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1JOHDANTO

Digitaalisen median nopea kehitya vaikuttanubrganisaatioideriestintaan Perirtei-
nen, yksisuunigeen viestintdan pohjautunaedia ei enaa oleehokkain viestintakaax
va, vaan nyKkyisinyrityksiltd odotetaarvuorovaikutteisuutta ja reagointikykydallai-
nen onnistuu asiaalisessa mediasgassayrityksilla on mahdollisuusiestia jaosallis-
tua keskusteluunsosiaalisen mediakayttgjien kanssaSosiaalisessa mediassa tapaht
valla viestimalla voidaan vaikuttaanyos yrityksen maineeseen edayttajien muods-
tamaarkuvaan ja kokemukseen yrityksestadita puoltaalla oleva Pihan (2015) sitaa

ti, jossatodetaan informaalietiedonlahteiden merkityksetasvavan.

ONykyisena sosiaalisen mediaikana maksetun mainonnan teho pienenee ja -some
kavereiden mielipiteiden merkitys kasvaa, oli sitten kyse yrityksen tyonataajauls-
ta maineesta (Piha 2015: 184)

Kuten mihin tahansa muuhunkin, sosiaalisen median kayttodyy lsekaetuja ettéa
haittoja. Aulan (20QL0: 44) mukaan etujavat yrityksen helppo I§ydettavyys nopea ja
laaja tiedon leviaminen, verkostoituminen ja palautteen saamifd@ittapuolena on
julkaistujen siséltdjen hallint@Aula 2010: 4%, silla osiaalisessa mediassa lahes kuka
tahansa voi komentoida mitd tahans&ayttdjilla on mahdollisuus itse hallita tiedon

syntymista ja leviamistd, eika perinteisia portinvartijoita ole (Coombs 2015: 18).

Maineesta ja siihen liittyvista tekijoistd, kuten maineenhallinnasta, mamepattan:
sestd ja maineeseen liittyvista riskeista keskustelladgeh@aan tutkimusta aktiivisesti
(Aula & Heinonen 201111). Vaikka ssiaalisen median palveluiden kayttéonotto on
helppoa, yityksenmaineen kannalta avoin internetissa tapahtuva viesiiaié ainoas-
taan hyvaasia. Kuluttajien kritiikkiin ja kysymyksiinvaaditaan avointa kkagstelua,
jotta yrityksesta kiinnostuneidelottamus yritystékohtaan sailyy (Tuominen 2013:

27 28). Tama luo haasteita yritysten viestinnalle.

Maineeseervaikuttavatyritysten kohtaamat kriisija niistd viestiminenKriiseille on
tyypillista, ettd ne yllattavat, uhkaavat ja edellyttavat nopeita toimenpiteita (Lehtonen
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2009: 449). Kiriisit levidvat sosiaalisessa mediasgaeasti Sosiaalisen mediaréigtta-

jat voivatehtia kayda keskusteluja ennen kuin yritys itse ehtii edes reagoida tagahtune
seen. Keskustelua voidaan kayda myos sellaisissa sosiaalisen median palveluissa, joihin
yritys ei ole rekisteroitynyt.Kayttajat hallitsevat itse keskustelun virtaa, kéirtakia
sosiaalinen media tarjoaa kriisiviestinnan suhteen erilaisen alustan verrattuna-perinte

seen mediaan.

Ylla mainituista tekijoista jaiestintakulttuurin gkytilanteestanspiroituneenaarkase-
len tassa pro gradautkielmassamillaisia tilaneitayritykset kohtaavasosiaalisen @
dian aikakaudellriisitapauksien yhteydessa.sian l&pikdyminen lisd&ymmarrysta
siitd, kuinka olennainen osa sodiaan media on nykyista yrityga kriisiviestintaa ja
kuinka tarkedd on huolehtia siitd, ettdstieta sosiaalisessa mediassa tairHiiono
viestintavoi pilata maineen muodostumiséai yllapidon eteen tehdyn tyon (Piha 2015
172). Tutkimuksen tarkoituksena aauttaa yrityksia kiinnittama&huomota yrityden
kohtaamin kriisiviestinnanhaasteisiin jotta viestinta olistulevaisuudessantista suj-

vampaa.

1.1 Tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten sosiaalimedia toimii osana yritysten
viestintdd ja maineenhallintaa kriisitapauksien yhteyde€s#é.ajankohtaistatutkia,
kuinka yrityksettoimivat sosiaalisen median ymparistdssa, jasgsa seka niiden tub
teista japalveluistavoidaankayda vapaaserityyppisiakeskustelujaSosiaalinen media
haastaa yritysviestinnan periaatteet kaksisuuntaisuuden ja moniarvoisen timgdiris
takia. Aikaisemmin yritysja markkinointiviestintd saattoi oll@hinndyksisuuntaista
ylh&aalta alasain suuntautuvaa viestintagossa weksuunnittelijoille tai medialle ma
settiin halutunsisallon tai haluttujen artikkelien tuottamises&nsiaalsessamediassa
yrityksen edustajat kohtaavat ihmiset ismé yrityksen julkisivun taka (Jefferson &
Tanton 201518, 7) Taman takia sosiaalinen media yritysten viestinnan nakokulmasta

tarjoaa kiinnostavan tutkimuskohteehisaksi ®siaalisen median viestialiset toimn-
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taperiaatteetkutentiedon levidmisen nopeus, vuorovaikutteisuussgakottuneisuus

tulevat esiirkriisitilanteissa.

Tutkimuksen tavoitetta lahestyn seunga tutkimuskysymyksieavulla:

1. Millaisia mahdollisuuksia ja haastegasiaalinen media tuo yritysten kriisiviestiina
le?

2. Mitenyrityksetkohtaavat sosiaalisen median kayttépdisin yhteydessa

3. Miten tutkimuksessa maariteltyykahteen eri teemaan eli liiketoimintaan liittyvat ja
mediasuhteisiin liittyvat tapauksetoavat toisistaan?

4. Miten kommentoijien sukupuolijakauma nakysityksen kohderyhmien tavoittam

sessga asiakaspalvelus8a

Tutkimuksessani analysoin kuuden tapakstoiksen kautta, mitegritystenja sosia-
lisen median kayttgjien valinen keskusteadintii kahdessari sosiaalisen median pav
lussa Kyseiset palvelut ovat Facebook ja TwittEutkimuksenkannaltaolennaisia K-

sitteitd ovakriisi, kriisiviestinta, maine, maineenhallinesosiaahenmedia

Kriisitilanteet aktivoivat ihmisia jaheratt&at keskusteluaKriisitilanteet ovat norma-
lista poikkeaviatilanteita, ja nekiinnittavat ihmisten huomion esimerkiksi yrityksiin,
joista he eivat muuten olisi kiinnostuneet Viestinnén asiantuntijaLilly Korpiolan
(2011: 12) mukaan kriistulevat yllattdenja niille on tyypillista epavarmuuden syt
minen Lehtosen (200944) mukaan kriisi voi kaynnistda organisaatioon tai toimialaan
littyvan julkisen keskustelun, joka taas voi vaikuttaa yleisén jaderusuhtautumiseen

ja siten vaikuttaaegatiivisesti organisaation toimintaan.

Kriisiviestinta tarkoittaa kriisista tiedottamista ja viestimig€éisiviestinta on tarkeaa
silloin, kun yritys kohtaa jonkin normaalioloista poikkeavan ja odottamattoman tila
teen. Kriisiviestintd sosiaalisessnediassa antaa mahdollisuuden reaaliaikaiseeor ja n
peasti paivittyvaan viestintdan, joka kohdistettusuworaan esimerkiksasiakkaile tai
muille sidosihmille. (Korpiola 2011: 13, 33)
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Maine kuvaayrityksen yleisosuhteiden kasityksifptka muodoguvat kaikkien yrityk-

sen kanssa tekemisissa olleiden ryhmmmrodostamastadsityksestg Tuominen 2013:
64). Aulan jaMantereen (2005: 31) mukaan maine leviaa tarinoisssiihenliittyy po-
sitiivinen tai negatiivinerarvio kohteesta. Maine syntyy kohdettrkastelevien tulki-
noissa ja mielikuvisseMaineenhallinnalla tarkoitetaan organisaation tavoitteellista to
mintaa, jonka avulla se pyrkii hyvdan mainees€Anla & Mantere 2005: 227) Tut-
kimuksessani arkoitan maineellgokaisen omiin kokemuksiin goustuvia kasityksia
organisaatiostgoita on myos jaettu muiden kanssa. Kasitykset voivat perustuaresime

kiksi nykyisiin tuotteisiin tai palveluihin, tekoihin ja kuulopuheisiin.

Sosiaalinemmedia koostuu internetpohjaisista sovelluksista, joissa niidgtidfat vo-
vat luoda ja jakaa tuottamaansa si&ilfKaplan & Haenlein 2010: 18foombs (2015:
18/ 19) maarittelee sosiaalisen di@n erdanlaiseksi kokoelmakgbka muodostuu er
laisista viestintakaawvista tai viestintatyOkaluista. Viestintdkanavien igiée piirteita
ovat osallistuminen, avoimuus, keskustelu, yhteisollisyys ja yhdistettaSgggaliselle
medialle ei ole kuitenkaan loydettavissa yhta tiejty@ysyvaamaaritelmadsenjatku-

van kehiyksen ja muutoksen takia

Sosiaalinen media on yhénenevissd maarin osana organisaatioidestinaa, joten
yritysten viestinnan tutkiminen sosiaalisessa mediassa Kaisieiden aikana tarjoaa
yrityksille hyddyllistatietoa Kriisitilanteen hoitamine mahdollisimman hyvin omér-
kedd, silla maineemenettamen voi tapahtua nopeasMaine taas vaikuttaa suoraan

yritystenliiketoimintaan.

1.2 Aineisto

Tamén tapaustutkimuksen aineistoksi olen valirkuutsi organisaatiotgjotka ovatFis-
kars,Nordea, Postiyeet (Reckitt Benckiserolkswagena Slush Tutkimuksenorga-
nisaatiot orvalittu keskustelua heréattaneidienisitapaustera uutiskynnyksen yligtmi-

senperusteella. Titkimuksessaiutiskynnyksen ylittyminen tarkoittaldelsingin &no-
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miin tai MTV3:n artikkeliin paasyaKaikki tapauksiinliittyvat kriisit ovat olleetesilla

vuoden 2015 syksyn aikana

Kerasin tutkimukseraineiston manuaalis@. Aineisto koostuu organisaatioidesuo-
menkelisistd Facebocka Twitter-tileiltd kerdamistankriiseihin liittyvista paivityksis-

ta, vierailijoiden julkaisuista,kommenteista ja twiiteistdManuaalinen aineiston kerays
tarkoittaa aineiston siirtdamist@ tallentamista esimerkiksi tetiskasittelyohjelmaan
(Laaksonen, Matikainen & Tikka 20k3203). Esittelen analyysisdeohdeorganisa
tioiden kriiseihin liittyvia Facebookpaivityksien kuvakaappauksiaMikali yritys on
paivittanyt enemman kuin yhden tapaukseen liittyvan paivityksen, niin loput gaivity

sistaloytyvat tutkielman liitteista.

Valitut organisaatiot ovadri toimialoilta ja niilla kaikilla on eri visiot. Erilaisia tapdu

sia tutkimalla saa mahdollisimman laajan yleiskuvan tutkittavasta aiheesta. Tapauksia
yhdistaa tapahtumien ajankohta ja se, etté niitd kaikkia on kasitelty sosiaalisessa med
assa. Slush tuo mielenkiintoisen lisén taattavoittelemattomana organisaationa, mutta
Slushin jarjestdmat start uponferenssit ovat kuitenkin yritysmaailman ilmio. Esittelen
valittuja organisaatioita myéhemmin lyhyesti analyysiluvun 4 yhteydessd. Tapaukset

organisaatioiden osalta ovat taulukadl.

Aineiston rajaamiseksi olen ottanut mukaan astaan suomenkielisia Facebeok
kommentteja ja vierailijoiden julkaisuja. Twitterin osalta rajasivesstoa keskittymalla
organisaatioidenileilla olleisiin tapauksia kasitteleviin twiitteihin. Sosies&n median
aineistoani taustoittavat Helsingin Sanomissa julkaistut verkkolehden lehtiartikkelit
seka yritysten kotisivut ja vuosikertomuks@ineistooni olen kerannyellaiset kon-
mentit, joissa mielestani viitataan selkeasti valittuihin tapauksiinai$i ovat tapak+

siin liittyvien organisaatioidempaivitysten alle tulleet kayttajien julkaisemairkmentit
sekavierailijoiden julkaisut, joissa kirjoitetaan sisallollisesti selkeasti kyseessa olevasta
tapauksesta tai julkaisut, jossa mainitaan jokirat&geen liittyva sana, kuten Postin

tapauksessa sana lakko tai tydnseisaus.
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Taulukko 1. Tutkimuksen kohdeorganisaatiot ja tapaukset

Organisaatio

Ajankohta

Tapaus

Fiskars

9.9.2015

Helsingin Arabian keramiikkateddn myyminenLeh-
distoiedotteessa mainittiin  Fiskarsin suunnittele
tuotannon siirtamista vuoden 2016 aikarkomaille
(Fiskars 2018). Fiskars on yksi vahvasti suomalaist
teen liitetyista brandeista, joten tuotannon siirtami
ulkomaille eienadue ajatusta suomalaisuudas

Nordea

10.11.2015

Pankkipalveluiden maksuhéiridlarraskuinen Nore-
an maksuliikerteen tekninen hairi&aikeutti maksujen
saapumistasiakkaiden tileille Hairio kest paivan ja
iltapaivalla Nordea olisaanut kaikki maksut kirjattu
(Eloranta 2015)Pankkipalvduiden hairiot vaikuttrat
Nordean asiakkaiden arkipaivaiseemen.

Posti

19.117
30.11.2015

Tyo6taisteluvuokratyontekijoiden kaytostd&ostin ty-

taistelu alkoi Ugimaalta Syyna oli vuokratyontekiji

den kayttd Postin palvelussa. Sopu syi3i11.2015
jolloin palvelut palasivat normaaleiksi ja tyotaistel
aiheuttamaa ruuhkaalettiin purkaa Postin tyotaistely
aiheutti ongelmia postin jakelussa ja pakettien tbil
tamisessa. (Lassila 2015)

Slush

14.9.2015

Aikomus syyskuisen suurmielenilmas&nvastustani-
sesta Suomessa jarjestettin  18.91%) poliittinen
suurmielenilmausjota vastaan Slusyhteiso oli sun-
nitellut vastatoimia. Toimitusjohtaja kuitenkin kie
suunnittelun, vaikka oli siita itse julkisesti kirjoittan
Facebookiin. (Kemppainen & Pullinen 2015) Tap
heréatti keskustelupoliittisesta vastakkainasettelusta,

Veet (Reckitt
Benckiser)

2.9.2015

Epaonnistunut markkinointikampanja Facebookis
Veet julkaisi Facebookissa Me  T-i kavand(ks.
kuva 27) jonka seurauksena kayttajat innostuivat
hetamaan erilaisia sarkastisia kommentteja. Kommun|
tit olivat Veetin mukaan epéaasiallisia,t¢m sepaatyi
poistamaan kuvan seké kaikki siihen tulleet komme
(Taskinen 2015) Veetin suorittama paivityksen @i
minen aiheutti keskustelua yrityksen epéonnistune
markkinoinnista ja sensuurista.

Volkswagen

18.9.2015

Volkswagenautojen dieselmoottoreidgrdstdhuijaus
Tieto paastohuijauksestali paastomittauksessa k|
voituvan huijausohjelmiston asentamisestatojen
diesemoottaeihin julkistettiin 18.9.2015 jonka ja-
keen 28.9.2015 ilmeni, ettd huijaus koskettaa n
huijaus kosketti Volkswagenin omistajia ja herattsK
kustelua muun muassa korjauskustannuksista.
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Tutkimukseniaineisto on keratt3.121 15.12.2015, sill& kaikki kriisibvatolleet esilla

emen joulukuuta. @n selannut organisaatioid@éivityksia, kommentteja ja twiitteja
ajallisesti taaksepain ja keranngineistoaeli ottanut nayttokuvia kaikista tapauksiin
liitt yvista julkaisuistaTapaulsiin ei ole tullut kuin satunnaisiommentteja 15.12.2015

jalkeen, joten kyseinen paivamaardikaitui viimeiseksi aineistonkeruupaivaksi.

Aineistoni kohdalla taytyy huomioida, etta tykkaysten, jakojen ja kommenttiar luk
maarat ovat voineet muuttua kerdysajan jalkdeaytan aineistoesimerkkeina niita
nayttokuvia, jotka olen edella mainitun kesdjan sisalla ottanutacebookiin on tullut
uudistuksia helmikuussa 2016, joten nykyisin Facebookissa voi tykkaysten lisdksi re
goida myos tunnetiloilla (ihastu, haha, vau, surullinen, vihainen). Naitd en kuitenkaan
tule tassa tutkimuksessa kasittelemdsiltg uudistus on tehty aineiston keraysajdn ja

keen.

