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Kuluttajat jakavat yhd enemmaén yrityksid koskevaa negatiivista word of mouthia sosiaaliseen
mediaan. Toisinaan julkaisujen levitessé niistd syntyy laajempia kohuja, jolloin yritysten maine
on vaarassa heikentyd. Yritykset tarvitsevat ndin ollen kriisinhallintataitoja suojellakseen
mainettaan, ja useimmiten tirkeimpéné kriisinhallinnan keinona toimii kriisiviestinti. Aihepiirin
aiempi tutkimus ei ole juurikaan keskittynyt sellaisten kriisien hallintaan, jotka ovat syntyneet
kuluttajien negatiivisesta elektronisesta word of mouthista eli eWOMista, joten timé tutkimus
tdydentdd aiempaa teoreettista tietoa kriisiviestinnan aihepiirista.

Téssd tutkimuksessa selvitettiin, millaisella kriisiviestinnilld organisaatio voi hallita mainettaan
kuluttajien negatiivisesta eWOMista aiheutuneissa kohuissa. Vastausta tutkimuskysymykselle
selvitettiin tarkastelemalla kuluttajien motiiveja jakaa negatiivista eWOMia organisaatioista sekd
tarvittavia kriisiviestinnédn vaiheita ja keinoja.

Tutkimus  toteutettiin  laadullisena  tapaustutkimuksena. Teoreettisen  viitekehyksen
ensimmadisessé osassa kisiteltiin negatiivisen eWOMin aiheuttamia kohuja ja niiden syntyé seka
toisessa osassa kriisiviestintdd maineenhallinnan keinona. Empiiriseen osuuteen valittiin nelja
sosiaalisesta mediasta ldhtoisin olevaa suomalaisen organisaation kohua, joista keréttiin aineistoa
sekd sosiaalisesta ettd perinteisestd mediasta. Organisaatioiden kriisiviestinndn toteutumista ja
onnistumista analysoitiin laadullisen siséllonanalyysin avulla.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd negatiivisen eWOMin jakamiseen kuluttajia motivoivat
ainakin oman olon kohentaminen tunteita purkamalla, kosto organisaatiolle, halu auttaa
organisaatiota kehittyméén ja halu tulla organisaatiossa kuulluksi. Liséksi tima tutkimus vahvisti
aiempaa tutkimustietoa, jonka mukaan organisaatioiden eettiset ongelmat ovat yhd useammin
syynéd negatiiviselle eWOMille. Tutkimuksessa myds todettiin, ettd kriisiviestinnidn vaiheista
tarkein on aktiivinen kriisivaihe, eiké kriisiviestintd onnistuakseen aina vaadi julkista viestint&a
jokaisessa kriisin vaiheessa. Kriisiviestinndn keinoista merkittdvimmiksi osoittautuivat nopea
anteeksipyynt0 ja vastuun ottaminen tilanteesta, sekd taipuminen kriisiyleison tahtoon eli
tekemaélld organisaation toimintaan yleison toiveiden perusteella muutoksia. Tarkedksi havaittiin
myds kriisiviestinndn johdonmukaisuus, joka tarkoittaa, ettd kriisiviestinndssd ei sekoiteta
erilaisia kriisinhallintastrategioita, silld useamman strategian hyddyntdminen teki viestinnésti
epdjohdonmukaista ja sen uskottavuus kérsi.

Tutkimuksen tulokset tukivat aiempaa kriisiviestinnidn tutkimustietoa monilta osin. Aiemmat
tutkimukset ovat tunnistaneet nopean ajoituksen sekd yhtendisen ja johdonmukaisen
kriisiviestintdstrategian  tirkeyden, mutta uutena kriisiviestinndn keinona aiempaan
tutkimustietoon ndhden téssé tutkimuksessa nousi esiin organisaation taipuminen yleisén tahtoon.
Sen havaittiin olevan tutkimuksessa esiintyneistd keinoista kaikkein merkittdvin kriisin
ratkeamisen ja maineen suojelemisen kannalta.

Avainsanat: negatiivinen elektroninen word of mouth, maineenhallinta, kriisiviestinté
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1 Johdanto
1.1 Johdatus tutkimuksen aiheeseen

Internetin ja etenkin sosiaalisen median aikakaudella voidaan tavoittaa suuri yleiso
alhaisin kustannuksin. Yritykset voivat hyodyntdd tehokkaasti sosiaalista mediaa mark-
kinoinnissaan, mutta myos kuluttajat kdyttdvdt samoja alustoja omiin julkaisuihinsa.
(Arrudo Filho ym. 2021, 25.) Kuluttajat jakavatkin nykyédén paljon mielipidesiséaltod
sosiaalisen median kanaviin. Sisdltjen aiheet vaihtelevat, ja toisinaan ne koskevat
esimerkiksi asiakaskokemuksia erilaisten yritysten kanssa toimimisesta tai mielipiteitd
yrityksiin liittyen. Julkaisut voivat olla niin positiivisia kuin negatiivisiakin. (Perez-

Aranda ym. 2017, 53.)

Kuluttajilla on monta mahdollista paikkaa ja hetked pettyd yritykseen, ja he arvioivat joko
tiedostaen tai tiedostamattaan yrityksen toimintaa ldhes jatkuvasti (Presi ym. 2014, 1601).
Markkinoijan tehtdvdnd on huolehtia, ettd esimerkiksi kaikki asiakaskokemusta
muodostavat kosketuspisteet toimivat saumattomasti koko prosessin ajan, jotta kyetddn
pitimédn sekd nykyiset ettd potentiaaliset asiakkaat tyytyviisind. Prosessin jokainen
vaihe on kriittinen, mutta panostamalla asiakastyytyvdisyyteen ja lépindkyvédn
litketoimintaan yritys voi rauhoittaa toimintaympéristonsd. (Shamma & Hassan 2009,
327-329; Galbreath & Shum 2012; Foroudi ym. 2016, 4883; Mishra 2022, 335.)
Toisinaan yritys kuitenkin epdonnistuu tai siitd liikkkuu negatiivisia huhuja, jolloin

kuluttaja voi suuttua tai pettyéd (Balaji ym. 2016, 531).

Tyytymittomien kuluttajien on helppo jakaa pettymyksensd hyvin nopeasti sosiaalisessa
mediassa dlylaitteiden ollessa nykyéén aina kdden ulottuvilla. On yleistd, ettd esimerkiksi
pettymyksen aiheuttaneesta ravintolan ruoka-annoksesta julkaistaan kuvia ja mielipiteité.
(Presi ym. 2014, 2601.) Tunteita heréttivid julkaisuja kommentoidaan tai jactaan helposti
sosiaalisen median kanavasta riippuen laajemmalle joukolle, jolloin ne voivat tavoittaa
nopeassa ajassa kymmenidtuhansia lukijoita (Shi ym. 2014, 7). Julkaisuista saattaa
aiheutua laajoja kohuja, jolloin yrityksen maine vaarantuu (Pfeffer ym. 2014). Yrityksilla
onkin nykyadn uudenlaisia haasteita kuluttajien luoman negatiivisen sisdllon hallintaan
(Presi ym. 2014, 2601). Liséksi kriisin ollessa jo padlld ja sosiaalisen median kéyttdjien

edelleen keskustellessa aiheesta, yritysten on entistd vaikeampaa hallita kriisid ja toipua



siitd (Zheng ym. 2018, 56). Usein myds perinteinen media tarttuu sosiaalisesta mediasta

lahteneisiin kohuihin ja lisdd yrityksen maineriskid entisestdan (Hansen ym. 2018).

Yritysten on varauduttava mahdollisiin kriiseihin etukdteen, jotta ne osaavat reagoida
sopivalla tavalla kriisin sattuessa. Nidin pystytddn minimoimaan kriisin aiheuttama
mainehaitta sekd sitd seuraavat ongelmat yrityksen ja sidosryhmien toiminnassa.

(Eismann ym. 2021.)

Kriiseji ja niiden aiheuttamaa maineen heikkenemistd pyritdédn hallitsemaan
kriisiviestinnélld. Vaikka kriisiviestinnéstd puhutaan paljon ja siitd annetaan tarkkojakin
ohjeistuksia, ei kuitenkaan ole olemassa varmaa kaavaa, joka toimisi aina
sataprosenttisesti. Kriisitilanteet ovat erilaisia ja ihmiset reagoivat niihin eri tavoin. (Kim
& Lim 2020, 145, 153.) Sosiaalisessa mediassa syntyneistd kohuista aiheutuneet kriisit
yrityksille ovat yleistyneet vuosien saatossa merkittivisti (Grégoire ym. 2015), ja
jokaisella tuntuu olevan mielipide niiden synnystd ja seurauksista, mutta miten yritysten

tulisi niitd todellisuudessa ldhestyé suojellakseen mainettaan?

Mikili organisaatio epdonnistuu kriisin hoidossa, se voi kohdata monenlaisia ongelmia,
kuten osakekurssien tai markkinaosuuksien laskuja, taloudellisia menetyksid,
sidosryhmien luottamuksen heikkenemistd, boikotteja, tyonantajakuvan ja tyonte-
kijdkokemuksen heikkenemisti tai jopa oikeudenkdyntejd (Gatzert 2015, 492, 489—490;
Raithel & Schwaiger 2015, 947; Aula & Heinonen 2015, 27; Kihr ym. 2016, 27; Eckert
2017, 146, 150; Zheng ym. 2018, 57). Kaikki ndmi vaikuttavat entisestdin maineeseen
negatiivisella tavalla, joten organisaatioiden tulee tietdd, miten kriisitilanteessa toimitaan

(Beldad ym. 2018, 154).

Jotta organisaatio voi onnistua hallitsemaan sitd kohdannutta kohua kriisiviestinnéll4, sen
tdytyy tietdd ja ennen kaikkea ymmartdd, mistd ja miksi kriisi on saanut alkunsa sekéa
kenet koetaan syylliseksi kriisin syntyyn. Sosiaalisessa mediassa alkaneista kohuista on
siis oleellista 10ytdd sellaiset julkaisut, joista ilmenee syy ja motiivi kohulle. Niiden
pohjalta voidaan arvioida laukaisevaa tekijdd, joka on aiheuttanut pettymyksen. Kriisin
alkamiseen liittyvilld tekijo1lld on vaikutusta sithen, miten organisaation kannattaa viestid
kriisistd. (Laufer & Coombs 2006, 383.) Lopullisiin kriisissd olleen yrityksen maineen
muutoksiin vaikuttavat monet seikat, kuten yrityksen maine ennen kriisid,
kriisiviestintdén valittu strategia ja sen noudattaminen seka kriisin ajallinen kesto (Beldad

ym. 2018, 151-152).



Kriisiviestintdd ja maineenhallintaa on tutkittu melko laajasti aiemmin. Esimerkiksi Veil
ym. (2011), Kim ja Park (2017), Jahng ja Hong (2017) sekd Xu ja Wu (2020) ovat
tutkineet organisaatioiden toimintaa sosiaalisessa mediassa erilaisten kriisien aikana.
Tutkimusta ei kuitenkaan 16ydy riittdvasti sellaisista kriisitilanteista, joissa kohu on
lahtenyt kuluttajien negatiivisesta word of mouthista yritystd kohtaan sosiaalisessa
mediassa sekd etenkin tdllaisten tilanteiden hoidosta. Tutkimukset ovat kisitelleet
enemmédn esimerkiksi kuluttajien motiiveja julkaista positiivisia tai negatiivisia
kokemuksiaan sosiaaliseen mediaan (ks. esim. Presi ym. 2014; Wu 2015; Al Khasawneh
ym. 2022) sekd negatiivista word of mouthia liittyen jo kdynnissd olevaan organisaation

kriisiin (ks. esim. Nguyen ym. 2022).

Vield ei siis ole tarpeeksi tieteellisti sekd kéytdnnonldheisti ymmarrystd, miten
kuluttajien julkaisuista syntyneitd kohuja ja kriisejd tulisi hoitaa yrityksissd maineen
suojelemiseksi. Sosiaalisen median suosion vuoksi se on kuitenkin erittdin merkittavaa,
jotta yrityksissd voidaan vélttyd laajemmilta maineongelmilta. Hyvd maine on yrityksille
arvokasta aineetonta pddomaa ja kilpailuedun lihde, jonka saavuttamiseen voi kulua pitka
aika, mutta joka voidaan menettdd pienessd hetkessd, mikili kohuja ja kriiseja ei kyetd
hoitamaan asiallisesti. (Ott & Theunissen 2015.) On paljon yrityksid, joiden viestinnésta
voidaan huomata, ettei heilld ole minkéénlaista viestintdstrategiaa, saati sitten strategiaa
kriisiviestinndlle. Markkinoinnin tieteenalalle aiheen tutkiminen on tirke&dd, koska
ihmiset julkaisevat yhd enemmaén yrityksid koskevia kokemuksiaan ja kannanottojaan
sosiaalisen median kanavissa, ja heidén julkaisuillaan on entistd suurempi lukijajoukko

(Zheng ym. 2018, 57).
1.2 Tutkimusongelma, tavoite ja rajaukset

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisella kriisiviestinndlld yritys voi
hallita mainettaan kuluttajien negatiivisesta eWOMista aiheutuneissa kohuissa.
Tutkimusongelma jakautuu kolmeen osaongelmaan: 1) Miksi kuluttajat jakavat yrityksia
koskevaa negatiivista elektronista word of mouthia sosiaaliseen mediaan? 2) Millaisia
kriisiviestinndn vaiheita yritysten tulisi hyOdyntdd kriisitilanteissa? 3) Millaisia

kriisiviestinnin keinoja yritykset voivat hyddyntdd maineenhallinnassa?

Témén tutkimuksen tavoitteena on muodostaa valituista tapauksista teoreettisesti
perusteltuja luokitteluja ja niiden pohjalta arvioita kriisinhallinnan onnistumisesta, joita

yritykset voivat hyddyntdd joutuessaan kohun keskelle kuluttajien sosiaalisen median
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julkaisujen kautta. Pyrkimyksend on luoda kédytdnnonléheinen tutkimus, jota yritykset
voivat hyddyntdd kriisiviestinndn strategioita suunnitellessaan tai tarvitessaan neuvoja

kriisin hetkella.

Organisaatiot voivat kohdata monenlaisia kriisejd, ja erilaiset toimialat ovat eri tavoin
herkkid tietynlaisille kriiseille. Ne saattavat kéynnistyd esimerkiksi organisaation
sisdisistd  konflikteista, viranomaisen puuttumisesta yrityksen toimintaan tai
organisaation sidosryhmistd. (Greyser 2009.) Tamia tutkimus on rajattu koskemaan
ainoastaan kriisejd, jotka ovat syntyneet tai merkittdvasti laajentuneet kuluttajien

sosiaaliseen mediaan julkaisemasta negatiivisesta word of mouthista koskien yrityksié.

Tutkimuksessa hyddynnetty aineisto on rajattu koskemaan vuosia 2020-2023, silld
vanhempia sosiaalisesta mediasta 13htoisin olevia kriisejd oli vaikea 10ytdd. Lisdksi
sosiaalisen median kanavien kdyttd on vuosien saatossa muuttunut (Pang & Woo 2022).
Kaikki tutkittavat tapaukset kisittelevdt suomalaisia organisaatioita, mutta yhden
tapausorganisaation toiminta perustuu merkittdvisti kansainvilisiin markkinoihin, ja

kyseistd kohua késiteltiin ympéri maailman.

Maineenhallinta siséltdd kaikki ne toimenpiteet, joilla saavutetaan organisaation
tavoittelema maine (Langham 2018, 99). Tassé tutkimuksessa késitelldén kuitenkin vain
kriisiviestintdd maineenhallinnan keinona, ja muut maineenhallinnan keinot jitetddn

tutkimuksen ulkopuolelle.
1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Negatiivinen elektroninen word of mouth

Negatiivinen elektroninen word of mouth, eli eWOM, tarkoittaa mitd tahansa kielteist
lausuntoa, jonka potentiaaliset, nykyiset tai entiset asiakkaat ovat kertoneet tuotteesta,
palvelusta tai yrityksesti, ja joka on saatavilla useille thmisille ja instituutioille internetin

kautta (Cheung ym. 2008, 230-231).
Maineenhallinta

Maineenhallinta tarkoittaa kaikkia niitd toimia, joilla voidaan saavuttaa sekid sdilyttdd
organisaation tavoittelema maine, eli ajan mittaan organisaatiosta syntyvien mielikuvien
summa. Maineenhallinnan tulisi olla tietoinen, jatkuva ja ketterd prosessi. (Langham

2018, 41, 99-100.)
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Kriisiviestintd

Kriisiviestintd on osa kriisien- ja maineenhallintaa, ja sen tarkoituksena on viestinnallisin
keinoin ehkdistd organisaatioon kohdistuvia kriisejd, suojata kriisien sattuessa
organisaation mainetta ja toimintaedellytyksid sekd palauttaa organisaation tila
normaaliksi. Kriisiviestinnédn tehtdva on estii tai vahentdi kriisin negatiivisia vaikutuksia
organisaatioon. Kriisiviestinnin toteutus riippuu kriisin luonteesta ja tyypisti. (Coombs

2007.)
1.4 Tieteenfilosofiset ulottuvuudet

Tutkimusprojekteissa on otettava huomioon niiden tieteenfilosofiset ldhtdkohdat ja
kysymykset. Ontologia tarkoittaa ajatuksia ihmisten, yhteiskunnan ja maailman
olemassaolosta ja suhteesta, ja se kysyy, mitd maailmassa on. Tdma tutkimus perustuu
ontologiseen olettamukseen, jossa todellisuus ymmaérretddn subjektiivisena, eli
todellisuuden ndhddin perustuvan kokemuksiin ja havaintoihin, jotka voivat olla erilaisia
kullekin henkildlle ja muuttua ajan ja kontekstin myotd. Subjektivismi olettaa, ettd
sosiaaliset toimijat luovat sosiaalista todellisuutta vuorovaikutuksen avulla, eli he voivat
my6&s muuttaa vuorovaikutuksen kautta ndkemyksiddn ja késityksiddn sosiaalisesta
todellisuudesta. Subjektivistinen ndkemys ontologiasta siis olettaa, ettid todellisuus on
kognitiivisten ja sosiaalisten prosessien lopputulos. (Eriksson & Kovalainen 2011, 14—
15.) Téssé tutkimuksessa sosiaalisen median kayttdjit ja muut aiheeseen kantaa ottavat
ovat muodostaneet yrityksid koskevien kohujen todellisuuden. Ilman heitd sosiaalisen
median kohujen ilmi6ti tai todellisuutta sen ympérilla ei olisi olemassa. Kohujen tilanne

voi myos radikaalisti muuttua vuorovaikutuksen, eli esimerkiksi kriisiviestinnan, avulla.

Epistemologia puolestaan kysyy, miti on tieto ja mitkd ovat tiedon ldhteet ja rajat. Se
maédrittelee, kuinka tietoa voidaan tuottaa ja sen puolesta viitelld seké kriteerit, joilla tieto
on mahdollista. Tdmén tutkimuksen epistemologinen ndkemys on subjektivistinen, jonka
mukaan todellisuus on sosiaalisesti rakentunut, ja tietoa voidaan saada vain sosiaalisten
toimijoiden kautta. (Eriksson & Kovalainen 2011, 15-16.) Téssd tutkimuksessa
negatiivista eWOMia sosiaalisessa mediassa levittineitd henkil6itd sekd eWOMin
kohteina olevia yrityksid ja niiden viestintdd pidetddn merkittdvdnid osana tiedon
tuottamisen prosessissa. Ndiden liséksi myds tutkija tuottaa tietoa omien havaintojensa

kautta.
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1.5 Tutkimuksen rakenne

Tamén tutkielman rakenne koostuu kuudesta pdiluvusta. Ensimmdiisen luvun, eli
johdannon, jilkeen alkaa tutkimuksen teoreettinen osa, josta muodostuu myds
teoreettinen viitekehys. Teoriaosuus koostuu kahdesta padluvusta, joista ensimméinen
kisittelee negatiivisen word of mouthin jakamista sosiaalisessa mediassa sekd ndiden
julkaisujen aiheuttamia kohuja, kun taas toinen padluku késittelee kriisiviestintdd
maineenhallinnan keinona. Teoreettisen viitekehyksen jilkeen luvussa neljd kerrotaan
tutkimuksen empiirisen osuuden kulusta, metodologiasta, aineistonkeruusta ja
analyysistd. Viidennessé luvussa kasitellddan tutkimuksen tuloksia. Kuudennessa luvussa
tutkimus vedetdén lyhyesti yhteen, tuloksista muodostetaan johtopéddtdksid aiempaa
teoriaa hyodyntden, annetaan liikkeenjohdollisia suosituksia, arvioidaan tutkimuksen

luotettavuutta sekd pohditaan aiheita jatkotutkimukselle.
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2 Negatiivinen word of mouth sosiaalisessa mediassa

2.1 Jaettavien julkaisujen luonne

Kuluttajat jakavat sosiaalisessa mediassa runsaasti yrityksiin liittyvid kokemuksiaan
(Eisingerich ym. 2015). Sosiaalinen media toimii nykyéén erityisen helppona vaylidni
kokemusten jakamiseen, eli elektroniseen word of mouthiin, silld miljardit ithmiset
kaikkialla maailmassa kidyttdvit sosiaalisen median alustoja (Hironaka ym. 2021,
168831; Mishra 2022). Julkaisut voivat levitd niiden luonteesta riippuen joko
parhaimmillaan tai pahimmillaan jopa miljoonille silmépareille muutamissa tunneissa.
Ennen sosiaalisen median aikakautta yleison mielipiteiden levidminen vei enemmin
aikaa, ja ne hajaantuivat ajan kuluessa sekd levidmispaikkojen puuttuessa. (Zheng ym.
2018, 57.) Sosiaalinen media onkin noussut merkittdviksi kommunikaatiotavaksi
organisaation kaikkien sidosryhmien vélillda (Ahuja 2022, 2). Voidaankin sanoa, ettd
sosiaalinen media on voimistanut sanontaa "tyytyvidinen asiakas kertoo ystéville,

tyytymaton asiakas kertoo koko maailmalle” (Ndlela 2018, 95).

Sosiaalisen median julkaisut voivat olla joko positiivisia tai negatiivisia. Positiiviset
julkaisut voivat liittyd esimerkiksi kuluttajan tyytyvéisyyteen johonkin tuotteeseen tai
palveluun. (Hajli 2020, 777.) Negatiiviset kokemukset ovat usein kielteisid lausumia
tuotteista tai yrityksistd. Usein niiden julkaisija on pettynyt saamaansa tuotteeseen tai
palveluun, mutta on my0s mahdollista, ettei hin itse ole edes asioinut yrityksen kanssa,
vaan on esimerkiksi kuullut tai lukenut yrityksestd epamiellyttidvid asioita ja perustaa
mielipiteensd niiden varaan. (Arruda Filho ym. 2021, 24.) Tissd tutkimuksessa
keskitytddn negatiivisten julkaisujen jakamiseen ja niistd aiheutuneisiin kohuihin, joten

positiivisia julkaisuja yrityksista ei kasitella.

Negatiivista elektronista word of mouthia voidaan jakaa seké kdyttdjan omalla sosiaalisen
median tililld tai vastaavasti yrityksen kayttéjétililld. Saman julkaisun jakamiseen
saatetaan my0s hyodyntdd useampaa sosiaalisen median kanavaa, jolloin se tavoittaa
entistd suuremman joukon. Kuluttajien asenteet ja tavoitteet negatiivisten kokemusten
jakamiselle vaikuttavat sithen, kuinka julkisesti kokemuksia halutaan tuoda esiin. (Liang

ym. 2013, 589.)

Negatiivisen word of mouthin tutkimuksissa on havaittu kaksi nikokulmaa, jotka ovat

todistaneet WOM-tutkimuksen kompleksisuuden. Ensinndkin, palvelukohtaamisen
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aikana on monia mahdollisuuksia epdonnistumiseen, joten asiakkaalla on myds monia
mahdollisuuksia negatiivisen WOMin kohteelle. Toiseksi, organisaatio on altis
negatiiviselle WOMille misséd palvelukohtaamisen vaiheessa tahansa, ja asiakas arvioi
joko tiedostaen tai tiedostamattaan prosessia jatkuvasti. Kimmoke negatiivisen word of
mouthin jakamiseen voi siis syntyd missd vaiheessa tahansa, kuten ennen kohtaamista,

sen aikana tai vasta sen jdlkeen. (Presi ym. 2014, 1601.)

Negatiivinen kokemus tai mielipide voi johtua monenlaisista asioista tai tapahtumista,
kuten epdmiellyttdvd muutos yrityksen palveluissa, sopimattomat mainoskampanjat tai
kenties yleisin syy, epdonnistunut osto- tai palvelukokemus. Jopa yrityksen logon muutos
voi aiheuttaa asiakkaissa suuren pettymyksen ja laukaista sosiaalisessa mediassa laajan
kohun, kuten yhdysvaltalainen vaatealan yritys Gap sai huomata vuonna 2010. (Haigh &
Wigley 2015, 64.) Myds kuluttajien havaitsemat eettiset ongelmat toistuvat pettymysten
aiheuttajina, kuten United Airlinesin tapauksessa vuonna 2017, jossa asiakas poistettiin
lennolta vékivaltaisesti koneen ylibuukkauksen vuoksi. Tapahtumasta levisi
videomateriaalia ympéri maailmaa sosiaalisen median kanavissa aiheuttaen suuren kohun
ja yrityksen maineen sekd markkina-arvon merkittivan heikkenemisen. (Cheng & Shen

2020.)

Mishran (2022) tutkimuksen mukaan verkkokauppaympériston asiakkaiden keskuudessa
nousi viisi erityistd teemaa, joista kirjoitettiin Twitteriin. Yleisimpid twiittausten aiheita
tutkimukseen osallistuneiden véhittdiskauppayritysten osalta olivat tilaaminen,
asiakaspalvelun vuorovaikutus, viithde, palvelun lopputuloksen epdonnistuminen ja
palveluprosessin epdonnistuminen. Tilaamisella tarkoitetaan vaihetta, kun verkkokaupan
sivustolla navigoidaan tuotteiden valinnassa, toimitustietojen ja tilauksen tekemisessa.
Asiakaspalvelun vuorovaikutus tarkoittaa palvelun sujuvuutta. Asiakkaat tuntevat, ettd
heistd vilitetdén, kun kaksisuuntainen viestintd sdilyy seké tyontekijét ja verkkosivusto
pyrkivét ennakoivasti ratkaisemaan asiakkaan ongelmat. Viihde heijastaa asiakkaiden
kokemuksia verkkosivujen tarjoamista viihdepalveluista, kuten elokuvista ja sarjoista.
Viihteeseen liittyvit asiakaskokemukset linkittyvét yleensd asiakkaiden hedonistisiin
odotuksiin (Liu ym. 2020, 6). Asiakaspalvelun tuotoksen epdonnistumisessa asiakas
kokee menettineensd rahaa turhaan. Asiakaspalveluprosessin epdonnistuminen johtuu
arvostuksen menettdmisestd, koska yritys on asiakkaan mielestd rikkonut sitoumustaan
epdonnistuessa palvelussaan. (Mishra 2022.) Lopulta joko yksittdinen tai useammat

negatiiviset kokemukset johtavat tyytymittomyyteen ja voivat aiheuttaa erilaisia
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kielteisid reaktioita, kuten sen, ettd kuluttajat kéyttdvdt sosiaalisen median alustoja

tyytyméttomyytensi ilmaisemiseen (Balaji ym. 2016, 531).

Monesti yritykset voivat kayttdd kuluttajien jakamia kokemuksia hyddyksi toimintansa
kehittdmisessd, joten aina negatiivisten asiakaskokemusten tai mielipiteiden jakaminen ei
ole kielteinen asia (Liang ym. 2013, 599). Yrityksen maineelle riskin aiheuttavat
kuitenkin sellaiset julkaisut, joiden syistd, eli pettymyksen aiheuttaneesta tapahtumasta,
el ole ilmoitettu suoraan yritykselle ennen kuin kokemuksesta on kirjoitettu sosiaaliseen
mediaan. Néin yritys ei pysty korjaamaan tilannetta ennen mahdollisen kohun syntysé,
vaikka asiakkaan pettymys olisi aiheutunut jopa yrityksestd riippumattomista syist.

(Grégoire ym. 2015, 177.)
2.2 Motiivit yrityksia koskevan negatiivisen eWOMin jakamiseen

Organisaation kriisiviestinnén onnistumiseksi on tirkedd, ettd ymmarretddn negatiivisen
word of mouthin syyn lisdksi motiivit sen julkaisuun, sekd motiiveista kumpuavan
kuluttajan drtymyksen tason. Eri motiivit aiheuttavat laajuudeltaan ja sdvyltddn erilaisia
kohuja, joten niiden hallinnassa voidaan my0s hyodynti4 erilaisia strategioita. (Coombs
2007; Wei & Kim 2021, 421-422.) Syiden ja motiivien ymmarryksen tarkein puoli on
usein kuitenkin kohujen ennaltachkiisy. Organisaatio saa arvokasta tietoa sen toiminnan
ongelma- ja kehityskohteista sekéd asiakkaiden odotuksista yritystd kohtaan. Palautteen
perusteella se voi muokata toimintaansa niin, ettei kohuja péddse helposti syntymééin

ollenkaan. (Presi ym. 2014, 1603.)

Muiden ihmisten mielipidettd voidaan pitdé tuotteen tai palvelun laadun indikaattorina.
Toisten kuluttajien mielipiteet koetaan luotettavina ja ne auttavat esimerkiksi
ostopéétdsten teossa. Monet kuluttajat tietoisesti etsivét tdllaisia ndkemyksid muiden
mielipiteistd, tiedoista ja netissd julkaistuista kokemuksista. Verkossa tapahtuvan
suullisen viestinndn on todettu vaikuttavan enemmén kuluttajan ostopditokseen kuin
suullinen viestintd kasvokkain. Tdmi johtuu erityisesti verkossa levitettdvin tiedon
lapindkyvyydestd ja sosiaalisia verkostoja ylldpitdvien sivustojen kattavuudesta.

(Campos Ribeiro ym. 2018.)

Sosiaalisessa mediassa tapahtuvan negatiivisen word of mouthin luomisen syitd on
tutkittu useissa tutkimuksissa. Kuluttajien motiiveja jakaa negatiivista sisdltod yrityksisti

voivat tutkimusten mukaan olla esimerkiksi kosto, altruismi eli halu auttaa muita, oman
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olon kohentaminen, taloudellisen hyddyn tavoittelu, halu tulla organisaatiossa kuulluksi
tai halu auttaa yritysti kehittdiméén toimintaansa (Presi ym. 2014, 1603—-1605; Berger
2014, 592; Whiting ym. 2019, 148—149; Arruda Filho ym. 2021).

Arruda Filho ym. (2021) ovat tutkineet kuluttajien jakamaa negatiivista eWOMia
yrityksistd erityisesti koston ndkdkulmasta. Heidédn lisdkseen myds monet muut tutkijat
ovat havainneet, ettd kosto on yleinen syy jakaa yrityksistd kielteisid kokemuksia
sosiaalisessa mediassa (ks. esim. Presi ym. 2014; Campos Ribeiro ym. 2018). Tutkijoiden
mukaan kostokdyttdytyminen johtuu tyytyméttdmien kuluttajien reaktioista. Useissa
tapauksissa asiakkaan pettymyksen aiheuttavat huonot ja tehottomat myynnin jilkeiset
palvelut, késitteleméttomat valitukset tai epédreilun kohtelun tunteet. (Jayasimha & Billore
2016, 372; Wu ym. 2020, 4.) Ne saavat yksilon tuntemaan itsensd loukatuksi, joten hén
pyrkii levittiméan yritystd koskevaa negatiivista tietoutta ihmisten vélilld (Arruda Filho
ym. 2021, 25). Téllaisissa tapauksissa pettyneen asiakkaan tavoitteena ei ole vain lievittda
omia sisdisid tuntemuksiaan, vaan samalla vahingoittaa pettymyksen tuottanutta yritysta

(Kihr ym. 2016, 34).

Kostomotiiveista on tunnistettu kaksi erilaista tapaa: halu vahingoittaa joko yrityksen
brindi tai aiheuttaa yritykselle taloudellista haittaa (Whiting ym. 2019, 148). Presin ym.
(2014, 1618) tutkimuksen mukaan kuluttajat, joiden motivaatio jakaa negatiivista
eWOMia on ollut kosto, suhtautuvat usein negatiivisesti sekd yrityksen reaktioon
julkaisuja kohtaan ettd palvelun kehittdmispyrkimyksiin. He eivdt muuta helposti
mielipidettddn, vaikka saisivat yritykseltd rahallisen korvauksen, anteeksipyynnon tai
selityksen. Koston motivoimien kuluttajien ajatellaankin olevan erityisen huomion ja
yksilollisten sekd raatdloityjen palvelun palautusstrategioiden tarpeessa. Saman
tutkimuksen mukaan koston motivoimat kuluttajat jakavat usein negatiivista eWOMia
erityisesti Twitterissd, joissa julkaisut levidvét tehokkaasti. Erityisen vakavat seuraukset
yrityksille syntyvitkin usein tilanteista, joissa asiakas kokee tulleensa loukatuksi ja
haluaa kostaa ja vahingoittaa tarkoituksella yritystd. (K&hr ym. 2016, 25.) Bergerin ja
Iyengarin (2013) tutkimuksen mukaan kielteisestd verkossa tapahtuvasta word of

mouthista onkin tullut suosituin toimintatapa, kun on kyse kostotoimista yritysti vastaan.

