fortumia uudelleen:

5. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *

En
Samaa,
Taysin enka Jokseenkin Taysin
eri En Jokseenkin eri samaa Samaa samaa
mield mield  en mieltd  mielis e lid mieltd  mielti

Uz kon Forfumin wiestinnan olevan D O O O O O O

vilpiténta. *



Téysin

&ri

Eri

Jakseenkin

mieltd meltdi enmietd mielkd

Uskon Fortumin viestinndn olevan O
rehellista, *

Viestien perusteella uskon
vahvojen periaatteiden ohjaavan
Fortumin kiytasta. *

Viestien perusteella usken
Forturnilla alevan hywvit arvet, *

Viestien perusteella uskon
Fortumin olevan hyvantahtoinen.

Viestien perusteella uskon
Fortumin vastaavan asiakkaiden
angelmiin rakentavasti ja huolella,

O O O O
O O O O

Viestien perusteella uskon
Forturnin palvelevan asiakkaan O
etua. *

Vastatessaan negativiseen
julkisuuteen Fortum kohtelea O
asiakkaitaan kunnioittavasti. *

6. Arvioi asennettasi Fortumia kohtaan *

12
Kielteinen * o O
Huono * O O
En pidd * O O
Epamiellyttiva * O O

7. Arvioi Fortumin imagoa *

Luotettava *

O

O

O 00O«
O00OQ0 -
OHONONOI
OO0O0O0-~-
O 000~

O

O
O
O

O

O

O
O
O

O

O

o O O O

O

En
samaa,
enkd Jokseankin
eri samaa
mielts

O

O
O
O

O

Mydnteinen

Hyva

Pidén

Miellyttava

1 2 3 4 5 6 7
O O O O O O O Epdluotettava
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Taysin
Samaa samaa
mieltd mieks

O

o O O O

O
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Jannittdva *
Muorekas *
Turvallinen *
Laadukas *

Menestyva *

O O0000O0-
O 00000~
O 00000«
O 0O000O0-=-
OO00O000O0~«
O OO0 00O~
O O0000O0~

Suosittu *

Minulla on Fortumista mydnteinen
vaikutelma. *

Ihailen ja kunnioitan Fortumia. *
Luotan Fortumiin. *

Fortumilla on selked visio
tulevaisuudesta. *

Fartum on vastuullinen yritys, *

Taysin
&ri

Eri

Jokseenkin

En
samaa,

Tylsa
‘anhanaikainen
Vaarallinen
Huenolaatuinen
Menestymeatan

Epdsuosittu

enkid Jokseenkin

ern

mieltd mielkd  ermielta mieks

O

O O OO0
O O OO0

O

O

O O OO0

9. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *

Yleisesti ottaen, luotan Fortumiin,

Yleisesti ottaen, Fortum on
luotettava. *

Fortum on brinding rehellinen. *

Tdysin
e

Eri

Jokseankin

O

O O OO0

En
samaa,

Téaysin

samaa Samaa samaa
mielts miehd mieka

o O

O O OO0
O O OO0
O O OO0

enka Jokseenkin

mighd mieltd ermieltd mieks

O O O

O

O

O

O

Taysin

sarmaa Sarmaa samaa
mielts miehd mieti

o o o o O 0O O
c O 0O O
c O 0O O
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() 31-40
() 4150
() wiso

Fortum en branding turvallinen.

mieltd mieltd er mielktd misktd mieltd mialtd mietd

o o O O O 0 O

10. Arvioi aikomustasi ostaa Fortumin tuotteita *

En koskaan *
Ei cla alkomusta ostaa *
Matala kiinnostus ostaa *

Todennédktisesti en osta *

L] 7

3 4 5

O O O O O Ehdottomast

O O O O O onaikomus ostaa

O O O O O Korkea kinnostus ostaa
ONONO

G O Tedenndkdisest ostan

0000 -
OO0 00O~

11. Oletko Fortumin asiakas? *

() Kyna
() En

12. Sukupuoli *
() Mainen
() Mies

O Muu, tai en halua sanoa

13. lka™

() Mie20
() 2025
() 2630

) 31-40
) 150
() viso



LIITE 3 VERKKOKYSELYLOMAKE: KAYTTAJALAHTOINEN
SISALTO

Kyselytutkimus kriisiviestinndan vaikutuksesta kuluttajien
brandiasenteisiin
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[ Pakolliset kentit merkitasn asteriskilla (*) ja ne tulee tayttaa lomakkeen vimeistelemiseksi.

Seuraavaksi kartoitetaan ndkemyksidsi energiayhtit Fortumista. Lue aluksi
alla oleva lyhyt Fortumin esittelyteksti.