Aineiston jaan kahteen eri teemaan taulukon 2 mukaisesti. Teemojen avulla vertailen
esimerkiksi sité, onko organisaatio halukkaampi hoitamaan viestintaa sosiaalisessa m
diassa, jos kriisi liittyy suoraan liiketoimintaan eli teemaan 1 tai mediasuhteisiin el

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 herannyt organisaatio
ta itsestaan. Tama tarkoittaa sita, ettd teemaan 1 liittyvat tapaukset koskettavat suoraan
organisaation iketoimintaa. Fiskarsin taguksessdama arkoittaa keramiikkatehtaan
myymistaulkomaille, Nordean kohdallanaksutoimintojen hairi6ita ja Postin kohdalla
tyontekijoiden tydiseisaustaToiseen teemaan kuuluvat tapaukset, joissa keskustelu on
noussutkohusta, joka liittyyorganisaatioon, sen tuotteisiin tai palveluihin. Kriishko

distuu mediasuhteisiin ja niidehoitamiseen. Slushin tapaukse&s@u tarkoittaa sen
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tekemaa ehdotusta syyskuisen mielenosoituksen vasigstta Veetin kohdalla efp-

onnistunutta markkinointikangmjaa ja \Wlkswagenin tapauksespaastoskandaalia

Taulukosta 3ilmeneetutkimuksess&aytetyn aineiston maara. Ensimmaisessa lsara
keessa omrganisatio ja jokaisen sarakkedwhdalla on ¥si vaakarivi, josta kay ilmi
kuinka monta Facebogbéivitysta (Fb-paivitykset), Faceboekommenttia (Fb
kommenti}, vierailijoiden julkaisua jawiittia kuhunkin tapaukseen liittyyKokona-
suudessaarfracebookissa olevia organisaatioiden tekempdivityksia onyhteensad
kappaletta, Facebodtommenttejad83 kappalettavierailijoiden julkaisuja 43 kappa-
letta ja twiitteja 48 kappaletta Tapawsten jouksta eniten kommentteja on julkaistu

Nordean maksuhairiosta, Postin tydnseisaukgastalkswagenin paastdhuijauksesta

Taulukko 3. Aineiston maéara

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
Yhteensa 8 483 437 48

Taulukosta dlmenee ettasuomalainerfFiskars, joka valmistakodin, puutahan ja U+
koilun tuotteitg ei ole tehnyt yhtaatilapaivitysta Arabian tehtaan mywyista Yritys ei
ole myoskaan ottanut asiaa esille Twiikld&dn. Sosiaakessa mediassa Fiskars on
rekisterbityneendacebookissa, Twitterissd, YouTubessa, Pinterestiastagramissa
ja LinkedInissé.Lisaksi Fiskarsilla on konsernividsnan yksikko,joka hoitaa PR
toiminnan(Public Relationy markkinoinnin ja viestindn (Fiskars 2013

PohjoismainermNordeapankkion paivittdnyt saman paivan aikana kolme eri paivitysta,
joissa se tiedottaa maksuhairioeh etenemisestd. Nordea on myasitannut kdme
twiittia tapauksestaNordean viestintdd Suomessa hedtt viestintdjohtaja, lehdiét
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padlikko ja tiedottaja. Nodea on sosiaalisessa mediagsdsterdityneend witterissa,
YouTubessa, Slidesharessa, Flickrsdageebookissa. (Nordea 2016

Suomalainen postipalveluita tarjoalasti on tehnyt kaksi Faceboepkivitysta, jossa

se tiedottaa tydseisauksen vaikutuksastTwitter-tililla on yhteens&2 twiittia, jotka
kasittdivat tapaustaPostilla on viestinnan yksikko, jossa hoidetaan viegsiinsids-
ryhmasuhteita, mediasuhteita, asiakasviestintda ja tiedottamista. Sosiaalisen median
palveluista Postilla on tili Twitterissa, Linkedlnissa, Faceboakigss Instagramissa.
(Posti 201%

SuomalainerSlushsuunnittelee teknologiga startup -konferenssgja. Slushon tehnyt
tapauksestgyhden pahoittelevarpaivityksen Facebookiin jonka sekopioinut sanata
kastimyos Twitteriin. Slushilla on yksi viestinasta vastaava henkild. Slush rekise-
réityneena Facebookiin, Instagramiin, Twitteriin ja YouTub&8lush 2016)

Veet onenglantilaisen Reckitt & Benckiserin omistaih@akarvanpoistotuotteiden au
temerlki (Reckitt Benckiser 2016Neet on kirjoittanutkuvapaivityksen poistamisesta
yhden tielottavantilapaivityksen Facebooki. Suomen maakodisella Veetilla ei ole
lainkaanTwitter-tilia kaytossdanSosiaalisen median palveluista Veet on Facebooksisa
ja Youtubessa (Veet 2016).

Saksalainen autonvalmistajaoMswagen on julkaissughden pahottelevantilapaivi-
tyksen Facebookiirdieselmoottoreihinliittyvasta paastéohusta Twitterissa aihetta
kasittelevia twiitteja on 16 kappaletta. Volkswagen on myo6s mastgoihinkin kysy-
myksia sisaltaviin twiitteihin. Volkswagenilla on tilit Facebookissa, Twitterissa ja& Li
kedlnissa (Volkwagen 2016).

Aineistooni kuuluu siis kuuden eri organisaation tekemat kriiseihin liittyvat Facebook
paivitykset ja niihin tulleet komnmit seka vierailijoden julkaisutja Twitterin osalta
organisaatioiden kriiseihin liittyvat twiitit. Kaikekaikkiaan naita on yhteensa 9dp-

paletta.
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1.3 Menetelma

Tutkimuksenion pééaasiass&valitatiivista eli laadullistatutkimuga. Havaimollistan
sosiaalisen mediatoimintaa jahaasteitavalitsemieni organisaatioidga niihin liittyvi-
en keskustelua herattaneidémisitapauksienkautta analysoimalla kommenttien ja
twiittien sisaltga organisaatioiden nakokulmastaitkimuksessani kaytan myésani-
tatiivista eli maaallista tutkimusta aineiston késtyn ja havainnollistamisen tukena.
Tama tarkoittassita, etta olen prosentuaaliselstskenut positiivistennegatiivistenja
neutraalien kommenttien lukumaéariBrosenttiosuuksiermavulla méaarien vertailu on

mahdollista silla jokaisen tapauksen kohdadimeisto on maaréallisestii@inen.

Tutkimukseni etenee netnografisen eli virtuaalisen etnografisen lahestymistavan m
kaan.Etnografinen tutkimus tarkoittaantropologista l&hestymistapéigozinets 2010:

58i 60). Hinen(2015: 5) mukaan etnografiaa tarvitaan, jotta ymmartaisimme mita y
parillamme tapahtullutkija on ikdén kuin osallisena tutkimusprosessissa tutkinmiske
talla keaamalla aineistog tulkitsemalla tuloksia. (Hine 2015: 129 Netnografia ei
varsinaisestole yksittainen tutkimusmenetelma, vaan enemmankin tapa tehda tstkimu
ta. Netnografisessa tutkimuksessa kaytetaan aineistona tietokonevalitteista vigstintaa

tutkitaan internetissa tapahtuvaa vuorovaikutusta

Kozinetsin (20107) mukaan etnografiassan tyypillista tutkiakulttuurin alkuperaa ja
yhteisgjatietoverkoissalnternetissa olevistghteisoista widaan olettaa, etteivghta-

son jasenet ole koskaan tavanneet fyysis€shassa tutkimuksessani ei vaasesti

ole olemass@ysyvaayhteisod, mtta kasitan yhteisokayttajien hetkellisefryhméy-
tymisera tapauksien yhteydess@nalysoin jokaisen tapauksen kohdalla sosiaalisen
median kayttajien tekemia julkaisuja, ikaan kuin tietyn yhteison julkaisiiagttajat
kommentoivat Facebookissa ja Twitterissa sen sijaan, ettd lahestyisivat organisaatioita
henkilokohtaisesti esimerkiksi lahettamalla sdhkdpodtikkisen keskustelun takana voi
olla toiveena saman mielipiteen etsimin&aéyttajatovatosana ryhmagoka keskuse-

lee samasta aiheesta ja sen kalti&okevat hetkellisen tunteen yhtessd, joka ei ole
pitkdkestoinen, jgohon kayttajateivat palaa endéd uudestadmtkimukseni aineiston

kommentit eivable yksittaisiga irrallisia, vaan ndiittyvat toisiinsa
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Tutkimukseni alkaa aineistokerddmisella. Analysoinkommenttiena twiitten sisaltoja
ja ludkittelen niitd aihealueisiinTaman jalkeen lasken maarallisesti, mitkatdaankin
tapaukserkolme suosituita aihealuetta. Naista aihealueiststan valittja esimerkkeja
tarkempaan kasittelyyminalyysissa tutkirsita, ovatko kommentit sisélloltaan positiv
sia, negatiivisia tai nerdaleja ja onkarganisaatio vastannut tai osallistunut keskust
luun. Otan analyysissani esille kommenttien saaman tykkaystenmidaran ja patin
myos kommenttien Kirjoittajiersukupuolijakaumaa, jonka avulla selvitdn ykggn
kohderyhman tavoittamist&iinnitan huomiotayritysten edustajien kirjoittamiin vaest
uskommentteihinja siihenkumpaa sukupuolta kirjoittajat edustavaiitkimuksem me-

netelmaa ja vaiheittaista etenemista kuvaan myohemmin menetelmaluvun 3 yhteydessa.

1.4 Aiempi tutkimus

Aiempaa tutkimusta yritysten maineestssiaalisessa mediadégtyy seka kotimaiselta

ettd lansainvaliselta kentalt®ekayn (2010: 289hegdiivisia Facebookkommentteja
kasittelevassautkimuksessa selvisi, etta 79 prosenggityksistd kaytti jonkinlaista
sosiaalisen median kanavaa viestintavalineendkimuksen tuloksista ilmenietta
enimnmikseen suuret yritykset sensuroivat tai olivat valittamatta kriittisesta palautteesta.
Dekay (2010) on tutkimuksesaan maaritellyt Faceboskinélle tulleet yrityksen ka

nalta negatiiviseja positiiviset kommentit. Bitd maaritelmia hyddynnésoveltuvin

osin my6s omasa tutkimuksessaniisaksi Dekay (2010pn laskenut sellaisten negati

visten kommenttien prosenttiosuudet, joihin yritys on vastannut.

Kotimaisen tutkimuksen osaltaitysten ja organisaatioiden mainetta sosiaalisessa m
diassa on tutkinueésimerkiksi Aula (2010), joka on tutkimuksessaan kasitellyt kolmen
tapauksen kautta sita, kuinka sosiaalisen median palveluihin sisaltyy riskeja viestien
levitessa nopeasti. Tutkimuksessa kasitelladn neljaa eri strategiaa, joita kriisin sattuessa

yritys va vaihtoehtoisesti soveltaa. (Aula 20107 48).

Chammux, Durgee ja McGlynn (2012: 230) ovat tutkineet Nestlen Facebesikuja,

kun sen vastustajat alkoivat antaa negatiivista palautetta yritykselfama 2010Nestle
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poisti sénaltdén vastustajien estit sekévastasi alentusan ja epéakohteliaaseen savyyn,
joka tahrasi Nestlen maineen valittomaskaighin jaWigleyn (2015: 64)ritysviestn-

taan liittyvassautkimuksessa tarkastellaan, kuinka kayttajien luoma sisaltd vaikuttaa
sidosryhmiin. Tutkimuksesa keskityta&n erityisesti siihen, kuinka negatiiviset ké&yttgj

en luomat Faceboegaivitykset vaikuttavatmuun muassasenteisiin organisaatiota
kohtaan ja organisaation maineeseen s#kén, kuinka vastaiskut negatiivisiin paiv
tyksiin vaikuttavatsidosrymmiin. Tuloksista ilmeni, ettd oletukset yrityksen PR:sta ja
yhteiskuntavastuusta huononivat, kun sidosryhmat lukivat negatiivista sidiH&#Ea
tutkimukset innoittivat omassa tutkimuksessani keskittym&&n kommenttien siséltéjen
tutkimiseen ja siihe, miten yritysten edustajarastaavat sosiaalisen median komtaen

teihin.

European Communication Monitor (ECMlutkimuksessa on tutkittu viitta eri avagat

kijaa, jotka ovat viestinnan asiantuntijoiden henkilékohtaiset ominaisuudet, organisaat
on ominaisudet, viestintatoimintojen ominaisuudet ja nykyinen tilanne. EQMimus

on toteutettu viestinnan ammattilaisten kanssa 41:ssé eri Euroopan maassa. (ECM 2015:
8i 15) ECMtutkimuksessa selvitettiin tehokk#&ntapaa sitoutua sidosryhmiimutki-
muksen mukaakasvokkain tapahtuva viestinta oli, 90prosentin mukaan tehokkainta,

kun taasb6,2 prosentimukaan sosiaalisessa mediassa tapahtuva viestintd on tehokas
keino sitoutua sidosryhmiin. Sosiaalisen median kayttéa pidetaan siis tehottomampana
kuin kasvokkaintapahtuvaa viesttaa. (ECM 2015: 60Y|i puolet tutkimukseervas-
tanneista pitikuitenkin sosiaalista mediaa tehokkaana keinsitautua sidosryhmiin

joten sosiaalisen median kayttbéa yritysten viestinndssa on méiavakia. Lisaksi

lahes 80 prosengitutkimukseen osallistuneista piti viestintdd positiivisenawiakana

yrityksen maineeseen.

Aiemmat tutkimuksebsoittavat, ettd maineen voi menettad nopeasti sosiaalisesisa med
assa varsinkin sensuroimalla ja poistam&tianmentteja Kayttajientuottamalla sida

I61l& on vaikutusta sidoghmien kasityksiin yrityksestéOma tutkimukseniuo uutta
nakokulmaa aiempiitutkimuksiin erilaisella lahestymistavalla. Lahestyn aihetta-org
nisaation kannaltdutkimalla kayttajien seka ganisaatioiden komméeja. Tamanii

saksitutkin kommentoijien sukupuolijakaumaakahderyhman tavoittamista.
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2 SOSIAALINEN MEDIA TOIMINTAYMPARISTONA

Sosiaalisesta mediasta on tullut perustavanlaatuinen ja laajalle levinnyt osa onganisaat
oiden ja ihmisten vata viestinta (Hart 2011: 114)Taman tvun tarkoituksena on
avata sosiaalisen median maaritelméaa alaluvussg2atkastdla tutkimuksen kannalta
kahden olennaensovelluksen eli Facebookin ja Twétin alkuperidgseka ominaisukt

siaorganisaatioidemiestinnan ndkodkulmasta

Alaluvussa 2 pohdinyrityksen mainettaKiriisit ja niiden hallinta liittyvat olennaisesti
yrityksen maineeseen; hyvamaineinen yritys voi selvita kriisistanpane kuin hw-
nomaineinen, silla kerraraavutettu hyva maine keétfaremmin yritykseen kohdist
van negatiivisen julkisuudga maineeseen vaikuttavat kolhuuvussa kasittelemyods
erityyppisia kriiseja, joita yritys voi kohdata sosiaalisessa mediassa toimiessaan.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen medi@n tamantutkimuksen verkkoviestintdymparistjoten on tarkaa
avata kasitteen sisaltfg ymmartaa sosiaalisen mediahtokohtiaja toimintalogiikkea
ennenpureutumista organisaatioidéaimintaan ja viestintddn sosiaalisessa mediassa.
Sosiaaliselle medialle ale l0ydettavisd yhta ainoaandaritelméd, vaan maaritelmat

vaihtelevat tutkijastaiippuen.

Sosiaalisen median kasite on syntynyt alun perin kuvaamsametissa oleviaerkko-
palveluitaja -ympé&istdja Suomessa kasitét sosiaalinen media alettikgyttaa noin
vuonna 2005ja Helsingin Sanomissa kasite esiintyi ensimmaista kertaa 2.4.2@37. K
sitteensosiaalinen nalia juureteivat ole tieteellisessé keskustelussa, vidmokohtana
on kuvata ja nimetad verkkoymparistokgytannon toiminnan alustoint&asitteen ja
ilmion taustalla vaikuttaa vahvasti myos kaupallisuusakisanen, Matikainen & Tikka
2013a16)
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Eri tutkijat ovat méaaritelleet sosiaalista mediaa eri tawdaplanin jaHaenleinn (2010:

64) mukaan sosiaalinen media on aktiivijannopeastimuuttuvainternetissaoleva
alusta(platform). Safkon (2012: 4) mukaaermi sosiaalinen viittaa ihmisten vaist@av
raisiin tarpeisiin olla vuorovaikutuksessa toisten ihmisten kanssa. Media taas viittaa

termina siihen teknologiaan, jota ihmiset kayttgutidkseen yhteytta toisiinsa

Kaplaninja Haenleinin (2010: 61) tutkimuksessa ilmenee sosiaalisstian tarkoitt-
van joukkoainternetpohjaisia sovelluksigissa voidaan luoda ja jakaa kayedjitud-
tamaa sisaltbdLaaksonenMatikainen jaTikka (2013a: 13) maarittelevasosiaalisen
median internetin katajien merkitystga valtaakorostavaa kulttuurisena muutoksena.
Pondgin (2014: 3135) mukaarsosiaalisellanedialla voidaan viitata ylakasitteend mihin
tahansa verkkopalligun, jossa voi ja#ta sisatha ja kayttajat voivat viestia keskaan.
Suomisen (2013: 17) tutkimuksessssiaalinen media tarkoittaa tietyn aikakaudenm-dig
taalista verkkoviestintaa, josseestintd on multimodaalist@li tapahtuu moniulotteisesti
esimerkiksi kuvien, tekstien ja linldn kautta Sosiaalinen mediperustuu kansainval
siin suosikkipalveluihin, joissa kayttajat jakavat sisél@aakentavat seka yllapitavat
verkostoja ja yhteis6j@Coombs (2015: 19) korostaaaaritelmassaésosiaalisen med
an kayttajalahtoisyytta.

Kaplan ja Haenlein (2010: 62) jaottelevat sosiaalisen median kuuteen eri tyyppiin, joita
ovat yhteistuotantopalvelut, blogit, siséltdjen jakamiseen keskittyvat alustat, sosiaaliset
verkostoitumisplyelut, virtuaaliset pefaailmat ja virtuaaliset sosiaaliset aieat.
Sosiaalsissa verkostoitumispalveluisdauten Facebookissaritykset kayttavat sosia

lisia verkostoitumissivustoja tukemaan ja luomaan brandiin liittyvia yhteisoja i tek
maan markkinointitutkhusta (Kaplan & Haenlein 201063i 64) Fuchsin jaTrottierin
(2015:113) mukaan sosiaalinen media kuvaa tietoa, viestintaa, yhteisollisyytta ga yhtei

toiminnallisia piirteita.

Omassatutkimuksessani hytiynnan aiemmin esittelemieni tutkijoidemaaritelmia
joissaesiintyytutkimukseni kannalta olennaisidrfeita eli osallistuminen, avoimuus ja

keskustelu sek&ayttdjien tuottama ja jakama sighlKeskeisessa osassa myos yh-
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teisollisyys silla tutkin kayttajien hetkittaista ryhmaytymista ja yhteison muodostamista

seka kayttajiewuorovaikutusta yritysten kanssa

2.1.1Sosiaalisen median sovellukset Facebook ja Twitter

Olen valinnut tutkimukseenyritysten suonenkielisetFacebook ja Twittertilit. Valin-
taani vaikutti suurimmaksi osakpalveluiden suosioStatistan (2016) tstoista ilne-
nee, ettd Facebook on kayttajamaaraltaan suurin sosiaalisen medidun phidédsi PR
-toiminnan ammattilaiset ovagportoineet etta Facebook on tarkein uudenlainee-ti
donvalityskanavajoka korvaa myds hakukonemarkkinoinnin (McCorkindal®#&ta-
so 2015: 506)

Twitter on myo6syksi suosituimmista asiaalisen median palveluist&afkon (2012:
291) mukaa se onsuosituin mikroblogipalvelu. Otkimukseni kannalta Twittefja Fa-
cebook ovakiinnostava, koskatutkin organisaatioidepaivityksia jakayttajien kirjot-
tamia kommenttejaLisdksi valintaan vaikuttimissa palveluissa valitsemani kobde
ganisaatiot ovat rekisterdityneené Valitsemillani organisaatiolla lukuun ottamatta
Reckitt & Benckiserin tuotemerkk¥eetig on seka Fasbooketta Twitter-tili. Lisaksi
Facebook ja Twitter ovat toiminntalan melkosamankaltaisiakuten esimerkiksi té-
paivitysten tekeminen ja twiittaaminenuistuttavat toisiaarSosiaalisen median asia
tuntija HartoP6nka (201485) toteakin, etta Facebak on kopioinut monia toimintoja
Twitterista.

