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Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalinen media toimii yritysten
viestinnassa ja maineenhallinnassa kriisitapauksien yhteydessa. Tutkimuksen aineistona
oli kuusi organisaatiota ja niiden kohtaamat Kriisit syksyn 2015 aikana. Kohdeorgani-
saatiot olivat Fiskars, Nordea, Posti, Slush, Veet (Reckitt Benckiser) ja Volkswagen.
Kerasin aineiston eli kriiseihin liittyvat organisaatioiden Facebook-paivitykset, Face-
book-kommentit, vierailijoiden julkaisut ja twiitit manuaalisesti organisaatioiden suo-
menkielisilté tileiltd. Yhteensa péivityksid, kommentteja ja twiittejd oli 976 kappaletta.
Aineiston jaoin kahteen eri teemaan, jotka olivat teema 1, liiketoimintaan liittyvat tapa-
ukset, ja teema 2, mediasuhteisiin liittyvat tapaukset.

Tutkimuksen menetelming olivat kvalitatiivinen ja kvantitatiivinen tapaustutkimus, jos-
sa hyddynsin netnografista lahestymistapaa. Tutkimukseni eteni aineiston lapikaymisel-
14, jonka jalkeen luokittelin kunkin organisaation saamat kommentit ja twiitit tiettyihin
aihealueisiin. Aihealueiden sisélta etsin méarallisesti kolme suosituinta eli eniten kom-
mentteja saanutta aihealuetta. Analyysissa tutkin suosituimpien aihealueiden komment-
tien ja twiittien sisaltoja, tykkaysten ja jakojen lukumadaria seka julkaisijoiden sukupuo-
lijakaumaa ja organisaatioiden vastausaktiivisuutta.

Tutkimus osoitti, ettd liiketoimintaan liittyvissa tapauksissa organisaatiot vastasivat ak-
tiivisemmin kuin mediasuhteisiin liittyvissa tapauksissa. Kaikki organisaatiot olivat
aktiivisempia Facebookissa kuin Twitterissd. Sosiaalisessa mediassa on tyypillista, etta
kommentit tulevat nopeasti ja sisaltjen jakaminen on helppoa. Yritysten voi tdman ta-
kia olla vaikeaa vaikuttaa sidosryhmien mielikuviin ja sitd kautta maineen muodostumi-
seen. Yritysten viestinnan epdonnistuminen sosiaalisessa mediassa voi kiinnittdd myaos
yritysten kohderyhman ulkopuolisten henkiléiden huomion. Kriisiviestinté sosiaalisessa
mediassa on haastavaa, ja yritysten tulee seurata sosiaalista mediaa aktiivisesti ja rea-
goida tarvittaessa julkaistuihin kommentteihin. Yhtd tiettyd toimintastrategiaa ei ole
|0ydettévissa, vaan toiminta riippuu aina tapauksesta.
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1 JOHDANTO

Digitaalisen median nopea kehitys on vaikuttanut organisaatioiden viestintdan. Perintei-
nen, yksisuuntaiseen viestintdan pohjautuva media ei endé ole tehokkain viestintakana-
va, vaan nykyisin yrityksiltd odotetaan vuorovaikutteisuutta ja reagointikykya. Téllai-
nen onnistuu sosiaalisessa mediassa, jossa yrityksill4& on mahdollisuus viestia ja osallis-
tua keskusteluun sosiaalisen median kayttgjien kanssa. Sosiaalisessa mediassa tapahtu-
valla viestinndlla voidaan vaikuttaa my6s yrityksen maineeseen eli kéyttdjien muodos-
tamaan kuvaan ja kokemukseen yrityksesta. Taté puoltaa alla oleva Pihan (2015) sitaat-

ti, jossa todetaan informaalien tiedonlahteiden merkityksen kasvavan.

”Nykyisend sosiaalisen median aikana maksetun mainonnan teho pienenee ja some-
kavereiden mielipiteiden merkitys kasvaa, oli sitten kyse yrityksen tyénantaja- tai muus-
ta maineesta.” (Piha 2015: 184)

Kuten mihin tahansa muuhunkin, sosiaalisen median kayttoon liittyy sek& etuja etté
haittoja. Aulan (2010: 44) mukaan etuja ovat yrityksen helppo 16ydettavyys, nopea ja
laaja tiedon levidminen, verkostoituminen ja palautteen saaminen. Haittapuolena on
julkaistujen sisaltojen hallinta (Aula 2010: 45), silla sosiaalisessa mediassa lahes kuka
tahansa voi kommentoida mitd tahansa. Kayttajilla on mahdollisuus itse hallita tiedon

syntymisté ja leviamista, eiké perinteisid portinvartijoita ole (Coombs 2015: 18).

Maineesta ja siihen liittyvista tekijoistd, kuten maineenhallinnasta, maineen menettami-
sestd ja maineeseen liittyvista riskeistd keskustellaan ja tehd&an tutkimusta aktiivisesti
(Aula & Heinonen 2011: 11). Vaikka sosiaalisen median palveluiden kayttdonotto on
helppoa, yrityksen maineen kannalta avoin internetissé tapahtuva viestinta ei ole ainoas-
taan hyva asia. Kuluttajien kritiikkiin ja kysymyksiin vaaditaan avointa keskustelua,
jotta yrityksestad kiinnostuneiden luottamus yritystd kohtaan sdilyy (Tuominen 2013:

27-28). Tamé luo haasteita yritysten viestinnélle.

Maineeseen vaikuttavat yritysten kohtaamat Kriisit ja niistd viestiminen. Kriiseille on

tyypillista, ettd ne yllattavat, uhkaavat ja edellyttdvat nopeita toimenpiteita (Lehtonen
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2009: 449). Kriisit leviavéat sosiaalisessa mediassa nopeasti. Sosiaalisen median kaytta-
jat voivat ehtia kayda keskusteluja ennen kuin yritys itse ehtii edes reagoida tapahtunee-
seen. Keskustelua voidaan kdydd myos sellaisissa sosiaalisen median palveluissa, joihin
yritys ei ole rekisterQitynyt. Kayttajat hallitsevat itse keskustelun virtaa, minka takia
sosiaalinen media tarjoaa kriisiviestinnan suhteen erilaisen alustan verrattuna perintei-

seen mediaan.

Y1l& mainituista tekijoista ja viestintakulttuurin nykytilanteesta inspiroituneena tarkaste-
len tassé pro gradu -tutkielmassa, millaisia tilanteita yritykset kohtaavat sosiaalisen me-
dian aikakaudella kriisitapauksien yhteydessd. Asian lapikdyminen lisdd ymmarrysta
siitd, kuinka olennainen osa sosiaalinen media on nyKyista yritys- ja kriisiviestintaa, ja
kuinka térkedd on huolehtia siitd, ettd viestint4 sosiaalisessa mediassa toimii. Huono
viestintd voi pilata maineen muodostumisen tai yll&pidon eteen tehdyn tyon (Piha 2015:
172). Tutkimuksen tarkoituksena on auttaa yrityksia kiinnittdmaén huomiota yritysten
kohtaamiin Kriisiviestinnan haasteisiin, jotta viestinta olisi tulevaisuudessa entisté suju-

vampaa.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalinen media toimii osana yritysten
viestintdd ja maineenhallintaa Kriisitapauksien yhteydessd. On ajankohtaista tutkia,
kuinka yritykset toimivat sosiaalisen median ymparistossa, jossa niista seké niiden tuot-
teista ja palveluista voidaan kdyda vapaasti erityyppisia keskusteluja. Sosiaalinen media
haastaa yritysviestinnan periaatteet kaksisuuntaisuuden ja moniarvoisen ymparistonsa
takia. Aikaisemmin yritys- ja markkinointiviestinta saattoi olla 1&hinn& yksisuuntaista
ylh&alta alaspéin suuntautuvaa viestintéd, jossa web-suunnittelijoille tai medialle mak-
settiin halutun siséllon tai haluttujen artikkelien tuottamisesta. Sosiaalisessa mediassa
yrityksen edustajat kohtaavat ihmiset ihmisind yrityksen julkisivun takaa. (Jefferson &
Tanton 2015: 18, 71) Taman takia sosiaalinen media yritysten viestinndn ndkékulmasta

tarjoaa kiinnostavan tutkimuskohteen. Lisaksi sosiaalisen median viestinnalliset toimin-



9

taperiaatteet, kuten tiedon levidmisen nopeus, vuorovaikutteisuus ja verkottuneisuus,

tulevat esiin kriisitilanteissa.

Tutkimuksen tavoitetta lahestyn seuraavien tutkimuskysymyksien avulla:

1. Millaisia mahdollisuuksia ja haasteita sosiaalinen media tuo yritysten kriisiviestinnal-
le?

2. Miten yritykset kohtaavat sosiaalisen median kayttajat kriisin yhteydessa?

3. Miten tutkimuksessa maadriteltyyn kahteen eri teemaan eli liiketoimintaan liittyvét ja
mediasuhteisiin liittyvat tapaukset eroavat toisistaan?

4. Miten kommentoijien sukupuolijakauma nakyy yrityksen kohderyhmien tavoittami-

sessa ja asiakaspalvelussa?

Tutkimuksessani analysoin kuuden tapaustutkimuksen kautta, miten yritysten ja sosiaa-
lisen median kayttajien vélinen keskustelu toimii kahdessa eri sosiaalisen median palve-
lussa. Kyseiset palvelut ovat Facebook ja Twitter. Tutkimuksen kannalta olennaisia ka-

sitteitd ovat Kriisi, kriisiviestint4, maine, maineenhallinta ja sosiaalinen media.

Kriisitilanteet aktivoivat ihmisia ja herattdvat keskustelua. Kriisitilanteet ovat normaa-
lista poikkeavia tilanteita, ja ne kiinnittdvat ihmisten huomion esimerkiksi yrityksiin,
joista he eivat muuten olisi kiinnostuneet. Viestinnan asiantuntija Lilly Korpiolan
(2011: 12) mukaan kriisit tulevat yllattaen, ja niille on tyypillistad epdvarmuuden synty-
minen. Lehtosen (2009: 44) mukaan Kriisi voi kdynnistdd organisaatioon tai toimialaan
liittyvan julkisen keskustelun, joka taas voi vaikuttaa yleison ja muiden suhtautumiseen,

ja siten vaikuttaa negatiivisesti organisaation toimintaan.

Kriisiviestinta tarkoittaa kriisisté tiedottamista ja viestimista. Kriisiviestinti on tarkeéa
silloin, kun yritys kohtaa jonkin normaalioloista poikkeavan ja odottamattoman tilan-
teen. Kriisiviestintd sosiaalisessa mediassa antaa mahdollisuuden reaaliaikaiseen ja no-
peasti paivittyvaan viestintdan, joka on kohdistettu suoraan esimerkiksi asiakkaille tai
muille sidosryhmille. (Korpiola 2011: 13, 33)
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Maine kuvaa yrityksen yleisosuhteiden kéasityksid, jotka muodostuvat kaikkien yrityk-
sen kanssa tekemisissa olleiden ryhmien muodostamasta késityksestd (Tuominen 2013:
64). Aulan ja Mantereen (2005: 31) mukaan maine leviéé tarinoissa ja siihen liittyy po-
sitilvinen tai negatiivinen arvio kohteesta. Maine syntyy kohdetta tarkastelevien tulkin-
noissa ja mielikuvissa. Maineenhallinnalla tarkoitetaan organisaation tavoitteellista toi-
mintaa, jonka avulla se pyrkii hyvaan maineeseen. (Aula & Mantere 2005: 22, 27) Tut-
kimuksessani tarkoitan maineella jokaisen omiin kokemuksiin perustuvia kasityksia
organisaatiosta, joita on myds jaettu muiden kanssa. Késitykset voivat perustua esimer-

kiksi nykyisiin tuotteisiin tai palveluihin, tekoihin ja kuulopuheisiin.

Sosiaalinen media koostuu internetpohjaisista sovelluksista, joissa niiden kéyttajat voi-
vat luoda ja jakaa tuottamaansa siséltoa (Kaplan & Haenlein 2010: 16). Coombs (2015:
18-19) madrittelee sosiaalisen median erdénlaiseksi kokoelmaksi, joka muodostuu eri-
laisista viestintdkanavista tai viestintatyokaluista. Viestintdkanavien yhteisia piirteitd
ovat osallistuminen, avoimuus, keskustelu, yhteisollisyys ja yhdistettavyys. Sosiaaliselle
medialle ei ole kuitenkaan I6ydettavissa yhta tiettya ja pysyvaa maaritelméaa sen jatku-

van kehityksen ja muutoksen takia.

Sosiaalinen media on yhd enenevissd maarin osana organisaatioiden viestintad, joten
yritysten viestinnan tutkiminen sosiaalisessa mediassa kriisitilanteiden aikana tarjoaa
yrityksille hyodyllisté tietoa. Kriisitilanteen hoitaminen mahdollisimman hyvin on tar-
kedd, silla maineen menettdminen voi tapahtua nopeasti. Maine taas vaikuttaa suoraan

yritysten liiketoimintaan.

1.2 Aineisto

Taman tapaustutkimuksen aineistoksi olen valinnut kuusi organisaatiota, jotka ovat Fis-
kars, Nordea, Posti, Veet (Reckitt Benckiser), Volkswagen ja Slush. Tutkimuksen orga-
nisaatiot on valittu keskustelua herattdneiden Kriisitapausten ja uutiskynnyksen ylittymi-

sen perusteella. Tutkimuksessa uutiskynnyksen ylittyminen tarkoittaa Helsingin Sano-
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miin tai MTV3:n artikkeliin paasya. Kaikki tapauksiin liittyvéat kriisit ovat olleet esilla

vuoden 2015 syksyn aikana.

Kerasin tutkimuksen aineiston manuaalisesti. Aineisto koostuu organisaatioiden suo-
menkielisistd Facebook- ja Twitter-tileiltd kerd&@mistani Kriiseihin liittyvistd paivityksis-
t4, vierailijoiden julkaisuista, kommenteista ja twiiteistd. Manuaalinen aineiston kerays
tarkoittaa aineiston siirtdmistd ja tallentamista esimerkiksi tekstinkasittelyohjelmaan
(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013b: 203). Esittelen analyysissa kohdeorganisaa-
tioiden kriiseihin liittyvia Facebook-pdivityksien kuvakaappauksia. Mikali yritys on
paivittanyt enemman kuin yhden tapaukseen liittyvan péaivityksen, niin loput péivityk-

sista loytyvat tutkielman liitteista.

Valitut organisaatiot ovat eri toimialoilta ja niilla kaikilla on eri visiot. Erilaisia tapauk-
sia tutkimalla saa mahdollisimman laajan yleiskuvan tutkittavasta aiheesta. Tapauksia
yhdistaa tapahtumien ajankohta ja se, etta niita kaikkia on késitelty sosiaalisessa medi-
assa. Slush tuo mielenkiintoisen lisan voittoa tavoittelemattomana organisaationa, mutta
Slushin jarjestdamaét start up -konferenssit ovat kuitenkin yritysmaailman ilmio. Esittelen
valittuja organisaatioita myéhemmin lyhyesti analyysiluvun 4 yhteydessd. Tapaukset

organisaatioiden osalta ovat taulukossa 1.

Aineiston rajaamiseksi olen ottanut mukaan ainoastaan suomenkielisia Facebook-
kommentteja ja vierailijoiden julkaisuja. Twitterin osalta rajasin aineistoa keskittymall&
organisaatioiden tileilla olleisiin tapauksia kasitteleviin twiitteihin. Sosiaalisen median
aineistoani taustoittavat Helsingin Sanomissa julkaistut verkkolehden lehtiartikkelit
seka yritysten kotisivut ja vuosikertomukset. Aineistooni olen kerannyt sellaiset kom-
mentit, joissa mielesténi viitataan selkedsti valittuihin tapauksiin. Tallaisia ovat tapauk-
siin liittyvien organisaatioiden paivitysten alle tulleet kayttdjien julkaisemat kommentit
seka vierailijoiden julkaisut, joissa kirjoitetaan sisall6llisesti selkeésti kyseessa olevasta
tapauksesta tai julkaisut, jossa mainitaan jokin tapaukseen liittyva sana, kuten Postin

tapauksessa sana lakko tai tyénseisaus.



12

Taulukko 1. Tutkimuksen kohdeorganisaatiot ja tapaukset

Organisaatio

Ajankohta

Tapaus

Fiskars

9.9.2015

Helsingin Arabian keramiikkatehtaan myyminen. Leh-
distotiedotteessa mainittiin  Fiskarsin suunnittelevan
tuotannon siirtdmistd vuoden 2016 aikana ulkomaille
(Fiskars 2015a). Fiskars on yksi vahvasti suomalaisuu-
teen liitetyistd brandeistd, joten tuotannon siirtdminen
ulkomaille ei enda tue ajatusta suomalaisuudesta.

Nordea

10.11.2015

Pankkipalveluiden maksuhairiot. Marraskuinen Norde-
an maksuliikenteen tekninen hairid vaikeutti maksujen
saapumista asiakkaiden tileille. H&iri6 kesti péivén ja
iltapaivélla Nordea oli saanut kaikki maksut Kirjattua
(Eloranta 2015). Pankkipalveluiden hairiot vaikuttivat
Nordean asiakkaiden arkipdivaiseen elamaan.

Posti

19.11.—-
30.11.2015

Tyotaistelu vuokratydntekijoiden kéytostd. Postin tyo-
taistelu alkoi Uusimaalta. Syyna oli vuokratyontekijoi-
den kayttd Postin palvelussa. Sopu syntyi 30.11.2015,
jolloin palvelut palasivat normaaleiksi ja tyotaistelun
aiheuttamaa ruuhkaa alettiin purkaa. Postin tyotaistelu
aiheutti ongelmia postin jakelussa ja pakettien toimit-
tamisessa. (Lassila 2015)

Slush

14.9.2015

Aikomus syyskuisen suurmielenilmauksen vastustami-
sesta. Suomessa jarjestettiin  18.9.2015 poliittinen
suurmielenilmaus, jota vastaan Slush-yhteiso oli suun-
nitellut vastatoimia. Toimitusjohtaja kuitenkin Kielsi
suunnittelun, vaikka oli siitd itse julkisesti kirjoittanut
Facebookiin. (Kemppainen & Pullinen 2015) Tapaus
heratti keskustelua poliittisesta vastakkainasettelusta.

Veet (Reckitt
Benckiser)

2.9.2015

Epdonnistunut markkinointikampanja Facebookissa.
Veet julkaisi Facebookissa "Me Time”- kuvan (ks.
kuva 27), jonka seurauksena kéyttajat innostuivat 1a-
hettdmaan erilaisia sarkastisia kommentteja. Kommen-
tit olivat Veetin mukaan epaasiallisia, joten se paatyi
poistamaan kuvan seka kaikki siihen tulleet kommentit.
(Taskinen 2015) Veetin suorittama péaivityksen poista-
minen aiheutti keskustelua yrityksen ep&onnistuneesta
markkinoinnista ja sensuurista.

Volkswagen

18.9.2015

Volkswagen-autojen dieselmoottoreiden paastohuijaus.
Tieto pééstbhuijauksesta eli paastomittauksessa akti-
voituvan huijausohjelmiston asentamisesta autojen
dieselmoottoreihin julkistettiin 18.9.2015, jonka jal-
keen 28.9.2015 ilmeni, ettd huijaus koskettaa myos
joitain Suomessa olevia autoja. (Sippola 2015) P&asto-
huijaus kosketti Volkswagenin omistajia ja heratti kes-
kustelua muun muassa korjauskustannuksista.
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Tutkimukseni aineisto on keratty 3.12.-15.12.2015, silla kaikki kriisit ovat olleet esilla
ennen joulukuuta. Olen selannut organisaatioiden paivityksid, kommentteja ja twiitteja
ajallisesti taaksepdin ja kerdnnyt aineistoa eli ottanut ndyttokuvia kaikista tapauksiin
liittyvista julkaisuista. Tapauksiin ei ole tullut kuin satunnaisia kommentteja 15.12.2015

jalkeen, joten kyseinen paivamaara valikoitui viimeiseksi aineistonkeruupéivaksi.

Aineistoni kohdalla tdytyy huomioida, ettd tykkdysten, jakojen ja kommenttien luku-
madarat ovat voineet muuttua kerdysajan jalkeen. Kéytan aineistoesimerkkeind niita
nayttokuvia, jotka olen edelld mainitun kerdysajan sisélld ottanut. Facebookiin on tullut
uudistuksia helmikuussa 2016, joten nykyisin Facebookissa voi tykkaysten lisaksi rea-
goida myos tunnetiloilla (ihastu, haha, vau, surullinen, vihainen). Né&it4 en kuitenkaan
tule tassa tutkimuksessa kasitteleméaéan, silla uudistus on tehty aineiston kerdysajan jal-

keen.

Aineiston jaan kahteen eri teemaan taulukon 2 mukaisesti. Teemojen avulla vertailen
esimerkiksi sitd, onko organisaatio halukkaampi hoitamaan viestintad sosiaalisessa me-
diassa, jos kriisi liittyy suoraan liiketoimintaan eli teemaan 1 tai mediasuhteisiin eli

teemaan 2.

Taulukko 2. Aineiston jaottelu

Teema 1 Teema 2

Liiketoimintaan liittyvat tapaukset Mediasuhteisiin liittyvat tapaukset
Fiskars Slush

Nordea Veet (Reckitt & Benckiser)

Posti Volkswagen

Ensimmaiseen teemaan kuuluvat tapaukset, joissa keskustelu on herdnnyt organisaatios-
ta itsestddn. Tama tarkoittaa sitd, ettd teemaan 1 liittyvat tapaukset koskettavat suoraan
organisaation liiketoimintaa. Fiskarsin tapauksessa tdma tarkoittaa keramiikkatehtaan
myymistd ulkomaille, Nordean kohdalla maksutoimintojen hairidita ja Postin kohdalla
tyontekijoiden tyonseisausta. Toiseen teemaan kuuluvat tapaukset, joissa keskustelu on
noussut kohusta, joka liittyy organisaatioon, sen tuotteisiin tai palveluihin. Kriisi koh-

distuu mediasuhteisiin ja niiden hoitamiseen. Slushin tapauksessa kohu tarkoittaa sen
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tekemdd ehdotusta syyskuisen mielenosoituksen vastustamisesta, Veetin kohdalla epé-

onnistunutta markkinointikampanjaa ja VVolkswagenin tapauksessa paastoskandaalia.

Taulukosta 3 ilmenee tutkimuksessa kaytetyn aineiston méard. Ensimmaisessé sarak-
keessa on organisaatio ja jokaisen sarakkeen kohdalla on yksi vaakarivi, josta kdy ilmi,
kuinka monta Facebook-pdivitystd (Fb-paivitykset), Facebook-kommenttia (Fb-
kommentit), vierailijoiden julkaisua ja twiittid kuhunkin tapaukseen liittyy. Kokonai-
suudessaan Facebookissa olevia organisaatioiden tekemia péivityksia on yhteensa 8
kappaletta, Facebook-kommentteja 483 kappaletta, vierailijoiden julkaisuja 437 kappa-
letta ja twiittejd 48 kappaletta. Tapausten joukosta eniten kommentteja on julkaistu

Nordean maksuhdiriosta, Postin tyonseisauksesta ja VVolkswagenin pééastéhuijauksesta.

Taulukko 3. Aineiston maara

Fb- Fb- Vierailijoiden
Yritys/organisaatio paivitykset | kommentit julkaisut Twiitit
Fiskars 0 0 31 0
Nordea 3 197 43 3
Posti 2 43 257 32
Slush 1 40 34 1
Veet (Reckitt Benkiser) 1 68 54 0
Volkswagen 1 135 18 12
Y hteensa 8 483 437 48

Taulukosta 3 ilmenee, ettd suomalainen Fiskars, joka valmistaa kodin, puutarhan ja ul-
koilun tuotteita, ei ole tehnyt yhtaan tilapdivitysta Arabian tehtaan myynnista. Yritys ei
ole myoskaan ottanut asiaa esille Twitter-tililld&n. Sosiaalisessa mediassa Fiskars on
rekisterdityneend Facebookissa, Twitterissd, YouTubessa, Pinterestissd, Instagramissa
ja LinkedInissé. Lisaksi Fiskarsilla on konserniviestinndn yksikko, joka hoitaa PR-
toiminnan (Public Relations), markkinoinnin ja viestinnén (Fiskars 2013).

Pohjoismainen Nordea-pankki on paivittanyt saman péivan aikana kolme eri paivitysté,
joissa se tiedottaa maksuhairididen etenemisestd. Nordea on myds twiitannut kolme

twiittid tapauksesta. Nordean viestintdd Suomessa hoitavat viestintajohtaja, lehdisto-
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paallikko ja tiedottaja. Nordea on sosiaalisessa mediassa rekisterdityneend Twitterissa,

YouTubessa, Slidesharessa, Flickrssa ja Facebookissa. (Nordea 2016)

Suomalainen postipalveluita tarjoava Posti on tehnyt kaksi Facebook-paivitysta, joissa
se tiedottaa tyonseisauksen vaikutuksista. Twitter-tililld on yhteensd 32 twiittid, jotka
kasittelivat tapausta. Postilla on viestinnan yksikkd, jossa hoidetaan viestintéd, sidos-
ryhmaésuhteita, mediasuhteita, asiakasviestintdd ja tiedottamista. Sosiaalisen median
palveluista Postilla on tili Twitterissd, LinkedlInissa, Facebookissa ja Instagramissa.
(Posti 2016)

Suomalainen Slush suunnittelee teknologia- ja start up -konferensseja. Slush on tehnyt
tapauksesta yhden pahoittelevan péivityksen Facebookiin, jonka se kopioinut sanatar-
kasti myos Twitteriin. Slushilla on yksi viestinnasta vastaava henkil®. Slush on rekiste-
r@ityneend Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin ja YouTubeen. (Slush 2016)

Veet on englantilaisen Reckitt & Benckiserin omistama ihokarvanpoistotuotteiden tuo-
temerkki (Reckitt Benckiser 2016). Veet on kirjoittanut kuvapdaivityksen poistamisesta
yhden tiedottavan tilapéivityksen Facebookiin. Suomen maakohtaisella Veetilla ei ole
lainkaan Twitter-tilia kaytossaan. Sosiaalisen median palveluista Veet on Facebooksisa
ja Youtubessa (Veet 2016).

Saksalainen autonvalmistaja VVolkswagen on julkaissut yhden pahoittelevan tilapaivi-
tyksen Facebookiin dieselmoottoreihin liittyvastd padstokohusta. Twitterissd aihetta
késittelevia twiittejd on 16 kappaletta. VVolkswagen on myos vastannut joihinkin kysy-
myksia siséltaviin twiitteihin. VVolkswagenilla on tilit Facebookissa, Twitterissa ja Lin-
kedlInissa (Volkswagen 2016).

Aineistooni kuuluu siis kuuden eri organisaation tekemaét kriiseihin liittyvat Facebook-
paivitykset ja niihin tulleet kommentit sek& vierailijoiden julkaisut ja Twitterin osalta
organisaatioiden kriiseihin liittyvat twiitit. Kaiken kaikkiaan ndit on yhteensa 976 kap-

paletta.
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1.3 Menetelma

Tutkimukseni on pééasiassa kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta. Havainnollistan
sosiaalisen median toimintaa ja haasteita valitsemieni organisaatioiden ja niihin liittyvi-
en keskustelua herattdneiden kriisitapauksien kautta analysoimalla kommenttien ja
twiittien siséltoja organisaatioiden nakokulmasta. Tutkimuksessani kdytan myds kvanti-
tatiivista eli maaréllistd tutkimusta aineiston kasittelyn ja havainnollistamisen tukena.
Tama tarkoittaa sitd, ettd olen prosentuaalisesti laskenut positiivisten, negatiivisten ja
neutraalien kommenttien lukumé&arid. Prosenttiosuuksien avulla mé&arien vertailu on

mahdollista, sill& jokaisen tapauksen kohdalla aineisto on méarallisesti erilainen.

Tutkimukseni etenee netnografisen eli virtuaalisen etnografisen ldhestymistavan mu-
kaan. Etnografinen tutkimus tarkoittaa antropologista l&hestymistapaa (Kozinets 2010:
58-60). Hinen (2015: 5) mukaan etnografiaa tarvitaan, jotta ymmartaisimme mit4 ym-
parillamme tapahtuu. Tutkija on ik&éan kuin osallisena tutkimusprosessissa tutkimusken-
talld keradmalla aineistoa ja tulkitsemalla tuloksia. (Hine 2015: 19, 29) Netnografia ei
varsinaisesti ole yksittdinen tutkimusmenetelmé, vaan enemmankin tapa tehdé tutkimus-
ta. Netnografisessa tutkimuksessa kaytetadn aineistona tietokonevalitteista viestintéa ja

tutkitaan internetissa tapahtuvaa vuorovaikutusta.

Kozinetsin (2010: 7) mukaan netnografiassa on tyypillistd tutkia kulttuurin alkuperéé ja
yhteisoja tietoverkoissa. Internetissd olevista yhteisoistd voidaan olettaa, etteivat yhtei-
son jasenet ole koskaan tavanneet fyysisesti. Omassa tutkimuksessani ei varsinaisesti
ole olemassa pysyvaa yhteisod, mutta kasitan yhteison kayttajien hetkellisend ryhmay-
tymisena tapauksien yhteydessd. Analysoin jokaisen tapauksen kohdalla sosiaalisen
median kéyttdjien tekemid julkaisuja, ikdan kuin tietyn yhteison julkaisuina. Kayttajat
kommentoivat Facebookissa ja Twitterissa sen sijaan, ettd l&hestyisivat organisaatioita
henkilokohtaisesti esimerkiksi lahettdmalla sahkodpostia. Julkisen keskustelun takana voi
olla toiveena saman mielipiteen etsiminen. Kéyttdjat ovat osana ryhmaé, joka keskuste-
lee samasta aiheesta ja sen kautta he kokevat hetkellisen tunteen yhteisostd, joka ei ole
pitkékestoinen, ja johon kéyttajat eivat palaa endd uudestaan. Tutkimukseni aineiston

kommentit eivat ole yksittdisia ja irrallisia, vaan ne liittyvét toisiinsa.
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Tutkimukseni alkaa aineiston kerdamisella. Analysoin kommenttien ja twiitten sisaltoja
ja luokittelen niita aihealueisiin. Tadman jalkeen lasken maaréallisesti, mitkd ovat kunkin
tapauksen kolme suosituinta aihealuetta. Néistd aihealueista nostan valittuja esimerkkeja
tarkempaan kasittelyyn. Analyysissa tutkin sitd, ovatko kommentit sisalloltd&n positiivi-
sia, negatiivisia tai neutraaleja ja onko organisaatio vastannut tai osallistunut keskuste-
luun. Otan analyysissani esille kommenttien saaman tykkdysten lukumééran ja pohdin
my0s kommenttien Kirjoittajien sukupuolijakaumaa, jonka avulla selvitdn yrityksen
kohderyhmén tavoittamista. Kiinnitdn huomiota yritysten edustajien kirjoittamiin vasta-
uskommentteihin, ja siihen kumpaa sukupuolta kirjoittajat edustavat. Tutkimukseni me-

netelma4 ja vaiheittaista etenemistd kuvaan mydhemmin menetelmaluvun 3 yhteydessa.

1.4 Aiempi tutkimus

Aiempaa tutkimusta yritysten maineesta sosiaalisessa mediassa 16ytyy seka kotimaiselta
ettd kansainviliseltd kentéltd. Dekayn (2010: 289) negatiivisia Facebook-kommentteja
kasittelevassa tutkimuksessa selvisi, ettd 79 prosenttia yrityksista kaytti jonkinlaista
sosiaalisen median kanavaa viestintavélineend. Tutkimuksen tuloksista ilmeni, ettd
enimmakseen suuret yritykset sensuroivat tai olivat valittamatta kriittisesta palautteesta.
Dekay (2010) on tutkimuksessaan maéritellyt Facebook-seinalle tulleet yrityksen kan-
nalta negatiiviset ja positiiviset kommentit. Naitd maaritelmia hyddynndn soveltuvin
osin myos omassa tutkimuksessani. Lisdksi Dekay (2010) on laskenut sellaisten negatii-

visten kommenttien prosenttiosuudet, joihin yritys on vastannut.

