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Bréndi on yrityksen tirkeimpid voimavaroja, mutta se on my0s haavoittuvainen. Sosiaalisen
median nousun myd&td jokainen brandi voi ajautua kriisiin. Brandikriisi on epaedullisten tapah-
tumien tuottama bréndiarvon aleneminen, joka saa osakseen paljon nikyvyyttd. Enda yritykset
eivét yksin hallinnoi brindidén, vaan sitd rakennetaan kaksisuuntaisen brandikommunikaation
avulla. Sosiaalisen median kayttdjat ovat voimaantuneet ja jakavat eri kanavilla mielipiteitdan
entistd vapaammin. Nykyéén kuka tahansa voi toimia brandikriisitiedon levittijiand, kun perin-
teisen median ja sosiaalisen median rajat ovat hélventyneet. Sosiaalisessa mediassa kaytavat
keskustelut toimivat sekundéérikriisitietona, jotka levittivat merkittavasti kriisejd. Sosiaalinen
media ei kuitenkaan ainoastaan levitd kriisejd vaan tarjoaa myos merkittdvan vdylén niiden
hallintaan erilaisten kriisistrategioiden avulla. Tdmén tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa,
miten brandikriisi syntyy ja etenee sosiaalisessa mediassa ja miten sitd voidaan eri kriisistrate-
gioiden avulla hallita. Brandikriisid halutaan kuvata prosessimaisena ilmiona.

Tama tutkimus on laadullinen tapaustutkimus. Tutkittavaksi tapaukseksi valittiin ajankoh-
tainen sekd nimenomaan sosiaalisen median ympéaristossi esiintynyt brandikriisi. Tapaukseksi
valikoitui teknologiayhtié Vincitin kriisi, joka koski sen jakamaa tyonhakuilmoitusta. Tutki-
muksen aineistona toimii sekunddériaineisto, joka kattaa kriisid koskevat Twitter-keskustelut,
perinteisen median artikkelit sekd Vincitin omat julkaisut aiheen teemoilta. Aineiston analy-
sointi tehtiin teoriaohjaavalla sisdllonanalyysilla.

Vincitin tapaus osoittaa, ettd brandikriisi voi syntyd sosiaalisessa mediassa dkillisesti.
Kriisi my0s levidé nopeasti siitd kdytdvien keskustelujen avulla. Sekundéérikriisitieto on bréin-
dikriisin merkittdvin levittdjd. Brandikriisin etenemiseen liittyy vahvasti kriisiprosessi. Aineis-
ton avulla kriisille voitiin sosiaalisessa mediassa muodostaa uusi prosessimalli, joka huomioi
sosiaalisen median ominaispiirteet. Kriisid voi myds hallita monin tavoin sosiaalisessa medi-
assa. Sosiaalinen media mahdollistaa viestien jakamisen nopealla aikataululla ilman tiedotusten
laatimista. Viestinti ei kuitenkaan voi tapahtua impulsiivisesti, vaan sen tulee olla suunniteltua.
Kriisiviestinndssd voidaan kayttdd tukena perinteisen kriisiviestinndn strategioita huomioiden
sosiaalisen median ominaispiirteet. Sosiaalisen median monitoroinnilla voidaan pyrkid havait-
semaan haitallisia keskusteluja.
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1 JOHDANTO

These days, one witty tweet, one clever blog post, one devastating video -

forwarded to hundreds of friends at the click of a mouse — can snowball
and kill a product or damage a company’s share price. — Tim Weber BBC,
2010

1.1 Johdatus aiheeseen

Bréindi on yksi yrityksen tiarkeimpid kilpailuvaltteja, mutta kriisi voi tuhota sen &dérim-
mdisen nopeasti (Dutta & Pullig 2011, 1281; Grundy & Maxon 2013, 55). PwC tuotti
vuonna 2019 tutkimuksen, jossa se kysyi 2 084 organisaation johtajalta kansainvélisesti,
minkaélaisia kriisejd he olivat urallaan kohdanneet. Viimeisen viiden vuoden ajan ndméi
johtajat olivat kokeneet kaikkiaan 4 515 kriisid. Tutkimuksen perusteella PwC tiivisti,
ettd kriisissi ei ole organisaation silmissé kyse siitd mikali kriisi iskee, vaan pikemminkin
siitd, kun se iskee. PwC:n haastattelemista yrityksistd 69 % oli kokenut kriisin viimeisen
viisivuotisen aikana kriisien keskimédrdisen lukuméérin ollessa kolme per vastaaja. Li-
saksi 95 % vastanneista johtajista arvioi kohtaavansa kriisin tulevaisuudessa. (PwC Glo-
bal Crisis Survey 2019.) Kriisin uhan voidaan néhdé olevan siis merkittdva kaikille yri-
tyksille. Yrityksen brindi ei ole turvassa milldén toimialalla. Kriisien uhan merkittavyy-
den vuoksi niiden ymmaértdminen vaatii lisitutkimusta.

Sosiaalisesta mediasta on muodostunut merkittdvd alusta brindikriisien synnylle
(Mishra ym. 2019, 48). Deloitten (2014) tekemén tutkimuksen mukaan sosiaalinen me-
dia on lisdnnyt merkittdvisti kriisien riskid, kun se on muodostunut tirkeéksi kommuni-
kaatiovilineeksi asiakkaille ja muille sidosryhmille. Sosiaalisen median uniikkien omi-
naisuuksien myo6ta sitd voidaankin pitdd kriisien tdysin uutena todellisuutena (Kietzmann
ym. 2011, 241). Sosiaalinen media on antanut kdyttdjille mahdollisuuden ilmaista mieli-
piteensd brindeistd eri alustoilla. Se on tuottanut erdéinlaisen kéyttdjien voimaantumisen,
koska heilld on tdysin uudenlainen mahdollisuus saada ddnensd kuuluviin. (Pehlivan ym.
2011, 313.) Sosiaalisen median nousun myo6td briandiviestintd onkin demokratisoitunut.
Aikaisemmin yritykset pystyividt médrittdméan yksipuolisesti viestintddnséd ja rakenta-
maan siten brindid haluamallaan tavalla. Sosiaalisen median alustoilla valta ei ole kui-
tenkaan yritykselld itsellddn, vaan yksiloilld, jotka voivat jakaa briandistd omia mielipitei-
tddn ja levittdd haitallista kriisitietoa. (Kietzmann ym. 2011, 242.)

Bréndikriiseistd on tullut osa nykyisen markkinoinnin ja brandinhallinnan normia
(Hansen 2018, 558). Yhi useampi tunnettu brindi on joutunut sosiaalisessa mediassa
yleison riepoteltavaksi. Briandikriisit ovatkin saaneet osakseen paljon nikyvyyttd (Dutta

& Pullig 2011, 1281). Kaéyttdjien voimaantuminen sekd kommunikaation
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demokratisoituminen ovat siis tuottaneet brandeille uudenlaisia uhkia. Sitd, miten sosiaa-
linen media todellisuudessa synnyttda kriisejé, ei ole kuitenkaan tutkittu riittdvéasti (Siah
2010, 144).

Sosiaalisen median murroksen myo6ta siitd on tullut viimeisten vuosien aikana osa yri-
tysten arkipdivdd. Monet brindit ovatkin alkaneet kdyttdd sosiaalista mediaa sidosryh-
mille suunnatun kriisikommunikaation tukena. Harvat kuitenkaan todellisuudessa nou-
dattavat kriisinhallinnan toimintaohjeita. Toistaiseksi kirjallisuudessa on huomattavan
vihén tutkimusta ja ohjeistusta siitd, kuinka brandikriisejd voidaan oikeiden strategioiden
avulla hoitaa sosiaalisessa mediassa. Vaikka perinteiset kriisikommunikaatiostrategiat
patevitkin vield osittain nykyaikana, eivédt ne huomioi tdysin sosiaalisen median konteks-
tia. (Roshan ym. 2016, 350.)

Keviilld 2019 suomalainen teknologiajétti Vincit Oyj ajautui sosiaalisen median bran-
dikriisin keskelle. Yhti6 julkaisi tyonhakuilmoituksen, jossa se haki joukkoonsa uutta
operatiivista johtajaa, josta se kdytti nimitystd ”Se Parempi Mikko”. Miesvaltaisten sana-
valintojen lisdksi ilmoitusta vérittivit miesten kasvot. Pian ilmoituksen julkaisun jilkeen
Twitterin kayttdjit tarttuivat ilmoitukseen ja syyttivét sitd diversiteetin puutteesta. Kes-
kustelu aiheesta levisi nopeasti Twitterissd, ja myos perinteinen media tarttui sithen teke-
mélld aiheesta lehtiartikkeleita. Vincitin toimitusjohtaja Mikko Kuitunen otti kantaa kes-
kusteluihin kasvattaen osaltaan kriisid. Lopulta yhti6 kuitenkin pyysi anteeksi toimin-
taansa, mutta sosiaalisen median brandikriisi oli jo ehtinyt tehdd tuhojaan. Kriisin jélkeen
yhti6 on pyrkinyt tekemiin korjaavia toimenpiteité jalleenrakentaakseen bréndidén edel-
lakdvijénd ja hyvédnd tyonantajana. (Helsingin Sanomat 2019.) Tapaus ilmentdd hyvin
brandikriisid nykypéivin sosiaalisen median ilmioni. Se tarjoaakin siten hedelmaillisen

mahdollisuuden tutkimukselle.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tédmin tutkimuksen tarkoituksena on selvittdd, miten bréndikriisi syntyy ja etenee sosi-
aalisessa mediassa ja miten yritykset voivat hallita sité eri kriisistrategioiden avulla. Tar-
koituksena on siis kuvata briandikriisid ilmidné ja prosessina, joka syntyy ja etenee nope-
asti sosiaalisen median ympéristossd. Lisdksi tarkoituksena on tutkia, miten yritys voi
pyrkid hallinnoimaan syntynytté kriisid sosiaalisessa mediassa ja miten kdyttdjat reagoi-
vat yrityksen toimiin. Lisdksi osana ilmidtd pyritdén selvittiméén, miten perinteinen me-
dia edistdd sosiaalisen median brindikriisid. Tapausta ldhestytdén teoriassa yleiselld ta-
solla ja tdmén jélkeen tarkastellaan valittua case-yritystd. Ilmi6 on suhteellisen tuore, jo-
ten tutkimuksen tavoitteena on saavuttaa parempi ja laajempi ymmaérrys sosiaalisen me-

dian bréandikriiseistd. Brindikriisejd on tutkittu perinteisen median ympéristdssd, mutta
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niiden tutkimus nimenomaan sosiaalisen median ympéristossd on toistaiseksi vahaista.
Talla tutkimuksella pyritdankin vastaamaan tdhén tutkimusaukkoon.

Hyvin laaditut tutkimuskysymykset ohjaavat tutkimuksen tekoa aina aineiston ke-
ruusta analyysien tekemiseen, tulosten jalostamiseen ja johtopddtosten muotoiluun. Tasti
syystd niiden tdsmentdmistd on tarked jatkaa koko tutkimusprosessin ajan, ja ne saatta-
vatkin tarkentua prosessin edetessd. Tutkimuskysymys on tutkimuksen etenemisen tér-
kein voimavara ja sen puute tyon etenemisen isoin hidastaja. (Eriksson & Koistinen 2005,
23.) Taman tutkimuksen tutkimuskysymyksend toimii: Miten brdndikriisi syntyy ja ete-

nee sosiaalisessa mediassa ja miten sitd voidaan kriisistrategian avulla hallita?

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tésséd tutkimuksessa keskitytddn késittelemddn nimenomaan bréndikriisid kisitteend ja
ilmiond. Teoreettinen viitekehys koostuu kriisiteorioista, jotka késittelevét sekd brindi-
kriiseja ettd kriisien teorioita laajemmassa merkityksessi. Perinteiset kriisiteoriat on kui-
tenkin tisséd tutkimuksessa rajattu kuvastamaan bréndikriisejd. Tétd rajausta tukee muu
alalla tehty tutkimus, jossa perinteisié kriisiteorioita on testattu nimenomaan brandikrii-
sien tutkimuksessa (muun muassa Dutta & Pullig 2011; Wang 2016).