Facebook on Mark Zuckerbergin luoma sosiaalisen median palvelu (Kaplan & Haenlein
2010: 63). Facebook a#@lla hetkellamaailmanlaajuisesti suigin sosiaalisen median
palvelu, jonka toiminta perustuu kayi&h tuottamaan sisaltoon. Facebook perustettiin
vuonna 2004, jolloin seli aluksi tarkoitettuainoastaan Harvardin yliopiston opiskel
joille. Tamanjalkeen sen kayttd avattin myds muille yhdysvaltalaisilleogistoille.
Vuonna 2006 sovelluavattiin mailmanlaajuisesti kaikille yli 13uotiaille, mink&jal-

keen kayttajamaat nousivat rgjahdysmaiseqiPonka 2014: 8485) Vuoden 2016 he
nakuussaacebookilla olimaailmanlaajuisesmoin 1,59miljardia kuukausittainaktii-

vista kayttajaa (Statista 2016).
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Facebookissa kayttajilla on higlokohtaiset profiilisivut. Tarkeimpid ominaisuuksia
ovat kontaktien tekeminen jeayttajan haluamiefulkaisujen seuraaminen. Julkaisuja
voi seurata Facebookin etusivulla olevasta uutisvirrasta. Facebook ei nayta kdikkia ju
kaisuja uutisvirrassa, vaan se valitsee julkaisuista algoritmin avulla kayttajaadedenn
koisimmin kiinnostavaa sisalto&ayttaja voi tehda tilapaivitykseRacebookinomalle
profiilisivulle eli Facebookseinélle.(Ponka 2014: 8485) Tilapaivitys voi sisaba e

merkiksi tekstid, kuvia, hymiditd, videoita ja emojeja.

Twitter on laajalldevinnyt mikroblogipalvelu, jta isot, keskikokoiset ja suuret yrkty
set ovatosittain alkaneet kayttdd markkinoinnissa, R&minnassa, viestinnassa seka
asiakaspalvelsa Twitteria kaytetddn myos viestintavalineenad hatatapauksssae-
kiksi sita kayttavaaktivistit ja journalistit luonnonkatastrofien aika(@afko 202: 298
301). Twitter on perustettu vuonna 2006 eluutama vuosi Facebookperustamisen
jalkeen. Twitterin juuret ovatSan Franciscossajossa se kehitettiistat up-yrityksen
kayttoon. Alun perin Twitter suuniteltiin tyontekijoiden sisdiseen viestintaan, mutta

myo6hemmin siita tuli julkinen palvelu. (Safko 2012: 291)

Twitterille tyypillisi& ovat140 merkkia pitkawiestit eli twiitit. Twitterissé lahes kuka
tahansa voi seurata keta tahansa, jotéveppaon avoin ja verkostoituminesiten hep-
poa.Mikrobloggauksessa on mahdollista muodostaa pienia ja intiimeja yhteisoja, jotka
keskityyvat esimerkksi politikkaan taitekniikkaan(Safko 2012: 290)Twitterin uutis-

virtaa kutsutaan felksi, jostakayttaja nakee seuraamienswaitter-kayttajien viestit.
Retwiittaus tarkoittaa muiden lahettamien viestien valittamista omille seuraajille. Twi
ter on realaikainen viestintdalusta, jossa keskusteluun osallistuneiden vast&ekset
juutuvattoisiinsa, mutta eivat itsessédan muodosta keskusteluketjuja. Tiettyyn aiheeseen
liittyvia viesteja voidaan yhdiga #merkilla @ihetunniste elhashtag. Twiitteja voi

myds hakea hashtagien avull@onka 2014: 9708) Twitterilla oli maailmanlaajuisesti

320 miljoonaa kayttajaa vuoden 2016 heinakuySiatista 2016).

Suurin ero Twitten ja Facebookin valilla qgretta Facebookissa useimmiten seurataan
ihmisid, jotkatiedetaan ja tunnetaan henkilokohtaisesti, kun taas Twitterissa seurataan

myos itselle tuntemattomigritysten nakokulmastawitterissa korostuu se, etta yity
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set voivat seurata sidosryhmid, joiden kanssa niilla ei ole henkil6kohtaista tauhdet
Twitter tarjoaa erilaisia mahdollisuuksia sosiaalisen median kayt¥sisgkset voivat
kayttaa Twitteria esimerkiksi Kriisiviestidssa jasisaisessa viestinnassiekaosallis-
tumalla keskusteluun, levittamalla tietoa ja vastaamalla asiakaspalveltynitiiky-
symyksiin.(McCorkindale & DiStaso 2015: 506)

Tulevaisuudessa yritykset tulevat todennédkodisesti hyddyntamaan sosiaalista mediaa
entista aktiivisemmin, silla monet hakegiltatietoa yrityksista seka niidgpalvelus-

ta ja tuottasta Yritysten voi olla haasteellista 16ytaa sivuilleen seuraajia, silla pelkka
hyvin rakennettu sivusto ei houkuttele seuraamaan. Kuka haluaisi uutisvirtaansa yrity
ten mainoksia vapaaehtoisesfiaméan ongelman voisi ratkaista se, ettd yritys loisi
avoimet sivut, jona kuka tahansa paasisi kommentamaga nakemaan kaikki sisallot,
mikali kayttdjaniin haluaa.Sisaltdjen tulisi myos olla houkuttelevia ja kiinnostavia,
jotta yritys saisi itselleen seuraajidavoimuudella on kuitenkin aina kadantépuolensa,
joka voi nakyadesimerkiksiepaasiallisena kaytoksena ja kommentointina, mikéa ei taas
yrityksen kannalta ole hyva asi@oisaalta taas negafsen julkisuuden voi kaantaa
voitoksi eli lisdantyneeksi nakyvyydeksi, jonka avulla voi tavoittaa laajemmarekohd

ryhman.

2.12 Yritykset sosiaalisessa mediassa

Kuten tutkimuksessa on aiemmitodettu, yritykset ovat alkaet kayttdad sosiaalista
mediaa osana&iestintaa,asiakapalvelua ja markkinointiaSosiaalinen media tarjoaa
yrityksille mahdollisuuden luodtarkemmarkuvan itsstaan sen sidosrytille (Burke,
Martin ja Cooper 2011: 24246) Kaplainin ja Haenleim (2010: 59 60) mukaan ro-
net yritykset eivatkuitenkaannayta toimivan vaivattomasti ympéaissa, jossa tiedon
hallinta niistéaitsestaén ei ole hghpa. Ennersosiaalista mediagrityksilla oli mahdoli-

suus hallia saatavilla olevaa tiet@simerkiksilehdiston ja PRoiminnan kautta.

Sosiaalisessa mediassa yritykset paasevat suoraan asiakkaiden tai tulevien asiakkaiden
luo (Hart 2011: 121)lhmiset ovat oppinet olemaarvalittaméattd maksetuista maio

sista, mainossahkdposteista ayyntipuheluista. Manipulointei end& tuota tulosta
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vaan nykyisinyrityksen puoleltaodotetaan aktiivisuutta ja vuorovaikutusfdefferson
& Tanton 2015: 19 20) Sosiaalien media yitysten kaytdossa on edullista ja kanaatt
vaa, mutta senyos vaatii uusia ajattelutapoja (Kaplain & Haenlein 2010: 63amat
vanhat viestinnaltiet periaatteet eivat enaa ole suositeltaxaanorganisaatialen tulisi
osallistua keskusteluun ihmislahtéssija keskugelunomaisestfHart 2011: 115

Sosiaalisessa mediassa tiedonhallinta on vaikegeayidin yrityksilla eiainaole tietoa,
mahdollisuuksidai edesoikeuksia muuttaa asiakkaiden julkisesti jattamia kommentteja.
Esimerkiksi Wikipedia kieltagritysten osallistumisen artikkelien tai tigen mudk-
kaamiseenSosiaaliseen mediaan yritysten kaytossa liittyy myos riskejd, kuten yritysten
passiivisuus, joka voi antaa kilpailijalle mahdollisuuden tayttaa passiivisuudellaeaiheut
tun aukon. Tama taasi aiheuttaa vahinkomaineelle kriittisen kommenttien kautta.
(Smith & Wollan 2011 11)

Vuoden 2014utkimuksissa ilmeni, ettd 80 prosentkartune 500yrityksista eli 500
suurimmasta yhdysvaltalaisesta yrityksek&ytti Facebooisivuja ja 83 proggtia yri-
tyksistaoli aktiivisia Twitterissa ainakin kerran kuukaudessa. Ihmisten kasitykset yr
tyksista perustuvat enenevisgiaarinsosiaalisen median kanaviin, joka voi ilmentya
joko kayttajan omasta toiminnasgsimerkiksi tietyn brandin linkittdmisergimalle ®-
siaalisen median tilille tai tahattomasti esimerkiksi sponsoroitujen sisaltdjen kautta F
cebookissa. (Dijkmans, Kerkhof, Buyukedetik & Beukeboom 2015: Zjwitter puo-
lestaaron tarkea tyoalu liike-elamassa, silla Twitterissakennetaan suhtaijayrityk-

sen markkinointia. Twitterissavoi jakaa arvokasta sisaltda ja sitoutua potentiaalisiin
asiakkaisiin (Jefferson & Tanton 2015: 72).

Viestintd sosiaalisessa diassa on kaksisuuntaista eikestien \astaanottajat ovat myos
viestienlahettgjia.Perinteisessa mediassa viestintd on padosisylntaista jaiestga
l&hetetddn sekdastanotetaan ilman vuorovaikutustéitysten toimintojen ilmentym

nen ihmisten valisissd keskusteluissa voi vaikuttdtgkgeen tai sen brandiin ja kuva
voi olla aivan erilainen, mita perinteisen median kautta saadaan. (Dijkmans, Kerkhof,
BuyukcanTetik & Beukeb@m 2015: 2)Kaksisuuntaisuus mahdollistaa yritysten ja

yksityisten henkildiden valisen keskustelgaten yrityksesta voi saada henkilokahta
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semmanja laheisemmarkuvan Hartin (2011: 120) mukaan jokaisella yrityksella on
omanlainen lGestymistapansa viestintdanostalinen media on ainoastaan yksi osa
viestintaa, joten sen kaytto pitdd suunnitella kokonaiskuvaan sopivaksi. Viestinnan tulee

olla linjassa muun viestinnan kanssa tai yritysmenettaa yleison luottamuksen

Asiakkaat kayttavat sosiaalista mediaa saadakseen huomiota, kun he ovat t§ytymatt
mi& organisaation toimintaan, tuotteisiin tai toimintatapoihin (Haigh & Wigley 2015:
63). Monet esivatinternetistga sosiaalisista verkostoissaiosituksiaennen tuotteetai
palvelun ostopaatoksen teko&ityksistd onyha enemmaielposti ja nopeasti [0ytie
tavaa tietoa saatavilldoisaalta taas yrityksilla on nykyisin enemmaéan yhteydengpitot
poja ja sita kauttaaikaisempaaenemman mahdofiuuksiatodistaaluotettavuuttan
(Jefferson & Tanton 2013:7i 18).

Kynnysottaa yhteytta yritykseewoi madaltua ja tuntua helpommatiasiaalisessa ea
diassakuin esimerkiksi soittaminen tai sdhkdpostin lahettéen yritykselle Asiakas-
palveluun jonottaminen puhelimessa voi olla hidasta ja aikaavievaa, kun taas-sosiaal
sesa mediassa kommentoiminen ilmaista ja nopeaatskensalmaiseminen on het

poa jotenorganisaatio voi saada enemman negatiivisia kommarien jos se ei olisi
sosiaalisessa mediass$#aighin ja Wigleyntutkimuksen(2015: 65 71) mukaan vuas-
vaikutus organisaation Facebesikuilla vahvistaa sidosryhmien oletuksia organisaat
osta Sidosrymien oletukset orgasaatioidemmaineesta olivat merkittavasti vahemman
positiivisia, kun sidsryhmaét lukivat negatiivisia organisaatioista tehtyja Facebook

paivityksia.

Sosiaalisen median kaytto oikealla tavalla voi auttaa yritysta sitouttamaan asiakkaita ja
loytamaan sellaisia asikaita, jotka jakavat positiivisia kokemuksia ja mielikuvia seké
houkuttelevat muita asiakkaik€tp&donnistuminen ja sosiaalisen median huomiotta ja
taminen voi aiheuttaa yritykselle jopa kansainvélisen brandiirdistuvan painajaisen.
(Smith & Wollan 2011: 12) Ihmiset, jotka eivat ole koskaan kuullegityksesta voiva

tulla tietoisiksi yrityksestayrityksen epaonimstumisen kautta sosiaalisessa mediassa
Tiedon levittdminen palvelusta toiseen onnistuu helpesitnerkiksijaatoiminnolla

joka l6ytyy seld Facebookista ett@witterista. Alylaitteet mahdollistavat interrtén
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paasyn lahes misga mihin aikaan tahansa, joten tiedsaamiselle jdeviamiselleei ole

aikaan tai paikkaalittyvia rajoitteita. Kaikki on vain yhden klikkauksen péaéassa.

2.2 Kriisit ja kriisiviestintdsosiaalisessa mediassa

Organisaation kohtaama kriisi on tapahtuma tai tilanne, joka uhkaa organisaation to
mintaa tai toimintaedellytyksia (Korpiola 2011: 12). Kriisit yllattavat, uhkaavat j& ede
lyttavat nopeita toimenieitd (Lehtonen 2009: 44 Xriisit voivat vaikuttaa negatiivise

ti organisaatia tasapainoon (Coombs 2015: Ryiisitapauksetsosiaalisessa mediassa
ovat keskeisessa osassa tutkimuistgten Kriisin ja kriisiviestinnan maarittely onrta

kedadkasitteiden sisalién avaamiseksi

Sosiaalista mediaa kayteta&miisitilanteissatiedon esimiseen(Coombs 2015: 156).
Sosiaalinen median ajaton, tehokas ja laajalle levinraltista kriisiviestinnassgossa
kriisit voidaanmuuttaa parhaimmassa tapauksesagkkinointkampanjoiksi ja epasu
suosiolliset tekijat edugd (Wang 2016: 69)Kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa on
erilaista kuin perinteinen kriisiviestinta, silla esimerkiksi keskustelut organisaation vi
heista ja negatiivisesta julkisuudesta voivat talleqysyvasti.Internetissa tieto kulkee
nopeasti, eika tiedon kulussa ole samanlaisia viiveita kuin perinteisessa kriisiviestinna
s§ minkaseurauksenany0s huhut ja vaaréat tiedot leviavat nopegstehtonen 2009:
115 119) Tallennettuja tietoja voidaan nast myéhemmin esiin, kuten tuthuksessani
Veetin tapauksess&eet poisti sosiaalisessa mediassa kohua herattaneen viestiketjun,
mutta monet olivat jo ehtineet ottaa nayttokuvia keskusteluista ja jakaneet niit&-ntern

tiin. Kriisi sai alkunsa sosiaalisespaediassa

Muissa aineistoni tapauksisdakuun ottamatta FH@rsin Arabian tehtaiden myymista
sosiaalista mediaa on kaytetty l&ahinna viggt@lineend muualla tapahtuneesta kriisista
tiedottamiseenEsimerkiksi Volkswageon julkaissut savyltaan pahoittelevaaivityk-
senFacebookissdieselmoottoreidepaastdhuijauksestanisséase myontaa rikkoneensa

asiakkaiden luottamuksen
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On myodsmahdollista, ettkommentteja voidaan poistaa tai kailkkammentiteivét ole
kaikkien saatailla. Osa sosiaalisemedian palveluista vaatii rekisteréitymiggoman
kayttgjatilin luanista. llman omaa kayajatilia kommenttien lukemineai valttamatta
onnisty eikd kommentointi tai sisdltdjen tuottaminerole mahdollista.Esimerkilsi
VolkswageninFacebooMililla kuka tahansa voi nahdiivun sisalloneli paivitykset,
kuvat, videot jakommentit, muttaoma osallistuminekommentoimalla tai muuten ae
goimallaei onnistu ilman sisaankirjautumista Facebookiin. Tili on tavallaan avoitt, mu
ta vuorovaikuts Volkswagenin ja muiden tilin vierailijoiden kanssa ei onnistu ilman
omaakayttgjatilia.

Kriisiviestintéa hyodyttaa yrityksia jaaikuttaapositiivisestikriisistd aiheutuneen magn
riskin minimoimiseen ostovoiman sailytt@iseenja negatiivisenWord of Mouth -
viestinnaneli negatiivisenkuulopuheisin perustuvarviestinnanennaltaehkéisemiseen
Organisaatin kriisiviestinnésta vastaaviem tarkedd ymmartaa, etta sosiaalisessa m
diassa eri toimijat voivat puhutapahtuneesta kriisisfa tulla ikdan kuin osaksi kriisia
kriisiviestijoind. Kyseiset westijat voivat olla esimerkiksi tiedon tarjoajia, jotka lahett
vat linkkeja kotisivuille tai uutissivuilleHe voivat olla myoriitikoita, jotka kritisoivat
organisaatiota tai vastauksidi&iin, tai tukijoita, jotkakehuvata puolustelevabrgan-
saatiota. (Combsé& Holladay2014 40 44)

Kriisiviestinndssa viestinnan vastaanottajat edusteaiata roolia Vastaanottajat veat
osoittaa,hyvéaksyvatkd heorganisaation antaman vastauksapahtuneesta vai \git.
Ihmisten reagointikriisin vastaukseen tarkoittaa hyvaksyntaa tai hylkaamist&irkrii
selvityksen suhteenReagointi sosiaalisessa mediassarkoittaa esimarkiksi kriisin
kommentoimistaOrganisaatioidersaamat pasuotuisat kommenmtvoivat vahingoittaa
mainetta lisdakun taas suaiset kommentit voivat heikent@aineenvahingoittumista
kriisin aikana. (Coomb& Holladay 2014:44i 45) Kriisiviestinnassa erilaisten yleisdjen
tiedon tarpeen tayttdminen ja negatiivisten sisaltbjemraren ovatarkeitd.Nopeus,
rehellisyys, avoimuus ja myétatunto ovat avaintekijoitd, joiaenlla voidaan vaikuttaa
sidosryhmien reaktiootapahtunesta (Tuominen 2013168)
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Organisaatioiden kohtaamat kriisit voidaan jakaa perinteisiin ja sosiaaisgian kni-
seihin. Perinteiset kriisikeskittyvatyleiseen turvallisuuteen ja hyvinvointiin seka-yr
tyksen toiminnan hairiétekijoihirSosiaalisen median kriisit ovat tapahtumia, jotka vo
vat vahingoittaa organisaatia, ja jotka voivat syntya tai kasvamsiaalisessa mediassa
Sosiaalisen median kriisit liittyvat erityisesti yrityksen maineeseeutta ne voivat
my0s sisaltda yleiseen turvallisuuteen ja hyvinvointiin liittyvia tetdjokuten perinte
set kriisit. (Coombs 2015: 22)

Sosiaalisen medianilseja onerityyppisia Kriiseja vodaanluokitella esimerkiksi kit

sin alkuperan perusteella. Alkuperan perusteella tehty méaéritelma auttaa ymmartamaan
kriisin uhkan ja parhaan vaihtoehdon kriisiin vastaamiseen. Sosiaalisen mediah kriisei
l& on myds potertiaalia muodostua todellisiksi kseiksi. (Coombs 2015: 2Fsimea-

kiksi Slushin tapauksessa kriisi sai alkunsa sosiaalisessa mediassa, kun yrityksen joht
portaassa tyoskentelevaenkilot keskustelivat yleismielenosoituks@astustamiseen
liittyvista suumitelmista Facebookissa. Media sgba@velualojenammatiliitto tarttu-

vat keskusteluunatapaus alkoi eskaloitua.