Kotimaisen tutkimuksen osalta yritysten ja organisaatioiden mainetta sosiaalisessa me-
diassa on tutkinut esimerkiksi Aula (2010), joka on tutkimuksessaan késitellyt kolmen
tapauksen kautta sitd, kuinka sosiaalisen median palveluihin siséltyy riskeja viestien
levitessa nopeasti. Tutkimuksessa kasitell&4&dn neljaa eri strategiaa, joita kriisin sattuessa

yritys voi vaihtoehtoisesti soveltaa. (Aula 2010: 43-48).

Champoux, Durgee ja McGlynn (2012: 22—-30) ovat tutkineet Nestlen Facebook-sivuja,

kun sen vastustajat alkoivat antaa negatiivista palautetta yritykselle vuonna 2010. Nestle
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poisti seindltdén vastustajien viestit seka vastasi alentuvaan ja epakohteliaaseen sévyyn,
joka tahrasi Nestlen maineen vélittdmaésti. Haighin ja Wigleyn (2015: 64) yritysviestin-
taan liittyvassé tutkimuksessa tarkastellaan, kuinka kéyttdjien luoma sisalté vaikuttaa
sidosryhmiin. Tutkimuksessa keskitytdan erityisesti siihen, kuinka negatiiviset kayttaji-
en luomat Facebook-péivitykset vaikuttavat muun muassa asenteisiin organisaatiota
kohtaan ja organisaation maineeseen seka siihen, kuinka vastaiskut negatiivisiin péivi-
tyksiin vaikuttavat sidosryhmiin. Tuloksista ilmeni, ettd oletukset yrityksen PR:std ja
yhteiskuntavastuusta huononivat, kun sidosryhmét lukivat negatiivista sisaltdd. Nama
tutkimukset innoittivat omassa tutkimuksessani keskittymain kommenttien sisaltdjen
tutkimiseen ja siihen, miten yritysten edustajat vastaavat sosiaalisen median komment-

teihin.

European Communication Monitor (ECM) -tutkimuksessa on tutkittu viitta eri avainte-
kij&a, jotka ovat viestinndn asiantuntijoiden henkilokohtaiset ominaisuudet, organisaati-
on ominaisuudet, viestintatoimintojen ominaisuudet ja nykyinen tilanne. ECM-tutkimus
on toteutettu viestinndn ammattilaisten kanssa 41:ssé eri Euroopan maassa. (ECM 2015:
8-15) ECM-tutkimuksessa selvitettiin tehokkainta tapaa sitoutua sidosryhmiin. Tutki-
muksen mukaan kasvokkain tapahtuva viestintd oli 90,7 prosentin mukaan tehokkainta,
kun taas 56,2 prosentin mukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestintda on tehokas
keino sitoutua sidosryhmiin. Sosiaalisen median kayttod pidetdan siis tehottomampana
kuin kasvokkain tapahtuvaa viestintdd. (ECM 2015: 60) Yli puolet tutkimukseen vas-
tanneista piti kuitenkin sosiaalista mediaa tehokkaana keinona sitoutua sidosryhmiin,
joten sosiaalisen median kayttod yritysten viestinnassa on relevanttia tutkia. Lisaksi
lahes 80 prosenttia tutkimukseen osallistuneista piti viestintaa positiivisena vaikuttajana

yrityksen maineeseen.

Aiemmat tutkimukset osoittavat, ettd maineen voi menettédéd nopeasti sosiaalisessa medi-
assa varsinkin sensuroimalla ja poistamalla kommentteja. Kayttdjien tuottamalla sisél-
16114 on vaikutusta sidosryhmien kasityksiin yrityksestd. Oma tutkimukseni tuo uutta
nakokulmaa aiempiin tutkimuksiin erilaisella lahestymistavalla. Lahestyn aihetta orga-
nisaation kannalta tutkimalla kayttdjien sek& organisaatioiden kommentteja. Tamaén li-

séksi tutkin kommentoijien sukupuolijakaumaa ja kohderyhmén tavoittamista.
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2 SOSIAALINEN MEDIA TOIMINTAYMPARISTONA

Sosiaalisesta mediasta on tullut perustavanlaatuinen ja laajalle levinnyt osa organisaati-
oiden ja ihmisten valista viestintda (Hart 2011: 114). Taman luvun tarkoituksena on
avata sosiaalisen median méaritelmaa alaluvussa 2.1. ja tarkastella tutkimuksen kannalta
kahden olennaisen sovelluksen eli Facebookin ja Twitterin alkuperid sek& ominaisuuk-

sia organisaatioiden viestinnan ndkékulmasta.

Alaluvussa 2.2 pohdin yrityksen mainetta. Kriisit ja niiden hallinta liittyvét olennaisesti
yrityksen maineeseen; hyvamaineinen yritys voi selvita Kriisistd paremmin kuin huo-
nomaineinen, silla kerran saavutettu hyva maine kestaa paremmin yritykseen kohdistu-
van negatiivisen julkisuuden ja maineeseen vaikuttavat kolhut. Luvussa kasittelen myods

erityyppisia kriisejd, joita yritys voi kohdata sosiaalisessa mediassa toimiessaan.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on tamén tutkimuksen verkkoviestintdymparistd, joten on tarkeaa
avata kasitteen siséltéa ja ymmartaa sosiaalisen median lahtokohtia ja toimintalogiikkaa
ennen pureutumista organisaatioiden toimintaan ja viestintdan sosiaalisessa mediassa.
Sosiaaliselle medialle ei ole I6ydettavissa yhtd ainoaa maaritelméa, vaan maaritelmét

vaihtelevat tutkijasta riippuen.

Sosiaalisen median kasite on syntynyt alun perin kuvaamaan internetissa olevia verkko-
palveluita ja -ympadrist6jd. Suomessa kasitettd sosiaalinen media alettiin kéyttda noin
vuonna 2005, ja Helsingin Sanomissa késite esiintyi ensimmaisté kertaa 2.4.2007. Ka&-
sitteen sosiaalinen media juuret eivat ole tieteellisessé keskustelussa, vaan lahtokohtana
on kuvata ja nimetd verkkoympdristja kaytdnnon toiminnan alustointa. Kasitteen ja
ilmion taustalla vaikuttaa vahvasti myos kaupallisuus. (Laaksonen, Matikainen & Tikka
2013a: 16)
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Eri tutkijat ovat méaritelleet sosiaalista mediaa eri tavoin. Kaplanin ja Haenleinin (2010:
64) mukaan sosiaalinen media on aktiivinen ja nopeasti muuttuva internetissa oleva
alusta (platform). Safkon (2012: 4) mukaan termi sosiaalinen viittaa ihmisten vaistonva-
raisiin tarpeisiin olla vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Media taas viittaa
termind siihen teknologiaan, jota ihmiset kayttavat pitadkseen yhteytta toisiinsa.

Kaplanin ja Haenleinin (2010: 61) tutkimuksessa ilmenee sosiaalisen median tarkoitta-
van joukkoa internetpohjaisia sovelluksia, joissa voidaan luoda ja jakaa kéyttédjien tuot-
tamaa siséltod. Laaksonen, Matikainen ja Tikka (2013a: 13) madrittelevét sosiaalisen
median internetin kaytt4jien merkitysté ja valtaa korostavana kulttuurisena muutoksena.
Pongan (2014: 34-35) mukaan sosiaalisella medialla voidaan viitata ylakasitteend mihin
tahansa verkkopalveluun, jossa voi jakaa sisaltod ja kayttajat voivat viestid keskenaan.
Suomisen (2013: 17) tutkimuksessa sosiaalinen media tarkoittaa tietyn aikakauden digi-
taalista verkkoviestintad, jossa viestintd on multimodaalista eli tapahtuu moniulotteisesti
esimerkiksi kuvien, tekstien ja linkkien kautta. Sosiaalinen media perustuu kansainvali-
siin suosikkipalveluihin, joissa kayttajat jakavat sisaltod ja rakentavat seka yllapitavat
verkostoja ja yhteis6ja. Coombs (2015: 19) korostaa mééritelmésséén sosiaalisen medi-
an kayttajalahtoisyytta.

Kaplan ja Haenlein (2010: 62) jaottelevat sosiaalisen median kuuteen eri tyyppiin, joita
ovat yhteistuotantopalvelut, blogit, siséltdjen jakamiseen keskittyvat alustat, sosiaaliset
verkostoitumispalvelut, virtuaaliset pelimaailmat ja virtuaaliset sosiaaliset maailmat.
Sosiaalisissa verkostoitumispalveluissa, kuten Facebookissa, yritykset kayttavat sosiaa-
lisia verkostoitumissivustoja tukemaan ja luomaan brandiin liittyvia yhteisoja tai teke-
maan markkinointitutkimusta. (Kaplan & Haenlein 2010: 63-64) Fuchsin ja Trottierin
(2015:113) mukaan sosiaalinen media kuvaa tietoa, viestintad, yhteisollisyytta ja yhteis-

toiminnallisia piirteita.

Omassa tutkimuksessani hyddynndn aiemmin esittelemieni tutkijoiden maéaritelmig,
joissa esiintyy tutkimukseni kannalta olennaisia piirteité eli osallistuminen, avoimuus ja

keskustelu sek& kayttajien tuottama ja jakama siséltd. Keskeisessé osassa on myos yh-
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teisOllisyys, silla tutkin kayttajien hetkittaistd ryhméytymistd ja yhteison muodostamista

sekd kayttajien vuorovaikutusta yritysten kanssa.

2.1.1 Sosiaalisen median sovellukset Facebook ja Twitter

Olen valinnut tutkimukseeni yritysten suomenkieliset Facebook- ja Twitter-tilit. Valin-
taani vaikutti suurimmaksi osaksi palveluiden suosio. Statistan (2016) tilastoista ilme-
nee, ettd Facebook on kayttdjamaaraltaan suurin sosiaalisen median palvelu. Liséksi PR
-toiminnan ammattilaiset ovat raportoineet, ettd Facebook on tarkein uudenlainen tie-
donvélityskanava, joka korvaa myds hakukonemarkkinoinnin (McCorkindale & DiSta-
so 2015: 506).

Twitter on my0ds yksi suosituimmista sosiaalisen median palveluista. Safkon (2012:
291) mukaan se on suosituin mikroblogipalvelu. Tutkimukseni kannalta Twitter ja Fa-
cebook ovat kiinnostavia, koska tutkin organisaatioiden paivityksia ja kéyttajien kirjoit-
tamia kommentteja. Lisaksi valintaan vaikutti, missa palveluissa valitsemani kohdeor-
ganisaatiot ovat rekisterdityneend. Valitsemillani organisaatiolla, lukuun ottamatta
Reckitt & Benckiserin tuotemerkki Veetid, on sekéd Facebook-ettd Twitter-tili. Lisaksi
Facebook ja Twitter ovat toiminnoiltaan melko samankaltaisia, kuten esimerkiksi tila-
paivitysten tekeminen ja twiittaaminen muistuttavat toisiaan. Sosiaalisen median asian-
tuntija Harto Ponké& (2014: 85) toteaakin, ettd Facebook on kopioinut monia toimintoja
Twitterista.

Facebook on Mark Zuckerbergin luoma sosiaalisen median palvelu (Kaplan & Haenlein
2010: 63). Facebook on talla hetkella maailmanlaajuisesti suosituin sosiaalisen median
palvelu, jonka toiminta perustuu kayttajien tuottamaan sisaltoon. Facebook perustettiin
vuonna 2004, jolloin se oli aluksi tarkoitettu ainoastaan Harvardin yliopiston opiskeli-
joille. Tdmén jalkeen sen kayttd avattiin myds muille yhdysvaltalaisille yliopistoille.
Vuonna 2006 sovellus avattiin maailmanlaajuisesti kaikille yli 13-vuotiaille, minké jal-
keen kéyttdjamaarét nousivat rjahdysmaéisesti. (Ponka 2014: 84-85) Vuoden 2016 hei-
nékuussa Facebookilla oli maailmanlaajuisesti noin 1,59 miljardia kuukausittain aktii-
vista kayttajaa (Statista 2016).
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Facebookissa kayttajilla on henkilokohtaiset profiilisivut. Tarkeimpia ominaisuuksia
ovat kontaktien tekeminen ja kayttajan haluamien julkaisujen seuraaminen. Julkaisuja
voi seurata Facebookin etusivulla olevasta uutisvirrasta. Facebook ei néyta kaikkia jul-
kaisuja uutisvirrassa, vaan se valitsee julkaisuista algoritmin avulla kaytt4jaa todenna-
kdisimmin kiinnostavaa siséltod. Kayttaja voi tehd tilapéivityksen Facebookin omalle
profiilisivulle eli Facebook-seindlle. (Ponké 2014: 84-85) Tilapéivitys voi sisaltaa esi-

merkiksi tekstid, kuvia, hymidita, videoita ja emojeja.

Twitter on laajalle levinnyt mikroblogipalvelu, jota isot, keskikokoiset ja suuret yrityk-
set ovat osittain alkaneet kéayttdd markkinoinnissa, PR-toiminnassa, viestinnassa seka
asiakaspalvelussa. Twitteria kdytetddn myos viestintavélineena hatatapauksissa, esimer-
Kiksi sita kayttavat aktivistit ja journalistit luonnonkatastrofien aikana (Safko 2012: 298,
301). Twitter on perustettu vuonna 2006 eli muutama vuosi Facebookin perustamisen
jalkeen. Twitterin juuret ovat San Franciscossa, jossa se kehitettiin start up-yrityksen
kayttoon. Alun perin Twitter suunniteltiin tyontekijoiden sisdiseen viestintadn, mutta

my6hemmin siita tuli julkinen palvelu. (Safko 2012: 291)

Twitterille tyypillisia ovat 140 merkki& pitkat viestit eli twiitit. Twitterissé lahes kuka
tahansa voi seurata keta tahansa, joten palvelu on avoin ja verkostoituminen siten help-
poa. Mikrobloggauksessa on mahdollista muodostaa pienid ja intiimeja yhteisoja, jotka
keskittyvat esimerkiksi politiikkaan tai tekniikkaan (Safko 2012: 290). Twitterin uutis-
virtaa kutsutaan feediksi, josta kayttdja nakee seuraamiensa Twitter-kayttdjien viestit.
Retwiittaus tarkoittaa muiden lahettamien viestien valittamistd omille seuraajille. Twit-
ter on reaaliaikainen viestintaalusta, jossa keskusteluun osallistuneiden vastaukset ket-
juutuvat toisiinsa, mutta eivat itsessddn muodosta keskusteluketjuja. Tiettyyn aiheeseen
liittyvi& viesteja voidaan yhdistad #-merkilla (aihetunniste eli hashtag). Twiitteja voi
myd6s hakea hashtagien avulla. (Ponké 2014: 97-98) Twitterilla oli maailmanlaajuisesti
320 miljoonaa kayttajaa vuoden 2016 heindkuussa (Statista 2016).

Suurin ero Twitterin ja Facebookin valilla on, ettd Facebookissa useimmiten seurataan
ihmisi4, jotka tiedetdan ja tunnetaan henkil6kohtaisesti, kun taas Twitterissé seurataan

myos itselle tuntemattomia. Yritysten ndkdkulmasta Twitterissé korostuu se, ettd yrityk-
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set voivat seurata sidosryhmid, joiden kanssa niilla ei ole henkilokohtaista suhdetta.
Twitter tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median kaytdssa. Yritykset voivat
kayttdd Twitterid esimerkiksi Kriisiviestinndssé ja sisaisessé viestinnassd, seka osallis-
tumalla keskusteluun, levittamalla tietoa ja vastaamalla asiakaspalveluun liittyviin ky-
symyksiin. (McCorkindale & DiStaso 2015: 506)

Tulevaisuudessa yritykset tulevat todenndkodisesti hyddyntaméan sosiaalista mediaa
entista aktiivisemmin, silld monet hakevat sielta tietoa yrityksista seka niiden palveluis-
ta ja tuotteista. Yritysten voi olla haasteellista 10ytéa sivuilleen seuraajia, silla pelkka
hyvin rakennettu sivusto ei houkuttele seuraamaan. Kuka haluaisi uutisvirtaansa yritys-
ten mainoksia vapaaehtoisesti? Tamén ongelman voisi ratkaista se, ettd yritys loisi
avoimet sivut, jonne kuka tahansa péasisi kommentoimaan ja ndkemaan kaikki siséllot,
mik&li kayttaja niin haluaa. Sisaltdjen tulisi my6s olla houkuttelevia ja kiinnostavia,
jotta yritys saisi itselleen seuraajia. Avoimuudella on kuitenkin aina k&antopuolensa,
joka voi nakyéa esimerkiksi epaasiallisena kéytoksena ja kommentointina, mika ei taas
yrityksen kannalta ole hyvé asia. Toisaalta taas negatiivisen julkisuuden voi kaantaa
voitoksi eli lisddntyneeksi nakyvyydeksi, jonka avulla voi tavoittaa laajemman kohde-

ryhman.

2.1.2 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Kuten tutkimuksessa on aiemmin todettu, yritykset ovat alkaneet kayttda sosiaalista
mediaa osana viestintad, asiakaspalvelua ja markkinointia. Sosiaalinen media tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden luoda tarkemman kuvan itsestdan sen sidosryhmille (Burke,
Martin ja Cooper 2011: 245-246). Kaplainin ja Haenleinin (2010: 59-60) mukaan mo-
net yritykset eivét kuitenkaan ndyta toimivan vaivattomasti ymparistossa, jossa tiedon
hallinta niistd itsestddn ei ole helppoa. Ennen sosiaalista mediaa yrityksilla oli mahdolli-

suus hallita saatavilla olevaa tietoa esimerkiksi lehdiston ja PR-toiminnan kautta.

Sosiaalisessa mediassa yritykset padsevét suoraan asiakkaiden tai tulevien asiakkaiden
luo (Hart 2011: 121). Ihmiset ovat oppineet olemaan vélittaméattd maksetuista mainok-

sista, mainossdhkoposteista ja myyntipuheluista. Manipulointi ei en&& tuota tulosta,
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vaan nykyisin yrityksen puolelta odotetaan aktiivisuutta ja vuorovaikutusta. (Jefferson
& Tanton 2015: 19-20) Sosiaalinen media yritysten kdytdssa on edullista ja kannatta-
vaa, mutta se myos vaatii uusia ajattelutapoja (Kaplain & Haenlein 2010: 67). Samat
vanhat viestinnélliset periaatteet eivat endé ole suositeltavia, vaan organisaatioiden tulisi

osallistua keskusteluun ihmislahtoisesti ja keskustelunomaisesti (Hart 2011: 116).

Sosiaalisessa mediassa tiedonhallinta on vaikeaa. Nykyisin yrityksilla ei aina ole tietoa,
mahdollisuuksia tai edes oikeuksia muuttaa asiakkaiden julkisesti jattdmia kommentteja.
Esimerkiksi Wikipedia kieltda yritysten osallistumisen artikkelien tai tietojen muok-
kaamiseen. Sosiaaliseen mediaan yritysten kaytossé liittyy myos riskeja, kuten yritysten
passiivisuus, joka voi antaa Kilpailijalle mahdollisuuden tayttaa passiivisuudella aiheute-
tun aukon. Tdma taas voi aiheuttaa vahinkoa maineelle kriittisten kommenttien kautta.
(Smith & Wollan 2011: 11)

Vuoden 2014 tutkimuksissa ilmeni, ettd 80 prosenttia Fortune 500 -yrityksista, eli 500
suurimmasta yhdysvaltalaisesta yrityksestd, kaytti Facebook-sivuja ja 83 prosenttia yri-
tyksisté oli aktiivisia Twitterissd ainakin kerran kuukaudessa. Ihmisten kasitykset yri-
tyksistd perustuvat enenevissa méaarin sosiaalisen median kanaviin, joka voi ilmentya
joko kayttajan omasta toiminnasta esimerkiksi tietyn brandin linkittdmisena omalle so-
siaalisen median tilille tai tahattomasti esimerkiksi sponsoroitujen siséltdjen kautta Fa-
cebookissa. (Dijkmans, Kerkhof, Buyukcan-Tetik & Beukeboom 2015: 2) Twitter puo-
lestaan on tarked tyokalu liike-elaméssa, silla Twitterissd rakennetaan suhteita ja yrityk-
sen markkinointia. Twitterissa voi jakaa arvokasta sisaltta ja sitoutua potentiaalisiin
asiakkaisiin (Jefferson & Tanton 2015: 72).

Viestinta sosiaalisessa mediassa on kaksisuuntaista eli viestien vastaanottajat ovat myds
viestien l&hettdjid. Perinteisessd mediassa viestintd on padosin yksisuuntaista ja viestejé
lahetetddn sek& vastaanotetaan ilman vuorovaikutusta. Yritysten toimintojen ilmentymi-
nen ihmisten vélisissa keskusteluissa voi vaikuttaa yritykseen tai sen brandiin ja kuva
voi olla aivan erilainen, mitd perinteisen median kautta saadaan. (Dijkmans, Kerkhof,
Buyukcan-Tetik & Beukeboom 2015: 2) Kaksisuuntaisuus mahdollistaa yritysten ja
yksityisten henkil6iden vélisen keskustelun, joten yrityksestd voi saada henkil0kohtai-
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semman ja ldheisemman kuvan. Hartin (2011: 120) mukaan jokaisella yrityksell&d on
omanlainen lahestymistapansa viestintdan. Sosiaalinen media on ainoastaan yksi osa
viestintad, joten sen kaytto pitdd suunnitella kokonaiskuvaan sopivaksi. Viestinnén tulee

olla linjassa muun viestinndn kanssa tai yritys voi menettad yleison luottamuksen.

Asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa saadakseen huomiota, kun he ovat tyytymatto-
mié organisaation toimintaan, tuotteisiin tai toimintatapoihin (Haigh & Wigley 2015:
63). Monet etsivét internetista ja sosiaalisista verkostoista suosituksia ennen tuotteen tai
palvelun ostopéatoksen tekoa. Yrityksistd on yhd enemman helposti ja nopeasti 10ydet-
tavaa tietoa saatavilla. Toisaalta taas yrityksilla on nykyisin enemman yhteydenpitota-
poja, ja sitd kautta aikaisempaa enemman mahdollisuuksia todistaa luotettavuuttaan
(Jefferson & Tanton 2015: 17-18).

Kynnys ottaa yhteyttd yritykseen voi madaltua ja tuntua helpommalta sosiaalisessa me-
diassa kuin esimerkiksi soittaminen tai sahkdpostin lahettdminen yritykselle. Asiakas-
palveluun jonottaminen puhelimessa voi olla hidasta ja aikaavievad, kun taas sosiaali-
sessa mediassa kommentoiminen on ilmaista ja nopeaa. Itsensé ilmaiseminen on help-
poa, joten organisaatio voi saada enemman negatiivisia kommentteja kuin jos se ei olisi
sosiaalisessa mediassa. Haighin ja Wigleyn tutkimuksen (2015: 65, 71) mukaan vuoro-
vaikutus organisaation Facebook-sivuilla vahvistaa sidosryhmien oletuksia organisaati-
osta. Sidosryhmien oletukset organisaatioiden maineesta olivat merkittavasti véhemmaén
positiivisia, kun sidosryhmat lukivat negatiivisia organisaatioista tehtyjd Facebook-

paivityksia.

Sosiaalisen median kéytto oikealla tavalla voi auttaa yritysta sitouttamaan asiakkaita ja
Ioytamaan sellaisia asiakkaita, jotka jakavat positiivisia kokemuksia ja mielikuvia seka
houkuttelevat muita asiakkaiksi. Epdonnistuminen ja sosiaalisen median huomiotta jat-
tdminen voi aiheuttaa yritykselle jopa kansainvélisen brandiin kohdistuvan painajaisen.
(Smith & Wollan 2011: 12) Ihmiset, jotka eivét ole koskaan kuulleet yrityksestd voivat
tulla tietoisiksi yrityksestd yrityksen epé&onnistumisen kautta sosiaalisessa mediassa.
Tiedon levittdminen palvelusta toiseen onnistuu helposti esimerkiksi jaa-toiminnolla,

joka l6ytyy seka Facebookista etta Twitterista. Alylaitteet mahdollistavat internetiin
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paasyn lahes missa ja mihin aikaan tahansa, joten tiedon saamiselle ja levidmiselle ei ole

aikaan tai paikkaan liittyvia rajoitteita. Kaikki on vain yhden klikkauksen paassa.

2.2 Kriisit ja Kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa

Organisaation kohtaama kriisi on tapahtuma tai tilanne, joka uhkaa organisaation toi-
mintaa tai toimintaedellytyksia (Korpiola 2011: 12). Kriisit yllattavat, uhkaavat ja edel-
lyttavat nopeita toimenpiteitd (Lehtonen 2009: 44). Kriisit voivat vaikuttaa negatiivises-
ti organisaation tasapainoon (Coombs 2015: 3). Kriisitapaukset sosiaalisessa mediassa
ovat keskeisessa osassa tutkimustani, joten kriisin ja Kriisiviestinnan maarittely on tar-

keda kasitteiden sisaltdjen avaamiseksi.

Sosiaalista mediaa kaytetd&n kriisitilanteissa tiedon etsimiseen (Coombs 2015: 156).
Sosiaalinen media on ajaton, tehokas ja laajalle levinnyt alusta kriisiviestinnédssa, jossa
kriisit voidaan muuttaa parhaimmassa tapauksessa markkinointikampanjoiksi ja epasuo-
suosiolliset tekijat eduiksi (Wang 2016: 69). Kriisiviestintd sosiaalisessa mediassa on
erilaista kuin perinteinen kriisiviestintd, silla esimerkiksi keskustelut organisaation vir-
heisté ja negatiivisesta julkisuudesta voivat tallentua pysyvasti. Internetissé tieto kulkee
nopeasti, eika tiedon kulussa ole samanlaisia viiveitd kuin perinteisessa kriisiviestinnas-
s&, mink& seurauksena myo6s huhut ja vééarat tiedot levidvat nopeasti. (Lehtonen 2009:
115-119) Tallennettuja tietoja voidaan nostaa my6éhemmin esiin, kuten tutkimuksessani
Veetin tapauksessa. Veet poisti sosiaalisessa mediassa kohua herattdneen viestiketjun,
mutta monet olivat jo ehtineet ottaa nayttokuvia keskusteluista ja jakaneet niita interne-

tiin. Kriisi sai alkunsa sosiaalisessa mediassa.

Muissa aineistoni tapauksissa, lukuun ottamatta Fiskarsin Arabian tehtaiden myymista,
sosiaalista mediaa on kaytetty 1&hinna viestintavélineend muualla tapahtuneesta kriisista
tiedottamiseen. Esimerkiksi VVolkswagen on julkaissut savyltdan pahoittelevan péivityk-
sen Facebookissa dieselmoottoreiden paéstohuijauksesta, missd se myontéé rikkoneensa

asiakkaiden luottamuksen.
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On myo6s mahdollista, ettd kommentteja voidaan poistaa tai kaikki kommentit eivét ole
kaikkien saatavilla. Osa sosiaalisen median palveluista vaatii rekisterditymistd ja oman
kayttdjatilin luomista. llman omaa kéyttajatilia kommenttien lukeminen ei valttamétta
onnistu, eikd kommentointi tai siséltdjen tuottaminen ole mahdollista. Esimerkiksi
Volkswagenin Facebook-tililla kuka tahansa voi nahda sivun sisallon eli paivitykset,
kuvat, videot ja kommentit, mutta oma osallistuminen kommentoimalla tai muuten rea-
goimalla ei onnistu ilman siséankirjautumista Facebookiin. Tili on tavallaan avoin, mut-
ta vuorovaikutus Volkswagenin ja muiden tilin vierailijoiden kanssa ei onnistu ilman

omaa kayttajatilia.

Kriisiviestintd hyddyttaa yrityksié ja vaikuttaa positiivisesti kriisista aiheutuneen maine-
riskin minimoimiseen, ostovoiman sdilyttamiseen ja negatiivisen Word of Mouth -
viestinnén eli negatiivisen kuulopuheisiin perustuvan viestinnan ennaltaechk&isemiseen.
Organisaation Kriisiviestinnésté vastaavien on tarkedd ymmartéa, ettd sosiaalisessa me-
diassa eri toimijat voivat puhua tapahtuneesta kriisista ja tulla ikaan kuin osaksi kriisia
kriisiviestijoina. Kyseiset viestijat voivat olla esimerkiksi tiedon tarjoajia, jotka lahetta-
vat linkkeja kotisivuille tai uutissivuille. He voivat olla myos kriitikoita, jotka Kritisoivat
organisaatiota tai vastauksia kriisiin, tai tukijoita, jotka kehuvat ja puolustelevat organi-
saatiota. (Coombs & Holladay 2014: 40-44)

Kriisiviestinndssa viestinnan vastaanottajat edustavat kahta roolia. Vastaanottajat voivat
osoittaa, hyvaksyvétké he organisaation antaman vastauksen tapahtuneesta vai eivat.
Ihmisten reagointi Kkriisin vastaukseen tarkoittaa hyvéksyntaa tai hylk&amista Kriisin
selvityksen suhteen. Reagointi sosiaalisessa mediassa tarkoittaa esimerkiksi Kriisin
kommentoimista. Organisaatioiden saamat epéasuotuisat kommentit voivat vahingoittaa
mainetta lisdd, kun taas suotuiset kommentit voivat heikentdd maineen vahingoittumista
kriisin aikana. (Coombs & Holladay 2014: 44-45) Kriisiviestinnéssa erilaisten yleisojen
tiedon tarpeen tayttdminen ja negatiivisten siséltdjen torjuminen ovat tarkeitd. Nopeus,
rehellisyys, avoimuus ja myo6tatunto ovat avaintekijoitd, joiden avulla voidaan vaikuttaa

sidosryhmien reaktioon tapahtuneesta. (Tuominen 2013: 168)



28

Organisaatioiden kohtaamat kriisit voidaan jakaa perinteisiin ja sosiaalisen median Krii-
seihin. Perinteiset kriisit keskittyvét yleiseen turvallisuuteen ja hyvinvointiin seka yri-
tyksen toiminnan hairiétekijoihin. Sosiaalisen median Kriisit ovat tapahtumia, jotka voi-
vat vahingoittaa organisaatioita, ja jotka voivat syntya tai kasvaa sosiaalisessa mediassa.
Sosiaalisen median Kriisit liittyvat erityisesti yrityksen maineeseen, mutta ne voivat
myos sisaltaa yleiseen turvallisuuteen ja hyvinvointiin liittyvié tekijoita, kuten perintei-
set kriisit. (Coombs 2015: 22)

Sosiaalisen median kriiseja on erityyppisid. Kriiseja voidaan luokitella esimerkiksi Kkrii-
sin alkuperan perusteella. Alkuperan perusteella tehty mééaritelmd auttaa ymmartamaan
kriisin uhkan ja parhaan vaihtoehdon Kriisiin vastaamiseen. Sosiaalisen median kriiseil-
I& on myos potentiaalia muodostua todellisiksi kriiseiksi. (Coombs 2015: 23) Esimer-
kiksi Slushin tapauksessa kriisi sai alkunsa sosiaalisessa mediassa, kun yrityksen johto-
portaassa tyGskentelevat henkilot keskustelivat yleismielenosoituksen vastustamiseen
liittyvista suunnitelmista Facebookissa. Media seka palvelualojen ammattiliitto tarttui-

vat keskusteluun, ja tapaus alkoi eskaloitua.