Tutkielmassa on liséksi kdytetty maineriskeja kisittelevaa kirjallisuutta. Aula ja Hei-
nonen (2015, 15-16) muistuttavat, ettd mainetta ja brindid ei kuitenkaan pidd kayttda
synonyymeina. Brindi viittaa heiddn mukaansa ominaisuuksiin, joilla yritys ja sen tuote
erottuvat kilpailijoista. Se kuvastaa my0s suhdetta, joka asiakkailla on yritykseen. Mai-
neella ja brindilld on kuitenkin késitteend paljon yhtéldisyyksid ja niitd kasitelldan krii-
sejd koskevassa tutkimuskirjallisuudessa usein synonyymeina. Tétd ne eivat kuitenkaan
ole, mutta brinddyksen voidaan silti katsoa olevan osa maineenhallintaa. Briandikriiseja
koskevassa tutkimuskirjallisuudessa yhdistellddn kuitenkin usein myods maineriskien tut-
kimuskirjallisuutta seké kriisikirjallisuutta. Téstd syystd my0s tdssd tutkielmassa on kdy-
tetty niitd teoreettisessa viitekehyksessé, koska niiden voidaan katsoa késittelevdn saman
tyyppistéd ilmi6td. Tutkimuksessa ei kuitenkaan pureuduta tarkemmin bréndiin késitteend,
vaan tarkastelussa on nimenomaan kriisiin ajautunut bréndi ja sen tuottama ilmi6. Liséksi
tutkimus on rajattu késittelemdén brandikriisejd nimenomaan sosiaalisen median kon-
tekstissa. Mukana on huomioitu perinteisen median osuus kriisien kasvattajana, koska se
vaikuttaa omalta osaltaan kriisien kulkuun. Perinteisen median osuudesta huolimatta tut-
kimuksen paamielenkiinnonkohde on sosiaalinen media uusine kommunikaatio-ominai-

suuksineen.
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14 Tutkielman rakenne

Tama tutkielma koostuu johdannosta, kahdesta teorialuvusta, empiirisestd osuudesta sekd
johtopéatoksistd ja yhteenvedosta. Johdannossa kidydadn ldpi aiheen taustaa sekd tutki-
muksen tavoitteet ja keskeisimmait rajaukset. Ensimmaéisessd teorialuvussa késitellddn
briandikriisin kdsitteen méaaritelméaa ja erilaisia kriisityyppeja. Lisdksi selvitetddn brandi-
kriisin aiheuttajia, kriisiprosessin etenemistd seké erilaisia kriisistrategioiden teorioita.
Toisessa teorialuvussa syvennytdén brandikriiseihin sosiaalisen median ympéristossa.
Luku késittelee sitd, miten sosiaalinen media synnyttdd kriisejé ja kuinka sen avulla voi-
daan eri teorioiden mukaan hallita kriisié.

Teoriaosuuden jilkeinen (neljds) luku késittelee tutkimuksen toteuttamista, sen filoso-
fisia ulottuvuuksia ja metodologiaa. Lisdksi perustellaan tutkittavan tapauksen valinta,
esitellddn aineiston keruu ja analyysitapa. Viidennessé luvussa esitelldén tulokset. Kuu-
des luku koostuu johtopdétdksistd ja timén jélkeinen viimeinen luku siséltdd yhteenve-

don.
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2 BRANDIKRIISI

It takes 20 years to build a reputation and five minutes to ruin it. If you
think about that, you'll do things differently. — Warren Buffett

2.1 Brindikriisin miéritelmit ja tyypit

Kriisi viittaa dkkindiseen, ennalta-arvaamattomaan tapahtumaan, joka keskeyttda organi-
saation toimintoja. Kriisi asettaa yritykselle seké taloudellisia ettd maineeseen liittyvid
uhkia. Kriisi voi vahingoittaa sitd koskettavia sidosryhmié fyysisesti, henkisesti tai talou-
dellisesti. Se saattaa vaikuttaa samanaikaisesti useisiin eri sidosryhmiin: yhteison jise-
niin, tyontekijoihin, asiakkaisiin, toimittajiin tai osakkeenomistajiin. Kriisissd media on
isossa roolissa, koska sielld tieto kulkee laajan yleison nékyville. Nykyaikana pelkka pe-
rinteinen media ei levitd kriisejd, vaan myds sosiaalinen media on tuonut omat ulottuvuu-
tensa kriisien kentélle. Kriisi on uhka yrityksen maineelle, koska se saa sidosryhmat ajat-
telemaan negatiivisesti yrityksestd. Kun yrityksen maine muuttuu kriisin my&td epdedul-
liseksi, sidosryhmit voivat muuttaa toimintaansa yrityksen kanssa. He voivat esimerkiksi
paittdd yhteistyonsd kokonaan tai jakaa negatiivista suusanallista viestintdd kyseisestd
organisaatiosta. (Coombs 2007, 164.)

Brindi on yrityksen yksi tdrkeimmistd voimavaroista. Organisaatiot pyrkivitkin siksi
jatkuvasti parantamaan ja suojaamaan brindinsd arvoa. Brindit ovat kuitenkin haavoittu-
vaisia ja voivat helposti joutua epiedullisten tapahtumien keskidon, jotka saavat osakseen
paljon julkisuutta. Tdménkaltaiset brindid vahingoittavat tapahtumat ovatkin nykyisin
varsin yleisid. Ne voivat heikentdd brindipddomaa, kun asiakkaiden luottamus bréndiin
heikkenee ja briandin valitseminen vdhenee. Niitd epdedullisten tapahtumien tuottamia
bridndiarvon alenemisia voidaan nimittdd brdandikriiseiksi (engl. brand crisis). (Dutta &
Pullig 2011, 1281.)

Brindikriisi voidaan my0s madrittdd vahvasti julkisuutta saaviksi viittteiksi siité, ettd
yrityksen brindilupaukset ovat epétosia. Brindi voi ajautua kriisiin siitd huolimatta,
ovatko vditteet todellisuudessa paikkaansa pitdvid vaiko eivit. Brindistd levidd kriisin
aikana joko huhuja tai faktoja negatiivisena tietona, joka heikentdd kuluttajien luotta-
musta brandin lupauksiin. Nédin ollen brandilupaus osoittautuu virheelliseksi tai epéto-
deksi ja brandi vahingoittuu. Brindikriisit liittyvatkin vahvasti bréndiin liittyviin propo-
sitiothin. Esimerkiksi, jos brindin térkein lupaus on turvallisuus, ja ilmi tulee turvalli-
suusriskejd, asiakkaat eivdt endd pidd briandiassosiaatioita luotettavina. Se, kuinka paljon
vahinkoa syntyy, ei kuitenkaan ole yksiselitteistd. Tamé riippuu esimerkiksi siitd, onko
kriisi relevantti nimenomaan brandin ominaisuuksien kannalta, ja kuinka tunnettu brandi
on. (Dawar & Lei 2009, 509.) Merkittdvimpid brandikriisejd ovat ne, jotka koskettavat
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brindin tunnusomaisia ja yksilollisid piirteitd eli brandin perusolemusta. Namé kriisit
koskettavat brandin olemassaolon tarkoitusta ja menestyksen syita. (Greyser 2009, 590.)
Kriisi onkin merkittdva riski brandin maineelle (Wang 2016, 58). Brandin maineeseen
liittyy vahvasti se, onko briandi luotettava, hyvimaineinen tai antaako se rehellisid lupauk-
sia (Veloutsou & Moutinho 2009, 320).

Bréndi voi ajautua kriisiin myds vilillisesti. Brédndi voidaan yhdistda toiseen briandiin
vahvasti esimerkiksi taktisten markkinointiliittojen kautta. Ne voivat vahvistaa ndin brin-
diddn toisen, vahvemman bréndin avulla. Mikédli emobréindi ajautuu kuitenkin negatiivi-
sen keskustelun keskioon, myos sen yhteistyObrdandi on vaarassa. Tama johtuu siitd, ettd
se assosioidaan vahvasti osaksi kriisissé olevaa yritystd. Tatd voidaan kutsua bréndikriisin
heijastusvaikutukseksi (engl. spillover). (Votola & Unnava 2006, 202.) Téssd tutkiel-
massa tarkastellaan kuitenkin selkeyden vuoksi padbrandiin liittyvaa kriisié.

Kriisid, joka on tiysin yrityksen kontrollin ulkopuolella, mutta vaikuttaa merkittdvéin
negatiivisesti sen brindiin, voidaan nimittdd brdndipaloksi (engl. brand burn). Téll6in
kriisi aitheutuu esimerkiksi ulkopuolisesta onnettomuudesta, joka ei ole suoraan yhtey-
dessd yrityksen tuotteeseen tai hallintoon. (Stephens Balakrishnan 2011, 1309.) Téssa tut-
kielmassa keskitytddn kuitenkin yrityksen bréndid suoraan koskettaviin kriiseihin eli
brandikriiseihin.

Tutkijat ovat médarittdneet brandikriiseille kaksi muotoa: yrityksen suoritukseen liitty-
vit kriisit sekd yrityksen arvoihin liittyvét kriisit. Branditasolla negatiivinen julkisuus
vaikuttaa tiettyihin bréndiassosiaatioihin, jotka liittyvét brindiltd odotettuihin tai odotta-
mattomiin ominaisuuksiin. Suoritusperusteiset brandikriisit liittyvét nédin ollen tapahtu-
miin, jotka osoittavat, ettei brindi kykene toteuttamaan joitain kdytdnnollisid ominaisuuk-
sia ja hyGtyjd, joita siltd odotetaan. Esimerkiksi auton osassa ilmenee vika, jonka vuoksi
tuote joudutaan vetdmédn pois markkinoilta. Arvoperusteiset kriisit sen sijaan eivit liity
tiettyihin kdytdnnollisiin ominaisuuksiin ja hy6tyihin. Niihin liittyy tyypillisesti eettinen
ongelma, kuten esimerkiksi yrityksessé tapahtuvan seksuaalisen hdirinnén tai etniseen al-
kuperdén liittyvin syrjinndn ilmi tuleminen. Néissd tapauksissa brindin kyky tuottaa
symbolisia etuja heikkenee. Bréndi ei siis esimerkiksi endd mahdollista asiakkaan oma-
kuvan ilmentdmisté, koska se yhdistetdén negatiivisiin teemoihin. (Pullig ym. 2006, 529.)

Digitaalisena aikakautena brandikriisit ovat saaneet uusia muotoja. Ne ilmenevit, kun
sosiaaliseen mediaan ilmestyy &killisesti useita negatiivisia ilmauksia bréndid vastaan.
Némai tapahtumat jattavat kuluttajien brandimielikuvaan sekd lyhyt- ettd pitkdjinteisid
vaikutuksia. Sosiaalisen median murroksen myo6té tdmén tyyppisistd brandikriiseistd on
tullut pysyvé osa modernia markkinointiympéristdd. Niitd voidaan nimittdd nopean levia-
misensd ja eksponentiaalisen kasvunsa vuoksi jopa sosiaalisen median tulimyrskyiksi
(engl. social media firestorm). (Hansen ym. 2018, 557.) Téssa tutkielmassa tdmén tyyp-
pisid kriisejd nimitetdén sosiaalisen median brindikriiseiksi. Taulukossa 1 on esitetty

bréandikriisin eri médritelmid ja tutkijoita.
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Brindikriisin kisitekartta
Kisite Tunnuspiirteet Tutkijat
Kriisi e Akkindiset, ennalta-arvaamattomat tapah- | Coombs 2007
tumat
e Yrityksen toiminnot keskeytyviét
e Koskettaa sidosryhmié fyysisesti tai henki-
sesti
e Voi koskea samanaikaisesti useita tahoja
Bréndikriisi e Brindid vahingoittavat epdedulliset tapah- | Dutta & Pul-
tumat lig 2011
e Heikentdd brindipddomaa - Asiakkaiden
brandivalinta vihenee
e Vahvasti julkisuutta saavia vditteitd siitd, | Dawar & Lei
ettd brandin lupaukset epatosia 2009
e Jako suoritusperusteisiin ja arvoperusteisiin | Pullig ~ ym.
kriiseihin 2006
Heijastusvaikutus e Brindi yhdistetdin vahvasti toiseen brin- | Votola & Un-
diin  esimerkiksi markkinointitaktiikan | nava 2006
kautta
e Emobrindi joutuu kriisin keskioon ja ndin
alabrindin maine vahingoittuu
Bréndipalo e Kiriisin syy on yrityksen ulottumattomissa | Stephens Ba-
e Ulkopuolisen atheuttamaa, ei suoraan yh- | lakrishnan
teydessd yrityksen brindiin 2011
Sosiaalisen  me- e Sosiaaliseen mediaan ilmestyy nopealla ai- | Hansen ym.
dian tulimyrsky kataululla wuseita negatiivisia ilmauksia | 2018
brindid vastaan

Taulukosta voidaan néhdd, ettd brindikriisid on késitelty useista eri ndkokulmista.