Fortum Oyj on suomalainen energiayhtid, joka on ottanut tavoitteekseen huomicida ilmastovaikutukset
sihkdntuotannossa ja vahentdd hiilidioksidipdastdjd, tavoitteenaan olla puhtaan energian edelldkavija.
Tdhan Fortum pyrkii lisgaamalla uusivtuvien energianldhteiden kdyttdd ja energiatehokkuuden
parantamista. Suurin osa Fortumin energiantuctannosta perustuukin vesi-, ydin- ja tuuliveimaan, jotka
eivat tuota hiilidioksidipdastojd seka sahkdn ja lammdn yhteistuotantoon polttolaitoksissa. Fortum
tavoittelee taydellistd hilineutraaliutta vuoteen 2050 mennessa.

1. Arvioi asennettasi Fortumia kohtaan *

1 2 3 4 5 5] T
Kieltainen * O O C C C O O Myé&nteinan
Huona * O O C C C O Cf Hywé
En pida * O O O O O O O PFdn
Epamiellyttava * O O O O O O O Mielytava
2. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvid vaittamia *
En
samaa,
Taysin enkd Jokseenkin Taysin
ari Eri  Jokseenkin ari samaa Samaa samaa
mieltd mieltd ernmieltd mieltd mielti mieltd mieltd
Yleisesti ottaen, luotan Fortumiin, = O (;‘ C} (_3' O O C:f
Yieisest ottaen, Fort
25esl o 'en QL on C' I'::_:I O O (‘_’:I {'j O

luotettava.

Fortum on branding rehellinen, * O O O O O O O
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Fortum on branding turvallinen.

3. Arvioi Fortumin imagoa *

Luotettava
Jannittava *

MNuorekas

Turvallinen *
Laadukas *

Menestyva

000000 -~
OO0 000 OO0~

Suosittu *

En

samaa,
Taysin enkd Jokseenkin Taysin
eri Eri  Jokseenkin  en samaa Samaa samaa

mieftd mielkd ermietd mieli mieltd mieltd mieka

o o O O O 0O O

Epaluotettava
Tylsa
Vanhanaikainen
Vaarallinen

Huonolaatuinen

OO0O0O00O0OO0Ow
OO0O0O00O0O0O0 -
OO0O00O0 OO0«
OO0O0O0O00Q0-
OO0O0000O0O0~

4. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *

Minulla on Fertumista mydnteinen
vaikutelma, *

lhailen ja kunnicitan Fortumia. *
Luotan Fortumiin. *

Fortumilla on selkea visio
tulevaisuudesta, *

Fortum on vastuullinen yritys. *

Menestyméatén
Epasuosittu
En
samaa,
Taysin enka Jokseenkin Taysin
er Eri Jokseenkin er samaa Samaa samaa
mieltd mieltd ermietd michi mieltd mieltd mieltd

o o O O O 0O O

O O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
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Lue seuraava Fortumin liiketoimintaan liitty va teksti ja tutustu kuluttajien
antamiin kommentteihin aiheesta.

Lokakuusza 2019 Fordum ilmoitli ostavansa lisad omisluksia caksalaisesta energiayvhlio Uniperista.
Oislon mydld Fortumin omistusosuus Uniperista nousi yli 70,5 prosentin, Suurin osa Uniperin
uotlamasta energiasta koosluu maakaasusta ja hiilestd, jolloin yhtitiden yhteenlaskettu paastémaars
olisi suurempl kuin koko Suomen paastot vhteensa. Greenpeacen julkaiseman rapodin mukaan
Fordumista fulee yksi Euroopan suunmmista saastuttajisia.

Vaikka Fortuminkin tavoilteena on luopua hilvoimasta kokonaan, UnipenllEd on kutenkin Saksassa uusi
hiilivoimalaitos Datleln 4, joka avallin kesilld 2020 vastustuksesta @ mielenosoituksista huolimatia,
Myos Saksalla on tavoitteena olla hillineutraall vuoteen 2038 mennessa. Uuden hiilivoimalan
kayticonotio herattazkin kysymyksia siitd, miksi uusi hillvcimala avatliing jos tarkoitus on vahenlaa
hiiliwoiman kiayttasa. Uniper on myds ilmaittanut haastavansa Hollannin oikeuteen, silld se on ilmaittanct
maan kaikkien hillrvoimaloiden sulkemisesta vuoteen 2020 mennessi,

Kulutiajat owvat kommentoineet Forlumin fapausta Twilterissa seuraavasti:

- May 30, 2020
Replying to @Fortum_Oyj
Uuden hiilivoiman avaaminen ilmastokriisin keskelld on yksinkertaisesti
vastuutonta. Kaikkien OECD-maiden tulee irtautua kivihiilestd kokonaan

vuoteen 2030 mennessd, jotta 1,5 asteen l[ampdtilarajassa on mahdollista
pysya. Sulkekaa Dattelnd. #FortumirtiFossiilisista #StopDattelnd

oo 11 13 ) 34 Ty



May 29, 2020

Replying to @Fortum_Ovy)|

Saksan hiilikomissio vaatii teitd keskeyttdmaan datteln4 hiiliveimalan
kayttoonoton. Se ei ole huolissaan "toimitusvarmuudesta ja sdhkon hinnasta"
vaan aiheuttamistanne hiilipaastoista. Silkkaa viherpesua jolla yritatte kirkastaa
brandidnne suomessa! #Fortum|rtiFossiilisista