Kuviossa 1 havainnollistetaan erilaisten sosiaalisen median Kriisien alkuperid ja tyyppe-
ja. Ylemmassa osassa kuviota esitetaan sosiaalisen median kriisien alkuperia. Alemmas-
sa osassa kuviota kuvataan erilaisia kriisityyppeja, jotka voivat johtua joko sidosryhmi-
en tai organisaatioiden toiminnasta. Kriisit voivat syntyd organisatorisen véarinkayton,
tyytyméattomien asiakkaiden tai haasteiden takia. (Coombs 2015: 24)

Organisatorisella vaarinkaytolla tarkoitetaan sitd, ettd organisaatio rikkoo kayttaytymis-
normeja tietyissa sosiaalisen median kanavissa. Tehokkain tapa korjata téllainen virhe
on anteeksi pyytdminen ja takaaminen, ettei sama toistu endé uudestaan. Kriisi voi eska-
loitua, mikali se katsotaan tahalliseksi eettisen toiminnan loukkaamiseksi. Tyytymatto-
mien asiakkaiden takia syntyvééan sosiaalisen median kriisiin voidaan vastata selvitta-
malla valituksen aihe, mika tapahtuu esimerkiksi sitoutumalla tehokkaaseen asiakaspal-
veluun. Tallainen kriisi voi olla varoitusmerkki huonosta tuotteesta, mikali useat asiak-

kaat valittavat samasta tuotteesta ja samankaltaisista ongelmista. (Coombs 2015: 23)
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Kuvio 1. Sosiaalisen median kriisien alkupera ja tyypit (Sources and Types of Social
Media Crises) (Coombs 2015: 24)

Sosiaalisen median kriisien syntymisessa haasteilla tarkoitetaan sitd, etta sidosryhmaét
havaitsevat organisaation menettelytapojen olevan epéaasiallisia tai vastuuttomia. Sidos-
ryhmien odotuksien vahingoittuminen voi tuhota yrityksen maineen. N&ihin haasteisiin
yritys voi vastata neljalla eri strategialla, jotka ovat 1) kumoaminen, 2) torjuminen, 3)
uudistaminen ja 4) katuminen. Kumoamisen avulla mitatdidadn haaste esimerkiksi to-

distamalla, ettd sidosryhmien odotukset organisaatiosta kohtaavat. Kumoaminen voi



30

aiheuttaa vahinkoa, mikali sidosryhmét voivat todistaa yrityksen valehtelevan. Torjumi-
sen strategia voi olla vaarallinen, silld se estdd vapaan ajatustenvaihdon ja luo vaikutel-
maa sensuurista. Uudistamisen strategiassa organisaatio tunnustaa, ettd sidosryhmien
odotuksia on rikottu, ja selittdd kuinka organisaatio on kuitenkin odotusten arvoinen.
Tarkein asia tdssa strategiassa on myontaa vaarin tekeminen. Katumisen strategian to-
teuttaminen vaatii aikaa, silla organisaation taytyy todistaa olevansa sidosryhmien odo-
tuksien arvoinen. (Coombs 2015: 24-26) Tutkimukseni kohdeorganisaatiot Fiskarsia
lukuun ottamatta kayttavat lahinnd uudistamisen strategiaa, silla ne pahoittelevat tapah-

tunutta ja pyrkivét korjaamaan tehdyn virheen.

Sosiaalisen median kriiseissa voi olla haastavaa saada aikaan aito dialogi osapuolten
valille, mutta organisaatioiden tulisi kuitenkin tarjota keskustelufoorumeita. Organisaa-
tiot voivat antaa sosiaalisen median kayttajien puolustella organisaatioita, mikd voi
my0s olla kommenttien lukijoiden mielestd aidomman tuntuista kuin organisaatioiden
edustajien kommentointi. Maineenhallinta, joka tapahtuu epasuosiollisia péivityksia
poistamalla tai blokkaamalla kritiikkia siséltavat paivitykset, heikentda luottamusta ja
aiheuttaa suuttumusta. Tallaiset teot heréttdvat mielikuvia sensuurista ja siité, ettd orga-
nisaatiolla on jotain piiloteltavaa. (Ott & Theunissen 2014: 101) Kommenttien poista-
minen voi myos herattda negatiivisia tunteita kayttajien kesken ja saada heidét tunte-

maan olonsa arvottomiksi.

2.2.1 Kriisien vaikutus yrityksen maineeseen

Yrityksen kohtaamat kriisit, kriiseista viestiminen ja kayttdjien julkaisemat kommentit
sosiaalisessa mediassa vaikuttavat yrityksen maineeseen. Fombrunin ja Lowin (2011:
18-22) mukaan maine on aineeton arvo, joka voi edistdd merkittavasti yrityksen talou-
dellista arvoa. Organisaation maineen hajoaminen voi olla vain yhdesta tapahtumasta
kiinni. Ep&onnistuminen maineenhallinnassa voi vaikuttaa yrityksen tuloksiin ja mah-
dollisuuksiin, joten yrityksen maine ja sen hallinta ovat elintarkeitd yrityksen strategi-
sessa johtamisessa. Hyvd maine houkuttelee sidosryhmid ja vakiinnuttaa yrityksen ase-

maa Kilpailussa. Heikko maine taas puolestaan ajaa asiakkaita pois, karkottaa sijoittajia
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ja vaikuttaa yrityksen tehokkuuteen. Shamman (2012: 151) mukaan hyva maine luo

turvaa organisaatioille kriisien aikana.

Maineen lahikésitteitd ovat imago ja bréndi, jotka varsinkin arkikielessa sekoitetaan
maineen késitteen kanssa. Tyypillisimmin imago méaéritell&an rinnastamalla se yritys-
kuvaan. Yrityskuva tarkoittaa sitd kuvaa, milta yritys haluaa nayttaa ja sitd minkalainen
kuva jollakin on jostain organisaatiosta. Rakennetun imagon avulla yritys pyritdan saa-
maan nayttamaan hyvéltd. Imagon kokonaisuus muodostuu asiakkaiden ja ei-
asiakkaiden kokemuksista, tiedoista, vaikutelmista ja oletuksista yrityksestd. (Aula &
Heinonen 2002: 48-49)

Brandin ajatellaan olevan termi, joka identifioi tuotteen alkuperdad. Kayttétavoiltaan
bréandi ja maine ovat hyvin samankaltaisia. Vahvojen brandien ajatellaan olevan tietoisia
markkinoistaan ja positiivisista assosiaatioista. Bréandin perusajatuksena on assosiaatioi-
den rakentaminen nimen ympérille. Assosiaatiot saattavat olla parempia kuin itse todel-
lisuus. (Burke, Martin & Cooper 2011: 47-49) Aulan ja Heinosen (2002: 53-54, 58)
mukaan bréndi tarkoittaa mielikuvaa jostain tuotteesta. Se on nimestd, merkeistd ja
symboleista koostuva tuotteen olemus. Lyhyesti koostettuna brandi on kuluttajan paassa
oleva mielikuva jostain tuotteesta, kun taas imago on visuaalisuuteen perustuva yritys-
kuva, ja maine tarkoittaa sidosryhmien tekeméa kokemus- ja mielikuvapohjaista arvi-

ointia eli toisin sanoen ”...brandi tehddédn, imago rakennetaan, maine ansaitaan.” (Aula
& Heinonen 2002: 61)

Vahvasta ja suosiollisesta maineesta nauttivilla yrityksilla on kilpailuetua globaaleilla
markkinoilla. Ikoniset brandit ja mallikelpoinen maine auttavat yrityksia myymaan tuot-
teita uusille asiakkaille, silla yrityksen ilmentdmat arvot tarjoavat tietoa siitd, mité niilla
on tarjottavana. (Fombrun & Low 2011: 21) Maine muodostuu suorista kokemuksista
yrityksestd, word of mouth -viestinndstd, mainonnasta ja mediandkyvyydesta. Maineen
muodostumiseen tarvitaan paljon aikaa. (Burke, Martin & Cooper 2011: 6) Sosiaalises-
sa mediassa kayttajille on helppoa kirjoittaa omista kokemuksista ja harjoittaa word of

mouth-viestintaa virtuaalisesti toisten kayttdjien kanssa.
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Aulan ja Heinosen (2011: 12-14) mukaan maine tarkoittaa sidosryhmien kertomia tari-
noita, jotka arvottavat yritystd. Aula ja Heinonen (2011:12-14) kuvaavat maineen ra-
kentumista nelikenttamallilla kuvion 2 mukaisesti. Kuvio havainnollistaa hyvin erilaisia
maineen sévyja. Tavoitemaine on hyva maine, ja sidosryhmilld on myonteisia mieliku-
via ja kokemuksia yrityksestd. Tavoitemaineessa tarinat ja todellisuus kohtaavat, jolloin
tilanne on hyva. Maineen viestinnéllinen ongelma tarkoittaa sitd, ettd sidosryhmilld on
hyvia kokemuksia, mutta mielikuvat ovat negatiivisia. Tdma johtuu yleensa siitd, etta
yritys tekee asioita oikein, mutta ei kuitenkaan osaa kertoa niista oikealla tavalla. Mai-

neen toiminnallinen ongelma tarkoittaa yrityksen huonoa mainetta.

— TODELLISUUS +
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Kuvio 2. Maineen rakentuminen (Aula & Heinonen 2011: 13)

Yritys on Kriisissa, jos sidosryhmien mielikuvat ja yrityksen todellinen tilanne ovat
huonoja. Todellinen kriisitilanne on silloin, kun yrityksen toiminta on hyvéa, mutta mie-
likuvat siitd ovat huonoja. Yritys voi myos olla todellisuudessa heikolla pohjalla, jolloin
kyseessa ei endé ole kyseessd maineeseen liittyva kriisi. Maineansa tarkoittaa huonoa

yritystd, josta kuitenkin on muodostunut hyvid mielikuvia. Tdma voi tapahtua esimer-
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kiksi antamalla liian suuria lupauksia markkinoinnissa. Paaltdpéin kuva yrityksest4 on
hyvd, mutta itse kokemukset ovat huonoja. (Aula & Heinonen 2011: 12-14)

Kuviosta 2 voidaan n&hda mielikuvien ja todellisuuden suhde maineen muodostumi-
seen. Yritys voi rakentaa itselleen hyvan maineen, vaikka todellisuus ei sitd vastaisi-
kaan. Vaihtoehtoisesti maine voi olla huono, vaikka todellisuudessa yritys toimii hyvin.
Aulan ja Heinosen (2011: 14) mukaan maineenhallinnan avulla huonokin maine voi-
daan muokata hyvaksi, mikéali sidosryhmien mielikuvat ja todellisuus eivat perustu oi-

keaan todellisuuteen.

Yrityksen maineeseen ja sen menettdmiseen liittyy erilaisia uhkia. Burken, Martinin ja
Cooperin (2011: 19, 32) mukaan yrityksen maineeseen liittyvat uhkat voivat olla esi-
merkiksi tyontekijoiden huono kaytds, vialliset ja turvattomat tuotteet, asiakkaiden vali-
tukset sekda lomauttamisten ja irtisanomisten huono kasittely. My6s huhut, vihjailut ja
valheet voivat levita tyytymattdmien tyontekijoiden, asiakkaiden seka Kilpailijoiden

kautta ja siten vaikuttaa maineeseen.

Mainetta uhkaavien tekijoiden yhteydessa voidaan puhua maineriskista. Kaiserin (2015:
26) mukaan maineriski tarkoittaa riskid, jossa sidosryhmien, eli esimerkiksi asiakkai-
den, tyontekijoiden ja osakkeenomistajien, reaktioista aiheutuu tappioita yritykselle.
Lamontin (2015:11) mukaan maineriski on yksi suurimmista riskeistd liiketoiminnan
kannalta. Maineriskien mittaaminen on vaikeaa yhdenmukaisten maineeseen liittyvien

tekijoiden puutteen takia.

Sosiaalinen media lisd4 maineriskien kirjoa seka riskien dynamiikkaa. Kayttajat jakavat
sosiaalisen median palveluissa sek& todellista ettd vaaraa tietoa organisaatioista, joka
VoI erota paljon siitd, mit4 organisaatio itse jakaa yleison kanssa. Sosiaalinen media voi
myds ruokkia uusia organisaatioon liittyvia odotuksia ja uskomuksia, joihin organisaa-
tioiden tulisi vastata. Naiden lisaksi maineriski voi johtua organisaation omista toimista.
Vadristyneen ja todellisuutta paremman maineen luominen voi aluksi olla hyodyllista

organisaatiolle, mutta totuuden tullessa julki se vahingoittaa organisaation mainetta.
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(Aula 2010: 45) Jopa yksittadinen tyytyméaton asiakas sosiaalisessa mediassa voi olla

vahingollinen maineen kannalta (Dijkmans, Kerkhof ja Beukeboom 2015: 59).

Maineeseen liittyy paljon eri muuttujia, joita ovat esimerkiksi uskottavuus, luotettavuus
ja vastuullisuus. Internetissé kayttajat olettavat organisaatioiden keskustelevan avoimes-
ti ja rehellisesti, mutta kayttajilla on myds mahdollisuus etsia ja paljastaa faktoja, joita
organisaatiot voivat yrittdd piilottaa. Negatiiviset kommentit voivat levitd suoraan yri-
tysten markkinointiin tarkoitetuille sosiaalisen median tileille. (Ott & Theunissen 2014:
97) Tamé taas vaikuttaa negatiivisesti mielikuviin, mika taas voi puolestaan vaikuttaa
sidosryhmien kiinnostukseen yrityksestd seka sen tarjoamista palveluista ja tuotteista tai
yrityksestd tyonantajana. Asiakkaat valitsevat mielelldan hyvamaineiset yritykset ja ovat
my0s valmiita maksamaan enemman niiden tuotteista ja palveluista. (Dijkmans, Kerk-
hof, Buyukchan-Tetik ja Beukeboom 2015: 59)

Miten sitten viestinnalla vaikutetaan yrityksen maineeseen? Maineen maaritelmasta kay
ilmi maineen aineettomuus ja se, ettd maine leviaa kerrottuna. Maineeseen vaikuttavat
monet eri tekijat, eikd sitd voi taysin hallita. Viestinnalla maineeseen voi vaikuttaa esi-
merkiksi luomalla hyvia asiakaskokemuksia kohteliaan asiakaspalvelun muodossa. Tyy-
tyvaiset asiakkaat kertovat positiivisia asioita ja rakentavat positiivisia mielikuvia. Si-
dosryhmat ovat olennaisessa osassa maineen muodostumisessa, joten voisi olla kannat-

tavaa kiinnittaa viestinnassa huomiota sidosryhmasuhteisiin.

Tuomisen (2013: 76-77, 127) mukaan sisdisen viestinnan avulla saadaan henkildsto
toimimaan organisaatioiden arvojen mukaan, jolloin organisaatio oppii ymmartaméaan
organisaation vision ja strategian ja ne toiminnot, joilla tavoitteet voidaan saavuttaa.
Sisdinen viestintd vaikuttaa organisaation identiteettiin. Ulkoinen viestintd on véline
yrityskuvan ja maineen rakentamisessa. Suuren informaatiotulvan takia yritysten taytyy
kehittdd keinoja, joilla saada nékyvyytta itselleen. Liika tieto ei kuitenkaan ole hyvaksi,
sill4 se voi vaikeuttaa tietyn viestin valittamista. Taytyy kuitenkin muistaa, etta pelkka
viestintd ei riit4, vaan yrityksen taytyy ensin tehda hyvié tekoja, joista se voi viestid.

Muuten yritys kohtaa kuviossa 2 esitetyn maineansan.
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2.2.2 Maineen muodostuminen ja hallinta sosiaalisessa mediassa

Yrityksen maineeseen ja sen muodostumiseen vaikuttavat monet eri tekijat. Pihan
(2015: 169) mukaan maine on yrityksen tekojen summa, eika sitd voi itsessaan rakentaa
tai hallita. Maineenhallinnasta puhuminen voi olla harhaanjohtavaa juuri sen takia, ettei
maineenhallinta ole tdysin mahdollista. Tutkimuksessani kasitdn maineenhallinnan ole-
van tyokalu siihen, kuinka mainetta voidaan yllapitad ja parantaa viestinndn avulla ja
kuinka sen kautta voidaan vaikuttaa mielikuviin ja kokemuksiin yrityksestd. Maineen-

hallintaan kuuluu my®os yritysten lasnédolo sosiaalisessa mediassa.

Aulan ja Heinosen (2011: 32—-33) mukaan maineenhallinta tarkoittaa ké&sitettd, joka hei-
jastuu taitoon, osaamiseen ja vaikuttamiseen. Se ei sananmukaisesti tarkoita maineen
muodostumiseen liittyvien tekijoiden, kuten median ja sisaltojen kontrollointia. Hyvan
maineen saavuttamiseksi yritysten taytyy suunnitelmallisesti rakentaa mainettaan. Mai-
netta taytyy johtaa, huoltaa ja yllapitaa, silla se l&htee yrityksen sisélta. (Aula & Heino-
nen 2011: 32-33)

Maineenhallinnan kannalta ei enéa riita, etta yritykset reagoivat vasta kriisin kohdatessa,
vaan mainetta pitaé osata hallita jo ennen mahdollisen kriisin alkamista. (Shamma 2012:
151) Aulan ja Heinosen (2011: 34-35) mukaan maine rakentuu kestavastd bisneksesta,
julkisesta elamastd, laajennetusta kulttuurista ja yrityksen tarkoituksesta. Téssa tutki-
muksessa kiinnostuksen kohteena on erityisesti maineen rakentuminen julkisuudessa.
Julkisuudessa maine muodostuu areenoista, joilla yritysten kannalta tarkeét ihmiset kes-
kustelevat yrityksestd, tuotteista, palveluista tai jostain yritysta koskettavasta asiasta.
Mainejulkisuutta on esimerkiksi mediajulkisuus lehdistdssa, televisiossa, radiossa ja
vastaavissa verkkoversioissa. Lisédksi mainejulkisuutta on sosiaalisessa mediassa ja yh-
teisopalveluissa, asiantuntijajulkisuutta seminaareissa ja konferensseissa ja peer to peer
-julkisuutta henkilokohtaisella tasolla kdydyissé keskusteluissa. Sisdainen julkisuus on
yritysten sisdisté julkista elamaa. (Aula & Heinonen 2011:34-35)

Burken, Martinin ja Cooperin (2011: 11) mukaan hyvdn maineen rakentamiseen vaadi-

taan strategian muodostaminen ja yrityksen liiketoiminnan avaintekijat. Viestinta ja
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sosiaalinen vastuullisuus taytyy sisallyttdd mainestrategiaan. Heiddn mukaansa kannat-
taa myos kehittdd kriisinjohtamisstrategia torjumaan maineriskejd. Osana hyvan mai-
neen rakentamista on myods yrityksen tarinan kertominen sisdisille ja ulkoisille sidos-
ryhmille. Tama voi tapahtua sosiaalisen median kontekstissa esimerkiksi blogien kautta.
Tuominen (2013: 127) toteaa, ettd sisdisen viestinnan avulla yrityksen henkil6st0 saa-
daan toimimaan yrityksen arvojen mukaan, mika edesauttaa hyvén maineen saavutta-

mista.

Maineenhallintaa voi hoitaa seuraamalla ymparilld tapahtuvia asioita, ennakoimalla
mahdollisia uhkia, vastaamalla nopeasti uhkatilanteisiin ja ottamalla vastuu Kriiseista
sekd varmistamalla, ettei sama enda toistu uudestaan. Tarkeimmét asiat organisaation
maineenhallinnassa ovat tiivistetysti johtaminen, viestinta ja vilpittémyys. Vaikka mai-
neen menettdminen tapahtuu nopeasti, on kuitenkin mahdollista, ett4 se saadaan myds
korjattua. (Burke, Martin & Cooper 2011: 32-33)

Sosiaalisessa mediassa ihmiset keskustelevat yrityksestd, tuotteista ja brandistd, minka
takia yrityksille on tarke&éa olla niisté tietoinen ja osallistua sosiaalisessa mediassa kay-
tyihin keskusteluihin. (Safko 2012: 580) Uusi teknologia on tullut osaksi arkipaivéa,
mutta se voi monien hyotyjen lisaksi olla myods tuhoavaa. Varsinkin kriisitapauksissa
keskustelu voi heratd nopeasti, ja aiheeseen liittyvia kommentteja voi tulla runsaasti
lyhyessa ajassa. Yritysten voi olla vaikeaa pysya keskustelun tempossa mukana ja vas-
tata niitd koskeviin kommentteihin. Keskustelijat voivat alkaa vastailla toistensa kom-
mentteihin yritysten puolesta, jolloin vastaus ei valttdamatta ole organisaation kannalta
suotuisa. Liséksi yritysten passiivisuus keskusteluissa voi herattdd negatiivisia tunteita,
mik&li tarkeddn kysymykseen ei saada vastausta mahdollisimman nopeasti. Toisaalta
taas yrityksen kannalta passiivisuus ja sivustaseuraaminen voivat olla hyvié asioita, mi-

kéli menettelytapa on tilanteen kannalta parempi tai keskustelu uhkaa eskaloitua.

Dijkmansin, Kerkhofin ja Beukeboomin (2015: 59) mukaan maineenhallinta online-
ympaéristossé siséltdd vuorovaikutusta, jaettavan sisallon luomista, sidosryhmien sano-
misten tarkkailua, sidosryhmien kdymissa keskusteluissa mukana pysymistd, negatiivi-

sen sisallon vastaanottamista ja sosiaalisessa mediassa jaettujen ideoiden seuraamista.
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Maineenhallinta ei ole ainoastaan yksinkertaista siséltojen kontrollointia, vaan siihen
kuuluu muitakin tekijoitd. Safko (2012: 580) ohjeistaa, etteivét yritykset saisi kayttaytya
alentuvasti, kéayttad epaasiallista kieltd tai vahatella Kirjoittajaa, silla kaikilla on oikeus
omaan mielipiteeseen. Sosiaalisen median aikakaudella maineenhallinta on siirtynyt
organisaatioilta enemman internetin kayttajille, mink& takia organisaatioiden tulisi huo-
lehtia siitd, ettd niiden sosiaalisen median tileilla oleva tieto on virheettnta ja totuuteen
perustuvaa. (Martin & Cooper 2011: 23)

Vuorovaikutus organisaation ja yksittaisten henkildiden valilla sosiaalisessa mediassa
on nékyvaa. Vuorovaikutukseen viittaavia keskusteluja voidaan etsid ja jakaa seka reaa-
liajassa ettd menneessa ajassa. Julkisen nakyvyyden ansiosta yksil6t voivat pitda organi-
saatioita vastuussa sanomisistaan. Julkinen keskustelu mahdollistaa myos kaikkien or-
ganisaation esittdmien selitysten ja lupausten dokumentoinnin. Aikaisemmin sanottu tai
tehty on muille ndkyvissd, mika motivoi organisaatioita pitiméaén sanansa. (Burke, Mar-
tin ja Cooper 2011: 251-252)

Miké tahansa sidosryhmien valinen vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa voi vaikuttaa
jollakin tapaa organisaation maineeseen, sill& sidosryhmilld on mahdollisuus vaikuttaa
toinen toistensa mielipiteisiin (Burke, Martin ja Cooper 2011: 253). Yrityksen maineen
kannalta sidosryhmien merkitys vaihtelee, eivétka kaikki sidosryhmét ole samanarvoi-
sia. Tuomisen (2013: 130) maineen yritysndakokulmasta térkein sidosryhma on asiak-
kaat, kun taas Aula ja Mantere (2005: 67, 73) mieltavat tdrkeimmaksi oman henkil6s-
ton, joka rakentaa mainetta kohtaamisissa asiakkaan ja kuluttajan kanssa. Asiakkaat
ovat kontaktissa yritykseen ja heilla on kokemusta yrityksestd, jonka kautta he muodos-
tavat mainekaésityksen ja kertovat kokemuksistaan eteenpdin. Muita tarkeita sidosryhmia
ovat potentiaaliset tyontekijat, sijoittajat ja laajat sidosryhmat, kuten kansalaisaktivistit.
Yrityksen olisi tarkedd luoda vuorovaikutteinen suhde sidosryhmiin. Hyvan maineen
kannalta on tarke&é, ettd sidosryhmien arviot ja ndkemykset ovat samankaltaisia. (Tuo-
minen 2013: 130)

Sosiaalinen media tarjoaa haasteita yritysten maineenhallinnalle. Tyytymattomét asiak-

kaat voivat valittaa ja muuttua aggressiivisiksi. Nékyvét ja tallentuneet valitukset levia-
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vat viruksen lailla, joten yritykset, jotka eivéat nopeasti reagoi asiakkaiden valituksiin,
voivat pian huomata maineensa tahrautuneen. Valitukset kerddvat ison yleison lyhyessa
ajassa, levidvit ja saavat toiset kertomaan omista kokemuksistaan. Nopea reagointi ei
kuitenkaan ole valttdmaéttd aina onnistunut, sill& yritykset ovat kdyttaneet yht4 samaa
vastausta vastatakseen kaikissa eri kanavissa. (Sadowski 2011: 142-143, 145; Wagner
2011: 160-175)

Sosiaalinen media on erilainen viestintaperiaatteiltaan kuin esimerkiksi séhkdposti, jo-
ten viestinta ei toimi samalla kaavalla kuin muissa viestintdkanavissa. Julkinen naky-
vyys, reaaliaikaisuus ja suuren yleison tavoittaminen kerralla ovat tyypillisia piirteita
sosiaalisessa mediassa Vviestittdessa. Lisdksi sosiaalisen median kayttdjat voivat lahto-
kohtaisesti olettaa yritykseltd nopeaa toimintaa ja reagointia. Tdman takia sosiaalisen
median toimintaa yritysten viestinndssé on tarked ymmartdd maineenhallinnan néko-
kulmasta, jotta maineen vahingoittumisen todenndkoisyytta voisi pienentaa tai ennalta-

ehkaista.
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3 TYON MENETELMALLISET LAHTOKOHDAT

Tassé luvussa tarkastelen tutkimuksen menetelmid. Alaluvussa 3.1 kasittelen kvalitatii-
vista tapaustutkimusta eli laadullista tapaustutkimusta, jossa analyysi perustuu omiin
tulkintoihin. Tuen kvalitatiivista tutkimusta osittain myds kvantitatiivisella eli maaréalli-
selld tutkimuksella. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on pureutua pieniin yksityiskoh-
tiin, joiden kautta hahmotetaan laajempaa kokonaisuutta. Taman lisaksi hyddynnéan tut-

kimuksessani netnografista lahestymistapaa.

Tutkimuksessani inspiroiduin aiemmista mainetutkimuksista sosiaalisessa mediassa,
joista merkittdvimpéana Dekayn (2012) tutkimus, jota hydédynnan omassa analyysissani.
Madrittelen jokaisen tapauksen suhteen kolme suosituinta eli eniten keskustelua herétta-
nyttd aihealuetta, joihin tulleita kommentteja ké&sittelen analyysissa. Jaottelen lisdksi
kommentteja niiden sisaltdjen perusteella organisaation kannalta positiivisiin, negatiivi-
siin ja neutraaleihin. Analyysissani késittelen kommentoijien seké yritysten edustajien

sukupuolijakaumaa ja pohdin kohderyhman tavoittamista.

3.1 Kvalitatiivinen tapaustutkimus

Tutkimukseni on pé&dosin kvalitatiivista eli laadullista tutkimusta, joka perustuu teke-
miini tulkintoihin kerétysta aineistosta. Kvalitatiivinen tutkimus on kuvailevaa ja paatte-
lemisen varassa olevaa. Tapaustutkimuksessa haetaan vastauksia tiettyihin tutkimusky-
symyksiin, joiden avulla etsitddn erilaisia todisteita. Tapaustutkimuksen tapauksille on
tyypillistd, ettd ne ovat tapahtuneet todellisessa elamassé ja ovat ymmarrettavissa tietys-
s& kontekstissa. Tapaukset ovat olemassa tassé ja nyt. (Gillham 2010: 1, 10)

Kéytan laadullisen tutkimuksen tukena myos kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta.
Kvantitatiivisuus ilmenee analyysissani kommenttien lukumaarien ja prosenttiosuuksien
laskemisena. Prosentit suhteellisen osuuden mittareina mahdollistavat vertailun tapaus-
ten Valilla, silla jokaisessa tapauksessa kommenttien lukumé&ara on erilainen. Vertailen

prosenttien avulla yritysten vastausaktiivisuutta suhteessa kaikkiin kommentteihin seka
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kommenttien sisaltojen jakautumista negatiivisiin, positiivisiin ja neutraaleihin kom-

mentteihin.

Ekstrémin ja Larssonin (2010: 19) mukaan tapaustutkimuksessa tutkitaan tiettyja tapah-
tumia, tekstejé tai organisaatioita. Niitd voidaan tutkia yksittdin tai useampaa tapausta
kerralla. Tapauksia kuvaillaan erilaisista ndkdkulmista. Tarkoituksena on kuvailla tapa-
uksia spesifisesti, monitahoisesti ja tilannekohtaisesti seka erottaa tietyissa tapauksissa

ilmeneva yleinen ja perustavanlaatuinen suhde.

Tapaustutkimus sopii omaan tutkimukseeni hyvin, sill4 tarkoituksena on tutkia eri tapa-
uksia, joiden kautta hahmotan suurempaa kokonaisuutta. Haen tapaustutkimuksessani
kuuden eri tapauksen yksityiskohtaisen analyysin avulla yleistettavia tuloksia, jotka
tarjoavat tietoa yritysten viestinndstd sosiaalisessa mediassa. Ekstromin ja Larssonin
(2010: 17) mukaan yksittaisen tutkimuksen analysointi ei anna tietoa ainoastaan tietysté
tapauksesta, vaan tieto on enemmankin yleisluontoista. Tutkijan taytyy kuitenkin olla
varovainen ja kriittinen tiedon yleistdmisessd. Tutkimukseni tulokset eivat ole suoraan

yleistettdvissd, vaan ne tarjoavat tiettyjen tapausten ehdoilla tietoa ilmidsta.

3.2 Netnografinen tutkimus

Tutkimukseni etenee netnografisen tutkimuksen mukaan, jolla tarkoitetaan osallistuvaa
havainnointia online-ymparistossa (Kozinets 2010: 8-9). Analyysi tapahtuu niin kutsu-
tulla meso-tasolla, joka tarkoittaa pienempad ryhméaa mikrotason eli yksildiden tason ja
makrotason eli kokonaisen sosiaalisen jérjestelmén valissd. Netnografian tutkimusai-
neistona toimii internetissa tapahtuva vuorovaikutus tietokonevalitteisessd viestinnassa.
Internetissé tapahtuva vuorovaikutus tarkoittaa merkityksellisten symbolien vaihtamista,

symbolit digitalisoidaan ja jaetaan tietoverkkojen kautta. (Kozinets 2010: 8-9)

Kozinetsin (2010: 9) mukaan tutkimuksessa olevia verkkoyhteisoon osallistujia pitéda
olla véhint&én 20, jotta yhteis6 muodostuu. Useat netnografiset keskustelut ovat julkisia.

Omassa tutkimuksessani Facebookissa ja Twitterissa kaydyt keskustelut organisaatioi-
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den seinilld ja tileill& ovat kaikkien saatavilla. Netnografiassa tutkitaan verkkoyhteiséja
jatkuvina suhteina, joten verkkoyhteisoihin taytyy liittyé tietty maéara vuorovaikutusta
tietyn ajan kuluessa. Lisaksi subjektiiviset tunteet ovat olennaisia sosiaalisuuden ilmai-
semisessa ja yhteyksien luomisessa muihin verkkoyhteison jaseniin. Yksittaisten jasen-
ten valilla on sosiaalisia yhteyksid, joiden yhdistelmistd ryhmét koostuvat. Yhteison
muodostumiselle on olennaista, ettd ryhmaan kuuluvalle syntyy tunne siitd, ettd han
kuuluu johonkin yhteisoon. (Kozinets 2010: 9) Omassa tutkimuksessani kayttajat muo-
dostavat lyhytaikaisen yhteison, jossa jasenilla on mielenkiinnon kohteena keskustelu
tietystd asiasta. Kommenttien l&hettdjat ovat vuorovaikutuksessa toistensa kanssa, ei-

vatka kaikki kommentit ole yksittdisia julkaisuja.