Niitd yhdistid kuitenkin muutama seikka. Ensinnékin kaikissa brandikriisi ndhdéaan akil-

lisend ja nopeasti etenevind ilmiond. Toiseksi tutkijat tunnistavat yhteisesti, ettd kriisi on

erityisen haitallinen yritykselle ja asettaa sille useita uhkia.
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2.2 Brindikriisin aiheuttajat ja eteneminen

Bréndikriisi saattaa syntyd useasta syystd ja niitd voi esiintyd eri muodoissa. Ne voivat
olla joko hyvin ékillisid tai pitkddn kyteneiden ongelmien seuraamuksia. Yhteistd brandi-
kriiseille kuitenkin on, ettd ne koskettavat tavalla tai toisella brandin keskeisimpid omi-
naisuuksia. Kyetdkseen hallitsemaan kriisid, yritysten tulee tunnistaa mité ja keitd bran-
dikriisi todellisuudessa koskee. Organisaatioiden tulee siis selvittdd, mika tietty ongelma
kriisin keskiossd on ja mitd sidosryhmid tilanne koskettaa. Néin bréndikriisit voidaan ka-
tegorisoida yhdekséén eri luokkaan aiheuttajansa perusteella. Alla on esitetty brandikrii-

sien yhdeksan aiheuttajaa ja esimerkkia:

1) Tuotevika — tuote aiheuttaa kuluttajien terveydelle uhkia

2) Aukko yrityksen sosiaalisessa vastuullisuudessa — tyontekijoiden kyseenalaiset
tydolot

3) Yrityksen epdedullinen toiminta — korruptio, ympéaristdongelmien aiheuttaminen

4) Yrityksen johdon epédedullinen toiminta — petos

5) Huono taloudellinen tulos — epdonnistuttu mukautumaan uusiutuvaan teknologi-
aan

6) Edustajan epdedullinen toiminta tai ristiriitaisuus — edustajaa syytetddn rikolli-
sesta toiminnasta

7) Symbolin kuolema — yrityksen perustajan eli brindin kasvojen kuolema

8) Yleison tuen menetys — yrityksen toiminnan epéeettisyyden tai toimintaa vastaan
sotivan teon vuoksi “kasvojen menetys”

9) Kyseenalainen omistajuus — eturistiriita tai epéeettisyys yrityksen omistuksessa
(Greyser 2009, 591-592.)

Kun kriisi syntyy jonkin edelld listatun syyn aiheuttamana, voidaan arvioida ja analy-
soida ominaisuuksia, jotka liittyviit muodostumassa olevaan tai jo muodostuneeseen on-
gelmaan, joka uhkaa brandin mainetta. Kriisin analysoinnissa voidaan néhdé nelji eri alu-
etta. Ensinnékin voidaan pohtia brindielementtejd. Tahén kuuluu esimerkiksi sen mark-
kina-asema: mitd heikompi asema brindilld on, sitd vaarallisempi kriisi on brindipaa-
omalle. Liséksi tulee huomioida bréandin vahvuudet ja heikkoudet. Mitd paremmin bréndi
on erilaistettu suhteessa kilpailijoihin, sen vahvemmassa asemassa se on kriisin iskiessi,
ellei itse erilaistuminen ole nimenomaan kriisin keskidssa. (Greyser 2009, 592.)

My®s itse kriisin tilanne tulee pyrkid arvioimaan. Erityisesti alkutilanteen vakavuus
voidaan ottaa huomioon. Mikdli asia koskee samanaikaisesti laajaa joukkoa sidosryhmid,
voidaan kriisin uhan néhdéd olevan vakavampi. Tilanteen arviointi voidaan suhteuttaa
brindin asemaan, jotta kyetdén havaitsemaan kriisin merkitys kyseessé olevalle bréndille.

Kolmas arvioinnin kohde on yrityksen itsensd tekemait aloitteet kriisin hoidossa. Tédssd
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voidaan arvioida vaikutus brandiin ja ongelman asemaan suhteessa yrityksen toimintoi-
hin, erityisesti viestintddn. Viimeisend arvioinnin kohteena on kriisin lopputulos. Tarkas-
telun keskidssd on silloin organisaation aloitteiden tehokkuus maineen pelastamisessa,
brindin uudelleenrakennuksessa tai markkina-aseman palauttamisessa. (Greyser 2009,
592-593.)

Fink (1986, 20-28) tutki kriisien anatomiaa ja sen eri vaiheita. Vaikka Finkin mééri-
telmdt ovatkin muutaman vuosikymmenen takaa, voidaan niiden perusperiaatteiden
ndhdi patevin my0s nykypdivédn briandikriiseihin. Fink néki kriisin ikd4n kuin tautina,
jossa on nelji eri tilaa. Nama4 tilat saattavat vaihdella intensiivisyydeltdédn eri tekijoiden
myoOtd. Joskus ne voivat ilmetd nopeasti lyhyelld aikavililld, toisinaan ne kehittyvit ja

kestdvit pitkddn. Ndma taudin tilat, eli kriisin vaiheet on esitetty kuviossa 1.

' Ennakkovaihe ‘

Kriisin ratkaisu Akuutti vaihe

‘ Krooninen vaihe ’

Kuvio 1 Kriisin anatomia (Mukaillen Fink 1986, 26)

Kriisi ei aina késitd kaikkia neljdd vaihetta, mutta Finkin teorian mukaan sillé ei voi
olla niitd my0Oskdin enempéd. Ensimmainen kohta kriisissd on ennakkovaihe, joka toimii
kriisin varoitusmerkkind — mikali sellainen on ollenkaan nikyvilld. Kriisid edeltdd usein
kadnnekohta. Mikali sitd ei havaita, kriisin hallinta kddantyy enemmankin vahingonhallin-
naksi. Kriisin ennakkovaihe saattaakin olla erittdin vaikea havaita. Joissain tapauksissa
se on kuitenkin ilmeinen, mutta siithen ei silti osata reagoida ja kriisi iskee rajusti yrityk-

sen brindiin. Ennakkovaihe onkin siksi erityisen tdrked tunnistaa, koska kriisid on
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huomattavasti helpompi hallita ennen kuin se purkautuu ja aiheuttaa lisdd ongelmia. (Fink
1986, 21.)

Jos kriisid ei pystytd estdimddn ennakkoon, se etenee akuuttiin vaiheeseen, josta ei ole
paluuta. Akuutissa kriisin vaiheessa ei voida ldhes koskaan palata kriisid edeltdneeseen
tilaan. Vahinko on jo pddssyt tapahtumaan, mutta sen lisdvaikutuksiin pystytdén vield
vaikuttamaan. Akuutti kriisin vaihe on usein se, mikad mielletddn asiakkaiden silmissé itse
kriisiksi. Kriisin akuutissa vaiheessa yrityksen johdon ei auta kuin pyrkid hallitsemaan
kriisid parhaalla mahdollisella tavalla. Se on kuitenkin kriisin myrskyn silmé, joka on
usein kriisin nopein vaihe. Se etenee usein salamannopeudella ja on hyvin intensiivinen.
Etenemisnopeuteen vaikuttaa kriisityyppi, intensiteettiin sen sijaan mahdollisten loppu-
tulosten vakavuus. Mikali kumpaankin ndihin pystytdin vaikuttamaan, voidaan myos ke-
ventdd kriisid. (Fink 1986, 22-23.) Kriisin akuutissa vaiheessa yritys voi pyrkid hallitse-
maan sitd kommunikoimalla sidosryhmilleen. Kyseessd on kuitenkin jo olemassa olevan
kriisin hallinta, silld akuutissa vaiheessa kriisid ja sen vaikutuksia ei voida endé elimi-
noida kokonaan. (Siah 2009, ym. 152.)

Kriisin kolmannessa tilassa eli kroonisessa vaiheessa yritys pyrkii pelastamaan tilan-
teen, toisin sanoen siivoamaan kriisin akuutin vaiheen jilkeiset palaset — jos niitd on enéda
jéljelld. Tassd vaiheessa yritys my0s palautuu kriisistd, tekee analyysid tapahtuneesta ja
yrityksen toiminnoista sekd pyrkii organisaationa palautumaan tapahtuneesta. Yritys pyr-
kii maarittdimédn, missd toimittiin tehokkaasti ja missd ei. Mikali kriisin hallinnassa on
menestytty, voidaan jopa juhlia kriisistd selviytymistd. Kroonisessa vaiheessa yritys saat-
taa jopa voida jo katsoa tulevaan ja tehdd suunnitelmia mahdollisten uusien kriisien va-
ralle. Mikéli kriisi on vahingoittanut merkittdvésti yrityksen brindié, krooninen vaihe
saattaa sisiltdd jopa aiheutuneen konkurssin kisittelyn. (Fink 1986, 23-24.)

Viimeinen, neljds vaihe, on kriisin ratkaisu. Viimeinen vaihe on se, johon jokainen
kriisin hallitsija pyrkii: taudin potilas eli brandikriisin keskiossd ollut yritys on viimein
terve. Viimeiseen vaiheeseen pyritdédn siis suorinta mahdollisinta tietd, jottei kriisipro-
sessi atheuta enempdd vahinkoa bréindille. Kdinnekohdasta tulee tehdd mahdollisuus krii-
sin ratkaisuun. Kriisin ratkaisussa on kuitenkin huomioitava mahdolliset kriisistd seuraa-
vat toiset potentiaaliset kriisit. (Fink 1986, 25.)

Stephens Balakrishnan (2011, 1312—-1315) sen sijaan nédkee kriisin kolmevaiheisena

prosessina. Prosessi on kuvattu kuviossa 2.
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Ennakkovaihe Kriisi itsessaan Tarkastusvaihe
D . Ravistus N
Akuutti vaihe
Peruuttamaton tila
Krooninen vaihe

Kuvio 2 Kriisiprosessi (Mukaillen Stephens Balakrishnan 2011, 1312—-1315)

Finkin (1986, 21) tapaan ensimmaéinen vaihe on my0s kriisid ennakoiva vaihe. Téssé
kriisin vaiheessa tavoite on ottaa tilanne nopeasti ja tehokkaasti hallintaan, jotta kriisi
saadaan ratkaistua mahdollisimman nopeasti. Se voidaan hyvin ennakoituna kédintda jopa
yrityksen eduksi. Vaihe on proaktiivinen, silld se vaatii yritykseltd ennaltachkdisevii
suunnittelua ja vankkaa tiimityotd, jotta kriisi voidaan estdd tehokkaasti. (Stephens Ba-
lakrishnan 2011, 1312.)

Ennakkovaiheen jdlkeen vuorossa on kriisi itsessdén. Stephens Balakrishnan jakaa ta-
min neljddn eri alavaiheeseen. Ensimmaiinen niistd on ravistus, jolloin kriisi todellisuu-
dessa iskee. Tatd seuraa akuutti vaihe, jossa kriisin merkitys todella tuntuu yrityksen toi-
minnoissa. Akuuttia vaihetta seuraa vélittomasti vaihe, josta ei ole endéd paluuta. Se on
kriisin tila, jossa yritys ei voi endd turvautua pelkéstdén perinteisiin hallintakeinoihin,
vaan sen tiytyy sitoutua brindin uudelleenrakennukseen. Viimeisend kriisin alavaiheena
on krooninen tila, jossa tapahtunutta vahinkoa pyritdin siivoamaan. (Stephens Balakrish-
nan 2011, 1313-1314.)

Varsinaisen kriisin itsensd jdlkeen seuraa tarkastusvaihe, joka voidaan nédhda kriisipro-
sessin pddtosvaiheena. Tarkastusvaihe tarjoaa yritykselle tilaisuuden analysoida koettua
kriisid ja oppia siitd. Analyysin avulla voidaan pyrkid valmistautumaan mahdollisiin tu-
leviin kriiseihin. Yritys voi analyysin avulla pyrkid toipua tapahtuneesta, uudelleen ra-
kentaa brindiddn ja jatkaa liiketoiminnassaan eteenpdin. (Stephens Balakrishnan 2011,
1314.) My®os tarkastusvaiheessa tulee kuitenkin huomioida mahdolliset seuraavat poten-
tiaaliset kriisit (Fink 1986, 25).

2.3 Kriisistrategiat

Kriisin iskiessd yritys voi suojata brandidin kriisistrategialla. Kriisikommunikaatiostra-

tegialla viitataan tekoihin ja sanoihin, joita yritys kdyttad taktisesti kriisin hallinnassaan.
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(Coombs 2006, 245.) Ne toimivat selontekona ja vilittdvit yrityksen selityksen sille, mitad
on tapahtunut (Coombs & Holladay 2013, 44). Benoit (1997, 177-186) kehitti kriisien
hallintaan viestinnéllisen viitekehyksen. Hian mééritteli erilaiset viestinnélliset keinot ti-
lanteeseen, jossa yrityksen imago on uhattuna. Hén ei niink&én keskittynyt siithen, minka
tyyppisestd kriisistd on kyse, vaan minkédlainen viesti yrityksestd vélittyy. Naitd viesti-
vaihtoehtoja voidaan soveltaa my0s brindikriisien hallintaan. Eri strategiat on esitelty

taulukossa 2.