Toinen yleisesti tunnettu motivaatio negatiiviselle yrityksid koskevalle eWOMille on
altruismi, joka perustuu haluun auttaa muita. Sosiaalinen media antaa ihmisille

mahdollisuuden vaihtaa tietoja helposti muiden kanssa verkostoissa. He eivét aina tieda,
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keitd kaikkia verkostoon kuuluu, mutta silti he osallistuvat ikdén kuin “tietopankkiin”
voidakseen olla avuksi. Lisdksi ne ihmiset, jotka ovat aiemmin hydtyneet muiden
jakamasta tiedosta, voivat kokea, ettd heiddn on maksettava saamansa hyoty takaisin
auttamalla muita samalla tavalla. Kuluttajat, jotka jakavat negatiivista word of mouthia
altruistisista syistd, suhtautuvat usein positiivisesti yrityksen reagointia kohtaan.
Altruismin motivoimat kuluttajat ovat suhteellisen helposti hallittava ryhmé, koska se on
vastaanottavainen kaikenlaisille palvelun palautusstrategioille, joten myds monenlainen

kriisiviestintd vetoaa heihin. (Presi ym. 2014, 1603, 1618.)

Kun ihmiset kokevat esimerkiksi epdoikeudenmukaisuutta, he yrittavit rajoittaa omaa
ikdvdd oloaan ja menetystdén eri toimilla, mukaan lukien negatiivisen word of mouthin
levittdminen sosiaalisessa mediassa (Balaji ym. 2016, 531). Oman olon kohentaminen ja
tunteiden purkaminen on yksi yleisesti tunnettu motivaatio negatiivisen eWOMin
jakamiseen. Ilmiotd vahvistaa vield entisestddn mahdollinen sosiaalisen verkoston
osoittama tuki tapahtuneesta, joka on sosiaalisessa mediassa yleistéd ja helppoa. Télloin
kuluttaja kokee lievitystd arvostuksen menetykselle sekd lisddntynyttd hyvinvoinnin
tunnetta. (Berger 2014, 592.) Sisdllon jakaminen oman olon kohentamiseksi voi
muistuttaa hieman altruismia, silld jaetut kokemukset saattavat auttaa myds muita, mutta
eroaa kuitenkin siten, ettd alkuperdinen tarkoitus on ollut ilmaista omia tunteita ja

turhautumista eiké niinkddn muiden auttaminen (Presi ym. 2014, 1604).

Koston, altruismin sekd omien tunteiden purkamisen liséksi yleinen motivaatio jakaa
yrityksistd negatiivista sisdltod sosiaaliseen mediaan on taloudellisen hyddyn tavoittelu.
Pettymyksen aiheuttaneen kokemuksen jdlkeen siis luodaan sisdltéd valituksen
muodossa, usein suoraan yrityksen kayttéjatilille, mikéli se on mahdollista ja toivotaan,
ettd saadaan rahallista tai muunlaista korvausta yritykselti. (Presi ym. 2014, 1604—1605.)
Liangin ym. (2013) tutkimuksen mukaan matkailualalla asiakkaat ottavat kuitenkin usein
yhteyttéd suoraan palveluntarjoajaan, mikéli he ovat tyytyméttdmid matkaansa ja odottavat
korvauksia, mika on yrityksen maineen kannalta parempi vaihtoehto kuin julkinen valitus
sosiaalisessa mediassa. Tillaisissa tilanteissa koetaan, ettd sosiaalinen media ei ole
hyddyllinen, asianmukainen tai se on liian julkinen kanava ilmoittaa kokemuksista, joten
suositaan ennemmin perinteisempid tai tarkoituksenmukaisempia viestintdkanavia.
Saman tutkimuksen mukaan matkailualalla korostuvat sosiaalisen median julkaisuissa

enemmainkin positiiviset asiakaskokemukset.
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Whiting ym. (2019, 148-149) kertovat tutkimuksessaan yhdeksi motiiviksi jakaa
negatiivista eWOMia halun tulla organisaatiossa kuulluksi. Tutkimuksen mukaan
taustalla on toive siitd, ettd negatiivisen viestinnén kohteeksi joutunut organisaatio seké
kuuntelisi ettd ymmaértdisi asiakkaitaan. N&in kuluttajat kokevat, ettd heidén
mielipiteelldén on merkitysti. Osa tutkimukseen vastanneista ajattelee, ettd organisaation
tulisi reagoida ja vastata valituksiin, jotta ne voivat konkreettisesti osoittaa kuuntelevansa

asiakkaitaan.

Whiting ym. (2019, 149) 16ysivit motiiviksi myds organisaation auttamisen, joka on
lahelld altruismia. Altruismissa tarkoitus on kuitenkin auttaa muita kuluttajia, e niinkdén
organisaatiota. Organisaation auttamisen motiivissa asiakas haluaa tuoda lisdarvoa ja
auttaa yritystd julkaisemalla palautetta ja ehdotuksia sosiaalisessa mediassa oman
negatiivisen kokemuksensa tai mielipiteensd pohjalta. Vaikka ndma henkil6t julkaisivat
tutkimuksessa hyvinkin negatiivisen viestin organisaatiosta sosiaaliseen mediaan, heidén
tarkoituksenaan oli auttaa organisaatiota tekemaddn muutoksia tulevaisuutta varten. Léhes
36 prosenttia timén motiivin ilmoittaneista aikoi jatkaa suhdettaan organisaation kanssa
joka tapauksessa, joten tdma kuluttajaryhmé on organisaatiolle helpompi késitelld, kuten

altruisminkin tapauksessa.
2.3 Negatiivisen eWOMin aiheuttamat kohut

Nykyéin otetaan jatkuvasti lyhyité tai pidempia taukoja, jolloin avataan jokin sosiaalisen
median kanavista. Voidaan jopa sanoa, ettd tupakkatauot on korvattu sometauoilla. (Hill-
Wilson & Blunt 2013, 19.) Sosiaalisen median teknologian selkeimpiin ominaisuuksiin
kuuluu, ettd tieto levidad nopeasti suurelle volyymille, silld alkuperiisié julkaisuja voidaan
jakaa verkostoissa aina uusille jésenille. Tatd kutsutaan toissijaiseksi viestinndksi.
(Noguti 2016.) Negatiivisista julkaisuista syntyy siis helposti kohuja, silld tiedon
levidmistd on l&hes mahdotonta hallita tai estdd. Vaikka yritykset eivét voi estdd tiedon
levidmistd, ne eivit voi kuitenkaan jattdd tilanteita huomioimatta. (Coombs & Holladay

2014.)

Yritysten on ennen kaikkea tirkedd ennaltachkdistd sosiaalisen median kohujen
syntymisti. Ne voivat esimerkiksi ohjata asiakkaitaan ilmaisemaan tyytyméattomyytensi
suoraan yritykselle. Ndin voidaan korjata huono asiakaskokemus ja samalla hydGtyé
palautteesta tulevaisuutta varten sekd kohentaa asiakastyytyvéisyyttd, saada markkinoista

tarkedd tietoa ja parantaa asiakaspysyvyyttd. (Arruda Filho ym. 2021, 25.) Yrityksissd on
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tairkedd ymmartdd, ettd kuluttajilla on kuitenkin kaytettdvissddn monia keinoja viestid
tyytyméttomyydestddn, joten ongelmien juurisyyt tulee siksi tunnistaa niiden
vélttdmiseksi (Mardhiyah ym. 2013, 114). Etenkin kostotilanteissa asiakkaat eivét halua
selvittdd tilannetta yrityksen kanssa suoraan, joten he jakavat pettymyksensid julkisesti
vahingoittaakseen yritystd tarkoituksellisesti (Arruda Filho ym. 2021, 25). Sosiaalisen
median myotd valta on ikddn kuin siirtynyt yrityksiltd kuluttajille (Hansen ym. 2018,
558). Kriisinhaltijoilla ei ole ndin ollen endd varaa sivuuttaa sitd tosiasiaa, ettd sosiaalinen
media on voimakkaasti vahvistanut yleison d4ntd, ja etti sosiaalisen median kéyttdjien

levittdma negatiivinen sisédlto lisdd haittavaikutuksia yrityksille (Lee ym. 2013).

Pfeffer ym. (2014, 120—-121) ovat tunnistaneet seitseméin tekijié, jotka selittdvit kohujen
syntyd sosiaaliseen mediaan tehdyistd julkaisuista (kuvio 1). Mitd useampi tekija

toteutuu, sitd varmemmin julkaisusta syntyy kohu.

1. Nopeus &
volyymi

1-6:

Mielipiteen 2
omaksumis- w T
. Epilooginen
prosessi .
vuorovaiku-

tus

Tekijit sosiaalisen
median kohuun

6. Perinteisen
ja sosiaalisen
median
yhteisvoima

" 5. o 4.
o(limrrlluo Otl- Tiedonkulun
suuden puute madrd

Kuvio 1. Sosiaalisen median kohun syntymiseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Pfeffer ym. 2014)

Oleellisimmaksi tekijdksi kerrotaan sosiaalisen median mahdollistama nopeus ja
volyymi.  Reaaliaikaiset  viestit = sosiaalisessa  mediassa  luovat  jatkuvan
kommunikaatiovirran, jossa seuraava tieto syrjdyttdd edellisen. Erityisen houkuttelevan

tiedon tapauksissa monet ihmiset voidaan tavoittaa lyhyessd ajassa. Tdma voi johtaa
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sithen, ettd yksittdinen aihe pysyy pinnalla pidempéén, mikd johtaa néin ollen suureen
kommunikaatiomairdan. Kaikilla sosiaalisen median alustoilla on suuri tiedonvaihdon
nopeus, mutta Twitter on todettu alustoista kaikkein nopeimmaksi. Twitterin lyhyt
viestipituus velvoittaa viestinndn olemaan lyhyttd ja nopeaa, minkd vuoksi Twitter
ndyttdd olevan ratkaisevassa asemassa negatiivisen eWOMin levidmisessa. (Pfeffer ym.

2014, 120.)

Loogisesti etenevin vuorovaikutuksen puuttuminen on toinen térked tekiji negatiivisen
eWOMin levidmiseen ja kohujen syntyyn. Kéyttdjd voi tykdtd tai jakaa kiinnostavia
julkaisuja, tai olla tykkddmaéttd ja jakamatta. Tatd kutsutaan binddriseksi valinnaksi.
Paatokset viestien eteenpdin vilittdmisestd esimerkiksi uudelleentwiittaamalla ovat

binédrisid, koska ne ovat joko—tai-tilanteita. (Pfeffer ym. 2014, 120-121.)

Kolmas tekija kohuihin on verkostot, joita esiintyy erityisesti paikallisesti tietyilld alueilla
tai yhteisoissd. Jos kayttdjd A on yhteydessd kdyttdjain B ja kdyttdjd B on yhteydessd
kayttdjadn C, on suuri mahdollisuus, ettd myos kiyttdjd A on yhteydessd kayttdjaan C.
Informaatio kaikuu kéyttdjélle hdnen sosiaalisen verkostonsa eri suunnista luoden
vaikutelman, ettd kaikki puhuvat samoista aiheista tai ovat samaa mieltd. Verkostot eivit
kuitenkaan ole yksinomaan sosiaalisen median ominaisuus, silld kaikki ihmisten viliseen
kommunikaatioon perustuvat verkostot toimivat samalla periaatteella. Térkea ero on, etti
sosiaalisessa mediassa jokainen yhteys saa yhtd paljon huomiota, kun taas internetin
ulkopuolisissa verkostoissa sddannéllisesti vuorovaikutuksessa olevien ihmisten mééra on
rajallisempi. (Pfeffer ym. 2014, 121-122.) Tutkimuksen mukaan yhden ihmisen verkosto
internetin ulkopuolella on keskimiirin 12-20 henkiléd (Zhou ym. 2005). Sen sijaan
sosiaalisessa mediassa voi olla satojen tai jopa tuhansien ihmisten laajuisia verkostoja,
mika luo valtavan méiirén viestintdd ja yhteyksid tuntemattomienkin henkildiden vilille.
Tatd tiedonkulun merkittivad maardd pidetdén sosiaalisesta mediasta alkavien kohujen
dynamiikan neljantend tekijand. (Pfeffer ym. 2014, 122.) Kun julkaisujen kohteina ovat
yritykset negatiivisessa valossa, antaa tdma toissijaiselle viestinnélle, eli alkuperdisen
julkaisun levitykselle, helpon keinon vaikuttaa kielteisesti yritykseen, silld julkaisujen

tavoittavuus on erittidin tehokasta (Zheng ym. 2018, 57).

Monimuotoisuuden puute on viides tekijd. Thmisille on tyypillistd olla yhteydessd muihin
ihmisiin, jotka ovat samankaltaisia idn, sukupuolen ja sosioekonomisen aseman

ndkokulmasta, mikd johtaa samankaltaisiin kiinnostuksen kohteisiin, aiheisiin ja
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mielipiteisiin. Toisaalta myds teknologia vahvistaa kiinnostuksen kohteena olevaa
sosiaalisen median viestintid. Teknologia on rakennettu niin, ettd se nostaa esiin
samankaltaista sisdltod, jota kdyttdjd on aiemmin seurannut tai josta hinen tuttavansa ovat
kiinnostuneet. Tdma johtaa siihen, ettd moni sosiaalisessa mediassa kayttijille esiintyva

tieto on ikddn kuin puolueellista. (Pfeffer ym. 2014, 122.)

Kaikukammion tavoin toimiva dynamiikka n@hddin sosiaalisen median kohujen
kuudentena tekijind (Pfeffer ym. 2014, 123). Sosiaalisesta mediasta on tulossa yha
tairkedmpi tiedonldhde perinteiselle medialle. Aktiivinen keskustelu sosiaalisessa
mediassa laukaisee lisdd mediandkyvyyttd ja tuloksena on kaikukammio sosiaalisen ja
perinteisen median vililld. Uutismediassa esilld olevia kohuja lietsotaan sosiaalisessa
mediassa yhd voimakkaammin, ja taas pdinvastoin. Erilaiset mediat siis vahvistavat

toistensa voimaa. (Hansen ym. 2018.)

Viimeinen luokiteltu tekijd on aikaisempien tekijoiden yhdistelmd. Mielipiteen
omaksumisprosessiksi kutsuttua seitseménnettd tekijaa kannattaa kuitenkin Pfefferin ym.
(2014, 123) tutkimuksen mukaan késitelld erillisend ndkokulmana. Mielipiteen
omaksumisprosessi siséltdd jokaisen vaiheen mielipiteen synnysté sosiaaliselle medialle
tyypilliseen mielipiteen vahvistukseen sekd erilaisten mielipiteiden rajalliseen
esiintyvyyteen. Sosiaalisen median dynamiikka sekd tekniset ominaisuudet luovat
vaikutelman, ettd suurin osa muista ihmisistd on jo samaa mielti. Vaikutukset mielipiteen
omaksumisprosessiin ovat dramaattiset, silld yksilon kognitiiviset prosessit voivat

korvautua verkostovaikutuksilla sosiaalisessa mediassa mielipiteen levittimisessa.

Sosiaalisessa mediassa erityisen laajalle levidmaén 1dhtevét yritystd koskevat negatiiviset
julkaisut heikentdvét sen mainetta (Coombs & Holladay 2014, 44). Tillaisia tilanteita
voidaan kutsua verkkotulimyrskyiksi (engl. online firestorm) (Pfeffer ym. 2014) tai
sosiaalisen median tulimyrskyiksi (engl. social media firestorm) (Hansen ym. 2018). Ne
voivat ldhted liikkeelle mistd tahansa kyseenalaisesta lausunnosta tai toiminnasta ja
aiheuttaa valtavia suuttumuksen aaltoja. Tutkijat médrittelevitkin verkkotulimyrskyn
dkillisesti suuren viestimddrin purkautumiseksi, joka sisiltdd negatiivista suusta suuhun-
tietoa ja valituskdyttdytymistd jotakin henkilod, yritystd tai ryhmé4 vastaan sosiaalisen
median verkostoissa. Tdmin kaltaisissa levidvissa viesteissd ilmaistaan usein voimakasta
ndrkéstystd ilman, ettd tuodaan vélttdméttd ollenkaan esiin konkreettista kritiikkid

vastapuolta kohtaan. Néin ollen verkkotulimyrskyn, joka on ilmionéa uusi, dynamiikka on
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todettu samanlaiseksi kuin perinteinen tapa, jolla levitetddin huhuja suusanallisesti
henkil6lti toiselle. (Pfeffer ym. 2014, 118.) Huhu mééritelldén Zubiagan ym. (2018, 2)
tutkimuksen mukaan tiedoksi, jota ei ole julkaisuhetkelld varmennettu. Kirjoittajien
mukaan sosiaalisen median moderoimaton luonne mahdollistaa téllaisen

varmentamattoman tiedon leviamisen.

Verkkotulimyrskyjen siséltd voi siis olla epidvarmaa tietoa, mutta silti aiheuttaa
merkittdvad suuttumusta yritystd kohtaan. Vaikka ne ovat késitteellisesti 1dhelld huhujen
médritelmad, ne kuitenkin eroavat tietylld tavalla. Téarkein verkkotulimyrskyn sisdllon ja
huhun ero, samoin kuin olennainen ominaisuus, joka on johtanut omaan késitteeseen, on
sithen liittyvdn aggression taso. Verkkotulimyrsky, joka alkuvaiheessa perustuu
kuluttajan kritiikkiin, tarkoittaa ilmiotd, jossa negatiivinen viestintd myOhemmissa
vaiheissa on tarkoitettu loukkaavaksi ja voi olla tdysin irrotettu alkuperdisestd
kontekstista tai argumenteista. (Pfeffer ym. 2014, 118.) Néin ollen voidaan siis todeta,
ettd verkkotulimyrsky alkaa muistuttaa aiemmin mainittuja kostotoimia, joiden on todettu
olevan yrityksille hyvin riskialttiita (Kdhr ym. 2016, 25). Verkkotulimyrskyt voivat
perustua joko vahvistamattomiin huhuihin tai vahvistettuihin tositapahtumiin. Olennaista
on, ettd verkkotulimyrskyn viestit ovat padosin mielipiteitd eivatkd vélttdmattd ollenkaan
faktoja, joten niilld on korkea affektiivinen eli tunnevaltainen luonne. (Pfeffer ym. 2014,

118.)

Hansen ym. (2018) nimittavét edelld kuvattuja verkkotulimyrskyji sosiaalisen median
tulimyrskyiksi (engl. social media firestorm). He ovat tutkineet niitd siitd ndkokulmasta,
millaiset julkaisut aiheuttavat organisaation bréndille tai maineelle suurinta tuhoa, eli
millaiset julkaisut jaavit kuluttajien mieliin pisimmaksi ajaksi. Tutkimuksen mukaan
sellaiset sosiaalisen median tulimyrskyt, jotka saavat alkunsa esimerkiksi yrityksen
sopimattomasta viestinnistéd tai muusta sosiaalisesta epdonnistumisesta sidosryhmilleen,
eivdt jdd niin pitkédksi aikaa kuluttajien mieliin kuin sellaiset, jotka alkavat viallisten
tuotteiden tai palveluiden reklamaatioista. Kuluttajat saattavat muistaa téllaiset ongelmat
jopa useiden vuosien jéilkeen ja pitdd yritystd huonomaineisena. Kuluttajan muistijélked
vahvistavat, ja nédin ollen yrityksen mainetta heikentdvit sellaiset kohut, jotka pysyvit
sosiaalisessa mediassa pinnalla pidempéddn. Lyhytkestoiset sosiaalisen median

tulimyrskyt muistetaan lyhyemmain aikaa eiké niin yksityiskohtaisesti.
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Verkko- ja sosiaalisen median tulimyrskyjen vuoksi yritykset eivét voi olla koskaan
tdysin varmoja, etteivit ne joudu kohuun sosiaalisessa mediassa, vaikka palvelut olisivat
kunnossa ja asiakastyytyvdisyys korkealla (Pfeffer ym. 2014, 117). Jokaisen yrityksen on
siis erittdin tdrkedd varautua erilaisiin kriiseihin (Eismann ym. 2021), silld jopa
paikkansapitdmattomén tiedon levidmisestd voi syntyd yritykselle kohtalokas kohu

(Zubiaga ym. 2018, 2).

Yleison kommentit sosiaalisessa mediassa ovat osa sitd viestintdd, joka muokkaa kriisissa
olevan organisaation mainetta voimakkaasti. Epdsuotuisat kommentit voivat lisétéd
mainevaurioita, kun taas myoOnteiset kommentit voivat lieventdd kriisissd olevan
organisaation mainehaittaa. Kriisid seuraavan yleison julkaisemat sosiaalisen median
viestit voivat siis joko hyodyttdi tai vahingoittaa kriisissa olevaa organisaatiota, koska ne
voivat muokata arvioita organisaation maineesta hyvin voimakkaasti. (Coombs &

Holladay 2014, 45.)



24

3 Maineenhallinta kriisiviestinnan avulla
3.1 Maineenhallinta kriisitilanteessa

Kriisi tarkoittaa &killistd, odottamatonta ja negatiivista tapahtumaa. Se voi héiritd
organisaation toimintaa sekd aiheuttaa uhan niin organisaation taloudelle kuin
maineellekin. Kriisi vaikuttaa haitallisesti usein myo6s moniin sidosryhmiin, kuten
vahingoittaa mainetta, koska se antaa ihmisille syité ajatella negatiivisesti organisaatiosta
sekd mahdollisesti sen sidosryhmistd. Jos maine muuttuu kriisin my6tid suotuisasta
epasuotuisaksi, sidosryhmét voivat muuttaa tapaa, jolla he ovat vuorovaikutuksessa
organisaation kanssa. Sidosryhmédt voivat jopa kokonaan katkaista suhteensa
organisaatioon ja levittda kielteisté tietoa siitd muille. (Coombs 2007, 164; Zaremba 2015,

20.)

Kun yritysta kohtaa kriisitilanne, maineenhallinnan osaaminen korostuu. Néin on etenkin
sellaisissa kriisitilanteissa, joissa kriisi johtuu yrityksen tekeméstd virheestd. (Ndlela
2018, 82.) Maineenhallinnassa olennaista on kyky, jolla organisaatio viestii haluamaansa
identiteettid sidosryhmilleen. Viestinndsti muodostuu jatkuvasti virtaava kertomus
organisaatiosta, mikd puolestaan vaikuttaa voimakkaasti sithen mielikuvaan, joka
jatkossa sidosryhmille organisaatiosta syntyy. Maineenhallinnassa kdytetty viestinta tulee
muotoilla organisaation sisdlli mahdollisimman tarkoin, jotta sidosryhmille syntyvé
mielikuva vastaa haluttua lopputulosta. Ideaalitilanteessa tdméd viestintd olisi
proaktiivista, joka tarkoittaa maineen hallitsemista aktiivisesti ja koko ajan sen sijaan, ettd

reagoitaisiin jdlkeenpdin erilaisiin negatiivisiin tapahtumiin. (Goldring 2015, 787.)

Monet aihetta tutkineet tutkijat ovat yhtd mieltd siitd, ettd hyvd maine suojaa yritysti
kriisitilanteessa ja pdinvastoin (ks. esim. Coombs & Holladay 2006; Burke 2011, 4-5, 32;
Aula & Heinonen 2015, 28; Kiambi & Shafer 2016, 132). Aulan ja Heinosen (2015, 28)
mukaan hyvéd maine suojaa yritystd kriisien aikana, kun taas huonomaineinen yritys on
kriisissd aseeton ja suojaamaton. Hyvd maine pehmentidd iskua ja estdd yritysti
murtumasta, joten kriisinhallinta on tilloin helpompaa. On esitetty, ettd sidosryhmdt
unohtavat  nopeammin  hyvdmaineisia  organisaatioita = kohdanneet  kriisit.
Huonomaineisten yritysten kohdalla tilanne on usein pdinvastainen. (Burke 2011, 4-5,

32.)
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Hyvin maineen suojaava vaikutus liittyy Aulan ja Heinosen (2015, 28) tutkimuksen
mukaan myo0s anteeksiantoon. IThmisilli on taipumus antaa helpommin anteeksi
yrityksille, joita arvostetaan. Myo0s esimerkiksi osakemarkkinat palkitsevat hyvin
maineen kriisitilanteessa, silld hyvédmaineisen yrityksen osakekurssi laskee usein
vihemmén kuin huonomaineisen. Hyvdn maineen saavuttaminen kriisitilanteissa
suojaavaksi kuoreksi korostaa yrityksen jokapiivdisessé toiminnassa asiakasléhtoisyytté
ja kaikkien sidosryhmien huomiointia, mikd on myds osa maineenhallintaa (Shamma &
Hassan 2009, 327-329). Vahva maineldhtdinen yritys ottaa padtoksid tehdessdin
huomioon kaikkien sidosryhmien edut ja arvioi, vaikuttavatko ndma paatokset kielteisesti

vai positiivisesti yrityksen maineeseen (Goldring 2015, 787-788).

Hyvéd maine e1 kuitenkaan usein riitd ainoaksi maineen pelastamiskeinoksi kriiseissa.
Uusi, organisaatiolle epdedullinen tieto voi laukaista kriisin, jolloin maine saattaa
muuttua merkittidvisti heikommaksi, mikili organisaatio ei reagoi riittdvasti. Néin ollen
saavutettua mainetta pitdd suojella kriisin aikana. (Ndlela 2018, 82, 100.) Yksi
tunnetuimmista maineen suojelemiseen luoduista teorioista on tilannekohtainen

kriisiviestintdteoria, joka esitellddn luvussa 3.3.2.

Organisaation tavoitteleman maineen mairitteleminen, mittaaminen ja sen pohjalta
toimenpiteiden suunnittelu ja toteutus muodostavat perustan maineenhallinnassa.
Positiivisen maineen rakentamisen lisdksi yritysten tulisi kéyttdd esimerkiksi
skenaarioanalyysejé tai riskikarttoja maineriskien arvioimiseksi, jotta ne voivat pyrkia
estimdén tapahtumat, jotka voivat heikentdd yrityksen mainetta lyhyellé tai pidemmalla
aikavililld, tai ainakin pyrkid lieventimédn tdllaisten tapahtumien seurauksia yrityksen
maineeseen. Tamdn vuoksi suositellaan maineriskien integroimista yrityksen
riskienhallintaan, koska maineriski on merkittdva riski muiden joukossa, eiké sitd tule

tarkastella erillisend. (Gatzert & Schmit 2016, 30; Eckert 2017, 155.)

Eckertin (2017, 153-155) mukaan organisaatioilla on kolme erilaista maineriskin
vaihetta: (1) riski siitd, ettd yrityksen maine heikkenee, eli sidosryhmien késitykset
heikkenevit, (2) riski, ettd sidosryhmien kdyttdytyminen muuttuu huonompaan suuntaan
maineen heikkenemisen vuoksi, sekd (3) riski yrityksen taloudellisesta tappiosta, joka
johtuu kahdesta edeltineestd vaiheesta. Tutkija on kuvannut jokaiselle vaiheelle
maineenmittausmenetelmin. Ensimmadistd vaihetta, eli riskid maineen menetyksesti,

voidaan mitata tekemdilld kyselylomaketutkimus sekd ennen ettd jilkeen
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maineriskitapahtuman. Ensimmaéinen askel on maddritelld asiaankuuluvat sidosryhmét
sidosryhmédanalyysin perusteella sekd tunnistaa ja madritelld tarvittavat ongelmat tai
riskit. Jokaisesta ongelmasta on muodostettava kysymyksid kyselylomakkeeseen ja
asetettava niihin vastausvaihtoehdot, esimerkiksi vilille 0 erittdin huono” ja 10
“erinomainen”. Kysymysten tulee pyrkid mittaamaan mahdollisimman hyvin
sidosryhmien kisityksid, ja sidosryhmistd tulisi onnistua tavoittamaan riittdvd maéra
osallistujia vastaamaan kyselylomakkeeseen, jotta vastaukset ovat luotettavia. Vastausten
jalkeen tuloksista lasketaan keskiarvot kullekin sidosryhmaélle. Lopuksi kyselyn tulokset
voidaan esittdd esimerkiksi matriisissa, jossa sidosryhmait ovat sarakkeissa, kysymykset
riveissd sekd sidosryhmikohtaiset vastausten keskiarvot omilla paikoillaan riveihin ja
sarakkeisiin ndhden. Téllaisen yksinkertaisen matriisin avulla saadaan helposti tulkittavaa
tietoa organisaation maineesta, silld se on kokoelma kaikkien merkittdvien sidosryhmien
ndkemyksisti. Kokoelmamatriisin avulla yrityksen mainetta voidaan analysoida tarkkaan
javertailla eri sidosryhmien ndkemyksié. Sen avulla voidaan arvioida tarkemmin tiettyjen
toimenpiteiden hyddyllisyyttd ja helpottaa sopivien toimenpiteiden valintaa tulevaisuutta

varten.

Kun kummankin mittauskerran, eli sekd ennen ettd jilkeen maineriskitapahtuman,
tuloksista on muodostettu matriisit, voidaan niiden vertailun avulla saada selville
menetetyn maineen laajuus. Mainetappion mittaaminen télld tavoin vaatii kuitenkin
suuria ponnisteluja, silld yrityksen mainetta pitdisi mitata sddnndllisesti, jotta kyetddn
saamaan mittaustulokset oikeaan aikaan ennen maineriskitapahtumaa. Sidosryhmien
kayttdytymisen muutosta maineen menetyksen vuoksi voidaan mitata esimerkiksi
myyntilukujen sekd sidosryhmien vaatimusten tarkastelulla. Kolmatta maineriskid, eli
yrityksen taloudellisen tuloksen heikkenemistd, voidaan mitata kayttdmalld yleisid
riskimittareita, kuten riskiarvoa, jossa arvioidaan yksildityjen riskien todenndkdisyyksid
ja vakavuutta, ja médritetddn niille arviointitaulukko numeroin ja sanallisin selityksin.
Tuloksista voidaan toteuttaa esimerkiksi matriisi, jonka avulla maineriskid voidaan
verrata muihin riskityyppeihin. Kéytdnnossd tdlld tavalla taloudellista menetystd on
kuitenkin mahdotonta mitata tarkasti, joten sitd voidaan vain arvioida. (Eckert 2017, 153—
155; Hopkin 2017, 125-126.) Siksi tutkimuksissa tdssd yhteydessd taloudellista
menetystd on pidetty markkina-arvon menetyksend (Fiordelisi ym. 2014; Knittel &

Stango 2014).
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3.2 Kriisiviestintd maineenhallinnan keinona

Mainekriisit voivat olla seurausta pitkdn aikavilin ongelmista tai vastaavasti syntya tiysin
ylldttéden. Kriisin voi laittaa alulle eri tahot, kuten tyytymattomat asiakkaat, viranomaiset,
hallinnolliset osapuolet tai muuten vaan organisaation toimintaa seuraava yleiso.
Mainekriisien syitd voivat olla esimerkiksi tuoteviat, vastuullisuusongelmat, huono
palvelun laatu tai lain rikkominen. Yrityksen onkin tirkedd tunnistaa kriisinhallinnan

alussa, misti kriisi johtuu sekd ketka sithen ovat osallisena. (Greyser 2009, 591-593.)

Kriisinhallinnalla on kolme maineen suojelemiseen liittyvdd tavoitetta: yleison
nidkemyksien muokkaaminen kriisin aitheutumisesta, kisitysten muuttaminen kriisissd
olevasta organisaatiosta sekd kriisin tuottaman negatiivisen vaikutuksen véhentdminen
(Coombs 2007, 165). Kriisinhallinnan kenties olennaisin osa on kriisiviestintd.
Kriisiviestintitoimien toivottuja vaikutuksia maineenhallinnan ndkdkulmasta ovat kriisin
mainevaurioiden minimoiminen, asiakkaiden ostoaikeiden siilyttdminen ja negatiivisen
word of mouthin levidmisen estdminen. Kriisiviestinndn arvo perustuu uskoon, ettd
viestinndlld on positiivisia vaikutuksia kriisid seuraavaan yleisdon, ja vaikutukset
hyddyttavat organisaatiota. Kriisiyleison reaktiot ovat kriittisid, koska ne antavat arvioita

viestinndn tehokkuudesta. (Coombs & Holladay 2014, 40.)