(O 11 6 ) 25 Iy

Jun 1, 2020

Replying to @Fortum_Oyj

Loppujen lopuksi ilmaston kannalta tarkedd on ne padstot jotka syntyvat, eli
Fortumin maineen ja ilmaston kannalta kannattaisi keskittyd paastdjen
vahentamiseen. Uuden hiiliveimalan rakentaminen on askel kokolailla toiseen

suuntaan.
Q (e QO 3 e

Jun 1, 2020

Replying to @Fortum_Oyj

Uusi hiilivoimala on uusi hiilivoimala vaikka se kuinka oltaisiin sulkemassa
tulevaisuudessa. Meidan pitdisi pyrkia piis hiilestd, ei lisata hiiliriippuvuutta.
#FortumirtiFossiilisista #DattelndStoppen #5topDattelnd #Jointhechange

< 1 O 10 Y

Edella lukemasi informaation ja kuluttajien kommenttien perusteella, arvioi
Fortumia uudelleen:

5. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *
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Kuluttajien viestien perusteella
uskan vahvojen periaatteiden
ohjaavan Fortumin kaytéstd. *

Kuluttajien viestien perusteella
uskon Fortumilla olevan hyvat
arvot.

Kuluttajien viestien perusteella
uskon Forturmin alevan
hyvéntahteinen. *

Kuluttajien viestien perusteella
uskon Fortumin vastaavan
asiakkaiden engelmiin rakentavasti
ja hualella, *

Kuluttajien viestien perusteella
uskaon Fortumin palvelevan
asiakkaan etua. *

En
samaa,
Taysin enkd Jokseenkin Taysin
eri Eri  Jokseenkin  er samaa Samaa samaa
mieltd mieltd erimigltd mieka rmielté mieltd mieltd

O o O O O 0O O

o o O O O 0O O

O

6. Arvioi asennettasi Fortumia kohtaan *

Kielteinen *
Huono *

En pida *

OO00O0-
O 000~
O O0O0O0 e«
OOO0O0O-
OO00OQ e«
OO0O0OQ0-e
O O0O0 -~

Epdmiellyttivd *

7. Arvioi Fortumin imagoa *

Luotettava *

Jannittava *

OO0 -~
OOO0Ow

Muorekas

Mydnteinen
Hywva
Pidan

Miellyttiva

7

O Epéluctettava

O Tyisa

O anhanaikainen

O 00w
O OO0~
OO0 =
OO0O0 -



Turvallinen *
Laadukas *

Menestyva *

OO0 0O0-
OO0 00O~
OO0 0O«
OO0 O0O0O-
OO0 00w
OO0 OO0~
OO0 0O~

Suosittu *
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‘Vaarallinen

Huonalaatuinen

8. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittamia *

Minulla on Fartumista mydnteinen
vaikutelma. *

Ihailen ja kunnioitan Forturnia. *

Luotan Fortumiin, *

Fortumilla on selked visio
tulevaisuudesta. *

Fortum on vastuullinen yritys. *

Menestyrmatén
Epdsuosittu
En
samaa,
Taysin enkd  Jokseenkin Taysin
eri Eri  Jokseenkin  eri samaa Samaa samaa
mieltd mieltd eri mieltd misla mielta mielta mieltd

o o O O O 0O O

o O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
O O OO0
© O OO0
O O OO0

9. Arvioi seuraavia Fortumiin liittyvia vaittadmis *

Yleisest ottaen, luctan Fortumiin, *

Yleisesti ottaen, Fortum on
luotettava. ~

Forturm on brénding rehellinen.

Fortum on brénding turvallinen.

En
samaa,
Taysin enkd  Jokseenkin Taysin
eri Eri Jokseenkin  eri samaa Samaa samaa
mieltd mieltd eri mieltd misla mialta mielta mialts

c o O O O 0 O

OO0 O
OO0 O
OO0 O
OO0 O
© 0O O
OO0 O

O
O
O
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10. Arvioi aikomustasi ostaa Fortumin tuotteita *

s 8 7

3 4
En koskaan * O O O O O Endottomasti
O O O O O onaikemus ostaa
O 0O
O O

O O O Korkea kiinnostus ostaa
O O O Todenndkéizasti ostan

Matala kiinnostus ostaa *

1 2
O O
Ei ole aikemusta ostaa " O O
O O
O O

Todennaksisesti en osta *

11. Oletko Fortumin asiakas? *

() Kylia
O En

12. Sukupuoli *

() Nainen
() Mies

O Muu, tai en halua sanoa

13. lka*

() Alle20
() 2025
() 2630
() 31-40
() #1-50
() wiso
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