Kuviossa lhavainnollistetaaerilaisten sosiaalisen median kriisien alkuperia ja teypp

ja. Ylemmassa osassa kuviota esitetddn sosiaatiedian kriisien alkuperia. Alemraa

sa osassa kuviota kuvataan erilaisia kriisityyppeja, jotka voivat johtua joko sid@sryhm
entai organisaatioiden toiminnasta. Kriisit voivat syntyd organisatorisen vaarinkayton,
tyytymattdmien asiakkaiden tai haasteiddnaa(Coombs 2015: 24)

Organisatorisella vaarinkaytolla tarkoitetaan sitd, etté organisaatio rikkoo kayttéytymi
normeja tietyissa sosiaalisen median kanavissa. Tehokkain tapa korjata téllainen virhe
on anteeksi pyytaminen ja takaaminen, ettei sama temf uudestaan. Kriisi voi esk

loitua, mikali se katsotaan tahalliseksi eettisen toiminnan loukkaamiseksi. Tyydymatt
mien asiakkaiden takia syntyvadn sosiaalisen median kriisiin voidaan vastata@-selvitt
malla valituksen aihe, mik& tapahtuu esimerkiksi sitmalla tehokkaaseen asiakdspa
veluun. Tallainen kriisi voi olla varoitusmerkki huonosta tuotteesta, mikali use&t asia

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 syntymisessadteilla tarkoitetaan sita, eséosryhmat
havaitsevat organisaation menettelytapojen olevan gbl#sasitai vastuuttomia. Side
ryhmien odotuksien vahingoittuminen voi tuhota yrityksen maineen. Naihin haasteisiin
yritys voi vastata neljalla eri strategialla, jotka ovat 1) kumoaminen, 2) torjuminen, 3)
uudistaminen ja 4) katuminen. Kumoamisen avullgatdidaan haaste esimerkiksr t

distamalla, ettd sidosryhmien odotukset organisaatikskdaavat. Kumoaminen voi
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aiheuttaa vahinkoa, mikali sidosryhmat voivat todistaa yrityksen valehtelevan. Forjum

sen strategia voi olla vaarallinen, silla se estaa vagtimstenvaihdon ja luo vaiklte

maa sensuurista. Uudistamisen strategiassa organisaatio tunnustaa, ettd sidosryhmien
odotuksia on rikottyja selittdd kuinka organisaatio on kuitenkin odotusten arvoinen.
Tarkein asigassa strategiassa amyontaa vaaringkeminen Katumisen strategiar-+
teuttaminen vaatii aikaa, silla organisaation taytyy todistaa olevansa sidosryhmien od
tuksien arvoinen. (Coombs 2015: P26) Tutkimuksem kohdeorganisaatioFiskarsia

lukuun ottamatt&ayttavat lahinna uudistamisen straseg silla ne pahoittelevat tapa

tunutta ja pyrkivat korjaamaan tehdyn virheen.

Sosiaalisen median kriigsa voi olla haastavaa saada aikado dialogi osapuolten
valille, mutta organisaatioiden tulisi kuiten tarjota keskustelufoorumeit®rganisa-

tiot voivat antaa sosiaalisen median kayttajierolpstella organisaatioita, mikéoi

myds olla kommenttien lukijoiden mielestd aidomman tuntuista kuin organisaatioiden
edustajien kommentointiMaineenhalhta, joka tapahtuuepéasuosiollisia paivityksia
poistamallatai blokkaamalla kritiikkiasisatavat paivitykset, h&entadluottamusta ja
aiheuttaasuuttumusta. Tallaiset teot herattavat mielikuvia sensuurista ja siitd, edta org
nisaatiolla on jotain piiloteltavaa. (Ott & Theunissen 2014: Kdmmenttien pois-
minen voi myds herattaa negatiivisia tunteita kayttajien kesken ja saada theidat

maan olonsa arvottomiksi.

2.2.1Kriisien vaikutus yrityksen maineeseen

Yrityksen kohtaamat kriisitkriiseista viestiminena kayttgjien julkaisemakommentit
sosiaalisessa mediasgaikuttavat yrityksen maineesedrombrunin jaLowin (2011:
18/ 22) mukaammaine on aineeton arvo, joka vedistaa merkittavastirityksentalou-
dellista arvoaOrganisaation maineen hajoaminen voi olla vain yhdesta tapakta
kiinni. Ep&onnistuminemaineeiallinnassavoi vaikuttaa yrityksen tuloksiin ja rha
dollisuuksiin, jotenyrityksen maine ja sen hailia ovat elirtarkeitayrityksen strateig
sessa johtamisessa. Hyva maine houkuttelee sidosryhmia ja vakiinnuttageyrig

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

turvaa organisaatioille kriisien aikana.

Maineen lahikasitteita ovat imago faandi, jotka varsinkin arkikielessé sekoitetaan
maineenkasitteenkanssa.Tyypillisimmin imago maéaaritellaan rinnastamalla se \sity
kuvaan. Yrityskuvdarkoittaasitd kuvaa, miltdritys haluaa nayttaa jgitd minkalainen

kuva jollakin on jostain om@nisadiosta. Rakennetn imagon avulla yritys pyritdéasea-

maan nayttanaan hyvalta Imagon kokonaisuus muodostuu asiakkaiden ja ei
asiakkaiden kokemuksista, tiedoista, vaikutelmista ja oletuksista yrityksesta. (Aula &
Heinonen 2002: 4819)

Brandin ajatellaan elan termi, jok identifioi tuotteen alkuperad&ayttdtavoiltaan
brandi ja maine ovat hyvin samankaltaisia. Vahvojen brandien ajatellaan olevan tietoisia
markkinoistaan jgositiivisista assosiaatioistBrandin perusajatuksena on assosi&atio

den rakentanmen nimen yrparille. Assosiaatiosaattavablla parempia kuin itse totde
lisuus. (Burke, Mirtin & Cooper 2011: 449) Aulan ja Heinosen (2002: 534, 58)
mukaan brandi tarkoittaa mielikuvaa jostain tuotteesta. Seimestd, merkeista ja
symboleista koosua tuotteen olemud.yhyesti koostettuna bréndi on kuluttajan paassa
oleva mielikuva jostain tuotteesta, kun taas imago on visuaalisuuteen perustus/a yrity
kuva, ja maine tarko#ia sidosryhmien tekemaa kokemjs mielikuvapohjaista arv

ointia elitoisneanoen o0ébrandi tehd?22n, imago rakenn
& Heinonen 2002: 61)

Vahvasta ja suosiollisesta maineesta nauttivitityksilla on kilpailueta globaaleilla
markkinoilla. Ikoniset brandit ja mallikelpoinen ma auttavat yrityksidnyymaan tut
teita uusille asiakkaille, silla yrityksen ilmentamat arvot tarjoavat tietah siita niilla

on tarjottavana(Fombrun & Low 2011: 21Maine muodostuu suorista kokemuksista
yrityksesta,word of mouthvieginnastd, mainonnasta ja medianakydesta. Maineen
muodostumiseen tarvitaan paljon aikaa. (BuMartin & Cooper 20116) Sosaalises-

sa mediassa kayttajille on helppkigoittaa omista kokemuksisga harjoittaaword of

mouthviestintaa virtuaalisestoisten kayttgjien kanssa.
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Aulan ja Heinosen (2011: 124) mukaan raine airkoittaa sidosryhmien kertomia itar
noita, jotka arvottavat yritysta. Aula ja Heinonen (2011:12) kuvaavat maineera+
kentumista neliket@mallilla kuvion 2 mukaisesti Kuvio havainnolistaa hyvin erilaisia
maineen 8vyja Tavoitemaine on hyvénaine, jasidosryhmilla on mydnteisia mielik

via ja kokemuksia yrityksesta. Tavoitemaineessa tarinat ja todellisuus kohtaavat, jolloin
tilanneon hyva Maineen viestinnéllinen ongelma tarkoittaa sita, etta sidosryhmilla on
hyvia kokemuksia, mutta mielikuvat ovaegatiivisia. Tamgohtuu yleensasiita, etta
yritys tekee asioita oikein, mutta laiitenkaanosaa kertoa niistéikealla tavalla Mai-

neen toiminnallinen ongelma tarkiaia yrityksen huonoa mainetta.

I TODELLISUUS +

4 N/ )
Maineansa Tavoitemaine
+ Mainettaan Erinomainen +
— huonompi maine —
< <
>
= \ J\ J 3
X 4 N N\ @
S Toiminnallinen Viestinnallinen =
. ongelma ongelma -
. Mainettaan
Huono maine parempi
g VAN J

T TODELLISUUS +

Kuvio 2. Maineen rakentuminen (Aa & Heinonen 2011: 13)

Yritys on kriisissa, jos sidosryhmien mielikuvat ja yrityksen todellinen tilanne ovat
huonoja. Todellinen kriisitilanne on silloin, kun yrityksen toiminta on hyvaa, muga mi
likuvat siitd ovat huonoja. Yritys voi myos olla todellisuudessa heikolla pohjalla, jolloin
kyseess&i enddole kyseessd maineeseen liittyva kriisi. Maineansa tarkoittaa huonoa

yritystd, josta kuitenkin on muodostunut hyvia mielikuvia. Tama voi tapahtuaresime
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kiksi antamalla lilan suuria lupauksia markkinoinnissa. Paaltapain kuva yrityksesta on
hyva, mutta its&kokemukset ovat huonoja. (Aula & Heinonen 2011: 1)

Kuviosta 2 voidaan nahda mielikuvien ja todellisuuden suhde maineen muodostum
seen. Yritys voi rakentaa itselleen hyvan maineen, vaikka todellisuus ei sitaivastais
kaan. Vaihtoehtoisesti maine volahuono, vaikka todellisuudessa yritys toimii hyvin.

Aulan ja Heinosen (2011: 14) mukaan maineenhallinnan avulla huonokin maine vo
daan muokata hyvaksi, mikali sidosryhmien mielikuvat ja todellisuus eivat periistu o

keaan todellisuuteen.

Yrityksen maineseen ja sen menettamiseen liittyy erilaisia uhkia. Burken, Martinin ja
Cooperin (2011: 19, 32) mukaan yrityksen maineeseen liittyvat uhkat voivat blla es
merkiksi tyontekijoiden huono kaytos, vialliset ja turvattomat tuotteet, asiakkaiden val
tukset sekadmauttamistena irtisanomisten huono kasittelilyds huhut, vihjailut ja
valheet voivat levitd tyytymattonme tyontekijoiden, asiakkaiden seldlpailijoiden

kautta ja siten vaikuttaa maineeseen.

Mainetta uhkaavien tekijoiden yhteydessa voidaan puhuemskisté.Kaiserin (2015:

26) mukaan maineriski tarkoittaa riskid, jossa sidosryhmien, eli esimerkiksi dsiakka
den, tyontekijdiden ja osakkeenomistajigraktidsta aiheutuu tappioita yritykselle.
Lamontin (2015:11) mukaan maineriski on yksi suurimanigskeista liiketoiminnan
kamalta. Maineriskien mittaaminen on vaikeaa yhdenmukaisten maineeseen liittyvien

tekijoiden puutteen takia.

Sosiaalinen media lisd& maineriskien kirjoa seka riskien dynamiikléadtajat jakavat
sosiaalisen median palvelussseka todellista etta vaaraa tietoa organisaatioista, joka
voi erota paljon siita, mitd organisaatio itse jakaa yleison kanssa. Sosiaalinen media voi
myo6s ruokkia uusi@rganisaatioon liittyvidodotuksia ja uskomugia joihin organisa-

tioiden tulisi vastta. Naiden lisaksi maineriski voi johtua organisaation omista &iami
Vaaristyneenja todelliswtta paremman mainednominen voi aluksi olla hyodyllista

organisaatiolle mutta totuuden tullessa julki se vahingoittaa organisaation mainetta.
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(Aula 2010: %) Jopa yksittainen tyytymaton asiakas sosiaalisessa mediassa voi olla

vahingollinen maineen kannalf@ijkmans Kerkhof ja Beukeboon2015: 59)

Maineeseen lityy paljon eri muuttujia, joita ovat esimerkiksskottavuus, luotettavuus

ja vastuullisuuslnternetissa kayttajat olettavat organisaatioiden keskustelevan &voime
ti ja rehellisesti, mutta kayttgjilla on myds mahdollisuus etsia ja paljastaa faktoja, joita
organisaatiowoivat yrittaapiilottaa. Negatiiviset kommentit voivat levitéd suoraan

tysten markkinointiin tarkoitetuillesosiaalisen mediatileille. (Ott & Theunisen 2014:

97) Tama taas vaikuttanegatiivisesti mielikuviin, mikdaasvoi puolestaan vaikuttaa
sidosryhmien kiinnostukseen yrityksesta seka sen tarjoamista palveluista jatiaddiei
yrityksesta tydnantajanésiakkaat valitsevat mielelladn hyvamaineiset yritykset ja ovat
myoOs valmiita maksamaamemman niiden tuotteista ja palveluis(Bijkmans, Kek-

hof, BuyukchanTetik ja Beukeboom 2015: 59)

Miten sitten viestinnall&aikutetaan yrityksen maineeseen? Maineen maaritelmasta kay
ilmi maineen aineettomuus g, ettd maine levida kerrotturiaineeseen vaikuttavat
monet eri tekijat, eika sita voi taysin hallita. Viestinnalla maineeseen voi vaikuitaa es
merkiksi luomalla fvia asiakaskokemuksia kohteliaan asiakaspalvelun muodossa. Ty
tyvaiset asiakkaat kertovat positiivisia asioita ja rakentavat positiivisia mielikuvia. S
dosryhmat ovat olennaisessa osassa maineen muodostumisessaigotelta kann&

tavaa kiinnitta&iestinndssduomiotasidosryhmasuhteisiin

Tuomisen (201376i 77, 127) mukaan sisaisen viestinnan avulla saadaan henkilosto
toimimaanorganisaatioiden arvojen mukaan, jolloin organisaatio oppii ymmartamaan
organisaation vision ja stragfi@an ja ne toiminnaot joilla tavoitteet voidaan saavuttaa.
Sisdinen viestintd vaikuttaa organisaation identiteettiin. Ulkoinen viestinta on valine
yrityskuvan ja maineen rakentamisessa. Suuren informaatiotulvan takia yritysten taytyy
kehittda keinoja, jdia saada nakyvyyttdselleen. Liika tieto ei kuitenkaan ole hyvaksi,
silla se voi vaikeuttaa tietyn viestin valittamistaytyy kuitenkin muistaa, ettéefkka
viestinta ei riitd, vaan yrityksen taytyy ensin tehda hyvia tekoja, joista se voi viestia.

Muuten yritys kohtaa kugssa 2 esitetyn maineansan.
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2.2.2Maineen muodostuminen ja hallirgasiaalisessa mediassa

Yrityksen maineeseen ja sen muodostumiseen vaikuttavat monet eri tEMijan
(2015: 169) mukaan maine on yrityks tekojen summa, eika sita voi itsesséikataa
tai hallita. Maneenhallinnasta puhuminen voi olla harhaanjohtgwasa sen t&ia, ettei
maineenhallintable taysin mahdollistarutkimuksessani kasitamaineenhallinnan et
van tyokalu siihen, kuinka mainetta voidaan yllapitda ja parawmtastinndn avulla ja
kuinka sen kautta voidaaraikuttaamielikuviin ja kokemuksiin yrityksestdviaineen-

hallintaan kuuluu myds yritysten lasnéolo sosiaalisessa mediassa.

Aulan ja Heinosen (2011: 833) mukaan maineenhallinta tarkoittaa kasitetta, jaka h
jastuu taitoon, osaamiseen ja vaikuttamiseen. Se ei sananmukaisesti tarkoita maineen
muodostumiseen liittyvietekijoiden, kuten median jaisaltéjen kontrollointia. Hyvan
maineen saavuttamiseksi yritysten taytyy suunnitelmallisesti rakentaa mainbtégan.

netta taytyy johtaahuoltaa ja yllapitassilla se lahtee yrityksen sisalta. (Aula & Hein

nen 2011: 3P33)

Maineenhallinnan kannal& ena&iita, etta yritykset reagoivat vasta kriisin kohdatessa,
vaan mainetta pitaa osata hallita jo ennen mahdalksiisin alkamista. (Shamma 2012:
151) Aulan ja Heinosen (2011:13b) mukaan maine rakentuu kestavasta bisneksesta,
julkisesta elamasta, laajennetusta kulttuurista ja yrityksen tarkoituksesta. Tassa tutk
muksessa kiinnostuksen kohteena on erityisesineea rakentuminen julkisdessa.
Julkisuudessanainemuodostuu areenoista, joilla yritysten kannalta tarkeatsénkies-
kustelevatyrityksesta, tuotteista, palveluista tai jostain yritystéd koskettavasta asiasta.
Mainejulkisuutta on esimerkiksi mediajulkigs lehdistossételevisiossa, radiea ja
vastaavssa verkkoversigsa. Lisdksi mainejulkisuutta on sosiaalisessa medias$a ja y
teisbpalveluissa, asiantujajulkisuutta seminaareissakanferensseissa jgeer to peer
-julkisuutta henkilokohtaisella tab@ kaydyissa keskusteluissa. Sisainen julkisuus on
yritysten siséista julkista elamaa. (Aula & Heinonen 20111384

Burken, Matrtinin ja Cooperin (2011: 11) mukaan hyvan maineen rakentamiseen vaad

taan strategian muodostaminen yjatyksen liiketoiminnanavaintekijat. Viestinta ja
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sosiaalinen vastuullisuus taytyy sisallyttdd mainestrategiaan. Heidan mukaanga

taa myos kehittéda kriisinjohtamisstrategia torjumaan maineriskejd. Osana hywan ma
neen rakentamista on myos yrityksen tarinan kertominen $fisgssiulkoisille side-
ryhmille. TA&ma voi tapahtuaosiaalisen median kontekstissamerkiksi blogien kautta.
Tuominen (2013: 127) toteaa, etta sisaisen viestinnan avulla yrityksen henkilésto sa
daan toimimaa yrityksen arvojen mukaan, milédesauttaa hyn maineen saavatt

mista.