Aiemmin kriisiviestintd on pidetty vélineend, jonka tarkoitus ja l1dhtokohta oli ainoastaan
tarve kompensoida kommunikoimatta jattdmisen mahdolliset negatiiviset seuraukset sekd
hallita kriisin aikaisia vahinkoja (Ndlela 2018, 9—10). Organisaatiot kuitenkin hyotyvit
kriisiviestinndstd enemman pitdessdén sitd vélineend, jolla edistetddn kriisin kokevan
organisaation pitkdn aikavidlin hyotyjd. Kriisiviestinndn onkin ehdotettu olevan osa
laajempaa viestintdstrategiaa, ja se voi johtaa pidemmadlld aikavililli maineen
paranemiseen vaikuttamalla tehokkaasti organisaatiolle tdrkeiden kuluttajien
mielipiteisiin. (Sturges 1994.) Vaikka kriisiviestinndn tirkeys ymmarretddn nykyédén
laajalti, Claeys ja Coombs (2020, 291-293, 305) ovat kuitenkin havainneet, ettd yhi
edelleen kriisiviestintdd toteutetaan organisaatioissa hetken mielijohteesta epdoptimaa-
lisella tavalla, eikd se ndin ollen vastaa empiirisen tutkimuksen avulla muodostettuja
suosituksia. Kriisinhallinta siis usein epdonnistuu ja ndin ollen lisdd entisestddn
taloudellista ja maineriskid. Kirjoittajien mukaan usein esitetdéin, ettd tilanne johtuu
osittain tutkijoiden ja varsinaisten kriisiviestijoiden vélisestd kuilusta, mikd puolestaan

johtuu tieteellisen tiedon vaikeudesta kddntda ymmarrettdvaéin muotoon alan toimijoille.
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Tutkimuksen mukaan kyse on kuitenkin siitd, ettd aikapaineessa kriisiviestijit tekevét
intuitiivisia paatoksid analyyttisten paétdsten sijaan. Intuitiivinen toiminta ei ole itsessdan
ongelma, mutta ongelmaksi muodostuu se, ettd intuitio perustuu heuristiikkaan eikd
asiantuntijuuteen. Tutkijat ehdottavatkin, ettd kriisinhallintaa tulisi opettaa enemmaén
korkeakouluissa ja yrityksissd, jotta kriisiviestintdd toteuttavat osaisivat valita

optimaalisen strategian kriisinhallintaan.

Kriisiviestinnén tapoja on monenlaisia, ja niiden soveltaminen kéytdnt6on riippuu
kriisistd. Viestinnédn sisédltd, mediat ja yleis6 ovat kriisiviestinndn keskeiset muuttujat.
Viestintd voi sisdltdd sekd verbaalisia ettd ei-verbaalisia ilmaisumuotoja, sekd sithen

voivat osallistua monet kriisiorganisaation sidosryhmét. (Ndlela 2018, 11.)

Sekd Dekay (2012) ettd Haigh ja Wigley (2015) ovat tutkimuksissaan todenneet, ettd
negatiivinen kiyttdjien luoma sisdlto sosiaalisessa mediassa huolestuttaa organisaatioita
mahdollisten ongelmien ja kriisien osalta, mikd puolestaan ndkyy niiden viestinnéssa.
Dekay (2012) havaitsi, ettd 48 prosenttia hdnen tutkimistaan organisaatioista poisti
negatiivisia kdyttdjien luomia viestejd Facebookissa, jotta ne eivit eskaloituisi
laajemmaksi kohuksi ja aiheuttaisi ndin ollen organisaatiolle kriisid. Kohun aiheuttaman
aineiston poistaminen on myds kriisiviestintdd, vaikka kaikissa organisaatioissa sitd ei
ymmarretd. Asiakkaiden ldhettdmiin kommentteihin vastaamatta jattdminen ja niiden
poistaminen voi vaurioittaa organisaation kannalta tirkeitd suhteita, jolloin maine kérsii
samalla tavoin kuin suuremmissa kriisitilanteissa (Haigh & Wigley 2015, 71). Kielteisten
kommenttien késittelemiseen tulisikin suhtautua enemmén ennakoivana kriisiviestintdni
ja vastata niihin asiallisesti, sekd tehdad organisaation toimintaan mahdollisia korjaavia
toimenpiteitd kommenttien perusteella, jotta kriiseiltd voitaisiin kokonaan vélttyd (Presi

ym. 2014, 1618).
3.3 Kriisiviestinnan vaiheet
3.3.1 Kiriisia edeltava vaihe

Kriisiviestintd voidaan jakaa karkeasti kriisid edeltdvddn vaiheeseen, aktiiviseen
kriisivaiheeseen ja kriisin jélkeiseen vaiheeseen (kuvio 1), ja ndiden kolmen vaiheen tulisi
olla dynaaminen prosessi (Coombs 2012). Kaikki vaiheet eivit vélttimatta niy
organisaation ulkopuolelle ollenkaan, vaikka tutkimus osoittaa, ettd organisaation tulisi

viestid aktiivisesti ja johdonmukaisesti koko prosessin ajan (Zeng ym. 2018, 435-436).
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T e . . Kriisin jdlkeinen vaihe
Kriisid edeltdvé vaihe Aktiivinen kriisivaihe ] o
. . Arviointi
Proaktiivisuus Reaktiivisuus L
Oppiminen

Kuvio 2. Kriisiviestinnan vaiheet (mukaillen Coombs 2012)

Kriisid edeltdvd vaihe on ajanjakso, jolloin varoitusmerkit ilmestyvét ennen kriisin
puhkeamista (Zeng ym. 2018, 436). Coombsin (2012) mukaan organisaation jdsenten
tulee ryhtyd kaikkiin mahdollisiin toimiin kriisin estdmiseksi, kun varoitusmerkkeji
ilmaantuu ennen varsinaisen kriisin puhkeamista. Ennaltachkdisevilld toiminnalla
organisaatiot saavat todenndkdisesti enemmain tukea ja helpommin anteeksi kuluttajilta
ja osakkeenomistajilta kuin siind vaiheessa, kun tiedotusvélineet paljastavat

kriisitilanteen.

Kriiseihin liittyvan tiedon julkistamisen ajoitus on organisaation hallinnassa oleva
taktiikka, joka voi lieventdd kriisin tai kriisiksi muuttuvan tapahtuman negatiivisia
vaikutuksia. Ajoitus viittaa tilanteisiin, joissa puolustaja tuo esiin heikkouden ennen kuin
vastustajalla on mahdollisuus tehda niin. Kyseessd on hetki, jolloin organisaatio aloittaa
kriisiviestinndn. Se voi tapahtua joko ennen kuin tapaus tulee julkiseksi muuta kautta,
jolloin organisaatio toteuttaa ennakoivaa, eli proaktiivista viestintid, tai vasta sen jdlkeen,
kun kriisi on jo syntynyt ja pédidtynyt kaikkien tietoon. Télloin kriisiviestintd on
reaktiivista ja sijoittuu aktiiviseen kriisivaiheeseen, joka esitellddn seuraavassa
alaluvussa. Reaktiivinen kriisiviestinté keskittyy usein anteeksipyynnon retoriikkaan, kun
taas proaktiivinen pyrkii ensisijaisesti hallitsemaan ihmissuhteita. (Coombs 2015, 144;

Beldad ym. 2018, 151.)
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Tutkimukset ovat johdonmukaisesti osoittaneet, ettd organisaatio kérsii vdhemmén
mainevaurioita, jos se itse tuo julki joko orastavan tai kdynnissd olevan kriisin ennen
esimerkiksi uutismedioita (Fennis & Stroebe 2014; Claeys ym. 2016). Organisaatiolle on
hyodyllisté julkaista alustavia tietoja kriisitilanteesta ensimmaéisend, koska mainevauriot
lisddntyvit, jos toinen osapuoli tekee sen ensimmdiisend (Coombs 2015, 144). Tami
johtuu Fowlerin (2017), Zhoun ja Shinin (2017) mukaan siitd, ettd kun organisaatio
paljastaa itse sithen kohdistuvan kriisin, se voidaan néhdi uskottavana ja oikeutettuna
uutisointina. Se johtaa usein positiivisiin organisaatiota koskeviin uutisiin, jotka
puolestaan perustuvat viestinndn harjoittajien toimittamiin luotettaviin ldhteisiin. Zengin
ym. (2018, 443—-444) tutkimus on kuitenkin osoittanut, ettd kriisid edeltdva vaihe pidetddn
usein organisaation sisdlld, eikd siitd kerrota julkisuuteen oma-aloitteisesti. Téllainen

toiminta on tutkimuksen mukaan vaikuttanut negatiivisesti organisaatioiden maineeseen.
3.3.2 Aktiivinen kriisivaihe

Aktiivinen kriisivaihe alkaa julkisen kriisin laukaisutapahtumasta. Kriisiviestinnilla
pyritddn aktiivisessa kriisivaiheessa hillitsemén ja hallitsemaan kriisid. Mitd nopeammin
sidosryhmadt saavat kuulla kriisistd, sitd nopeammin organisaation on reagoitava siithen.

(Zeng ym. 2018, 436, 444.)

Coombsin ja Holladayn (2012, 281-282) mukaan aktiivinen kriisivaihe voidaan vield
jakaa kolmeen erilliseen kategoriaan: opastavaan viestintddn, jonka tarkoitus on kriisiin
liittyvien ihmisten fyysisen selviytymisen auttaminen vaikeassa tilanteessa seké
tapahtumien selostus sisdisten sidosryhmien kesken, viestinndn mukautumiseen, jonka
tehtavind on huolehtia, ettd kriisiin merkittdvimmin liittyvat sidosryhmaét tai yksittédiset
henkil6t selvidvit psyykkisesti kriisistd, sekd maineen palauttamiseen. Sen tarkoituksena
on huomioida organisaation julkinen maine ja pyrkié kriisiviestinndn avulla palauttamaan
maine ennalleen. Siihen lukeutuu korjaavia toimenpiteitd, jotka sisdltdvit esimerkiksi
pyrkimykset estdd vastaavien kriisien toistuminen. Télloin pyritddn vakuuttamaan myos
sidosryhmadt siitd, etteivdit he joudu jatkossa samanlaisen kielteisen tapahtuman
osapuoleksi. Maineen palauttaminen on aktiivisen kriisivaiheen kolmesta kategoriasta
tunnetuin ja tutkituin, joten kahdesta muusta kategoriasta l0ytyisi paljon aiheita

kriisiviestinndn lisdtutkimukselle esimerkiksi johtamisen oppiaineessa.

Kriisitilanteen ldhestyminen viestinnidn nidkokulmasta edellyttdd aina kriisin luonteen ja

kontekstin arvioimista. Kriisit vaihtelevat riippuen kriisin tyypistd, yrityksen
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vastuullisuudesta, vahingon laajuudesta, mukana olevien sidosryhmien maarésta,
toimialan tyypistd sekd organisaation olemassa olevasta maineesta ja historiasta.
Organisaation ndkdkulmasta kriisin tehokas hallinta on ratkaisevan tdrkedd organisaation
hallinnan ja sidosryhmien luottamuksen palauttamisessa seka yrityskuvan korjaamisessa.

(Marsen 2020, 164.)

Kriisiviestinnélle on luotu erilaisia strategioita ja teorioita. Tédssd tutkimuksessa
perehdytidan tarkemmin niistd yhteen, tilannekohtaiseen kriisiviestintidteoriaan, silld se on
luotu erityisesti organisaation mainendkdkulmaa ajatellen (Coombs 2007, 163) ja sopii
sen vuoksi timén tutkimuksen aihepiiriin. Tilannekohtainen kriisiviestintéteoria luo myds

perustan timén tutkimuksen teoreettiselle viitekehykselle.

Kriisiviestinnén tutkija Timothy W. Coombs on luonut kriisitilanteiden hoitamisen
tukemiseksi  tilannekohtaisen  kriisiviestintiteorian  (engl.  situational  crisis
communication theory, SCCT), jota voidaan hyddyntdd etenkin, kun organisaatio on
aktiivisessa kriisivaiheessa. Teoria tarkastelee sidosryhmien reaktioita kriiseihin ja
kriisiviestintéstrategioithin ja helpottaa ndin ollen organisaatiota erityisesti maineen
suojaamisessa kriisin aikana. (Coombs & Holladay 2014, 44.) SCCT tunnistaa kriisien
aiheuttaman uhan yrityksen brédndille ja maineelle sekd strategisen kriisiviestinndn
tairkeyden. Teorian perusajatuksena on, ettd yritysten tulee reagoida strategisesti
kriisitilanteeseen perustuen sithen, minki tyyppisend yleiso pitéé kriisié, sekéd kenen tai
minki tekijdn vastuulla he sitd pitdvét. Jos organisaation katsotaan olevan vastuussa
omalla toiminnallaan, maine kérsii ja sidosryhmaét suuttuvat. Jos taas organisaatiota ei
pidetd syyllisend kriisiin, sithen suhtaudutaan suopeammin ja maine ei kérsi samalla
tavalla. SCCT olettaa, ettd kriisitilanteen arvioimisella saadaan selville, millainen
kriisinhallintastrategia maksimoi maineen suojan. Teoria antaa kaytdnnonldheisii

ohjeistuksia kriisinhallintaan erilaisille maineuhille. (Coombs 2007, 165-166.)

Tilannekohtaisen kriisiviestintidteorian mukaan organisaation tulee kriisitilanteessa
ensimmaisend tunnistaa kriisityyppi, jonka avulla se voi arvioida mahdollisuuttaan hallita
vallitsevaa tilannetta, kriisivastuuta ja sitd, milld laajuudella organisaatiota voidaan pitdd
syyllisena kriisiin. Teoria jakaa kriisit kolmeen kriisiklusteriin, joihin sijoitetaan erilaiset
kriisityypit (taulukko 1). (Coombs 2007, 167—168.) Ne kriisityypit, jotka eivét juurikaan
esiinny yrityksiin liittyvin negatiivisen word of mouthin keskuudessa sosiaalisessa

mediassa ja aiheuta kohuja, on laitettu taulukossa sulkeisiin.
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Taulukko 1. Kriisityypit kriisiklusterien mukaan (mukaillen Coombs 2007, 168)

Tuotteiden sabotoiminen

Uhriklusteri Lieva kriisivastuu

(Luonnonkatastrofit) (Esim. maanjaristykset, tulvat, myrskyt)
Huhupuheet Vaaran ja haitallisen tiedon jakaminen
(Tydpaikkavakivalta) (Tydntekijoiden hyokkaykset toisiaan kohtaan)

Ulkoisen toimijan aiheuttama tahallinen
vahinko

Vahinkoklusteri

Kohtalainen kriisivastuu

Haasteet

(Teknisen vian aiheuttama onnettomuus)

Teknisen vian aiheuttama tuotehaitta

Organisaation toimiminen sopimattomalla
tavalla sidosryhmien mielesta

(Teknisen tai laitevian aiheuttama ymparist6-
tai teollisuusonnettomuus)

Teknisen tai laitevian aiheuttama tuotteen
takaisinveto

Estettavissa olevien kriisien klusteri

Korkea kriisivastuu

Inhimilliset virheet, onnettomuudet

Inhimilliset virheet, tuoteviat

Organisaation vaarinkaytokset, henkiset
ongelmat

Organisaation vaarinkaytdkset, johdon virheet

Organisaation vaarinkaytdkset, fyysiset
ongelmat

Inhimillisen virheen aiheuttama ymparisto- tai
teollisuusonnettomuus

Inhimillisen virheen aiheuttama tuotteen
takaisinveto

Sidosryhmien petetyksi tulemisen tunteet

Johdon lakien ja maaraysten rikkominen

Ulkoisten sidosryhmien asettaminen
vaaratilanteisiin tietoisesti

Tilannekohtainen kriisiviestintdteoria jakaa organisaatiokriisit kolmeen klusteriin:

uhriklusteri, vahinkoklusteri ja estettdvissd olevien kriisien klusteri. Uhriklusterissa
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organisaatio ndhddén kriisiin johtaneiden tapahtumien uhrina. Tapahtumat ovat
aiheutuneet niin, ettei organisaatiolla ole ollut roolia tapahtumien syntyyn tai
mahdollisuutta estéa kriisid. Talloin organisaation vastuu kriisisti on pieni, ja maineuhkaa
ei kriisistd juurikaan aiheudu. Vahinkoklusterissa organisaatiolla katsotaan olevan
kohtalainen vastuu kriisistd, mutta syyt kriisin aiheutumiseksi ovat kuitenkin tahattomia.
Organisaatio ei siis olisi vilttimattd voinut estdd kriisid. Vahinkoklusteriin lukeutuu
kuitenkin myos sellaisia kriisityyppejd, joissa organisaatiolla olisi ollut mahdollisuus
valttdd kriisin syntyminen, mutta rajoitetusti. Maineuhka on vahinkoklusterissa
kohtalainen. Estettidvissé olevien kriisien klusterissa organisaation kriisivastuuta pidetdan
korkeana, jolloin myds maineuhka on vakava. Téllaiset kriisit voivat liittya tietoiseen lain
rikkomiseen, henkiloston tekemiin virheisiin tai tuotteiden tai palvelujen tarjoamiseen,
joiden tiedetddn voivan aiheuttaa sidosryhmille vahinkoa. Teorian oletus on, ettd saman
klusterin kriiseilld on taustalla yhtédldisyyksid, mikd mahdollistaa kriisiorganisaatiolle
yhden selkedn kriisisuunnitelman, jota voidaan soveltaa kyseisen klusterin kriisiin.

(Coombs & Holladay 2002, 170—171; Coombs 2007, 167—-168.)

Wein ja Kimin (2021, 431) tutkimuksen mukaan estettdvissd olevien kriisien klusterista
aiheutuvat organisaatiokriisit aiheuttavat kuluttajien keskuudessa eriasteista drtymysta.
Inhimillisten virheiden ei havaittu aiheuttavan niin suurta vihaa kuin organisaation

védrinkdytoksistd johtuvien kriisien.

Kriisitilanteessa tulee toisena vaiheena tarkastella organisaation aiempaa kriisihistoriaa
sekd mainetta. Kriisihistoria ja aikaisempi suhteellinen maine vaikuttavat uuden kriisin
aiheuttamaan maineuhkaan. Mikili organisaatio on ollut usein kriisien keskelld ja aiempi
maine on ollut epdsuotuisa, pidetddn organisaation vastuuta uudesta Kkriisistd
korkeampana. Uhriklusteriin kuuluva kriisi aiheuttaa saman maineuhan kuin
vahinkoklusteriin kuuluva, jos taustalla on useita kriisejd ja maine on huono. Samoin
vahinkoklusteriin kuuluvan kriisin aiheuttama maineuhka vastaa tahallisesti syntyneiden
kriisien maineuhkaa. Néin ollen organisaation kriisihistoria voi muuttaa uuden kriisin

luonnetta ja tarvittavia toimenpiteitd. (Coombs 2004, 266; Coombs 2007, 168—169.)

Kriisinhallintastrategioita kdytetdin maineen korjaamiseen, negatiivisten vaikutusten
vihentdmiseen ja sidosryhmien negatiivisten kdyttdytymisaikeiden estimiseen. SCCT:n
tarjoamat kriisinhallintastrategiat perustuvat siithen, kuinka suureksi organisaation vastuu

kriisin syntymiseen koetaan edelld esiteltyjen klusterien avulla. Teoria perustuu
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olettamukseen, ettd paras tapa suojata kriisissd olevan organisaation mainetta on valita

kriisinhallintastrategia, joka sopii parhaiten kyseisen tilanteen maineuhkaan. Maineuhkaa

arvioitaessa hyddynnetdin edellisen taulukon kriisityyppien tunnistamista, organisaation

alempaa kriisihistoriaa sekd aikaisempaa mainetta. Teoria luokittelee suositeltavat

toimenpiteet kolmeen strategiaan riippuen vastuun tasosta: kieltdiminen, viheksyminen ja

uudelleenrakentaminen. Néiden ryhmien sisédlle on muodostettu kriisiviestinnédn keinoja,

jotka on esitelty taulukossa 2. (Coombs 2007, 170.)

Taulukko 2. Ensisijaiset kriisinhallintastrategiat (mukaillen Coombs 2007, 170)

syyttdminen

Strategia Keino Selitys
Kieltaminen Hydkkays syytosten esittajaa Org.?nlsaatlo_n m_ukaan
vastaan syytdsten esittdja valehtelee
Kieltaminen Kriisin kiistaminen Organisaatio kieltaa kriisin
olemassaolon
. Organisaatio syyttaa kriisista
Kieltaminen Ulkopuolisen tahon ulkopuolista henkiléé tai

ryhmaa

Vaheksyminen

Véheksyminen

Kyvyttdmyys kriisin
estamiseen

Vahinkojen vahattely

Organisaatio kieltaa
aikomuksensa tehda vahinkoa
ja/tai kertoo olleensa kyvytdn
hallitsemaan kriisin
laukaisseita tapahtumia

Organisaatio vahéattelee kriisin
aiheuttamia haittoja

Uudelleenrakentaminen

Uudelleenrakentaminen

Hyvitysten tarjoaminen

Anteeksipyyntd

Organisaatio tarjoaa rahaa tai
muita lahjoja uhreille

Organisaatio ottaa tayden
vastuun ja pyytaa
sidosryhmiltaan anteeksi
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Tilannekohtaisessa kriisiviestintéteoriassa kieltimisen strategialla pyritddn osoittamaan,
ettei kriisid ole olemassa, tai ettd organisaatio ei ole vastuussa kriisistd. Kriisin
olemassaolo kumotaan tai vastuu siirretddn toisille, jotta kriisin aiheuttaman mainehaitan
uhka poistuisi tai siirtyisi muulle taholle. Kieltiminen voi toimia esimerkiksi silloin, jos
kriisi on ldhtenyt huhupuheista eikd ole totta. Vdheksymisen strategioissa organisaatio
myOntdd kriisin olemassaolon, mutta vidhentidfkseen mainevaurioita, se pyrkii
muokkaamaan sidosryhmien ndkemyksid kriisin vakavuudesta laimeammiksi, sekd
tuomaan esiin organisaation kyvyttdomyyden estdd kriisin syntymisen. Jos sidosryhmét
ndiden toimien pohjalta pitdvit organisaatiota vain vidhén vastuussa kriisistd tai kriisid
pienend, vakavia mainevaurioita ei synny. Uudelleenrakennusstrategiat ovat puolestaan
tarked keino luoda uutta maineomaisuutta. Niiden avulla yritetddn parantaa organisaation
mainetta tarjoamalla hyvityksid kriisin uhreille. Korvauksen tarjoaminen tai anteek-
sipyyntd ovat molemmat myonteisid toimia maineen ndkokulmasta. Uudelleen-
rakennusstrategioita kdytetdédn yleensi kriiseihin, jotka muodostavat vakavan maineuhan,
kuten tahallisista toimista aiheutuneet kriisit tai organisaatioissa, joilla on laaja

kriisthistoria. (Coombs 2006, 247-249; Coombs 2007, 171-172.)

Uudelleenrakennusstrategioiden  ajoituksella  on  esitetty olevan  merkitystd
lopputulokseen. Kuten kaikissa kriisitoimissa, vastaus tulee antaa nopeasti, koska
vastauksen puute pitdd tapauksen todenndkdisemmin median huomion keskipisteena.
Ajan kuluminen voi saada vastaanottajat kyseenalaistamaan anteeksipyynnon
vilpittdmyyden. Mydhéinen anteeksipyyntd ndhdéddn kuitenkin parempana vaihtoehtona
kuin anteeksipyytdmdttomyys. (Coombs & Holladay 2012, 283.) Lisdksi Wu (2015)
havaitsi tutkimuksessaan, ettd yrityksen kriisinhallintastrategioista asiakkaat halusivat
korvauksia sekd muutoksia organisaation toimintaan, ja ettd tyhjdt anteeksipyynnét olivat
véihiten tehokkain tapa hallita kriisid, joka on alkanut asiakkaiden vihaisesta

negatiivisesta word of mouthista.

SCCT:n ndkemys on, etti mitd enemméin organisaation nidhdddn olevan vastuussa
kriisitilanteesta, sitd mukautuvaisempaa kriisinhallintastrategian tulee olla. Mukautuvaa
toimintaa on esimerkiksi uhrien huoleen keskittyminen sekd organisaation vastuun
myOntdminen, anteeksipyyntd ja korvausten tarjoaminen, eli kyseessd on
uudelleenrakentamisen strategia taulukon 2 mukaan. Kun kriisivastuu koetaan kor-
keaksi, teorian mukaan kieltiminen, vaikeneminen, tekosyyt, viheksyntd ja vdhdinen

tiedottaminen ovat huonoja vaihtoehtoja kriisinhallintaan. Ndmé keinot voivat toimia
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puolestaan silloin, kun organisaation ei ndhdéd olevan vastuussa kriisistd tai vastuu on
hyvin véhdinen. (Coombs 2015, 145-146.) My06s Grappi ja Romani (2015) ovat tulleet
sithen tulokseen, ettd uudelleenrakentamisen strategia on organisaatiolle paras vaihtoehto
maineen kannalta etenkin silloin, kun kriisityyppi kuuluu estettidvissid olevien kriisien

klusteriin.

Edelld esiteltyjen ensisijaisten kriisinhallintastrategioiden lisdksi Coombs (2007, 170)
esittidd toissijaisena strategiana viestinndn vahvistamisen keinoja tdydentdméén aiempia.
Vahvistamisen strategiassa sidosryhmid esimerkiksi muistutetaan organisaation
ailemmista hyvisté teoista, kehutaan sidosryhmien toimintaa kriisissd sekd muistutetaan

sidosryhmid, ettd myds organisaatio itse on kriisitilanteessa uhri.

Lopuksi organisaatioiden tulee muistaa, ettd kriisitilanteessa ei tulisi sekoittaa eri
strategioihin kuuluvia kriisinhallintakeinoja, kuten kieltdmisti ja uudelleenrakentamista.
Kriisiviestintdd tulisikin toteuttaa johdonmukaisesti samaan strategiaan kuuluvien
keinojen mukaisesti, jotta viestintd ei olisi sekavaa ja sen kokonaisvaikuttavuus ei kérsisi.

(Coombs 2007, 173.)
3.3.3 Kiriisin jalkeinen vaihe

Kriisin katsotaan olevan ohi sitten, kun se on ratkennut tai akuutti tilanne on ohi. Kriisin
jélkeisend aikana pyritddn auttamaan organisaatiota valmistautumaan paremmin tuleviin
kriiseihin ja varmistamaan, ettd sidosryhmille ja kuluttajille j44 positiivinen kuva
organisaation kriisinhallintatoimista. (Zeng ym. 2018, 436.) Kriisinhallinta on jatkuva
dynaaminen prosessi, joten kriisin jilkeinen vaihe on organisaatiolle yhtd tirked kuin

aiemmat vaiheet (Coombs 2012).

Kriisin jdlkeisen vaiheen toimenpiteet riippuvat Grappin ja Romanin (2015, 42-43)
tutkimuksen mukaan siitd, millaisia emotionaalisia tunteita kriisi on kuluttajissa
aiheuttanut. Tutkimuksessa korostuu etenkin vihan ja sympatian tunteet. Kuluttajien
tuntema viha organisaatiota kohtaan kriisin jdlkeen voi entisestdéin lisdtd negatiivisia
vaikutuksia maineeseen, kun taas kuluttajien sympatia tarjoaa helpomman
mahdollisuuden maineen kohentamiseen. Tutkimus osoitti, ettd kriisin jidlkeisen vaiheen
toimenpiteiden tulee olla linjassa kriisityypin ja kuluttajien tunteiden kanssa. Mikali
organisaatio koetaan voimakkaasti vastuulliseksi kriisiin ja kuluttajat tuntevat vihaa,

tunnustus ndahddén parhaaksi strategiaksi, ja saman strategian tulee jatkua niin pitkéan,
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ettd kuluttajat ovat unohtaneet kriisin olemassaolon. Mikéli kriisin jdlkeisen vaiheen
toimenpiteet eivét ole johdonmukaisia kriisityypin ja aktiivisen kriisivaiheen toimien
kanssa, kuluttajien vihan ndhdéddn lisdéntyvin entisestdéin. Jos kriisin aiheuttanut
negatiivinen word of mouth on johtunut kuluttajan kostotoimista, organisaation kriisi on
usein vakava ja kuluttajat kokevat usein vihaa myds kriisin jilkeen (Presi ym. 2014,
1618). Jos kuluttajat kokevat kriisin jidlkeen sympatiaa, organisaation maine on
todenndkdisesti ennen kriisid ollut hyvi, jolloin organisaatio voi hyddyntdd kriisin
jélkeisessi viestinndssdin aiempaa hyvaa mainetta ja pyrkié lisddmién sympatiaa, jolloin
kriisin negatiiviset vaikutukset pienenevit (Grappi & Romani 2015, 42—43). Usein
tallaiset kriisit ovat aiheutuneet altruismista, halusta auttaa organisaatiota kehittymain tai
kuulluksi tulemisen tunteesta aiheutuneesta negatiivisesta word of mouthista, silld ndma
kuluttajat suhtautuvat jo kriisié edeltdvassi vaiheessa tilanteeseen myonteisemmin (Presi

ym. 2014, 1618; Whiting ym. 2019, 148-149).

Jotta kriisinhallinnan onnistumista voidaan maineen nakokulmasta arvioida, tarvitaan
maineen mittausta. Organisaatioiden maineenhallinnassa maineen mittaaminen on tarked
vaihe. Ilman mittaamista mainetta parantavia toimia ei juurikaan voida arvioida, tai
arviointi saattaa mennd pahasti pieleen. Maineen mittaaminen on kuitenkin vaikeaa, silld
se madritellddn useimmiten sidosryhmien késityksilld, joita ei voida suoraan havaita.
(Eckert 2017, 151.) Ei siis ole olemassa kiistatonta mittausmenetelméé, vaan saatavilla
on useita erilaisia menetelmid (Gatzert 2015, 490-491). Luvussa 3.1 esiteltiin yksi
esimerkki maineen mittausmenetelmistd, jossa maineen tilanteesta muodostetaan
matriisi. Kyseistd menetelmaa on tarkoitus hyodyntdd sekd ennen kriisid ettd sen jilkeen

(Eckert 2017, 153—155).

Organisaatio voi mittaustulosten pohjalta arvioida, mitd sidosryhmit siitd ajattelevat.
Nain ollen mittausprosessista muodostuu tulkittu yrityskuva, eli vastaus kysymykseen:
mitd organisaatio uskoo muiden ajattelevan siitd. Vastaus kertoo maineen tilan. Tdmén
jilkeen organisaatiossa tulisi pohtia, vastaako suunniteltu yrityskuva, eli se, mitd
organisaatio haluaa muiden siitd ajattelevan, tulkittua yrityskuvaa. Tédméin pohjalta
voidaan tehdd suunnitelmia, jotta suunnitellun ja tulkitun yrityskuvan vélinen kuilu
saataisiin pienemmaksi. Hyvéssd tilanteessa tuloksista tulkittu yrityskuva vastaa juuri
sitd, mitd organisaatio on tavoitellut. Muussa tapauksessa organisaatiossa tulisi muuttaa
toimintaa niin, ettd maine saataisiin paremmaksi. (Eckert 2017, 154.) Cucculellin ja

Peruzzin (2020, 471) tutkimuksen mukaan etenkin pienet perheyritykset muuttavat
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likketoimintamalliaan kriisien jdlkeen sen mukaan, mitd kriisisti on opittu. Tutkimuksessa
arvioidaan, ettd muutostoimenpiteet johtuvat siitd, ettd yrityksen halutaan jadvén hyvissi

kunnossa tuleville sukupolville sekd sen maineen kohenemisen vuoksi.