Taulukko 4. Netnografisen tutkimuksen eteneminen (Kozinets 2010: 61) suhteessa
omaan tutkimukseen

1. | Tutkimuskysymysten maarittely, sosiaalisten yhteis6jen tai aiheiden tar-
kastelu: Tutkimuskysymysten laatiminen ja valitun aineiston tutkiminen.

2. | Yhteison tunnistaminen ja valinta:
Facebookin ja Twitterin tarkastelu, hetkellisen yhteisén muodostuminen sa-
man aihealueen ymparille.

3. | Yhteison osallistuva tarkastelu, havainnointi ja aineiston keruu:
Havaintojen kirjaaminen, aineiston tallentaminen tietokoneelle, kommenttien
luokittelu ja koodaaminen.

4. | Aineiston analyysi ja tulosten tulkinta:

Kommenttien siséltojen analysointi, kolmen suosituimman aihealueen méaarit-
tely kutakin Kriisitapausta kohden sekad analyysi sosiaalisessa mediassa tapah-
tuvasta viestinn&sta kriisitapauksien yhteydessa.

5. | Tutkimuksen tulosten kirjoittaminen, esittdminen ja raportointi:
Tulosten kirjoittaminen yhteenvetoon ja paatantoon.
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Taulukossa 4 kuvataan vaihe vaiheelta, kuinka netnografinen tutkimus etenee. Tutkimus
alkaa tutkimuskysymysten maarittelylla ja tutkittavien sosiaalisten yhteisgjen tai aihei-
den tarkastelulla. Seuraava vaihe on tutkittavan yhteison tunnistaminen ja valinta siitd,
mité tutkitaan. Tutkimukseni kontekstissa tein valinnan, etté tutkin Facebookiin ja Twit-
teriin julkaistuja organisaatioiden kommentteja ja twiittejad. Ndihin kahteen palveluun
rajautuminen tarkoittaa, ettd tutkin pééasiassa tekstimuotoisia paivityksid ja twiitteja.
Tama rajaus myods poissulkee muut sosiaalisen median palvelut, joten keskityn melko
suppeasti kahteen palveluun. Facebook ja Twitter ovat osittain samankaltaisia ja niissa
kommentit muodostavat helposti keskusteluketjuja tietyn aiheen ympdrille. Ne eivét
kuitenkaan ole suoranaisesti keskustelufoorumeita, joten yhteison muodostuminen tie-

tyn aiheen ympadrilla on vain hetkellista.

Kolmantena vaiheena on osallistuva tarkastelu, havainnointi ja aineiston keruu. Omassa
tutkimuksessani osallistuvaan havainnointiin kuuluu tekemieni havaintojen kirjaaminen,
kommentoinnin aktiivinen seuraaminen ja aineiston tallentaminen tietokoneelle kuva-

kaappausten avulla. En itse osallistunut kaytyihin keskusteluihin.

Tutkimukseni alkoi aineiston kerdédmisell& ja sen huolellisella lukemisella. Kéavin l&pi
tapauksiin liittyvia kommentteja, joita kerdsin organisaatioiden Facebook- ja Twitter-
tileiltd. Taméan jalkeen laskin, kuinka monta suomenkielistd paivitystd, kommenttia,
julkaisua ja twiittia valitun organisaation sivuilta kutakin kriisitapausta kohden 16ytyy.
Kokosin lukumaérat taulukkoon, josta ilmenee koko aineiston lukumaard. Taulukko

I6ytyy johdannon alaluvun 1.2 yhteydesté.

Aineiston kerddmisen jalkeen koodasin kommentit Excel-taulukoihin siten, ett4 merkit-
sin kommentin julkaisupaivamaaran, julkaisukellonajan ja kayttdjan koko etunimen
sekd sukunimen ensimmaisen kirjaimen. K&ytin koodauksessa kayttjan etunimed ja
sukunimen ensimmaista alkukirjainta, silla en nde sen olevan epdeettista keskusteluiden
julkisen luonteen takia. Kuka tahansa voi ndhdd kommenttien sisallot ja sen, kuka
kommentit on kirjoittanut. Koodasin kommentit siind aikajarjestyksessd, missa ne ovat
viestiketjuissa. Koodasin Facebook-kommenttien osalta myds kommentteihin tulleet

vastaukset ja vastauskommentit aikajérjestyksessd, enka ole eritellyt niitd omaksi luo-
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kakseen. Twitterin osalta kayttdjan etunimen ja sukunimen sijaan kaytin Twitterissa
olevaa nimimerkkid, mutta muuten koodasin aineiston samalla tavalla kuin Facebookin
kohdalla.

Kommenttien koodauksen jalkeen analysoin niiden sisaltod. Erittelin siséltdja omiin
luokkiinsa siten, ett4d samaan aihealueeseen kuuluvat kommentit olivat samassa luokas-
sa. Luokittelu tapahtui oman tulkintani perusteella, mika voi vaikuttaa tutkimuksen lop-
putulokseen ja sen luotettavuuteen. Tein tulkinnan kuitenkin perustellen, miksi tietyt
kommentit kuuluvat tiettyyn aihealueeseen. Taman jélkeen tutkin kommenttien luku-
maadrien avulla, mitka olivat kolme eniten kommentteja saanutta eli suosituinta aihealu-
etta kunkin kriisitapauksen yhteydessa. Analyysiosassa kasittelen yhteensa kahdeksaa-
toista eri aihealuetta. Valittuja tapauksia on kuusi ja jokaista tapausta kohden on kolme

aihealuetta.

Kommenteissa voidaan kasitella useampaa eri aihealuetta, mutta olen luokitellut kom-
mentit niiden paasisallon mukaan, joten yksi kommentti kuuluu ainoastaan yhteen aihe-
alueeseen. Esittamani luvut eivat ole siis yksiselitteisid, vaan perustuvat tulkintaani.
Lukujen tarkoituksena on havainnollistaa ja perustella sitd, miksi olen valinnut kyseiset

aihealueet suosituimmiksi.

Neljantend vaiheena netnografiassa on aineiston analyysi ja analyysin tulosten tulkitse-
minen. Omassa tutkimuksessani poimin kolme useimmiten toistuvaa aihealuetta, jonka
jalkeen analysoin kommenttien siséltdja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan ja
yritysten maineen ja maineenhallinnan kannalta. Viimeinen vaihe on tutkimuksen tulos-
ten Kirjoittaminen, esittdminen ja raportointi, joka tapahtuu tutkimukseni analyysiosan

jalkeisessé yhteenvedossa.

Analyysissa tutkin ovatko suosituimpien aihealueiden siséltdmat kommentit ja twiitit
sisélloiltaén positiivisia, negatiivisia tai neutraaleja. Tutkin myos liittyvatkdé kommentit
esimerkiksi Kriisin tai organisaatioon ja ovatko kommentit miesten vai naisten jattamia.
Sukupuolijakaumaa tutkimalla selvitdn, nékyykd kommenteissa organisaation oletettu

kohderyhmd. Lisaksi tutkin, vastaako organisaatio esitettyihin kysymyksiin ja miten
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kommenteista ilmenee, ettd vastaaja edustaa organisaatiota. Kiinnostuksen kohteenani
on myos tutkia alkavatko keskustelijat puolustelemaan organisaatiota jollakin tapaa ja

kuinka organisaatio reagoi tallaiseen.

Dekay (2012: 291) on madritellyt tutkimuksessaan negatiivisiksi sellaiset kommentit,
jotka osoittavat Kkritiikkid organisaation tuotteita, palveluita, tyontekijoité tai muita kay-
tdntdja kohtaan. Negatiivinen palaute voi siséltda esimerkiksi paljastuksia, jotka heijas-
tavat epasuosiollista kuvaa tai varoittavat kayttdmasta tuotteita tai palveluita. Positiivi-
sia kommentteja ovat kommentit, jotka mainostavat tai kehuvat esimerkiksi yrityksen
tuotteita, palveluita ja tyontekijoitd. Dekay (2012) ei ole méaritellyt tutkimuksessaan
neutraaleja kommentteja. Omassa tutkimuksessani luokittelen neutraaleiksi sellaiset
kommentit, joissa ei ole yrityksen ndkdkulmasta mitédén selkedsti negatiivista tai positii-
vista siséltéd. Taytyy kuitenkin huomioida, ettd kayttdjien kannalta positiiviset kom-
mentit voivat olla organisaation kannalta negatiivisia. Tasta esimerkkin tilanne, jossa
kayttdja antaa kritiikkia organisaation huonolaatuisista tuotteista, ja joku toinen jattaa ne
sen takia ostamatta. Taméa voidaan ndhda kayttdjan kannalta positiivisena, silla huono-
laatuiset tuotteet jaivat ostamatta, mutta organisaation nakékulmasta negatiivisena, silla

tuotteiden ostamattomuus vahentad myyntia.

Dekayn (2012) tutkimuksesta inspiroituneena lasken prosenttiosuudet siitd, kuinka mo-
neen kommenttiin organisaatiot ovat vastanneet. Lasken kaikki vastukset riippumatta
siitd, onko kommentti esimerkiksi kysymysmuotoinen tai kritiikki& sisaltavé. Prosent-
tiosuuksien selvittdminen kertoo, kuinka aktiivisesti organisaatio on osallistunut Kriisin

aikana kaytyyn keskusteluun.

Kozinetsin (2010: 98) mukaan netnografisessa tutkimuksessa on kaksi eri mahdollisuut-
ta aineiston kerdadmiseen: mahdollisuudet ovat manuaalinen ja tietokoneohjelma-
avusteinen tapa. Kvalitatiivista aineistoa voi keratd manuaalisesti, ja sen koodaamisessa
voi hyodyntédd Microsoft Officen Excel-ohjemaa tai ohjelmia, jotka on erityisesti suun-
niteltu kvalitatiivisen aineiston analysoimiseen. Manuaalinen aineistonkerdys on sopiva,
kun kyseessé on pieni aineisto (Kozinets 2010: 98). Omassa tutkimuksessani olen ke-

rannyt aineiston manuaalisesti ja k&sitellyt sita Excelin avulla.
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4 ORGANISAATIOIDEN KOHTAAMIA JA AIHEUTTAMIA KRIISEJA SOSIAA-
LISESSA MEDIASSA

Tutkimuksen empiirisessé osassa analysoin Facebookissa julkaistuja organisaatioiden
tekemid paivityksia ja niiden alle tulleita kommentteja. Lisaksi analysoin organisaatioi-
den Facebook-seindlle julkaistuja kommentteja sekd Twitteriin organisaatioiden tileille
julkaistuja twiitteja. Analyysin tarkoituksena on tutkia ja kuvailla organisaatioiden vies-
tintaa ja kriisiviestintaa sosiaalisessa mediassa. Tutkin yksittaisia tapauksia, joiden avul-

la hahmotan kokonaiskuvaa ilmidsta.

Analyysini pohjautuu osittain aiempaan tutkimukseen. Vertailen tapauksia aiemmin
maadrittelemieni teemojen avulla (ks. alaluku 1.2), joita ovat teema 1 eli liiketoimintaan
liittyvat tapaukset ja teema 2 eli mediasuhteisiin liittyvat tapaukset. Liiketoimintaan
liittyvéat tapaukset kasittelevat suoraan liiketoimintaan vaikuttavia asioita. Mediasuhtei-
siin liittyvat tapaukset ovat sellaisia, jotka kasittelevét organisaatioiden mediasuhteiden
hoitamista. Vertailun avulla hahmotan sitd, kumpaan teemaan kuuluvat organisaatiot
ovat aktiivisempia viestimaan sosiaalisessa mediassa. Luvun lopussa on yhteenveto te-

kemistani havainnoista ja tutkimuksen tuloksista.

4.1 Liiketoimintaan liittyvat tapaukset

Tutkimuksen liiketoimintaan liittyvat tapaukset ovat Fiskarsin Arabian tehtaan myymi-
nen syyskuussa 2015, Nordean maksuhairiot marraskuussa 2015 ja Postin tyonseisaus
marraskuussa 2015. N&ma kriisitapaukset eivét ole sosiaalisessa mediassa syntyneita,
vaan ne ovat tapauksia, joita yritykset kasittelevét ja joista ne viestivat sosiaalisessa

mediassa.

Kyseiset tapaukset ovat aiheuttaneet negatiivissavytteistd keskustelua muun muassa
Fiskarsin tuotteiden ostamatta jattdmisestd, Nordea-pankin vaihtamisesta toiseen pank-

Kiin ja tyonseisauksen vaikutuksista postin toimittamiseen. Liiketoimintaan liittyvét
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tapaukset kuuluvat teemaan 1 ja mediasuhteiden hoitoon liittyvét tapaukset teemaan 2,

johon kuuluvia tapauksia kasittelen alaluvussa 4.2.

4.1.1 Fiskars ja Arabian tehtaan myynti

Suomalainen Fiskars aloitti toimintansa vuonna 1649 Fiskarsin Ruukissa, ja on nykyisin
kansainvélinen yhtid, jonka brandeja ovat esimerkiksi Gerber, Fiskars ja littala. Fiskar-
sin tavoitteena on tehda tuotteita, joita kaytetddn kotona, puutarhassa ja ulkoillessa.
Tuotteita on saatavilla yli sadassa eri maassa. Fiskarsin liiketoiminta-alueet ovat Eu-
rooppa, Aasia-Tyynimeri ja Amerikka. Fiskarsin organisaatiorakenne perustuu kulutta-
jalahtoisyyteen. Suomen konsernijohdon vastuulla ovat strategia, taloudellisten tavoit-
teiden asettaminen seka liiketoiminnan kehittdminen ja ohjaaminen. (Fiskars 2013) Fis-
karsin (2015b: 1) tilinpa&tostiedotteesta ilmenee, ettd sen liikevaihto oli 1105,0 miljoo-
naa euroa vuonna 2015. Liikevaihto kasvoi 44 prosenttia vuoteen 2014 verrattuna. Fis-

karsin liiketulo vuonna 2015 oli 46,5 miljoonaa euroa.

Fiskarsin kriisi alkoi, kun Fiskars ilmoitti syyskuussa 2015 sulkevansa Helsingissa ole-
van Arabian historiallisen keramiikkatehtaan. Tehtaan tuotanto siirretddn vuoden 2016
aikana ulkomaille. Myynnin syyna oli se, ettei Helsingin tehdas enaa ollut kilpailuky-
kyinen sen toiminnan kehittdmisesta huolimatta. (Passi, Malmberg, Silfverberg & Vil-
janen 2015) Fiskars on yksi Suomen arvostetuimmista brandeistd, joten tehtaiden ja
tuotannon siirtdaminen ulkomaille ei enad tue yrityksen imagon taustalla ollutta ajatusta
suomalaisuudesta. Tdma taas on herattanyt keskustelua sosiaalisessa mediassa muun
muassa siit4, kannattaako Arabian tuotteita endd tulevaisuudessa ostaa, ja karsiiké tuot-

teiden laatu tuotannon siirtamisesta ulkomaille.

Fiskarsin tapauksessa aineistoon kuuluvat ainoastaan vierailijoiden tekemat julkaisut
yrityksen Facebook-seinalld. Fiskarsilla on kaytossdan Twitter-tili, mutta yritys ei ole
julkaissut tililla&n paivitysta tapaukseen liittyen. Fiskars ei ole mydskaan tehnyt Arabian
tehtaan myymiseen liittyvaa Facebook-pdivitystd. Coombsin (2015: 28) mukaan kriisin
mainitsematta jattdmisen seurauksena yritys voi menettdd mahdollisuutensa esittdd oma

tulkinta kriisista. Fiskarsin hiljaisuus paivitysten osalta on mielenkiintoista, sill& yrityk-
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sell&d on kuitenkin oma konserniviestinnan yksikko hoitamassa PR:ad, markkinointia ja

viestintaa.

Fiskarsin tapauksessa kolme suosituinta aihealuetta ovat tuotteiden ostamatta jattdminen
ulkomaalaisuuden takia (9 kpl), kotimaisuus (6 kpl) ja tuotannon ulkomaille siirtdminen
(6kpl). Muihin aihealueisiin liittyvid kommentteja on kymmenen kappaletta. Tuotteiden
ostamatta jattdmisen aihealueeseen kuuluvat kommentit, joissa viitataan siihen, ettei
Fiskarsin tuotteita endd osteta tuotannon ulkomaalaistamisen takia. Kotimaisuuteen viit-
taavaan aihealueeseen kuuluvat kommentit, joissa viitataan kotimaisuuteen eli suoma-
laisuuteen. Fiskars ja sen valmistamat tuotteet ovat olleet yksi suomalaisuuteen vahvasti
kytketty brandi. Tuotannon siirtdaminen ulkomaille -aihealueeseen kuuluvat kommentit,

joissa kasitellaan tuotannon siirtdmista pois Suomesta.

Kuviossa 3 havainnollistan Fiskarsin tapaukseen liittyvien kommenttien lukumaaria.
Prosenttiosuudet on laskettu siten, ettd olen laskenut suosituimpien aihealueiden luku-
maaréat suhteessa kaikkiin yrityksen saamien kommenttien lukumaariin. Muut aihealueet
-luokkaan kuuluvat kommentit, jotka eivét ole suosituimpien aihealueiden joukossa.
Taman luokan kommentit koostuvat yksittdisista ja erillisista aihealueista. Fiskarsin
saamia kommentteja on kokonaisuudessaan 31 kappaletta. Fiskars on vastannut ainoas-
taan kaksi kertaa, joka tarkoittaa 6,5 prosentin osuutta kaikista kommenteista. Kommen-
tit ovat tulleet 9.9.-7.11.2015. Marraskuun jélkeen on tullut myds kaksi kommenttia
paivamaaralla 22.12., mutta ndma eivét kuulu aineistooni. Keskustelua on siis kéayty

kahden kuukauden ajan kriisin alkamisen jalkeen.

Kaikista kommenteista 15 kappaletta on naisten jattdmia ja 13 kappaletta miesten jatta-
mid, ja lisdksi on kolme sukupuolen suhteen mééritteleméatonta kommenttia. En ole eri-
tellyt kommentoijia henkilokohtaisesti, vaan olen laskenut saman henkilon jattdmat
kommentit erillisiksi kommenteiksi. Toisin sanoen, jos samanniminen nainen on kom-
mentoinut kaksi kertaa, olen laskenut kommentit kahdeksi naisen jattdmaksi kommen-
tiksi. Sukupuolijakauma on melko tasainen naisten ja miesten vélilla. Fiskars valmistaa
monipuolisesti erilaisia tuotteita, joita on vaikea kategorisoida miesten tai naisten tuot-

teiksi. Kohderyhména ovat siis sekd miehet ettd naiset ikdan katsomatta.
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Fiskars (n=31)

m Ostamatta jattaminen
ulkomaalaisuuden takia (9 kpl)

m Kotimaisuus (6 kpl)

m Tuotannon siirtdminen
ulkomaille (6 kpl)

Muut aihealueet (10 kpl)

Kuvio 3. Fiskarsin suosituimmat aihealueet

Yht& suosituimmista aihealueista késittelee esimerkki (1), joka liittyy aihealueeseen

tuotteiden ostamatta jattdminen ulkomaalaisuuden takia. Tahan aihealueeseen kuuluu

yhteensa yhdekséan kappaletta kaikista Fiskarsin kommenteista.

(1)

A Kari R » Fiskars
B 2. marraskuu@ - @

Enaa ei kannata Firskarin tuotteita ostaa kun ne on ulkolaisia.
Toivottavasti mahdollisimman moni suomalainen tekee samoin

2 tykkaysta

iz Tykkaa 77 Kommentoi 2 Jaa

Kuva 1. 2.11.2015, 18:59, Kari R.

Esimerkissd (1) Facebook-kayttaja on julkaissut Fiskarsin seindlla kommentin, jossa

toteaa, ettei Fiskarsin tuotteita kannata ostaa ja toivoo, ettd mahdollisimman moni jattaa

tuotteet ostamatta. Kommentin padsisalto viittaa Fiskarsin valmistamiin tuotteisiin, eik&

itse yritykseen. Esimerkin sisélto on yrityksen kannalta negatiivinen. Tuotteiden valmis-
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tusmaa on kayttajalle tarked ja kdyttaja osoittaa suorasanaisesti mielipiteensa. Fiskars ei

ole vastannut tdhan kommenttiin. Kommentti on saanut kaksi tykkaysté.

Jarmo H = Fiskars
2. marraskuuta - &

Ei enaan tarvitse naita tuotteitta meidan suvun tai tuttavien ostaa kun
siirsivat tuotantoa ulkomaille. Mo tippu pajon joululahjojen hinta. Eika
tarvitse ostaa edes téihin likelahjoiksi.

()

2 tykkaysta

il Tykkad @ Kommentoi A Jaa

Kuva 2. 2.11.2015, 17:16, Jarmo H.

Tuotteita ja niiden ostamatta jattdmista kasittelee myods kommentti (2), jossa yrityksen
kannalta negatiivisella kommentilla kayttaja ikd&n kuin osoittaa myos l&hipiirinsa ole-
van samaa mieltd h&dnen kanssaan. Kommentista on tykénnyt kaksi ihmistd, eiké se ole
saanut yhtaan vastausta. Vastaavanlaiset kommentit voivat lisatd negatiivisuutta sosiaa-
lisen median seuraajien keskuudessa. Sosiaalisessa mediassa oman mielipiteen esille

tuominen on helppoa ja kynnys yhteydenottamiseen on matala.

(3)

#  JussiM » Fiskars
iy . . Haleinki - i3
_ij_/’ T.marraskuuta - Helsinki - &

Surullista, etta ette tajua aidon kotimaisuuden arvoa brandille ja siten
pitkaaikaiselle kasvulle ja kannattavuudelle vaan lahdette
lyhytnakdisesti ulkoistamaan tuotantoa halpamaihin nopeiden voittojen
toivossa.

1 tykkays

il Tykkis @ Kommentoi ~» Jaa

Kuva 3. 7.11.2015, 10:13, Jussi M.
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Tanja Vv » Fiskars
0. syyskuuta - &

Mitenkas [uulette suomessa myyvanne jatkossa vain Made [n Chinaa?
(&) eiole uskottavuutta enda teilld, jos ette palaa suomilipun kayttédn ja
laadun esiinnostoon. Ihmiset ovat yha tiedostavampia mita ja Kuinka
usein ostavat. Heratkaa ja brandatkaa itsenne uusiksil Made in RUukki
vai Made In China.

(4)

ifF Tykkaa 7 Kommentoi #» Jaa
Kuva 4. 9.9.2011, 13:32, Tanja V.

Esimerkeissé (3) ja (4) aihealueena on kotimaisuus. Esimerkissa (3) Jussi M. ihmettelee,
ettei Fiskars ymmarra kotimaisuuden arvoa ja sitd, ettd yritys toimii lyhytnakoisesti ul-
koistamalla tuotannon. Esimerkissa (4) kéyttdja vetoaa Fiskarsin uskottavuuden puut-
teeseen, mikali yritys luopuu avainlipun kaytosta ja kotimaisuudesta. Molemmat kom-
mentit ovat siséllgiltaan negatiivisia, silla ne kritisoivat Fiskarsin toimintaa ja yrityksen
ymmartamattomyyttd kotimaisuuden arvosta. Fiskarsin (2013) visiona on valmistaa
kestdvia ja iloa tuottavia tuotteita, joten tuotteet ovat keskeisid Fiskarsin liiketoiminnas-
sa. Esimerkki (4) ei ole saanut yhtaéan tykkaysta, kun taas esimerkki (3) on saanut yhden

tykkayksen. Kumpaankaan esimerkkiin ei ole tullut vastauskommentteja.
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saamisen.

(6)
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| AnneV + Fiskars
m 9. syyskuuta - &

Anteeksi mita luinkaan lehdesta? Aiotte lopettaa keramiikan tuotannon
Suomessa? Etta tasta [Ahtien suomalainen design valmistetaan
Thaimaassa? Tekisi mieli sanoa suocraan pain pomoportaanng naamaa
pari rumaa sanaa, mutta taidanpa sen sijaan olla vastaisuudessa
ostamatta tuotteita, jotka tehdaan jossain toisella puolen palloa ja
rahdataan tanne. Missa on moraali, missa on [aatu ja erityisesti, mika
onkaan ymparistévaikutus?

13 tykkaystd 7 kommenttia

iy Tykkaa ¥ Kommentoi A Jaa

Kuva 5. 9.9.2015, 14:21, Anne V.

Kommentissa (5) Anne V. moittii Fiskarsia siitd, ettd se on padttanyt siirtdd tuotannon
kokonaan ulkomaille. Kéyttdja kirjoittaa haluavansa kertoa negatiivisen mielipiteensa
johtoportaalle ja ilmoittaa myos aikovansa jattdd Fiskarsin tuotteet ostamatta. Kom-
mentti siséltdd monta kysymysté, joista osa on retorisia, eli niihin ei edes odoteta vasta-
usta. Fiskars on kuitenkin vastannut kommenttiin esimerkin (6) mukaisesti. Kommentti
(5) on saanut 13 tykkaysta, ja siihen on tullut seitsemén vastauskommenttia. Kysymys-

muotoisten lauseiden avulla kayttaja voi pyrkié erottumaan ja varmistamaan vastauksien

Fiskars @ Fiskars-konsarni on tindan ilmoittanut aloittavansa

' yhteistoimintaneuyvottelut Helsingin keramiikkatehtaalla; mitdan paatiksia
gi luannaollisestikaan ale visld tehty. Ymmarrdmmes, ettd monilla an
vahvaoja tunnasiteitd brandeihimme. Uskomme kuluttajien jatkossakin
anfostavan tuotteissamme hywaa muotoilua, kdvtannallisyyttd ja korkeaa
laatua, joita vaalimme tarkasti riippumatta siitd, miss3 itse tuatz an
valmistettu.

Tykkaa - Vastaa - 9. syyskuuta kello 15:10

Kuva 6. 9.9.2015, 14:21, Fiskars
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Vastauskommentissa (6) kirjoittajan rooli Fiskarsin edustajana ilmenee kayttéjan nimen
ja profiilikuvan perusteella, jossa on Fiskarsin logo. Yritys ja sen edustaja kuitenkin
piiloutuvat logon taakse, silla Fiskarsin julkaisemassa kommentissa ei ole Kirjoittajan
nimed. Tarkkaa tietoa kirjoittajasta henkilOllisyydestd ei kommentin perusteella saa.
Fiskars vastaa saamaansa kritiikkiin vetoamalla siihen, ettd kuluttajat tulevat jatkossakin
arvostamaan Fiskarsin tuotteita huolimatta siit4, missé ne on valmistettu. Kommentti on
yrityksen kannalta positiivinen; siind uskotaan kuluttajien arvostavan tuotteita myos
tulevaisuudessa. Fiskars antaa itsestadn ymmartévaisen ja rauhoittelevan kuvan kerto-

malla, ettei mitadan padtoksia asian suhteen ole viela tehty.

Fiskarsin vastaus edellisen esimerkin (5) kommenttiin on tullut 31 minuutin kuluttua
kayttdjan julkaiseman kommentin ilmestyttyd seinélle. Champouxin, Durkeen ja Mc-
Glynnin (2012: 28) mukaan nopea toiminta on yksi avaintekija sosiaalisen median Krii-
sissd. Mitd kauemmin vastauksen suunnittelu kestad, sitd enemmaén seindlle kertyy nér-
kastyneitd kommentteja. Toinen Fiskarsin kirjoittama vastauskommentti on tullut 49

minuutin kuluttua vastattavan kommentin ilmestymisesta.

Fiskarsin suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisalto

5%

m Positiivinen (1 kpl)
m Negatiivinen (16 kpl)

® Neutraali (4 kpl)

Kuvio 4. Fiskarsin suosituimpien aihealueiden kommenttien sisaltd



53

Suurin osa Fiskarsin saamista suosituimpiin aihealueisiin kuuluvista kommenteista on
yrityksen kannalta negatiivisia, mik& ilmenee kuviosta 4. Negatiivisia kommentteja on
76 prosenttia, positiivisia 5 prosenttia ja neutraaleja 19 prosenttia. Positiiviset kommen-
tit ovat kommentteja, joissa ei ole yrityksen kannalta mitdan varsinaisesti negatiivista
siséltod. Negatiiviset kommentit ovat sellaisia, joissa kritisoidaan esimerkiksi tuotteita
ja palveluita. Neutraaleja ovat esimerkiksi linkit ja vastauskommentit, joissa ei ole yri-

tyksen nakokulmasta arvottavaa sisaltoa.

Suuri negatiivisten kommenttien maara paljastaa, ettd yrityksen Facebook-seinélle Kir-
joitetaan sellaisia kommentteja, jotka voivat vaikuttaa negatiivisesti tuotteiden tai palve-
luiden ostopaatoksiin, yrityksen maineeseen ja kommenttien lukijoiden mielikuviin yri-
tyksestd. Coombsin ja Holladayn (2014: 44-45) mukaan Kriisin aikana saadut negatiivi-
set kommentit voivat lisdtd maineen vahingoittumista, ja positiiviset taas heikentavat
yrityksen maineen vahingoittumista. McCorkindalen ja DiStason (2015: 498) mukaan
maine on palautetta, jota yritys saa sen sidosryhmilta. Fiskarsin tapauksessa palaute ei

ole ollut kovinkaan positiivista.

Fiskars ei ole vastannut kaikkiin kommentteihin, eivatkd mydsk&an toiset kayttdjat ole
puolustelleet yrityksen paatostd Arabian tehtaiden myymisesta. Yrityksen mukana ole-
minen sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin luoda olettamuksia vuorovaikutuksesta yri-
tyksen kanssa (Coombs 2016: 156). Suurin osa Fiskarsin vastauskommenteista myo6téi-
lee muiden kayttdjien negatiivista suhtautumista tuotannon siirtdmisté ja tuotteiden os-
tamattomuutta kohtaan. Negatiivisuus voi ruokkia negatiivisuutta, minkéa takia se voi
levité kayttajien kesken, jos yritysté ei puolustella tai positiivisia kommentteja ei anneta.
Kummassakaan Fiskarsin vastauksessa ei ilmene, kuka kommentin takana on, vaan vas-

taus on kirjoitettu Fiskarsin logolla varustetulla profiilikuvalla ilman Kkirjoittajan nimea.

Fiskarsin vastausaktiivisuus ei ole kovin korkea. Molempien Fiskarsin julkaisemien
kommenttien alle on muodostunut keskustelua, mutta Fiskars ei ole enéda reagoinut na-
kyvasti sen oman vastauksen alle tulleisiin kommentteihin. Coombsin (2015: 28, 131)
mukaan internetissd ja sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa Kriisiviestinnassa yrityksen

on tarkeéa olla 1asna sielld missd tapahtuu, olla paikalla jo ennen kriisid ja kayttaytya
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kohteliaasti. Yrityksen hiljaisuus voidaan tulkita passiiviseksi vastaukseksi, joka heijas-
taa yrityksen epavarmuutta ja passiivisuutta asian suhteen. Fiskars on lahettanyt mo-
lemmat vastauskommenttinsa alle tunnin kuluessa vastattavan kommentin ilmestymises-
t4, mik& voi kertoa osaltaan sen, ettd yritys on ollut tietoinen saamistaan kommenteista

ja seurannut keskustelua, vaikka ei olekaan vastannut kaikkiin kommentteihin.