Maineenhallintaa voi hoitageuraamalla ympaérilla tapahtuvia asioita, ennakoimalla
mahdollisia uhkia, vastaamalla nopeasti uhkatilanteisiin ja ottamalla vastuu kriiseista
sekd varmistamalla, ettei sama enéaa toistu uudestadteimarat asiat organisaation
maineenhallinnassa ovat tiivistetysti johtaminen, viestinta ja vilpittdmyys. Vaikka ma
neen menettaminen tapahtuu nopeasti, on kuitenkin mahdollista, ettad se saadaan myds
korjattua. (Burke, Martin & Cooper 2011:133)

Sosiaalkessa mediasshmisetkeskustelevayrityksestd, tutieista ja brandista, minka
takia yrityksille on tarkeaa ollaiistatietoinen ja osallistua sosiaalisessa mediasga ka
tyihin keskusteluihin. (Safko 2012: 58Q)usi teknologiaon tullut osaksi arkipaivaa
mutta se voimonienhyoétyjen lisdksi olla myds tuhoava¥arsinkin kriisitapauksissa
keskustelu voi heratd nopeagt aiheeseen liittyvia kommenttejai tulla runsasti
lyhyessa ajassa. Yritystesoi olla vakeaa pysya keskustelueampossa mukana yas-
tata niita koskeviinkommentteihin. Keskustelijat voivat alkaa vastailla toistensa-ko
mentteihin yritysten puolesta, jolfovastaus ei valttamatta ole organisaatkamnata
swotuisa. Lisaksi yritystempassiivisuus keskusteluissa voi herattdd negsiivtunteita,
mikali tarkeaan kysymykseen ei saada vastausta mahdollisimman nope&sialta
taasyrityksen kannaltgassiivisuus ja sivstaseuraaminen vavolla hyvia asioitami-

kali menettelytapa on tilanteen kannalta parempig¢akustelu uhkaa kaloitua.

Dijkmansin, Kerkhofin ja Beukeboomir2@15 59) mukaan maineenhallinta online
ymparistossa sisdlé vuorovaikutustaaettavan sisallon luomista, sidosryhmiencsan
misten tarkkailua, sidosryhmien kdymissa keskusteluissa mukana pysymistaynegatii

sen sisallon vastaanottamista ja sosiaalisessa mediassa jaettujen ideard@mista.
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Maineenhallinta epble ainoastaan yksinkertaista sisaltdjen kontrollointia, vadrers
kuuluu muitakin tekijoitaSako (2012: 5&) ohjeistaa, etteivat yrityksetsi kayttaytya
alentuvasti, kayttaa epaasiallista kielta tai vahatella kirjoittajaa, silla kadkillaikeus
omaan mielipiteeseerSosiaalisen median aikakaudella maineenhallinta on siirtynyt
organisaatioilta enemam internetin kayttajille, minktakia orgnisaatioiden tulisi ha+

lehtia siita, etté niiden sosiaalisen median tileilld oleva tieto on virheetonta ja totuuteen
perustuvaa(Martin & Cooper 2011: 23)

Vuorovaikutus organisaation ja yksittaisten henkilGiden valilla sosiaalisessa mediassa
on nakyvaaVuorovaikutukseen viittaavia keskusteluja voida#sia jgjakaasekareaa-
liagjassa ettdinenneessa ajassa. Julkisen nakyvyyden ansiosta yksilot voivat pitéié organ
saatioita vastuussa sanisistaan. Julkinen keskustatuahdollistaa myds kaikkienro
ganisaatn esittamien selitysten ja lupausten dokumentoinnin. Aikaisemmintgaabt

tehty on muille ndkyvissa, mik@otivoi organisaatioita pitAmaan sanansa. (Burker-Ma

tin ja Cooper 2011: 25252)

Mika tahansa sidosryhmien valinen vuorovaikutus sosiaalisesda$sa voi vaikuttaa
jollakin tapaa organisaation maineeseen, silla sidosryhmilla on mahdollisuus vaikuttaa
toinen toistensanielipiteisiin (Burke, Martin ja Cooper 2011: 253yrityksen maineen
kannalta sidosryhmien merkitys vaihtelee, eivatka kaikkbsighmét ole samanarivo

sia. Tuomisen (2013130) nmaineen yritysndkokulmasta tarkein dosryhma orasisk-

kaat kun taas Aula ja Mantere (2005: 67, 73) mieltavat tarkeimmaksi oman tenkild
ton, joka rakentaa mainetta kohtaamisissa asiakkaan ja kulukajessa. Asiakkaat

ovat kontakissa yritykseen ja heilla dkokemustayrityksesta jonka kautta he muode

tavat mainekasityksen ja kertovat kokemuksistaan eteenpain. Muita tarkeita sidosryhmia
ovat potentiaaliset tyontekijat, sijoittajat ja laajat sidosrythikdg@ten kansalaisaktivistit.
Yrityksen olisi tarkedd luoda vuorovaikutteinen suhde sidosryhmiin. Hyvan maineen
kannalta on tarkeaa, etta sidosryhmien arviot ja ndkemykset ovat samark§fao-

minen 2013: 130)

Sosiaalinen media tarjoaa haastgtitlysten maineenhallinnalle. Tyytymattomat &sia

kaat voivat valittaa ja muuttua aggnegsiksi. Nakyvat ja tallentuneetalitukset levé-
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vat viruksen lailla, joten yritykset, jotka eivat nopeasti reagoi asiakkaiden valituksiin,
voivat pian huomatamaine@sa tahrautuneeWalitukset keraavéat ison yleisén lyhyessa
ajassa, leviavat ja saavat toiset kertomaan omista kokemuksisiaaea reagaiti ei
kuitenkaan ole valttaméatta aina onnistunut, silla yritykset ovat kayttaneet yhta samaa
vastausta vastataksekaikissa eri kanavissgSadowski 2011: 14243,145; Wagner

2011: 160175)

Sosiaalinen medion erilainen viestintaperiaatteiltanin esimerkiksi sahkopostioq
ten viestintd etoimi samalla kaavalla kuin muissaestintakanavissa.ulkinen nalky-
vyys, reaaliaikaisuus ja suuren yleison tavaritaen kerralla ovat tyypillisia piirteita
sosiaalisessa mediassa viestittaesssiiksi sosiaalisen rmdean kayttajatvoivat lahts-
kohtaisestiolettaa yritykseltad nmeaa toimintaa ja reagointi@d@aman takiasosiaalise
median toimintaa yritysten viestinnassa on tarked ymman@iaeenhallinnan nék
kulmasta jotta maineen vahingoittumisen todennakoisyytta voisi pienentaa tataennal
ehkaisé.
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3TYON MENETELMALLISET LAHTOKOHDAT

Tassé luvussa tarkastelarikimuksenmenetelmidAlaluvussa 3.1 kasittelekvalitatii-
vista tapaustutkimusta eli laadullista tapaustutkimusta, jossa analyysityperosiiin
tulkintoihin. Tuen kvalitatiivista tutkimusta osittain myos kvantitatiivisella eli maarall
sella tutkimukseh. Tapaustutkimuksen tarkoituksena on pureutua pieniin yksitlyisko
tiin, joiden kautta hahmotetasaajempadkokonaisuutta. Taman lisaksyddynnan te

kimuksessani netnografista lahestymistapaa

Tutkimuksessaniinspiroidun aiemmistamainetutkimuksistasosiaalisessa mediassa
joista merkittavimpan®ekayn (2012 tutkimus, jota hyddynnan omassa analyysissani.
Maarittelenokaisentapauksen suhteen kolme suosituinta eli eniten keskusteluaheratt
nyttd aihealuetta, joihin bigita kommentteja kasittelen aggbissa Jaottelen lisdksi
kommentteja niiden siséltdjen peteslla organisaation kannalta positiivisiin, negatiiv
siin ja neutraaleihinAnalyysissanikasittelenkommentoijienseka yritysten edustajien

sukupuoijakaumaa ja pohdikohderyhmén tavoittamist

3.1 Kvalitatiivinen tapaustutkimus

Tutkimukseni on p&aosin kvalitatiivista eli laadullista totlesta, joka perustuu tek

miini tulkintoihin keratysta aineistost&valitatiivinen tutkimus on kuvailevaja paate-
lemisen varassa olevaBapaustutkimuksessa haetaan vastauksia tiettyihin tutkynusk
symyksiin, joiden avulla etsitdén erilaisia todisteita. Tapaustutkimuksen tapauksille on
tyypillista, ettd ne ovat fmhtuneet todellisessa elamassavjat ymmarrettavissa tiety

sa kontekstisa. Tapauksebvat olemassa tassa ja nf@illham 2010: 110)

Kaytan laadullisen tutkimuksen tukena myos kvantitatiivista eli maatigkimusta
Kvantitatiivisuus ilmenee analyysissani kommenttien lukumaaripngsenttiosuuksien
laskemisenaProsernt suhteellisen osuuden mittareimahdollistavat veailun tapas-
ten valilla, sillajokaisessa tapauksessa koenttien lukumaara on erilainevertailen

prosenttien avulla yritysten vastausaktiivisuutta suhteessa kaikkiin kommentteihin seka
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kommenttien saltdjen jakautumista negatiivisiin, positiivisiin feeutraaleihinkom-

mentteihin.

Ekstromin ja Larssonin (2010: 19) mukaapdustutkimuksessa tutkitagettyja tap-
tumia, teksteja taprganisaatioita. Niitd voidaan tutkia yksittain tai uspam tapasta
kerralla. Tapauksia kuvaillaan erilaisista@ikokumista. Tarkoituksena on kuvailla tap
uksia spesifisesti, monitahoisesti jaatihelohtaisesti sek&rottaatietyissa tapauksissa

iimenevayleinen ja perustavanlaanen suhde

Tapaustutkimus sopii omaa tutkimukseeni hyvin, silla tarkoituksena on tutkratapa-

uksig joiden kautta hahmotan suurempaa kokonaisubté@n tapaustutkimuksessani
kuuden eri tapauksen yksityiskohtaisen analyysin awlistettavia tuloksiajotka
tajoavat tietoa yritysterviestinnasta sosiaalisessa mediadskstromin ja Larssonin
(2010: 17) mukaan yksittaisen tutkimuksamalysointiei anna tietoa ainoastaan tietysta
tapauksesta, vaan tieto on enemmankin yleisluontoista. Tutkijan taytyy kuitenkin olla
varovainen ja kritinen tiedon yleistamisess@iutkimukseni tulokset eivét ole suoraan

yleistettavissa, vaan ne tarjoavat tiettyjen tapausten ehdoilla tietoa ilmiosta.

3.2 Netnografinen tutkimus

Tutkimukseni etenee netnografisenkiotuksen mukaan, jolla tarkoitetaasallistuvaa
havainnointia onling/mparistossgKozinets2010: § 9). Analyysi tapahtuu niin kuts

tulla mesetasolla, joka tarkoittaa pienempaa ryhmé&a mikrotason eli yksildiden tason ja
makrotason eli kokonaisen sosiaalisen jarjestelman valissd. Nafiaogtutkimusa
neistona toimiinternetssa tapahtuva vuorovaikuttistokonevalitteiessa viestinnassa.
Internetissé tapahtuva vuorovaikutus tarkoittaa merkityksallisymbolien vaihtamista,

symbolitdigitalisoidaan ja jaetaan tietoverkkojen kaufkozinets 2010: B9)

Kozinetsin (2010: 9) mukaan tutkimuksessavia verkkoyhteis6on osallistujia pitaa
olla vahintdan 20, jotta yhteis6 muodostUWseat netnografiseekkustelut ovat julkisia.

Omassa tutkimuksessani Facebookissa ja Twitterissa kaydyt kelskusrganisaatio
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den seinilld ja tileilla ovat kaikkien saatavilla. Netnografiassa tutkitaan verkkoyhteis6ja
jatkuvina suhteina, jotemerkkoyhteisoihintaytyy liittya tietty méara vuorovaikutusta
tietyn ajan kuluessa. Liséksi subjektiiviset tunteet @mkahnaisia sosiaalisuuden ilma
semisessa jghteyksien luomisessauihin verkkoyhteison jaseniin. Yksittées jase-

ten valillaA on sosiaalisia yhteyksia, joiden yhdistelmista ryhmat koostuvat. Yhteison
muodostumiselle on olennaista, ettd ryhméaan kuulevahtyy tunne siitéaettd han
kuuluu johonkin yhteis6énKozinets 2010: 9Dmassa tutkimuksessani kayttajat eau
dostavat lyhytaikaen yhteis@, jossa jasenilla omielenkiinnonkohteena keskustel
tietysta asiasta. Kommenttien lahettgjat ovat vuorovakagssaoistersa kanssa, ie
vatkakaikki kommentit ole yksittaisigulkaisuja.

Taulukko 4. Netrografisen tutkimuksen eteneminédozinets 2010: 61suhteessa
omaan tutkimukseen

1. | Tutkimuskysymysten maarittely, sosiaalisten yhteiséjen tai aiheidetar-
kastelu: Tutkimuskysymysten laatiminen ja valitun aineiston tutkiminen.

2. | Yhteison tunnistaminen ja valinta
Facebookin ja Twitterin tarkastelinetkellisen yhteison muodostuminea-
man aihealueen ymparille.

3. | Yhteison osallisuva tarkastelu, havainnointi ja aineiston keruu:
Havaintojen kirjaaminen, aineiston tallentaminenokeneelle kommenttien
luokittelu ja koodaaminen.

4. | Aineiston analyysi ja tulosten tulkinta:

Kommenttien sisaltdjen analysointi, kolmen suosituimman aihealondemt-
tely kutakinkriisitapausta kohden selgalyysisosiaalisessa mediassa tap
tuvastaviestimastakriisitapauksien 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 yhteisdjen tai aihe
den tarkastelullaSeuraava vaihe on tutkittavan yhteison tunnistaminen ja valinta siita,
mit& tutkitaan. Tutkimukseni kontekstissa tein valinnan, ettd tutkin Facebookiin fa Twi
teriin julkaistuja organisaatioiden kommentteja ja twiittejd. Naihin kahteen palveluun
rajautumiren tarkoittaa, etta tutkin padasiassa tekstimuotoisia paivityksia ja twiitteja.
Tama rajaus myos poissulkee muut sosiaalisen median palvelut, joten keskityn melko
suppeasti kahteen palveluun. Facebook ja Twitter ovat osittain samankaltaisia ja niissa
kommaentit muodostavat helposti keskusteluketjuja tietyn aiheen ymparille. Ne eivét
kuitenkaan ole suoranaisesti keskustelufoorumeita, joten yhteisén muodosturinen ti

tyn aiheen ymparilla on vain hetkellista.

Kolmantena vaiheena on osallistuva tarkastelu, naeémti ja aineiston keruu. Omassa
tutkimuksessani osallistuvaan havainnointiin kuuluu tekemieni havaintojen kirjaaminen,
kommentoinnin aktiivinen seuraaminen ja aineiston tallentaminen tietokoneebe kuv

kaappausten avulla. En itse osallistunut kaytyit@skkisteluihin.

Tutkimukseni alkoi aineiston kerdadmisella ja sen huolellisella lukemisella. Kavin |api
tapauksiin liittyvia kommentteja, joita kerasin organisaatioiden Faceljaokwitter-
tileiltd. Taman jalkeen laskin, kuinka monta suomenkielista p&idtykommenttia,
julkaisua ja twiittia valitun organisaation sivuilta kutakin kriisitapausta kohden 10ytyy.
Kokosin lukumaarat taulukkoon, josta ilmenee koko aineiston lukumaara. Taulukko

|6ytyy johdannon alaluvun 1.2 yhteydesta.

Aineiston kerddmisen jaden koodasikkommentit Excekaulukoihin siten, ettd merki

sin kommentin julkaisupdivamaaran, julkaisukellonajan ja kayttajan koko etunimen
seka sukunimen ensimmaisen kirjaimen.yti@ koodauksessa kayttaj@atunimedgja
sukunimen ensimmaista alkukirjainglla en nde sen olevan epéaeettista keskusteluiden
julkisen luonteen takiakKuka tahana voi nahda kommenttien sisall{i# sen kuka
kommentiton Kirjoittanut. Koodasin kommentit siind aikajarjestyksessa, miss@®vat
viestikejuissa. KoodasinFaceboolkkommenttienosalta myés kommentteihin tulleet

vastauksetg vastauskommentit aikajarjestyksessékéa ole eritellyt niita omaksi dd
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kakseen. Twitterin osalta kayttajan etunimensykunimen sijaan kaytidwitterissa
olevaa nimmerkkia, mutta muuten koodasameiston samalla tavalla kuin Facebookin
kohdalla.

Kommenttien koodauksen jalkeen analysoin midasaltod. Eritteh sisdltdjaomiin
luokkiinsa siten, ettd samaan ailuegseen kuuluvat kommentit oliveamasa luoka-

sa. Luokittelu tapahtwwman tulkntani perusteella, mikéoi vaikuttaa tutkimuksen [
putulokeen ja sen luotettavuuteen. Teiukinnan kuitenkin perustellen, miksi tietyt
kommentit kuuluvat tiettyyn aihealueeseen. Taman jalkeen tutkin kommenttien luk
maarien aulla, mitka olivatkolme aliten kommentteja saanuttéi suosituinta aiheat

etta kunkinkriisitapauksen yhteydess@nalyysiosassa kasittelen yhteensa kahdeksa
toistaeri aihealuetta. Valittujgapauksia on kuusi ja jokaista tapausta kohden on kolme
aiheduetta

Kommenteissavoidaan kasitelld useampaa eri aihealuetta, mutta olen luokitehot ko
mentit niiden paasisallon mukaan, joten yksi kommentti kuuluu ainoastaan yhteen aih
alueeseen. Esittaméani luvut eivéat ole siis yksiselitteisia, vaan perustuvat tulkintaani.
Lukujen tarkatuksena on havainnollistaa ja perustella sita, miksi olen valinnut kyseiset

aihealueet suosituimmiksi.

Neljantena vaiheenaetnografiassan aineiston analyysi ja analyysin tulosten tubkits
minen.Omassa tutkimuksessamimin kolme useimmiten toistuvaahealuetta, jonka
jalkeen analysoin kommenttien siséltdja sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan ja
yritysten maineen ja maineenhallinnan kannalta. Viimeinen vaihe on tutkimuksen tulo

ten kirjoittaminen, esittaminen ja raportointi, joka tapahtutkimukseni analyysiosan

jalkeisessdhteenvedossa

Analyysissa tutkin ovatko suosituimpien aihealueiden sisdltaméat kontmeerntviitit
sisélldltaan positiivisianegatiivisiatai neutraaleja. Tutkin mydsttyvatkd kommentit
esimerkiksi kriisin tai orgaisaation ja ovatko kommentit miesterai naisten jattamia.
Sukupuolijakaumaautkimalla selvité, nakyykd kommenteissarganisaation oletettu

kohderyhma. Lisaksi tutkin, vastaako organisaatio esitettyihin kysgimyka miten
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kommenteista ilmeneeetta \astaga edustaa organisaatiotdiinnostuksen kohteenani
on myds tutkia alkavatko keskustelijat puolustelemaan organisaatiota jollakin tapaa ja

kuinka organisaatio reagoi tallaiseen.