Ndlelan (2018, 1, 8) mukaan organisaatioita tulee ohjata sidosryhmaéldhtdiseen
kulttuuriin, joka arvostaa sidosryhmien osallistumista useimpiin toimiin koko
kriisinhallintasyklin ajan. Nykyaikainen kriisinhallinta kattaakin koko prosessin kriisien
ennakoinnista ja ehkdisemisestd tehokkaaseen kriisin hoitoon sekd vahinkojen
minimoimiseen ja uuden oppimiseen tulevaisuuden varalle. Ulmerin ym. (2017, 134)
tutkimuksen mukaan jokainen kriisi tarjoaa mahdollisuuden oppia uutta ja kehittdd
organisaation toimintaa. Kehittyminen kriisien pohjalta vaatii kuitenkin hyvii

muutosjohtamista, ja se voi ndkya organisaation ulkopuolelle vasta pitkén ajan kuluttua.
3.4 Teoreettinen viitekehys

Tamén tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, millaisella kriisiviestinndlld yritys voi
hallita mainettaan kuluttajien negatiivisesta eWOMista aiheutuneissa kohuissa.
Tutkimusongelmaan etsitddn vastauksia selvittimailld syitd kuluttajien negatiiviselle
elektroniselle word of mouthille sosiaalisessa mediassa sekd organisaation toteuttaman
kriisiviestinndn keskeisimpid keinoja ja vaiheita. Teoreettinen viitekehys koostuu
kuluttajien jakamasta yrityksid koskevasta negatiivisesta eWOM ista, sen aitheuttamista
kohuista ja niiden hallinnasta yrityksen maineen nékokulmasta (kuvio 3). Empiirisessa
osuudessa tutkitaan neljin yrityksen kohua ldhivuosilta teoreettisen viitekehyksen

sisdllon mukaan kronologisessa jérjestyksessa.
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Negatiivisen
eWOMin aiheuttama &=
kohu

*+eWOMin syy
*eWOMin motiivi

Yritykseq « Kriisityyppi
maineenhallinta < | *Kriisiviestinnin
kriisiviestinnalld vaiheet ja strategia

Maineenhallinnan *Maineen vertailu
- ; W9 | <& | ennenjajilkeen
onnistumisen arviointi kohun

Kuvio 3. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Aiemmassa negatiivisen word of mouthin tutkimuskirjallisuudessa on kerrottu,
millaisista kuluttajien luomista sosiaalisen median julkaisuista saattaa aiheutua yrityksid
koskevia kohuja ja ndin ollen ongelmia yrityksille ja niiden maineelle. Kriisiviestinnén
alempi tutkimus on puolestaan kertonut, ettd kriisinhallinnan toteuttamiseen ja
onnistumiseen vaikuttavat ne seikat, mistd ja miksi kriisi on alkanut, sekd kuka tai mikéa
koetaan vastuulliseksi kriisin syntyyn. Néiden tietojen pohjalta voidaan viestid kriisista
ja pyrkid sdilyttdmiin organisaation maine tai jopa parantamaan sitd onnistuneella

kriisiviestinnalla.
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4 Empiirisen osuuden toteuttaminen

4.1 Metodologia ja tutkimusmenetelma

Taméd tutkimus toteutetaan laadullisena tapaustutkimuksena, silld tutkimusaihetta
halutaan tutkia syvillisesti ja kéytdnnonldheisesti. Tutkimuksen empiirinen osuus
koostuu neljistd eri yritystd koskevasta kohusta sosiaalisessa mediassa ja kohuihin
liittyvistd kriisinhallinnasta. Laadullisessa eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa tutkittavaa
1lmi6ta halutaan tutkia mahdollisimman syvillisesti, eli selvitetddn tutkimuksessa olevien
henkildiden kokemuksia, ajatuksia ja tunteita sekd niiden merkityksid. Laadulliselle
tutkimukselle on ominaista, ettd sen avulla tutkittavat ilmiét ovat abstrakteja,
ndkymattomid, tulkintaa vaativia, ihmisten vuorovaikutuksen kautta syntyneitd sekéa

paikkaan ja aikaan sidottuja. (Puusa & Juuti 2020.)

Laadullisessa tutkimuksessa tutkimusaineistoa ldhestytdin kokonaisuutena. Tutkittavia
yksikditd on usein vain muutamia, joten aineistosta tulee huomioida kaikki luotettaviksi
katsotut ja tutkittavaan ilmioon liittyvit seikat niin, etteivdt ne ole ristiriidassa esitettyjen
tulkintojen kanssa. Tutkimukseen valitaan laadullinen menetelmi silloin, kun
tutkimusyksikoiden suuri maird ja tilastollinen argumentaatiotyyli ei ole tarpeen tai
mahdollinen, vaan syvillisempi aineisto pienemmaltd maariltd tutkimusyksikoitd antaa
vastaukset tutkimuskysymyksiin. (Alasuutari 2011.) Téhin tutkimukseen valikoitui
laadullinen tutkimus, silld kriisinhallintatoimien todellista vaikutusta kuluttajien
asenteisiin ja organisaation maineeseen olisi hankalaa selvittdd ilman, ettd kyseistd kohua

tutkitaan ja analysoidaan syvillisesti.

Tutkimusstrategiaksi valikoitui tapaustutkimus, silld ne tutkivat konkreettisia tosielimén
tapauksia. Ne pyrkivdat ymmartdmain tapauksia syvéllisesti sekd ratkaisemaan niiden
avulla kysymyksid. Tarkoituksena on tapauksen tutkiminen suhteessa esimerkiksi sen
historialliseen, sosiaaliseen tai kulttuuriseen kontekstiin. Tapaustutkimus edellyttda
seikkaperdistid ja syvéllistd dataa analysointia varten, miké pyritdén téssé tutkimuksessa
toteuttamaan kattavalla sosiaalisen ja perinteisen median aineistolla. Lopputuloksena
tapaustutkimukset pyrkivdt tuottamaan yksityiskohtaista tietoa ja ymmaérrysta

tutkittavasta ilmiostd. (Eriksson & Kovalainen 2011.)
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4.2 Aineistonkeruu ja tutkittavien tapausten valinta

Teoreettinen viitekehys maédrittdd, millaista aineistoa tutkimuksessa tarvitaan tai
pdinvastoin, aineisto voi madritd tarpeen tietynlaiselle teoreettiselle viitekehykselle
(Alasuutari 2011). Tidssd tutkimuksessa tutkitaan sosiaalisessa mediassa alkaneita
yrityksid koskevia kohuja sekd tilanteisiin liittyvdd kriisiviestintdd peilaten niitd
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Tutkimuksen aineistonkeruussa hyddynnetddn
pddasiassa sosiaalista mediaa, josta kerdtdan kohuja aiheuttaneita kuluttajien julkaisuja,
kommentteja ja reaktioita sekd organisaatioiden kriisiviestintdd, mutta myos perinteisti

mediaa, jossa on niin ikédén julkaistu kriisiviestintdd haastatteluiden muodossa.

Internetistd kerdtyn aineiston eettisyyttd on pohdittu paljon. On mahdollista, ettd
tutkittavat henkilot eivit tiedd osallisuudestaan tutkimukseen, eli he eivét ole antaneet
suostumustaan tutkimukselle. Talloin kyseessa on piilotutkimus, joka kuvastaa myos tété
tutkimusta. Piilotutkimuksia tulisi pddasiassa valttdd, silld ne voivat loukata osallistujien
tietoisen suostumuksen periaatetta. Osa tutkimusetiikasta kirjoittaneista ovat tulleet
kuitenkin siithen tulokseen, ettd julkisten kommenttien ja julkaisujen havainnointia
internetin ympaéristdssa ei pidetd epaeettisend toimintana, silld aineistoon kuuluvat tiedot
ovat kaikkien saatavilla. Oleellista on joka tapauksessa, ettd tutkimus ei saa aiheuttaa
osallistujille haittaa eikd yksittdisid osallistujia pystyd tunnistamaan tutkimuksesta.
Tutkimusetiikan tulisi myds kulkea empiirisen aineistonkeruun liséksi koko tutkimuspro-
sessin mukana alusta loppuun aiheen valinnasta julkaisuvaiheeseen asti. (Eriksson &

Kovalainen 2011.)

Kaikki tdhén tutkimukseen kuuluvaan aineistoon kerétyt julkaisut ovat julkisia, joten
esimerkiksi suljettuja sosiaalisen median yhteisdjé tai yksityisid viestejé ei ole kaytetty.
Julkaisujen luonteesta voidaan my0s paitelld, ettd ne eivét ole erityisen henkilokohtaisia,
janiiden tyylistd ilmenee, ettd ne on tarkoitettu julkisiksi ja puhuttelemaan suurta yleisoa.
Niitd tekijoitd on pidetty perusteluna sille, ettd tutkimus ei aiheuta tutkittaville henkildille
haittaa. Ahteensuun (2019) mukaan sosiaalisen median kommentteja ja muuta siséltoa
tuleekin arvioida esimerkiksi sellaisin perustein, ovatko ne tyylinsé perusteella tarkoitettu
laajalle yleisolle. Suostumusta ei tutkittavilta valttdmattd tarvita, mikdli arvioinnin
pohjalta on todennikoistd, ettd aineiston on haluttu tavoittavan ihmismassoja, vaikka
tillainen toiminta ei kaikkien mielestd tdytd tutkimusetiikan vaatimuksia. Sosiaalisen

median alustoista esimerkiksi Twitter on kuitenkin antanut luvan hyddyntdd alustaa
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tutkimuksellisiin tarkoituksiin. Sosiaalisesta mediasta kerdttdvad dataa on kuitenkin
kohdeltava niin, ettd sen julkaisijan yksityisyys ei vaarannu tai henkilokohtaiset tiedot

eivit levia.

Kun tutkimukseen valitaan enemmén kuin yksi tapaus, analysointi toteutetaan usein
vertaillen. Talloin jo tapausten valinnan ja aineistonkeruun vaiheessa kannattaa valita
sellaisia tapauksia, jotka eroavat toisistaan jonkin sellaisen tekijdn suhteen, joka on
tutkimuksen kannalta oleellinen. (Piekkari & Welch 2020.) Téhdn tutkimukseen
valittavien tapausten tirkeimpdnd kriteerind olikin, ettd ne edustaisivat erilaisia
kriisityyppejd, sekd nithin liittyva kriisinhallinta eroaisi toisistaan. Kriteerind oli myos
kohun tavoittavuus, joten tapauksen pitdd olla todistetusti levinnyt vdhintdin useille
sadoille kuluttajille. Tapaukset pyrittiin valitsemaan myds siten, ettd kohdeorgani-

saatioiden koko ja toimiala olisivat erilaisia.

Tutkimukseen valittiin yhteensd neljd sosiaalisen median kohua, jotka ovat saaneet eri
laajuista mediahuomiota. Osaa tapauksista on késitelty laajasti esimerkiksi uutismediassa
sosiaalisen median lisdksi, kun taas osa on jdényt pddasiassa vain sosiaaliseen mediaan.
Myo6s kohdeyritysten kriisiviestinndn laajuus vaihtelee tapausten vélilld pelkisti
sosiaalisen median julkaisuista uutismediaan annettuihin tiedotteisiin ja haastatteluihin.
Valitut tapaukset koskevat ainoastaan suomalaisia yrityksid, silld kansainvéliset
yrityskriisit voivat olla hankalia tutkittavia niiden laajuuden ja vieraiden sosiaalisen
median alustojen seké uutismedioiden vuoksi. Tutkimukseen valittiin ainoastaan sellaisia
tapauksia, joissa kohdeorganisaatio on ottanut kantaa kriisitilanteeseen. Sosiaalisessa
mediassa esiintyy my0s useita laajuudeltaan lievempid kohuja, joihin organisaatiot eivit
reagoi mitenkddn. Myds vaikeneminen on kriisiviestintdd, mutta tdssd tutkimuksessa
tutkitaan ainoastaan tapauksia, joissa organisaatio reagoi kriisitilanteeseen.
Kriisiviestinndn ja maineenhallinnan kirjallisuudessa on laajalti tunnettu, ettd
vaikeneminen ei ole toimiva tapa maineenhallinnan ndkokulmasta, vaikka monet

yritykset niin toimivatkin. (ks. esim. Dekay 2012; Haigh & Wigley 2015, 71.)

Sosiaalisesta mediasta ldhteneet kohut liittyvét usein yrityksen védrinkdytoksiin, jotka
saavat nykyiset tai potentiaaliset asiakkaat tuntemaan olonsa petetyiksi tai pettyneiksi, tai
sellaiseen epétoivottuun kaytokseen, jossa asiakas kokee saaneensa huonoa kohtelua
asioidessaan yrityksen kanssa. Usein juurisyyt somemyrskyihin liittyvét —siis

asiakkaaseen, eivitkd esimerkiksi luonnonkatastrofien aiheuttamiin ongelmiin tai
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yrityksessd sattuneisiin teknisistd vioista johtuneisiin onnettomuuksiin. Myos yritysten
eettiset ongelmat aiheuttavat yhd enemmén negatiivista keskustelua sosiaalisen median
kayttdjien kesken. (Arruda Filho ym. 2021, 20, 33.) Témén tutkimuksen tutkittavat
tapaukset edustavat sidosryhmien mielestd vadrinkaytoksid, haasteita tai eettisia ongelmia
organisaation toiminnassa. Muista ldhtotilanteista syntyneitd kohuja oli hyvin vaikea
16ytad, silld usein ne olivat perdisin uutismediasta, ja tapauksia on vain satunnaisesti
kommentoitu sosiaalisessa mediassa. Kyseessa ei tdlloin voida sanoa olevan sosiaalisen

median aitheuttama kohu.

Tutkittavia tapauksia on etsitty sekd sosiaalisesta mediasta ettd muualta internetista.
Kaéytettyjd hakusanoja hakukoneesta ovat olleet esimerkiksi "somemyrsky”, ’sosiaalisen
median kohu” ja “yrityskriisi”. Sosiaalisesta mediasta tapauksia on etsitty erilaisilla
aihetunnisteilla, kuten asiakaskokemus”. Tapausten etsiminen ja 16ytdminen osoittautui
kuitenkin melko vaikeaksi, silld vain harvasta negatiivisesta julkaisusta syntyy laajempi
kohu. Kolme neljdsti tapauksesta onkin valikoitunut siten, ettd kohuun liittyvia julkaisuja
on tullut sosiaalisessa mediassa tutkijalle vastaan, ja tiedot on heti kirjattu ylos
myShempdd analysointia varten. Taulukossa 3 on esitetty yhteenveto tutkimuksen
analyysissd hyddynnetyn empiirisen aineiston lukumaérista eri kanavissa. Kappalemaarat

muodostuvat esimerkiksi sosiaalisen median julkaisuista ja kommenteista seka

perinteisen median uutisista ja tiedotteista.
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Taulukko 3. Empiirisen aineiston yhteenveto

Slush Pimura Oy KT-Talli Oululainen
Instagram 21 kpl n. 950 kpl n. 940 kpl 34 kpl
Facebook - 227 kpl n. 500 kpl 418 kpl
TikTok - 458 kpl n. 760 kpl -
Twitter n. 1350 kpl n. 700 kpl 2 kpl -
Twitch - n. 200 kpl - -
Aamulehti - - 2 kpl -
litalehti - 1 kpl - -
Kauppalehti - - - 1 kpl
lita-Sanomat - 1 kpl 1 kpl -
Maase_udun B _ _ 1 kpl
Tulevaisuus
Helsingin Sanomat 1 kpl - - -
Suomen - - 1 kpl -
Ratsastajainliitto
Yle - 1 kpl - -

Organisaatiot toteuttivat kriisiviestintdd pidasiassa sosiaalisessa mediassa. Aineisto on
kerétty kohuista niiden kronologisessa jirjestyksessd, jotta kohun ja sithen liittyvén
kriisiviestinndn prosessi saadaan selville. Aineisto on pyritty kerddmaiin siten, ettd siitd

saadaan mahdollisimman kattavat vastaukset tutkimuskysymyksiin.
4.3 Aineiston analyysi

Aineiston analyysi toteutetaan laadullisella siséllonanalyysilld. Laadullisen tutkimuksen
aineiston analyysissd on kaksi paddvaihetta: havaintojen pelkistiminen ja arvoituksen
ratkaiseminen. Havaintojen pelkistimiselld tarkoitetaan, ettd tutkimusaineistoa
tarkastellaan ainoastaan sellaisesta nékokulmasta, joka sopii kyseisen tutkimuksen
teoreettiseen viitekehykseen, ja joka on oleellista tutkimuskysymyksid ajatellen. Ndin
aineistoa pelkistetddn helpommin hallittavaksi massaksi erilaisia raakahavaintoja. Tdmén

jélkeen raakahavaintoja yhdistellddn niiden yhteisten piirteiden tai nimittdjien avulla joko
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yhdeksi laajemmaksi havainnoksi tai useammaksi havaintojoukoksi, jossa jokainen
erillinen raakahavainto sopii laajempaan kokonaisuuteen ilman poikkeuksia. (Alasuutari
2011.) Yhdistely ja raakahavaintojen luokittelu onnistuu, kun aineistoa on litteroitu, eli
esimerkiksi merkitty tiettyja toisiaan muistuttavia kohtia yhtenevilld merkinno6illa. Niin
aineiston késittely helpottuu huomattavasti, ja on sujuvampaa siirtyd arvoituksen
ratkaisemisen vaiheeseen. (Tuomi & Sarajarvi 2018.) Arvoituksen ratkaiseminen, jota
voidaan kutsua myos tulkinnaksi, tarkoittaa sitd, ettd pelkistdmisvaiheessa saatujen
johtolankojen ja vihjeiden perusteella muodostetaan tulkintoja tutkittavasta ilmiosta

viittaamalla my6s muuhun tutkimukseen ja kirjallisuuteen (Alasuutari 2011).

Aineiston analyysissd arvioidaan aluksi, millainen organisaation maine on ollut ennen
kohua. Tamén jilkeen selvitetddn, mistd ja miksi kohu on saanut alkunsa, ja miten
sosiaalisen median yleisd on sithen reagoinut. Seuraavaksi on etsitty yrityksen
kriisiviestinndn julkaisut ja ulostulot jarjestyksessd, sekd jélleen yleison reaktiot. Ndin
pystytddn analysoimaan tilannekohtaisen kriisiviestintdteorian pohjalta kohun alkua,
etenemistd, hallintaa seki hallinnan vaikutuksia yleisoon. Lopuksi organisaation maineen
tila arvioidaan uudelleen sosiaalisen median kommenttien perusteella, ja sitd verrataan
kriisid edeltineeseen maineen tilaan, jotta voidaan arvioida kriisin aiheuttaman

mahdollisen maineen heikkenemisen laajuutta ja siten kriisiviestinnén onnistumista.

Téssd tutkimuksessa hyOddynnetddn abduktiivista piittelyd, joka on Erikssonin ja
Kovalaisen (2011) mukaan yhdistelma induktiivisesta sekd deduktiivisesta paattelysta.
Deduktiivisessa, eli teorialdhtdisessd, pédttelyssd muodostetaan olemassa olevasta
teoriasta usein hypoteeseja, joita testataan empiirisessd osuudessa. Induktiivinen, eli
aineistoldhtdinen, paittely sen sijaan ldhtee liikkeelle empiriasta, josta muodostetaan
teoreettisia padtelmid ja tuloksia, ja niistd on tarkoitus muodostaa yleisempid véitteita
(Eskola & Suoranta 1998, 83). Abduktiivinen, eli teoriasidonnainen, paittely pohjautuu
sekd aiempaan teoriaan ettid empiiriseen osuuteen. Aineiston analyysistd on havaittavissa
sidoksia teoriaan, mutta analyysi ei perustu siithen tdysin. Teoriasta etsitddn tukea
empiirisille havainnoille, ja toisinaan kdy myos niin, ettd empiria ei vastaa aiempaa
teoreettista tietoa. (Janiszewski & Osselaer 2022.) Tédhédn tutkimukseen valikoitui
abduktiivinen péittely, koska idea tutkimuksen aiheesta tuli pdivittdin esilld olevista
yritysten kriisitilanteista, joista pystyl huomaamaan nopeasti, ettd niiden hallinta ei ole

onnistunut parhaalla tavalla. Kriisiviestintdd ja maineenhallintaa on kuitenkin tutkittu
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vuosien saatossa melko paljon, joten tuntui luontevalta verrata toisiinsa aiempaa

tutkimusta seké ldhivuosien kdytdnnon tapauksia.
4.4 Tutkittavat tapaukset

Slushin startup-kilpailun voittajan vahvat kytkokset Vendjddn

Kasvuyritystapahtuma Slushin startup-kilpailun ja miljoonan euron sijoituspalkinnon
voitti brittildinen Immigram-niminen yritys vuoden 2022 Slushissa 17.—18. marraskuuta.
Voiton jélkeen sosiaalisessa mediassa alkoi levitd himmastyneitd ja vihaisia julkaisuja
Slushin vastuuttomuudesta, silld Immigramin omistus ja muu henkilostd sekd yrityksen
toiminta ovat vahvasti kytkoksissd Vendjdan. Immigramin toiminta perustuu Britanniaan
haluavien asiantuntijoiden avustamiseen esimerkiksi tydviisumin saannin osalta, ja
merkittivd osa yrityksen asiakkaista on Britanniaan muuttavia venéldisid. Yrityksen
voitto ndhtiin suurena ongelmana, silld samaan aikaan on kdynnissd Venéjén aloittama
hyokkdyssota Ukrainassa, ja monille venéldisille on asetettu pakotteita. (Kukkonen

2022.)
Rakennusliike Pimura Oy:n toimitusjohtajan kéytos risteilylld

Pirkanmaalainen rakennusliike ajautui laajaan kohuun, kun sosiaalisessa mediassa alkoi
levitd video laivaristeilyltd, jossa yhtion toimitusjohtaja sekd muu juhlaseurue heittivit
laivan kalusteita Itdmereen sekd virtsaavat saunan kiukaalle humalassa. Lopputuloksena
seurue sai porttikiellon Tallink Siljan laivoille, laivayhtio teki toimista rikosilmoituksen
sekd rakennusyhtid menetti urakoitaan pettyneiltd asiakkailta. (Punkari 2022.) Tilanteen
rauhoituttua yritys ajautui uuteen samanlaiseen kohuun, kun samat henkil6t kdyttaytyivat
huonosti lomamatkallaan Kanariansaarilla ja julkaisivat jdlleen toiminnastaan videoita

sosiaaliseen mediaan, ja videot ldhtivét jilleen levidméédn (Lapinkangas 2023).
KT-Tallin ratsastuksenohjaajan vikivaltainen ja uhkaava kéytos ratsastustunnilla

Sastamalassa sijaitsevalta ratsastuskoulu KT-Tallilta péétyi keskustelua herattavaa
videomateriaalia sosiaaliseen mediaan joulukuussa 2022. Videoilla ratsastuksenohjaaja
ndyttdd lyovén esteelle tulevaa hevosta, jonka seldssé on lapsi, sekd myos muilla videoilla
ohjaaja kéyttdytyy uhkaavasti ratsuja kohtaan. Videot ovat levinneet etenkin Insta-
gramissa ja TikTokissa hyvin laajalle. Lisdksi sosiaalisessa mediassa on kerrottu, ettéd

samasta ratsastuskoulusta on ilmoitettu vuosien saatossa useita kertoja Suomen
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Ratsastajainliitolle véarinkdytoksistd. KT-Talli on Suomen Ratsastajainliiton jasentalli,

joten my0s SRL on joutunut kohun osapuoleksi. (Venttola & Heikkild 2022.)
Oululaisen kdyttimd saksalainen sianliha Reissumies-evdisleivissd

Kesilld 2020 sosiaalisessa mediassa kohistiin Fazer Leipomoille kuuluvan Oululainen
Reissumies Evésleipd Klassikon lihan alkuperdmaasta. Erds maatalousyrittiji oli tuotetta
ostaessaan huomannut, etti leivissd kdytetdén saksalaista sianlihaa, vaikka kuluttajien
yleinen mielikuva tuotteesta oli suomalainen. Lihan alkuperdmaan tultua julki monet
kuluttajat ilmoittivat sosiaalisessa mediassa lopettavansa kyseisen tuotteen ostamisen tai

boikotoivansa koko yhti6téd. (Lehtonen 2020.)
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5 Tulokset

5.1 Slush ja startup-kilpailun kohu
5.1.1 Kohun taustan analyysi

Slushin startup-kilpailun atheuttama kohu on levinnyt sosiaalisessa mediassa laajasti, ja
median julkaisemat uutiset ovat entisestddn lhisanneet kohun tunnettuutta. Pelkistian
Twitterissa tapaukseen luttyvia julkaisuja on jaettu, uudelleentwntattu ja tykatty useita
satoja kertoja, ja nikyvyyden méaard lasketaan vihintddn kymmenissd tuhansissa
kayttajssd. Slush on kansainvilinen tapahfuma, joten sosiaalisen median keskustelussa
on mukana thmisid ympén maailman.

Keskusteluun ovat ottaneet kantaa nin tapahtumaan osallistuneet asiakkaat, tavalliset
kuluttajat, jotka ervit ole vierailleet Slushissa kun polutikotkin. Julkaisut ovat perdisin
sekd sosiaalisen median kayttijien onusta profileista ettd Slushin virallisten sometilien
kommenteista. Osa tekstissd esuntyvistd kommenteista on k&dnnetty englannista

suomeksi.

Suomalaisen startup-tapahtuma Slushin mameen tila oli sosiaalisen median kommenttien
perusteella arvioituna ennen Immigramin voittoa hyvilld tasolla. Startup-kilpailun
voittaja julistettiin Slushin toisen eli vimeisen paivin péaitteeksi, joten tapahfumasta
16yty1 runsaasti tuoreita kommentteja kohua edeltavilta ajalta. Kommenteissa toistuu
vuoden 2022 tapahtuman onnistuminen. Yhtaan negatiivista kommenttia Slushia kohtaan
e1 loytynyt, ja tapahtumaa pidettun jopa kaikkien aikojen onmistuneimpana Slushina.

Kiuitos #Slush2022, senkin badass! Fantastisia, kunmanhimoisia ja mspiroivia
thmusid, startuppeja, 1deoita, vauhtia, ENERGIAA. Luovat kipinit heradvit
henkun, atvan silmiemme edessi. Nyt on paras aitka perustaa yritys.' -
@singh sequoia Samaa mielti! Eteenpdin ja ylospiin! %> @SluishHQ
(Twitter 18.11.2022, suomalainen Slush-kivijd, 898 seuraajaa)

Jos tuntuu efti startupskenessé e1 ole naisia, nun voi yllattya posituvisesti kun
tapaamuseen tulee 4 nasen femtech Sisko jonka tavoitteena on helpottaa
naisten eldmai. Ifse asiassa olen tavannut Slushissa naispuolisia yrittdjia
enemmin kun koskaan! #slush22 #slush2022 (Twitter 18.11.2022, HS
Vision toinuttaja, n. 20,5t. seuraajaa)

Slush®-E Paikka, jossa perustajat, startupit ja sijoittajat kohtaavat:
suunniftelua kuinka parantaa maailmaa ja hauskanpitoa samaan atkaan! TAma
on tomen wvuost, kun osallistun ja se yhtti jédlleen odotuksem! Ikuisest:
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sydamessan B (Twitter 18.11.2022, Suomessa asuva espanjalainen nainen,
3380 seuraajaa)

512 Knisia edeltava vaihe

Slushin kohussa krusid edeltdvas vaihetta e1 ndy organisaation ulkopuolelle ollenkaan,
miki on kyseiselle vatheelle ominaista. Kriisia edeltavassa vatheessa Slush olisi kuitenkin
vomnut pohtia Immugramin soprvuutta startup-kilpailuun sen Ven#ja-kytkodsten vuoksi.
Kilpailun jarjestdjat olisivat vomneet ymmaértda jo kilpailijothin futustuessaan, etta
vendldisten mukanaolo vo1 atheuttaa kritukkia etenkin, kun Immuigranun linketoinuntaan
kuuluu venildisten auttaminen pois maasta aikana, jolloin heitd kohtaan on voitu asettaa
pakotterta hyokkayssodan vuoks:. Myds Immigranun perustajat, ja ndm ollen kilpailussa
mukana olevat henkilét, ovat kotoisin Ven#jalta, joten heidin taustansa olisi voinut
tarkistaa etukiteen. Immugramun taustojen alemman selvittimisen tarve toistu myds

kriisin aktiivisessa vaitheessa sosiaalisen median kommenteissa.

On mahdollista, ettd kilpaillun jérjestdjat pohtivat venilfistaustaisen yrityksen
mukanaoloa, mutta ervit kokeneet tarvetta toimenpiteille. Tastd e1 kuitenkaan ole viestitty
julkisuuteen, joten ulkopuolisesta nakokulmasta Slush er knnmittinyt huomiota
Immigramin taustoithin ollenkaan.

Parvai ennen voittajan julkaisua, el1 17.11.2022, Slush julkaisi kolme finaalissa olevaa
startup-yritysta, joiden joukossa ol myds Immugram (kuvio 4). Kohua eir syntynyt
kwitenkaan wield tdssd vatheessa, silld finaalissa olevat kolme yritystd esittelivit
liketoimintansa Shush-yleisolle vasta paatdsparvana 18.11.2022 ennen kalpailun voittajan
ratkeanusta, joten ennen kriisin puhkeamista Immigranun toiminta oli tiedossa ainoastaan

kilpailun jérjestajlla ja voittajayritykseen siyjoittavilla.
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Kuvio 4. Slushin kohun vaiheet

Slushin kohu siirtyi suoraan aktiiviseen kriisivaiheeseen organisaation ulkopuolisesta

ndkokulmasta tarkasteltuna.
5.1.3 Motiivit ja syyt negatiiviselle eWOMille ja kohun synnylle

Slush julisti venéldisten omistaman Immigramin startup-kilpailun voittajaksi iltapdivélla
18.11.2022, juuri ennen tapahtuman péittymistd. Immigramin voiton mydtd kohu
sosiaalisessa mediassa alkoi nopeasti. Twitterissd esiintyvissd julkaisuissa ja
kommenteissa toistuu hyvin samantyylinen sisdltd. Monet ovat jarkyttyneitd ja
hdammastyneitd Slushin vapaaehtoisesta osallistumisesta ja tukemisesta venildisten
pakotteiden kiertimiseen Immigramin toimintaan liittyen sekd venéldisomisteisen
yrityksen piddsystd kilpailuun, joten syy kommentointiin on eettinen ja moraalinen.
Useissa kommenteissa esiintyy mielipide, jossa rahan tekoa ja yritysmaailmaa eivét koske
moraaliset sddnnot ja eettinen toiminta. Kohu voidaan lokeroida tilannekohtaisen
kriisiviestintidteorian mukaan vahinkoklusteriin, ja vahinkoklusterin kolmesta

vaihtoehdosta "haasteet” -lokeroon. Haasteet tarkoittavat teorian mukaan tilannetta, jossa
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organisaatio toimii sopimattomalla tavalla sidosryhmien mielestd. Vahinkoklusterissa
kriisivastuu yritykselld on kohtalainen. (Coombs 2007, 168.) Muita syitd negatiiviselle
eWOMille ei esiintynyt.

Kuvastaa minusta rahamaailman moraalia. Varmasti on asiaan liittyville
tahoille tuottoisaa, mutta ei taas mikéén eettisten valintojen loistava majakka.
(Twitter 19.11.2022, suomalainen kuluttaja, 1558 seuraajaa)

Menihin se putkeen jos tarkoitus on tehdé rahaa. Toki tidsséd kannattas miettid
samalla niitd arvoja mitd edustaa sijoittajana (Twitter 19.11.2022,
suomalainen kuluttaja, 43 seuraajaa)

Kommentoijien henkilokohtaisista motiiveista nousi esiin oman olon kohentaminen
purkamalla tunteita, joka voidaan havaita kaikista alla olevista otteista. Lisdksi
motiiveiksi voidaan ndhdd halun tulla organisaatiossa kuulluksi sekd halun auttaa

organisaatiota kehittymédn, kuten kahdessa jalkimmaisessa otteessa.

Ehdottomasti kuvottavaa. Olen toiminut vapaaehtoisena Slushissa monta
kertaa. Hyvé, ettd jatin tdnd vuonna viliin. Samassa tilaisuudessa, jossa Sanna
Marin pitdd puheen, palkitsette venéldiselle startupille miljoona euroa. Vitsi.
(Twitter 20.11.2022, puolalainen kuluttaja, 73 seuraajaa)

Slushista #Slush2022 tuli Flush 2022. Hévettdd olla suomalainen atm.
Miljoona euroa venildiselle firmalle pakotteiden laistamiseen. Olen ihan
sanaton (@EerikaSav. Voitteko perua tdmén vield? Vuosituhannen moka.
(Twitter 19.11.2022, suomalainen poliitikko, 45,6t. seuraajaa)

Ei hemmetti sentdén. Siind sitd innovointia kerrakseen, mitenkés ne sanktiot?
@SlushHQ Saisko vastausta?? (Twitter 19.11.2022, suomalainen kuluttaja,
2444 seuraajaa)

5.1.4 Aktiivinen kriisivaihe

Seuraavana pdivina voittajan julistamisesta ja sosiaalisen median keskustelun kidydessa
vilkkaana Slush julkaisi Twitterissd lyhyen kommentin. Kommenttia ei 16ydy Slushin
Facebook- tai Instagram-profiileista. On kuitenkin mahdollista, ettdi se on jaettu
esimerkiksi muiden sosiaalisen median alustojen tarinat-osioissa, josta siséltd poistuu 24

tunnin kuluttua julkaisemisesta.