4.1.2 Nordea ja marraskuinen maksuhairi

Nordea toimii pankkialalla yritysten, instituutioiden ja yksityisten henkildiden parissa.
Nordea on suurin finanssipalveluiden tuottaja pohjoismaissa ja Baltian alueella, ja se
pitdd ylla johtavaa asemaa tarjoamissaan pankkipalveluissa. Nordean juuret on I0ydetta-
vissd 1820-luvulta eteenpdin ja 1990-luvulla Nordealla oli nelja padapankkia Ruotsissa,
Suomessa, Tanskassa ja Norjassa. Nordea on saanut AA-arvostelun ja se kuuluu myos
kymmeneen suurimpaan tadyden palvelun pankkiin Euroopassa. (Nordea 2016) Nordean
liikevoitto kasvoi seitseman prosenttia vuodesta 2014 vuoteen 2015 ja oli 4 791 miljoo-
naa euroa vuonna 2015. Liiketoiminnan voitot olivat 9 964 miljoonaa euroa vuonna
2015. (Nordean tilinpaattstiedote 2015)

Nordean kriisi alkoi siitd, kun pankin maksuliikenteesséd oli teknisia hairiditd vuoden
2015 marraskuussa. Hairididen vuoksi osa palkoista ja Kelan maksuista jai maksamatta
Nordean asiakkaiden tileille. Hairiot eivat kuitenkaan koskettaneet kaikkia maksuja, ja
suurin osa maksuliikenteestd sujui normaalisti. Nordea sai maksettua kaikki maksut
iltapaivalla puolen kahden maissa. (Eloranta 2015) Maksuliikenteen hairiét puhuttivat
Facebookissa ja Twitterissa, sillda monien pankkitilit olivat tyhjig, eika arkisten asioiden
hoitaminen rahattomuuden takia onnistunut. Tdma heratti monenlaisia tunteita kayttéji-

en keskuudessa.

Kuvassa 7 on Nordean ensimmainen tilapaivitys marraskuisesta maksuliikenteen hairi-
Ostd. Nordea on tehnyt yhteensa kolme erilaista tilapdivitystd, joissa yritys tiedottaa hai-
rioon liittyvista asioista. Nordea on my06s twiitannut tapaukseen liittyen. Paivitystd on
jaettu 30 kertaa ja 30 henkil6d on myos tykannyt paivityksesta.
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,) Nordea Suomi

Nordeo 10, marraskuuta 2015 - @

Maksuliikenteessa olleen teknisen hairion johdosta osa Nordeaan
saapuvista maksuista kirjataan tileille viiveella. Tilannetta korjataan
parhaillaan. Pahoittelemme asiakkaillemme aiheutuvaa haittaa.

ifz Tykkaa 7 Kommentoi ~ Jaa
30 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit ~
30 jakoa

Kuva 7. Nordean ensimmaéinen tapaukseen liittyva tilapdivitys 10.11.2015

Kuviossa 5 havainnollistan Nordean maksuhdirioon liittyvien suosituimpien aihealuei-
den lukumaaria. Nordea on saanut yhteensa 243 kommenttia. Kommenteista 46 kappa-
letta kasittelevat rahojen siirtymisté asiakkaiden tileille, 26 kommenttia liittyvat hairion
kestoon ja 24 kommenttia kasittelevat Nordean vaihtamista toiseen pankkiin. Suurin
aihealue eli rahojen siirtyminen asiakkaiden tilille liittyy Nordean tarjoamiin pankkipal-
veluihin. Muihin aiheisiin liittyvid kommentteja on tullut 147 kappaletta, ja ne késittele-
vat esimerkiksi tiedottamista seka maksuhéirion haittojen korvausta. Muihin aihealuei-
siin kuuluvia kommentteja on eniten, mutta niille ei ole 16ydettavissa yhtéa tiettya tee-
maa, vaan ne késittelevat useita eri aiheita. Nordean kommentit ovat tulleet 9.11.—
16.11.2015.

Kaikkien kommenttien lukuméaarasta naisten jattamia kommentteja on yhteensad 164
kappaletta ja miesten jattamia 49 kappaletta. Nordean omia kommentteja on 27 kappa-
letta ja liséksi on kolme Nordean julkaisemaa twiittid. Suurin osa kommenteista on nais-
ten jattdmid. Nordean osuus kaikista kommenteista ja twiiteistd on 12,3 prosenttia. Nor-
dean Twitter-tililt4 voi huomata, etté erilaiset hairiét ja ongelmatilanteet ovat toistuneet
melko usein, mika ilmenee myos kyseiseen tapaukseen tulleista twiiteistd, joissa asiak-

kaat kirjoittavat pankin vaihtamisesta toiseen.
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Nordea (n=243)

® Rahojen siirtyminen asiakkaiden
tileille (46 kpl)

m Hairioon liittyva aikataulu (26 kpl)

= Pankin vaihtaminen(24 kpl)
60 %

Muut (147 kpl)

Kuvio 5. Nordean suosituimmat aihealueet

()
P ‘n PaiviT Kiristdaaaa... ku oiski sita rahaa niin ettei esim.neljan lapsen
# elarien maksun puuttuminen vaikuttais. Mutku ei ole. Aina ootat seuraavia
rahoja joo kylla alen kiyha
Tykkaa - Vastaa -€% 13 - 10. marraskuuta 2015 kello 10:16
Kuva 8. 10.11.2015, 10:16, Paivi T.
8)

v Antti R Qlipa kiva kadyda kaupassa ostamassa lapsille ruokaa.. Ei
oo tullu palkkal Kiitti vitustillll

Tykkaa - Vastaa - &9 1 - 10. marraskuuta 2015 kello 12:21

Kuva 9. 10.11.2015, 12:21, Antti R.

Esimerkeissé (7) ja (8) kayttajat Paivi T. ja Antti R. suhtautuvat negatiivisesti Nordean
maksuhairioon, sillda kumpikaan ei ole saanut odottamiaan rahoja. Esimerkki (7) on saa-
nut 13 tykkaysté ja esimerkki (8) yhden tykkéayksen. Esimerkit liittyvat suosituimpaan
aihealueeseen eli rahojen siirtymiseen asiakkaiden tileille. P&ivi T. on huolissaan lasten

elatusmaksujen puuttumisesta ja Antti R. on arsyyntynyt siité, ettei ole saanut palkkaa,
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eika sen takia ole voinut kéyda kaupassa ruokaostoksilla. Arkisten asioiden sujuva hoi-
tuminen on tarkedd, joten tallaiset kommentit voivat vaikuttaa negatiivisesti Nordean

maineeseen pankkina, jossa ei saa normaaleja raha-asioita hoidettua.

Esimerkissd (8) on kaytetty kirosanoja ja huutomerkkejd tehokeinoina viestin perille
menemisen edistamiseksi. Sosiaalisessa mediassa voi olla vaikeaa saada viesti kohden-
nettua tietylle henkil6lle, jos ei tiedetd, kuka lukee viesteja tai vastaa niihin. Kiroilemi-
sen tarkoituksena voi olla esimerkiksi erottuminen joukosta ja oman tyytyméttdmyyden
osoittaminen ja purkaminen. Facebookin kontekstissa on mielenkiintoista, kuinka kéyt-
t4jat kirjoittavat omalla nimelld melko sensuroimatonta tekstid, jota he eivat valttamétta
kayttéisi keskustellessa kasvotusten yrityksen edustajan kanssa. Tekstimuotoisessa il-
maisussa taytyy loytaa erottautumisen keino jollain muulla tapaa, kun &anta ja eleita ei

voi kéyttaa viestinnadssa.

Nordean saamien kommenttien sisalldisté ilmenee, ettd maksuhdirid vaikuttaa asiakkai-
den jokapaivaiseen elaméan, jonka seurauksena se voi heréttda voimakkaita tunteita ja
mielipiteitd Nordeasta. Coombsin (2015: 29) mukaan kritiikin kohteena oleminen on
yksi haittapuoli sosiaalisessa mediassa olemisessa. Epékohteliaat kommentit voivat es-
kaloitua ja pahentaa tilannetta. Téllaista on havaittavissa Nordean saamissa kommen-
teissa, silla useat kayttajat alkavat esimerkiksi kertoa omista kokemuksista ja siitd,

kuinka maksuhairiot ovat vaikuttaneet heidan elaméansé juuri kyseisena péivana.

9)

MM Hanna §  Clisiihan kohtuullista tietd3, koska vika mahdollisesti
karjaantuul Anteelksi "ranskani” me kaikki emme ole voikastikkeessa lilluvia
kermaperid.. Ei sindnsa vllata ettd keskiluokan autoista voi olla bensa loppu
ja jAdkaappi tyhja tilipdivan aamuunkoitteessa.

Tykkas - Vastaa - €7 13 - 10. marraskuuta 2015 kello 9:44 - Muokattu

Kuva 10. 10.11.2015, 09:44, Hanna S.

Esimerkissd (9) Hanna S. haluaa tietdd vian korjaantumisen aikataulun. Kommentti on
saanut 13 tykkaystd. Kommentissaan han vetoaa siihen, ettd on taysin mahdollista, ettei

autoissa ole bensaa tai jadkaapissa ruokaa, eli aikataulun selvidminen olisi térkeé&a.
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Kommentista tykkadjien voidaan olettaa olevan Hanna S:n kanssa samaa mieltd. Kom-
mentin sanomaan on helppo samaistua, ja muutkin voivat olla samankaltaisessa tilan-
teessa. Nordea on vastannut kommenttiin. VVastauksen antamiseen on voinut vaikuttaa
kommentin tykkaysten lukumé&aréd. Vastaamalla usein tykéttyyn kommenttiin voidaan

antaa vastaus usealle henkildlle kerralla.

(10)

»  HNordea Suomi @ Hei Hannal Tilannetta korjataan parhaillaan, mutta
aikataulu ei ole vield tarkentunut. Aeera-

Tykkaa - Vastaa - 10. marraskuuta 2015 kello 8:52

Kuva 11. 10.11.2015, 09:52, Nordea Suomi

Nordea vastaa kommenttiin esimerkin (10) mukaisesti kahdeksan minuutin kuluessa.
Kommentissaan Nordea ilmoittaa tilannetta korjattavan, mutta aikataulusta ei ole viel&
varmuutta. Nordean kommentissa (10) on kirjoittajan nimi kommentin lopuksi. Kirjoit-
taja on sukupuoleltaan nainen, joka todennékdisesti tyoskentelee Nordean asiakaspalve-
lussa. Profiilikuvassa on Nordean logo ja profiilin nimend on Nordea Suomi. Coombs
(2015: 130) suosittelee, etta kriisiviestinndssa on tarkeaa olla nopea, johdonmukainen ja
avoin. Kriisiviestinta tapahtuu useimmiten paineen alla, joten sidosryhmét eivat valtta-
matta ole parhaimmillaan vastaanottaessaan viestia. Tassd tapauksessa Nordea on vas-
tannut nopeasti ja puhuttelee kayttdjad ystavallisesti nimeltd, joka tekee vastauksesta

henkilokohtaisemman.

Esimerkeissd (11) ja (12) kasitelladn pankin vaihtamista. Anu A. toteaa vaihtavansa
pankkia ja Ria L. ilmoittaa harkitsevansa asiaa. Esimerkki (11) on saanut kaksi tykkays-
t4 ja esimerkki (12) kolme tykkaystd ja yhden kommentin, joka on Nordean l&hettdma
vastauskommentti. Nordea on vastannut Ria L:n kommenttiin 13 minuutin kuluessa
kommentin julkaisemisesta. Pankin vaihtaminen on Nordean kannalta negatiivinen asia,
silld jos asiakkaat vaihtavat kilpailevaan pankkiin, Nordea menettdd omia asiakkaitaan.
Liséksi muut tdménkaltaisia kommentteja lukevat henkil6t voivat ajatella pankin vaih-

don olevan hyva ratkaisu ja jattaa liittyméattd Nordean asiakkaaksi.
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(11)
E_ 3 Anu A Noh, nyton kerrankin hyva syy vaihtaa pankkia. Tutut ovat
i —q pitkdan ihmetelleet, miksi yvhi kaytin nordeaa. Eivat inmettele endi. adios
nardea
Clisi ihan kiva paasta apteekkiin hakee pojan insuliinikynat
Tykkés - Vastaa - €92 - 10. marraskuuta 2015 kello 11:51 - Muokattu
Kuva 12. 10.11.2015, 11:51, Anu A.
(12)

W= | RialL » Nordea Suomi
A | 1 0. marraskuuta kello 9:28 - Helsinki - &

Sita vois jotain korvausta saada,kun ei paase aamulla duuniin kun i
lixa oo taaskaan teidan tunarcinnin takia tililla. Pankin vaihtoa
vakavissani harkitsen.

3 tykkaystd 1 kommentt

17 Tykkaa 0 Kommentoi #» Jaa

Kuva 13. 10.11.2015, 09:28, Ria L.

Nordean antamille vastauskommenteille on tyypillistd, ettd kaikissa kommenteissa yhta
lukuun ottamatta on kommentin lopussa Kirjoittajan etunimi. Ottin ja Theunissenin
(2014: 100) mukaan oikeiden nimien k&yttdminen ja epdmuodollinen keskustelutyyli
tekevat viesteistd henkilokohtaisempia ja tarjoavat viesteille kasvot, jolloin yritysta koh-
taan tullut kritiikki voi vahentya. Nordean kommenteissa myos useimmiten puhutellaan
ja tervehditddn etunimeltd kayttajaa, jolle kommentti on suunnattu, kuten esimerkisté
(10) ilmenee. Nimeltd puhuttelu luo henkilokohtaisemman vaikutelman ja luo ajatuksen

siitd, etté juuri kyseinen kayttdja on tarked ja hénelle halutaan vastata.

Nordea ei kuitenkaan ole vastannut kaikkiin kommentteihin. Dekayn (2012: 294) mu-
kaan vastaaminen ainoastaan moitteita siséltdvdan kommenttiin ei ole yrityksen kannal-
ta hyodyllistd, silld moitteet eivat liity aina tiettyyn asiaan tai ne eivéat tue rakentavaa
vuorovaikutusta yrityksen kanssa. Dekay (2012) selittdd omassa tutkimuksessaan yritys-
ten alhaista vastausprosenttia juuri sill, ettd suurin osa kommenteista on yritystéd vihaa-

vien jattdmid, joten yritys ei ole katsonut tarpeelliseksi vastata tdménkaltaisin komment-
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teihin. Kielteiseen palautteeseen vastaaminen voi myos yllyttaa kayttjia jatkamaan ne-

gatiivissavytteistd keskustelua.

Nordean saamissa kommenteissa esiintyy ajoittain Nordean puolustelua, jossa kayttéjat
alkavat puolustella pankkia esimerkiksi vetoamalla siihen, ettd kylla muillakin pankeilla
esiintyy hairioitd. Nordea ei ole kommentoinut puolustelevaan keskusteluun mitaan.
Puolustelijoilla on itselld&n hyvia kokemuksia pankista tai he voivat olla jopa organisaa-

tion edustajia, jotka kayttavat yksityistad Facebook-tilid kommenttien kirjoittamiseen.

Nordean suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisalto

m Positiivinen (12 kpl)
m Negatiivinen (65 kpl)

= Neutraali (19 kpl)

Kuvio 6. Nordean suosituimpien aihealueiden kommenttien sisélto

Kuviossa 6 esitdn méaaréllisen analyysin tuloksia kommenttien sisalldistd. Kommenteis-
ta 68 prosenttia on yrityksen kannalta negatiivisia, 12 prosenttia positiivisia ja 20 pro-
senttia neutraaleja. Nordean tapauksessa suurin osa kommenteista on savyltdan negatii-

visia, joten kommenteilla voi olla negatiivisia vaikutuksia Nordean maineeseen.

Useissa Nordean vastauskommenteissa pyydetddn ottamaan yhteyttd asiakaspalveluun,
ja viestit muistuttavat sisalloiltaan toisiaan. Jotkin Nordean julkaisemat vastauskom-

mentit ovat jopa identtisia toistensa kanssa. Dekayn (2012: 290-291) né&kokulmasta
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negatiivisiin kommentteihin pitaisi vastata niin positiiviseen savyyn kuin mahdollista.
Asiakasta arvostavat vastaukset saavat asiakkaat tuntemaan olonsa kuulluiksi ja tunte-
maan, ettd heidan asiansa otetaan vakavasti. Epasuosiollisten kommenttien huomioimat-
ta jattdminen voi osoittaa, ettei yritys ole kiinnostunut asiakkaiden tai tulevien asiakkai-

den mielipiteista.

Nordean kommenttien sisélloistd kay ilmi, ettd vastaukset on Kirjoitettu positiiviseen
savyyn. Kuitenkaan pelkka asiakaspalveluun ohjaaminen ei vélttdmatta saa asiakkaita
tuntemaan oloaan tarkeéksi, varsinkaan jos heiddn saamansa viesti on sisallltaan taysin
samanlainen ja samanmuotoinen muiden vastausten kanssa. Coombsin (2015: 28) mu-
kaan organisaatioille on tarkeintd olla kohtelias sosiaalisessa mediassa viestiessaan,
vaikka kayttajat yrittaisivatkin provosoida niitda kommenteillaan. Nordean kommenteista
ei ole havaittavissa provosoitumista, vaan organisaatio vastaa asialliseen sévyyn toisi-

naan hieman aggressiivisiin ja asiattomiin viesteihin.

4.1.3 Posti ja tydntekijoiden tydnseisaus

Posti on Suomen valtion omistama yritys, joka tuottaa postin, logistiikan ja verkkokau-
pan palveluita. Posti toimii yhdeksdssa eri maassa; Suomessa, Vendjalla, Ruotsissa,
Norjassa, Puolassa, Saksassa, Virossa, Latviassa ja Liettuassa. Posti on noin 400 vuotta
vanha eli se on perustettu 1600-luvulla. Postin toiminta on jaettu neljaén eri ryhmaan,
jotka ovat postipalvelut, paketti- ja logistiikkapalvelut, Itella Vengja ja OpusCapita.
(Posti 2016) Vuoden 2015 aikana postin liikevaihto oli 1650,3 miljoonaa euroa. Liike-
vaihto laski 11 prosenttia vuodesta 2014. Postin liiketulos oli 48,7 miljoonaa euroa
vuonna 2015. (Posti 2016)

Postin kayttoon ottamien vuokratyontekijoiden takia syntynyt Postin tyotaistelu alkoi
19.11.2015. Tyotaistelun vaikutukset alkoivat padkaupunkiseudulta postinjakajien la-
kolla, joka vaikutti Kirjepostin jakelun hidastumiseen ja loppumiseen. Myds postin lajit-
telu hidastui. Pakettiliikenne hidastui tai pysahtyi paédkaupunkiseudulla, eika pakettiau-
tomaattien paketteja lajiteltu lakkoalueilla. Lakon oli tarkoitus laajentua myds maakun-

tiin. (Lassila 2015) Tyotaistelu saatiin kuitenkin sovittua marraskuun 2015 lopussa, jo-
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ten vaikutukset kohdistuivat I&hinnd padkaupunkiseutuun. Tapaus aiheutti keskustelua,

silld ihmiset olivat huolissaan pakettien toimituksista ja joulupostin kulkemisesta.

Posti
19. marraskuuta 2015 - @

posti

Saat tietoa lakkojen vaikutuksista palveluihimme paivittain posti.fi-sivuilta.
Pahoittelemme lakoista aiheutuvia viiveita postinkulkuun ja
pakettitoimituksiin. Voit seurata lahetystunnuksella pakettiesi kulkua
posti.fi-sivujen lahetysten seurannalla.

PAU:n lakot vaikeuttavat postinkulkua koko maassa —
varasto- ja rahtipalvelut seka Postin...

Postin varastopalvelut toimivat tydtaisteluista huolimatta normaalisti ja
rahtipalveluissa ei ole odotettavissa merkittavaa viivetta.

POSTI.FI
17 Tykkaa 77 Kommentoi A~ Jaa
11 henkilda tykkaa tasta. Huippukommentit ~
1 jako

Kuva 14. Postin tilapdivitys 19.11.2015

Kuvassa 14 on nayttokuva Postin ensimmaisesta tyonseisaukseen liittyvésta tilapaivi-
tyksesta. Paivityksessa on linkki, josta paasee Postin sivuille lukemaan lisatietoa aihees-
ta. Paivitys on melko lyhyt, eika siind itsessaan tiedoteta lakosta, vaan neuvotaan me-
nemé&én Postin kotisivuille. Paivityksestd on tykannyt 11 henkil6a. Paivitystd on jaettu
kerran, joten siihen on reagoitu nikyvésti melko véhan. Passiivisesti sitd ovat voineet

lukea monet tuhannet kayttajat, kuten muissakin tutkimukseni tapauksissa.

Posti on tehnyt yhteensé kaksi tyonseisaukseen liittyvaé tilapaivitysta Facebookiin. Fa-
cebookiin ja Twitteriin tulleita kommentteja ja twiittejd on yhteensd 332 kappaletta.
Postin saamat kommentit ovat tulleet 18.11.-11.12.2015. Eniten kommentteja eli 52
kappaletta sai aihealue, joka liittyi postin toimittamiseen, toiseksi eniten keskustelua
heréttivat tyontekijoiden palkat 20 kommentin verran ja kolmanneksi eniten lakon aihe-
uttamat vaikutukset, joita kasitteli 19 kommenttia. Muihin aiheisiin liittyvia kommentte-

ja on eniten, ja niissé aihealueita ovat muun muassa tyonseisauksesta aiheutuneiden
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haittojen korvaaminen, tyonseisauksen syy ja kesto. Ne eivat kuitenkaan saaneet maa-
réllisesti niin paljon kommentteja yhteensd, ettd ne olisivat yltaneet kolmen suosituim-

man aihealueen joukkoon.

Postin saamien kommenttien lahettdjien sukupuolijakauma on seuraavanlainen: 154
kappaletta on naisten kommentteja, 112 miesten kommentteja ja 34 kappaletta kommen-
teista on sukupuolen suhteen méarittelemattémia eli Postin itsensa julkaisemia kom-
mentteja. Twiiteistd kaksi kappaletta on naisten julkaisemia, yksi miehen julkaisema ja
kaisemia kommentteja on enemman kuin miesten ja voidaan todeta, ettd naiset ovat
osallistuneet aktiivisemmin keskusteluun. Postin kohderyhmana ovat molemmat suku-
puolet. Postin julkaisemien kommenttien ja twiittien kokonaisosuus on 17 prosenttia

kaikista kommenteista.

Posti (n=332)

m Postin toimittaminen (52 kpl)

m TyoOntekijoiden palkat (20 kpl)

Lakon vaikutukset (19 kpl)

73 %
3% Muut (241 kpl)

Kuvio 7. Postin suosituimmat aihealueet

Postin toimittaminen liittyy olennaisesti Postin tarjoamiin palveluihin, joten on luonnol-
lista, ettd toimimattomat palvelut heréttavat keskustelua ja negatiivisia tunteita. Posti on

osana monen ihmisen arkipéivaista elamaa, ja toimimattomuuden vaikutukset voivat
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olla suuria esimerkiksi, jos kyseessd on sairaalaan meneva kiireellinen postilahetys tai

uusi pankkikortti kadonneen tilalle, kuten Postille tulleissa kommenteissa ilmenee.

(13)

' TeaK  » Posti
ol 4. joulukuuta 2015 - @&

Onkohan Posti 20700 aloittanut nyt vasta lakon, silla postia el ole
maanantain jalkeen Kuulunut, vaikka esim. eras lehti olisi pitanyt jo
kaksi kertaa ilmestya talla vilkolla. Missa vika?

1 kommentti
s Tykkaa 0 Kommentoi A Jaa
Alkajarjestyksessi -
_.4 Posti Hei Tea! Laitatko tarkempia tietoja yksityisviestilld niin selvitimms

P asiaa. fMinva
Tykkaa - Vastaa - 4. joulukuuta 2015 kello 11:20

Kuva 15. 4.12.2015, 10:48, Tea K.

Esimerkeissé (13) ja (14) on kyseessa postin toimittamiseen liittyvat kommentit. Tea K.
tiedustelee joulukuussa tyonseisauksen péattymisen jalkeen postin toimittamisesta.
Kommentti ei ole saanut yhtdan tykkaysta, mutta Posti on vastannut kommenttiin 32
minuutin kuluessa. Postin kommentissa on Postin logo profiilikuvana ja Facebook-tilin
nimend on Posti. Vastauskommentti alkaa kayttajan etunimen puhuttelulla, jonka jal-
keen Postin edustaja pyytéa laittamaan yksityisviestin asian selvittdmiseksi. Kommen-
tissa on nimen& naisen etunimi, mutta mistéan ei selvia esimerkiksi sitd, missi asemassa
Kirjoittaja tyoskentelee Postissa.

(14)

f }'1‘ Anne R Kunhan vazan teimitstte sairaalan postin gjallzan ... =illd on
(A Kiire!

Tykkaa - Vastaa - g™ 1 - 19. marraskuuta 2015 kello 1517
Kuva 16. 19.11.2015, 19:17, Anne R.

Esimerkissd (14) Anne R. kommentoi sairaalaan toimitettavan postin kiireellisyytta.

Kommentti on saanut yhden tykkayksen, eik& Posti tai kukaan muu ole vastannut kom-
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menttiin. Kommentti (14) on lahetetty samana paivana, kun Postin tilapéivitys tyon-
seisaukseen liittyen on laitettu Facebookiin. Tastd kommentista on havaittavissa huoles-

tuneisuus postin toimittamisesta.

(15)

Lasse V Jos normi tyéntekija saa noin keskimazrin 2000 tonnia kk miksi
joku saa SO 00D € kk ei ymmarra

Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 14:42 - Muokattu

Marika L Ei normi postinjakaja saa edes tuota 3000 € kuussa.
Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 14:59

LasseV Ei saakaan huonein S00 vissiin minka kuullut kk
Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 15:00

Riikka V Se koskee paikaupunki seutua, maalla €i saa
sitakain
Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 15:41 - Muckattu

Seppo S hitps:/iwwiw . youtube.comiwatch?v=GsF_SUmEuY4

Riistdjdn lait - (Kom

leatteri | Teatteri)

[talt I hitp:iwewiw kampflieder.de - Das...
kampf voutuse.com

Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 16:25

E Kimmo K Minusta 150D.- on aivan riittiva korvaus siita etta
osaa kavelld ja lukea ne 3 rivia osoitetta. Lakkoilkaa ny, kohta tules joku
Saksalzinen pulju hoitaa postin hommat ja voivoi...

Tykkaa - Vastaa - 5 2- 19. marraskuuta 2015 kello 21:36

Kuva 17. 19.11.2015, 14:42, Lasse V.; 19.11.2015, 14:59, Marika L.;
19.11.2015, 15:00, Lasse V.; 19.11.2015, 15:41, Riikka V.; 19.11.,
16:36, Seppo S.; 19.11.2015, 21:36, Kimmo K.
Esimerkissé (15) on useita kommentteja tyontekijoiden palkasta. Kommentit muodosta-
vat keskusteluketjun, jossa kayttajat kommentoivat Postin tyontekijoiden palkkojen suu-
ruuksista. Tama viestiketju sai alkunsa keskustelusta, jossa kasiteltiin Postin johtajien
palkkatasoa. Erés kayttdja olisi halunnut liittda tyonseisaukseen johtajien palkkaneuvot-
telut. Postin ndkokulmasta téllainen keskustelu palkkatasoista voi heréttad ihmisia huo-
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maamaan, kuinka alhaisilla palkoilla tyontekijat tekevat toitd. Posti ei ole osallistunut

kommentointiin kyseisen viestiketjun osalta.

7

F@a JuhaH Lakko valitettavasti vaikuttaa siten, £ttd vaistamatén tapahtuu

n nopeammin. Monset tuttavat ovat ottanesst kayttéon digilshden netissa ja
todenneet s=n kEyttékelpoiseksi... paperishtien tilaus j33. Tein itss ison
erehdyksen menneella viikella ja l2hetin _pikakirjsen_. Myt vilkko mydhemmin
kirje on kadeksissa jossain postin prosssseissa ja t8sta viisastunesna en enda
_keskaan_ lahetd mitaan joulutervehdyksia kummempaa postin kautta (ehka
nekin menis paremmin s&hkdisend). Kuriirfirmat hoitavat [Bhetyksst perills
lakkeoilematta ja suht tasmillisssti.

Tykkas - Vastaa - @5 2 - 23 marraskuuta 2015 kello 9:54

Kuva 18. 23.11.2015, 09:54, Juha H.

Juha H. kommentoi esimerkin (17) mukaisesti lakon vaikutuksia muun muassa siten,

ettd paperilehdistd siirrytdén digitaalisiin lehtiin. Kommentista on havaittavissa petty-

mys Postin toimintaa kohtaan, ja péaasisallon lisaksi tdssd kommentissa mainitaan myos

Kilpailevien yritysten toiminnan paremmuus. Juha H. kayttad tekstissdén tehokeinona

alaviivoja, joilla han korostaa pikakirjeen lahettdmistd, joka katosi. Han kayttad myos

sanaa koskaan, joka viittaa siihen, ettei han aio enda lahettdd mitdédn muuta kuin joulu-

tervehdyksia postin kautta.

(18)

Timo K - Posti
26 marraskuuta 2015 - @&

Vaikuttaako Jyvaskylan lajittelukeskuksen lakko Muuramen
postinjakeluun?

1 kommentti
ir Tykkaa 0 Kommentoi ~ Jaa
Alkajarjestyksessi ~

cast] Posti Hei Timo! Kylla vaikuttaa jakeluun, jakajille ei tule normaali maara
F postia jasttavaksi Mina

Tykkaa - Vastaa - 26. marraskuuta 2015 kello 11:46

Kuva 19. 26.11.2015, 11:39, Timo K.
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Kommentissa (18) Timo K. kysyy lakon vaikutuksesta Muuramen postin jakeluun, jo-
hon Posti on vastannut 67 minuutin kuluessa. Postin kommentissa nékyy jalleen Kirjoit-
tajan etunimi, kuten esimerkissa (13). Postin kommentissa ilmenee myds viestin koh-
dentaminen juuri kyseiselle kayttajalle puhuttelemalla tatd nimeltd. Ottin ja Theunisse-
nin (2014) mukaan yrityksen vastauksen ei pida olla interaktiivinen eli sellainen, joka
rohkaisee jatkamaan keskustelua esimerkiksi kysymyksen asettelun avulla, vaan sen
pitéisi olla enemmankin reagoiva. Reagoivan vastauksen taustalla on se, ettei keskustelu
jatku liian pitk&én, vaan asia saadaan késiteltya kerralla. Reagoiva vastaus ei kannusta

jatkamaan keskustelua, jolloin se voi pienent&é negatiivisten kommenttien riskia.

Postin suosituimpien aihealueiden kommenttien
sisalto

3%

m Positiivinen (3 kpl)
® Negatiivinen (38 kpl)

® Neutraali (50 kpl)

Kuvio 8. Postin suosituimpien aihealueiden kommenttien sisalto

Kuviossa 8 on Postin kommenttien sisaltéjen jakautuminen yrityksen nakokulmasta
positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin kommentteihin. Postin tapauksessa on mie-
lenkiintoista, ettd se on saanut eniten neutraaleja kommentteja. Luokittelen neutraaleiksi
kommenteiksi esimerkiksi tiedustelut lakon vaikutuksista ja postin toimittamisesta la-
kon aikana, jos nédihin kommentteihin ei liity mitdan arvottavaa siséltda. Neutraaleissa
kommenteissa ei ole mitd&n negatiivista, vaan ne ovat enemmankin toteavia ja tieduste-

levia. Negatiivisissa kommenteissa sisaltd keskittyy lahinné postin toimimattomuuteen
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ja siihen, ettd lakko hidastaa tilattuja toimituksia. Kritiikki kohdistuu Postin tuottamia
palveluita kohtaan. Téstd voidaan todeta, ettd sosiaalisen median huomioiminen Krii-
seissa on tarkeéd, silld sinne voi kertya paljon negatiivisia kommentteja, jotka yrityksen

tulisi huomioida.