Dekay (2012:291) on maaritellyt tutkimuksessaan negatiivisiksi sedtakommentit,
jotka osoittavat kritiikkid organisaation tuotteita, palveluita, tyontekijoita tai muia ka
tantop kohtaan. Negatiivinen palautei sisaltda esimerkiksi paljastuksia, jotka heija
tavat epasuosiollista kuvaa taroittavat kayttamasta tuetta tai palveluitaPositiiu-
sia kommenttejavat kommentit jotka mainostavat tai kehuvasimerkiksi yrityksen
tuotteita, palveluita ja tyontekijoitdDekay (2012) ei ole maaritellyt tutkimudssaan
neuraaleja kommenttejaOmassa tutkimuksessani lutiklen neutraaleiksi sellaiset
kommentit, joissa ei ole yrityksen nakdokulmastaaanselkeasti negatiivisttai positi-
vista sisdltoaTaytyy kuitenkinhuomioida ettéd layttajien kannalta positiiviset ko
mentit voivat olla organisaation kannalta negadiavi Tasté&esimerkkina tilanne, jossa
kayttajaantaa kritiikkid organisaation huonolaatuisista tuottejatppku toinen jattaa ne
sen takia ostamatta. Tama voidaan nahda kayttajan kannalta positiivisena, sild huon
laatuiset tuotteet jaivat ostamatta, ttaworganisation nakokulmata negatiivisena, silla

tuotteiden ostamattomuus vahentaa myyntia.

Dekayn (2012) tutkimuksestaspiroituneendaskenprosenttiosuudet siitd, kuinkaam
neen kommenttiin organisaatiot ovat vastanneet. Lasken kaikki vastiippeimatta
siitd, onko kommentti esimerkiksi kysymysmuotoinen tai kritiikkia sisaltava. Prosen
tiosulksien selvittdminen kertodkuinka aktiivisesti organisaatio on osallistunut kriisin

aikana kaytyyn keskusteluun.

Kozinetsin (2010: 98) mukaan netnogsafsa tutkimuksessa on kaksi eri mahdoltisuu
ta aineiston keraamiseemahdollisuudet ovatmanuaalinen ja tietokoneohjelma
avusteinen tap&valitatiivista aireistoa voi keratd manuaalisegiisen koodaamisessa
voi hyodyntaa Microsoft Officen Excahjenaatai ohjelmia, jotka on erityisessiuwn-
niteltu kvalitatiivisenaineiston analysoimiseeklanuaalinen aineistonkerays on sopiva,
kun kyseessa on pieni aineisto (Kozinets 2010: G8)assa tutkimuksessani olea-k

rannyt aineiston manuaalisesti ja kéByt sitd Excelin avulla.
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4 ORGANISAATIOIDEN KOHTAAMIA JA AIHEUTTAMIA KRIISEJA SOSIAA-
LISESSA MEDIASSA

Tutkimuksen empiirisessa osassa analysoin Facebogkilksastuja organisaatioiden
tekemia paivityksiga niiden alle tulleitkommentteja Lisaksi analysoirorganisaatio
denFacebookseindle julkaistujakommentteja sekdwitteriin organisaatioidetileille
julkaistujatwiitteja. Analyysin tarkoituksena on tutkia ja kuvailleganisaatioidewnies-
tintaa ja kriisiviestintadosiaalisessa mexisaTutkin yksittaisidtapauksiajoiden avu-

la hahmotan kokonaiskuvaa ilmiosta.

Analyysini pohjautuuosittain aiempaan tutknukseen.Vertailen tapauksia aiemmin
maarittelenreni teemojen avullgdks. alaluku 1.2)joita ovatteema 1 elliiketoimintaan
liittyvat tapaukset jateema 2 elimediasuhteisiin liittyvat tapauksettiiketoimintaan
liittyvat tapaukset kasittelevat suoraditketoimintaan vaikuttavia asioita. Btliasuhte
siin liittyvat tapaukset ovat selladgs jotka kasittelevat organisaatioiderediasuhteiden
hoitamista. Vertailun avulla hahmotan sita, aan teemaan kuuluvatrganisaatiot
ovat aktiivisempia viestimaan sosiaalisessa mediassain lopussa on yberveto -

kemistani havainnoista ja tutkimuksen tuloksista

4.1 Liiketoimintaan lityvat tapaukset

Tutkimuksenliiketoimintaan liittyvéat tapaukset ovat Fiskarsin Arabian tehtaan niyyym
nensyyskuussa 2019Nordean maksuhairigGharraskuussa 201ja Postin tyonseisaus
marraskuussa 201®ama kriisitapaukset eivat ole sosiaalisessa mealiagstyneita,
vaanne ovattapauksiajoita yritykset kasittelevét ja joista ngestivat sosiaalisessa

mediassa.

Kyseiset tapaukset ovat aiheuttaneet negatiivissavytteista keskustelua muun muassa
Fiskarsin tuotteiden ostamatta jattamiseBtérdeapankin vaihtamisesttiseen pak-

kiin ja tyonseisaulen vaikutuksista postin toimittamiseehiiketoimintaan liittyvat
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tapaukset kuuluvat teemaan 1 ja mediasuhteiden hoitoon liittyvéat tapauksatite2,

johon kuuluvia tapauksikésittelen alaluvussa 4.2.

4.1.1 Fiskarsja Arabian tehtaan myynti

Suomalainerriskarsaloitti toimintansa vuonna 1649 Fiskarsin Ruukiggan nykyisin
kansainvalinen yhti6, jonka brandeja ovat esimerkisiber,Fiskars ja littala. Fiska
sin tavoitteena on tehda tuotteifjajta kaytetddrkotona, puutarhassa ja ulkoillessa.
Tuotteta on saatavilla yli sadass&i maassaFiskarsin liiketoimintaalueetovat Ei-
rooppa, Aasialyynimeri ja Amerikka.Fiskarsin organisaatiorakea perustuukulutta-
jalahtésyyteen.Suamen konsernijohoh vastuulla ovastrategia, taloudellisn tavoi-
teiden asettaminen sekiketoiminnan kehitiminen jaohjaaminen(Fiskars 2013Jis-
karsin (20156: 1) tilinpaatostiedotteesta ilmeneetta sen liikkevaihto oli 1105,0 mile
naa euroauonna 2015Liikevaihto kasvoi 44 prosenttiauoteen 2014 verratha. Fs-

karsin liiketulovuonna 201%li 46,5 miljoonaa euroa.

Fiskarsin kriisi alkoi, kun Fiskars ilmoitti syyskuussa 2015 sulkevansa Helsingessa ol

van Arabian historiallisen keramiikkatehtaan. Tehtauotanto siirretaauuoden 2016
aikanaulkomaille. Myynnin syyna oli se, ettei Helsingin tehdas ené&a ollut kilpgiluk

kyinen sentoiminnan kehittdmisesta huolimatta. (Passi, Malmp8itjverberg & Vi-

janen 2015)Fiskars on yksi Suomen arvostetuimmidigindeista, joten tehtaiden ja
tuotannon siirtaminen ulkomaille ei enaa tue yrityksen imagon taustalla ollutta ajatusta
suomalaisuudesta. Tama taas on herattanyt keskustelua sosiaalisessa mediassa muun
muassa siita, kannattaako Arabian teibdt enda tulevsuudessa ostag karsiiko tud-

teidenlaatu tuotannon siirtamisesta ulkomaille.

Fiskarsn tapauksessa aineistoon kuuluvat ainoastaan vierailijoiden tekemat julkaisut
yrityksen Facebookeinalla. Fiskesilla on kaytossaamwitter-tili, mutta yritys ei oé
julkaissut tilillaanpaivitystatapaukseen liittyen. Fiskars ei ole mydskaamyeirabian
tehtaanmyymiseen liittyvaa Facebogbéivitysta. Coombsin (2015: 28) mukaan kriisin
mainitsematta jattdisenseurauksena yritys vonenettad mahdollisuutensaitéaa oma

tulkinta kriisista. Fiskarsin hiljaisuus paivitysten osalta omelenkiintoista silla yrityk-
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sellaon kuitenkinomakonserniviestinnan yksikkoé hoitamassa PR:4&, markkinointia ja

viestintaa

Fiskarsin tapaukses&alme suosituinta aihealuetta ovafotteiden ostamatgattaminen
ulkomaalaisuuden takia (9 kpl), kotimaisuus (6 kpl) ja tuotannon ulkomaille siirtdminen
(6kpl). Muihin aihealueisiin liittyvia kommentteja on kymmenen kappal@&itentteiden
ostamatta jattaisen aihealueeseekuuluvat kommentit joissa viitataan siihen, ettei
Fiskarsin tuotteita e osteta tuotannon ulkomaalaistamitskia. Kotimaisuuteen vi-
taavaan aihealueesekuuluvat kommentit, joisaviitataan kotimaisuuteegli suona-
laisuuteenFiskars ja sen valmistamatiotteet ovat olleet yksi suomalaisuuteen vahvasti
kytketty brandi. Tiotannon siirtdminen ulkomaill@ihealueeseekuuluvat kommentit,

joissa kasitelladtuotannon siirtdmistpois Suomesta

Kuviossa 3havainnollista Fiskarsin tapauleen liittyvien kommenttien lukumaaria.
Prosenttiosuudet on laskettu siten, ettd olskdaut suosituimpien aihealueidkriku-
madat suhteessa kaikkiiyrityksen saamien kommeieth lukumaariin. Muut aihealueet
-luokkaan kuuluvat kommentit, jotkavét ole suosituimpien aihealueideukossa
Taman luokan kommentikoostuvat yksittaisista ja erillisista aihealueiskaskarsin
saamia kommenttejan kokonaisuudessad8i kappdetta Fiskarson vastannut aioas-
taan kaksi kertaggoka tarkoitaa 6,5rosentin osuutta kaikista kommenteigammen-

tit ovat tulleet9.9.i7.11.2015.Marraskuun jalkeen on tullut myds kaksi kommenttia
paivamaarallé22.12., mutta ndma eivat kuulu aineistooni. Keskusteluaiisrkayty

kahden kuukauden ajdmiisin alkamiserjalkeen

Kaikista kommenteistd5 kappaletta on naisten jatt@ ja 13kappaletta miesten jaitt
mi&, ja lisdksion kolme sukupolen suhteen maarittelematonta kommenEraole ei-
tellyt kommentoijia henkilokohtaisestvaan olen laskenut saman henkilorétjamat
kommentit erillisiksi kommenteiksi. Toisin sanoen, jos samanniminen nainennen ko
mertoinut kaksi kertaaplen laskenut kommentit kahdeksi naisen jattamaksi kamme
tiksi. Sukupuolijakauma on melko tasaineaisten ja miesten valill&iskars valmista
monipuolsesti erilaisia tuotteitgpita on vaikea kategorisoida miesten tai naistett-tuo

teiksi. Kohderyhméané ovat siis seka miehet etta naiset ikaan 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

Yhtd suosituimmistaaihealueistakasitteleeesimekki (1), joka liittyy aihealueeseen
tuotteidenostamatta jattaminen ulkomamlauden takia. Tahan aihealueeseen kuuluu

yhteersa yhdeksakappaletta kaikista Fiskarsin kommenteista.

(1)

e Kari R » Fiskars
S 2. marraskuui@ - @

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. 2.11.215, 18:59, Kari R

Esimerkissd (1) Facebodéyttdja on julkaissut Fiskarsin seindlla kommentin, jossa
toteaa, ettei Fiskarsin tuotteita kannata ostaa ja toivoo, etta mahdollisimman moni jattaa
tuotteet ostamatt& ommentin paasisalto viittaaiskarsin valmistamiin tuotteisiin, eika

itse yritykseenEgmerkin sisaltd on yrityksen kannalta negatiivin@ootteiden valms-
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tusmaa on kayttajalle tarkea ja kayttaja osoittaa suorasstiamielipiteens&iskars ei

ole vastannut tahan kanenttiin. Kommentti on saanut kaksi tykkaysta.

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)

2 tykkaysta

i Tykkaa @ Kommentoi A Jaa

Kuva 2. 2.11.2015, 17:16, Jarntd.

Tuotteita ja niiden ostamatta jattamista kasittelee myds kommentti (2), jossa yrityksen
kannalta negatiivisella kommentilla kayttaja ikaan kagoittaa myos lahipiirinsa el

van samaa mieltd hanen kanssaan. Kommentista on tykannyt kaksi inmisté, eiké se ole
saanut yhtaan vastausta. Vastaavanlaiset kommentit voivat lisatd negatiivisuuéta sosia
lisen median seuraajien keskuudesSasiaalisessa medisa oman mielipiteen esille

tuominen on helppoa ja kynnys yhteydenottamissaematala

(3)

7 JussiM > Fiskars
Eg;/ 7. 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

ifr Tykkaa 0 Kommentoi A 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.

Esimerkeiss&3) ja (4) aihealueenan kotimaisuus. Esimerkissa (3) Jussi Mmettelee,

ettei Fiskarsymmarré kotimaisuuden arvoa ja sigdta yritys toimii lyhytnakaisestilu
koistamalla tuainnon. Esimerkissa (4) kayttaja vetdaakarsinuskottavuuden puu
teeseenmikali yritys luopuuavainlipun kaytosta ja kotimaisuudesta. Molemmanko
mentit ovatsisalldltaannegatiivisia,silla ne kritisoivat Fiskarsin toimintaa ja yrityksen
ymmartamattomyyttd kotimaisuuden asta Fiskarsin (2013 visiona on valmistaa
kestaviga iloa tuottavia tuotteita, jotetuiotteet ovat keskeisia Fiskarsin liiketoimisna
sa.Esimerkki (4) ei ole saanut yhtaan tykkaysta, kun taas esimerkki (3) on saanut yhden

tykkayksen. Kmpaankaan esimerkkiin ei ole tulkdéistaukommentteja.



(5)

Kommentissg5) Anne V. moittii Fiskarsiasiita, etta se on paattanyt siirtéiotannon
kokonaan ulkomailleKayttaja kirjoittaahaluavansa kertoa negatiivisen mielipiteensa
johtoportaalle ja ihoittaa myds aikovansa jatt&dskarsintuotteet ostamattakKom-
mentti siséltaa monta kysymysta, joista osa on retorisia, eli niihin ei edes odoteta vast
usta. Fiskars on kuitenkin vastannut kommenttiin esimerkin (6) mukaisestmentti

(5) on saanut 18/kkaysta ja siihen on tullut seitsemarastaiskommenttiaKysymys-

muotoisten lauseidesvulla kayttaja voi pyia erottumaan ja varmistamaarastauksien

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

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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Vastaikommentissa (6kirjoittajan rooli Fiskarsinedustajandmenee kayttajan nimen

ja profiilikuvan perusteella, jossa on Fiskarsin loyoitys ja sen edustaja kuitenkin
piiloutuvat logon taakse, sill&iskarsin julkaisemassaoikimentissa ei oléirjoittajan
nimed Tarkkaatietoa kirjoittajasta henkilollisyydestaei kommentin perusteella saa.
Fiskars vastaa saamaansa kritiikkiin vetoamalla siihen, ettd kulutt@aatyhtkossakin
arvostamaan Bkarsin tuotteita huolimatta siitd, missé ne on valntist&tommentti on
yrityksen kannaltgoositiivinen; siind uskotaan kuluttajien arvostavan tuotteita myods
tulevaisuudessdriskars antaa itsestaan ymmartavaisen ja ittelevan kuvan ked-

malla, ettei mitaan paatoksas&ian suhteen ole viela tehty.

Fiskarsin astaus edelliseesimerkin (% kommenttiin on tullut 31 minuutikuluttua
kayttajan julkaiseman kommentin ilmestyttgainalle. Champouxin,Durkeen ja Mc-
Glynnin (2012 28) mukaan nopea toiminta on yksi avaintekija sosiaalisen median kri
sissa. Mitd kauemmin vastaukssiumittelu kestaa, sita enemman seinélle kertyy na
kastyneitda kommenttejaloinen Fiskarsirkirjoittama vastauskommentti otullut 49

minuuin kuluttuavastattavakkommentin ilmestymisesta.

Fiskarsin suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisaltd

5%

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

® Neutraali (4 kpl)

Kuvio 4. Fiskarsinsuosituimpien aiheatiden kommenttien sisaltd
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Suurin osa Fiskarsin saamigaositumpiin aihealueisiin kuuluvistkommenteista on
yrityksen kannah negatiivisia mikd ilmenee kuviostal. Negatiivisia kommentteja on
76 prosenttia, positiivisia 5 prosenttia ja neutraalejarb8enttia Positiiviset komma-

tit ovat kommentteja, joissa ei olgityksen kannaltanitddn varsinaisesti negatiivista
siséltod Negatiivisetkommentitovat sellaisia, joissa kritisoidaa@simerkiksituotteita
ja palveluita Neutraaleja ovat esimerkiksnkit ja vastauskommentit, joissa ei olg-yr

tyksen nakokulmastarvottavaasisaltoa.

Suuri negatiivilen kommenttien maara paljastadta yrityksen Faceboedeinélle ki-
joitetaan sellaisia kommentteja, jotka voivat vaikuttaa negatiivisestieiden tapalve-
luiden ostopaatoksiingrityksen maineesega kommenttien lukijoiden mielikuviin y
tyksestd Coombsin ja Holladayn (20144 45) mukaan kriisin aikana saadut negatiiv

set kommentit voivat lisdtd maineen vahingoittumista, ja positiitess heikentavat
yrityksen maineen vahingoittumista. McCorkindalen ja DiStason (2015: 498) mukaan
maine on palautetta, jota yritys saa sen sidosryhnhilskarsin tapauksessa palaeie

ole ollut kovinkaan positiivista.

Fiskars ei ole vastannut kaikkikommentteihin, eivatka myoskaan toiset kayttajat ole
puolustelleet yrityksen paatosta Arabiamtaiden myymisest&rityksen mukana @-
minen sosiaalisessa mediassa voi kuitenkin luoda olettamuksia vuorovaikutuksesta yr
tyksen kanssa (Coombs 2016: 158)urin osaFiskarsinvastaiskommenteista myota

lee muiden kayttajien negatiivés suhtautumista tuotannon siirtamigé&uotteiden s-
tamattomuuttakohtaan.Negatiivisuus voi ruokkia negjavi suutta, minkétakia se voi

levita kayttdjien kesken, jogitystaei puolustella tapositiivisia kommenttejai anneta
KummassakaaRiskarsinvastauksessa ei ilmene, kuka kommentin takana on, vaan va

taus on kirjoitettu Fiskarsin logolla varustetulla profiilikuvalla ilmarjoittajan nimea.