Slush tukee Ukrainaa ja tuomitsee Vendjan hyokkdyksen Ukrainaan. Emme
tee yhteistyotd vendldisten yritysten tai rahastojen kanssa emmeké hyviksy
startup- tai sijoittajahakemuksia Vendjdlld toimivilta yrityksiltd. Slush 100 -
raati kdy lépi perusteellisesti voittajan taustan. (Twitter 19.11.2022)
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Yleison suhtautuminen Slushin kommenttiin jatkui negatiivisena ja hdmméistyneeni.
Monet ihmettelivdat, miksi kilpailun jirjestdjat eivdt ole perehtyneet osallistujien

taustoihin ennen kilpailua.

Nyt ovat luvanneet selvittdd yrityksen taustat kunnolla. Eiko niitd selvitetd
etukiteen? () (Twitter 19.11.2022, suomalainen yrittijd, 6368 scuraajaa)

Eihdn tdd hyviltd ndytd eikd tunnu! Taustojen tutkiminen voittajaksi
julistamisen jdlkeen on hiukan mydOhdistd, mutta toivottavasti l0ytyy
selkdrankaa jos on tarvis oikaista moraalista kompassia. (Twitter 20.11.2022,
suomalainen yrittdjd, 1753 seuraajaa)

Mua kiinnostaa, ettd a) milld ihmeen perusteilla tima voi olla paras innovaatio
kaikista start upeista (mitd pitdd tehdéd lahtiessd toihin ulkomaille b) miten
ndmé yritykset olivat niin pihalla, ettd valitsivat venéldisten perustaman
venildisid tukevan palvelun voittajaksi. Wtf? (Twitter 20.11.2022,
suomalainen kuluttaja, 84 seuraajaa)

Hei @SlushHQ, vain muistutuksena, ettd toimettomuus ja hiljaisuus ovat
sama asia kuin osallisuus rikokseen. Startup, joka sai pédédpalkinnon (€1M),
auttaa venildisid poistumaan maasta vastuusta ja pakotteista. Jos epdilette
alkuperdd ja ndkokantaa, he palkkaavat edelleen henkilostod Vendjalla.
(Twitter 20.11.2022, ukrainalainen yrittdjd, 6139 seuraajaa)

Iltapdivalla 21.11.2023, eli kolme pdivdd Immigramin voiton jilkeen, Slush julkaisi
tiedotteen. Slushin aiemman kommentin tavoin myods tiedote I0ytyy ainoastaan
Twitteristd, mutta se on voitu julkaista myds muissa kanavissa kohun aikaan. Monet
mediatalot ovat kuitenkin uutisoineet Slushin tiedotteesta laajasti. Tiedotteen jdlkeen

Slush ei ole endi ottanut kantaa kohuun.

Slush 100 Pitching-kilpailun voittajan Vendjdlldi olevan toiminnan
laajuudesta saatujen uusien tietojen valossa Slush on paittanyt perua heiddn
voittonsa. Slush on pyytanyt osallistuvia rahoittajia, jotka kayvit parhaillaan
lapi yksittdisid arviointejaan, vetdmddn sijoituksensa pois Immigramilta.
Slush pahoittelee titd virhettd. Meidan olisi pitdnyt tarkastella kaikkien
osallistujien toimintaa tarkemmin ennen kuin paistimme heidét osallistumaan
kilpailuun. (Twitter 21.11.2022)

Tiedotteen perusteella Slush wvalitsi tilannekohtaisen kriisiviestintdteorian kriisin-
hallintastrategioista uudelleenrakentamisen. Yritys pyysi anteeksi ja otti vastuun
tapahtuneesta. Kyseisen strategian valinta viittaa siihen, ettd Slushissa koetaan korkeaa
kriisivastuuta ja vastuunkannon velvollisuutta, vaikka kyseisen kohun kriisivastuu
tilannekohtaisen kriisiviestintiteorian mukaan oli kohtalainen. Anteeksipyynnon ja

vastuun ottamisen lisdksi Slush taipui kriisiyleison tahtoon perumalla Immigramin
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voiton. Yleison tahtoon taipuminen ei sisélly tilannekohtaiseen kriisiviestintéteoriaan,

mutta se oli merkittdva kriisiviestinndn keino Slushin kohun hallinnassa.
5.1.5 Kiiisin jalkeinen vaihe

Kriisin jilkeisessd vaiheessa organisaatio ei ottanut endd kantaa tapaukseen.
Kommenteista voidaan péételld, ettd aktiivisen kriisivaiheen jélkeen maineen tila koheni,
mutta ei palautunut ennalleen. Akuutti tilanne ratkesi Slushin tiedotteen johdosta, ja se

sai yleisoltd pddasiassa positiivisen vastaanoton.

Hieno paitos, kiitos! (Twitter 21.11.2022, ukrainalainen e-urheiluvalmentaja,
8182 seuraajaa)

Oikea padtos! Kiitos, @SlushHQ, etté seisot lapindkyvyyden ja inhimillisten
arvojen periaatteiden takana! (Twitter 21.11.2022, ukrainalainen yrittdja, 516
seuraajaa)

Virheiden tekeminen on ok. Me kaikki olemme ihmisid. On rohkeaa myontaa,
korjata tilanne ja mennd eteenpdin. Oikea pddtds. (Twitter 21.11.2022,
Suomessa asuva bolivialainen yrittdjd, 1987 seuraajaa)

Osa keskusteluun osallistuneista ei pystynyt kuitenkaan unohtamaan tapahtunutta, ja
kommenttien perusteella my0ds luottamus Slushiin kirsi epédeettisen toiminnan vuoksi.
Slushilta odotettiin myds enemmaén tiedottamista jatkotoimenpiteistd, jotta voitaisiin

luottaa siithen, ettd muutokset toteutetaan.

Esititteko julkisia todisteita? Vai pitdisikd meidén vain uskoa teitd? (Twitter
21.11.2022, luxemburgilainen yrittdjd, 1231 seuraajaa)

Kiinnostaa kuulla, kuinka Slush varmistaa, ettd vastaavat virheet eivét toistu
jatkossa! (Twitter 21.11.2022, suomalainen kuluttaja, 691 seuraajaa)

Joten kuka voitti? Vai luuletteko, ettd emme seuraa? (Twitter 26.11.2022,
ukrainalainen kuluttaja, 8767 seuraajaa, kommentilla 25 tykkéysti)

Aiotteko koskaan selittdd, miksi otitte rahat takaisin pitch-kilpailunne
ensimmdiisen sijan voittajilta? (Instagram 29.11.2022, yhdysvaltalainen
yrittdjd, kommentoitu Slushin viralliselle Instagram-tilille)

Maineen ndkokulmasta Slush todennékdisesti valitsi oikean kriisinhallintastrategian
ottaessaan vastuun tapahtuneesta, silld muilla strategioilla yleison suuttumus tuskin olisi
laantunut yhtéd nopeasti. Liséksi Slushin strategia kriisin hoitamiseen oli johdonmukainen,
silld yritys ei sekoittanut erilaisia kriisinhallintastrategioita ja viestinyt usealla eri tavalla,

vaan se julkaisi selkedn anteeksipyynnon vidhittelemittd tilanteen vakavuutta. Mikali
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organisaation johdosta joku olisi antanut esimerkiksi haastattelun julkaistun tiedotteen
liséksi, olisi yleiso voinut takertua haastattelusta yksittdiseen kommenttiin ja jatkaa kohun

kisittelyd pidempéin.

Slush onnistui kriisiviestinndlldén lopettamaan kohun késittelyn sosiaalisessa mediassa
hyvin nopeasti. Kohun nopea laantuminen saattoi myds olla syyni sille, ettei kriisin
jédlkeisessd vaiheessa tiedotettu endd asiasta. Kohua ei olisi kuitenkaan syntynyt
ollenkaan, jos Slushin startup-kilpailun jérjestdjat olisivat ennakoineet tilanteen ja
jattdneet Immigramin finaalin ulkopuolelle. Kriisid edeltdvén vaiheen parempi hoito olisi

siis estanyt kohun ja Slushin mainevauriot kokonaan.

Slushin kohua voidaan kutsua Pfefferin ym. (2014) tutkimuksessa esitteleméksi
verkkotulimyrskyksi. Kohu tapahtui vain muutaman pdivén aikana eli hyvin lyhyessi
ajassa, ja siitd muodostui suuri suuttumuksen aalto. Samassa tutkimuksessa kerrotaan
Twitterin olevan nopein alusta levittiméaan tietoa ja nédin ollen merkittdvimmassé roolissa
eri sosiaalisen median alustoista verkkotulimyrskyjen syntymisessd. Twitter oli myds

Slushin tapauksessa sosiaalisen median kanavista oleellisin.

Kriisin aktiivisessa vaiheessa kommentoinnin sévy oli vihainen, mutta kriisin jdlkeisessi
vaiheessa se muuttui positiivisemmaksi, ja sosiaalisen median yleisé koki sympatiaa.
Télldi on Grappin ja Romanin (2015, 42-43) tutkimuksen mukaan vaikutusta
lopputulokseen, jolloin maine kohenee helpommin. Slush noudatti kriisiviestinnén
linjassaan tutkimuksesta saatua tulosta, jonka mukaan uudelleenrakentamisen strategia
kriisiviestinndssd on paras vaihtoehto silloin, kun kriisiyleisd6 on vihainen ja kriisin
alkupera johtuu eettisistd ongelmista. Yleiso oli valmis antamaan anteeksi hyvin nopeasti
tilanteen ratkettua. Kuten Presi ym. (2014, 1618) sekd Whiting ym. (2019, 148—149) ovat
todenneet, maine saadaan kdinnettyd nopeasti paremmaksi kriisin jilkeen, jos kohun
aiheuttanut negatiivinen eWOM on alun perin aiheutunut halusta auttaa organisaatiota

kehittyméén tai halusta tulla kuulluksi organisaatiossa, kuten Slushin tapauksessakin oli.

Maineen todellista tilaa ja mainevaurioiden laajuutta voidaan arvioida todenndkdisesti
vasta seuraavan Slush-tapahtuman yhteydessd marraskuussa 2023. Kohu saattaa unohtua
seuraavaan tapahtumaan mennessd, silld Hansenin ym. (2018) tutkimuksen mukaan
sellaiset sosiaalisesta mediasta alkavat kohut unohtuvat nopeasti, jotka ovat alkaneet

yrityksen sopimattomasta kaytoksestd, eivitkd esimerkiksi viallisten tuotteiden tai
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palveluiden reklamaatioista. Kohun nopeaa unohtamista korostaa tutkimuksen lisdksi

entisestddn se, jos kohu on kestényt vain viahén aikaa, kuten Slushin tapauksessa.
5.2 Pimura Oy:n toimitusjohtajan kohu
5.2.1 Kohun taustan analyysi

Rakennuslitke Pimura Oy:n kohu on kaksiosainen. Ensimméistd kohua kaésiteltiin
joulukuussa 2022 ympidri Suomen sekd sosiaalisessa ettd perinteisessd mediassa.
Joulukuinen kohu nousi uudelleen puheenaiheeksi tammikuussa 2023, silld sama seurue
ajautui toiseen vastaavanlaiseen kohuun. Keskusteluun ovat ottaneet kantaa seki
yrityksen nykyisid ettd potentiaalisia asiakkaita, sekd kuluttajia, jotka vain seuraavat

kohua.

Pimura Oy on hyvin pieni yritys, eika silld ole esimerkiksi omaa Facebook-tilid, joten
alempaa maineen tasoa on vaikeaa arvioida. Kohua edeltivélta ajalta ei kuitenkaan 16ydy
negatiivisia kommentteja yritykseen liittyen, mutta kohun aikana kommenteista ilmeni,
ettd moni on tiennyt Pimuran henkildston huonosta kiytoksestd jo menneisyydestd useilta
kerroilta. Instagram-tilin julkaisujen perusteella yritykselld on kuitenkin ollut useita
tyomaita suurienkin rakennusliitkkeiden kanssa yhteistydssd, joten tutkimuksessa

oletetaan, ettd Pimuran maine on ollut ennen kohua melko hyvilla tasolla.
5.2.2 Motiivit ja syyt negatiiviselle eWOMille ja kohun synnylle

Pimura Oy:n ensimmadinen kohu alkoi, kun yrityksen toimitusjohtaja julkaisi TikTok-
kanavallaan lauantaina 10.12.2022 (kuvio 5) videon laivaristeilyltd, jossa hidn heittda
humalassa laivan kannelta huonekaluja mereen, ja hdnen ympérillddn on useita nauravia
henkil6itd. Video Il4hti levidmaddn nopeasti useissa sosiaalisen median kanavissa
aiheuttaen vihaisia reaktioita, joten kohussa ei ollut kriisid edeltdvéé vaihetta ollenkaan.
Tapaus voidaan sosiaalisen median keskustelun perusteella luokitella estettdvissd olevien
kriisien klusteriin, ja tarkemmin eriteltynd johdon virheisti aiheutuviin véarink&ytoksiin.
Estettidvissé olevien kriisien klusterissa yrityksen kriisivastuu on korkea (Coombs 2007,

168).
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sosiaaliseen anteeksipyynto tukset sama seurue
mediaan riehunut

Kuvio 5. Pimura Oy:n kohun vaiheet

Motiiveina jakaa negatiivista word of mouthia sosiaalisessa mediassa esiintyy etenkin
kosto sekd oman olon kohentaminen tunteita purkamalla. Kommenteissa ei esiintynyt
sympatiaa tai halua auttaa organisaatiota. Julkaisuiden syyksi voidaan luokitella eettiset
ongelmat, silld yrityksen henkildston kédytoksen nédhtiin olevan véairin seké laivayhtiota,
Itimerta ettd muita merelld liikkuvia kohtaan. Eettisend ongelmana voidaan pitdd myds
yrittdjdn humalaisen epdkohteliaan kdytoksen julkista esittelyd sosiaalisessa mediassa,

mika herétti ihmetystd kommentoijien keskuudessa.

Toivottavasti firman nimi nousee esiin ja tyot loppuu tuohon. Hitto mitd
sikailua aikuisilta! (Twitter 10.12.2022, kuluttaja, 2054 seuraajaa)

Téssd tapauksessa vapaa kasvatus ndytti tarkoittavan "ei kasvatusta lainkaan".
Toimitusjohtaja porsastelee, loppuryhmi hirnuu ja kuvaa. "Alysivit"
julkaista idiotisminsa somessa. Ainoa hyvéd asia, silld some-kansa ja
laivayhtié rankaisevat. (Twitter 11.12.2022, viestintdpadllikkd, 5882
seuraajaa)
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Pimura Oy:n, Tampereelta voi laittaa sanankirjaan kohdalle kusipéa.
Toivottavasti Pimuran asiakkaat heittdd Pimuran laidan yli. #Pimura (Twitter
11.12.2022, kuluttaja, 156 seuraajaa)

5.2.3 Aktiivinen kriisivaihe

Media kirjoitti kohusta useita uutisia, mikéd entisestdéin lisdsi tapauksen tunnettuutta.
Yrityksen toimitusjohtaja Otto Kranni ei antanut medialle sen yrityksistd huolimatta
haastatteluja, vaan hin olisi halunnut niistd rahallisen korvauksen, mihin mediayhtiot
eivit suostuneet. Sunnuntaina 11.12.2022 kuitenkin ilmoitettiin, ettd hin on puhumassa
Aleksi Valavuoren kanssa tapauksesta Valavuori LIVEssd Twitch-striimauspalvelussa

samana iltana.

Haastattelussa Pimura Oy:n toimitusjohtaja kertoi, ettd he olivat juoneet laivalla 20 tuntia
alkoholia, jonka vuoksi syntyi tyhmid padhanpistoja. Han kertoi seurueella olevan tyylina
“kaikki tai el mitddn, ettd sitten kun menndidn niin menndin isolla”. Hin myds kertoi
haastattelussa useita kertoja, ettd kaikki laivan méadradméat kustannukset ja laskut on
maksettu. Liséksi yrityksen aikomus oli lahjoittaa merkittdva summa Itdmeren suojeluun.
Kohu ei ole toimitusjohtajan mukaan vaikuttanut hdnen yduniinsa, ja hidn kertoi
kommentoinnin menevin toisesta korvasta sisddn ja toisesta ulos. Hidn sanoi my0s
haastattelussa, ettd ’ollaan pahoillamme, ettd tdstd on tullut ndin iso soppa”. Haastattelun
lopuksi hin vield kertoi, ettd yrityksen tyontekijit menevéit aamulla reippaana tyomaalle
ja naureskelevat, mitd on tullut taas tehtyd. Seurue hépedéd toimitusjohtajan mukaan

toimintaansa eikd aio endd koskaan toistaa samaa virhetta.

Yleison reaktiot Valavuoren ja Krannin haastatteluun olivat edelleen negatiivisia

savyltddn. Kriisiviestintd ja pahoittelut eivét vakuuttaneet sosiaalisen median kayttd;jia.

"Ollaan pahoillamme, ettd tdstd on tullut ndin iso soppa." #pimura
#nonpology (Twitter 12.12.2022, 1ddkéri, 709 seuraajaa)

Tulee joka kerta yllatyksend kuinka jengi kuvittelee ettd rahalla saa oikeesti
kaiken anteeksi. Ja pahoittelemalla sitd ettd asiasta tuli niin iso haloo. (Twitter
12.12.2022, kuluttaja, 149 seuraajaa)

Pilasivat kiukaan tirvelemisellddn muiden saunomista. Varmasti tiesivit mité
tekivit. Mutta el kiinnostaneet muut ihmiset, mind-miné-laumaa.
Katuminenkin taisi olla pydred 0. Sitd saa mité tilaa. (Twitter 12.12.2022,
kuluttaja, 57 seuraajaa)
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Krannin vierailu Valavuori LIVEssd ei vakuuttanut myoskddn Pimuran kanssa
yhteistyota tehnytté yrittdjas, joten hin lopetti yritysten vélisen yhteistyon.
Hyvit Yhteistyd Kumppanit sekd muut Rakennusalan kollegat ja sivu- seka
aliurakoitsijat ympéri Suomea, Pimura Oy ja Otto Kranni eivdt endén ole
luottamuksemme arvoisia yhteistyd kumppaneita. Tdma viesti on varmuuden
vuoksi avattu julkiseksi jotta kattaisi Kotimaamme kaikki kolkat. On
hivettdvdd ettd tuollainen paskakasa yhdistetddn viestinndssd muuhun

vastuulliseen tulevaisuuden rakentamiseen (Facebook 12.12.2022,
satakuntalainen yrittdjé, julkaisulla 238 tykkéystd, 9 jakoa ja 25 kommenttia)

Seuraavana pdivind Aleksi Valavuoren ja Otto Krannin keskustelusta tiedotettiin Krannin
tulevan jdlleen Valavuoren Twitch-ldhetykseen. Lahetyksen alussa kerrottiin, ettd Pimura
Oy on menettinyt tyourakoitaan kohun seurauksena, koska Pimuran sidosryhméné ollut
yritys oli saanut myds negatiivista huomiota. Kuten Coombs (2007, 164) sekd Zaremba
(2015) ovat todenneet, kriisi vaikuttaa haitallisesti usein myds organisaation
sidosryhmiin. Tutkimusten mukaan sidosryhmit voivatkin jopa kokonaan katkaista

suhteensa organisaatioon ja levittdd kielteista tietoa siitd muille, kuten Pimura Oy:lle kavi.

Valavuori korosti sekd sunnuntain ettd maanantain ldhetyksissddn virheiden olevan
normaali osa eldmii, kunhan niitd ei toista uudelleen. Kranni oli asiasta samaa mielta.
Hén oli kirjoittanut haastattelua varten anteeksipyynnon, ja luki sen d4neen ldhetyksessa.
Hén kertoi, ettd edellisen pdivan haastattelussa anteeksipyyntd ei mennyt jénnityksen
vuoksi niin kuten hén oli ajatellut. Hdn pyysi puheessaan ndyrdnd anteeksi, korosti
seurueen toimineen vastuuttomasti sekd hipedvénsa toimintaansa. Han kertoi saaneensa
potkut tyOmaalta ja tyétilanteen olevan erittdin hankala. Opiksi on Krannin mukaan

otettu, ja tarkoitus oli seuraavaksi 10ytdé uusia toitd yritykselle.

Samana iltana Kranni jakoi lukemansa anteeksipyynnon my0s sekd hinen omalla ettd
yrityksen Instagram-tililld julkisesti. Kommentoinnin sdvy muuttui anteeksipyyntdjen
my0td osittain myonteisempéédn suuntaan. Sekd Waele ym. (2020) ettd Schoofs ja Clayes
(2021) kertovat tutkimuksissaan, ettd mikéli kriisissd olevan yrityksen toimitusjohtajan
viestinnéstd ilmenee surun ja haavoittuvuuden tunteita, yleison tuntema empatia lisdéntyy
ja kriisiyrityksen maine paranee. Myos Pimuran tapauksessa néin tapahtui, miké ilmenee

sosiaalisen median kommenteista anteeksipyynnon jélkeen.

Otolla on valoisa tulevaisuus vaikuttaa suoraselkdiselti nuorelta mieheltd
(Twitch 12.12.2022, kommentti Valavuori LIVEn ldhetyksen aikana)
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Nyt tiytyy kylld jo omaakin kantaa kaverista muuttaa. Noyrdnd pyytdd
anteeksi ja nyt se vilittyi. Antakaamme kundeille toinen mahdollisuus.
(Twitch 12.12.2022, kommentti Valavuori LIVEn ldhetyksen aikana)

Ylilyontei sattuu kaikille, sitd ei voi kukaan kieltdd. Mutta sun toimintas otti
sellasen jéttiaskeleen ettd itse ainakin alkaisin pohtimaan suhdettani
alkoholiin tollasen jédlkeen.. Leuka rintaan ja positiivisuuden kautta
parempaan,. (Twitch 12.12.2022, kommentti Valavuori LIVEn ldhetyksen
aikana)

Vaikka kommentoinnin sdvy muuttui positiivisemmaksi, edelleen kuitenkin noin puolet
kommentoijista suhtautuivat erittdin negatiivisesti. Kaikkien osalta mielipide ei siis

muuttunut, joten kriisiviestinté ei vaikuttanut heihin.

Naiin markkinataloudessa jokainen kai voinee péattdd millaista yrityskuvaa
haluaa hankkeissaan suosia. Minun hankkeissani ei Ruotsinlaivalla sikaillut
rakennuslitke endd esiintyisi. (Twitter 13.11.2022, eldkeldinen, 301
seuraajaa)

Muistatko ku sanoit pari pdivai sitten yhdelle "mee sdi toihin vitun koyha"?
Onneksi joillakin sentdén on tyd mihin menni... (Instagram 12.12.2022,
kommentoitu Krannin anteeksipyynt6on, kommentilla 162 tykkaystd)

Oiskohan kannattanut hiukan ajatella enenkuin tollasta tehéé... alkoholi ei ole
edes tekosyy.. ja tolla itsekkyys asenteella mité lehisti olen lukenu ni toivon
mukaa sulla on hyvd kirjanpitdji... sori ei heru teetd eikd sympatiaa...
(Instagram  12.12.2022, kommentoitu  Krannin  anteeksipyyntdon,
kommentilla 33 tykkadysti)

Eihédn toi nyt ollu ainut noiden sikailu ! Kerkes tik tokit ja instan videot
poistaa kaikista muista sikailuista (Twitch 12.12.2022, kommentti Valavuori
LIVEn ldhetyksen aikana)

5.2.4 Kiriisin jalkeinen vaihe

Perjantaina 16.12.2022, eli hieman alle viikon kuluttua kohun alkamisesta sekd Otto
Krannin ettdi Pimura Oy:n Instagram-tileille liséttiin samanlaiset julkaisut, joissa
yritykselle etsitddn toitd. Kommentit julkaisuissa olivat hyvin samanlaisia kuin
anteeksipyynnon jalkeen muutama péiva aiemmin, silld joukossa oli sekd kannustavia etti
negatiivisia kommentteja. Kommentointi ja tapauksen késittely oli sosiaalisessa sekd
perinteisessd mediassa aktiivista reilun viikon ajan kohun alkamisesta, kunnes se alkoi

hiipumaan ja lopulta loppui.
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5.2.5 Toinen kohu tammikuussa 2023

Sosiaalisen median yleiso ja uutismediat hiljentyivédt Pimura Oy:n risteilykohusta tiysin
joulukuun 2022 aikana. Tammikuun lopussa 2023, eli alle kaksi kuukautta edellisen
kohun jilkeen, yritys ajautui uudelleen samanlaiseen kohuun nostaen taas pinnalle

joulukuisen tapauksen.

Rakennusyrityksen toimitusjohtaja Otto Kranni julkaisi sosiaalisen median kanavillaan
videoita, joissa kertoi seurueensa juhlineen Gran Canarialla sijaitsevassa perhehotellissa
niin rajusti, ettd hotellin uima-allas jouduttiin sulkemaan lasinsirujen vuoksi, ja
juhlaseurue sai hotelliin porttikiellon. Iltalehden toimittaja tavoitti Krannin seuraavana
pdivénid, jolle hin myonsi tapahtuneen ja kertoi ajautuneensa riitaan hotellinaapureiden
kanssa juhlinnan aikana. Hén kertoi seurueen ottaneen porttikiellon jilkeen alueen
kalleimman hotellin uudeksi majapaikakseen. Toimittajan kysyessd, kokeeko toimitus-
johtaja toimineensa vairin, hdn vastasi: ’kylld se varmaan olisi voinut asiallisempaakin
olla, varmaan ihan omaksi syyksi voisi tdmén laittaa”. (Valtanen 2023.) Raken-
nusliikkeeltd tai sen toimitusjohtajalta ei tullut tammikuiseen tapaukseen liittyen
anteeksipyyntod tai minkdinlaista reagointia yksittdisten haastattelukommenttien lisdksi.
Uusimmissa sosiaalisen median julkaisuissaan toimitusjohtaja vitsaili aiheuttamillaan

kohuilla esimerkiksi kuvatekstilld “’pilkittiin jarvi sulkukuntoon™.

Vihainen kommentointi alkoi sosiaalisessa mediassa valittomasti lomamatkan

uutisointien jilkeen. Kommenteissa késiteltiin sekd joulukuista ettd tammikuista kohua.

Tdmi firman nimi kannattaa kaikkien laittaa muistiin ja mustalle listalle.
Pimura Oy, rakennusliike Tampere. (Twitter 30.1.2023, eldkeldinen, 1170
seuraajaa, julkaisulla 207 néytt6d)

Korkki kiinni, ammattiavun piiriin ja ndyrtyminen edessd. Toivon todella
ettei yksikddn taho endd tilaa Pimuralta minkdinlaisia palveluita. (Instagram
28.1.2023, kommentoitu Krannin joulukuiseen anteeksipyyntdon,
kommentilla 66 tykkéysté)

Tyhmiin ja dlykkiin ero on selked. Alykis ei koskaan toista samaa virhetti.
(Twitter 29.1.2023, palomies, 353 seuraajaa, julkaisulla 3868 néyttod)

Kun ti4 on ndkojién ndin "poikien tapa" niin onhan tétd sikailua ollut paljon,
varmaan koko jdtkien kaveruuden ajan. Emme vain tiedd sitd. Tuokin
Kanariasekoilu tuli esiin vdhin kauttarantain kun toimari itse kehuskeli
Snapchatissa tésti ja joku vinkkasi Iltalehteen. (Twitter 29.1.2023, kuluttaja,
330 seuraajaa, julkaisulla 5972 néaytt6d)
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Myds Aleksi Valavuori, jonka ohjelmassa Otto Kranni oli joulukuussa, otti kantaa
tammikuun tapahtumiin. Hin kommentoi Twitterissd Krannin mahdollisuutta tulla taas
Valavuori LIVE -ohjelmaan selvittdmdin tapahtunutta ja korjaamaan yrityksensi

mainetta seuraavasti:

Annoin muistaakseni jo kaksi [mahdollisuutta]. Se oli mun osalta siind,
selitykset on selitelty ja puheet ei pitdneet alkuunsakaan. (Twitter 29.1.2023,
Aleksi Valavuori, n. 154 500 seuraajaa, julkaisulla n. 88 600 ndytt6d)

Tykkddn antaa ihmisille uusia mahdollisuuksia, jos mitdén peruuttamatonta
ei ole tapahtunut. Ehtona kuitenkin se, ettd oikeasti pyydetddn anteeksi ja
parannetaan tavat. Yhdet puheet ndissd hommissa, ne on puhuttu eivétki ne
pitdneet. Sddli. (Twitter 29.1.2023, Aleksi Valavuori, n. 154 500 seuraajaa,
julkaisulla n. 39 000 nayttod)

Pimura Oy:n molemmat kohut voidaan luokitella tilannekohtaisessa kriisivies-
tintiteoriassa estettdvissd olevien kriisien klusteriin, jossa kriisivastuu organisaatiolla on
korkea. Estettdvissd olevien kriisien klusterissa kohut sijoittuvat johdon virheitd
koskeviin  véidrinkdytoksiin, jossa johto rikkoo lakeja tai madrdyksia.
Kriisiviestintdteorian mukaan korkean kriisivastuun tapauksissa paras kriisinhal-
lintastrategia on uudelleenrakentaminen, joka siséltdd joko anteeksipyynnon ja vastuun
ottamisen, hyvitysten tarjoamisen tai molemmat. Teoria korostaa uudelleenrakentamisen
strategiaa kriisinhallinnassa etenkin silloin, jos organisaatiolla on aiempaa kriisihistoriaa.
(Coombs 2007, 170.) Pimura Oy:n kohdalla kriisihistoriaa on laajalti, silld mediassa
nostettiin  esiin  kohuja  edelténeitd  toimitusjohtajan  rikostuomioita  sekid
hdiriokayttaytymisid, jotka lisdsivdt sosiaalisen median negatiivista kommentointia
entisestddn. Liséksi joulukuun ja tammikuun kohut olivat hyvin ldhelld toisiaan, joten
edellinen kohu oli sosiaalisen median yleison tuoreessa muistissa uuden kohun tultua
julkisuuteen. Liséksi silloin uudelleenrakentamisen strategia, eli voimakkaasti
mukautuvat toimenpiteet, koetaan parhaaksi vaihtoehdoksi, kun kohun aiheuttaman

negatiivisen eWOMin motiivina on ollut kosto (Kédhr ym. 2016, 25).

Yritys ei noudattanut onnistuneesti uudelleenrakentamista kriisinhallintastrategianaan
yrityksen maineen suojelemiseksi. Risteilykohun aikana kriisiviestintd aloitettiin
vahittelemilld kohun laajuutta sekd tarjoamalla hyvityksid. Valavuoren haastattelussa
Kranni kertoi yrityksen henkiloston naureskelevan seuraavana aamuna tyomaalla omalle
toiminnalleen, kielsi seurueen aikomuksen tehdd vahinkoa sekd korosti maksaneensa

laivalta saamansa laskut vaurioista. Hén jatti mainitsematta esimerkiksi tapahtumasta
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aitheutuneen fyysisen vaaran kanssamatkustajille tai merelld kulkeville pienemmille
aluksille. Liséksi hin kertoi yrityksen lahjoittavan rahaa Itimeren suojeluun, eli yritys
tarjosi hyvityksid aiheuttamistaan ongelmista. Kriisiviestinndssi sekoitettiin siis sekd
viheksymisen ettd uudelleenrakentamisen strategioita. Coombsin (2007, 173) teorian
mukaan kahta strategiaa ei kuitenkaan kannata sekoittaa, silld se tekee kriisiviestinnésti

epdjohdonmukaista ja vihentda uskottavuutta.

Seurauksena negatiivinen kommentointi sosiaalisessa mediassa yltyi ja yritys menetti
toitd, minkd jélkeen Kranni muutti kriisinhallintastrategiaa. Uusi strategia oli ainoastaan
uudelleenrakentaminen, silld hén pyysi anteeksi, otti tdyden vastuun sekd tarjosi
hyvityksid Itdimeren suojeluun. Kommentoinnin sdvy muuttui positiivisemmaksi, mutta
useat kommentoijat kertoivat tilaisuuden menneen jo edellisen pédivdn epdonnistuneen
viestinndn myoti. Reaktioiden perusteella voidaan péitelld, ettd maineen tilanne koheni
anteeksipyynnon myoti, mutta ei palautunut ennalleen. Yritys kérsi tapauksesta maineen
heikkenemisen lisdksi myos muilla tavoin, silld osa yhteisty6té tekevistd tahoista lopetti
yhteistyonsd Pimura Oy:n kanssa. Coombsin (2007, 164) mukaan konkreettinen
mainevaurioiden seuraus voi olla juuri tdminkaltainen tilanne, jossa sidosryhmdt

katkaisevat suhteensa mainekriisiin joutuneen yrityksen kanssa.