Taulukko 2 Imagon korjausstrategiat (Mukaillen Benoit 1997, 179)

Kieltiminen

Yksinkertainen kieltiminen Ei tehnyt tekoa

Syyn siirtiminen Toinen teki teon

Vastuunpakoilu

Provokaatio Vastaus toisen kdytokseen
Tiedonpuute Informaation tai kyvykkyyden puute
Vahinko Teko oli tarkoitukseton

Hyvit tarkoitusperit Teolla tarkoitettiin hyvdd
Loukkaavuuden vihentiminen

Puskurin kayttd Esitetddn hyvid asioita

Minimointi Teko ei ollut vakava

Erilaistaminen Teko ei ollut niin loukkaava
Ylimaallisuus Teolla tdrkedmpi merkitys

Syyttdjad kohti hyokkddminen Syyttdjdn uskottavuuden vihentdminen
Kompensaatio Hyvitys uhrille

Korjaava toiminta Suunnitelma ratkaista tai estdd ongelma
Katuminen Tekoa pyydetdiin anteeksi

Ensimmadinen vaihtoehtoinen viestintéstrategia on kriisin kieltiminen. Téll6in yritys
siis yksinkertaisesti kieltdd oletetun kriisin syyn ja viittdd siitd levitettyjd tietoja epito-
siksi. Yritys voi joko kieltdd koko kriisin tapahtumisen, olleensa sen aiheuttaja tai sen
olleen kenellekdin vahingollinen. Toinen tapa kielté4 kriisi on siirtié syy toiselle osapuo-

lelle. Néin yritys viestii, ettd toinen taho ja sen brindi ovat todellisuudessa vastuussa
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kriisistd. (Benoit 1997, 179.) Kieltdmisen tehokkuuteen vaikuttaa se, uskovatko sidosryh-
mat yritystd (Coombs 2007, 171).

Toinen strategia on vastuunpakoilu, joka sisdltdd nelja veriosta. Yritys voi ensinnédkin
sanoa, ettd se reagoi vastauksena toisen tahon loukkaavaan tekoon. Télloin yritys argu-
mentoi, ettd sen kdytds oli kohtuullinen reaktio tapahtuneeseen. Toiseksi se voi vedota
sithen, ettei sillé ollut tarpeeksi tietoa kriisin tarkeistd elementeisti, eiké siten voinut tietdd
toimintansa olevan vairin. Kolmas vastuunpakoilun tapa on vedota siihen, ettid epasuo-
tuisa toiminta oli vahinko. Mikali yritys saa vakuutettua sidosryhmat, ettd tapahtuma oli
vahinko, se saatetaan nihdd vihemmain vastuussa tilanteesta ja ndin sen bréndi ei karsi
niin suurta vahinkoa. Viimeisend vastuunpakoilun vaihtoehtona yritys voi vaittda, ettd
loukkaavan kdytoksen taustalla olivat hyvait tarkoitusperit. (Benoit 1997, 180.)

Kolmas strategia on loukkaavuuden vihentdminen, joka sisdltad kuusi eri vaihtoehtoa.
Ensinndkin yritys voi kdyttdd puskuria vahvistaakseen sidosryhmien positiivisia tunte-
muksia yritystd kohtaan vdhentdidkseen ndin negatiivisia vaikutuksia. Yritys voi esimer-
kiksi korostaa positiivisia aikaisempia tekojaan. Toinen ldhestymistapa on minimoida ne-
gatiiviset assosiaatiot kriisin aiheuttaneeseen asiaan, esimerkiksi korjaamalla tapahtu-
neesta kirjattuja tietoja positiivisempaan valoon. Kolmantena vaihtoehtona yritys voi pyr-
kid erottamaan tapahtuneen samantapaisista pahemmista kriiseista. Néin kriisié ei yhdis-
tetd niin vahvasti saman aihepiriin kriiseihin. Neljis vaihtoehto, ylimaallisuus, viittaa sii-
hen, ettd teko yritetdéin asettaa suotuisampaan kontekstiin. Esimerkiksi eldinkokeita pe-
rustellaan ihmisille tuotettaviin huomattaviin hyotyihin. Viides vaihtoehto on hyokati
syyttdjdd vastaan. Néin pyritddn kiinnittdméén yleison huomio syyttéjén itsensé epékoh-
tiin. Viimeinen tapa vidhentdd loukkaavuutta on kompensaation tarjoaminen. Mikali hy-
vitys on kédrsineen osapuolen mielestd kohtuullinen teko, brandikriisin vahingot eivit ken-
ties ole niin suuret. (Benoit 1997, 180-181.) Hyvityksen tarkein pddmaiéra onkin purkaa
kriisi (Coombs 2007, 172).

Neljds pédstrategia viestintdkeinoissa on korjaava toiminta, jossa yritys lupaa oikaista
ongelman. Tdma toiminta saattaa siséltdd lupauksen palauttaa tilanne entiselleen, sel-
laiseksi kun se oli ennen kriisid. Liséksi yritys saattaa luvata, ettei sama tule endi toistu-
maan. Ndin yritys sitoutuu toimimaan siten, ettd se estdd vastaavat tapahtumat tulevai-
suudessa. Viimeinen paistrategia on katuminen, eli teon tunnustaminen ja anteeksipyynto
ja toive siitd, ettd sidosryhmat todella antavat yritykselle anteeksi. Strategian kdantdpuoli
on se, ettd yritystd saattaa odottaa timédn seurauksena lukuiset oikeuskanteet. (Benoit
1997, 181.) Yleinen kéytintd briandikriisien hoidossa onkin julkaistu julkinen anteeksi-
pyyntd yrityksen tiedotteena. Niin pyritddn lepyttdmiin sidosryhmit ja palauttamaan
brandin uskottavuus. Aito anteeksipyyntd viestii parhaimmillaan vastuusta, rohkeudesta,
halusta sitouta itsensd arvioimiseen ja pyrkimyksestd valttad vastaavia tilanteita. Kaikki

ndma4 auttavat saamaan sidosryhmien luottamusta takaisin. (Yuan ym. 2016, 281, 290.)



22

Huonosti valmistellut yrityksen vastaukset kriisissd saattavat tehdd bréndille entista
suurempaa vahinkoa. Tdstd syystd oikeuden kriisistrategioiden valinta on erityisen tér-
kedd. (Dawar & Pillutla 2000, 215.) Coombsin (2007, 175) mukaan kriisistrategian suun-
nittelun keskiossé ovat yrityksen sidosryhmit, ei niinkdan sen brandi itsessddn. Vasta si-
dosryhmien huomioimisen jélkeen tulee ottaa keskioon yritys ja sen brandi. Yksi tapa
lahestya kriisid strategisesti on Coombsin (2007, 163—176) luoma Tilannekohtainen krii-
sikommunikaatioteoria (engl. Situational crisis communication theory, SCCT). Se toimii
viitekehyksena kriisistrategioiden ymmartdmiseen. Teoria tuo vaihtoehtoisen nikemyk-
sen kriisistrategioille, silld sen mukaan kriisin tyyppi, yrityksen mahdolliset aiemmat vas-
taavat kriisit ja yrityksen aikaisempi kdytos sidosryhmid kohtaan yhdessé vaikuttavat yri-
tyksen johdon seki sidosryhmien reaktioon kriisin iskiessd. Jos niméa mahdolliset reaktiot
voidaan ymmartid, pysytddn arvioimaan, kuinka suuri riski kriisi on todellisuudessa yri-
tyksen bréndille.

Tilannekohtaisessa kriisikommunikaatiostrategiassa kriisin késittely aloitetaan tunnis-
tamalla kriisityyppi ja valitsemalla tdtd kautta sopiva tapa ldhestyé sité. Lisdksi kriisihai-
tan merkittdvyyttd on pyrittdva arvioimaan. Mitd suurempi riski kriisilld on vahingoittaa
yrityksen brdndid, sitd enemmén kriisistrategia pitdd pyrkid sovittamaan kriisid kohtaa-
valle osapuolelle. (Coombs & Holladay 2002, 167.) Valittu kriisistrategia tulee sdilyttda
verkkoympéristdsséd jokaisessa sitd koskevassa tiedotteessa ja viestissd (Coombs 2007,
171).

Yrityksen sanat eivit ole ainoa asia, jotka vaikuttavat kriisien hallintaan. Sidosryhmien
aikaisemmat kokemukset brandistd ovat tirkedssd asemassa heidén reaktioidensa muo-
dostumisessa. Téstd syystd kriisistrategia on valittava tarkoin ja sovitettava aikaisempiin
brandikokemuksiin. (Dawar & Pillutla 2000, 224.) Kriisistrategioita on tilannekohtaisen
kriisikommunikaatiostrategian viitekehyksissd kolmenlaisia: kieltdvid, vdhentdvid sekd
jélleenrakentavia. Kieltdvilld strategioilla pyritdén poistamaan yhteys kriisin ja organi-
saation vililld. Tdméan kasityksen mukaan, mikéli yritys ei liity suoranaisesti kriisiin, ei
se karsikadn sen haitoista. Mikéli kyse on pelkéstd huhusta tai haasteesta, yritys pyrkii
viestiméddn, ettei “oikeaa” kriisid todellisuudessa ole. Mikili sidosryhmit uskovat yrityk-
sen viestin, sen brindi saattaa vilttya kriisin haitalta kokonaan. (Coombs 2007, 171.)

Kriisin vaikuttavuutta vihentéva strategia sen sijaan pyrkii osoittamaan, ettei kriisi ole
todellisuudessa niin paha kuin ihmiset kuvittelevat. Toinen vaihtoehto on osoittaa, ettei
kriisin kontrolli ole yrityksen késissd. Néin ollen tarkoituksena on, ettd yritys onnistuu
vihentdmédn sen yhdistdmistd kriisiin sidosryhmien silmisséd tai saamaan heidét néke-
méén kriisin vihemmaén negatiivisessa valossa. Kdytetyille véitteille tulee olla varma fak-
taperusta, jotta niilld voidaan vaikuttaa sidosryhmien mielipiteisiin. Riskind on se, ettid
kriisistd levidd toisenlaista tietoa esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, eikd yrityksen viesti
kriisistd vastaa titd. Télloin sidosryhmét voivat useista kriisid koskevista informaatioista

valita sen, jonka kokevat uskottavimmaksi. Néin yrityksen oikaisuyritykset eivit korjaa
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kriisid. (Coombs 2007, 171-172.) Erityisesti sosiaalisessa mediassa kriisitieto levida hel-
posti kayttdjaltd toiselle, joten vaikuttavuuden vidhentdmisen riskit ovat merkittédvét
(Kietzmann ym. 2011, 242).

Kolmas strategiavaihtoehto on uudelleenrakentava lahestymistapa. Niilld pyritddn pa-
rantamaan brindin mainetta tarjoamalla materiaalisia tai symbolisia apumuotoja kriisin
karsijoille. Brandikriisin hallinnoijat sanovat ja tekevit positiivisia asioita auttaakseen si-
dosryhmii ja vihentddkseen niin kriisid. Kompensaation tarjoaminen ja anteeksipyyntod
ovat molemmat positiivisia tekoja, joiden tarkoitus on purkaa kriisi. Uudelleenrakentavat
strategiat otetaankin usein kadyttoon kriiseissé, jotka koskettavat vahvasti brandin mai-
netta. (Coombs 2007, 172.) Niiden voidaan liséksi ndhdé kytkeytyvian vahvasti Benoitin

(1997, 181) médrittdmiin katumisen ja korjaavan toiminnan strategioihin.
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3 SOSIAALINEN MEDIA BRANDIKRIISIEN YMPARISTONA

In the 21st century, a social media savant can do more harm than a trial

attorney. — Jonathan Bernstein of Bernstein Crisis Management Inc.

3.1 Sosiaalinen media Kriisien synnyttijini

3.1.1 Sosiaalisen median erityispiirteet kriisien levittijind

Sosiaalinen media voidaan mééritelld ryhmaéksi internetpohjaisia sovelluksia, jotka raken-
tuvat ideologialtaan ja teknologialtaan Web 2.0 -pohjaan. Ndma sovellukset mahdollista-
vat kdyttdjaperdisen datan tuottamisen ja jakamisen. (Kaplan & Haenlein 2010, 61.) Néin
ollen sosiaalinen media késittdd mobiili- ja nettipohjaisista teknologioista muodostuvia
interaktiivisia alustoja, joilla yksil6t ja yhteisot voivat luoda, jakaa, keskustella sekd muo-
kata kéyttdjien tuottamaa materiaalia. Sosiaalisen median valtavan nikyvyyden vuoksi
sitd voidaan pitdd kommunikaation tdysin uutena ympéristond. (Kietzmann ym. 2011,
241.) Se on muodostunut merkittaviksi osaksi markkinoinnin tietoisuutta ja tarjoaa rajat-
tomat mahdollisuudet yrityksille ajaa agendaansa seké viestid sidosryhmien vililld (Siah
2010, 143). Sosiaalisen median voidaankin nihdé laajassa mittakaavassa kattavan lukui-
sat digitaaliset tyokalut ja sovellukset, jotka helpottavat interaktiivista kommunikaatiota
sekd siséllonvaihtoa yleisdjen ja organisaatioiden valilld. (Liu ym. 2011 345.)