Fiskarsin vastawktiivisuus eiole kovin korkea.Molempien Fiskarsin julkaisemien
kommenttien alle on muodostunut keskustelua, mutta Fiskars ei ole enda reagoinut
kyvasti senoman vastauksen altelleisiin kommentteihinCoombsin (2015: 28131)
mukaan internetissd japsiaalisessa mediassa tajpatassa kriisiviestinnassa yrityksen

on tarkead ok lasna siella missa tapahtwlla paikallajo ennen krisid ja kayttaytya
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kohteliaasti. Yrityksen hiljaisuusvoidaan tulkita passiiviseksi vastaukseksi, joka kseija

taa yrityksen epavarmuutta ja passiivisuutesian suhteerFiskars on lahettanyt on
lemmat vastauskommenttinsa alle tunnin kuluessattasta kommentin ilmestymise

ta, mik& voi kertoa osaltaan sen, etta yritys on ollut tietoinen saamistaan kommenteista
ja seurannukeskustelua, vaikka elekaan vastanniaikkiin kommentteihin.

4.1.2 Nordeaja marraskuinen maksuhairio

Nordea toimiipankkialalla yritysten, instituutioiden ja yksityisten henkiléiden parissa.
Nordea on suurin finanssipalveluiden tuottp@hjoismaissa ja Baltian alueella se
pitdéd ylla johtavaa asemaa tarjoamissaan pankigpassa. Nordean juuret on |0ydett
vissa1820Iuvulta eteenpéin ja 199Qvulla Nordealla oli nelja paapankkia Ruotsissa,
Suomessa, Tanskassa ja Norjassa. Nordesaanut AAarvostelun ja se kuuluu myods
kymmeneersuurimpaan tayden palun pankkiinEurogassa. (Nordea 201 6lordean
likevoitto kasvoi seitsemaprosenttiavuodesta 201%uoteen 201%a oli 4 791 miljam-

naa euroa vuonna 2015. Liiketoiminnan voitot di@a964 miljoonaa euroguonna
2015 (Nordean tilinpaatostiedote 2015)

Nordean kriisi alkoi siitd, kn pankin maksuliikenteessa oéiknisia hairidita vuoden
2015 marraskuussaléirididen vuoksiosapalkoista ja Kelan maksuista jdnaksamatta
Nordean asigkaiden tileille. Hairiot eivakuitenkaankoskettaneet kaikkia maksujg@

suurin osa maksuliikeaestd sujuinormaalisti Nordeasai maksettua kaikki maksut
iltapaivalla puolerkahden maissa. (Eloranta 201aksuliikenteen h&iot puhuttivat

Facebookiss ja Twitterissasilla monienpankkiilit olivat tyhjid, eikdarkisten asioiden
hoitaminen rahattomuuden takia onnistufli@ma herétti monenlaisia tunteita kayttaj

en keskuudessa.

Kuvassa 7on Nordean ensimmainen tilapaivitys marraskuisesta maksubigertair
Osta.Nordeaon tehnyt yhteensa kolme erilaista tilapaivitystésga yritys tiedottaa réa
rioon liittyvistd asioista. Nordea on myds twiitanriapaukseen liittyen. Paivitysta on

jaettu 30 kertaa ja 30 henkil6d on my6s tyk&nnyt 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 ensimmainen tapaukseen liittyva tilapaivitys 10.11.2015

Kuviossa 5havainnollistan Nordean maksuhairioon Iivtiggn suosituimpien aihealite
denlukumé&aria. Nordea osaanut yhteensa 243 kommenttia. Kommenteistaagfak
letta kasittelevat rahojen siirtymista asiakkaiden tileR@kommenttia liittyvathairion
kestoonja 24 kommenttia k&sittelevat Nordean vaihtamisiéseen pankkiinSuurn
aihealue eli rahojen siirtyminaasiakkaiden tilille liittyy Nordean tarjoam pankkipd-
veluihin. Muihin aiheisiin liittyvid kommentteja on tullut 147 kappalejtane kasitted-
vat esimerkiksi tiedottamista sek@éaksuhairiorhaittojen korvausta. Muihin aihealue
siin kuuluviakommentteja on eniten, mutta niilea ole I0ydettavisa yhta tiettya
maa, vaan ne kasittelevat useita eri aiheitdordean kommentit ovat tulle€r.11i
16.11.2015.

Kaikkien kommenttien lukumaarasta naisten jattamia kommenttejghtaensa 164
kappaletta janiesten jattamia 49 kappalettdordean omia kommenttefan 27 kap@-
letta jaliséksion kolmeNordean julkaisematviittid. Suurin osa kommenteista on i
ten jattdmid. Nordean osuus kaikista kommenteista ja twiiteistd on 12,3 peodéort
dean Twittettililta voi huomata, etta erilagt hairiot ja ongelmatilanteet ovatgtuneet
melko usein, mikdlmeneemyotskyseiseendpaukseen tulleista twiiteista, joissa &sia

kaat kirjoittavatpankin 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

(7)
B 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

Esimerkeissd7) ja (8) kayttgjatPaivi T. ja Antti R.suhtautuvat negatiivisesti Nordean
maksuhairiéon, silla kumpikaa ole saant odottamiaan rahoj&simerkki (7)on sa-
nut 13tykkaysta jaesimerkki (8)yhden tykkayksenEsimerkit liittyvat suosituimpaa
aihealueeseen eli rahojen siirtigeen asiakkaiden tileille. Paivi ®n huolissaan lasten

elatusmaks@n puuttumisesta ja Antti Ron arsyyntynyt siitd, ettei ole saanut palkkaa,
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eika sen takia ole voinltyda kaupassa ruokaostoksilla. Arkisten asioiden sujuva ho
tuminenon tarkedd, joten tallaiset kommentit voivat vaikuttaa negatiivisesti Nordean

maineeseepankkina, jossai saanormaaleja rahasioita hoidettua.

Esimerkissa (8) on kaytetty kirosanoja ja huutomerkkeja tehokeinoina viestin perille
menemisen edistamiseksi. Sosiaalisessa mediassa voi olla vaikeaa saada viesti kohde
nettua tietylle henkiléllgjos ei tiedetd, kuklukee viestejdai vastaa niihin Kiroilemi-

sen tarkoituksena voi ollesimerkiksierottuminen joukstaja oman tyytyméattémyyden
osoittaminen ja purkamineifracebookin kontekstisga mielenkiintoista, kuinka kdy

tajat kirjoittavat onalla niméla melko sensuroimatonta tekstjatahe eivat valttamatta
kayttaisi keskustellesskasvotusten yrityksen edustajan kansbakstimuotoisessd-i
maisussa taytyy loytaa erottautumisen keino jollain muulla tapaa, kui jageieita ei

voi kayttadviestinnassa

Nordeansaamierkommenttien sisalldistad iimenee, etté@kauhairio vaikuhaasiakka
denjokapaivaiseerelamaan, jonka seurauksena se haidttdd voimakkaitaunteita ja
mielipiteitd NordeastaCoombsin (2@5: 29) mukaan kritiikin kohteenaleminen on

yksi haittapuoli sosiaalisessa mediassa olemisessa. Epékohteliaat kommentitsroivat e
kaloitua ja pahentaa tilannett@idllaista on havaittavissa Nordean saamissa kamme
teissa, sillauseatkayttajat alkavat esimerkiksi kertoa omista kokemuksjataiita,

kuinka maksuhdiriét ovat vaikuttaneet heidan elamaansa juuri kyseisena paivana.

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 (9Hanna Shaluaa tietdéd vian korjaantumisen aikataulunmifeentti on
saanut 13 tykkayst&ommentissaan han vetoaa siihen, etta on taysirdotiiidia, ettei

autoissa ole bensaa tgidkaapissa ruokaa, eli aikataulun selvidminen olisi tarkeaa.
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Kommentistatykkaajien voidaan olettaa olevan Harffim kanssa samaa mieltéori-
mentin sanomaan on helppo samaisti@amuutkin voivat olla samankaltaisessartila
teessa. Nordea on vastannut kommenti¥astauksen antamiseen on voinut vaikuttaa
kommentin tykkaysten lukum&éard. Vastaamalla usein tykattyyn kommenttiin voidaan

antaa vastausseallehenkil6lle 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 kommenttiiesimerkin (10)mukaisesti kahdeksaminuutin kuluessa.
Kommentissaan Norde#nioittaa tilannetta korjattavanmutta aikataulusta ei ole viela
varmuutta. Nordean kommentissa (D) kirjoittajan nimikommentin lopuksiKirjoi t-

taja on sukupuoleltaan nainen, joka todennékdisesti tydskentelee Nordean asiakaspalv
lussa.Profiilikuvassa on Nordean logo ja profiilinmena on Nordea Suonttoombs

(2015: 130) suosittelee, etta kriisiviestinnassa on tarkeaa olla nopea, johdonmukainen ja
avoin. Kriisiviestnta tapahtuu useimmiten painegla, joten sidosryhmat eivat vaitt

matta ole parhaimmillaan vastaanottaassaestia Tassa tapauksesdNordea on \&

tannut nopeasti ja puhuttelee kayttdjaa ystavéllisesti nimeka tekee vastauksesta

henkilokohtaisemman

Esimerkeissa (11) ja (12) kasitellagankin vaihtamistaAnu A. toteaa vaihtavansa
pankkia ja Ria L ilmoittaaharkitsevansa asiaa. Esimerkki (11) on saanut kaksi tgkkay

ta ja esimerkki (12) kolme tykkaysta ja ynden kommentin, joka on Nordean l&hettama
vastauskommenttiNordea on vastannut Ria L:n kommenttiin 13 minuutitukssa
kommentin julkaisemisest®&ankin \aihtaminen on Nomhnkannalta negatinen asia,

silla jos asiakkaat vaihtavailpailevaan pankkiinNordea menettdd omia asiakkaitaan.
Liséksi muut tdmankaltaisisommentteja lukevathenkilot voivat ajatella panki vah-

don olevan hyva ratkaisu ja jattdigityméatta 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 orpiiigta, ettd kaikissa kommenteissa yhta
lukuun ottamattaon kommentin lopussakirjoittajan etunimi. Ottin ja Theunissenin
(2014 100) mukaan oikeiden nimien kayttaminen ja epamuodollinen keskustelutyyli
tekevat viesteista henkilokohtaisempia ja tarjoavat viesteille kasvot, jghioysta kd-

taan tullut kritiikki voi vahentyaNordean kmmenteissa myds useimmiten puhutellaan
ja tervehditdaretunimelta kayttajaa, jolle kommentti on suunnattu, kutemesista

(10) ilmenee. Nimelta puhuttelu luo henkilokohtaisemnnvaikutelman ja luo ajatuksen

siita, ettguuri kyseinen kayttaja on tarkeahanelle halutaan vastata.

Nordea eikuitenkaanole vastannut kaikkiirkommentteihin.Dekayn (2012: 294) m

kaan vastaamimeainoastaan moitteitsisaltavaan kommenttiin ei ole yrityksearka-

ta hyodyllista, silla moitteegivat liity ainatiettyyn asiaan tane eivattue rakentavaa
vuorovaikutista yrityksen kanssa. Dekay (2012) selittaa omassa tutkimuksessasmn yrity
ten alhaista vastausprosenttia juuri silld, ettd suurin osa kommenteista on yritygta viha

vien jattdmia, joten yritys ei ole katsonut tarpeelliseksi vastamankaltaisikommert-
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teihin. Kielteiseen palautteeseen vastaaminen voi myos yllyttda kayttajia jatkaeraan n

gatiivissavyttesta keskustelua

Nordean saamsst kommenteissa esiintyy ajoittdNordean puolustelua, jossa kayttajat
alkavat puolustella pankkia esimerkiksi vetoamalilaesi, etta kylla muillkin pankeilla
esiintyy hairidita Nordea ei ole kommentoinut puolustelevakaskusteluun mitaan.
Puolustelijoilla on itsefidn hyvia kokemuksipankistatai he voivat olla jopa organiaa

tion edustajia, jotka kayttavat yksityista Fhoektilia kommenttien kirjoittamiseen.

Nordean suosituimpien aihealueiden
kommenttien sisalto

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

= Neutraali (19 kpl)

Kuvio 6. Nordean suosituimpien aihealueiden kommenttien sisaltd

Kuviossa 6egtan maarallisen analyysin tuloksia kommenttien sisalléiK@mmentes-
ta 68 prosenttia on yrityksen kannaftagatiivisia, 12 prosenttia positiivisia ja 20pr
senttia neutraalejdordean tapauksessaurin osa kommerntda on savyltaan negati

visia, joten kommenteilla voi olla negatiivisia vaikutuksia Nordean maineeseen.

Useissa Nordean vastauskommenteissai@iyaan ottamaan yhteyttd asiakaspalveluun,
ja viestit muistuttavat sisalliéaan toisiaanJotkin Nordean julkaisemavastauskm-

mentit ovat jopa identtisid toistensa kansBakayn (2012: 290291) nakdkulmasta
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negatiivisiin kommentteihirpitaisi vastata im positiiviseen savyyn kuin mahdollista.
Asiakasta evostavat vastaukset saavat asiakkaat tuntemaan olonsaiksiyduunte-
maan.ettd heidan asiansdetaan vakavasti. Epasiollisten kommenttiemuomioima-
tajattaminen voi osoittaa, ettei yritys ole kiinnostunut asiakkaiden tai tulevien asiakka

den mielipiteista.

Nordean kmmentien sisalldista kay ilmi, ett&astaukset orkirjoitettu positiiviseen
savyyn. Kuitenkaan pelkkasiakaspalveluun ohjaaminen eitté@inatta saa asiakkaita
tuntemaan oloaan tarkeéksi, varsinkgeaheidan saamansaesti on sisalloltaan taysin
samanlainen ja samanmuotoinen muiden vastausten k&wsabsin (2015: 28) m

kaan organisaatioille on tarkeintd olla kohtelias sosiaaliseeshassa viestiessaan,
vaikka kayttajat yrittaisivatkin provosoida niitd kommenteillaan. Nordean kommenteista
ei ole havaitta\gsa provosoitumista, vaan organisa&@staa asialliseen savyyn teis

naan hieman aggresssin ja asiattomiin viesteihin.

4.1.3 Postija tyontekijoiden tydnseisaus

Posti on Suomen valtion omistama yritys, joka tuottaa postin, logistiikeerk&okai-
pan palveluita. Postioimii yhdeksassa eri maassayomessa, Vendajalla, Ruotsissa,
Norjassa, Puolassa, Saksassa, Virossa, Latvjadsettuassa. Posti on noin 400 vuotta
vanhaeli seon perustettul60Cluvulla. Postin toiminta on jaettu neljaan eri ryhmaan,
jotka ovat postipalvelut, pakettja logistiikkapalvelut, Itella Vengja ja OpusCepi
(Posti 2018 Vuoden 2015 aikana postliikevaihto oli 1650,3 nijoonaa euroaliik e-
vaihto laski 11 prosenttiavuodesta 2014. Postin liiketulos oli ,Z8miljoonaa euroa
vuonna 2015(Posti 201%

Postin kayttoon ottamien wlratyontekijdiden takia syntynyRostn tyotaistelu alkoi
19.11.2015.Tydtaistelun vaikutukset alkoivat pa&kaupunkiseudplbatiakajien b-
kolla, joka vaikutti kirjepostin jakelun hidastumiseen ja loppumiseen. Mygs postin laji
telu hidastui. Rkettliikenne hidastui tai pysahtyi padkaupunkiseudwiia mkettiai-
tomaatten pakettejdajiteltu lakkoalueilla Lakon oli tarkoitudaajentua myds maakel

tiin. (Lassila 2015) Tyotaistelusaatiinkuitenkin sovittua marraskuu8015Ilopussa jo-
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ten vaikutukset kohdistuivdéihinna paakaupunkiseutuuhapaus aiheuttkeskustelua

silla ihmiset olivat huolissaapakettientoimituksista 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 tilapaivitys 19.11.2015

Kuvassa 14on nayttokuva Postin ensimiséstatyonseisaukseen liittyvastiapaivi-
tyksesta Paivityksess@én linkki, josta padsee Postin sivuille &rkaan lisétietoa aihge
ta. Paivitys on melko lyhyt, eika siina itsessa@udeta lakosta, vaan neuvotaame-
nemaan Postin KkotisivuillePaivityksestéon tykdnnyt 11 henkiloa. Paivitystin jaettu
kerran, joten ishen on reagoitindkyvastimelko vah&nPassiivisestsitd ovat voineet

lukea monet tuhannet kayttdjauten muissakin tutkimukseni tapauksissa

Posti on tehnyyhteens&aksi tydnseisaukseen liittyvaa tilapaivitystd Facebookia. F
cebookiin ja Twittelin tulleita kommentteja ja twiittejd on yhteensa 332 kappaletta.
Postin saamat komentit ovat tulleetl8.11111.12.2015. Eniten kommentteja eli 52
kappaletta sai aihealue, joka liittyi postin toimittamiseen, toiseksi eniten keskustelua
herattivat tyontekipiden palkat 20 kommentin verran ja kolmanneksi eniten laka aih
uttamat vaikutukset, joita kasitteli 19 kommenttia. Muihin aiheisiin liittyvid komraentt

ja on eniten ja niissd aihealueita ovat muun muassa tyonseisauksesta aiheutuneiden
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haittojen korvaamien, tyonseisauksen syy ja kesto. Ne ekuiitenkaan saaneet&i
rallisesti niin paljon kommentteja yhteensa, etta ne olisivat yltdneet kolmen suwositui

man aihealueen joukkoon.

Postin saamien kommenttidahettdjien sukupuolijakauma on seuraavanlainet 15
kappaletta on naisten kommentteja, 112 miesten komment@jakappaletta komnme
teista onsukupuolen suhteen maarittelemattémia eli Rodiensgjulkaisemiakom-
mentteja. Twiiteista kakkappaletta on naisten julkaisemigksi miehen julkaisemg

loput tiwiitit ovat Postin julkaisemiaPostin tililldon yhteens&2 twiiittia. Naisten ji
kaisemiakommentteja orenemma&n kuin miesten ja voidaan todeta, etta naiset ovat
osallistuneetaktiivisemmin keskusteluun. Postin kohderyhmana ovat molemmat suk
puolet. Postin julkaisemiekommenttien ja twiittien kokonaisosuus on 17 prosenttia

kaikista kommenteista.

Posti (n=332)

m Postin toimittaminen (52 kpl) Slush

m Tyontekijoiden palkat (20 kpl) |n ja
6 %

yanlaisi
Lakon vaikutukset (19 kpl) »
73 % :
3% Muut (241 kpl) [ja yr
okkain.