Uuden kohun myotd tammikuussa 2023 sosiaalisen median kommenttien perusteella
maine vaurioitui uudelleen pahasti, ja kommenteista voidaan piitelld, ettd endd mainetta
ei ole mahdollista palauttaa ennalleen. Yrityksen, sen toimitusjohtajan nimi seké risteilyn
tapahtumat olivat ihmisilld vield tuoreessa muistissa, joten aiempaa anteeksipyyntda ei
endd otettu vakavasti. Toinen kohu siis mitétdi anteeksipyynndn ja vastuun ottamisen, eli
kaiken aikaisemman kriisiviestinndn. Myds Hansenin ym. (2018) tutkimus tukee tdta
johtopédtostd, silli sen mukaan kohut, jotka kestdvit vain védhdn aikaa, unohtuvat
nopeasti. Pimuran tapauksia kisiteltiin melko pitkddn ja kahdessa osassa, joten on

todennikoisti, ettd ne pysyvét ihmisten muistissa.
5.3 Ratsastuskoulu KT-Tallin kohu
5.3.1 Kohun taustan analyysi

KT-Tallin kohu on puhuttanut erityisesti hevosharrastajien yhteisdssd, mutta
keskusteluun ovat ottaneet kantaa myos lukuisat hevosmaailman ulkopuoliset henkil6t.

Myos alueen paikallismediat seké iltapdivilehdet ovat uutisoineet tapauksesta useampaan
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otteeseen. Kohu on todennékdisesti tavoittanut yli satatuhatta henkildd, silld ainoastaan
yhdelld TikTokissa jaetulla videolla on 1dhes 90 000 niyttokertaa, ja timén lisdksi ainakin
yksi tunnettu hevosalan vaikuttaja on jakanut tallilla kuvattua videomateriaalia
Instagramissa kymmenille tuhansille seuraajilleen muiden lukuisten jakojen lisdksi. KT-
Tallin kohu eroaa tutkimuksen muista tapauksista siten, ettd myods lapset ja alaikdiset
nuoret ovat osallistuneet sosiaalisessa mediassa aktiivisesti kohun Kkisittelyyn ja

kommentointiin.

KT-Tallin maine ennen kohua on ollut sosiaalisen median perusteella vaihteleva. Monista
seuraavissa alaluvuissa esitellyistd kohun kommenteista ilmenee, etté tallilla on ollut jo
pitkddn ongelmia, ja niiden vuoksi asiakkaita on siirtynyt muille talleille. Yrityksen
omissa kohua edeltdvissd julkaisuissa kommentointi on kuitenkin positiivista, sekd
jokaisessa Instagramiin lisdtyssd julkaisussa on noin 100-300 tykkidystd. Yrityksestd ei
myoskadn 10ydy aiempaa negatiivista materiaalia sosiaalisen median kanavista. Suuri osa
tallin asiakkaista on alaikéisid, ja heiddn julkaisunsa KT-Tallia koskien ovat erittdin
positiivisia kohua edeltdvilti ajalta. Ndin ollen téssd tutkimuksessa oletetaan, ettd KT-

Tallin maine ennen kohua oli kohtalaisella tasolla.
5.3.2 Motiivit ja syyt negatiiviselle eWOMille ja kohun synnylle

Ratsastuskoulu KT-Tallin kohu alkoi 28.12.2022 (kuvio 6), kun tallilta levisi
videomateriaalia sosiaalisen median kanavissa. Videon on salaa kuvannut tallilla
asiakkaana kdyva nuori ratsastaja maneesin ikkunan ldpi. Julkisuuteen videot paityivét
kuvaajan tunteman aikuisen kautta, joka on myds itse ollut kyseisen tallin pitkdaikainen
asiakas joitakin vuosia sitten. Useista sosiaalisen median kommenteista ilmeni, etti tallin
omistajat olivat jo entuudestaan tietoisia tallilla tapahtuvista ongelmista, ja joidenkin
kommenttien mukaan omistajat ovat my0s itse kohdelleet eldimid vé&érin.
Eldinsuojeluilmoituksia on kommentoijien mukaan tehty useita kymmenid vuosien

saatossa. Syy negatiiviselle eWOMille oli siis eettinen.

en ole kuvannut [videoita itse]. Videot tuli minulle kaverin kautta ja péétin
julkaista, koska ratsastajainliitto ja valvontaell eivét ole puuttuneet tallin
epédkohtiin vuosiin. Koin, ettd en voinut muuta. Nimad on alaikdisten
tallilaisten kuvaamia ja tallin omistajat ovat vastoin véittiméédnsé tietoinen.
Minulle laittoi viestid erdédstd vanhemmasta videosta tyttd, joka oli ollut
paikalla. Han kertoo néyttineensd videon yrittdjille, joka tyton kertoman
mukaan kaskenyt poistaa videon ja pysyd asiasta hiljaa. (Instagram
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28.12.2022, videon julkaisija ja entinen tallin asiakas, kommentoitu videon
kommenttikenttdén, videolla 2672 tykkaysti ja 741 kommenttia)

Tamédhdn on nyt se kaikista "kesyin" video eiliseltd - mutta jos tdméi jo
jarkyttad ni nikisittepd koko totuuden, miki jatkunut jo yli 10 vuotta &)
(Instagram 28.12.2022, kommentoitu ensimmaéiseksi julkaistuun videoon,
kommentilla 85 tykkéysti)

Opettajan kiytds ei ole hyviksyttivaa ja tima kylld yllitti tiysin () itse en
ole ikind ndhnyt hdnen kiyttdytyvan ndin.. todella véérin. Tosin ei tuolla
tallilla muutenkaan asiat than kunnossa ole. Itse olin hommissa tallilla ja sain
todistaa hevosien huonoa kohtelua ja ruokinnan puutetta. Tallin omistaja
syyllistyi hevosien kaltoinkohteluun menemailld karsinaan ja méitki milloin
milldkin talikolla hevosta kdnnipdissdén. Ruokaa/heinéé ei saanut laittaa juuri
ollenkaan. Onneksi tein valinnan ja 1dhdin pois hevoseni kanssa télta tallilta.
(Instagram 28.12.2022, entinen asiakas, kommentoitu ensimmdiiseksi
julkaistuun videoon, kommentilla 64 tykkaystd)

Kriisin alkuvaiheessa negatiivisen eWOMin motiiviksi voidaan luokitella oman olon
kohentamisen tunteita purkamalla. Kommenteista ilmenee osittain myos halua auttaa
organisaatiota kehittyméadn, silld useissa kommenteissa toistuu toive, ettd tilanteeseen
pitdisi puuttua ja toiminta tallilla muuttuisi. S&vy on kuitenkin vihainen, joten
tarkoituksena ei vélttiméttd ole niinkdin organisaation auttaminen, vaan esimerkiksi
puhutella valvontaviranomaisia, jotta ne estdisivdt vastaavat tilanteet omilla
toimenpiteillddn. Kommenteista voidaan havaita my0s koston piirteitd, mutta kosto

motiivina ilmeni selkeimmin kriisin my6hempien vaiheiden kommenteissa.

Josko nyt viimeinkin tdimén paikan kyseenalaiset toimet otettaisiin tosissaan!
(Instagram 28.12.2022, kuluttaja, kommentoitu ensimmadiseksi julkaistuun
videoon, kommentilla 91 tykkéysti)

Parikin epikohtaa kyseisen toiminnan tiimoilta. Saattaisi tulla kyseeseen jopa
RL [rikoslain] 21 luvun vaaran aiheuttaminen, mitd tulee ratsastajiin. Olis
voinu kdyda todella huonosti tytdille. Toinen on sitten hevosen kohtelu eli
eldinsuojelurikos. Toivottavasti joku tekee jonkun ilmoituksen johonkin!
Olisi ollut suotavaa, ettd peli olis puhallettu poikki heti kun miehen toiminta
alkoi. (Instagram 28.12.2022, kommentoitu ensimmadiseksi julkaistuun
videoon, kommentilla 15 tykkéystd)

Téssd ei ole kyse vain hevosen kohtelusta, joka jo sekin on pelkéstddn aivan
jarkyttdvéa katsottavaa ja totaalisen vadrin, mutta téssé aikuinen asettaa myds
lapsen todelliseen riskiin pudota hevosen seldstd ja mahdollisesti loukata
itsensd pahastikin. Toivottavasti tdhidn asiaan puututaan nyt niin, ettd ndma
kuvatut videot on viimeisid laatuaan. (@ (Instagram 29.12.2022,
kommentoitu Suomen Ratsastajainliiton julkaisuun, kommentilla 51
tykkaystd)
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5.3.3 Kiiisia edeltava vaihe

Kuten kommenteista ilmeni, tallin omistajalle on néytetty sopimatonta kaytosta sisaltavai
videomateriaalia ennen sen pédédtymistd julkisuuteen. Yrityksen johto ei siis ole
kommenttien perusteella puuttunut tiedossa oleviin ongelmiin, ja ndin ollen se on
rikkonut lakia ja maédrayksid. Kriisid edeltdvan vaiheen toimenpiteitd ei toteutettu, mikali
yleison kommentit tallin omistajien tietimisestd ovat totta. KT-Tallin kohussa liikkui
paljon varmentamatonta tietoa, joten kommenttien todenperdisyydestd ei voida
varmistua. Lukuisat keskusteluun osallistuneet ovat kuitenkin kertoneet aiemmista
kokemuksistaan ja tehdyistd eldinsuojeluilmoituksista kyseiseltd tallilta, joten téssa
tutkimuksessa oletetaan, ettd kommentit tallin historiasta pitdvéat véhintddn joiltakin osin

paikkansa.

KT-Tallin kohun kriisityyppi voidaan luokitella tilannekohtaisen kriisiviestintiteorian
mukaan estettdvissd olevien kriisien klusteriin kahteen eri kategoriaan, joissa
kummassakin organisaation kriisivastuu on korkea. Ensinnékin, kohu voidaan luokitella
fyysisten ongelmien védrinkdytoksiin, jossa ulkoiset sidosryhmit asetetaan tietoisesti
fyysiseen vaaraan. Ratsastuksenohjaajan uhkaava kdytos asetti ratsastajan vaaraan, silld
hén olisi saattanut esimerkiksi pudota hevosen selésti sen pelédstyesséd ohjaajaa. Toiseksi,
sosiaalisen median keskustelun perusteella kohu voidaan luokitella my6s johdon virheita
koskeviin vadrinkdytoksiin silld perusteella, ettd useiden keskusteluun osallistuneiden
mukaan tallin omistajat olivat entuudestaan tietoisia tallilla tapahtuvista ongelmista, ja

joidenkin kommenttien mukaan omistajat ovat myds itse kohdelleet eldimid vairin.

Coombsin (2012) mukaan kriisid edeltdvéssd vaiheessa tulisi tehdd kaikki mahdolliset
toimenpiteet, jotta vakavalta kriisiltd véltyttdisiin. Sosiaalisen median keskustelun
perusteella varoitusmerkit kriisistd ovat olleet ilmassa jo pidempéén, joten KT-Tallin
omistajat olisivat sen perusteella pystyneet tuomaan ongelmat avoimesti esiin ennen kuin
tilanne kirjistyy. Fennisin ja Stroeben (2014) sekd Clayesin ym. (2016) tutkimukset
ovatkin osoittaneet, ettd kriisissd oleva yritys kérsii pienemmistd mainevaurioista, jos se
kertoo tilanteesta avoimesti ennen esimerkiksi uutismedioita. Zengin ym. (2018, 443—
444) tutkimuksen mukaan organisaatiot kuitenkin usein pitivét orastavan kriisin omana

tietonaan, kuten KT-Tallinkin tapauksessa.
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5.3.4 Aktiivinen kriisivaihe

Videoiden julkinen levidminen kdynnisti valittdmaisti negatiivisen kommenttiaallon ja

laajan kohun (kuvio 6).

seeeseeee) KT-Tallin toimenpide

--------- O Kuluttajien/median/Suomen Ratsastajainliiton toimenpide

P ridempi ajanjakso

14.1.2023
28.12.2022 29.12.2022 SRL ilmoittaa
Videon Vihainen 29.12.2022 KT-Tallin
leviaminen kommentointi  Kommentoin-  30.12.2022 varoituksesta
kaynnistaa kohun yltyy entisestdaan, nin sdvy ei  Kommentointi ja ohjaajan
sosiaalisessa videoita leviaa muutu jatkuu irtisanomises-
mediassa lisaa ollenkaan vihaisena ta

.
.
.

g

cernee
o

e
o

28.12.2022 29.12.2022  29.12.2022 30.12.2022 11.1.2023 14.1.2023
KT-Tallilta KT-Talli KT-Talli Yrittajat ja Yrittaja kertoo Vihainen
levidd somessa poistaa julkaisee ratsastuk- haastattelus- kommen-
videomateriaa- vihaisia sosiaalisessa senohjaaja sa, etté tointi ja
lia, jossa kommentteja mediassa antavat yhteistyd videoiden
uhkaavaa sosiaalisesta anteeksipyyn- haastatteluja ratsastuksen- leviaminen
kaytosta mediasta nén medialle ohjaajan jatkuvat

kanssa tauolla

Kuvio 6. KT-Tallin kohun vaiheet

Hyvin nopeasti sosiaalisessa mediassa alkoi levitd my0s vanhempia videoita samalta
ratsastustallilta, joiden siséltd oli samankaltaista kuin ensimmadisessd. Videoilla
ratsastuksenohjaaja ldiméyttdd hevosta ratsastustunnilla, ly0 hevosia raipalla ja
kéayttdytyy uhkaavasti eldimid kohtaan. KT-Talli aloitti kriisiviestinnilliset toimenpiteet
poistamalla kommentteja, vaikka niitd oli ehtinyt tulla jo satoja. Tapausta seuraava yleiso
el suhtautunut kommenttien poistoon hyvin. Tdssd vaiheessa kommentoinnin sivy
muuttui erityisen vihaiseksi, ja kommenttien perusteella yrityksen omistajille toivotaan

kostoa.

Poistetaan julkaisuja ja estetdin kommentointia, aika surullista. Kestikai se
kommentointi, yhtélailla miten ne hevoset kestié teidian kaytostd vaikka ei
pitdisi. (Instagram 29.12.2022, kommentoitu kohua edeltivddn KT-Tallin
julkaisuun, KT-Talli sittemmin piilottanut kommentit)
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Miks poistitte uusimmasta kuvasta kommentit? Ettei puhuttas paskaa? Te
olette sen ansainneet. Saisitte kokea saman kun hevosenne. Vihdoin jiitte
kiinni. Turha yrittdd sanoa ettei ole tapahtunut ennen kun on. Vield video
todistein. Samalla kun harrastatte eldinrddkkaysti vaarannatte myos oppilaat.
(Instagram  29.12.2022, kommentoitu kohua edeltivddn KT-Tallin
julkaisuun, KT-Talli sittemmin piilottanut kommentit)

Mainitsin eilen fb:ssa tallia koskevassa keskustelussa, ettd tallista on tehty
eldinsuojeluilmoituksia. Tdnddn tallin omistaja lahetti minulle yksityisviestin,
jossa syyttt minua yritykselle aiheutuvasta mainehaitasta, ja uhkasi
mahdollisilla "toimenpiteilld". Kertoo melko lailla asenteesta tdmin
tapahtuneen eldinrddkkidyksen selvittimisen suhteen, ja asioiden
priorisoinnista  ko.yrityksessd. (Instagram 29.12.2022, kommentoitu
ensimmadiseksi julkaistuun videoon, kommentilla 69 tykkaystd)

KT-Tallin omistajat julkaisivat ensimmaéisen julkisen kannanottonsa 29.12.2022 eli
kohun alkua seuraavana pdivdnd. Yrityksen Facebook- ja Instagram-tileille julkaistiin

seuraava kirjoitus:

Pyyddmme  kaikilta  anteeksi  ratsastuksenohjaajamme  toimintaa
toissapdivdiselld ratsastustunnilla. Hianen kiytoksensd oli tdysin asiatonta,
eikd ole tallimme arvojen mukaista. Selvitimme asiaa yhdessd
ratsastuksenohjaajan ja Ratsastajainliiton kanssa. (Facebook ja Instagram
29.12.2022, Instagramissa 861 tykkdystd, Facebookissa 472 reaktiota, joista
379 vihaisia, 19 surullisia, 6 hdmmaistynyttd, 5 nauravaa ja 63 tykkaystd,
kommentointimahdollisuus estetty)

Anteeksipyyntd ei juurikaan vaikuttanut keskustelun sédvyyn tai vdhentinyt sitd
sosiaalisessa mediassa. Useissa kommenteissa toistuu tallin omistajien aiempi tietdimys
vuosia kestdneistd ongelmista, joten anteeksipyynndn katsottiin koskevan kiinni jadmista,
el niinkddn hevosten huonoa kohtelua eli epideettistd toimintaa. Joitakin tunteja
anteeksipyynnon jélkeen KT-Tallin julkaisujen kommentointimahdollisuus suljettiin ja
aiemmat kommentit piilotettiin tai poistettiin kokonaan. Yleison kommentointi siirtyi
nopeasti kohun aloittaneiden videoiden yhteyteen entisen tallin asiakkaan Instagram-

tilille.

Ténne tallille en lapsia laittaisi. Opettaja hakkaa hevosia ja sitten pahoitellaan,
kun jiadaan kiinni. Vuosia jo jatkunut tima toiminta. (Instagram 29.12.2022,
kommentoitu KT-Tallin anteeksipyyntoon, KT-Talli sittemmin piilottanut
kommentit)

Siina vaiheessa, kun on kurat jo housussa on turha enéa pahoitella. Pahoittelut
johtuu vain puhtaasti siitd, ettd jditte kiinni ja vield hyvinkin karulla tavalla.
Héavetkad ja tulkaa nykypdivéédn. (Instagram 29.12.2022, kommentoitu KT-
Tallin anteeksipyyntoon, KT-Talli sittemmin piilottanut kommentit)
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Vihan idioottimaista kuvitella, ettd kaikki on tosi sinisilméaisid. Teksti antaa
vahvan vaikutelman siitd, ettd haluatte kertoa, kuinka télldstd ei ole ennen
tapahtunut. Voi kylld on, ja teidén tallilla kdyvéat oppilaat ovatkin siité teille
maininneet. Mutta raha ja maine menee toki edelle teilli. Vasta puututte
asiaan, kun samaa rumbaa on jatkunut jo vuosia. Ja nyt asia tuli maailmalle
julki, ja nyt niin kovasti pitdd anteeksi pyydelli? Hei haloo oikeesti
(Instagram 29.12.2022, kommentoitu KT-Tallin anteeksipyyntoon, KT-Talli
sittemmin piilottanut kommentit)

Anteeksipyynnon liséksi tallin omistajat vastasivat muutaman kerran toimittajien
yhteydenottoihin ja antoivat lyhyet haastattelut. Toinen omistaja, Teija Tuominen, kertoi
Aamulehdelle 30.12.2022, ettd valvontaeldinlddkéri on kdynyt yli viiden vuoden ajan
tarkistamassa tallin hevoset noin kahdesti vuodessa. Tuominen kertoi Aamulehdelle
aiempien eldinsuojeluilmoitusten olevan nettikiusaamista, koska yksi ja sama joukko on
tehnyt kaikki ilmoitukset. Hanen mukaansa tarkastuskdynnit eivdt ole johtaneet
jatkotoimenpiteisiin. Lisdksi Tuominen kertoi haastattelussa, ettei hdanen tiedossaan ole,
ettd aiemmin olisi esiintynyt samankaltaista kdytOostd kuin sosiaalisessa mediassa
levinneissd videoissa. Hdn kommentoi tapauksen olevan “tdysin kisittimitontd ja
yllattdvaa myos meille”. (Venttola & Heikkild 2022.) Tuomisen antama haastattelu ei
vakuuttanut sosiaalisen median kayttdjid, ja useissa kommenteissa toistuu yrittdjien

tietoisuus tallin ongelmista pitkalta ajalta.

Aamulehden juttu tdysin huuhaa ® Omistaja ei muka tiedd - no kylla tietda
ja harrastaa samaa itsekkin (Instagram 30.12.2022, kommentoitu
ensimmaiseksi julkaistuun videoon, kommentilla 4 tykkéysti)

thmettelen kans, kuinka joku antaa lausuntoja, etti ensimmdiinen tai
ainutlaatuinen kerta ja samaa aikaa uusia videoita ilmaantuu samasta
ihmisestd, samoissa puuhissa @ @ @@ (Instagram 30.12.2022,
kommentoitu ensimmaiseksi julkaistuun videoon, kommentilla 4 tykkaysta)

hopohopo tallin omistaja itse harrastanut tdysin samaa humalapdissdin ja
selviandkin vuosikymmenet. Omistaja vastaa tyOntekijansd touhuista.
(Instagram 30.12.2022, kommentoitu ensimmadiseksi julkaistuun videoon,
kommentilla 107 tykkaystd)

Sosiaalisen median kommentointi sekd videoiden levidminen jatkuivat edelleen Teija
Tuomisen antaman haastattelun jilkeen. Aamulehti tavoitti saman pdivédn aikana myos
videoilla esiintyvdn ratsastuksenohjaajan kommentoimaan tilannetta. Hén kertoi
yrittdneensd ratsastustunnilla liikaa ja tehneensd virhearvion, ja pahoittelee kiytostiaan,
mutta painottaa, ettei ole lyonyt hevosta. Hian on kertomansa mukaan pyytanyt anteeksi

ratsastajalta ja tdmén perheeltd, sekd keskustellut asiasta tallin omistajien ja
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Ratsastajainliiton kanssa. Lisdksi hin aikoo kirjoittaa tapahtuneesta lausunnon. Hénen
mukaansa tapaus on mennyt “dlyttomiin sfadreihin”, ja hinen mielestéén on kohtuutonta,
ettd tilanne vaikuttaa tallin omistajiin, mikéli hdnen toimintansa on katsottu védraksi.

(Venttola 2022.)

11. tammikuuta 2023 Ilta-Sanomat uutisoi, ettd KT-Talli on katkaissut yhteistyon
ratsastuksenohjaajansa kanssa. Tallin toinen omistaja, Kauko Tuominen, kertoi lehdelle,
ettd pdatds el ole vilttdamattd lopullinen. Lisdksi hin kommentoi ratsastuksenohjaajaan
liittyen, ettd ’hén on ollut hemmetin hyvi opettaja. Mitdén tuollaista ei ole tddlld ikina
ennen ndhty.” Tammikuun aikana tallilla suoritettiin myos tarkastuskdyntejd, joiden
perusteella isoja puutteita ei ilmennyt. Suomen Ratsastajainliitosta korostetaan, ettd
mietinndssd on ainoastaan ratsastuksenohjaajan kéytds sekd yrittdjien vastuu
tyontekijoistddn. Ilta-Sanomat tavoitti vield ratsastuksenohjaajan kommentoimaan
tapausta, joka ei muuttanut kantaansa aiemmasta Aamulehden haastattelusta. Han kertoi
lisdksi antaneensa videon myds kollegoilleen analysoitavaksi ja tarkastelleensa itse
videota useita kertoja. Hén toivoisi ndkevinsi videon dédnien kera, jotta siitd huomaisi,

ettei hin ole vihainen tai huuda kenellekdin. (Vuorinen 2023.)

14. tammikuuta 2023 Suomen Ratsastajainliitto SRL tiedotti, ettdi KT-Talli saa
varoituksen ja madréad tallin vuoden mittaiseen tehostettuun seurantaan. Varoitus koskee
pddasiassa yrittdjien vastuuta tyOntekijoidensd toiminnasta. Tiedotteen mukaan
ratsastuksenohjaaja ei endé jatka KT-Tallin palveluksessa, ja poliisi tutkii hdnen toimiaan
jatkossa. (Suomen Ratsastajainliitto 2023.) My6s KT-Talli julkaisi Facebook-tililleen
tekstin, jossa se kertoo jatkavansa SRL:n jésentallina. Liséksi tallin asiakkaita pyydettiin
ilmoittamaan, mikdli he havaitsevat tallin toiminnassa korjattavaa. Julkaisun

kommentointimahdollisuus on estetty.

KT-Tallin kohua koskeva kommentointi jatkui vilkkaana koko prosessin ajan, seki uusia
videoita jaettiin sosiaalisessa mediassa vield tammikuun puolivilissd 2023. Kom-
mentoinnin sévy ei muuttunut anteeksipyytdmisen, ratsastuksenohjaajan irtisanomisen tai
SRL:n antaman varoituksen ja tallilla suoritettujen tarkastuskdyntien jdlkeen ollenkaan.
Myos SRL sai paljon kritiikkié.

Mabhtavaa selittelyd oli ko ohjaajalla Aamulehden jutussa - joo et ehké lyony

joo mutta kdyttdydyit muuten tdysin sekopdisesti, epdammattimaisesti ja
kaikkien turvallisuuden vaarantaen. Ei tuon ndkodset “metodit” oo kdytdssa
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missdédn tilanteessa, oli siind videolla &dnid tai ei. (Instagram 19.1.2023,
kommentoitu ensimmaiseksi jaettuun videoon, kommentilla 5 tykkaysti)

Jos tdhén joku taho kymmenien ilmoitusten ja monen monen vuoden jilkeen

olis puuttunut ajoissa, niin nditd videolla nikyvid asioita ei olisi koskaan

padssyt tapahtumaan. Tén kohun seurauksena yrittdjd ja liitto laistaa oman

vastuunsa ja heidén tahoiltaan peitelldén asioita, ettd kaikki syy kaatuu nyt

tdn open niskaan. Suurin osa ilmoituksista kuitenkin perustuu nimenomaan

yrittdjan omaan kaltoinkohteluun hevosia ja ihmisid kohtaan. (Instagram

19.1.2023, kommentoitu ensimmadiseksi jaettuun videoon, kommentilla 2

tykkaystd)
Kriisin jélkeistd vaihetta ei KT-Tallin tapauksessa voida sanoa olevan kriisiviestinndn
ndkokulmasta, silld kriisi ei ratkennut missdén vaiheessa yleison kommentoinnin
perusteella, eikd tallin ongelmien puuttumiseen oltu tyytyvdisid. Monet kohua
kommentoineet toivatkin alusta asti esiin, ettd he haluaisivat tallin toiminnan loppuvan
kokonaan ja asiakkaiden siirtyvdn muille talleille, eli KT-Tallille haluttiin kostoa. Kuten
Presi ym. (2014, 1618) kertovat tutkimuksessaan, kriisiyleison vihaa on vaikeaa hillitd
silloin, kun motiivi negatiiviselle eWOM ille on johtunut kostosta, ja yleiso tuntee vihaa.
Grappin ja Romanin (2015, 42-43) tutkimuksen mukaan téllaisessa tilanteessa paras
strategia maineen kannalta on tunnustus ja ongelmien mydntdminen. Tallin omistajat
eivit kuitenkaan missddn vaiheessa tunnustaneet tallilla olleen yksittiisten videoiden
osoittamien tapahtumien lisdksi muita ongelmia, mikd lisdsi yleison aggressiota
entisestddn, silld todisteita ongelmista oli useita. Kohun késittely sosiaalisessa mediassa
viheni muutaman viikon jilkeen, mutta ei loppunut kokonaan. Tallin omistajat eivét endd

kommentoineet kohua, ja he jatkoivat normaalisti tallin toimintaa sekd hankkivat uuden

ratsastuksenohjaajan tallille.

KT-Tallin kriisinhallintastrategioissa sekoittui kaikkia kolmea eri vaihtoehtoa:
uudelleenrakentamista, vidheksymistd sekd kieltimistd. Talli julkaisi anteeksipyynnon
sosiaalisessa mediassa, mutta ulkoisti vastuun tapahtuneesta ratsastuksenohjaajalle sen
sijaan, ettd yritys olisi kantanut vastuun itse. Anteeksipyyntd ei siis tdysin vastannut
tilannekohtaisen kriisiviestintdteorian esittimda uudelleenrakentamisen anteeksipyyntod,
silld siind organisaatio ottaa tdyden vastuun kriisistid. Toisena kriisinhallintastrategiana
yritys ilmaisi kyvyttomyytensa estidd kriisin, silld yrittdjit kertoivat moneen otteeseen,
ettei vastaavaa kéytostd ole koskaan ennen esiintynyt, ja ettd tilanne on heille tdysin
yllattdva. Mikali kriisinhallinnassa tuodaan esiin kyvyttomyys kriisin estdmiseen, kyse

on tilannekohtaisen kriisiviestintdteorian mukaan kriisin vdheksymisestd. KT-Tallin
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kriisinhallinnassa esiintyi my0s kriisin kieltimisen strategia, josta tarkemmin eriteltyni
ulkopuolisen tahon syyttiminen. Tallin omistajat kertoivat haastatteluissa aiempien
vuosien eldinsuojeluilmoitusten olevan kiusaamista, silld heiddn mukaansa ilmoitusten
takana on tietty porukka, ja omistajat pitdvit ilmoituksia perdttomini. Sosiaalisen median
keskusteluun osallistuneet olivat asiasta tdysin eri mieltd, miké entisestdédn yllédpiti kohua

aktiivisena ja heikensi yrityksen mainetta.

Myos ratsastuksenohjaajan medialle antamia kommentteja voidaan pitdd KT-Tallin
kriisiviestintdnd, silld hin toimi yrityksen palveluksessa. Ratsastuksenohjaaja sekoitti
tallin omistajien tavoin uudelleenrakentamisen ja vidheksymisen strategiaa, silld
anteeksipyynnon liséksi hén korosti, etté tilanne ei ole niin paha kuin sosiaalisen median
keskusteluissa annetaan ymmaértda. Toisaalta, hdn kertoi oman kantansa tapahtuneeseen,
miké on yleisesti tunnettu kriisiviestinnin ohje. Vain siten kriisinhaltijan on mahdollista
vaikuttaa omalta osaltaan tapauksen jatkoon. Maineen kannalta on kuitenkin tunnistettu,
ettd mitddn sellaista ei kannata sanoa, mika voisi heikentdd entisestdidn kriisissd olevan

organisaation mainetta. (Maal & Wilson-North 2019.)

KT-Tallin kriisinhallintaa ei voida pitdd onnistuneena, silld keskustelu kohun ympérilla
el laantunut missdén vaiheessa. Sen sidvy pysyi myds koko ajan hyvin negatiivisena ja
jopa aggressiivisena, joten voidaan piitelld, ettd yrityksen maine kérsi tapauksesta
suuresti. Coombsin (2007, 173) mukaan organisaation tulisi valita vain yksi
kriisinhallintastrategia ja noudattaa sitd johdonmukaisesti, jotta kriisi saataisiin parhaalla
tavalla hallintaan ja ndin véltettyd pahat mainevauriot. Kohun seurauksena myds Suomen
Ratsastajainliiton osaaminen ja ongelmien asiallinen hoitaminen kyseenalaistettiin
voimakkaasti, joten myos sen maine todenndkdisesti heikkeni. Tdmé vaatisi kuitenkin

lisdtutkimusta.

Kohu oli Pfefferin ym. (2014) sekd Hansenin ym. (2018) tutkima verkkotulimyrsky, jossa
sosiaalisessa mediassa levidva tieto ei ole varmuudella faktaa, vaan tapauksesta liikkkuu
paljon varmentamattomia huhuja, jotka heikentdvit organisaation mainetta. Instagramiin
on kommentoitu esimerkiksi seuraavasti: ’joku vanha kaviji kerto ettd omistaja saatto
humalassa lyodd hevosta talikolla pddhdn™, minkd perusteella ei voida tietdd, onko
kommentin mukaiset tapahtumat oikeasti tapahtuneet vai onko kyseessd ainoastaan

keksitty tai liioiteltu huhu. Vastaavat kommentit kuumensivat kohua seuranneen yleisén
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tunteita voimakkaasti, mikd pahensi kohun laajuutta. Verkkotulimyrskylle on ominaista

voimakas aggressiivisuus ja tunnevaltainen luonne (Pfeffer ym. 2014; Hansen ym. 2018).
5.4 Oululaisen sianlihakohu
5.4.1 Kohun taustan analyysi

Tésséd tutkimuksessa oletetaan, ettd Oululaisen maine oli ennen kohua hyvéll4 tasolla,
silld yrityksen sosiaalisen median julkaisuissa on pddasiassa erittdin positiivisia kom-
mentteja, eikd esimerkiksi yrityksen Facebook-tilille ole julkaistu yksittdisten asiakas-
palautteiden lisdksi negatiivista sisdltod. Oululainen kuuluu Fazerille, ja Fazer on ollut
vuosina 2019 ja 2020 Suomessa toiseksi arvostetuin briandi (Alkula 2020). Myoskdin
aiempaa kriisihistoriaa Oululaisesta ei 16ytynyt, mikd on hyvé ldhtokohta uuden kriisin

hallintaan.
5.4.2 Kiriisia edeltava vaihe

Oululaisen tapaus sai alkunsa kesdkuun alussa 2020, kun Eteld-Pohjanmaalla asuva
maatalousyrittdjd oli ostamassa kaupasta tdysin kotimaisena pitdmiinsd Oululainen
Reissumies-evisleipdd, mutta huomasi paketin kyljestd, ettd leivan vélissd oleva kinkku
on saksalaista alkuperdd. Hén ei tehnyt asiasta julkista valitusta, vaan kysyi saksalaisen
lihankdyton syytd suoraan valmistajalta. Oululaiselta vastattiin, ettd leivissd kaytetty
kinkku on suomalaiselta valmistajalta, mutta liha on saksalaista alkuperdé. Saksalaisen
lihan kerrottiin olevan suomalaiseen kinkkuun verrattuna tasalaatuisempaa, ulkonddltidén
parempaa ja saatavuudeltaan varmempaa. Viestissd korostettiin, ettd leivdt ovat
suomalaisia ja valmistettu suomalaisista raaka-aineista, ja ettd suomalaisuus on
Oululaiselle erittdin tirked asia, ja sithen pyritdén sataprosenttisesti aina kun se on

mahdollista vaarantamatta tuotteen laatua tai saatavuutta.