Postin kirjoittamille vastauskommenteille on tyypillistd, ettd Posti pyytad kommentoijaa
ldhettdmaan yksityisviestilla tarkempia tietoja, jotta voisi selvittdd asiaa. Julkisten vas-
tausten avulla Posti voisi vastata useammalle henkil6lle kerralla. Vastaukset ovat kohte-
liaita, sill& Posti kiittdd usein saadusta viestistd ja puhuttelee kayttdjaa etunimelté. Li-
séksi jokaisen vastauskommentin lopussa on viestin kirjoittajan etunimi kauttaviivan
jalkeen. Aula (2011: 30) toteaa, ettd yrityksen hyva maine on seurausta yrityksen ja sen
sidosryhmien hyvéstd suhteesta ja sen onnistumisesta. Kohteliaat ja asiakkaan huomi-
oon ottavat vastaukset edistdvat hyvaa suhdetta yrityksen ja kommentoijien valillg, ja
saattavat vaikuttaa Postin maineeseen positiivisesti.

Kaikissa liiketoimintaan liittyvissé tapauksissa suurimmaksi aihealueeksi nousee sellai-
nen, joka liittyy yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin. Kritiikki ja negatiiviset
kirjoitukset yritysten tuotteista tai palveluista voivat vaikuttaa negatiivisesti yritysten
maineeseen, silla esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tietoa etsivalle kommentit voivat
vaikuttaa tuotteen tai palvelun ostopaatdkseen. Aulan (2011: 35) tutkimuksesta ilmenee,
ettd kokemus huonoista palveluista voi saada olettamaan, ett4d organisaatio on huono

muillakin osa-alueilla.

Postin julkaisemien kommenttien osuus kaikista kommenteista on 17 prosenttia, joten
postin vastausaktiivisuus on korkeampi verrattuna muihin liiketoimintaan liittyviin ta-
pauksiin eli Nordeaan ja Fiskarsiin. Nordean ja Fiskarsin tapauksessa yritysten julkai-
semien kommenttien jalkeen on kommentoijan etunimi, mutta missaan kommentissa ei
ole sukunimed eikd sitd, missa asemassa vastaaja on yrityksessd. Aseman kertominen
voisi tuoda kommentille uskottavuutta ja helpottaa yksityistd yhteydenottoa, mikéli tu-

lee tarve varmistaa jotain asiaan liittyvad muuta kautta kuin sosiaalisessa mediassa.
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Yrityksen osallistuminen keskusteluun ja vastauskommenttien sévy voivat heikentéa
negatiivisia kommentteja, mikéali yritys vastaa asiallisesti ja kohteliaasti. McCorkinda-
len ja DiStason (2015: 507) mukaan joissain tapauksissa negatiivisiin kommentteihin
vastaaminen voi kuitenkin aiheuttaa enemmaén haittaa kuin hyotyé yrityksen maineelle.
Néin tapahtui vuonna 2010 Nestlen tapauksessa, jossa Nestle vastasi toykedasti saamiin-
sa kommentteihin, jotka lahtivat levidmaan internetissé ja laukaisivat kriisin. Fiskars,
Nordea ja Posti vastaavat kohteliaasti ja asiallisesti, eivétka yritykset ole vastanneet
sellaisiin kommentteihin, jotka voisivat kérjistaa tai provosoida tilannetta pahemmaksi,
kuten riitaa haastaviin kommentteihin. Erityisesti Postin tapauksessa sen julkaisemat
vastauskommentit muistuttavat paljon toisiaan, eika niistd saa kovinkaan henkilokoh-

taista vaikutelmaa, joka saisi kayttajan tuntemaan olonsa tarkeaksi ja kuulluksi.

Ensimmaiseen teemaan kuuluvissa tapauksissa nousi yhteiseksi tekijaksi myos se, etta
yrityksen vastauksissa vastaajana oli nainen, miké&li kommentti sisélsi nimen tai nimi-
merkin. Miespuolisia vastaajia ei ollut yhtdan. Tama voi selittya silla, ettd naiset tekevét
Suomessa miehid enemmaén asiakaspalvelutyotd (Tilastokeskus 2013) ja hoitavat asia-

kaspalvelua my0s sosiaalisessa mediassa.

4.2 Mediasuhteisiin liittyvat tapaukset

Toiseen teemaan kuuluvat kriisitapaukset, jotka liittyvat yritysten mediasuhteiden hoi-
tamiseen sosiaalisessa mediassa. Tama tarkoittaa siis sitd, etta vaikka tapaukset liitty-
vatkin valillisesti myos yrityksen liiketoimintaan, sosiaalisessa mediassa kriisin paapai-
no on kuitenkin mediasuhteiden hoidossa. Mediasuhteiden hoitaminen tarkoittaa medi-
assa kirjoitettujen ja kerrottujen asioiden hoitamista siten, ettd yritys antaa itsestdén

mahdollisimman suosiollisen julkisuuskuvan.

Mediasuhteisiin liittyvat tapaukset ovat Slushin yleislakon vastustaminen syyskuussa
2015, Veetin epéonnistunut markkinointikampanja syyskuussa 2015 ja Volkswagenin
dieselmoottoreiden paastohuijaus lokakuussa 2015. Tapauksien sisalla keskustelua he-

rasi muun muassa Slushin aiheuttamasta poliittisesta vastakkainasettelusta, luottamuk-
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sen sailymisestd Volkswagenia kohtaan ja Veetin suorittamasta kommenttien poistami-
sesta. Toiseen teemaan kuuluvissa tapauksissa kaikilla muilla paitsi Veetilla on Twitter-
tili.

4.2.1 Slush ja syyskuisen mielenilmauksen vastustaminen

Slushin kriisi alkoi, kun Slush-yhteis6é suunnitteli vastustamiseen liittyvid toimenpiteité
Facebookissa perjantaina 17.9.2015 Suomessa jarjestetyn poliittisen mielenilmauksen
yhteyteen. Mielenilmaus jarjestettiin, silla hallitus esitti syyskuussa keinoja Suomen
kilpailukyvyn parantamiseksi. Keinot liittyvat lahinna tyontekijoiden palkkojen alenta-
miseen ja tyonantajakulujen alenemiseen tyonantajille. Leikkaussuunnitelmat kohdis-
tuivat erityisesti julkisella sektorilla ja yksityisilla palvelualoilla tydskenteleviin pieni-

ja keskituloisiin naisiin. (Vuoripuro & Asplund 2015)

Kriisi sai alkunsa siitd, etta Slushin hallituksen puheenjohtaja ja yrityksen toimitusjohta-
ja olivat julkisesti suunnitelleet yleismielenosoituksen vastatoimia sosiaalisessa medias-
sa, mutta yrityksen toimitusjohtaja kuitenkin Kiisti vastatoimien suunnittelun. Myo-
hemmin toimitusjohtaja myonsi Kirjoittaneensa suunnitelmista Facebookiin, mutta il-
moitti samalla, etteivat kirjoitukset edusta Slushin kantaa. (Kemppainen & Pullinen
2015) Yleismielenosoituksen vastustamisen suunnittelusta nousi keskustelua siitd, kuin-
ka hyvinvoivaa Suomea kehittdvd organisaatio on sekaantunut politiikkaan ja lietsonut
vastakkainasettelua.

Slush on aloittanut toimintansa vuonna 2008 Espoossa ja tehnyt viimeisimman muutok-
sen kaupparekisteriin 22.7.2013, joten uudempaa tilinpdatostiedotetta ei ole saatavilla.
Yrityksen toimialana ovat ohjelmatoimistot ja manageripalvelut. Vuoden 2012 liike-
vaihto oli O euroa ja liiketulo -1 000 euroa. Tilikauden tulos oli -2000 euroa vuonna
2012. (Suomen Asiakastieto Oy 2016)
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Slush
SLUSH; = =
H 14.syyskuuta 2015 - 3¢

Haluamme selventaa, etta Slush ei jarjesta vastalakkoa perjantaina.
Slushin edustajat pahoittelevat Facebook-keskustelussa esitettyja
ajattelemattomia ehdotuksiaan, silla ne eivat edusta Slushin henkea, jota
olemme luoneet sitkeasti jo vuodesta 2008 lahtien.

Politiikkaan sekaantumisen sijaan haluamme ja aiomme jatkaa
yrittajyyden edistamista ja uusien tyopaikkojen luomista Suomeen. Slushin
tarkoituksena on olla koko Suomen yhteinen tapahtuma, jonka avulla
kehitetaan hyvinvoivaa ja uudistumiskykyista Suomea.

Vastakkainasettelun lietsominen ei auta ketaan. Parhaat asiat syntyvat
yhdessa tekemalla ja toisiamme kuuntelemalla.

ifz Tykkaa 73 Kommentoi ~» Jaa
1 161 henkiloa tykkaa tasta. Aikajarjestyksessa -
77 jakoa

Kuva 20. Slushin tilapaivitys 14.9.2015

Kuvassa 20 on Slushin julkaisema tilapéivitys. Toimitusjohtajan tekeman tiedotuksen
jalkeen Slush julkaisi nopeasti paivityksen Facebookissa, jossa se pahoitteli Facebook-
keskusteluissa tehtyja ajattelemattomia ehdotuksia. Paivityksessa Slush selventaa tilan-
netta ja pahoittelee tapahtunutta. Slush myos mainitsee, ettd aikoo jatkaa toimintaansa

kuten ennenkin. Slush on julkaissut tdsmalleen samanlaisen twiitin Twitterissa.

Slush on saanut Facebookissa paivityksen alle 40 kommenttia ja vierailijoiden julkaisu-
ja 34 kappaletta. Kaikki ndméa on julkaistu kahden paivan sisaan eli 14.9.-16.9.2015.
Slush on osallistunut keskusteluun yhdella twiitilla, joten sen osuus kommenteista ja

twiiteistd on 1,3 prosenttia.

Kuviossa 9 olevat Slushin tapaukseen liittyvat kolme suosituinta aihealuetta ovat Palve-
lualojen ammattiliittoon eli PAMiin liittyvat kommentit (13 kpl), Slushin toiminnan
moittiminen (13 kpl) ja toiminnan kehuminen (9 kpl). Muut kommentit liittyvat esimer-
kiksi politiikkaan, Slushin puolusteluun ja erilaisiin sarkastisiin kommentteihin ja huo-
mautuksiin. Palvelualojen ammattiliitto liittyi tapaukseen, kun PAMin jérjestOjohtaja

uhkasi Slushia vékivallalla eli ”koniinsé saamisella” rikkuritoiminnan harjoittamisesta.
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Slush (n=75)

® PAMin uhkailu (13 kpl)
m Slushin moittiminen (13 kpl)
54 % = Slushin kehuminen (9 kpl)

Muut (40 kpl)

Kuvio 9. Slushin suosituimmat aihealueet

Slushin kaikista kommenteista 56 kappaletta on miesten julkaisemia, 18 kappaletta nais-
ten julkaisemia, yksi kommentti on sukupuolen suhteen méaérittelematon ja yksi on
Slushin twiitti. Sukupuoleltaan maarittelem&ton kommentti on ammattiliitto PAMin
julkaisema. Slush ei ole osallistunut keskusteluun omilla kommenteillaan. Internetissé
olevissa keskusteluissa on kuitenkin mahdollista, ettd yrityksen edustajat kommentoivat
yksityisten tilien kautta, joten ei voida tietdd, ovatko kaikki yrityksen ulkopuolelta.
Slush organisaatioina ja sen tuottamat palvelut eivat ole mitenkaan jakautuneet tietyille
kohderyhmille. Yrityksen ydintoimijat ovat miehi&, milla voi olla vaikutusta miespuo-

listen keskustelijoiden suureen mééraan.
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(19)

Samuli K Riippumatta siit ettei Slush aikeasti ole mitdan vastalakkoa
jariestamassa, dramaattisinta 1554 tapahtumaketjussa oli kenties se kun
ammattiliitto alkai uhkata vakivallalla. http:fanew kauppalehti fil. fpamin-
viesti. /umkKaBKIE

PAMNin viesti Slushille: "Koniin sielld voi
saada”

FAUPPALEHTLFI | HEMKILOLTA KAUPPALEHTI

Tykkaa - Vastaa - 5 14 - 14. syyskuuta kello 23:42

Kuva 21. 14.9.2015, 23:42, Samuli K.

(20)

Palvelualojen ammattiliitto PAM ry Kauppalehden jutusta saa
virheellisen kasityksen. PAM tuomitsee kaiken vakivallan.
hitp:ibitly 1 KhCEeo

[JAM | 2= PAM tuomitsee kaiken vikivallan -
PAM - Palvelualojen ammattiliitto

PAM.FI

Tykkaa - 14. syyskuuta kello 16:04
Kuva 22. 14.9.2015, 16:04, PAM ry

Esimerkit (19) ja (20) kasittelevat Palvelualojen ammattiliittoa eli PAMia ja ammattilii-
ton lausuntoa, jossa se uhkailee Slushia vékivallalla, mikéli Slush osallistuu yleismie-
lenosoitukseen. PAM on osallistunut keskusteluun omalla kommentillaan (20) ja linkil-
14, jossa se ilmoittaa tuomitsevansa vakivallan. PAMiin liittyvat kommentit ovat myos
Slushin anteeksipyynnon alla, joten keskustelu on l&htenyt polveilemaan anteeksipyyn-
nosté ja pahoittelusta myds muihin aiheisiin. PAMin kommentti ei ole saanut yhtdan
tykkaystd, mutta PAMin uhkailua ihmetteleva esimerkin (19) kommentti on saanut 14

tykkéaysta.
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(21)
i il Christina F Uskomattoman pyyteetdntd ja upeaa tyita teette. Aivan
. uskomaton syke ja intohimo sykkii Slush-porukoissa. Tsemppia tekemiseen

ja menestystd. Slush on kiitorata ja energiaa. Maolempia tanvitaan uusien
menestystarinoiden ja tydpaikkojen luomiseen.

PET

Tykkaa - Vastaa - £y 12 - 14. syyskuuta kello 2321

Kuva 23. 14.9.2015, 23:21, ChristinaF.

Christina F. kehuu kommentissaan (21) Slushin positiivisuutta ja organisaation tekeméaa
ty6td. Kommentista on tykénnyt 12 kayttajaa. Christina F. on myds vahvistanut omaa
viestidan hymidgilla, jotka osoittavat kannustusta ja tukevat viestin sanomaa. Hymiot
voivat olla myds keino erottua joukosta ja saada huomiota. Elina U. (22) kehuu Slushin
anteeksipyyntod ja sitd, ettei Slush ryhtynyt vastakkainasetteluun. Tdmé kommentti on

saanut 11 tykkaysta.

(22)

: Elina U Feukut siitd, ettd kun on huudeltu typerid, mydnnetiin se ja
B pyydetddn anteeksi

Hemmetin hywa ettei Slushissa takerrutiu vastakkainasetteluun - olisi sillekin
A4nekistd kannatusta eri suunnista [&ytyret, varsinkin PAM:n kommenttien
jalkeen. Myt sitten leuan sijaan kukka rintaan ja takaisin oman jutun pariint

Tykkai - Vastaa - @2 11 - 15. syyskuuta kello 0:10

Kuva 24. 15.9.2015, 0:10, Elina U.

Esimerkeissé (23) ja (24) moititaan Slushin toimintaa. Sari H:n mielestd Slush toimii
vastoin omia periaatteitaan vastustamalla tyoelamapolitiikan jaykkyyksien purkamista
ja osallistumalla vastakkainasetteluun. Kommentti on saanut nelja tykkaysta. Slushia
kritisoi myds Matti P. sanomalla Slushin toimintaa selkdarangattomaksi. Slush ei ole

vastannut kommentteihin.
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(23)

E sari H Antaa vahién epidammattimaizen ja raukkamaisen kuvan

! Slushista kun kertoo clevansa yrittd)yyden ja uusien tydpaikkojen kehittajgd mutta
sitti irtisancutuu tydeldmapeltikasta ja etenkin tekeilli clsvasta
tyélainsdadannén ikizikaisten jaykkoyyksien purkamisyrityksista ja newettsluista.
Slushin kannattaisi palkata koulutettu ja kokenut henkildstéasiciden asiantuntija,
joka cikeasti osaa seurata, oftaa kantaa, kehittdd tydslAmaa ja henkildstbasicita
nitd kun ei yritdprydessi ja tyblistimissssi voi eiki sazkaan sivuuttaa.
“astakkainasettelun aika pitiisi tosiaan saada loppumaan, suurimmalla csalla
tyépaikkoja on jo loppunutkin kitos hywin henkildstdjohtamisen ja -hallinnon.
Tohottavasti Slushissa ja sen yhisisdissikin pian. Ymmarrsttava tistenkin etta
noin vudells crganisaatiols kuin Slush tpémarkkina-asiat ja niiden laajuus tulivat
vahan yliattisn puskan takaa ja sihen &i siksi pystyta cttamaan jarkevast
kantaa visla tAssd vaihesssa. Tovottavasti sitten ssuraavissa iscisza
neuvcttsluissa Slushillakin on joustava mislipide. Kohti paiikallista sopimista.
Tykkas - Vastaa -g54 - 15 syyskuuta 2015 kello 6:34

Kuva 25. 15.9.2015, 06:34, Sari H.

(24)

J W MattiP  Tuollaisellako selkdrangattomuudellako uskotte herattivanne
| sijoittajien luottamuksen?

Tykkas - Vastaa - &y 1 - 15. syyskuuta kello 1329
Kuva 26. 15.9.2015, 13:29, Matti P.

Organisaationa Slush on hieman erilainen verrattuna tdman tutkimuksen muihin yrityk-
siin, sill4 se on kotisivujensa mukaan voittoa tavoittelematon. Slushin saamissa kom-
menteissa Kritiikki kohdistuu itse yrityksen toimintaan eika esimerkiksi sen tuottamiin
palveluihin. Teemaan kaksi kuuluvissa mediasuhteisiin liittyvissd tapauksissa Kritisoi-
daan enemmankin yritysten toimintaa kuin niiden valmistamia tuotteita tai palveluita,
kuten tehtiin teemassa 1. Mediasuhteet ja yritysten toiminta liittyvat suoranaisesti yh-
teen, silld usein juurikin yrityksen toiminta saa huomiota ja innostaa keskustelijoita me-

diassa.
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Slushin suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisalto

m Positiivinen (22 kpl)
m Negatiivinen (25 kpl)

m Neutraali (28 kpl)

Kuvio 10. Slushin suosituimpien aihealuiden kommenttien sisélto

Kuviossa 10 esitetddn, miten Slushin suosituimpien aihealueiden kommenttien sisall6t
ovat jakautuneet. Kommenteista 29 prosenttia on positiivisia, 34 prosenttia negatiivisia
ja 37 prosenttia neutraaleja. Slushin kannalta neutraalit kommentit muodostuvat suu-
rimmaksi osaksi sellaisista kirjoituksista, joissa kasitelladn ammattiliitto PAMin suorit-
tamaa vakivallalla uhkailua. Verrattuna ensimmaéisen teeman yritysten saamiin kom-
mentteihin Slushin kommentit poikkeavat siten, ettd melkein 30 prosenttia kommenteis-

ta on positiivisia. Tdma on huomattavasti enemman kuin teeman 1 organisaatioissa.

Slushin saamissa positiivissa kommenteissa kehutaan Slushin tekemé&& tyotd, nopeaa
reagointia ja onnistunutta kriisiviestintadd. Negatiivisissa kommenteissa taas kritisoidaan
sitd, ettd Slush on sekaantunut politiikkaan ja toimii vastoin omia periaatteitaan. Slushin
tapauksessa on mielenkiintoista, ettd vaikka organisaatio ei itse ole osallistunut keskus-
teluun, niin osa kayttajistd on kuitenkin alkanut puolustella yritystd ja ik&&n kuin vas-

tannut negatiivisiin kommentteihin Slushin sijaan.
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4.2.2 Veet ja epdonnistunut markkinointikampanja

Veet on Reckitt Benckiserin omistama englantilainen tuotemerkki, joka keskittyy ter-
veyteen, hygieniaan ja kotiin liittyvien tuotteiden valmistamiseen (Reckitt Benckiser
2016: 2). Veet on yksi johtavista naisten kosmetiikkaan ja erityisesti ihokarvojen pois-
toon tarkoitettujen tuotteiden valmistajista. Veet valmistaa erilaisia vahaliuskoja ja voi-
teita (Veet 2016), ja Veetin valikoimista 16ytyy myds miesten tuotteita. Tuotteita myy-
daan ympéri maailmaa. Veetin internet-sivujen (Veet Suomi 2016) mukaan tuotteita on
kayttanyt vuosittain yli 30 miljoonaa naista. Reckitt Benckiserin liikevoitto vuonna
2015 oli hygieniatuotteiden osalta 3,589 miljoonaa puntaa. Tulos kasvoi kolme prosent-
tia edellisestd vuodesta. Nettotulot olivat 8,874 miljoonaa puntaa. (Reckitt Benckiser
2016: 3, 1)

Veetin kriisi alkoi syyskuussa 2015, jolloin Veet Suomi epdonnistui markkinointikam-
panjassaan julkaisemalla keskustelua heréttdneen niin kutsutun ”Me Time”- kuvan (ks.
kuva 27), jossa kysyttiin, milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttdd. Kuvassa on
nainen, joka tekstin mukaan viettdd kylpyammeen reunalla taydellista iltaa, johon kuu-
luu jaatelon syomisté ja ihokarvojen poistamista Veetin tuotteilla. Kuvatekstissa puhu-
taan viihdyttavasta illasta, johon kuuluvat Ben, Jerry & Veet. Ndistd Ben & Jerry on

jaatelomerkki.

”Me Time” -kuva herétti paljon keskustelua, jonka jalkeen Veet poisti kuvan ja siihen
liittyvat kommentit. Kuvan ja kommenttien poistaminen seka niihin liittyvéat tiedottava
paivitys heréattivat lisad keskustelua, jossa kasiteltiin muun muassa sensuuria, markki-
nointikampanjan epdonnistumista ja sen viihteellisyyttd. Kommenteissa kasiteltiin mygs
sitd, ettei Veet ymmartényt sarkastisia kommentteja sarkastisiksi, vaan tulkitsi ne sa-

nanmukaisesti.
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Véx \_IfeeffSuomi

ita kKlo 8.00 - @

Milta sinun taydellinen Me Time -iltasi nayttaa?

'
g

|‘ Tykkaa B Kommentoi A Jaa

210 henkilda tykkaa tasta.

Kuva 27. Veetin "Me Time"-kuva (Vapa Media)

. Veet Suomi
Veee
3.syyskuuta 2015- @

Hei,

Saimme paljon palautetta eiliseen Facebook-paivitykseemme, Kiitos
aktiivisesta kommentoinnistal Valitettavasti osa kommenteista sisalsi
viitteita vakivaltaan ja muihin laittomuuksiin, joten koimme tarpeelliseksi
poistaa paivityksen. Pahoittelemme poistamisesta aiheutunutta
mielipahaa, toivottavasti jatkamme hyvaa keskustelua myos
tulevaisuudessal

itz Tykkaa @ Kommentoi ~ Jaa

28 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit~

Kuva 28. Veetin tilapaivitys 3.9.2015

Kuvassa 28 on Veetin tekemd tilapaivitys, jossa yritys kertoo saaneensa paljon palautet-
ta tekemastadn paivityksesta. Veetin mielestda kommentit sisalsivat muun muassa viittei-
ta vékivaltaan, minka seurauksena Veet poisti péivityksen. Paivityksessé ei ole suoraa

anteeksipyyntdd, vaan Veet ainoastaan pahoittelee aiheuttamaansa mielipahaa. Veet
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myo0s toivoo tulevaisuudessa keskustelun jatkuvan hyvand. Veetin pahoittelevan péivi-
tyksen alle on julkaistu 68 kommenttia ja aiheeseen liittyvia vierailijoiden kommentteja
on 54 kappaletta. Kommentit on julkaistu 3.9.—7.10.2015. Kolme suosituinta aihealuetta
ovat sisallon poistamiseen liittyvat kommentit (34 kpl), sarkastiset kommentit (21 kpl)
ja kampanjan viihteellisyyteen viittaavat kommentit (7 kpl). Muut kommentit liittyvét
muun muassa Veetin sosiaalisen median vastaavan tyoéhon, poistetun sisallon leviami-

seen ja kriisiviestinnan epaonnistumiseen.

Veet (n=122)

m Sisallon poistaminen (34 kpl)

m Sarkastiset kommentit (21 kpl)
49 %
m Kampanjan viihteellisyys (7 kpl)

Muut (60 kpl)

Kuvio 11. Veetin suosituimmat aihealueet

Veetin tarkeimpéana kohderyhména ovat naiset, silld Veet valmistaa paasaantoisesti nai-
sille suunnattuja ihokarvojenpoistotuotteita. Kaikkien kommenttien sukupuolijakaumas-
sa on kuitenkin enemman miesten kuin naisten jattdmid kommentteja. Miehet ovat
kommentoineet 60 kertaa, naiset 51 kertaa ja sukupuolen suhteen méaérittelemattomié
kommentteja on yhteensd 11 kappaletta, joista 9 kappaletta on Veetin julkaisemia
kommentteja. Veet Suomella ei ole Twitter-tili, joten tutkittavia twiittejé ei ole. Veetin

omia kommentteja on 7,4 prosentin verran kaikista kommenteista.

Sukupuolijakaumasta on kiinnostavaa huomata, ettd vaikka yrityksen tuotteet on suun-

nattu enemman naisille, sosiaalisen median kriisi on houkutellut myés miehid kommen-
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toimaan. Ilman epdonnistunutta kuvapéivitystd miehet tuskin olisivat muuten I0ytaneet
Veetin Facebook-sivua. My6s media kiinnostui Veetin epdonnistumisesta, joten julki-
suudella on voinut olla vaikutusta miesten kiinnostumiseen aiheesta. Kommenteista
ilmenee, ettd monet eivat tienneet kyseisesta tuotemerkistd ennen epdonnistumista sosi-
aalisessa mediassa. Wangin (2016: 69) tutkimuksesta ilmenee, etté yritys voi ottaa koh-
taamansa kriisin mahdollisuutena ja mainostaa tuotteita ja palveluja, ja sitd kautta vah-
vistaa omaa imagoa. Veet sai itsensd ihmisten tietoisuuteen epdonnistumisen Kkautta,

joten téssa olisi ollut hyva mahdollisuus kaantaa epaonnistuminen voitoksi.

(25)

y= ¥ |aittomi=n paihteiden kayttdkuvailuun. 90% kommenteista oli viatonta
hauskaa. Clisihan se ollut mahdollista poistaa esim. yksittiisid kammentteja.

Saara H Luin koko ketjun ja pahinta mita nain littyi

Suurin osa kommenteista ei aivan varmasti ollut haluamaanne sisiltéa,
mutta se riski liittyy somekampanjaan, joissa mainastaminen yritetdan
ulkoistaa asiakkaille. Yksittdiset inmiset eivat koe tarvetta kirjoittaa vain
brandig edistdvia kommentteja.

Cman alkuperiisen kommenttini laitoin arsyyntyneena siitd, ettd naen
ideologiaani vastustavaa karvanpoistomainontaa feedissani, vaikka mina tai
kukaan kavereistani ei ole tykannyt sivusta.

Tykk&s - Vastaa - 967 - 3. syyskuuta kello 17:38
Kuva 29. 3.9.2015, 17:38, Saara H.

(26)
wiv  Veet Suomi Hei Saaral Mielestamme keskustelu sai astiattoman

s&wyn, jota Veet ei voi tukea ja titen paivitys poistettiin
varmistaaksemme ettei se padse karjistymaan. Tenveisin, Weet

Tykka3 - Vastaa - 3. syyskuuta kello 19:53

Kuva 30. 3.9.2015, 19:53, Veet Suomi

Esimerkit (25) ja (26) liittyvit Veetin tekeman “Me Time” -péivityksen ja paivitykseen
tulleiden kommenttien poistamiseen. Saara H:n mielestd melkein kaikki kommentit oli-
vat viattomia, ja han kertoo julkaisseensa oman kommenttinsa &rsyyntymisen takia.
Kommentissa mainitaan myos sosiaalisen median kampanjaan liittyva riski. Veet Suomi
on vastannut kommenttiin 2 tunnin ja 15 minuutin kuluessa. Kommentin profiilikuvana
on Veetin logo ja kommentissa puhutellaan kayttajad nimeltd, jolloin kommentti on
osoitettu tietylle henkilélle. Kommentin allekirjoituksena on ainoastaan Veet, eika kir-
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joittajan nimi tai asema kay ilmi. Byrdin (2012: 248) tutkimuksessa todetaan, ettd kayt-
tajat haluaisivat organisaatioiden sitoutuvan keskusteluun sen sijaan, ettd organisaatiot
kayttaisivat ”leikkaa ja liimaa” -taktiikkaa, jota tyypillisesti harjoitetaan yksisuuntaises-
sa viestinnadssa. Sidosryhmat odottavat lapindkyvyytta ja kaksisuuntaista viestintad, jotta
viestinta litkkuisi myos alhaalta ylspéin ja sivuille eri ryhmien vélilla.

(27)

| Tuomas H Mina toivon ennen kaikkea hyvaa Mantalle. Toivottavasti
han 1&ytaa muutakin sisaltdd eldmalleen kuin yksin kyyhattimisen vessassa
sybden jAateltd ja miettien karvanpaoistoa; tutustuu vaikka uusiin ihmisiin ja
lukee jonkun hyvan kirjan. Antaa sitten vaikka karvajen kasvaa.
Tykkas - vastaa - &9 81 - 3. syyskuuta kello 18:16

Kuva 31. 3.9.2015, 18:16, Tuomas H.

(28)

o Olli S @ Clen eilisen jalkean sydnyt kolme purkkia jaatelda ja kaksi
tuubia Veetid. Kuka vield vaittd3 ettei mainonta toimi?

Tykkad - Vastaa - &9 50 - 3. syyskuuta kello 21:13

Kuva 32. 3.9.2015, 21:13, Olli S.

Sarkasmin tunnistaminen on vaikeaa, ja sitd voi olla haasteellista tulkita varsinkin Kir-
joitetusta tekstistd, josta puuttuvat eleet, adnensavyt ja -painot. Tassé tutkimuksessa olen
tulkinnut sarkasmiksi sellaiset kommentit, joissa epésuorasti ivataan tai pilkataan Veetin
markkinointikampanjaa. Kommentit (27) ja (28) ovat sarkastisia, sill4 niissa tehdaan
pilaa kampanjan poistetusta ”Me Time” -kuvasta. Tuomas H. kommentoi sarkastisesti
poistetussa kuvassa olevan naisen elaméé ja Olli S. kertoo syOneensé jaatel6a ja Veetin
karvanpoistoainetta ja kysyy retorisesti mainonnan toimivuudesta. Esimerkki (27) on
saanut 81 tykkaysta ja toinen esimerkki (28) on saanut 50 tykkaystd. Tykkaysten méarat
ovat suuria verrattuna muihin tdméan tutkimuksen tapauksiin, joten Veet on heréttanyt

ihmisten mielenkiinnon. Veet ei ole vastannut kumpaankaan kommenttiin.
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(29)

Pauliina P Mun piti kattoa leffaa, mutta laitcin sen pauselle ja jain
S ukemaan veet-runoja. En muista milloin olisir, viimeksi nauranut noin
malkeast

Tykkad - Vastaa - @2 13 - 4. syyskuuta kello 0:30

Kuva 33. 4.9.2015, 00:30, Pauliina P.

(30)

—'- Jake P Sai niistd kammenteista ainakin paivan naurutl

Onneksi s kuvakaapattiin historiaan. &)
Tykkas - Vastaa - &9 1 - 4. syyskuuta kello 10:40

Kuva 34. 4.9.2015, 10:40, Jake P.