Sosiaalinen media on kehittynyt merkittdvésti viimeisen vuosikymmenen aikana. Ny-
kymuodossaan sosiaalisessa mediassa on kirjava joukko erilaisia sivustoja, jotka vaihte-
levat kayttdalaltaan ja ominaisuuksiltaan. Osa on tarkoitettu suurille massoille, kuten Fa-
cebook, osa on sen sijaan tehty ammattimaiseen kéyttoon, kuten LinkedIn. Yksi merkit-
tavéd sosiaalisen median joukko ovat blogit, joihin sekd yksityishenkilSt ettd yrityksid
edustavat asiantuntijat tuottavat sisiltod. Blogeista onkin tullut tirked vayld ilmentda ih-
misten mielipiteitd tietyistd asioista. Bloggaus on synnyttinyt my0s alailmion, mik-
robloggauksen. Télld viitataan siihen, ettd kdyttdja jakaa oikea-aikaisia pdivityksid ajan-
kohtaisesta asiasta. Mikrobloggauksen suurin synnyttdja on ollut Twitter, jossa kdyttdjat
jakavat lyhyité pdivityksid esimerkiksi tuntemuksistaan tai linkkeja toisille sivuille, kuten
uutissivustoille. (Kietzmann ym. 2011, 242.)

Liikkeenjohdollisesta nidkokulmasta sosiaalinen media on muuttanut merkittavésti
viestijoiden toimintaa. Sosiaalista mediaa kuvastavat markkinoijien ndkokulmasta termit
helppohakuisuus, avoin osallistuminen, dialogi, yhteiso sekd verkostoituminen. Sosiaali-
sessa mediassa on tavallista mediaa matalampi kynnys julkaista erilaista informaatiota tai

muuta sisdltdd, joka levidd nopeasti ja laajalle. Lisdksi sisdltod on mahdollista
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kommentoida ja linkittdd tehokkaasti. Naima dynaamiset yhteydenpitomahdollisuudet si-
dosryhmien kanssa johtavat siihen, etté yrityksilla on vihemmén kontrollia sidosryhmien
suhteista ja ndiden vélisestd kommunikaatiosta. Sosiaalisessa mediassa yritykset eivit voi
endd pelkdstddn ennakkoon maédritelld siséltoja, eiviatkd ndin kontrolloida sitd, mitd niistd
puhutaan. (Aula 2010, 43.) Sosiaalisen median nousun myo6té yritysten viestinndn voi-
daankin ndhdad demokratisoituneen. Ennen viestinnén valta oli markkinoijilla, jotka pys-
tyivit itse yksipuolisesti madrittdimaan markkinointiviestiensd siséltod ja tdtd kautta ra-
kentamaan yrityksensd brindid. Sosiaalisessa mediassa sen sijaan valta on yksil6illd ja
yhteisoilld, jotka tuottavat jakavat ja lukevat twiitteja, blogeja ja Facebook-paivityksia.
Nadin ollen keskustelu yritysten bréndeistéd voi tapahtua ilman yritysten lupaa. (Kietzmann
ym. 2011, 242.)

Sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook ja Twitter tarjoavat vihaisille sidosryh-
mille foorumin jakaa mielipiteitdén ja purkaa tunteitaan. Viha levidd laajasti eri alueille,
koska organisaatiot ndhddin ruumiillistumattomina kokonaisuuksina, ja ndin yksiléiden
on helpompi hyokité niitd vastaan ilman sympatiaa. Sosiaalisen median kidytdnn6llisyy-
det lisddvat keskustelujen méadri, silld niiden algoritmit on luotu nostattamaan suosittuja
keskusteluja ylemmads syotteessddn. Mikéli tietyssé julkaisussa tapahtuu paljon kommen-
tointia, se nidkyy muille kéyttdjille aikaisemmin. Algoritmit eivit kuitenkaan huomioi sité,
ovatko keskustelut negatiivisia vai positiivisia. Néin ollen ikdvédkin keskustelua sisdlta-
vit kommenttiosiot nousevat nopeasti lukuisten kiyttdjien nikyville. (Ott & Theunissen
2015, 101.)

3.1.2  Elektroninen suusanallinen viestinti sekundddrikriisitietona

Brindiluottamus, joka perustuu kuluttajien uskoihin, on haavoittuvainen. Se voi heiketi
negatiivisien informaation ilmettyd brindistd. (Mishra & Sharma 2018, 48.) Kuluttajat
vierailevat jatkuvasti lisdéntyvilld sosiaalisen median alustoilla keskustellakseen, etsidk-
seen ja tarjotakseen keskustelunaiheita yritysten brindeistd. On kuitenkin vaikeaa ennus-
taa, mitkd bréndit tai niiden tuotteet saavat osakseen vetovoimaa ja mitki sen sijaan jou-
tuvat negatiivisen keskustelun kohteeksi. Keskustelu sosiaalisessa mediassa voi kasvaa
viraaliksi ilmidksi eli levitd nopeasti useille eri sosiaalisen median alustoille ja néin lu-
kuisten kuluttajien nékyville. Monet néistd sosiaalisen median keskusteluista voivat ke-
hittyd ensin useiden kuukausien ajan, toiset taas saavat suurta ndkyvyyttd jo muutamien
tuntien sisélld. Sosiaalisen median ryhmien valtavan méiirdn vuoksi markkinoijien on
haastavaa mitata brindiddn niissé kaikissa. (Thota 2018, 2.)

Kayttédjien sosiaalisen median kommentit muokkaavat yrityksen kriisin jalkeistd bran-
dimielikuvaa. Epdedulliset kommentit lisddvit brandille aiheutunutta vahinkoa, kun taas

briandin kannalta edulliset kommentit voivat vihentda kriisin aitheuttamaa vahinkoa. Niin
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ollen sosiaalisen median kommentit voivat joko hyddyttdd tai vahingoittaa yrityksen
brindid. (Coombs & Holladay 2013, 45.) Sosiaalisessa mediassa ei perinteisen median
tapaan ole portinvartijoita: kuka tahansa voi toimia uutisreportterina ja jakaa yritykseen
liittyvaa asiaa (Siah 2010, 147).

Sosiaalinen media kasvattaa brindiasenteen ja kommenttien suhdetta toisiinsa. Sosi-
aalinen media kasvattaa tavallisesti hiljaisten sidosryhmien &énté, oli se sitten positiivista
tai negatiivista. (Pace ym. 2017, 144.) Sosiaalisen median tarjoamat interaktiiviset alustat
ovat johtaneet kéyttdjien voimaantumiseen, koska heille on tarjottu alusta brandimielipi-
teittensd ilmaisuun, joilla saada d44nenséd kuuluviin (Pehlivan ym. 2011, 313). Yksi mer-
kittdava tekija kriisien synnyssi sosiaalisessa mediassa onkin elektroninen suusanallinen
viestintd (engl. electronic word of mouth, eWOM). Se voidaan maarittdd nopeana sisillon
jatiedon jakamisena sosiaalisen median kanavien sekd mobiilialustojen vilitykselld. Suu-
sanallinen viestintd on toiminut jo ennen sosiaalisen median aikakautta merkittivani
branditiedon levittdjdnd. Sosiaalinen media on kuitenkin muokannut sidosryhmien vélista
tiedonvilitystd merkittdvisti ja tuottanut haasteita yrityksille laajan nikyvyytensd vuoksi.
Aikaisemmin yksittdiseen ihmiseen vaikuttivat ainoastaan hdnen l4heistensd mielipiteet
tietystd briandistd. Nykypéivin sosiaalisen median verkostoissa yksi kdyttdjd voi vaikuttaa
yhdelld péivityksellddn satojen ihmisten mielikuviin. (Fulgoni & Lipsman 2017, 127.)
Pelkidstddan yhden kéyttdjdn negatiivinen lausunto brindistd vois siis muokata lukuisten
kéyttdjien brandimielikuvia (Wattegama & Qing 2014, 208).

Sosiaalisessa mediassa kéyttdjien keskindinen kanssakdynti luo uusia keskustelun
muotoja. Kayttdjilahtdinen siséltd on merkittidva osa kriisitietoa sisdltdvdd kommunikaa-
tiota ja tiedonvilitystd. Sidosryhmaét voivat ndin kasvattaa tai laajentaa kriisié, tarjoamalla
lisamerkityksid tai kertomuksia kriittiseen tapahtumaan liittyen. Tdstd seurauksena muu
siséllon ndhnyt kayttdjakunta luottaa sosiaalisen median laajempaan sisdltoon verrattuna
esimerkiksi perinteisen median siséltdihin. Néin sosiaalisen median julkaisut ja kommen-
tit muokkaavat brindiasenteita sekd kédytosté eri briandejd kohtaan. (Pace ym. 2017, 137.)

Sosiaalisen median negatiivisten kommenttien lumipalloefektimdinen levidminen
kéayttdjaltd toiselle asettaa yrityksen brandin merkittdvadn uhkaan. Nopeasta kayttdjien
vilittimaistd tiedosta sosiaalisessa mediassa koskien kriisid voidaan kayttdad nimitysté se-
kundddrikriisitieto (engl. secondary crisis communication, SCC). Sosiaalinen media on-
kin ndin muuttanut kriisiviestinndn tiedon valittdjid merkittavésti, kun kdyttdjit itse toi-
mivat tiedon vélittdjdnd yrityksen itsensd sijaan. (Zheng ym. 2018, 56, 61.)

Zheng ym. (2018, 61) selvittivit tutkimuksessaan, ettd sosiaalisen median kayttdjat
julkaisevat helpommin omia mielipiteitdén brandistd, mikéli uskovat saavansa kommen-
teilleen tukea muiden kommenttien kautta. Mikali siis useat kdyttdjit ilmaisevat petty-
myksensd brindin toimintaan, uskaltavat myds muut jakaa samantapaisia kommentteja.
Niéin negatiivinen mielipide koetaan yleisesti hyvaksytyksi. Osa kdyttdjistd saattaa kokea,

ettd kriisin aiheuttanut teko on kertaluontoinen virhe ja on valmis antamaan yritykselle
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anteeksi. Nama kayttdjdt saattavat kuitenkin valttaé julkaisemasta eridvié positiivisia mie-
lipiteitd, koska eivét usko mielipiteensd saavan tukea.

Sekundaérikriisitietoon liittyvat vahvasti alayleisdot (engl. sub-arenas), jotka viittaavat
sithen, ettd kriisitietoa voidaan jakaa useissa eri sosiaalisen median alustoissa ja ryhmissa.
Naissa kriisitiedon ldhde ei ole pelkdstdédn yritys, vaan sen tietoja jakavat ja kommentoi-
vat lukuisat eri kdyttdjit. Sosiaalisen median eri kanavat tarjoavat kiyttdjille mahdolli-
suuden jakaa reaktionsa kriisiin, mikd toimii samalla kriisitiedon vélittdjand. Jatkumona
toiset kayttdjat voivat vuorostaan reagoida muiden kayttdjien reaktioihin, ja ndin kriisi-
tieto ketjuuntuu. Yritykset voivat pyrkié ottamaan osaa keskusteluun ja kdantdd ndin kes-
kustelua positiiviseen. Keskusteluvalta on kuitenkin kaikilla kayttdjilld, eika yritys pysty
suoraan hallitsemaan niitd. Organisaatiot voivat kuitenkin analysoida eri keskustelualus-
toja ja niiden kiyttdjitoimintaa ymmartddkseen keskustelun syntyd ja kehittymisia.
(Coombs & Holladay 2013, 41.)

Alayleisoilld on eroavaisuuksia. Pelkkien sosiaalisten median eri kanavien lisdksi
alayleis6jd muodostuu eri tahojen tekemien julkaisujen alle. Yrityksen omia sosiaalisen
median sivuja ja sen blogeja seuraavat yleensé jo valmiiksi yritystd tukevat henkil6t. Mi-
kili yritys julkaisee tiedotteen tai muun julkaisun omalla kanavallaan, sitd kommentoivat
ensi sijassa siis brindié tukevat henkil6t. Nédin saadaan tietoa siitd, miten briandipositiivi-
set kayttdjit reagoivat mahdolliseen kriisitietoon ja minkélaisia argumentteja he kaytti-
vit. Mikali yritys reagoi ndihin kommentteihin, se luo alayleison, jossa keskustella posi-
titviseen sdvyyn kriisistd. Vastavuoroisesti yritysten sponsoroimiin julkaisuihin verrat-
tuna netin uutismediat ja niiden julkaisemat artikkelit kerddavit kommentteja laajalta jou-
kolta erityyppisid kdyttdjid. Mikili internetartikkelien julkaisut kerddvét kdyttdjien reak-
tioita kriisiin, syntyy alayleiso kriisikeskustelulle. Tamén tyyppiset alustat saattavat ke-
ritd kuitenkin myds trollauksia” eli tahallisia provokaation yrityksid. Kuitenkin, mikali
artikkeli kerdd merkittidvisti vastauksia ja reaktioita, se tarjoaa merkittdvin mahdollisuu-
den yritykselle tutkia bréndikriisin reaktioita ja omien vastausten toimivuutta. Néilla alus-
toilla reagointi kriisiin saattaa olla huomattavasti negatiivisempaa, kuin yrityksen omilla
sivustoilla. (Coombs & Holladay 2013, 41-42, 53.)