Kuten Presi ym. (2014, 1618) ovat kirjoittaneet, asiakkaiden kielteisiin yhteydenottoihin
tulisi suhtautua ennakoivana Kkriisiviestintind ja tehdd organisaation toimintaan
mahdollisia korjaavia toimenpiteitd, jotta kriiseiltd voitaisiin kokonaan vilttya.
Yksittdisestd asiakaspalautteesta ei kuitenkaan ole mahdollista helposti ennustaa kohun
syntymistd, joten Oululainen ei vield tissd vaiheessa aikonut muuttaa kiytintodan

saksalaisen lihan kéyttdmisestd eikd viestinyt asiasta julkisesti.



73

5.4.3 Motiivit ja syyt negatiiviselle eWOMille ja kohun synnylle

Saksalaisesta lihasta kysynyt henkilo ei tyytynyt Oululaisen vastaukseen, vaan hén paatti
julkaista vastauksesta kuvakaappauksen sekd Facebookiin ettd Instagramiin 3.6.2020
(kuvio 7). Julkaisun tekstistd ilmeni, ettd kirjoittaja halusi tuoda esiin saksalaisen

lihantuotannon eettiset ongelmat.

seesseses) Oululaisen toimenpide

--------- O Kuluttajien/median toimenpide

P Pidempi ajanjakso

4.6.2020
Kommentointi
3.-4.6.2020 muuttuu heti
3.6.2020 Kohu yltyy positiiviseksi
Julkaisua jaetaan Oululaisen ja paattyy
laajasti ja kahu pahoittelun pian
alkaa nopeasti jalkeen kokonaan

O
ceeene O
o]
O
o

3.6.2020 3.6.2020 4.6.2020 Syksy 2020
Kuluttaja Qululainen Qululaisen Kaohun aloittaja
julkaisee someen kommentoi tiedote, jossa julkaisee
Oululaisen julkisesti luvataan vaihtaa somessa
vastauksen ensimmaisen liha sianlihan
asiakaspalauttee- kerran ja suomalaiseen olevan
seen pahoittelee syksyyn suomalaista
mennessa

Kuvio 7. Oululaisen kohun vaiheet

Hén kirjoitti julkaisemansa kuvakaappauksen yhteyteen:

Saksalainen sianliha vaan ei tayté niitd eldinsuojelullisia ja laadulle asetettuja
vaatimuksia mitd suomalaiselle tuotannolle asetetaan. Suomalaisella sialla on
lain vaatimana saparo, Saksassa hinnit typistetddn tai jos sialla on saparo,
tuottaja saa siitd extrakorvauksen. @oululainen.leipomo ja @fazersuomi
tuotteet jadvit meiddn ostoskorista jatkossa pois. (Instagram ja Facebook
3.6.2020, yhteensd 127 reaktioita, joista 56 vihaisia, 11 hdmmistynyttd, 4
surullista, 1 naurava ja 55 tykkéystd, 48 kommenttia ja 264 jakoa)

Julkaisu ldhti levidmddn nopeasti, ja kommentointi oli vihaista sekd epéuskoista.

Oululaisen kohu voidaan sijoittaa vahinkoklusterin haasteisiin, jossa organisaatio toimii
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sidosryhmien mielestd sopimattomalla tavalla, mutta myos estettdvissd olevien kriisien
klusterin henkisid ongelmia aiheuttaviin vaarinkdytoksiin, jossa sidosryhmét kokevat
tulleensa petetyksi. Vahinkoklusterissa kriisivastuu on kohtalainen, kun taas estettdvissi
olevien kriisien klusterissa korkea (Coombs 2007, 168). Seuraavassa otteessa ilmeni

kuluttajan petetyksi tulemisen tunne.

"Meille suomalaisuus on erittdin tirked asia, johon pyrimme sataprosenttisesti
aina kun se on mahdollista..." Silti leivdn viliin laitetaan saksalaista sikaa
vaikka possut kasvaa kylld Suomessakin. Kuulostaa minusta
paskanpuhumiselta. Oon tykénny oululaisesta kun se tdllai Lahelaisena on
melkein paikallista. Ja ne antaa kyl markkinoinnissaan ymmaértdi olevansa
suomalaista alusta loppuun... (Facebook 3.6.2020, ensimmadisen julkaisun
jako, 2 vihaista reaktiota, 6 kommenttia)

Motiiviksi negatiiviselle eWOMille voidaan luokitella halun auttaa organisaatiota
kehittyméén, halun tulla organisaatiossa kuulluksi sekd oman olon kohentamisen tunteita
purkamalla. Yksittdisissd kommenteissa esiintyy jopa kaikkia kolmea motiivia kerrallaan.
Halu tulla organisaatiossa kuulluksi ilmeni monissa kommenteissa siten, ettd Oululaista
puhuteltiin suoraan tai yhtioltd kysyttiin tarkennuksia, ja halu auttaa organisaatiota

kehittyméén ilmeni siten, ettd yhtidlle annettiin ohjeita.

Tassdhdn on vain kyse halvan bulkkiliha erien metsdstyksestid. Kotimaista
lihaa riittdd kylld jos niin haluaa. Ei muutakuin sopimusta allekirjoittamaan
vaikka Atrialle niin tuotanto sopeutetaan niin etti lihaa 16ytyy. (Facebook
3.6.2020, kommentoitu ensimmaéiseen julkaisuun, kommentilla 20 tykkéysta)

Al ettd saksalainen antibioottipossu on tasalaatuisempaa kuin kotimainen
sianliha?? Anteeksi miti mind juuri luin! () G) #Oululainen #reissumies
(Facebook 3.6.2020, ensimmaisen julkaisun jako, 21 negatiivista reaktiota,
18 kommenttia, 4 jakoa)

Hei Fazer! Suomalaista sianlihaa on tarjolla teiddnkin tarpeisiin, mutta se, ettd
sika voi eldd stressittdmasti ja niin terveissd olosuhteissa ettd saa pitdéd
saparonsa ja kasvaa ilman antibiootteja, maksaa rahaa. Leipdsen hinnasta
viljan osuus on sentin, ehkd kaksi, ja kotimaisuudella haluatte tuotetta
mainostaa. #oululainen #fazer Kasvattakaa selkdranka. (Facebook 3.6.2020,
ensimmadisen julkaisun jako, 16 tykkdystd, 3 kommenttia, 2 jakoa)

Kylld se lihan ulkonékd ja saatavuus ja tasalaatuisuus ja kaikki muuttuu
miljoona kertaa paremmaksi kun se on saatana vaan halpaa!! Voiskohan nuo
jossain vaiheessa alkaa puhua totta. Eli ettd hinta on se ratkaiseva tekijé!
(Facebook 3.6.2020, ensimmadisen julkaisun jako, 36 negatiivista reaktiota,
14 kommenttia, 2 jakoa)
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5.4.4 Aktiivinen kriisivaihe

Oululainen Leipomo reagoi sosiaalisen median keskusteluun nopeasti ja kommentoi

saman pdivin aikana alkuperiiseen julkaisuun Instagramissa seuraavasti:

Pahoittelemme kovasti aiemmin ldhettimddmme viestid, joka harmillisesti
lahti meiltd liian pikaisesti ja siitd saa helposti védrin késityksen.
Tarkoituksenamme ei missdén tapauksessa ollut asettaa suomalaista
lihantuotantoa vastakkain saksalaisen kanssa. Haluamme painottaa, ettd
mielestimme  suomalainen lihantuotanto on laadultaan maailman
huippuluokkaa. Oululainen Evisleipa Klassikon kohdalla kyse on ollut raaka-
aineen saatavuuden varmistamisesta ja tuotteen kilpailukykyisen hinnoittelun
mahdollistamisesta. Fazer on 129-vuotias suomalainen yritys, ja meille
kotimaisuus on syddmen asia. Vaalimme ja kédytdimme ensisijaisesti
suomalaisia raaka-aineita, tuotteita ja ty6td aina kun sithen on mahdollisuus.
Leipomotuotteidemme kotimaisuusaste on 95 %. Pahoittelemme vield kerran
alemman viestimme harkitsematonta muotoilua. (Instagram 3.6.2020,
kommentoitu alkuperdiseen julkaisuun)

Alkuperdisen julkaisun tekiji jakoi Oululaisen vastauksen my0s Facebookin

ensimmadisen julkaisunsa kommenttikenttdin sekd monien julkaisua jakaneiden

kommenttikenttiin. Oululaisen vastaus ei miellyttdnyt sosiaalisen median yleisoa.

Viestin muotoilu ei merkitse paljoakaan, jos sen takana oleva fakta on, etté
kotimainen liha ei teille kelpaa. (Instagram 3.6.2020, kommentoitu
vastaukseksi Oululaiselle, kommentilla 9 tykkaystd)

eli koska Saksasta saa alemmilla standardeilla tuotettua lihaa halvemmalla
niin kdytitte sitd osoittamaan kotimaisuuden olevan teille syddmen asia? Se
on ihan ok sanoa ettd halutaan tehdd halvalla, mutta sitten kannattaa ihan
ratsastaa vaan silld hinnalla eikd maalailla kotimaisuuden kaunista sanomaa
sithen ympdrille. (Instagram 3.6.2020, kommentoitu vastaukseksi
Oululaiselle, kommentilla 5 tykkaysta)

Olipa rimanalitus timi ensimmiinen vastine. @& Toinen vastaus ei yhtiin
parantanut tilannetta, vaikka sieltd sentddn jo se halpa hintakin tuli vihdoin
ulos.  Kévin  lueskelemassa:  https://www.fazergroup.com/fi/tietoa-
fazerista/brandimme, ja kyll4 havettdd Fazerin puolesta timé case. (Facebook
3.6.2020, kommentoitu alkuperdisen julkaisun jakoon)
Negatiivinen kommentointi jatkui vilkkaana seuraavaan pdivdin asti. Samaan aikaan
Oululainen oli paittinyt vaihtaa kayttiménsi sianlihan saksalaisesta suomalaiseen, eli
yhtié halusi kehittdd toimintaansa asiakasldhtdisesti. Yhtion toimitusjohtaja ilmoitti

muutoksesta henkilokohtaisesti kohun aloittaneelle maatalousyrittdjalle, joka julkaisi

sekd Facebook- ettd Instagram-tileilleen seuraavan tekstin, joka ratkaisi akuutin kriisin:
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Fazer Leipomot Oy:n toimitusjohtaja soitti minulle &dsken. Kaikkien
Reissumies Evésleipien raaka-aineet tarkistetaan ja loppukesélld kinkku on
taas kotimaista. #kotimainenruoka #vastuullisuus #arvonmekinansaitsemme
@fazersuomi (@oululainen.leipomo (Instagram ja Facebook 4.6.2020,
yhteensd 440 reaktiota, joista 367 tykkdystd, 43 hdmmistynyttd ja 30
thastunutta, 87 kommenttia ja 53 jakoa)

Oululainen noudatti kriisiviestinndssidén uudelleenrakentamisen strategiaa. Kohun alusta
lahtien yhtid pahoitteli tilannetta, mutta ensimmaéisissé ulostuloissa pahoittelut eivét
muuttaneet sosiaalisen median yleison mielipiteitd positiivisemmaksi. Merkittdvin tekija
tilanteen ratkeamiselle ja yleison suhtautumisen muuttumiseen oli yhtion lupaama
muutos sianlihan alkuperddn eli taipuminen kuluttajien toiveisiin. Oululainen kéytti my0s
Coombsin (2007, 170) suosittelemaa toissijaista viestintid vahvistamisen strategialla,
jonka yksi keino on organisaation aiemmista hyvisti teoista muistuttaminen. Oululaisen
vahvistamisen strategia tapahtui korostamalla yhtion kotimaisuutta ja sen arvostamista.
Oululainen Leipomo jakoi tulevista muutoksista tiedotteen yrityksen Instagram- ja

Facebook-tileilla:

Olemme kdyneet viime paivind keskustelua Oululainen Reissumies Evésleipa
Klassikko -tuotteesta, jossa on kéytetty saksalaista alkuperdé olevaa kinkkua.
Kuluttajat ovat kysyneet meiltd aiheellisesti, miksi muutoin kotimainen
Oululainen kayttdd ulkomaista raaka-ainetta. Sosiaalisessa mediassa
antamamme vastaus oli huonosti muotoiltu ja siitd sai helposti vdérin
kdsityksen. Tarkoituksenamme ei missddn tapauksessa ollut asettaa
suomalaista lihantuotantoa vastakkain saksalaisen kanssa. Haluamme
painottaa, ettd mielestimme suomalainen lihantuotanto on laadultaan
maailman huippuluokkaa.

Arvostamme saamaamme palautetta, ja olemme kuulleet suomalaisia
kuluttajia ja tuottajia. Tdmidn seurauksena olemme paittdneet ryhtyéd
valittdomiin toimenpiteisiin. Oululainen Reissumies Evésleipd Klassikossa
kéytettdva kinkku vaihdetaan vastaavaan kotimaiseen tuotteeseen. Muutokset
tehdddn niin nopeasti kuin mahdollista, ja uudistettu tuote on saatavilla
kaupoissa viimeistddn 1.9. alkaen.

Fazer on 129-vuotias suomalainen yritys, ja Oululainen on ollut osa Fazeria
vuodesta 1958. Meille kotimaisuus on syddmen asia. Vaalimme ja kdytdimme
ensisijaisesti suomalaisia raaka-aineita, tuotteita ja tyotd aina kun sithen on
mahdollisuus. Leipomotuotteidemme kotimaisuusaste on 95 %. Olemme
pahoillamme tapahtuneesta ja toivomme, ettd suomalaiset voivat jatkossakin
luottaa Oululaisen tuotteisiin. (Instagram ja Facebook 4.6.2020, yhteensd 138
tykkdystd, 25 kommenttia, 2 jakoa)

Kommentoinnin sdvy muuttui valittdmésti positiivisemmaksi. Positiivista palautetta

saivat niin kohun alulle laittanut maatalousyrittdja kuin Fazer Leipomot ja Oululainenkin.
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Nyt voi ruveta niitdkin ostamaan € (Facebook 4.6.2020, kommentoitu
kohun aloittajan julkaisuun)

Mahtavaa [etunimi]! @ Hyvii tydtd alan puolesta! (& O &2 (Facebook
4.6.2020, kommentoitu kohun aloittajan julkaisuun)

Mahtavaa et oikein soittivat! (Instagram 4.6.2020, kommentoitu kohun
aloittajan julkaisuun, kommentilla 2 tykkéysté)

5.4.5 Kriisin jalkeinen vaihe

Oululaisen kohu ratkesi erittdin nopeasti, ja tapauksen kommentointi hiljeni my0s ldhes
valittomasti. Kriisin jélkeisessd vaiheessa yhtid toteutti lupauksensa vaihtamalla
Reissumies-evésleivan kinkun saksalaisesta suomalaiseen. Kohun aloittaja julkaisi
Instagramin tarinat-osiossaan syksylld 2020 kuvan Reissumies-evasleivin pakkauksesta,
josta ilmeni kinkun olevan suomalaista. Han kiitti julkaisussa Oululainen Leipomoa ja
Fazeria, ja tallensi lisidménsé tarinat Instagraminsa kohokohtiin, josta ne 10ytyvét yha.
Oululaisen sosiaalisen median kanavista ei 16ydy julkaisua, jossa lihan alkuperdmaan on
kerrottu vaihtuneen. Zengin ym. (2018, 435-436) mukaan kriisin jokaisessa vaiheessa
tulisi viestid systemaattisesti ja johdonmukaisesti organisaation ulkopuolelle, mutta
Oululainen lopetti  kriisiviestinndn aktiiviseen kriisivaiheeseen, mikédli lihan
alkuperdmaan vaihtumisesta ei ole ilmoitettu esimerkiksi tarinat-osiossa, josta sisdltd
poistuu 24 tunnin kuluttua julkaisusta. Viestimittd jattamiselle yksi syy voi olla se, etti

kohua ei haluta uudelleen puheenaiheeksi (Zeng ym. 2018).

Kriisin jélkeisen vaiheen yksi tarkoitus on varmistaa, etti sidosryhmille ja kuluttajille ja4
positiivinen kuva organisaation kriisinhallintatoimista (Zeng ym. 2018, 436), mika
toteutui Oululaisen tapauksessa hyvin. Oululaisen kohu unohtui muutamassa paivissi
positiivisessa ymparistossd, joten yhtid onnistui kokonaisuudessaan kriisiviestinndssi
erittdin hyvin. Tdma selittyy todenndkoisesti osin myds silld, ettd usein ne negatiivisen
eWOMin kriisit, jotka unohtuvat nopeasti, ovat aiheutuneet joko altruismista, halusta
auttaa organisaatiota kehittyméén tai kuulluksi tulemisen tunteesta, silld nima kuluttajat
suhtautuvat jo kriisid edeltdvéssi vaiheessa tilanteeseen myonteisemmin (Presi ym. 2014,
1618; Whiting ym. 2019, 148—149). Nain kivi myds Oululaisen tapauksessa, ja maineen

ei siis ndhda kérsineen kohusta juurikaan.
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5.5 Tapausyritysten kriisien yhteisanalyysi
5.5.1 Negatiivisen eWOMin jakamisen syyt ja motiivit

Tutkittavilla tapauksilla on useita yhtymédkohtia sekd eroavaisuuksia, mikd ilmenee
taulukosta 4, johon on listattu lyhyt yhteenveto tutkimuksen tuloksista. Taulukkoon on
keritty jokaista tutkimuksen tapausyritystd koskevat tiedot kohun alkutilanteesta loppuun
kronologisessa jérjestyksessd, alkaen maineen tasosta ennen kohua ja pééttyen kohun

jélkeiseen maineen tasoon.

Taulukko 4. Tutkimustulosten yhteenveto

Slush Pimura Oy KT-Talli Oululainen
Maine Hyva Melko hyvé Kohtalainen Hyva
ennen
eWOMin Eettinen Eettinen (luonto, Eettinen (elaimet, Eettinen (e|a|_met),
X . - petetyksi
syy (ukrainalaiset) merella liikkuvat) lapset) ;
tulemisen tunne
Oman olon Oman olon
kohentaminen, Kosto, oman olon kohentaminen,
eWOMin halu tulla Kosto, oman olon kohentaminen, halu tulla
motiivit kuulluksi, halu kohentaminen (halu auttaa kuulluksi, halu
auttaa kehittymaan) auttaa
kehittymaan kehittymaan
Vahinkoklusteri ja
Kriisiklus- . . estettavissa
. . . . Estettavissa Estettavissa . N
teri ja Vahinkoklusteri: . o . o olevien kriisien
. olevien kriisien olevien kriisien -
vastuun kohtalainen . . klusteri:
klusteri: korkea klusteri: korkea . .
taso kohtalainen ja
korkea
Kriisivies- Aktiivinen
tinnan Aktiivinen L . Aktiivinen Aktiivinen
R L kriisivaihe, kriisin Lo N
julkiset kriisivaihe s ; kriisivaihe kriisivaihe
. jalkeinen vaihe
vaiheet
Vaheksyminen Kieltaminen,
. Uudelleenraken- y ' vaheksyminen, Uudelleenrakenta-
Strategia ; uudelleenraken- : .
taminen ; uudelleenra- minen + vahvistus
taminen ;
kentaminen
Vaikeneminen, Peittely, vahattely, Anteel_<3|pyynto,
. .. - e muistutus
Anteeksipyynto, vahattely, osittainen . . .
. o ; .. . .. aiemmista hyvista
Keinot yleison tahtoon anteeksipyynto, anteeksipyynto, : o
. i e o teoista, yleison
taipuminen korvausten osittainen yleison
) X . ) tahtoon
tarjoaminen tahtoon taipuminen . ;
taipuminen
_!\_Ilame Melko hyva Erittdin huono Huono Hyva
jalkeen
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Tutkittaessa syitd negatiivisen word of mouthin jakamiselle sosiaalisessa mediassa
havaittiin, ettd jokaisessa neljdssd kohussa merkittdva syy oli eettiset ongelmat. Slushin
kohussa ne liittyivdt ukrainalaisten kdrsimykseen sodan vuoksi, Pimuran kohussa
luontoon ja muihin merelld litkkuviin ihmisiin, KT-Tallin kohussa eldinten hyvinvointiin
ja lasten turvallisuuteen sekd Oululaisen kohussa niin ikddn eldinten hyvinvointiin.
Oululaisen kohussa eettisten syiden liséksi havaittiin petetyksi tulemisen tunteet, minka

vuoksi negatiivista eWOMia jaettiin.

Tulosten perusteella voidaan péitelld, ettd eldimiin ja lapsiin kohdistuvat eettiset
ongelmat saattavat aiheuttaa suurempaa aggressiota yleisossd, kuin esimerkiksi luontoon
kohdistuvat ongelmat. Tamé ilmeni etenkin KT-Tallin ja Pimuran kohujen vertailulla,
silldi yleison huomio kohdistui kriiseissd eri asioithin, vaikka kohuja yhdisti
kriisiviestinndn samankaltainen epdonnistuminen ja kohujen syy oli eettinen. KT-Tallin
kohussa hevosten hyvinvointi ja lasten turvallisuus olivat alusta loppuun kommenttien
padsisdltond, kun taas Pimuran kohussa luontoon kohdistuvat eettiset ongelmat olivat
vain alkuvaiheessa esilld, silld keskustelu ohjautui luonnon hyvinvoinnista enemméin
yrityksen tyontekijoiden huonoon ja ylimieliseen kdytdkseen. Kohun loppuvaiheessa
kommenteissa ei esiintynyt endd ollenkaan eettisten ongelmien kisittelyd, toisin kuin KT-
Tallin tapauksessa, jonka aikana sosiaalisen median kommentit eivdt muuttuneet
juurikaan, eikd niissd esiintynyt ollenkaan sympatiaa. Voidaan siis paitelld, ettd sellaista
kohua, joka on aiheutunut eldimid tai lapsia koskevista eettisistd ongelmista, voi olla
vaikeampi hallita maineen nidkokulmasta kuin kohujen, jotka ovat aiheutuneet luontoon

liittyvisté eettisistd ongelmista.

Syitd voi olla monia, miksi lapset ja eldimet nostattavat kuluttajissa erityisen suuria
tunteita. Kyse saattaa olla siitd, ettd eldimet ja lapset ovat haavoittuvaisempia ja
puolustuskyvyttomid verrattuna esimerkiksi aikuisiin ihmisiin. Myds suhde lapsia ja
eldimid kohtaan voidaan kokea ldheisemmaéksi ja tdrkedmmaksi kuin aikuisten ihmisten
vidlinen suhde toisiaan kohtaan tai ithmisten ja luonnon vilinen suhde, joten lapsia ja

eldimid koskevat eettiset ongelmat voivat tuntua erityisen vaéralta.

Kuluttajien omiksi motiiveiksi negatiivisen eWOMin jakamiseen tunnistettiin useita.
Slushin ja Oululaisen kohuissa esiintyivdt analyysin perusteella tdysin samanlaiset
motiivit: halu tulla organisaatiossa kuulluksi, oman olon kohentaminen tunteita

purkamalla sekd halu auttaa organisaatiota kehittyméddn. Kuten Presi ym. (2014, 1618)
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sekd Whiting ym. (2019, 148-149) ovat tutkimuksissaan selvittineet, nima motiivit ovat
organisaatiolle helpompi l4dhtokohta kriisien hallintaan, silld sosiaalisen median
kiyttdjien asenne on myonteisempi jo ennen kriisin syntymistd. Teorian voidaan olettaa
pitdivin paikkansa, silldi Oululaisen ja Slushin kriisinhallinta onnistui maineen
nidkokulmasta parhaiten tdmén tutkimuksen neljistd tapauksesta. Toisaalta, ndiden
kahden organisaation kriisiviestintd oli my0s johdonmukaisempaa kuin kahden muun,

mika todennakoisesti osaltaan selittdd kriisinhallinnan onnistumista.

Sen sijaan KT-Tallin ja Pimuran kriisienhallinnassa ei onnistuttu yhti hyvin. Molempien
kohujen aloittaman negatiivisen eWOMin motiiveiksi nédhtiin kosto sekd oman olon
kohentaminen tunteita purkamalla. KT-Tallin kohun eWOMin motiiviksi ndhtiin osittain
myo6s halun auttaa organisaatiota kehittyméin, mutta kommenttien sdvy oli erittdin
aggressiivinen. Etenkin kostosta aiheutuvien kriisien on osoitettu olevan hyvin
riskialttiita yritysten maineelle (Kidhr ym. 2016, 25), ja myds tdmé tutkimus vahvisti

alempaa padtelmaa.

On mahdollista, ettd KT-Tallin ja Pimuran kohuissa kriisinhallinnan onnistuminen olisi
ollut vaikeaa milld tahansa kriisiviestinndn strategialla, silld Presin ym. (2014, 1618)
mukaan sellaisten kohujen, jotka alkavat esimeriksi kostosta, aloittajat ja ylldpitdjat eivit
muuta helposti mielipidettddn, vaikka saisivat yritykseltd rahallisen korvauksen,
anteeksipyynnon tai selityksen. Koston motivoimien kuluttajien ajatellaan olevan
erityisen huomion ja yksilollisten sekd rditildityjen palvelun palautusstrategioiden

tarpeessa.

Taloudellisen hyddyn tavoittelua esimerkiksi rahallisen korvauksen toivossa tai
altruismia eli halua auttaa muita ei sen sijaan ilmennyt yhdessikéédn kohussa. Kyseisista
motiiveista johtuva negatiivinen eWOM ei kenties ole niin tunteita herdttivaa, ettd se

aiheuttaisi laajempia kohuja.
5.5.2 Kiriisiviestinnan vaiheet tutkimuksen kohuissa

Kriisid edeltdvé vaihe erosi jokaisessa kohussa organisaation ulkopuolelta tarkasteltuna.
Slushin tapauksessa kriisid edeltivdd vaihetta ei ndkynyt organisaation ulkopuolelle,
mutta voidaan olettaa, ettd kohu olisi ollut melko helposti viltettdvissd tarkemmalla
ajattelevaisuudella. Voidaan pohtia, miksi startup-kilpailun voittaneen Immigramin

taustoista ei ollut tietoa ennen kilpailun ratkeamista, tai jos oli, miksi niin vahvasti
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Vendjddn kytkoksissd olevan yrityksen annettiin osallistua kilpailuun ja jopa voittaa
aikana, jolloin Venijé kéy sotaa Ukrainassa. Kohu olisi todennékdisesti ollut estettévissa

melko helposti kriisid edeltdvisséd vaiheessa.

Pimuran tapauksessa kriisid edeltivdd vaihetta ei ollut, silld kohu alkoi vélittomasti
sosiaaliseen median julkaistun risteilyvideon jdlkeen. Seurue oli jo aiemmin julkaissut
useita kertoja videomateriaalia rankasta juhlimisestaan ilman kohuja, joten he eivit

todennikdisesti osanneet ajatella, ettd risteilyvideo aiheuttaisi kohun.

KT-Tallin kohussa kriisid edeltdvi vaihe oli sosiaalisen median kommenttien perusteella
vuosien mittainen. Mikdli kommentit pitdvit paikkansa, yrityksessd on ollut pitkddn
signaaleja siitd, ettd ongelmia saattaa nousta julkisuuteen. Toisaalta, jos omistajat olivat
tottuneet vallitsevaan tilanteeseen, he eivit mahdollisesti osanneet varautua siihen, ettd

kriisi voisi syntyé.

Oululaisen kriisid edeltdvissd vaitheessa kohun aavistaminen olisi todennékdisesti ollut
vaikeaa, silld se sai alkunsa yksittdisestd asiakaspalautteesta. Kohun syy ei mydskdén
johtunut esimerkiksi rikoksesta tai huonosta kiytoksestd, vaan yhtion liiketoiminnasta.
Oululainen vastasi asiakaspalautteeseen asiallisesti, mutta vastauksen siséltd ei

miellyttinyt sen vastaanottajaa, mitd Oululainen ei voinut etukéteen tietda.

Aktiivisen kriisivaiheen osalta Slushin ja Oululaisen strategiat muistuttivat toisiaan ja ne
hoidettiin onnistuneesti. Molemmat organisaatiot reagoivat alkaneeseen kohuun nopeasti,
selvittivit tilanteen ja muuttivat toimintaansa yleison toivomalla tavalla. Aktiivinen vaihe

oli molemmissa kohuissa nopeasti ohi.

Pimuran ja KT-Tallin aktiiviset kriisivaiheet erosivat toisistaan ajoituksen suhteen, mutta
yhteisté niilld oli useamman eri kriisinhallintastrategian hyddyntdminen, minkd vuoksi
kohu yltyi pahemmaksi. Pimura aloitti aktiivisen kriisivaiheen viestinnédn melko my6hédéan
kohun alkamisesta, kun taas KT-Talli reagoi nopeasti, mutta vadrilla tavalla. Kummankin
organisaation aktiiviset kriisivaiheet kestivdt hyvin pitkdin, mikd heikensi mainetta.

Aktiivisen kriisivaiheen hoito epdonnistui molemmilla yrityksill4.

My®és kriisin jdlkeisessd vaiheessa Slushin ja Oululaisen tapaukset muistuttivat toisiaan.
Kumpikaan yritys ei viestinyt endd aktiivisen kriisivaiheen jélkeen julkisesti mitéén.
Tadma saattoi johtua siitd, ettd kohuihin liittyvéd keskustelu oli hiljentynyt sosiaalisessa

mediassa ldhes kokonaan aktiivisen vaiheen jilkeen. Oululainen toteutti kuitenkin kriisin
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jalkeisessd vaiheessa lupaamansa toimenpiteet sianlihan alkuperidn vaihtamisesta, mika
vahvisti kriisinhallinnan onnistumista ja positiivista mielikuvaa organisaation
toiminnasta. Kohun aloittanut henkild hoiti Oululaisen puolesta kriisin jdlkeisen vaiheen
viestinndn julkaisemalla syksylld 2020 kiitokset Oululaiselle huomattuaan sianlihan
alkuperén vaihtuneen. Henkil6114 on Instagramissa yli tuhat seuraajaa, joten kiitokset ovat
tavoittaneet todenndkoisesti vdhintddn satoja henkil6itd. Slushin kriisin jélkeisessd
vaiheessa osa sosiaalisen median yleisoOstd jéi kaipaamaan selitystd ja jatkotoimenpiteiden
kertomista sekd tietoa siitd, kenelle startup-kilpailun miljoonan euron sijoituspalkinto
Immigramin sijasta jaetaan. Oululaisen kriisin jédlkeinen vaihe onnistui sosiaalisen

median reaktioiden perusteella hieman paremmin kuin Slushin.

Pimuran ensimmadisen kriisin jélkeisessd vaiheessa henkilostod kohtaan koettiin
sympatiaa heidédn etsiessdén julkisesti toitd sosiaalisen median kautta. Sympatia parantaa
mainetta, joten kriisin jilkeinen vaihe olisi todenndkdisesti onnistunut, mikili muutaman
viikon kuluttua ei olisi tapahtunut uutta kohua. Se pilasi jokaisen vaiheen, joita Pimuran

kriisinhallinnassa oli yritetty kriisiviestinnélla hoitaa.