Veetin epdonnistuminen koettiin viihdyttavana, kuten esimerkeisté (29) ja (30) kay ilmi.
Pauliina P. kiinnostui elokuvan katselemisen sijaan Veetin Facebookissa olevista ’ru-
noista” ja Jake P. on tyytyvainen siihen, ettd kommentit ovat kuvakaappauksina tallessa.
Viihdyttdvyys on varmasti yksi osatekija, jonka takia ihmiset ovat alkaneet seurata Vee-
tin Facebook-sivua tai vierailleet sielld. Tasta voi kertoa suuri miespuolisten kommen-
toijien lukumaarg, sill4 oletettavasti heitd ei kiinnosta naisten karvanpoistotuotteet, vaan

enemman sivuston viihdyttavyys.

Kommenteista voi huomata, ettd Veetin omat kommentit ja perustelut eivat saa kayttajia
vakuuttumaan siitd, miksi se poisti paivityksen ja kommentit. Veetin kommentit 1&hinna
lisddvat ja aktivoivat keskustelua, sillda moni kyseenalaistaa kommenttien perustelut.
Lisdksi osa Veetin kommenteista on tdysin samanlaisia toistensa kanssa, joten niiden
laatimiseen ei ole kédytetty paljoa aikaa, vaan ne ovat enemmankin ”leikkaa ja liimaa” -
kommentteja. Ottin ja Theunissenin (2014) tutkimuksesta ilmenee, ettd suurin vaikutus
sosiaalisen median kriisissé on silld, miten ja kenelle organisaatio vastaa. Esimerkiksi
yksiloille mekaanisesti vastaaminen voi kiihdyttad kriisejd. Taméa nakyy Veetin tapauk-
sessa, silla kayttajat innostuvat entisestdén Veetin vastauksista ja jatkavat kommentoin-
tia. Péivitysten ja kommenttien poistaminen luo kuvaa sensuurista, eika se liséda organi-
saation luotettavuutta tai viestinndn lapindkyvyyttd, mikd on maineen kannalta huono

asia.
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Veet on vastannut osaan kommenteista myos ilta-aikaan, joten joku on ollut péivysté-
massé kaytya keskustelua. Kaikkiin kommentteihin ei kuitenkaan ole tarkoituksellisesti
vastattu, mitd puoltaa myés Ottin ja Theunissenin (2014: 100) tekemé tutkimus, jossa
ilmenee, ettd kaikkiin yksittaisiin kommentteihin vastaaminen on epéakéaytannollista, ja
voi myos tahattomasti kiihdytt&a kriisié tarjoamalla materiaalia paheksunnalle.

Veetin suosituimpien aihealueiden kommenttien
sisalto

m Positiivinen (4 kpl)
® Negatiivinen (26 kpl)
® Neutraali (32 kpl)

Kuvio 12. Veetin suosituimpien aihealuiden kommenttien sisaltd

Suosituimpien aihealueiden kommenttien sisaltd on jakautunut kuvion 12 mukaan seu-
raavanlaisesti: Veetin kannalta positiivisia kommentteja on nelja kappaletta, negatiivisia
26 kappaletta ja neutraaleja 32 kappaletta. Positiivisissa kommenteissa kehutaan epaon-
nistuneen kampanjan viihteellisyyttd, negatiivisissa kommenteissa Kkritisoidaan pé&aosin
paivityksen ja kommenttien poistamista. Neutraaleja kommentteja ovat esimerkiksi
Veetin omat vastauskommentit ja sellaiset kommentit, jotka eivat ole Veetin maineen

kannalta haitallisia, kuten kommentti (26), jossa Veet selventéa tilannetta.

Positiivisten kommenttien osuus on pieni, sill&4 se on ainoastaan kuusi prosenttia. Neut-
raaleja kommentteja on enemmaén kuin negatiivisia, joten negatiivisuus ei kuitenkaan

ole hallitsevin piirre tdssa tapauksessa. Neutraalit kommentit ovat sellaisia, jotka eivat
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vaikuta yrityksen maineeseen huonontamalla tai parantamalla sitd. Negatiivisiin ja posi-
tiivisiin kommentteihin siséltyy aina arvottaminen, joten niiden vaikutukset maineeseen
ovat suurempia. Tosin néenndisesti neutraaleihinkin kommentteihin voi sisaltyd arvot-

tamista.

Viihteellisyyteen ja sarkasmiin liittyvat kommentit kuuluvat negatiivisiin kommenttei-
hin, silld niistd on vahinkoa Veetin maineelle. Veet ei ole osannut ottaa sarkastisia
kommentteja oikein vastaan, vaan se on tulkinnut ne sananmukaisesti. Tamékin on Kiih-

dyttanyt keskustelua entisestaan ja lisdnnyt sen viihdyttavyytta.

4.2.3 Volkswagen ja dieselmoottoreiden paastohuijaus

Saksalainen Volkswagen aloitti toimintansa vuonna 1904, ja se on yksi maailman johta-
vista autotehtaista ja Euroopan suurin autonvalmistaja. VVolkswagen-konserni valmistaa
mya0s dieselmoottoreita laivoihin ja muita erilaisia laitteistoja, kuten turboahtimia. Kon-
serni tarjoaa myos ajoneuvojen kuljetuksia ja rahoitukseen liittyvia palveluita. VVolks-
wagen myy ajoneuvoja 153:ssa eri maassa. Konsernin tavoitteena on tarjota houkuttele-
via, turvallisia ja ympéristoystavallisia ajoneuvoja, jotka ovat kilpailukykyisid markki-
noilla. (Volkswagen 2016) Volkswagenin liikevaihto vuonna 2015 oli 213 292 miljoo-
naa euroa, ja vuonna 2014 se oli 202 458 miljoonaa euroa. Liiketulo vuonna 2015 oli
tappiollinen eli - 4 069 miljoonaa euroa, kun taas vuonna 2014 liiketulo oli 12 697 mil-
joonaa euroa. (Volkswagen aktiengesellschaft 2016: 122)

Volkswagenin dieselmoottoreiden pééstohuijaukseen liittyva kriisi sai alkunsa siita, kun
julkisuuteen tuli tieto, ettd VVolkswagen on huijannut jarjestelmallisesti autojen péasto-
mittauksissa ainakin Yhdysvalloissa. K&vi ilmi, ettd VVolkswagen oli asentanut mootto-
reihin péastomittauksissa huijaavan ohjelmiston. Tieto pdaastohuijauksista julkaistiin
18.9.2015, ja 28.10.2015 ilmeni, ettd myds Suomessa olevista VVolkswageneista 10ytyy
autoihin asennettuja huijausohjelmia. VVolkswagen esitti julkisen pahoittelun asiakkai-
den luottamuksen rikkomuksesta, mutta se ei esittanyt suoraan anteeksipyyntoéa. (Sippo-
la 2015)
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Volkswagen
we—e 11.lokakuuta 2015 - @

Olemme tehneet suuren virheen: rikoimme luottamuksesi. Luottamuksen,
joka on Kkestanyt jo 60 vuoden ajan. Jokainen meilta ostamasi auto on
kertonut uskostasi meihin. Silti olemme pettaneet sinut. Nyt, enemman
kuin koskaan, me tiedamme, etta teot ovat sanoja tarkeampia. Loydamme
ratkaisun jokaiselle asiakkaallemme, jota asia koskettaa. Tyéskentelemme
voimia saastamatta, kunnes olemme taas ansainneet luottamuksesi
takaisin. Lisatietoja asiasta I6ydat osoitteesta http://www.volkswagen.fi/.

il Tykkaa @ Kommentoi A Jaa
515 henkiloa tykkaa tasta. Huippukommentit ~
53 jakoa

Kuva 35. Volkswagenin tilapdivitys 11.10.2015

Kuvassa 35 on Volkswagenin pahoitteleva tilapéivitys, jossa vedotaan ihmisten tuntei-
siin kirjoittamalla luottamuksen rikkomisesta ja pettdmisestd. Volkswagen myontaa
virheensd ja ilmoittaa, ettd aikoo tehda t6ita niin kauan, ettd luottamus yritystd kohtaan
palaa. Paivityksessd ei missaan vaiheessa kuitenkaan ole suoraa anteeksipyyntdd, vaan
se on enemmankin pahoitteleva. Volkswagen uhriutuu seka syyllistéé itsedan ja ilmoit-

taa tekevansé toitd voimia sédéstamatta. Uhriksi tekeytymiselld voidaan hakea sympatiaa
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yritystd kohtaan, ja sen avulla voidaan kaantad huomiota pois kriisistda (Coombs 2015:
148). Yrityksen maineen kannalta ajateltuna luottamuksen rikkominen on kuitenkin yksi
pahimmista virheistd ja sen paikkaaminen vie aikaa seka vaatii toiminnan tekemista

lapinakyvaksi.

Volkswagenin tapauksessa kolme suosituinta aihealuetta ovat luottamuksen sailyminen
(49 kpl), tiedottaminen (12 kpl) ja luottamuksen menettdminen (9 kpl). Muita aihealuei-
ta on 95 kappaletta, ja ne kasittelivat muun muassa Volkswagenin vikoja, vaihtamista
toiseen automerkkiin ja padstohuijausta sekd sen aiheuttamien kulujen korvaamista.
Kommentit ovat tulleet 22.9.-8.12.2015.

Kaikkien kommenttien ja twiittien sukupuolijakauma on seuraavanlainen: 127 miesten
julkaisemaa kommenttia, 28 naisten kommenttia ja 10 sukupuolen suhteen méérittele-
matontd kommenttia. Volkswagenin osuus kaikista kommenteista ja twiiteistd on 5,5
prosenttia. Miesten jattdmia kommentteja on suhteessa eniten. Volkswagenin kohde-
ryhména ovat seka miehet ettd naiset, mutta miehet ovat oletettavasti enemmaén kiinnos-
tuneita autoista ja tekniikasta, joka voi osaltaan selittdd sen, miksi miesten jattamia

kommentteja on enemman.

Volkswagen (n=165)

m Luottamuksen sdilyminen (49 kpl)

® L_uottamuksen menettaminen (9 kpl)

58 %
Tiedottaminen (12 kpl)

Muut (95 kpl)

Kuvio 13. Volkswagenin suosituimmat aihealueet
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[=~8l Hannu s [telld clut volkkaria vl 26 vuctta yhteen menoon. Vimeisin on
~, 2014 mallin Passat. Eika cle mikdan auto jattanyt tisnpalls koskaan. EHE =i
wvarmaan merkki vaindu.
Tykkas - Vastaa -&7 §- 11. Iokakuuta 2015 kelle 8:14

Kuva 36. 11.10.2015, 08:14, Hannu S.

Kommentissa (31) kayttdja kertoo omistaneensa Volkswagen-merkkisid autoja yli 26
vuotta ja mainitsee lopussa, ettei automerkki tule vaihtumaan. Kommentti kertoo luot-
tamuksen sdilymisesta VVolkswagenia kohtaan, eiké paastoskandaali ole vaikuttanut ky-
seisen henkilon mielipiteeseen. Kommentti on positiivinen VVolkswagenin nakokulmas-
ta, ja se on saanut yhdeksan tykkaystd. Vastaavanlaisilla kommenteilla on positiivinen
vaikutus Volkswagenin maineeseen, silla pitkdaaikainen VVolkswagenin suosiminen ker-
too toimivasta ja luotettavasta automerkistd. Yrityksen edustajat voivat mahdollisesti
kayda jattdmassa julkisesti hyvia kommentteja edistadkseen positiivisen palautteen an-
tamista, ja parantaakseen sita kautta yrityksen mainetta.
(32)
riﬁ Kristian F KylE elkkari on Velkkari minulle kaikesta huclimatta.

‘f*’_ﬂ Mazilmassa on palion pahempizkin asioita mensilaan.
Tykkas - Vastaa - g5 15 - 11. lokakuuta 2015 kello 7:25

Kuva 37. 11.10.2015, 07:35, Kristian F.

Esimerkissa (32) Kristian F. vannoo Volkswagenin nimeen ja samalla mainitsee maail-
massa olevan pahempiakin asioita. Luottamus Volkswagenia kohtaan sailyy edelleen.
Kommentti on saanut 16 tykkaystd, ja se on sisalloltdan positiivinen. Kommentti huo-
kuu luottamusta ja ymmarrysta VVolkswagenia kohtaan, joten maineen kannalta ajateltu-
na téllaiset kommentit luovat hyvéaé pohjaa. Kommentista tykkaajat ovat todennéakoises-

ti kommentoijan kanssa samaa mielta.
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(33)

nimsncmaan hankittua taannein vahapaastdinen (sis muittakin esin, kuin vain
CO2-paastdjen puclesta) "skoauto™ merkitd, jota on pitanyt 2arimmaizen
lugtettavana. Wahapaastdisyys oli kritesri nro 1, kun ostopdatds syntyi.
Wiherpesun vuoksi sitd tuli vield makssttua aikalzila suclaisempi hinta, kuin
vastaavasta karvalakkiversiosta.

E Kati G Miin. Taa ol vahan sila tavala pottumainen k***us, kun tuli

Ja sitten sazkin huomata, ettd kappas vaan hei, makssettin muuten ihan
kirjaimelis=sti tyhjasta.

Mitapa luulstts, tilaanke wutta autoa YYAG-konssernin valikeimasta, vaikka miten
pyytaisitte antesksi? Te ette vain yksinksrtaisssti pysty clemaan rittavan
pahoilanns, jotta & ihme tapahtuisi.

TykkEa - Vastaa - g 2 - 11. lokakuuta 2015 kello 19:54

Kuva 38. 11.10.2015, 19:54, Kati G.

(34)

Sljya hawviaa, millon jakekstjut paukkuw, millon nekat kuluw, millen dsg locta

sarkyy ja mitd naitd on.. Taitaa clla kohta volkkarilsirista sityminen edessi.
Onneksi oma Bora kulisttaa vaan uskellisssti. Vimeisia kunnon mallisarjcja

volkkarilla (2]

Tykkia - Vastaa - g 4 - 11, Iokakuuta 2015 kello 7:24

m Arto 5 Kyl tassa uske alkaa heorjua kenssrnin tucttsisin... Millen

Kuva 39. 11.10.2015, 07:24, Arto S.

Esimerkit (33) ja (34) kuuluvat aihealueeseen luottamuksen menettdminen. Kati G. on
ostanut Volkswagenin véahapaastoisyyden takia ja tuntee maksaneensa tyhjastad. Han ei
pysty antamaan anteeksi Volkswagenin tekeméaa virhettd, eika tule jatkossa tilaamaan
autoa VAG-konsernilta. Kommentti on saanut kaksi tykkéystd. My6s Arto S:n luotta-
mus konsernia kohtaan horjuu autossa havaittujen ja toistuvien vikojen vuoksi. Kom-
mentista on tykannyt nelja henkilod. Tyytymattoméat asiakkaat sosiaalisessa mediassa
voivat aiheuttaa yritykselle niin kutsutun perinteisen kriisin, mikali he valittavat saman-
kaltaisista ongelmista (Coombs 2015: 23). Volkswagenin tapauksessa monet ovat valit-
taneet toistuvista vioista. Saman teeman toistuminen voi vahvistaa olettamusta siitg, etté

asia todellakin on ndin. Volkswagen ei ole vastannut kumpaankaan kommenttiin.



89

(35)

Helena P Tulin ekaa kertaa katsomaan volkkarin fb-sivuja. Omissa

| julkaisuissa ei sanaakaan paastiskandaalista. Tatakd on
kriisiviestintanna? Kavin elokuussa koeajassa golfin mutta nyt sanan ™
kiitos ei” . Efte vakuuta minua.

Tykkaa - Vastaa - 3. lokakuuta 2015 kello 18:50

=] Volkswagen & Hei Helena, asiasta voit lukea t3315:
bit Iy WdieselFl
Tykkaa - Vastaa - &5 1 - 4. lokakuuta 2015 kello 1339

Kuva 40. 4.10.2015, 13:59, Helena P.

(36)

e Antti T - (@antti_engineer - 1. lokakuuta 2015
= Mikahan on @WVolkswagenSuomi tilin tarkoitus, kun se ei ole kuullutkaan diesel -
koneiden ongelmista?

Kuva 41. 1.10.2015, 19:08, Antti T.

Kommentti (35) ja twiitti (36) liittyvat tiedottamiseen. Helena P. kritisoi VVolkswagenin
kriisiviestintaa ja sita, ettei yritys ole maininnut paéstoskandaalista Facebook-sivuillaan.
Volkswagen on vastannut kommenttiin puhuttelemalla kayttdja4 nimelta. Volkswagenin
kommentissa on profiilikuvana yrityksen logo. Yritys ei kuitenkaan missédén vaiheessa
pyydé anteeksi tapahtunutta, vaan kommentissa ohjataan suoraan linkkiin. Muutenkin
Volkswagenin viestinndssa on huomion arvoista se, ettei yritys pyyda suoraan anteeksi
missadn vaiheessa. Anteeksipyyntd Kriisiviestinndssa merkitsee, ettd yritys ottaa julki-
sesti vastuun tekemastadn virheestd ja pyytaa anteeksiantoa (Coombs 2015: 145). Esi-
merkiksi Volkswagenin tekeméssa tilapaivityksessé (ks. kuva 35) yritys ainoastaan
myoOntaé tehneensd virheen, miké taas voi vaikuttaa silté, ettei yritys ota taytta vastuuta

omasta virheestaan. Tama saa yrityksen nayttdméén vastuuttomalta.

Twiitissa (36) kritisoidaan Volkswagenin Twitter-tilin tarkoitusta, silld k&yttajan mu-
kaan Volkswagen Suomi -tililla ei ole tiedotettu paastohuijauksesta. Sekd kommentti
(35) ettd twiitti (36) ovat Volkswagenin kannalta negatiivisia, sillda niissa moititaan

Volkswagenin huonoa tiedottamista sosiaalisessa mediassa. Tastd voidaan havaita, etta
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yritysten sosiaalisen median tilej4 todella seurataan ja puutteellinen tiedottaminen huo-
mataan. Sosiaalinen media on tarked osa nyKkyista kriisiviestintaa, ja sieltd etsitdan ajan-
kohtaista ja nopeasti paivittyvaa tietoa. Tatd puoltaa Coombsin (2015: 28) tutkimus,
jonka mukaan kriisin mainitsematta jattdminen sosiaalisessa mediassa huomataan, ja
yritystd voidaan kritisoida hiljaisuudesta. Useat tiedottamisen aihealueeseen liittyvét
kommentit kasittelevat sitd, ettei Volkswagen ole tiedottanut asiasta sosiaalisessa medi-

assa.

Facebookin ja Twitterin paivittdminen on edullista, nopeaa ja helppoa. Avoimien tilien
kautta voi tavoittaa useita ihmisia kerralla ja tiedottaa asioista sujuvammin kuin esimer-
kiksi vastaamalla yksityisesti puheluihin tai sahkoposteihin. Lisaksi tieto saadaan sosi-
aalisen median kautta heti liikkeelle ja kayttajat voivat jakaa paivityksia toisilleen, jol-
loin tiedon levidminen on nopeaa. Tieto my0s tavoittaa asiasta kiinnostuneet, mikali
Facebookin algortimi osaa poimia kayttéjia kiinnostavat péivitykset heidan uutisvirtaan-
sa. Kayttajat ovat voineet myos tykata tai alkaa seurata kiinnostavan yrityksen Face-
book-tai Twitter-tilia, jolloin yritysten péivitykset tulevat feediin tai uutisvirtaan naky-

ville.

Volkswagenin suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisalto

m Positiviinen (50 kpl)
m Negatiivinen (15 kpl)
® Neutraali (5 kpl)

Kuvio 14. Volkswagenin suosituimpien aihealueiden kommenttien sisélto
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Kuviossa 14 on esitetty se, miten suosituimpien aihealueiden kommenttien siséllét ja-
kautuvat Volkswagenin kannalta positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin komment-
teihin. Volkswagen on saanut kaikista eniten positiivisia kommentteja, joita on melkein
72 prosenttia Volkswagenin suosituimpien aihealueiden kommenteista. Positiivisten
kommenttien suuri lukumé&ara voi selittyé sillg, ettd yhtend suurimpana aihealueena on
luottamuksen séilyminen, mikd on Volkswagenin kannalta mydnteinen ja hyva asia.
Volkswagenin tilapaivityksessa yritys Kirjoittaa pitkdaikaisen luottamuksen rikkomises-
ta, joka voi vaikuttaa siihen, etta paivityksen alla kdyty keskustelu polveilee luottamuk-
sen ympérilla. Negatiiviset kommentit puolestaan liittyvat luottamuksen menettdmiseen
ja neutraalit ovat ldhinna tiedottamiseen liittyvid toteamuksen kaltaisia kommentteja,

jotka eivét arvo Volkswagenin toimintaa mitenkaan.

4.3 Yhteenveto

Yhteenvetona suosituimmista aihealueista voidaan sanoa, etta liiketoimintaan liittyvissa
tapauksissa eli ensimmaisen teeman tapauksissa korostuu yritysten tuotteisiin tai palve-
luihin kohdistuva kommentointi. Kaikissa toisen teeman tapauksissa eli mediasuhteisiin
liittyvissa tapauksissa suosituimpiin aihealueisiin kuuluu itse kriisitapauksiin liittyva
toiminta, eivatka niinkaan yritysten tuottamat tuotteet tai palvelut. Teeman 1 organisaa-
tiot ovat vastanneet aktiivisemmin kuin teeman 2 organisaatiot, mik& voi kertoa siit,
etta liiketoimintaan liittyviin tapauksiin vastataan aktiivisemmin kuin mediasuhteisiin
liittyviin. Voidaan sanoa, ettd tassé tutkimuksessa yritykset nédyttavat pitdvan liiketoi-
mintaan liittyvia tapauksia tarkedmpind kuin mediasuhteiden hoitamista. Toisaalta taas

mediasuhteilla on suuri vaikutus yrityksen maineeseen ja liiketoimintaan.

Kaikkien yritysten kohdalla korostuu se, ettd ne ovat aktiivisempia Facebookissa kuin
Twitterissd. Esimerkiksi Volkswagen ei ole twiitannut dieselmoottoreista, mutta sen
tilille on julkaistu twiittej tapaukseen liittyen, ja néihin VVolkswagen on vastannut. On-
kin mielenkiintoista huomata, ettd organisaatio vaikuttaisi olevan Twitterissd, mutta se
ei kuitenkaan ole itse aktiivisena osapuolena kyseisessa tapauksessa twiittaamassa ja

sitd kautta tiedottamassa tapahtuneesta. Slush on puolestaan twiitannut tdésmalleen sa-
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man paivityksen, jonka se on tehnyt Facebookiin. Nordea ja Posti ovat molemmat olleet
aktiivisia Twitterissé ja tiedottaneet tapahtuneista maksuhairiosta ja tyonseisauksesta,
vaikka ne eivét olekaan aina vastanneet kaikkiin twiitteihin. Fiskarsin Twitter-tililla ei

ole yhtaén keramiikkatehtaan myyntiin liittyvaa twiittia.

Jeffersonin ja Tantonin (2015: 12) mukaan Twitter on tarkeé tyokalu suhteiden luomi-
sessa ja markkinoinnissa, silla sielld voi jakaa siséltojd, rakentaa suhteita ja sitouttaa
potentiaalisia asiakkaita. Tutkimukseni organisaatiot eivat ehka ole ymmartaneet Twit-
terin tarkeyttd ja ovat siksi laiminlyoneet sen kayttod viestinnassd. Twitter ei ole niin
suosittu sosiaalisen median palvelu kuin Facebook, joten yritykset ovat voineet kéyttaa
tdman takia enemman resursseja Facebookissa tapahtuvaan viestintdan. Twitterissa voi
olla haasteellista my0s se, etta twiittien merkkimaéraa on rajoitettu. Kaikkea tarkeaa ei

valttdmatta saa mahdutettua 140 merkkiin.

Suosituimpien aihealueiden osuudet ovat prosentuaalisesti melko pienia verrattuna mui-
hin aihealueisiin, joita oli eniten jokaisen tapauksen yhteydessa. Tdma johtuu siitd, ettd
muissa aihealueissa on suuri maara eri aiheita ja keskustelut ovat yleensa polveilevia,
eivatka pysy ainoastaan yhden tietyn aiheen ympaérilla. Esimerkiksi VVolkswagenin tapa-
uksessa eras kayttaja alkoi kertoa, mité vikoja omassa Volkswagenissa on esiintynyt, ja
tdman seurauksena myos muut alkoivat jakaa omia kokemuksiaan Volkswagenin teke-
man péivityksen alla. Myods muissa tutkimukseni tapauksissa kéayttajat alkoivat jakaa

omia kokemuksiaan jonkun toisen otettua asian esille.

Analyysin tuloksista voi huomata, ettd yritykset eivét suoraan pysty vaikuttamaan mai-
neen muodostumiseen sosiaalisessa mediassa. Kommentit tulevat yleensd nopeasti ja
niiden levittdminen on helppoa esimerkiksi nayttokuvien avulla. Mikali yritys ei vastaa
nopeasti tulleisiin valituksiin, asiakkaat voivat alkaa levittda huhuja huonosta palvelus-
ta. Asiakkaat eivat endd ole hiljaisia kuten ennen sosiaalisen median yleistymista, ja
heille on miellyttdvampéé kirjoittaa yrityksen Facebook-seinélle tai twiitata kuin kayttaa
perinteisia viestintdkanavia yritykselle viestittdessa. (Gregoire, Salle & Tripp 2015:
174-176)
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Internetissd mikaan tieto ei katoa koskaan, eikd kommenttien poistamisella voida estéa
sitd, etteivat kommentit olisi jo lahteneet levidamaén tai tallentuneet jonnekin. Tamén
takia rehellisyys ja avoimuus ovat tarkedssé asemassa sosiaalisessa mediassa viestittées-
s&. Organisaatiot voivat osallistua keskusteluun ja kommentoida. Ne voivat yrittaa vai-
kuttaa syntyneeseen keskusteluun kommentoinnin savyll4 ja siséll6illa, mutta organisaa-
tiot eivét suoranaisesti pysty hallitsemaan kommentteja ja niistd muodostunutta keskus-

telun virtaa.

Epasuosiollisia kommentteja voi poistaa, mutta sensuroiminen ja kommenttien poista-
minen ei Kriisiviestinndssa ole vélttdmattd paras mahdollinen ratkaisu. Positiiviset
kommentit heikentévat negatiivisten kommenttien vaikutusta, joten vuorovaikutus or-
ganisaation kanssa vaikuttaa sidosryhmien oletuksiin organisaatiosta. Jos negatiivisia
kommentteja ei kasitell& oikein, sidosryhmésuhteet voivat vahingoittua. (Haigh & Wig-
ley 2014: 71) Nopea reagointi ja kohteliaat viestit ovat parempi vaihtoehto kuin kom-
menttien poistaminen tai vastaamatta ja huomiotta jattdminen. Mielikuvat sensuurista
voivat kiihdyttaa keskustelua ja vahentda organisaation luotettavuutta. Epésuosiollisten
kommenttien sensuroiminen ja negatiivisen palautteen julkaisematta jattdminen ei edista

keskustelua asiakkaiden kanssa.

Kriisiviestinnassa olisi hyva huomioida, ettd sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden
asiakkaiden kanssa kaytdvaan reaaliaikaiseen keskusteluun, jota miljoonat nykyiset ja
tulevat asiakkaat maailmanlaajuisesti lukevat (Dekay 2012: 295). Esimerkiksi Veetin
tapauksessa Veetin poistama paivitys ja siihen tulleiden kommenttien poistaminen lisé-
sivat entisestddn tapaukseen kohdistunutta huomiota ja kiihdyttivat keskustelua. Tosin
nakyvyyden lisddntymisestd voi olla myos hyotyd markkinointia ajatellen. Sosiaalisen
median kaytto Kriisissé voi edistda yleison sympatian ja tuen voittamista (Wang 2016:
56). Veetin Facebook-sivuilla on vieraillut paljon miespuolisia kayttdji& kommentoi-
massa, jotka tuskin olisivat olleet sivuilla ilman Veetin nédkyvyyttd ja huomiota saanutta

markkinointikampanjaa. Veet nousi monien tietoisuuteen tapauksen ansiosta.

On kiinnostavaa huomata, ettd keskustelun virrassa myo6s jotkut sosiaalisen median

kéyttajat saattavat alkaa puolustella organisaatioita omilla kommenteillaan. Organisaati-
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on kannalta tdmé& voi olla sekd hyvéa ettd huono asia. Yksittaisten ihmisten kommentit
eivat valttamatta ole niin uskottavia kuin organisaation omat kommentit, ja kommen-
teissa voidaan myds ottaa sellaisia asioita esille, jotka eivat pidakaan paikkaansa. Postin
tapauksessa kayttajat jopa alkoivat riidelld keskenéan, kun erds kayttaja puolusti Postin
toimintaa kiivaasti ja toinen oli vahvasti hanen kanssaan eri mieltd. Posti ei itse osallis-
tunut tdh&n keskusteluun. Todenn&kdisesti Posti on kuitenkin seurannut keskustelua,

silla se on vastannut osaan muista kommenteista.

Paivityksissd ja niiden alla julkaistuissa kommenteissa on tyypillista se, ettd ne ovat
tulleet melko lyhyen ajan sisalla paivityksestd. Muutamia kommentteja on myos tullut
kahden kuukauden jalkeen paivityksestd, mutta niitd on todella vahadn. Kommentointi
etenee nopeasti, eikd vanhoihin kommentteihin tai keskusteluihin yleensa palata jalkika-
teen. Tahan asiaan on hyva kiinnittdd huomiota, ja kriisien kohdatessa olisi tarkeaé, etta
organisaatioiden viestinnéstd vastaavat seuraavat ja paivystavat keskustelua aktiivisesti

sen ajan, kun kriisi on ajankohtainen.

Kommenttien ja twiittien sisaltojen jakautuminen positiivisiin, negatiivisiin ja neutraa-
leihin suosituimpien aihealueiden osalta vaihtelee yritysten valilla. Kriisitapauksien
yhteydessé voisi olettaa, ettd suurin osa kommenteista olisi negatiivisia, silla yleensa
kriisin yhteydessa jokin asia on epdonnistunut. Kuitenkin esimerkiksi Volkswagenin
kommenteista 72 prosenttia ja Slushin kommenteista 29 prosenttia ovat positiivisia.
Suhteellisesti eniten negatiivisia kommentteja ovat saaneet Fiskars, joka on saanut 76
prosentin verran negatiivisia kommentteja ja Nordea, jolla vastaava suhdeluku on 68
prosenttia. Neutraaleja kommentteja on saanut eniten Posti 55 prosentin ja toisiksi eni-
ten Veet 52 prosentin verran. Tama on tutkimuksen kannalta toiseksi kiinnostavin tulos.
Nayttaisi silta, etta kaikki kriiseihin liittyvat kommentit eivat ole yrityksen kannalta
negatiivisia, vaan ne voivat olla maineen tuhoutumista suojelevia positiivisia komment-
teja. Liséksi positiivisia kommentteja on tullut muilta kayttajilta, eikd ainoastaan yrityk-
sen edustajilta. Yrityksen edustajat voivat tosin kdyda kommentoimassa yksityisten Fa-
cebook-ja Twitter-tilien kautta, mutta tuskin on todenndkoistd, ettd ndin olisi kaynyt

jokaisen tapauksen kohdalla.
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Kriisiviestintd sosiaalisessa mediassa voi olla haastavaa. Mitdan tiettyd toimintamallia
ei todennékoisesti ole 16ydettavissa, vaan toiminta taytyy suunnitella tapauskohtaisesti.
Analyysin tulosten pohjalta nayttaisi siltd, ettd rehellinen anteeksipyynto, lapinakyvaksi
tehty toiminta ja kohteliaat vastaukset ovat tarkeitd keinoja maineen séilyttdmiseksi ja
positiivisen keskustelun savyn yllapitamiseksi. Wangin (2016: 58) mukaan oikein ajoi-
tetut ja asialliset yrityksen vastaukset ovat tarkedssa osassa asiakkaiden luottamuksen
séilyttamisessd. Veetin tapauksessa anteeksipyytaminen ja kommentteihin vastaaminen
ei kuitenkaan ollut paras tapa toimia, joten suoria paatelmié oikeista yrityksen oikeista
toimintatavoista Kriisin sattuessa ei voi tehda. Tapaukset ovat aina vahvasti tilan-
nesidonnaisia, ja jokaisessa tapauksessa taytyy toimia sen vaatimalla tavalla sek& huo-

mioida yrityksen kohderyhmat.