3.2 Kriisien hallinta sosiaalisessa mediassa

3.2.1  Sosiaalisen median kriisistrategiat

Brindia voidaan hallita sosiaalisessa mediassa monin tavoin kriisien ndkokulmasta. Brin-

din rakentaminen ei koske ainoastaan sosiaalisen median mainontaa vaan briandin
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kanssakdyntié asiakkaiden kanssa. Organisaatiot voivat hyodyntdd sosiaalista mediaa ver-
kostoituakseen asiakkaiden kanssa, herdttddkseen brandikeskustelua ja mielipiteitd, mutta
my0s selvittddkseen mitd asiakkaat sanovat, ajattelevat tai tuntevat tuotteista, palveluista
tai ideoista. (Thota 2018, 10.) Sosiaalisen median tarkein merkitys yrityksille onkin usein
brindin rakentaminen ja sen tunnettuuden lisdédminen (Medjani ym. 2019, 16). Sosiaali-
nen media ei siis toimi endd pelkkédna yksisuuntaisen viestinnidn kanavana, jossa yritykset
markkinoivat brandidén. Ne voivat sen sijaan pyrkid vaikuttamaan briandiasenteiseen eri
kanavilla. (Jahng & Hong 2017, 153.)

Vaikka sosiaalisen median valta — hyvéssd ja huonossa — on kiistiméton, monet yri-
tykset ovat vastentahtoisia tai kykenemattomid luomaan strategioita tai keskittdmaan re-
sursseja sosiaalisen median hallintaan (Kietzmann ym. 2011, 242). Sosiaalisella medialla
on merkittdva rooli kriisien kasvattajana ja rakentajana, mutta myds kriisin osapuolten
viélien uudelleenrakentajana. Sosiaalinen media voidaan ndhdé tehokkaana kommunikaa-
tiovélineend yrityksen maineen korjaajana ja brindiboikottien ennaltachkiisijéna.
(Schultz ym. 2011, 20.) Nykyisessi, digitaalisessa aikakaudessa, sosiaalinen media mah-
dollistaa suoran kanssakdymisen brindin sidosryhmien kanssa. Nédin se luo valmiin alus-
tan, jolla késitelld kriisejd. (Mishra & Sharma 2018, 48.)

Yrityksen bréndin kohdatessa kriisin, sosiaalinen media voi olla oikea-aikaisin ja te-
hokkain alusta vaikuttaa kriisin osapuolten asenteisiin. Ndin sosiaalisen median kaytto
brindikriiseissa on tullut tavanomaiseksi toimintatavaksi yrityksille, jotta ne voivat voit-
taa yleison sympatian takaisin puolelleen. (Wang 2016, 56.) Brindin tulee sosiaalisen
median ympéristossd kyetd reagoimaan kriisin nopeammin kuin perinteisessd mediassa.
Lisdksi kommunikaation sielld tulee olla mahdollisimman ldpindkyvaé ja pyrkid dialogiin
sosiaalisen median kéyttdjien kanssa, jotka luovat sisdltod kriisin ympdrille, koska heiddn
luomansa siséltd on tirked komponentti sidosryhmien negatiivisiin reaktioihin. Kriisien
hallinta sosiaalisessa mediassa vaatii brindiltd avointa keskustelua sidosryhmien kanssa,
jossa he voivat vapaasti ilmaista mielipiteitadn. (Pace ym. 2017, 145.) Sosiaalinen media
tarjoaa merkittdvin mahdollisuuden jakaa paivityksid kriisivastauksina. Néin vastaukset
voidaan inhimillistdd, mutta niitd voidaan silti pitdd sidosryhmien keskuudessa luotetta-
vana ldhteend. Péivitykset eivit kuitenkaan vaadi perinteisten tiedotteiden tapaan eksak-
teja tietoja tai valtavaa ajankdyttod. Liséksi pdivitysten jakamiseen ei tarvitse jarjestda
tiedotustilaisuutta. (Veil ym. 2011, 120.)

Jotta yritys voi selvitd briandikriisistd sosiaalisessa mediassa, sen tulee valita sosiaali-
sen median taktiikkansa kriisien hoidossa. Sosiaalisen median strategioille on kehitetty
erilaisia viitekehyksid ja vaihtoehtoisia ldhestymistapoja. Ne pohjautuvat perinteisten
kriisistrategioiden periaatteisiin huomioiden kuitenkin sosiaalisen median tyypilliset omi-
naisuudet. Valittu strategia tulee tehda selkeéksi kaikille yrityksen johtajille ja viestinndn

kanssa tekemisissd olevissa henkildille. (Aula 2010, 47-48.) Lésndolo ja sitoutuminen
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sosiaalisen median keskusteluihin onkin merkittdva teema brandikriisin ilmidssa (Austin
ym. 2012, 198).

Aula (2010, 47-48) méaérittiad sosiaalisessa mediassa nelja erilaista viestintistrategiaa,
jotka voidaan ndhdéa bréndikriisien hallintavélineend. Ensimmaéinen on poissaolon strate-
gia. Téssd johtajat tekevit strategisen padtoksen olla ottamatta proaktiivisesti kantaa kes-
kusteluihin ja siséllontuottamiseen yrityksesta tai sen tuotteista. Informaatiovirta on tél-
16in padosin yksisuuntaista organisaatiolta sidosryhmille. Toinen vaihtoehto sen sijaan on
lasndolon strategia. Télloin johto kannustaa yrityksen edustajia olemaan tietoisia siitd
kaytavéstd keskustelusta. Brandin ja sen maineen hallinta perustuu kuitenkin pédéosin pe-
rinteisiin mediasuhteisiin, jolloin yritys pyrkii informoimaan yleis6ja tiettyjen kanavien
kautta. Télloin saatetaan kéyttda vain yhtd mediaa briandiin liittyvdin tiedotukseen. Bran-
din maineesta viestiminen on pikemminkin monologi dialogin sijaan.

Kolmas vaihtoehtoinen strateginen ldhestymistapa on osallistumisen strategia. Télldin
johto kannustaa ottamaan sosiaalisen median keskusteluihin osaa kuuntelijana, mutta
myds kerdtidkseen, jakaakseen ja arvioidakseen informaatiota yrityksen sisdisesti, kun
keskustelu koskee yritysti tai on alalle tidrked. Néin ollen brindin maineenhallinta muo-
dostuu osallistumisesta, mutta my0s tietoisuudesta siitd, mistd sidosryhmaét keskustelevat
télld hetkelld. Tdménkaltaista tietoa pidetdédn ensiarvoisen tirkednd. Neljis, kattavin vaih-
toehto on kaikkialla 14sné oleva strategia. Tdlloin yrityksen johto on ldheisesti yhteyksissa
ympardivissé julkisuudessa. Télloin yritys hyviksyy hdmaértyneet rajat yksityisyyden ja
julkisuuden seké sidosryhmien ja median vililld. Brandin maineenhallinta seuraa “multi-
loggauksen” periaatetta: vuorovaikutus yleisdjen kanssa on kompleksisista, limittdista ja
jatkuvaa. Riski brindikriiseihin ndhddin mahdollisena syntyvédn misséd tahansa ympérdi-
vissd julkisuudessa. (Aula 2010, 47-48.). Viimeisessa strategiassa siis hyvéksytdén se,
ettei sosiaalisessa mediassa ole portinvartijoita ja eri medioiden vélimaasto on hdmérty-
nyt (Siah 2010, 147).

Sosiaalisen median kriisistrategioita voidaan tarkastella my0s Sosiaalisen median
kommunikaatiomallin (engl. Social-mediated crisis communication model, SMCC)
avulla. Se auttaa hahmottamaan sosiaalisen median, sen erityyppisten kéyttdjien sekd pe-

rinteisen median vilisid suhteita. (Liu ym. 2011, 345). Malli on esitetty kuviossa 3.
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Kuvio 3 Sosiaalisen median kommunikaatiomalli (Mukaillen Liu ym. 2011, 347)

Mallin mukaan sidosryhmilld on kolme motivaatiotekijaad kayttdd sosiaalista mediaa
kriisin aikana: asian tarkeys, informaation etsinté ja jakaminen sekd tunteiden ilmaisemi-
nen ja tukeminen. Malli kisittad kriisiviestinnin vélittdjén ldhteen ja kriisin keskiossd
olevan organisaation vilisid suhteita. Kriisin vélittdjit, jotka jakavat ja kuluttavat tietoa
sosiaalisessa mediassa, voidaan jakaa kolmeen luokkaan. Ensimmadiseen luokkaan kuu-
luvat vaikutusvaltaiset sosiaalisen median siséllontuottajat, jotka voivat olla joko yksi-
16ité tai yrityksid ja jotka jakavat kriisitietoa toisille kdyttdjille. Toisena ovat sosiaalisen
median seuraajat, jotka kuluttavat vaikutusvaltaisten kdyttdjien kriisitietoa. Kolmannessa
ryhmadssé ovat sosiaalisen median epdaktiivit, jotka saattavat kuluttaa vaikutusvaltaisten
tiedonvalittdjien kriisitietoa. He voivat saada tietoa my0s perinteisestd mediasta, joka on
vuorostaan saanut tiedon vaikutusvaltaisilta sosiaalisen median kéyttéjiltd tai seuraajilta.
Mallissa huomioidaankin merkittdvina tekijdnd perinteinen media, silld useat perinteisen
median edustajat etsivdt uutisaiheita nimenomaan sosiaalisen median keskusteluista.
Néin perinteinen media saattaa osaltaan levittii ja kasvattaa sosiaalisessa mediassa syn-
tyneitd briandikriisejd. Mallin keskiossd on kriisissd oleva yritys brindeineen, joka toimii
myos kriisitiedon ldhteend. Néin ollen kriisitiedon ldhteet voidaan jakaa kahteen osaan:
yritykseen itseensd tai kolmanteen osapuoleen. Mikéli kriisi koskettaa saman aikaan
useita briandejé, ne voidaan asettaa erikseen mallin keskioon tarkastelua varten. (Liu ym.
2011, 345-346.)
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Osana sosiaalisen median strategiaa voidaan kayttda erilaisia vastaustekniikoita. Vas-
taustekniikoilla viitataan siithen, ettd yritys viestii eri tavoin sosiaalisen median fooru-
meilla. Tekniikat voidaan suunnitella eri kriisistrategioiden peruselementtien avulla. Tar-
ked osa sosiaalisen median vastaustekniikoita on se, miten kdyttdjien kommentteihin rea-
goidaan. Vadrilld brandikriisin strategialla yritys voi kriisin hallitsemisen sijaan aiheuttaa
enemmaén vahinkoa. Vastauksiin voidaan ottaa erilaisia ldhestymistapoja. Yritys voi esi-
merkiksi kommentoida kaikkia vihaisia julkaisuja tai ldhestyé kriisid kokonaisvaltaisem-
min julkaisemalla sivustoillaan yhteneviisid julkaisuja. (Ott & Theunissen 2015, 97.)
Vastaustekniikat linkittyvat dialogilla rakennettaviin asiakassuhteisiin. Internetin ja téta
kautta sosiaalisen median synnyn myota yritykset ovat antaneet sidosryhmilleen lupauk-
sen kaksisuuntaisesta kommunikaatiosta. Dialogi on merkittdva osa yritysten viestintéa,
erityisesti kriisin aikana. Kriisejd voidaan hoitaa dialogin avulla, jota voidaan kdyd4 so-
siaalisessa mediassa eri keinoin. (Kent & Taylor 1998, 321; Ruth 2013, 440.)

Ott ja Theunissen (2015, 99) esittelivit erilaisia tapauksia, joissa yritykset olivat kiyt-
tédneet eri vastaustekniikoita sosiaalisessa mediassa. Ensimmaisessé tapauksessa brandi-
kriisiin ajautunut yritys ei vastannut yksittdisiin vihaisiin kommentteihin, vaan julkaisi
sen sijaan omilla sivuillaan yhtenevéisii ja tarkoin suunniteltuja tiedotteita. Néissd tiedot-
teissa oli kdytetty kriisiviestinnin yleisesti hyviksi todettuja taktiikoita. Julkaisut oli kir-
joitettu siten, ettd ne kohdistuivat 1dhinn yritysté teosta syyttivélle taholle. Yritys ei tak-
tisesti vastannut yksittdisiin vihaisiin kommentteihin. Néin se pystyi vélttdmiin kohun
laajentumisen. Yksittéisiin viesteihin reagoiminen voisi nimittdin synnyttdd enemmén ne-
gatiivisia tuntemuksia, suututtaa enemmaén sekd laajemmin sidosryhmid ja ndin laajentaa
kriisid entisestdén. Niin yritys esti osaltaan kéyttdjien voimaantumisen negatiivisessa
mielessd, eivitkd kayttdjat jatkaneet negatiivisten ilmaisujen julkaisua (Pehlivan ym.
2011, 313).