KT-Tallin kriisin jélkeistd vaihetta ei juurikaan voida havaita. Kohun syy ei tdysin
ratkennut ratsastuksenohjaajan irtisanomisesta huolimatta, joten keskustelu jatkui
sosiaalisessa mediassa hyvin pitkdin hiljalleen hiipuen. Keskustelun vidhenemisen
jalkeen KT-Talli ei endd viestinyt julkisesti mitddn. Sosiaalisen median kommenttien
perusteella talli menetti myos asiakkaitaan julkisuuteen tulleiden tietojen vuoksi, joten
kriisinhallinnan ei voida sanoa maineen kannalta onnistuneen. KT-Tallin omistajat
jatkoivat toimintaansa uuden ratsastuksenohjaajan kanssa, miké saattoi kuitenkin olla

tallilla jatkaneiden asiakkaiden asiakastyytyvidisyyden ndkokulmasta hyvé ratkaisu.
5.5.3 Kaytetyt kriisiviestinnan keinot

Myos tapausyritysten kriisiviestinndn keinoissa oli keskenddn yhtildisyyksid ja eroja.
Slush ja Oululainen hyddynsivdt samoja keinoja. Molemmat yritykset noudattivat
uudelleenrakentamisen strategiaa pahoittelemalla tapahtunutta. Lisdksi kummankin
yrityksen kriisiviestinnén ajoitus oli nopeaa, mika lyhensi kohujen kestoa. Seké Slush etti
Oululainen myos ryhtyivdt vélittomiin korjaaviin toimenpiteisiin, mikd oli kriisien
nopeaan ratkeamiseen merkittdvin yksittdinen tekijd. Naiden lisdksi Oululainen noudatti

Coombsin (2007, 170) suositusta hyodyntdd kriisiviestinndn vahvistamisen keinoa
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muistuttamalla organisaation aiemmista hyvistd teoista. Oululaisen kriisinhallinta oli

tutkimuksen neljésti tapauksesta onnistunein.

Pimuran kriisiviestinndssd kéytettiin useita keinoja: vaikenemista, véhattelya,
anteeksipyyntod sekd korvausten tarjoamista. Nopeaa ajoitusta ei sen sijaan kiytetty
kriisiviestinndn keinona, silld kriisiviestintd aloitettiin melko my6hddn. Pimuran
kéyttdmistd keinoista selkedsti tehokkain oli ndyrd anteeksipyyntd hillitseméén
kriisiyleison vihaa. Todennékdisesti se olisi toiminut vield paremmin, mikili sitd ennen
ei oltaisi sekoitettu erilaisia keinoja ja strategioita epdjohdonmukaisesti, silld
anteeksipyynnon liian pitkd venyminen horjuttaa sen vilpittdomyyden tunnetta, sekd
useiden strategioiden sekoittaminen tekee viestinnéstd epduskottavaa (Coombs 2007,
173; Coombs & Holladay 2012, 283). Pimuran maineen lopputulos oli kuitenkin erittdin
huono, silld tammikuinen uusi kohu kumosi edellisen kohun kriisiviestintdtoimenpiteet

kokonaan.

KT-Tallin kriisissd kdytettiin neljastéd tapauksesta eniten erilaisia kriisiviestinndn keinoja.
Tallin omistajat seké sielld tydskennellyt ratsastuksenohjaaja seki peittelivit tilannetta,
pyysivit anteeksi, tekivit osittaisia korjaavia toimenpiteitd sekd véhittelivit tapauksen
vakavuutta. KT-Tallin anteeksipyyntd erosi hieman tilannekohtaisen kriisivies-
tintdteorian anteeksipyynnostd, silld teorian mukaan anteeksipyynnon yhteydessa yritys
ottaa tdyden vastuun (Coombs 2007, 172). KT-Talli kuitenkin pyrki ulkoistamaan
vastuun ratsastuksenohjaajalleen. Lisdksi KT-Talli taipui osittain kriisiyleison tahtoon
lopettamalla  yhteistyon ratsastuksenohjaajan kanssa. Yrittdja kuitenkin kertoi
haastattelussa, ettd pddtds ei ole vélttdmattd lopullinen. Suomen Ratsastajainliiton
paatokselld ratsastuksenohjaaja lopulta irtisanottiin kokonaan. Tami ei kuitenkaan
muuttanut yleison suhtautumista kohuun, silli kommenteissa esiintyi jatkuvasti myds
tyytymattomyys tallin omistajien huonosta hevosten kohtelusta. Yrityksen kéyttdmat
keinot eivdt olleet onnistunutta kriisiviestintdd, silld keinoja kiytettiin epdjohdon-
mukaisesti. Anteeksipyyntdd ei otettu vakavasti, silld sitd ennen yritys yritti piilotella

kohua poistamalla kommentteja ja julkaisuja sosiaalisesta mediasta.

Kaikkiaan kriiseissd kiytetyistd kriisiviestinndn yksittdisistd keinoista merkittdvin
positiivinen vaikutus kriisin ratkeamiseen oli organisaation taipuminen yleison toiveisiin
ja tekemalld muutoksia toimintaan toiveiden perusteella. Myds johdonmukainen ja riped

uudelleenrakentamisen strategia koettiin toimivaksi. Voidaan siis todeta, ettd Slush ja
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Oululainen onnistuivat kriisinhallinnassaan ja siten suojelemaan mainettaan, kun taas
Pimura Oy ja KT-Talli epdonnistuivat seki kriisiviestinnén toteuttamisessa ettd maineen

suojelemisessa.

Yleison tahtoon taipumista kriisiviestinnidn keinona tarkemmin pohdittaessa voidaan
todeta, ettd se ei todennikoisesti ole aina mahdollista esimerkiksi nousevien kustannusten
vuoksi. Yleiso oli mielissdin tilanteesta, jossa he saivat tahtonsa ldpi, mutta esimerkiksi
Oululaisen tapauksessa saksalaisen kinkun vaihtaminen suomalaiseen ei valttamétta ollut
yksinkertaista. Oululaisen viestinndstd kavi ilmi, ettd saksalainen liha Reissumies-
evisleivissd on yksi tekijd, joka mahdollistaa tuotteen kilpailukykyisen hinnan. Voidaan
siis paitelld, ettd suomalaisen kinkun hankkiminen maksaa yritykselle enemmain, joten
tuotteen kannattavuus on voinut lihan alkuperdmaan muutoksen jilkeen heikentyé.
Sianlihakohun kommentoinnissa keskityttiin pdéasiassa lihan alkuperddn ja Oululaisen
vahvaan kotimaiseen brindiin, mutta leivan ostohinta tai sen mahdolliset muutokset eivit
juurikaan olleet puheenaiheena. Olisikin siis mielenkiintoista selvittdd, miten asiakas-
kunta reagoisi esimerkiksi tilanteessa, jossa Oululainen nostaisi Reissumies-evésleipien

hintaa tuotteen heikentyneen kannattavuuden vuoksi.
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6 Johtopaatokset
6.1 Yhteenveto

Tamén tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, millaisella kriisiviestinndlld yritys voi
hallita mainettaan kuluttajien negatiivisesta eWOMista aiheutuneissa kohuissa.
Tutkimusongelmaan etsittiin vastausta kolmen osaongelman avulla: 1) Miksi kuluttajat
jakavat yrityksid koskevaa negatiivista elektronista word of mouthia sosiaaliseen
mediaan? 2) Millaisia kriisiviestinndn vaiheita yritysten tulisi hyodyntaa kriisitilanteissa?
3) Millaisia kriisiviestinndn keinoja yritykset voivat hyddyntdd maineenhallinnassa?
Tutkimuksen tavoitteena oli muodostaa valituista tapauksista teoreettisesti perusteltuja

luokitteluja ja niiden pohjalta arvioita kriisinhallinnan onnistumisesta tapausyrityksissa.

Teoriaosuudessa perehdyttiin kuluttajien jakamaan negatiiviseen word of mouthiin
sosiaalisessa mediassa sekd siitd atheutuviin kohuihin. Merkittdvind tekijoind kohun
syntymiselle ja kriisinhallinnalle selvitettiin syitd ja motiiveja jakaa negatiivista
elektronista word of mouthia yrityksistd. Tamén jilkeen perehdyttiin kriisiviestintddn
maineenhallinnan keinona, ja selvitettiin kriisiviestintdprosessin etenemistd seki
tairkeimpid huomioita. Merkittdvdssd osassa kriisiviestinndn toteuttamista pidettiin
tilannekohtaista kriisiviestintdteoriaa, joka antaa selkeitd suuntaviivoja kriisiviestinnélle.
Teoreettinen viitekehys muodosti lopulta prosessin negatiivisen eWOMin aiheuttamista
kohuista ja niiden hallinnasta kriisiviestinndn avulla. Prosessia tarkasteltiin

maineenhallinnan ndkokulmasta.

Teoreettisen viitekehyksen jilkeen kasiteltiin empiirisen osuuden toteutusta. Tutkimus
toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena, koska ilmiotd haluttiin tutkia mahdol-
lisimman kaytinnonléheisesti. Tutkimuksessa analysoitiin neljdn organisaation sosi-
aalisesta mediasta l1dhtoisin olevaa kriisitilannetta laadullisen sisdllonanalyysin avulla.
Tutkimukseen pyrittiin valitsemaan keskenddn mahdollisimman erilaisia tapauksia.
Aineisto kerdttiin useista sosiaalisen median kanavista sekd perinteisen median

uutisoinneista. Paéttely toteutettiin abduktiivisesti eli teoriasidonnaisesti.

Tutkimuksen tulokset paljastivat, ettd eettisten ongelmien vuoksi julkaistu eWOM voi
levitd helposti sosiaalisessa mediassa ja aiheuttaa kohuja, silld tutkimuksen jokaisessa
tapauksessa havaittiin kohun osasyyksi eettiset asiat. Kuluttajien omiksi motiiveiksi

havaittiin jokaisessa tapauksessa oman olon kohentaminen tunteita purkamalla, ja lisdksi
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esiin nousivat kosto, halu auttaa organisaatiota kehittymédn ja halu tulla organisaatiossa

kuulluksi.

Tutkimuksen perusteella organisaatiot toteuttavat hyvin erilaista kriisinhallintaa.
Kriisiviestinnén vaiheista kriisid edeltévai ja kriisin jilkeistd vaihetta ei havaittu kaikissa
tapauksissa ollenkaan, mutta aktiivisen kriisin vaiheessa organisaatiot reagoivat erilaisin
kriisiviestinndn keinoin. Kriisiviestinndn vaiheita tirkedmmaiksi todettiin kuitenkin
kaytetyt keinot. Kuluttajien reaktioiden perusteella keinoista analysoitiin parhaiksi
kriisiyleison tahtoon taipuminen, anteeksipyyntd ja johdonmukaiset toimenpiteet.
Analyysissd huomattiin, ettd ne eivit kuitenkaan aina toteudu, ja osa organisaatioista
sekoittaa useita erilaisia keinoja ja strategioita, mika heikensi kriisiviestinnidn tehokkuutta
ja siten mainetta. My0s kriisiviestinndn ajoituksessa havaittiin eroja, ja parhaimmaksi
tavaksi todettiin nopea viestinndn ajoitus yhdistettynd pahoitteluun. Niiden organi-
saatioiden, joiden kriisiviestintd oli johdonmukaista ja kuluttajia kuuntelevaa, maineen
todettiin kérsivdn kriisin johdosta kaikkein védhiten sosiaalisen median keskustelun
perusteella. Sen sijaan ne organisaatiot, jotka toteuttivat epdjohdonmukaista kriisivies-

tintdd, kokivat luultavasti enemman maineen heikkenemisti.
6.2 Teoreettiset johtopaatokset

Merkittdvin kriisiviestinnidn keino tdmédn tutkimuksen mukaan oli organisaation taipu-
minen kriisiyleison tahtoon. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa ei kyseistd keinoa
noussut esiin, silld aiemmissa tutkimuksissa korostettiin asiakaslédhtoisyyden merkitysta
ainoastaan kriisien ennaltachkdisevind toimenpiteend (ks. esim. Presi ym. 2014, 1603;
Arruda Filho ym. 2021, 25). Tutkimuksen neljdstd tapauksesta kahdessa organisaatiot
hoitivat kriisin ottamalla tilanteesta vastuun, pahoittelemalla ja taipumalla sosiaalisen
median kommentoijien tahtoon. Nididen organisaatioiden maine heikkeni tapaus-
yrityksistd analyysin perusteella selkedsti vidhiten. Uudelleenrakentamisen krii-
sinhallintastrategiaa voidaan siis vahvistaa tekemailld yleison toivomat muutokset
organisaation toimintaan, ja nidin ollen kiyttdd yleison tahtoon taipumista aktiivisen
kriisivaiheen ratkeamista auttavana tekijand. Toimet olivat péddasiassa onnistuneita,
vaikka niiden kriisin jélkeisen ajan toteutuksesta ei endd viestitty julkisesti. Ainoastaan
yksittdiset henkilot olisivat halunneet myohempid todisteita muutoksista, mutta valtaosa
tyytyi siithen, ettd aktiivisessa kriisivaiheessa tiedotettiin, mitd muutoksia organisaatiossa

aiotaan tehdd. Nadiden kriisien osalta keskustelu sosiaalisessa mediassa pédttyi hyvin
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nopeasti, mikd on aiemmassa tutkimuksessa tunnistettu myonteiseksi asiaksi organi-

saation maineen kannalta (Hansen ym. 2018).

Tassd tutkimuksessa ilmeni myds, ettd puolustuskyvyttomiin eldimiin ja lapsiin
kohdistuvat eettiset ongelmat saattavat nostaa enemmén yleison aggressiota kuin
esimerkiksi luontoon kohdistuvat ongelmat, miké tdydentéd ja tarkentaa aiempaa teoriaa,
jonka mukaan eettiset ongelmat ovat yhd yleisempi syy kuluttajien negatiiviselle
elektroniselle word of mouthille (Cheng & Shen 2020; Arruda Filho ym. 2021, 20, 33).
Eldimiin ja lapsiin kohdistuvia eettisid ongelmia tulisi kuitenkin tutkia tarkemmin ja
verrata toisenlaisiin eettisiin ongelmiin, jotta johtopditds saisi vahvistusta, silld aiem-
missa tutkimuksissa vastaavaa tietoa aggression tasosta erilaisia eettisid ongelmia

kohtaan ei esiintynyt.

Tdméan tutkimuksen mukaan erityisen vaikeita kriisiviestinndn ja maineenhallinnan
nikokulmista ovat ne kohut, jotka ovat aitheutuneet kostosta johtuvasta negatiivisesta
eWOMista, kuten myds Presi ym. (2014) ovat tutkimuksessaan havainneet. Tutkittavista
tapauksista kahdessa kosto esiintyi motiivina negatiiviselle eWOMille, ja ndiden kohujen
aggression taso oli korkeampaa, ja yritysten omistajien toivottiin kokevan jopa fyysisti
vikivaltaa. Kriisiviestinndn toimenpiteet tehosivat yleisoon heikommin kuin muista
motiiveista alkaneet kohut. Kostonhimo saattaa lisddntyé organisaation pyrkiessi piilot-
telemaan kohua poistamalla esimerkiksi aineistoa sosiaalisesta mediasta. Aiemmassa
tutkimuksessa onkin tunnistettu, ettd kostoa organisaatiolle toivovat kuluttajat vaativat
usein mukautuvampaa kriisinhallintaa (Kahr ym. 2016, 25), jolloin maineen kannalta
kriisiviestinndn strategiana toimisi todennikoisesti Slushin ja Oululaisen hyddyntdmé

yleison tahtoon taipuminen ja niiden pohjalta muutosten tekeminen omaan toimintaan.

Vaikka Zengin ym. (2018, 435-436) mukaan organisaation tulisi viestid johdon-
mukaisesti ja julkisesti jokaisessa kriisiviestinndn kolmessa vaiheessa ja pitdd jokaista
vaihetta yhtd tdrkeénd, tdma tutkimus kuitenkin osoitti, ettd kriisiviestintd voi onnistua
myo0s panostamalla vain aktiiviseen kriisivaiheeseen. Sekd Oululainen ettd Slush eivét
viestineet kriisin jdlkeisessd vaiheessa ollenkaan julkisesti, mutta silti molempien
organisaatioiden kriisinhallintaa voidaan pitdd onnistuneena lopputulosta tarkasteltaessa.
Oululaisen ja Slushin kohujen perusteella voidaankin todeta, ettd aktiivinen kriisivaihe
on vaiheista merkittdvin kriisiviestinndn onnistumisen ja maineen suojelemisen kannalta

tilanteissa, joissa kriisin syntyé ei ole onnistuttu ennakoinnilla estimaddn. Myos Pimuran
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kohussa aktiivisen kriisivaiheen viestintd vaikutti eniten yleison reaktioihin, eikd kriisin
jalkeisen vaiheen viestintd endd juurikaan muuttanut keskustelun sivyd. Maineen
kannalta paras vaihtoehto olisi kuitenkin se, ettd kohua ei paistetd syntymain ollenkaan
ennakoivan kriisiviestinnin avulla (Goldring 2015, 787). Se ei onnistunut yhdessdkéain
tutkimuksen tapauksessa, ja analyysin perusteella jokainen tutkittava organisaatio koki
jonkin asteista maineen heikkenemisti. My0s aiemman tutkimuksen mukaan kriisit
yleensd vaikuttavat organisaation maineeseen jollakin tavalla (Coombs 2007, 164;

Zaremba 2015, 20).

Kriisiviestinndn vaiheita tdrkeimmaéksi havaittiin sen ajoitus. Kuten Coombsin (2015,
144) sekd Beldadin ym. (2018, 151) tutkimukset ovat osoittaneet, ajoitus on
kriisiviestinnédn keino, jolla voidaan vaikuttaa viestinnin uskottavuuteen. Tdma tutkimus
kuitenkin osoitti, ettd nopea ajoitus ei auta tilannetta, mikéli kriisiviestinnén strategia on
vadranlainen tai epdjohdonmukainen, kuten KT-Tallin tapauksessa. Yrittdjdt aloittivat
kriisiviestinndn nopeasti poistamalla kriisid kéisittelevdd materiaalia sosiaalisesta
mediasta, mikd yllytti yleisdd entisestddn kommentoimaan yrityksestd negatiivisesti ja
ndin ollen pahensi kohua. Pimura sen sijaan aloitti kriisiviestinnidn verrattain myohaén,
minkd aikana kriisiyleisd oli ehtinyt kasvaa koko maan laajuiseksi ja sitd kasiteltiin
useissa sosiaalisen median kanavissa. Slushin ja Oululaisen kohuissa nopean ajoituksen
nédhtiin olevan merkittdvidssd asemassa kohun pikaisen unohtumisen onnistumisessa,
mutta se kuitenkin vaati myos oikeanlaisen kriisiviestintistrategian, joka oli molemmilla

yrityksilld uudelleenrakentaminen, ja strategiaa toteutettiin johdonmukaisesti.

Anteeksipyyntdd voi tdmén tutkimuksen tulosten perusteella vahvistaa siten, ettéd
yrityksen toimitusjohtaja tekee sen henkilokohtaisella tavalla. Pimuran kohu laantui, kun
yrityksen toimitusjohtaja pyysi aidosti anteeksi omilla kasvoillaan ja ilmaisi
katumuksensa seurueen risteilykdyttdytymisestd. Myds Oululaisen tapauksessa
toimitusjohtaja soitti kohun aloittaneelle henkil6lle ja pahoitteli asiaa, mikd sai
sosiaalisessa mediassa positiivista palautetta. Tama vahvisti aiempaa teoriaa, silld myos
Waelen ym. (2020) ettd Schoofsin ja Clayesin (2021) tutkimusten mukaan
toimitusjohtajan anteeksipyyntd vaikuttaa kriisiyleis6on paremmin kuin esimerkiksi
kasvoton koko yrityksen anteeksipyyntd. Coombsin (2015, 145-146) sekd Grappin ja
Romanin (2015) mukaan anteeksipyynto ja vastuun ottaminen ovat usein paras vaihtoehto

kriisiviestintdén etenkin silloin, kun organisaation kriisivastuu koetaan korkeaksi tai
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organisaatiolla on aiempaa Kkriisihistoriaa. Sama pddtelmid nousi esiin myos tdssé

tutkimuksessa.
6.3 Liikkeenjohdolliset suositukset

Negatiivinen eWOM heikentdd organisaation mainetta (Coombs & Holladay 2014, 44),
jandin ollen vaikuttaa kielteisesti esimerkiksi kuluttajien ostopddtoksiin (Campos Ribeiro
ym. 2018). Kun organisaatiossa havaitaan merkkejd orastavasta sosiaalisen median
kohusta, sen tulee pyrkid estiméddn kohu ennakoivalla kriisiviestinndlld. Témi voi
onnistua tilanteesta riippuen reagoimalla tarkoituksenmukaisesti negatiivisiin palaut-
teisiin tai tuomalla orastava kriisi julkisuuteen ja esittimélld oma nidkemys tilanteesta.
Témaén kriisid edeltdvén vaiheen kriisiviestinndn on todettu tuntuvan luotettavalta, ja ndin
ollen laajempaa kriisid ei pddse edes syntymddn. (Goldring 2015, 787; Coombs 2015,
144; Beldad ym. 2018, 151.)

Toisinaan organisaatiota koskeva negatiivinen eWOM kuitenkin nostattaa kohun, jota
organisaation tulee pyrkid hallitsemaan. Kriisinhallinnassa pitdd toimia nopeasti, silld
ajoitus on todettu tirkedksi kriisiviestinnin keinoksi (Coombs 2015, 144; Beldad ym.
2018, 151).

Ennen julkisen kriisiviestinnén aloittamista pitdd tunnistaa, mistd ja miksi kohu on
alkanut. Sekd aiempien ettd tdméin tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd yhd useampi
sosiaalisesta mediasta alkanut kohu johtuu eettisistd ongelmista, ja useimmin negatiivisen
eWOMin motiivina on ollut kuluttajan oman olon kohentaminen tunteita purkamalla.
Mikali havaitaan, ettd motiivina eWOMille on ollut kosto, organisaation on erityisen
tarkkaan harkittava kriisiviestinnélliset toimenpiteensd. Usein tillaisessa tilanteessa
yrityksen kannattaa valita kriisiviestinnédn strategiakseen uudelleenrakentaminen, josta
véhintddn pikainen anteeksipyyntd. Sen vaikutus voimistuu, jos anteeksipyytdja on
yrityksen toimitusjohtaja, ja hdn ilmaisee anteeksipyynnon henkildkohtaisella tavalla.
Kohut, joiden eWOMin jakamisen motiivina on ollut halu tulla organisaatiossa kuulluksi
tai halu auttaa organisaatiota kehittyméaén, ovat kriisinhallinnan kannalta kostoa helpompi
lahtokohta, silld tdllaisten kohujen yleiso suhtautuu tapaukseen jo valmiiksi suopeammin.
Coombsin (2007, 165-166) tilannekohtainen kriisiviestintiteoria antaa hyvét suunta-
viivat sopivalle kriisiviestinnélle erityyppisiin kriiseihin. Mikéli organisaation kriisi-
vastuu koetaan kriisissd korkeaksi, uudelleenrakentamisen strategiat ovat hyva vaihtoehto

kriisiviestinnille. Jos kriisivastuu on puolestaan pieni tai sitd ei ole ollenkaan, kieltimisen



90

ja viheksymisen strategiat voivat toimia. Tédmén tutkimuksen perusteella voidaan
kuitenkin sanoa, ettd mikéli kriisivastuun tasosta tai kriisityypisti ei voida olla varmoja
eikd ndin ollen tiedetd sopivaa kriisiviestinnidn strategiaa, uudelleenrakentamisen
strategia on todennékoisesti hyvd valinta, silld téssd tutkimuksessa se auttoi kaikissa
muissa tapauksissa paitsi yhdessé, jossa sekoitettiin useita strategioita, ja organisaatio ei
ottanut kriisistd vastuuta vaan ulkoisti sen tyOntekijdlleen, joten kriisiviestind oli néin

ollen epdjohdonmukaista.

Zeng ym. (2018, 435-436) ovat esittdneet, ettd kriisin jélkeisessd vaiheessa organisaation
tulisi yhé jatkaa johdonmukaista kriisiviestintdd, mutta timén tutkimuksen perusteella
voidaan sanoa, ettd aktiivisen kriisivaiheen viestintd on maineen kannalta tirkedmpéa, ja
kriisiviestinndssd voidaan onnistua ilman kriisin jilkeisen vaiheen julkista viestintdd.
Kriisin jédlkeisessd vaiheessa tulee kuitenkin pyrkid oppimaan kriisistd ja kehittdmain

toimintaa mahdollisuuksien mukaan.
6.4 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja rajoitukset

Laadullisen eli kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden arviointiin on useita erilaisia
keinoja. Etenkin subjektivististen tutkimusten luotettavuutta voidaan arvioida esimerkiksi
luotettavan raportoinnin, siirrettdvyyden, uskottavuuden ja yhdenmukaisuuden avulla.
(Kovalainen & Eriksson 2011.) Tdhdn tutkimukseen valittiin kyseiset luotettavuuden

mittarit, silld tutkimus perustuu subjektiiviseen ontologiaan ja epistemologiaan.

Luotettava raportointi tarkoittaa tutkijan vastuuta toteuttaa looginen, jiljitettdvissi oleva
ja dokumentoitu tutkimusprosessi. Nama toimet vahvistavat tutkimuksen luotettavuutta.
Siirrettdvyys puolestaan viittaa tutkimuksen tai sen osien samankaltaisuuteen muiden
aihepiirin tutkimusten kanssa. Tutkijan tulisi osoittaa tutkimustulosten olevan jollain
tavalla yhteydessd aikaisempaan tutkimustietoon. Tarkoituksena ei ole kuitenkaan pyrkid
yleistiméén tutkimustietoa muihin tilanteisiin, vaan tarkastella tietojen samankaltaisuutta
erilaisissa tutkimuskonteksteissa. Uskottavuus kuvastaa tutkijan riittdvad aiheeseen
perehtyneisyyttd sekd tiedon riittdvyyttd johtopadtosten tekemiseksi. Aiemmasta tutki-
mustiedosta tulisi siis muodostaa loogiset linkit omien havaintojen vilille. Uskottavuutta
voidaan myos arvioida pohtimalla, voisiko joku toinen tutkija pddstd samaa aineistoa
hyodyntden suhteellisen ldhelle ensimmaisen tulkintoja tai olla samaa mieltd. Yhden-

mukaisuudella tarkoitetaan, ettd tutkimuksesta muodostetut tiedot ja tulkinnat eivét ole
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ainoastaan mielikuvitusta. Se tarkoittaa havaintojen ja tulkintojen yhdistdmistd aiempaan

tietoon tavalla, jonka muut voivat helposti ymmartda. (Kovalainen & Eriksson 2011.)

Tamén tutkimuksen luotettava raportointi on pyritty varmistamaan siten, ettad
tutkimusprosessi on toteutettu loogisessa jirjestyksessd osio kerrallaan, ja tarvittaessa
aiempiin osioihin on palattu tekemidan muutoksia. Kaytetty ldhdemateriaali on kirjattu
heti tutkimukseen, jotta esimerkiksi ldhdeluettelossa ei ole puutteita. Lisdksi empiirisen
osuuden aineisto sekd muut tutkimuksen muistiinpanot ovat erillisilla selkeilld
tiedostoilla kronologisessa jarjestyksessi, joista niiden tarkastelu on onnistunut helposti
koko tutkimusprosessin ajan. Empiirisen osuuden kulku on myds selostettu yksityis-
kohtaisesti. Tutkimuksen siirrettdvyyteen on pyritty 10ytdmalld yhtymédkohtia aiempaan
tutkimustietoon, joita 10ytyikin runsaasti. Vaikka organisaatioiden kriisit ovat yksilollisid
ja samat toimenpiteet eivit toimi kaikkiin kriiseihin, on kuitenkin havaittu tiettyja
samankaltaisuuksia tdmén ja aiempien tutkimusten valilld. Uskottavuutta on tavoiteltu
suurella lihdemateriaalin maardlld ja aiempaan tutkimustietoon tutustumalla. My0s
empiirisen osuuden aineistoa pyrittiin kerddméén paljon, josta lopulliseen raporttiin on
valittu merkittivimmat ja sopivimmat osat. Tutkimuksen yhdenmukaisuutta on pyritty
toteuttamaan selkedlld kieliasulla ja tulkintojen vahvistukseksi kdytetyilld perusteluilla,

jotka ovat perdisin aiemmasta tutkimustiedosta.

Laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa on tirkedd ymmaértad, ettd tutkija on
oman tutkimuksensa merkittidvin tutkimusviline. Liséksi tutkija my0s arvioi tutkimuk-
sensa luotettavuuden, joten laadullinen tutkimus harvoin on tdysin objektiivinen. (Eskola
& Suoranta 1998.) Tdméd voi muodostaa ongelman esimerkiksi puolueettomuutta
arvioitaessa, silld laadullisessa tutkimuksessa tutkijan puolueettomuutta on 1dhes mahdo-
tonta kokonaan kitked (Tuomi & Sarajarvi 2018). Myo0s tdssd tutkimuksessa puolu-
eettomuuden arviointi on tdrkedd, silld tutkimuksen neljdssd tapauksessa on helppo
asettua joko kriisiyleison tai -organisaation puolelle, mikd ohjaa tuloksia tiettyyn
suuntaan. Puolueellisuutta on kuitenkin pyritty vélttimééan. Laadullisessa tutkimuksessa
tulee ottaa huomioon, ettd tulokset ja havainnot on muodostettu yksinomaan tutkijan
ndkokulmasta. On siis mahdollista, ettd muut tutkijat voisivat tehdéd osittain erilaisia
johtopditoksid samasta aihepiiristd ja samalla aineistolla. (Eskola & Suoranta 1998.)
Laadullisessa tutkimuksessa on oleellista ymmartdd, etti sen teko on aina osittain
subjektiivista (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 38). Tédmin tutkimuksen

analyysid pohjattiin kuitenkin vahvasti aiempaan tutkimustietoon, minka avulla varmis-
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tettiin, ettd tulokset eivdt perustu ainoastaan tutkijan omaan ndkemykseen, vaan niitd

vahvistivat myds muiden tutkijoiden arviot.

Tutkimustulosten luotettavuuteen on saattanut vaikuttaa myds se, ettd empiirisessa
osuudessa tapausorganisaatioita on tutkittu niiden ulkopuolelta. Maineen tilaa on ndin
ollen arvioitu ulkoisten tekijoiden perusteella, joten tulokset saattaisivat olla toisenlaiset,
mikali tutkimus olisi toteutettu organisaatioiden sisiltd, ja olisi ollut mahdollisuus

hyodyntdé esimerkiksi organisaatioiden tekemid sidosryhmétutkimuksia.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan lisdtd tutkijan kriittiselld ja arvioivalla asenteella
koko tutkimusprosessin ajan (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2009, 27). Téssd
tutkimuksessa on pyritty alusta alkaen pohtimaan tehtyjé valintoja kriittisesti, ja etenkin
empiirisen aineiston keruuvaiheessa kriittisyyden ja arvioinnin tarve korostui. Aineistoa
16ytyi sosiaalisesta mediasta ldhes loputtomasti, joten valintoja tehdessd pyrittiin
arvioimaan valitun aineiston sopivuutta tutkimuskysymyksiin ndhden. Aineistonkeruun

osalta oli valttimitontd tehdid rajauksia sen suuren médran vuoksi.
6.5 Jatkotutkimusehdotukset

Téssd tutkimuksessa tuotettiin teoreettisesti perusteltuja luokitteluja neljan eri organi-
saation kriisinhallinnan prosesseista sekd kriisiviestinndn onnistumisen arviointeja
maineen suojelemisen kannalta. Tutkimus toteutettiin organisaatioiden ulkopuolelta,
joten olisi mielenkiintoista tutkia maineiden tasoa ja kriisiviestinnén toteutusta samojen

kohujen osalta organisaatioiden sisélté ja verrata, vastaavatko tulokset toisiaan.

Aiemman teorian mukaan organisaation kriisit vaikuttavat usein myos sen sidosryhmind
toimivien organisaatioiden maineeseen negatiivisella tavalla (ks. esim. Coombs 2007,
164; Zaremba 2015, 20). Sama pditelma tehtiin my0s téssd tutkimuksessa, silld Pimuran
kohussa sen yhteistyOyritys kérsi tilanteesta, minkd vuoksi se katkaisikin suhteensa
Pimuraan. Lisdksi KT-Tallin tapauksessa Suomen Ratsastajainliitto, jonka alaisena
jasentallina KT-Talli toimii, sai osakseen runsaasti kritiikkid sosiaalisessa mediassa. Néin
ollen, olisi kiinnostavaa tutkia sellaisten organisaatioiden mainevaikutuksia tilanteessa,

jossa niiden sidosryhmai kohtaa vakavan mainekriisin.

Téssd tutkimuksessa tarkasteltiin kriisiviestinndn kolmen vaiheen prosessia kokonai-
suudessaan, ja niistd tdrkeimmaiksi todettiin organisaation maineen kannalta aktiivinen

kriisivaihe. Coombs (2012) on todennut, ettd juuri aktiivinen kriisivaihe on vaiheista
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tutkituin. Tulevissa tutkimuksissa voitaisiinkin perehtyd tarkemmin kriisid edeltdviin
sekd kriisin jélkeiseen vaiheeseen ja ndiden vaiheiden optimaaliseen toteutukseen. Kriisid
edeltdvien ja kriisin jélkeisten vaiheiden tutkiminen vaatisi todennédkodisesti padsyé

organisaation sisdpuolelle, silld ne eivét aina ndly organisaation ulkopuolelle ollenkaan.
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