Kuvio 7. Postin suosituimmat aihealueet

Postin toimittaminen liittyy olennaisesti Postin tarjoamiin palveluihin, joten on ldenno
lista, ettd toimimattomat palvelut herattavat keskustelueggtiivsia tunteita. Postn

osanamonen ihmisen arkipaivaista elamga toimimattomuudenvaikutukset voivat
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olla suuriaesimerkiksj jos kyseessa on sairaalaan meneva kiireellinen postilahetys tai

uusi pankkikortti kadonneen tilalle, kuten Postilldgissa kommenteissa ilmenee.

(13)

' TeaK  » Posti
L {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
ifr Tykkaa I Kommentoi > Jaa
Aikajarjestyksessa -

.y Posti Hei Tea! Laitatko tarkempia tietoja yvksityisviestilld niin selvitimms
P asiaa. I Minva

Tykkaa - Vastaa - 4. joulukuuta 2015 kello 11:20
Kuva 15. 4.12.2015, 10:48, Tea K.

Esimerkeissa (13) ja (14) on kyseessé postin toimittamiseen liittyvat kommeati. Te
tiedustelee joulukuuss#yonseisauksen paattymisen jalkeen postin toimittamisesta.
Kommentti ei ole saanut yhtaan tykkaysta, mirtsti on vastannut kommenttiin 32
minuutin kuluessa. Postin kommentissa on Postin logo profiilikuvana ja Faeglimok
nimena on Posti. Vastauskoraniti alkaa kayttajan etunimepuhuttelulla, jonka ja
keen Postin edustaja pyytaa laittamaan yksityisviestin asian selvittamiseksmen-
tissa omimenanaisenetunimi, mutta mistédén selvia esimerkikssitd, missd asemassa
kirjoittaja tydoskentelee Postissa.

(14)

f 'ﬂ 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 tykkaykseik& Posti tai kukaan mule vastannut ko-
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menttiin. Kommentti (14) on lahetettgamana péaivéain kun Postin tilapaivitys tyd-

seisaukseen liittyeon laitettu Facebookiimasta kommentista on havaittavissa haele

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

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

RO Riikka V Se koskee padkaupunki seutua, maalla i saa
sitdkdan

Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 15:41 - Muckattu
Seppo S hitps:/iwwiw . youtube.comiwatch?v=GsF_SUmEuY4

Riistdjdn lait - (Kom

featteri ¥ Teatter)

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

Tykkaa - Vastaa - 19. marraskuuta 2015 kello 16:36

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, 142, 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, Sepp&.; 19.11.2015, 21:36, Kimmo.K

Esimerkissa (1pon useita kommenttejgontekijdiden palkastaKommentit muodosi-

vat keskusteluketjn, jossa kayttdjat kommentoiviaobstin tyontekijdidempalkkojen su-

ruuksista.Tama viestiketju sai alkunsa keskustelusta, jossa kasiteltiin Postin johtajien

palkkatasoa. Erés kayttaja olisi halunnut liittdd tyonseisaukseen johtajien palkitane

telut. Postin ndkodkulmasttillainen keskustelu palkkatasoista voi heréattaa ihmisia hu
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maamaan, kuinka alhaisilla palkoilla tyontekijat tekevat tddésti ei ole osallistun
kommentointin kyseisen viestiketjun osalta.

(17)

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

m 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 uaiksia muun muassa siten,
ettd paperilehdista siirrytdan digalisiin lehtiin. Kommentista on havaittavissa pett
mys Postin toimintaa kohtagia paasisalloniséksi tdssa kommentissa mainitaan myos
kilpailevien yritysten toiminnan paremmuuluha H.kayttaa tekstissaan tehokeinona
alaviivoja, joilla hankorostaa pikakirjeen lahettamista, joka katosi. Han kayttaa myos
sanaa koskaan, joka viittaa siihen, eft&n aio enaa lahettéitaan muuta kuigoulu-
tervehdyksia postin kautta.

(18)

Timo K - Posti
26 marraskuuta 2015 - @&

Vaikuttaako Jyvaskylan lajittelukeskuksen lakko Muuramen
postinjakeluun?

1 kommentti
ir Tykkaa 0 Kommentoi ~ Jaa

Alkajarjestyksessi ~

sy PostiHei Timo! Kylla vaikuttaa jakeluun, jakajille i 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 (18Timo K. kysyy lakon vaikutuksestsluuramen postinakeluun, ¢-

hon Posti on vastannut 67 minuutin kulue$3astin lommentissa nakyy jl@en kirjoit-

tajan etunimi kuten esimerkissa (13Postinkommentissa ilmenemyos viestin kd-
dentaminen juurkyseiselle kayttajallguhuttelemalla tatd nimelt®ttin ja Thenisse-

nin (2014) mkaan yrityksenvastauksen ei pida olla interaktiivinen eli sellainen, joka
rohkaisee jatkamaan keskustelua esimerkiksi kysymyksen asettelun avulla, vaan sen
pitaisi olla enemmankin rgaiva Reagoivan vastauksdaustalla on seettei keskustelu

jatku lilan pitkdén, vaan asia saadddisiteltya kerralla. @agoiva vastaus ei kannusta

jatkamaan keskustelua, jolloge voipienentddegatiivisten kommenttien riskia.

Postin suosituimpien aihealueiden kommenttien
sisalto

3%

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

® Neutraali (50 kpl)

Kuvio 8. Postin suosituimpien aihealueiden kommentsiesilto

Kuviossa 8on Postin kommenttien sisaltdjen jakautumingityksen nakokulmasta
positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin kommentteihin. Postin tapauksessa en mi
lenkiintoista, ettd se on saanut eniten neutraaleja komnaentt®kittelenneutaaleiksi
kommenteiksi esimerkikgiedustelut lakon vaikutuksista ja postin toimittamisesta |
kon aikanajos naihin kommentteihin ei liity mitd&n arvottavaa sisaltdéutraaleissa
kommerneissa ei olenitddn negatiivista, vaan ne ovat enemkid toteaviga tieduse-

levia. Negatiivisissa kommenteissa sisaltd kegkitbhinna postirtoimimattomuuteen
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ja siihen, ettéa lakko hidastaa tilattuja toiokisia. Kritiikki kohdistuuPosth tuottamia
palveluita kohtaanTasta voidaan todeta, ettasgaalisen median huomioiminemii-
seissén tarkeaasilla sinne voi kertya paljon negatiivisia kommenttgpeka yrityksen

tulisi huomioida.

Postinkirjoittamille vastauskommenteille on tyypillistétta Postpyytaa kommentoijaa
lahettamaan yksityisgstilla tarkempia tietoja, jotta voisi selvittdd asidalkisten va-
tausten avulla Posti voisi vastata useammalle henkildlle kervastaukset ovat kodt
liaita, silla Postikiittaa useinsaadusta @stista ja puhuttelee kayttajatunimelta.Li-
séksi pkaisen vastauskommentin lopussa on viestin kirjoittajan etukauitaviivan
jalkeen Aula (2011: 30) toteaa, ettdityksen hyva maine on seurausta yrityksen ja sen
sidosryhmien hyvasta suhteesta ja s@nistumisestaKohteliaat jaasiakkaarhuom-

oon otavat vastaukset edistavat hyvaa suhdetta yrityksen ja koromremtvalilla, ja
saattavat vaikuttaBostinmaineeseen positiivisesti.

Kaikissa liiketoimintaan liittyvissa tapasiksa suurimmaksi aihealueeksi nousee isella
nen,joka liittyy yrityksen tarpamiin tuotteisiin tai palveluihin. Kritiikki ja negatiiviset
kirjoitukset yritysten tuottata tai palvelusta voivat vaikuttaa negatiivisestyritysten
maineeseensilla esimerkiksi sosiaalisesta mediasta tietaav@ite kommentitvoivat
vaikuttaa tuotten tai palvelun ostopaatokseéumlan (2011: 35)utkimuksesta ilmenee,

etta kokemus huonoista palveluista voi saada olettamaan, ettd organisaatio on huono

muillakin osaalueilla.

Postinjulkaisemienkommenttien osuukaikista kommenteista on 17 prosenttia, joten
postin vastausaktiivisuus deorkeampi verrattuna muihin liikketoimintaan liittyviira-
pauksiin eli Nordeaan ja Fiskarsiin. Nordean ja &isk tapauksessa yritysten julka
semienkommenttien jalkeen okommentgan etunimj mutta missan kommentissa ei

ole sukunime&ika sitd, missd asemassa vastaaja on yrityksessa. Aseman kertominen
voisi tuoda kommentille uskottavuutta ja helpottaa yksityista yhteydenott&éali riui-

lee tarve varmistatain asiaarliittyvaa muutakautta kuinsosiaalisessa mediassa.
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Yrityksen osallistuminen keskusteluun ja vastauskommenttien sawatveeikentad
negatiivisiakommentteja, mikali yritys vastaa asiallisesti ja kohteliaddtCorkinda-

len ja DiStason (201507) mukaangissaintapauksissa negatiivisiin kommentteihin
vastaaminen vdkuitenkin aiheuttaa enemman haittaa kuin tygyrityksen maineelle.
Nain tapahtuivuonna 2010 Nestlen tapauksessa, jd$sstle vastasi toykeasti saamii

sa kommentteihin, jotka lahtivat leviamaanemmetssa ja laukaisivat kriisin. Fiskars,
Nordea ja Posti vastaavbhteliaasti ja asiallisesti, eivatkd yritykset ole vastanneet
sellaisiin kommenttdiin, jotka voisivat karjistad tgirovosoidatilannetta pahemmaksi
kuten riitaa haastaviin kommentteih Erityisesti Postin tapauksessa sen julkaisemat
vastauskommentit muistuttavat paljon toisiaan, eika niista saa kovinkaan hehnkiloko

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

Ensimmaiseeneemaan kuluvissa tapaukissa nousyhteiseksi tekijaksmyosse, etta
yrityksen vastaksissavastaajaa oli nainen mikali kommentti sisalsi nimen tai nim
merkin Miespuolisia vastaajia ei ollut yhtdan. Tama voi selittyid sdttd naiset tekevat
Suomessaniehia enemmanmsiakapalveluyota (Tilastokeskus 2013)a hoitavat asi-

kaspalveluany0s sosiaalisessa mediassa.

4.2 Mediasuhteisiin liittyvat tapaukset

Toiseen teemaan kuuluvat kriisitapaukset, jotka liittyvat yritysten mediasuhteiden ho
tamiseen sosiaalisessa mediadsana tarkoittaa siis sita, ettéaikka tapaukset iyt
vatkin valillisesti myos yrityksen liiketoimintaan, sosiaalisessa mediassa kriisinipaapa
no on kuitenkin mediasuhteiden hoidosskediasuhteiden hoitaminen tarkoittaa med
assa kirjoitettujen ja kerrafen asioiden hoitamista siten, etta yritys antaa itsestaan

mahdollisimmarsuosiollisen julkisuuskuvan.

Mediasuhteisiin liittyvat tapaukset ovat Slushjileislakon vastustaminen syyskuussa
2015, Veetin epdonnistunut markkinointikampanja syyskuussa 2015 ja Volkswagenin
dieselmoottoreiden paastdhuijaus lokakuussa 20&paulsien sisélla keskusteluaeh

rasi muun muass&lushinaiheuttamastgoliittisesta vastakkaasettelustaluottamik-
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sen sdilymisesta Volkswagenia kohtaan ja Veetin suorittamasta kommeaistani
sesta. Toiseen teemaan kuuluvissa tapauksissa kaikilla muilla paitsi Veetilla on-Twitter
tili.

4.2.1 Slusha syyskuign mielenilmauksewmastustamine

Slushin kriisi alkoi, kunSlushyhteisé suunnittelvastustamiseen liittyvia toimenpiteita
Facebookissgerjantainal7.92015 Suanessa jarjestetypoliittisen mielenilmauksen
yhteyteen.Mielenilmaus jarjestettiin, silla hallitus esitti syyskuussa ke&inSpuomen
kilpailukyvyn parantamiseksi. Keinot liittyvat lahinna tyongékden palkkojenalerta-
miseenja tyonantajakulujen alenemiseen tydnantajille. Leikkaussuunnitelmat sohdi
tuivat erityisesti julkisella sektorilla ja yksityisilla palvelualoilla tyéstedaviin pient

ja keskituloisiin naisiin. (Vuoripuro & Asplund 2015)

Kriisi sai alkunsa siitd, ettdlushinhallituksen puheenjohtaja ja yrityksen toimitusppht

ja divat julkisesti suunnitelleet yleismielenosoituksen vastatoimia sosiaalisessasmedia
sa, mutta yrityksen toimitusjohtaja kuitenkin kiistiastatoimien suunnittelun. My
hemmin toimitusjohtaja myonsi kirjoittaneensa suunnitelmista Faceboahiitta i-

moitti samalla, etteivéat kirjoituksetdusta Slushin kantag@Kemppainen & Pullinen
2015)Yleismielenosoituksen vastustamissiunnittelustanousi keskustelusiita, kun-

ka hyvinvoivaa Suomea kehittdva organisaatio on sekaantunut politiikkaan ja lietsonut
vastakkainasettelua.

Slushon aloittanut toimintansa vuonna 2008 Espoossa ja tehnyt viimesimmuutd-
sen kaupparekistéin 22.7.208B, joten uudempaa tilinpaatisdotetta eiole saatavilla.
Yrityksen toimialana ovabhjelmatoimistot ja manageripalvelluoden 2012 liile-
vaihto oli 0 euroa ja liiketule1 000 euroa Tilikauden tulos oli-2000 eura vuonna
2012. SuomenAsiakastietoOy 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
1161 henkiloa tykkaa tasta. Aikajarjestyksessa -
77 jakoa

Kuva 20. Slushin tilapaivitys 14.9.2015

Kuvassa 20on Slushinjulkaisematilapdaivitys. Toimitusjohtajan tekemén tiedotuksen
jalkeen Slush julkaisi nopeasti paivityksen Facebookissa, jossa se pahoitteli Facebook
keskusteluissa tehtyja ajattelemattomia ehdotulavityksessa Slush selventaartia

netta p pahoittelee tapahtunutt&lush myoésmainitseeettd aikoo jatkaa toimintaansa

kuten emenkin. Slush on julkaisstésmalleen saméaisen twiitin Twitterssa

Slush on saanut Facebookissa péaivityksen alle 40 kommenttia ja vierailijoidenyulkais
ja 34 kappalettaKaikki ndmé onjulkaistu kdnden paivan sisaan €14.9116.9.2015.
Slush on osallistunut keskusteluun yhdella twiitilla, joten sen osuosniemteista ja

twiiteistd on 1,3rosenttia.

Kuviossa QolevatSlushin tapaukseen liittyvblme suosituinta aihealuetta ovat Ralv
lualojen ammattiliittoon eli PAMiin liittyvat kommentit (13 kpl), Slushin toiminnan
moittiminen (13 kpl) jaoiminnankehuminen (9 kpl). Muut kommentit liittyvat esime
kiksi politikkaan, Slushin puolusteluun ja erilaisiin sarkastisiin kommentteihin ¢ga hu
mautuksiin. Palvelualojen ammattiliitto liittyi tapaukseen, kun PAMin jarjestbjohtaja

uhkasiSlushiavékivallallae | i niins&shamiseltarikkuritoiminnan harjoittamisesta.
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Slush (n=75)

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

Muut (40 kpl)

Kuvio 9. Slushin suosituimmat aihealueet

Slushinkaikistakommenteist&®6 kappalettan miesten julkaisemial8 kappalett nas-

ten julkaisemia yksi kommenttion sukupiolen suhteen maarittelematda yksi on
Slushin twiitti. Sukupuoleltaan maarittelematon kommermtti ammattiliitto PAMin
julkaisema Slush ei oleosallistunutkeskusteluuromilla kommenteillaaninternetissa
olevissa keskusteluissa on kuitenkin mahdollista, etté yrityksen edustajat kommentoivat
yksityisten tilien kautta, joterei voida tietéda ovatko kaikki yrityksen ulkopuolelta.
Slush organisaatina ja sen tuottamat padlut eivat ole mitenkaan jakauwteet tietyille
kohderyhmille Yrityksen ydintoimijat ovat miehid, mill&oi olla vaikutusta miesym+

listen keskustelijoiden suureen maaraan.
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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, 23:42Samuli 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, 16:04PAM ry

Esimerkit (19) ja (20) kasittelev®alveluabjen ammattiliittoa eli PAMia ja ammatii
ton lausuntoa, jossa se uhkailgkishia vékivallalla, mikali Slusbsallistuuyleismie-
lenosoitukseenPAM on osallistunut keskusteluun omalla kommentillaan [20nkil-

|4, jossaseilmoittaa tuomitsevansa vakivallan. PAMiin liittyvat kommentit ovat myos
Slushin anteeksipyynnon allaytgn keskustelu on lahtenyt polveilemaan anteeksipyy
nosta ja pahoittelusta myoés muihin aiheisBAMin kommentti ei ole saanut yhtdan

tykkaysta, mutta PAMin hkailua ihmetteleva esimerkin (19) kommentti on saanut 14

tykkaysta.
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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 23.149.2015, 23:21ChristinaF.

Christina F. kehukommentissaan (2135lushin positiivisuutta ja organisaation tekemaa
tyota. Kommentista on tykannyt 12 kayttaj&hristina F.on my6s vahvistanut omaa
viestiddn hymioilla, jotkaosoittavat kannustusta ja tukevat viestin sanorkbeniot
voivat olla myds keino erottua joukosta ja saada huomigiaa U. (22) kehutBlushin
anteeksipyynt6a ja sita, ettei Slush ryhtynyt vastakkainhsatteTama 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. 15.9.20150:10, Elina U.

Esimerkeissa (23) ja (24) moititaan Slushin toimintaa. Sari H:n mielesta Slush toimii
vastoin omia periaatteitaan vastustamalla tydelamapolitiikan jaykkyyksien purkamista
ja osallistumHa vastakkainasetteluun. Kommentti on saanut nelja tykkaysta. Slushia
kritisoi myos Matti P. sanomalla Slushinimintaa selkdrangattomaksslush ei ole

vastannut kommentteihin.
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(23)

Kuva 25. 159.2015, 06:34Sari H.

(24)

Kuva 26.159.2015, 13:29Matti P.

Organisaation&lushon hieman erilainen verrattartaman tutkimuksen muihin yrky
siin, silla seon kotisivujensa mukaawoittoa tavoittelematon. Slushin saamissanko
menteissa kritiikki kohdistuitse yrityksen toimintaareika esimerkiksi sen tuottamiin
palveluhin. Teemaan kaksi kuuluvissaediasiteisiin liittyvissa tapauksisskritisoi-
daan enemm&m yritysten toimintaa kuin niideralmistamia tuotteita tai palveluita,
kuten tehtiin teemassa IMediasuhteet jaritystentoiminta liittyvat suoranaisestihy
teen, silla usein juurikin yrityksen toiminta saa huomiota ja innostaa keskusteligita m

diassa.



































































