Toinen esimerkki poikkesi aikaisemmasta siten, ettd kriisiin ajautunut yritys piilotti
Facebook-sivultaan kéyttdjien vihaiset kommentit. Toimimalla néin se sai osakseen en-
tistd rankempaa kritiikkid ja teki ndin tilanteesta hankalamman. Valtavan kritiikkiryopyn
jalkeen yritys palautti kommentit takaisin Facebook-sivuilleen ja vastasi kaikkiin mono-
tonisesti. Vastauksissaan yritys vetosi aikaisempaan tiedotteeseensa ja perusarvoihinsa.
Toiminta aiheutti yleisdssé entistd enemman vihaa ja kdyttdjit alkoivat kommentoida vas-
tauksia kopioimalla tekstipétkid tiedotteesta ja matkimalla néin ivallisesti kriisin keski-
Ossd olevaa yritystd. Yrityksen strategia oli kommenttien argumenttien oikaiseminen,
eikd se pyrkinyt avoimeen keskusteluun. Strategian voitiin ndhdd epdonnistuneen synty-
neen vihan vuoksi. (Ott ja Theunissen 2015, 99-100.) Tapaus osoittaa, ettd yritys unohti
yhden sosiaalisen median tirkeimmén elementin eli vapaan osallistumisen. Néin ollen

vapaa osallistuminen kannattaa ottaa huomioon brindikommunikaatiossa. (Aula 2010,
43))
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Kolmas esitelty esimerkkitapaus oli onnistunein. Siind yritys vastasi saamiinsa kom-
mentteihin henkilokohtaisesti. Se siis siirsi kdytdvén keskustelun omilta sosiaalisen me-
dian sivuiltaan vihaisten kommentoijien yksityisviesteihin. Tdmén lisdksi yritys reagoi
ainoastaan aitoihin kriisipalautteisiin, e muihin negatiivisiin kommentteihin, jotka oli jul-
kaistu ldhinnd provokaatiomielessa. Taktiikka oli onnistunut, silld ndin kriisiyritys onnis-
tui hiljentdmadn omat Facebook-sivunsa ja vihentdméén kriisin ndkyvyytté ja vaikutuk-
sia. Se sai lisdksi toiminnastaan kiitosta suoraan sidosryhmiltéén eli sai vahvistettua bran-
diuskollisuuttaan. (Ott ja Theunissen 2015, 100.)

Sosiaalisen median vastaustekniikoissa voidaan ndhda kaksi erilaista reagointitapaa:
puolustava ja haavoittuva. Ensimméiinen on syytoksen torjunta eli kriisin kieltdiminen ja
tatd kautta brandi-imagon suojaaminen. Tétd voidaan nimittdd puolustavaksi toiminnaksi.
Toinen reagointitapa on pyytdd anteeksi, mikd ndhdain haavoittuvana toimintana. Ensim-
madistd vaihtoehtoa voidaan pitda helpompana, silld brandi halutaan usein pitda koskemat-
tomana ja ehjind torjumalla syytokset. Joissain tapauksissa kriisin aiheuttamisen myon-
tdminen voi johtaa jopa suurempaan syytettivyyteen sidosryhmien silmissé ja nédin brin-
din heikkenemiseen. Kuitenkin anteeksipyyntd ja haavoittuvaisuuden ndyttdminen saat-
taa olla tehokkaampaa rakennettaessa briandisuhteita asiakkaisiin. Tdma johtuu siité, ettd
télloin brandi ndhdadn vilpittdméni seki asiakkaita arvostavana ja ndin hyviksyttdvim-
pana. (Xia 2013, 77.)

My®ds yrityksen sanavalinnat ja muut visuaaliset keinot voivat vaikuttaa siithen, miten
brindi selvidd sosiaalisen median kriisistd (Wang 2016, 61-69). Wang (2016, 61-69)
tutki brindid, joka oli ajautunut kriisin keskioon ja kaytti sosiaalista mediaa selvitikseen
kriisistd ja kddntddkseen sen edukseen. Bréindi julkaisi johdonmukaisesti sosiaalisen me-
dian kanavallaan julkaisuja, jotka se aloitti sanalla “anteeksi”. Kayttdmailld pahoittelevaa
ilmaisua, se pyrki voittamaan kiyttdjien myotatunnon puolelleen ja lievittdimédn ndin krii-
sin vaikutuksia brandiin. Pelkkien sanavalintojen liséksi yritys kdytti myds pehmittiavia
kuvallista viestintdd. Anteeksipyyntdjen yhteydessa julkaistiin vauvojen kuvia, joilla luo-
tiin pehmed mielikuva kriisistd. Yritys saikin luotua viestinnélldén kriisistd positiivisen
mainoskampanjan, joka kerdsi paljon positiivista ndkyvyyttd. Vastaustekniikan voitiin
siis ndhd4 olleen erittdin onnistunut. Xian (2013, 77) nikemys anteeksipyynnon negatii-

visista vaikutuksista ei pitdnyt ainakaan tdssé tapauksessa paikkaansa.

3.2.2  Sosiaalisen median monitorointi

Paras tapa hallita kriisid on estdd sen synty (Pang ym. 2014, 112). Teknologiset mahdol-
lisuudet muokkaavat jatkuvasti kriisinhallintaa (Veil ym. 2011, 110). Sosiaalisen median
skannaus, monitorointi ja analysointi yritystasolla auttavat tunnistamaan potentiaalisten

kriisien varoitusmerkkejd. Siten potentiaalisten kriisien ldhteiden, kuten bréindiin
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liittyvien negatiivisten keskusteluiden tunnistaminen on vélttimétontd. (Conway ym.
2017, 217.) Monitorointi viitaa siis sithen, ettd yritys pyrkii etsiméén aikaisia varoitus-
merkkeja kriisistad sosiaalisen median ymparistossa (Veil ym. 2011, 113).

Sosiaalisen median monitorointi mahdollistaa erilaisten keskustelujen seuraamisen,
jotka sisdltdvit esimerkiksi kommentteja yrityksesté, sen brandisté tai tietystd yksilosta,
kuten toimitusjohtajasta. Monitoroinnin tueksi on kdytettdvissid useita analytiikkavéli-
neitd, kuten Tweer-Deck, Social Mention ja Google Alerts, jotka helpottavat merkitti-
vasti uhkaavien keskustelujen havaitsemisen. On kuitenkin huomioitava, etti positiivinen
sosiaalisen median nédkyvyys syntyy usein kdyttdjien vapaasta kommentoinnista, eikd yri-
tyksen hallinnoimasta yksipuolisesta viestinndsté. (Kietzmann ym. 2011, 250.)

Kriisiviestijoiden tulee sitoutua asian monitorointiin jokaisessa huhun syntymispro-
sessissa, joka koskettaa vaikutusvaltaisia sosiaalisen median kéyttdjié ja heidin siséltédan
(Liu ym. 2012, 357). Ainoastaan sisdllon julkaiseminen kriisitilanteessa ei siis riitd, vaan
yrityksen tulee strategisesti monitoroida kaytivid keskusteluja ja reaktioita. Nédiden kes-
kustelujen pohjalta saatua tietoa voidaan kéyttdd vastaustekniikoiden suunnittelun tukena.
Toisaalta niiden avulla voidaan myds péittad, tuleeko keskusteluihin ylipddtdan ottaa
kantaa ja onko niilld mahdollisuus kehkeytyé kriisiksi. (Parsons & Lepkowska-White
2018, 93.)

Sosiaalisen median monitoroinnin avulla yritys pystyy ymmaértdméain sidosryhmien
huolia ja toimintatapoja. Sidosryhmien aktiivisen kuuntelun avulla yritys pystyy reagoi-
maan sidosryhmien huoliin ja osallistumaan kriisid ennakoivaan keskusteluun. Néin yri-
tys voi katkaista huhupuheet mahdollisimman aikaisin. Sosiaalisen median keskustelujen
monitorointi on ndin erityisen tirkedd suhteen luomisessa sidosryhmiin. Hyvien suhtei-
den avulla brédndi luo uskottavuutta ja luotettavuutta, jotka auttavat kriisien ennaltaeh-

kéisyssd ja hallinnassa. (Veil ym. 2011, 111.)

3.3 Teoreettinen viitekehys

Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan aina vain tietystd tarkoin mééritellystd nakokul-
masta. Tété tiettyd valittua ndkokulmaa nimitetdén teoreettiseksi viitekehykseksi. (Ala-
suutari 1994, 69.) Téssa tutkimuksessa teoriaosuuden pohjalta muodostetaan viitekehys,
jonka tarkoituksena on ohjata empiiristd osuutta. Se seké tiivistid teoriaisuuden sisillon,
ettd madrittdd mitd eri ulottuvuuksia empiriassa kéasitellddan. Teoreettinen viitekehys ku-
vastaa sosiaalisen median ympéristossa tapahtuvia briandikriisejd ilmiond. Se on esitetty-

kuviossa 4.
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Kuvio 4 Teoreettinen viitekehys (Mukaillen Fink 1986, 26)

Viitekehyksen keskidssé briandikriisi on ndhtyni nimenomaan sosiaalisen median kon-
tekstissa. Sitd ympardi kriisiprosessi ja sen eri vaiheet. Kuvion keskion muoto tuotettiin
Finkin (1986, 26) kriisiprosessista, koska teoreettisessa viitekehyksessad korostuu kriisin
prosessimaisuus. Prosessi hahmotettiin kuitenkin yhdistelemalld Finkin (1986, 20-28) ja
Stephens Balakrishnanin (2011, 1312-1315) teoriat. Teoreettinen viitekehys rakentuukin
vahvasti ndiden pohjalle, silld kriisiin liittyvat eri osiot voidaan néhda linkittyvan niihin.
Kriisin ennakkovaiheeseen voidaan ndhdd kuuluvaksi kaksisuuntainen brandikommuni-
kaatio, jolla yritykset kéyvat keskustelua asiakkaidensa kanssa sosiaalisessa mediassa ja
luovat seki rakentavat brindiasenteita. Tdhdn kuuluu my0s sosiaalisen median monito-
rointi, jolla pyritdan havaitsemaan mahdollisia sekundéérikriisitiedon uhkia.

Seuraava kokonaisuus on kriisin synty. Kriisit jaotellaan teoriassa suorite- ja arviope-
rusteisiin kriiseihin. Téstd seuraa kriisin akuutti vaihe eli sen levidminen. Kriisin levidmi-
seen vaikuttavat sosiaalisen median ominaispiirteet, kuten matalat osallistumisen kyn-
nykset sekd kdyttdjien voimaantuminen ja tdtd kautta mielipiteiden vapaampi ilmaisu
brindid kohtaan. Kriisin levidimiseen vaikuttaa siten vahvasti elektroninen suusanallinen
viestintd, joka levittdd sekundaarikriisitietoa, mika taas voi osaltaan synnyttia tai laajen-
taa kriisejd. Téssd ndhdddn myos perinteisen median yhteys, koska se voi uutisoinnissaan
tarttua sosiaalisessa mediassa herdnneisiin keskusteluihin ja niiden aiheuttamiin kriisei-
hin.
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Kolmas kokonaisuus on kriisin hallinta, joka linkittyy vahvasti kriisiprosessin krooni-
seen vaiheeseen. Silld voidaan my06s pyrkid vaikuttamaan jo akuutissa vaiheessa, joten
prosessin eri vaiheiden rajat ovat limittdiset. Kriisinhallintaan kuuluu keskeisesti kriisi-
strategiat. Perinteiset strategiat ovat Benoitin imagon korjausstrategiat sekd Coombsin
Tilannekohtainen kommunikaatiostrategia. Ndiden teorioiden pohjalta on luotu kriisistra-
tegioita nimenomaan sosiaalisen median kontekstiin. Niiden alle sijoittuvat siis sosiaali-
sen median kriisistrategiat eli Sosiaalisen median kommunikaatiomalli, valittu ldsndolon
aste keskusteluissa sekd kaytettdvét vastaustekniikat, kuten sanavalinnat ja mahdolliset

visuaaliset keinot.
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTTAMINEN

4.1 Tutkimuksen filosofiset ulottuvuudet

Tutkimusta tehdessd on selvitettdvd luonteeltaan filosofisia kysymyksié, silld tutkimus
perustuu lukuisiin piileviin oletuksiin. Filosofiset oletukset koskevat esimerkiksi maail-
maa, ihmisté ja tiedonhankintaa. Erilaisille tutkimuksellisille ratkaisuille 10ytyy filosofi-
sen ymmarryksen avulla perusteluita. Ontologia esittdd kysymyksia todellisuuden luon-
teesta kysymalld miké on tutkittavan ilmion luonne, mika on todellista ja mitd voidaan
pitdéd ndiden havaintojen todisteena. (Hirsjarvi ym. 2010, 129.) Tdméin tutkimuksen on-
tologia on subjektiivinen. Sen mukaan todellisuus muodostuu yksildiden tulkintojen ja
sosiaalisen vuorovaikutuksen kautta. (Eriksson & Kovalainen 2011, 14-15.) Sosiaali-
sessa mediassa kdydyt keskustelut ja niiden pohjalta tehdyt lehtiartikkelit ovat muodos-
taneet kriisid késittelevin todellisuuden. Ilman nditd brandikriisin ilmi6té ei olisi, eikd
todellisuutta sen ympérilld olisi olemassa. Sosiaalisen median kayttéjét ja perinteinen me-
dia ovat siis muodostaneet todellisuuden ja briandikriisin ilmi6n.