Organisaatioiden kannalta kommentteihin vastaaminen on hyva asia niin kauan kuin
kommenteista ei provosoiduta niin paljon, ettd keskustelu karjistyy liikaa. Karjistymisen
seurauksena maine voi kokea suurempia vaurioita kuin tilanteessa, jossa kommentteihin
ei vastata. Aktiivinen seuraaminen ja paivystdminen kriisien aikana on organisaation
nakokulmasta kannattavaa. Sosiaalisen median kriisit kestavat vain hetken, joten hetkel-

linen aktiivinen seuranta ei todennakaisesti kuluttaisi liikaa organisaatioiden resursseja.

Taman tutkimuksen kohdeorganisaatioiden kommenttien Kirjoittaminen nayttéisi olevan
suurimmaksi osaksi naisten vastuulla. Monissa yritysten vastauskommenteissa on Kir-
joittajana henkild, jolla on naisen etunimi. Kaikissa yritysten lahettdmissa kommenteis-
sa ei kuitenkaan ollut kenenkaan nimed, vaan ainoastaan profiilikuvana yrityksen logo.
Naista tapauksista ei voi sanoa, kumpaa sukupuolta kirjoittaja edustaa. Suomessa vuon-
na 2013 asiakaspalvelutyota tekevista henkildisté oli miehid 7 132 ja naisia 32 329 ika-
haarukassa 075 vuotiaat (Tilastokeskus 2013). Naisten méaaré asiakaspalvelijoina on
moninkertainen miesten maaréan verrattuna, mika voi osaltaan selittd&n sen, miksi juuri

naiset vastaavat suurimmaksi osaksi myos sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisen median aikakaudella taytyy huomioida, ettd monet asiakkaat menevét sosi-
aaliseen mediaan purkamaan turhautumistaan yritysta kohtaan. Negatiiviset kommentit

voivat levitd helposti asiakkaiden kesken, ja yritys voi menettdd keskustelun hallinnan.
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Mikali yritys ei vastaa asiakkaan viestiin nopeasti, asiakas voi kirjoittaa valituskommen-
tin kaikkien néhtaville. (Gregoire, Salle & Tripp 2015: 173-174). Omassa tutkimukses-
sani joissain kommenteissa nékyi turhautuneisuutta siitd, ettei yritys ollut vastannut
lainkaan. Tam4 aiheutti lisdéd kommentteja ja kysymyksia sekd kasvavaa turhautumista,

joka ndkyi muun muassa Kiroiluna ja uhkailuna boikotoida yritysté tulevaisuudessa.

Suurin haaste yrityksille on julkaistuihin kommentteihin reagoiminen sopivalla tavalla.
Sosiaalisen median palveluissa julkiset vastaukset nakyvéat myoés muille asiakkaille, jo-
ten yritys voi vastauksillaan vaikuttaa siitd itsestddn muodostuvaan kuvaan. Vastauksilla
on pitkélle ulottuvia seurauksia, joten yritykset hy6tyvét onnistuneista vuorovaikutusti-
lanteista. Yritysten tulisi muotoilla vastausviestinsa muuten kuin kopioimalla ja liitta-
malla samaa vastausta, silla kayttajat odottavat ihmislahtoista sitoutumista keskusteluun
(Byrd 2012: 248). Asiakkailla voi olla samankaltaisia ongelmia tai epatyydyttavia ko-
kemuksia, jolloin heidén ei tarvitse ottaa yritykseen yhteyttd, mikéli yritys on antanut
julkisen vastauksen jonkun toisen samankaltaiseen ongelmaan (Maecker, Barrot &
Becker 2015: 135-136). Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelu on nopeaa ja silla voi-
daan saavuttaa kerralla suuri yleiso, jolloin asiakaspalvelijoiden aikaa sé&astyy ja tyo-

maara vahenee.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd sosiaalinen media yritysten kéytdssa on hyodyllinen
ja kannattava, silla se mahdollistaa nopean, ajankohtaisen ja edullisen alustan asioista
tiedottamiseen. Haasteena on tiedonhallinnan vaikeus ja tilanteeseen ndhden oikean
toimintatavan valitseminen. Kirjoitetun tekstin tulkitseminen on vaikeaa ilman puheen
aanensavyjé ja -painoja, joten viestien vaarintulkitseminen ja tilanteen paheneminen sita
kautta on mahdollista. Sosiaalinen media kriisiviestinndssa edellyttdd nopeaa toimintaa
ja tilannetajua, jotta viestinté olisi sujuvaa ja tehokasta. Se my6s edellyttdd perinteiseen
mediaan verrattuna uusia viestinnallisia toimintatapoja ja ajatusmalleja. Yksisuuntainen

viestintd ei toimi vuorovaikutteisessa ymparistossa.
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5 PAATANTO

Taman tutkimuksen tavoitteena oli selvittdd, miten sosiaalinen media toimii yritysten
viestinndssé ja maineenhallinnassa Kriisitapauksien yhteydessa. Tapaustutkimukseen
valitut kohdeorganisaatiot olivat Fiskars, Nordea, Posti, Slush, Veet (Reckitt &
Benckiser) ja Volkswagen. Valitsin kyseiset organisaatiot sen takia, ettd ne kaikki olivat
kohdanneet uutiskynnyksen ylittdneen julkisen kriisin syksyn 2015 aikana. Kohdeor-
ganisaatiot edustavat eri toimialoja, joten niiden tutkiminen antoi laajemman kasityksen

ilmiosté kuin yhta tiettyé toimialaa edustavien organisaatioiden viestinnan tutkiminen.

Tutkimuksen aineistoon kuuluivat kriiseihin liittyvat Facebook-paivitykset, niihin tul-
leet kommentit, vierailijoiden julkaisut ja Twitterissa twiitit. Analysoin aineistoa aiem-
man tutkimuksen perusteella sek& kvalitatiivisesti ettd kvantitatiivisesti. Hyddynsin tut-
kimuksen etenemisessé netnografiaa. Jaoin kerddmani aineiston kahteen eri teemaan eli
teemaan 1, johon kuuluivat liiketoimintaan liittyvat tapaukset, ja teemaan 2, johon kuu-

luivat mediasuhteiden hoitoon liittyvat tapaukset.

Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd teemaan 1 liittyvissé tapauksissa organisaatio oli
aktiivisempi vastaamaan kommentteihin kuin teeman 2 tapauksissa. Organisaatiot kéyt-
tivat Facebookia aktiivisemmin viestinnassaan kuin Twitterid. Pahoitteleviin paivityk-
siin tulleissa kommenteissa oli tyypillistd, ettd keskustelu l&hti polveilemaan, eiké pysy-
nyt tietyn saman teeman ymparilld. Ihmiset alkoivat helposti jakaa omia kokemuksiaan
toistensa kanssa. Analyysista selvisi myos se, ettd kommentit tulevat nopeasti lyhyessa

ajassa, eika vanhoihin keskusteluketjuihin palata kommentoimaan.

Kommenttien julkaisemisen nopea tempo vaikeuttaa organisaation maineenhallintaa.
Organisaatio ei voi itse tdysin vaikuttaa kdytyihin keskusteluihin muuten kuin osallis-
tumalla kommenttien muodossa tai seuraamalla aktiivisesti ja osallistumalla silloin, kun
se on tarpeellista. Toiset kayttajat voivat myos alkaa puolustelemaan yritystd, joka voi
olla yrityksen kannalta sekd huono ettd hyva asia. Tassakin tilanteessa auttaa yritysten
oma aktiivisuus, tilanteen seuraaminen ja tilanteeseen puuttuminen, mikéli kommentit

eivat ole yrityksen kannalta positiivisia tai neutraaleja. Kommenttien poistaminen tai
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sensuroiminen voi vain pahentaa tilannetta, kuten Veetin tapaus osoitti. Avoimuus, re-
hellisyys, nopeus ja aktiivisuus ovat avainasemassa sosiaalisessa mediassa toimittaessa,
mutta tdytyy kuitenkin huomioida, ettd jokaisessa tapauksessa tulee toimia kyseisen

tapauksen vaatimalla tavalla.

Organisaatio voi saada sosiaalisessa mediassa huomiota myés kohderyhman ulkopuolel-
ta, jolloin sen nékyvyys ihmisten keskuudessa lisaantyy. Tasta hyvana esimerkkina toi-
mii Veetin tapaus, jossa keskustelijoina oli enemmén miehia kuin naisia, vaikka kohde-
ryhmané ovat padasiassa naiset. Tama kertoo siité, ettd sosiaalisessa mediassa voi ta-
voittaa muitakin kuin kohderyhmdn edustajia ja saada lisdd nékyvyyttd suuremman
ryhmén kesken. Tama puoltaa ajatusta sosiaalisesta mediasta yritysten kaytdssa, silla
viestinnalla sosiaalisessa mediassa voi saavuttaa laajemman kohderyhmaén kuin miké on
ollut tarkoituksena. Epdonnistumisen viestinndssa voi kaantaa voitoksi, mikéli tilanne ja

lisd&ntynyt ndkyvyys osataan hoitaa oikealla tavalla.

Kvalitatiivissa tutkimuksessa on tyypillistd, ettd tutkimus perustuu pitkalti tutkijan te-
kemiin omiin tulkintoihin. Td&mé& voi vaikuttaa tutkimusten tulosten luotettavuuteen,
sill4 toinen tutkija olisi voinut saada eri tuloksen. Tapaustutkimuksessa keskitytdan tiet-
tyihin tapauksiin, joiden kautta voidaan havainnollistaa tutkittavaa asiaa yleisesmmalla
tasolla. Valitsin tutkimukseeni kuusi organisaatiota, joiden kautta lahestyin tutkimuson-
gelmaani rakentamalla analyysia pienistd osista kohti suurempaa kokonaisuutta. Kaikki
tutkimukseen liittyvat valinnat olivat omia valintojani, joten eri organisaatioiden tutki-
minen eri tavalla olisi voinut antaa toisenlaisen tuloksen kuin mitd t&ssé tutkimuksessa

saatiin.

Tutkimuksen suurimpana haasteena oli tulkinnan tekeminen l&pinakyvaksi. Aineiston
kerddmisessé oli haasteellista méérittad, oliko twiitti tai vierailijan tekema julkaisu var-
masti tapaukseen liittyva. Toisena haasteena oli kommentin paasisallon maarittdminen,
silld yhdessa kommentissa saattoi esiintyd useampaa eri teemaa. Halusin kuitenkin si-
joittaa yhden kommentin yhteen aihealueeseen analyysin selkeyttdmiseksi. Myos luku-
méaérat olivat talla tavoin selkedmmin hahmotettavissa, mika mahdollisti tapausten vali-

sen vertailun ja prosenttiosuuksien laskemisen. Tutkimuksen haasteena oli myds tutki-
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mukseen valittujen esimerkkien lukumaéra, silla en voinut liittd4 kaikkia yli 900 kom-
menttia tutkimuksen liitteeseen. Esiteltdvaan aineistoon valitsin mahdollisimman hyvin

havainnollistavat kommentit, jotta tulkintani olisi selked ja ymmarrettavissa.

Tutkimuksen kontekstina ja toiminnallisena verkkoviestintdymparistoné oli sosiaalinen
media, mutta maineenhallintaa tutkittaessa tdytyy muistaa, etta siihen vaikuttavat myos
monet muutkin tekijat kuin sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestinta. Lisaksi taytyy
huomioida, etteivat laheskadn kaikki sosiaalisen median kéyttajista osallistu aktiivisesti
keskusteluihin, vaan monet seuraavat passiivisesti sivusta. Perinteistda mediaa kdytetaan

edelleen kriisiviestinnéss, ja sosiaalinen media on vain yksi osa kokonaisuudesta.

Jatkotutkimuksena olisi mielenkiintoista liittda tutkimukseen mukaan valittujen organi-
saatioiden edustajien haastattelut, jotta saataisiin selville, millaisia toimintaperiaatteita
ja strategioita organisaatiot kayttavat sosiaalisessa mediassa toimiessaan. Olisi kiinnos-
tavaa tietdd, miksi organisaatiot ovat toimineet siten kuin ovat, ja kuka kommenttien ja
paivitysten takana on. Olisi myds kiinnostavaa tutkia muita sosiaalisen median palvelui-
ta ja kuinka yritykset toimivat niissé; kaytetddnkd samanlaista viestintastrategiaa palve-
lusta riippumatta vai huomioidaanko viestinndssa esimerkiksi palveluiden todennakai-

simmaét kayttajaryhmat.

Organisaation edustajien haastattelujen lisaksi jatkotutkimuksena voisi tehdé kyselytut-
kimusta sosiaalisen median kayttgjille siitd, kuinka paljon negatiiviset tai positiiviset
kommentit organisaatiosta vaikuttavat heidan mielikuviinsa organisaatioista tai organi-
saatioin tuotteiden tai palveluiden ostopdatokseen. Tallainen tutkimus toisi liséa nayttoa

ja ymmarrysta sosiaalisen median tarkeydesta organisaatioiden viestinnassa.



100
LAHTEET
Aula, Pekka & Jouni Heinonen (2002). Maine-menestystekija. Porvoo: WSQOY.
Aula, Pekka & Jouni Heinonen (2011). Maineen uusi aalto. Helsinki: Talentum.

Aula, Pekka & Saku Mantere (2005). Hyvé yritys. Strateginen maineenhallinta. Juva:
WS Bookwell Oy.

Aula, Pekka (2010). Social Media, Reputation Risk and Ambient Publicity Manage-
ment. Strategy & Leadership 38: 6, 43-49.

Aula, Pekka (2011). Meshworked Reputation. Publicists’ views on the Reputational Im-
pacts of Online Communication. Public Relations Review 37: 1, 28-36.

Burke, Ronald, Graeme Martin & Cary Cooper (2011). Corporate Reputation. Mana-
ging Opportunities and Threats. Surrey: Gower Publishing Limited.

Bill, Gillham (2010). Case Study Research Methods. Continuum Series.

Byrd, Simone (2012). Hi Fans! Tell Us Your Story!: Incorporating A Stewardship-
based Social Media Strategy To Maintain Brand Reputation During A Crisis.
Corporate Communications: An International Journal 17: 3, 241-254.

Champoux, Valerie, Julia Durkee & Lauten McGlynn (2012). Corporate Facebook
Pages: When “Fans” Attack. Journal of business strategy 33: 2, 22-30.

Coombs, W. Timothy (2015). Ongoing Crisis Communication. Planning, Managing
and Responding. 4. painos. California: SAGE Publications.

Coombs W. Timothy & Sherry Jean Holladay (2014). How Publics React to Crisis
Communication Efforts. Comparing Crisis Response Reactions Across Sub-
Arenas. Journal of Communication Management 18: 1, 40-57.

Dekay, Sam (2015). How Large Companies React to Negative Facebook Comments.
Corporate Communications: An International Journal 17: 3, 289-299.

Dijkmans, Corne, Peter Kerkhof & Camiel J. Beukeboom (2015). A Stage to Engage:
Social Media Use And Corporate Reputation. Tourism Management 47, 58-67.

Dijkmans, Corne, Peter Kerkhof, Asuman Buyukchan-Tetik & Camiel J. Beukeboom
(2015). Online Conversation And Corporate Reputation: A Two-Wawe Longi-
tudinal Study On The Effects Of Exposure To The Social Media Activities Of
A Highly Interactive Company. Journal of Computer-Mediated Communica-
tion 20: 6, 1-17.



101

Ekstrom, Mats & Larsake Larsson (2010). Metoder i kommunikationsvetenskap. 2.
painos. Lund: Studentlitteratur AB.

Eloranta, Ville (2015). Nordean maksuliikenteessa oli hairiditd—tilanne korjaantui ilta-
paivélla. Helsingin Sanomat [online]. [Lainattu 11.1.2016]. Saatavilla:
http://www.hs.fi/talous/al447123902056

European Communication Monitor (2015). Excellence In Strategic Communication.
Creating Communication Value Through Listening, Messaging And
Measurement. Results Of A Survey In 41 Countries [online]. [Lainattu
8.12.2015]. Saatavilla: http://www.zerfass.de/ECM-WEBSITE/
media/ECM2015-Results-ChartVersion.pdf

Fiskars (2013). Fiskarsin internetsivusto. Saatavilla: http://www.fiskars.fi/ .Vierailtu
seuraavilla sivuilla:

- Fiskars lyhyesti [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla:
http://www.fiskarsgroup.com/fi/

- Media [Lainattu 15.2.2016]. Saatavilla: http://www.fiskarsgroup.com/fi/
media

Fiskars (2015a). Fiskars suunnittelee muutoksia keramiikan tuotantoon Suomessa— jat-
kaa panostuksia brandeihin, muotoiluun ja tuotekehitykseen [online]. [Lainattu
28.2.2016].Saatavilla: http://www.fiskarsgroup.com/fi/media/lehdistotiedotteet/
fiskars-suunnittelee-muutoksia-keramiikan-tuotantoon-suomessa-jatkaa-
panostuksia-bra-ndeihin-muotoiluun-ja-tuotekehitykseen

Fiskars (2015b). Vuosikertomus 2015 [online]. [Lainattu 24.5.2016]. Saatavilla:
http://www.fiskarsgroup.com/fi/media/lehdistotiedotteet/fiskarsin-vuosikerto
mus-vuodelta-2015-julkaistu

Fombrun, Charles & Jonathan Low (2011). The Real Value of Reputation.
Communication World 28: 6, 18-22.

Fuchs, Christian & Daniel Trottier (2015). Towards a Theoretical Model of Social
Media Surveillance in Contemporary Society. The European Journal of Com-
munication Research 40: 1, 113-135.

Gregoire, Yanu, Audrey Salle & Thomas Tripp (2015). Managing Social Media Crises
With Your Customers: The Good, The Bad, and The Ugly. Business Horizons
58: 2, 173-182.

Haigh Michel M. & Shelley Wigley (2015). Examining The Impact of Negative, User-
generated Content on Stakeholders. Corporate Communications: An Interna-
tional Journal 20: 1, 63-75.


http://www.zerfass.de/ECM-WEBSITE/media/ECM2015-Results-ChartVersion.pdf
http://www.zerfass.de/ECM-WEBSITE/media/ECM2015-Results-ChartVersion.pdf
http://www.fiskars.fi/
http://www.fiskarsgroup.com/fi/
http://www.fiskarsgroup.com/fi/
http://www.fiskarsgroup.com/fi/media/lehdistotiedotteet/
http://www.fiskarsgroup.com/fi/media/lehdistotiedotteet/fiskarsin-

102

Hart, Laurel (2011). Social Media. Teoksesssa: John Doorley & Helio Fred Garcia
(toim.) Reputation management. The Key to Succesful Public Relations and
Corporate Communication. Toinen painos. New York: Taylor & Francis. 112—
133.

Hine, Christine (2015). Ethnography For The Internet. Embedded, Embodied and
Everyday. Lontoo: Bloomasbury Academic.

Jefferson, Sonja & Sharon Tanton (2015). Valuable Content Marketing. How To Make
Quality Content Your Key to Success. Toinen painos. Lontoo: Kogan Page.

Kaiser, Thomas (2015). Approaches to Reputational Risk. Operational Risk & Regula-
tion 16: 1, 26-29.

Kaplan, Andreas & Michael Haenlein (2010). Users of The World, Unite! The Chal-
lenges And Opportunities of Social Media. Business Horizons 53:1, 59-68.

Kemppainen, Jouni & Jussi Pullinen (2015). Slush-yritys sanoutuu irti Slush-yhteison
vastalakosta — toimitusjohtaja ehdotti itse "Citymarketin pyorittdmista” perjan-
tain lakon aikana. Helsingin Sanomien Nyt-liite [online]. [Lainattu 11.1.2016].
Saatavilla: http://nyt.fi/al305985258205

Korpiola, Lilly (2011). Kriisiviestinta digitaalisessa julkisuudessa. Kuopio: Vitale Ay.

Kozinets, Robert (2010). Netnography. Doing Ethnographic Research Online. London:
Sage Publications Inc.

Laaksonen, Salla-Maaria, Janne Matikainen & Minttu Tikka (2013a). Verkkotutkimuk-
sen lahtokohtia. Teoksessa: Salla-Maaria Laaksonen, Janne Matikainen &
Minttu Tikka (toim.). Otteita verkosta. Verkon ja sosiaalisen median tutkimus-
menetelmat. Helsinki: Gaudeamus Oy. 9-49.

Laaksonen, Salla-Maaria, Janne Matikainen & Minttu Tikka (2013b). Vuorovaikutuk-
sen, kayttaytymisen ja verkostojen tutkimus. Teoksessa: Salla-Maaria Laakso-
nen, Janne Matikainen & Minttu Tikka (toim.). Otteita verkosta. Verkon ja
sosiaalisen median tutkimusmenetelmét. Helsinki: Gaudeamus Oy, 193-274.

Lamont, Judith (2015). Risk Management: Reputation Is Everything. KMWorld 24: 3,
10-11.

Lassila, Anni (2015). N&in postin lakko vaikuttaa: Pysayttaa kirjeet, lehdet ja paketit.
Helsingin Sanomat [online]. [Lainattu 11.1.2016]. Saatavilla:
http://www.hs.fi/kotimaa/al447904754088

Lehtonen, Jaakko (2009). Ettei pahin tapahtuisi. Riski-ja kriisiviestinnan perusteet. Hel-
sinki: Mainostajien Liitto.


http://nyt.fi/a1305985258205

103

Maecker, Olaf, Christian Barrot & Jan U. Becker (2016). The Effect of Social Media
Interactions on Customer Relationship Management. Business Research
9:1,133-155.

McCorkindale, Tina & Marcia W. DiStaso (2015). The Power of Social Media and
Its Influence on Corporate Reputation. Teoksessa: Craig Carrol (toim.) The
Handbook of Communication and Corporate Reputation. 497-512.

Nordea (2016). Nordean internetsivusto. Saatavilla: http://www.nordea.com/en/. Vie-
railtu seuraavilla sivuilla:

- Who we are [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla:
http://www.nordea.com/en/about-nordea/who-we-are/

- Media [Lainattu 16.2.2016]. Saatavilla: http://www.nordea.com/fi/media/

Nordean tilinpdatostiedote 2015 (2015) [online]. [Lainattu 15.2.2016]. Saatavilla:
http://www.nordea.com/fi/media/uutiset-ja-lehdistotiedotteet/
press-releases/2016/01-27-07h00-nordean-tilinpaatostiedote-2015.htmi

Ott, Larissa & Petra Theunissen (2014). Reputation at Risk: Engagement During Social
Media Crises. Public Relations Review 41, 97-102.

Passi, Minna, Lari Malmberg, Kalle Silfverberg & Kaisa Viljanen (2015). Arabian ke-
ramiikkatehdas Helsingissé aiotaan sulkea-"Tassa katkeaa hirveén pitkd perin-
ne”. Helsingin Sanomat [online]. [Lainattu 11.1.2016]. Saatavilla:
http://www.hs.fi/kaupunki/al441762879819

Piha, Kirsi (2015). Rytmihairio. Tartu mahdollisuuksiin tai kuole. Helsinki: Talentum
Pro.

Posti (2016). Postin internetsivusto. Saatavilla: http://www.posti.com/. Vierailtu seu-
raavilla sivuilla:

- Posti lyhyesti [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla: http://www.posti.com/
postigroup/posti-lyhyesti/

- Posti Group yleispresentaatio [Lainattu 15.2.2016]. Saatavilla:
http://www.posti.com/attachments/financials/
Posti_Group_yleispresentaatio.pdf

- Viestinnén yhteystiedot [Lainattu 16.2.2016]. Saatavilla:
http://www.posti.com/postigroup/media/viestinnan-yhteystiedot.html

Ponka, Harto (2014). Sosiaalisen median kasikirja. Helsinki: Docendo.


http://www.nordea.com/en/
http://www.nordea.com/en/about-nordea/who-we-are/
http://www.nordea.com/fi/media/uutiset-ja-lehdistotiedotteet/
http://www.hs.fi/kaupunki/a1441762879819
http://www.posti.com/
http://www.posti.com/attachments/financials/

104

Reckitt Benckiser (2016). A Year Of Excellent Growth & Margin Expansion [online].
[Lainattu 15.1.2016]. Saatavilla: http://www.rb.com/media/1598/
rb-annual-report-2015_final.pdf

Sadowski, Stephanie (2011). Using Social Media in Customer Service and Support. Te-
oksessa: Nick Smith, Robert Wollan & Catherine Zhou (toim.). The Social
Media Management Handbook: Everything You Need To Get Social Media
Working in your business. Strategy, Culture, Metrics, Policies, Roles and Res-
ponsibilities. New Yersey: John Wiley & Sons. 141-160.

Safko, Lon (2012). The Social Media Bible. Tactics, Tools & Strategies for Business
Succes. 3.painos. New Jersey: John Wiley & Sons, Inc.

Shamma, Hamed (2012). Toward a Comprehensive Understanding of Corporate Repu-
tation: Concept, Measurement and Implications. International Journal of
Business and Management 7: 16, 151-169.

Sippola, Jussi (2015). Anteeksipyyntd, joka ei ollut anteeksipyyntd — ”Volkswagenin
ilmoituksen tyylilaji on kolkko”. Volkswagenilla on yhda mahdollisuus kdéntaa
kriisi voitoksi, sanoo viestintdasiantuntija. Helsingin Sanomat [online].
[Lainattu 11.1.2016]. Saatavilla: http://www.hs.fi/autot/a1305992446244

Slush (2016). This Was Slush 2015 [online]. [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla:
http://www.slush.org/

Smith, Nick & Robert Wollan (2011). The Power and Business Risks of Social Media.
Teoksessa: Nick Smith, Robert Wollan & Catherine Zhou (toim.). Teoksessa:
The Social Media Management Handbook: Everything You Need To Get
Social Media Working In Your Business. Strategy, Culture, Metrics,
Policies, Roles and Responsibilities. New Yersey: John Wiley & Sons. 3—
16.

Suomen Asiakastieto Oy (2016). Yrityksen Talousraportti: Slush Helsinki Oy
[online]. [Lainattu 2.6.2016]. Saatavilla: http://yritys.taloussanomat.fi/y/
slush-helsinki-oy/espo0/2213923-0/

Suominen, Jaakko (2013). Johdanto: Sosiaalisen median aika. Teoksessa: Jaakko Suo-
minen, Sari Ostman, Petri Saarikoski & Riitta Turtiainen (toim.). Sosiaali-
sen median lyhyt historia. Helsinki: Gaudeamus Oy. 9-24.

Statista (2016). Leading Social Networks Worldwide as of January 2016. Ranked by
Number of Active Users (in Millions) [online]. [Lainattu 14.7.2016]. Saatavil-
la: http://www.statista.com/statistics/272014/
global-social-networks-ranked-by-number-of-users/


http://www.rb.com/media/1598/
http://www.hs.fi/autot/a1305992446244
http://www.slush.org/
http://yritys.taloussanomat.fi/y/%09%09slush-
http://yritys.taloussanomat.fi/y/%09%09slush-

105

Taskinen, Hannakaisa (2015). Mainoskampanja koomisella tavalla pieleen—suomalaiset
yltyivat hullunharskiin somekeskusteluun! [online]. [Lainattu 28.2.2016]. Saa-
tavilla: http://www.mtv.fi/lifestyle/tunteet/artikkeli/
mainoskampanja-koomisella-tavalla-pieleen-suomalaiset-yltyivat-
hullunharskiin-somekeskusteluun/5293340

Tilastokeskus (2013). Tilastokeskuksen PX-Web-tietokannat [online]. [Lainattu
12.7.2016]. Saatavilla: http://pxnet2.stat.fi/PXWeb/pxweb/fi/Stat
Fin/StatFin__vrm__tyokay/061 tyokay tau_161.px/
table/tableViewLayoutl/?rxid=741dc301-2ab7-43d1-b73e-c21cdfalea30

Tuominen, Pasi (2013). Virtuaalimaine. Helsinki: Talentum.

Vapa Media (2015). Mita opimme Veetin Me Time-kampanjasta? [online]. [Lainattu
9.7.2016]. Saatavilla: https://www.vapamedia.fi/artikkeli/
mita-opimme-veetin-me-time-kampanjasta/?PageSpeed=noscript

Veet (2016). Tutustu Veet [online]. [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla:
http://lwww.veet.fi/ohjeita/tutustu-veet/

Veet Suomi (2016). About Veet Suomi [online]. [Lainattu 4.1.2016]. Saatavilla:
https://www.facebook.com/VeetSuomi/info/?tab=page_info

Volkswagen (2016). Company [online]. [Lainattu 16.2.2016]. Saatavilla:
http://en.volkswagen.com/en/company.html

Volkswagen aktiengesellschaft (2016). Moving People 2015. Annual report [online].
[Lainattu 11.5.2016]. Saatavilla:
http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/info_center/en/publications/
2016/04/Y_2015_e.bin.html/binarystorageitem/file/Y_2015_e.pdf

Vuoripuro, Verna & Heidi Asplund (2015). 30 000 ihmist& osoitti mieltdan hallitusta
vastaan- “Suomalaista duunaria potkitaan pahasti pddhdn” [online]. [Lainattu
9.7.2016]. Saatavilla: http://www.hs.fi/politiikka/al442462052567

Wagner, Todd (2011). Social Media: Responding to Customer Complaints. Teoksessa:
Nick Smith, Robert Wollan & Catherine Zhou (toim.). The Social Media
Management Handbook: Everything You Need To Get Social Media Work
ing In Your Business. Strategy, Culture, Metrics, Policies, Roles and
Responsibilities. New Yersey: John Wiley & Sons. 141-160.

Wang, Yan (2016). Brand Crisis Communication Through Social Media. Corporate
communications: An International Journal 21: 1, 56-72.


http://www.mtv.fi/lifestyle/tunteet/artikkeli/
https://www.vapamedia.fi/artikkeli/
http://www.veet.fi/ohjeita/tutustu-veet/
http://www.volkswagenag.com/content/vwcorp/info_center/en/publications/

106

LITEET

Liite 1. Nordean tilapéivitys 10.11.2015 klo: 12:03

MNordea Suomi
werdea | 1. marraskuuta 2015 - &

rMydhastyneiden maksujen Kirjaukset ovat Kaynnissa. Arvioimme niiden
nakyvan asiakkaiden tileilld iltapaivan aikana. Pahoittelemme asiakkaille
hairidstd aiheutunutta haittaa, ja kitdmme Karsivallisyydesta.

7 Tykkad 0 Kommentoi A Jaa

19 henkildd trlkkas tasta. Huippukammentit -

Liite 2. Nordean tilapéivitys 10.11.2015 klo: 13:37

w Nordea Suomi
weedeo | 10 marraskuuta 2015 - @

Kaikki maksut on nyt saatu Kirfatuksi asiakkaiden tileille. Maksulikenteessa
ali tekninen hairid, jonka vuoksi 0sa maksuista Kirjattiin tileille vilveella.
Fahoittelernme asiakkaillemme aiheutunutta.

i Tykkaa @ Kommentoi 2 Jaa

32 henkilda tykkaa tasta. Huippukommentit =
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Liite 3. Postin tilapdivitys 20.11.2015 klo: 13:15

Posti

posti
20. marraskuuta 2015 - @

PAU:n lakot vaikeuttavat postinkulkua ja pakettitoimituksia 19.11. alkaen.
Postit seka yritysten varasto- ja rahtipalvelut palvelevat normaalisti.
Pahoittelemme lakoista aiheutuvia hairigita palvelussamme.

1,8 t. ndyttdkertaa
iz Tykkaa 7 Kommentoi ~ Jaa

17 henkilda tykkaa tasta. Huippukommentit ~

2 jakoa