Epistemologia kattaa tietdmisen alkuperén seké sen luonteen ja tiedon muodostumi-
sen. Sen tarkastelee, minkélainen suhde tutkijalla ja tutkittavalla kohteella on ja mikd
asema arviolla on ilmididen ymmartdmisessd. (Hirsjarvi ym. 2010, 129-130.) Tdmén tut-
kimuksen epistemologia on ndkemykseltdén subjektiivinen, silld ilmi6 ndhdédédn sosiaali-
sesti rakennettuna (Eriksson & Kovalainen 2011, 15). Téssa tutkimuksessa kriisitietoa
sosiaalisessa mediassa levittdneet henkil6t ndhdddn osana tiedon tuottamisen prosessia.
Lisdksi tutkija itse tuottaa tietoa havaintojensa kautta.

Paittely on johdonmukaista ajattelua, joka etenee premissistd eli oletuksesta
konkluusioon eli johtopditokseen (Haaparanta & Niiniluoto 2016, 63). Téssd tutkimuk-
sessa kdytetddn abduktiivista péattelytapaa. Jotkut tutkijat ndkevét sen olevan tapa yhdis-
tad induktiviinen ja deduktiivinen pééttely (Eriksson & Kovalainen 2011, 22). Abduktii-
vinen péittely tarkoittaa sitd, ettd uutta luodaan pohjautuen seké olemassa olevaan teori-
aan ettd empiiriseen aineistoon. Néin sosiaalisesti muokatut olemassa olevat ajattelutavat
tulevat osaksi tutkimusta. Abduktiivisessa ajattelussa ndhdééan, etté tutkijan kannattaa ke-
ritd tutkittavasta aiheesta mahdollisimman paljon ja syvisti tietoa, ennen kuin toteuttaa
tutkimuksen. Niin hin voi rakentaa tutkimuksellaan uutta nikemystd olemassa olevan
teorian pohjalta. (Timmermans & Tavory 2012, 167, 172 180.) Tdmén tutkimuksen poh-
jana toimii teoreettinen viitekehys, jonka muodostamiseksi perehdyttiin kattavasti ilmista
kasitteleviin tutkimuksiin. Néin saavutettiin tutkittavasta aiheesta mahdollisimman syvil-
linen ymmirrys ilman itse tutkimusta. Péattely tehtiin kuitenkin vahvasti empiirisesté ai-

neistosta itsestaan.
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4.2 Tutkimuksen metodologia

Tutkimusta voidaan ldhestyd karkeasti jaettuna joko laadullisesti tai méaéaréllisesti. Se,
kumpi ldhestymistapa kuhunkin tutkimukseen valitaan, riippuu tutkittavan ilmion luon-
teesta. I[lmid voi olla singulaarinen eli tietty yksil6itdvissa oleva ilmid, tapahtuma tai ta-
pahtumaketju. Lisdksi ilmi6 voi olla geneerinen eli jokin ilmidluokka. Kvalitatiivinen eli
laadullinen tutkimus liittyy yleensd geneerisiin ilmioihin. (Uusitalo 1991, 79-80.) Laa-
dullisessa tutkimuksessa johtolangoiksi eivét sovellu tilastolliset todennékoisyydet, vaan
tutkitaan kokonaisuuden rakennetta. (Alasuutari 1994, 22—-23.) Kvalitatiivinen tutkimus
on siis luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon hankkimista, jonka aineisto kootaan usein
luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa (Hirsjarvi ym. 2009, 164). Jyrkka jako kvalitatii-
viseen ja kvantitatiiviseen tutkimukseen ei kuitenkaan aina ole tiysin selked, silld niitd
voidaan soveltaa samassa tutkimuksessa. Lisdksi niitd voidaan pitd4d monissa tutkimuk-
sissa toistensa jatkumona vastakohtien sijaan. Tutkimusmenetelmien vastakkainasettelu
ei siis vastaa todellisuutta kovin hyvin. (Alasuutari 1994, 25, 28.) Tdma tutkimus asettuu
kuitenkin laadullisen 1dhestymistavan piiriin, sill4 sosiaalisen median briandikriisin voi-
daan néhda oleva geneerinen ilmid. Se on siis yksiloitdvissd oleva ilmid seké tietyn ta-
pahtuman aiheuttama tapahtumaketju. Kvalitatiivinen tutkimus soveltuu siten hyvin ta-
min tyyppisen ilmidn tutkimiseen.

Laadullisen tutkimuksen 1dhtokohtana on todellisen eldmén kuvaaminen. Laadullisen
lihestymistavan ajattelutapa on se, ettd todellisuus on moninainen, jota pyritiédn selvitti-
miin tutkimalla kohdetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti. Lisdksi tutkittava tapaus
ndhdéddn ainutlaatuisena ja aineistoa tulkitaan sen mukaisesti (Hirsjérvi ym. 2009, 161,
164.) Brandikriisi on vahvasti todellisessa eldmissé tapahtuva ilmi0, jota pyritdin kuvaa-
maan mahdollisimman kattavasti timén tutkimuksen avulla. Laadullisen tutkimuksen
ldhtokohdat tukevat siis hyvin timén tutkimuksen tavoitteita. Kvalitatiivisessa tutkimuk-
sessa tutkimusaineisto on verbaalista tai visuaalista, kun taas kvantitatiivisessa se olisi
numeerisessa muodossa. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on aineiston teoreettinen
edustavuus. Tama tarkoittaa sitd, ettd siind tulee olla esilld tutkimusongelman kannalta
olennaiset asiat. (Uusitalo 1991, 80.) Tdmén tutkimuksen aineisto on sosiaalisen median
keskustelujen, lehtiartikkelien sekd muiden julkaisujen myo6téd laadullisen analyysin pii-
riin soveltuva. Laadullisessa tutkimuksessa aineistoa tarkastellaankin kokonaisuutena.
Aineiston ajatellaan nimittéin valottavan jonkin tietyn kokonaisuuden rakennetta. (Ala-
suutari 1994, 28-29.) Brandikriisit ndhdaan kokonaisuutena niiden ennakkomerkeista
syntyyn ja kriisin etenemisestd niiden ratkaisuun. Tutkimuksella pyritddn selventiméan
sosiaalisen median brindikriisejd kokonaisuutena ja eritteleméén niiden rakennetta.

Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan tarkoin eli ei kdytetd satunnaisotan-
taa (Hirsjarvi 2009, 164). Tutkimuksen ldhestymistavaksi kannattaa valita tapaustutki-

mus, jos keskeistd on kysyd mitd, miksi ja miten, jos tutkijalla on vain véhén kontrollia
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tapahtumiin, aiheesta on vain vdhén aikaisempaa empiiristd tutkimusta tai jos kyseessa
on jokin nykyajan eldvdssd eldamassi esiintyva ilmio. (Yin 2014, 9—15.) Tapaustutkimus
onkin hyoddyllinen I&hestymistapa tutkittaessa uuden median ja kriisien valistd yhteytta
(Siah ym. 2010, 146). Tapaustutkimus soveltuu siten hyvin tdmin tutkimuksen ldhesty-
mistavaksi. Tutkimuksessa tarkastellaan sosiaalista mediaa brandikriisien ympéaristona ja
siten niiden valisid yhteyksid. Liséksi aiheesta on vain vdhin aikaisempaa empiiristé tut-
kimusta. Briandikriisien voidaan my0s nidhdd olevan vahvasti nykypéivéana eldava ilmio,
koska sosiaalisessa mediassa levidd jatkuvasti kriisejd eri brandeistd. Tapaustutkimuk-
sessa tarkastellaan yhtd tai useampaa tapausta. Keskeisend tavoitteena on mairitelld, ana-
lysoida ja ratkaista tapaus. On siis tdrkedd, ettéd tutkittava tapaus valitaan, rajataan ja pe-
rustellaan tarkasti. (Eriksson & Koistinen 2005, 4,7.)

4.3 Tutkittava tapaus

4.3.1 Tapauksen valinta

Tutkittava tapaus valitaan strategisesti joko sen ainutlaatuisuuden, erityisyyden, edusta-
vuuden tai teoreettisen mielenkiintoisuuden takia (Eriksson & Koistinen 2005, 4,7.) Téssa
tutkimuksessa tapauksen valintaa ldhestyttiin kartoittamalla, mitkd yritykset ovat joutu-
neet osaksi bréndikriisid sosiaalisessa mediassa. Kohteeksi haluttiin valita tuore tapaus,
joka on saanut osakseen paljon nikyvyyttd. Vaihtoehdot rajattiin suomalaisiin yrityksiin,
koska sosiaalisen median keskustelut kansainvélisten suurbrindien kriiseistd saattavat
olla hyvinkin laajoja. Néin pystyttiin varmistamaan, ettd tutkittavan tapauksen aineisto
on sopivan laajuinen. Lopulta Vincit valittiin kohteeksi sen ajankohtaisuuden vuoksi. Li-
sdksi tapaus edusti hyvin brandikriisejd ja sitd alustavasti tarkastelemalla voitiin jo ha-
vaita brindikriisin taustalla olevia teorioita. Lisdksi valintaan vaikutti tutkijan omakoh-
tainen mielenkiinto yritystd kohtaan. Vincit néhtiin mielenkiintoisena yrityksend erityi-
sesti sen kirjavan viestinndn, erilaisten johtamistapojen, hyvin tyonantajabriandin seka
toimitusjohtajan mielenkiintoisen henkildbrindin vuoksi.

Tapaustutkimus on usein kontekstuaalista eli tapaus ymmaérretdén osana tiettyd
méidriteltyd ympéristod. Kontekstin muodostaa siis tutkittavan tapauksen ympéristd, joka
voidaan mééritelld eri tavoin. (Eriksson & Koistinen 2005, 7.) Téssd tutkimuksessa ta-
pausta tutkitaan nimenomaan sosiaalisen median kontekstissa. Tastd syysté pyrittiin va-
litsemaan tapaus, jossa kriisi syntyi, eteni ja jota hallittiin nimenomaan sosiaalisen me-

dian kontekstissa.
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4.3.2  Tutkittava tapaus

Vincit Oyj on vuonna 2007 Tampereella perustettu teknologia-alan yritys. Se tyollistda
yli 450 alansa asiantuntijaa yhdekséssé toimipisteessdén. Vuonna 2018 yrityksen liike-
vaihto oli 43,5 miljoonaa euroa. (Vincit 2019.) Kun yrityksen perustaja Mikko Kuitunen
pohti yrityksen perustamista, lahtokohtana oli se, ettei maanantaina harmita menna t6ihin.
Lisédksi ajatuksena oli, ettei yrityksessa tarvita johtajia, vaan jokainen johtaa itse itseddn.
(Helsingin Sanomat 2019.) Yritys onkin niittdnyt mainetta hyvédnd tyonantajana. Se pal-
kittiin vuosina 2014—2016 Suomen parhaana tydpaikkana ja lisdksi vuonna 2016 Euroo-
pan parhaana tyonantajana. (Vincit 2019.) Vincitin bréndi vahvana tydnantajana on ku-
tienkin kokenut kolhuja. Tietotekniikan ammattilaislehti Tivi selvitti vuonna 2018, ettéd
teknologia-ala on edelleen hyvin miesvaltainen. Sen listauksen mukaan véhiten naisia
tyoskenteli nimenomaan Vincitin palveluksessa. (Tivi 2018.)

Vincit on tunnettu liséksi virikkaédstd ja humoristisesta viestinndstdin virallisissa jul-
kaisuissa. Se on muun muassa kéyttdnyt porssitiedotteissaan kaksimielisid sananmuun-
noksia. Se on myds julkaissut porssitiedotteen Turun murteella ja kertonut tuloksensa
Sérkdnniemen Tornadon kyydissd. (Aamulehti 2018.)

Maaliskuussa 2019 yhtid julkaisi tydnhakuilmoituksen, jossa se haki uutta operatii-
vista johtajaa riveihinsd. Operatiivisen johtajan oli tarkoitus helpottaa toimitusjohtaja
Mikko Kuitusen tydkuormaa. Ilmoitus kantoi otsikkoa ’Se Parempi Mikko”. Lisiksi il-
moituksessa tdsmennettiin, ettd toistaiseksi Vincitissd tydskentelee vain 26 Mikkoa,
mutta elokuuhun mennessi tavoitteena on, ettd Mikkoja on 27. Julkaisua kuvittivat mies-
ten eli eri Mikkojen kasvot. [lmoitus heritti nopeasti huomioita Twitterissd. Ensimmai-
send sithen tarttui startup-tapahtumajérjestdja Slushin padkuraattori, joka ihmetteli diver-
siteetin puutetta. Pian keskusteluun liittyivat lukuisat muut Twitter-kayttédjat ja ilmoitus
alkoi levitd nopeasti osaksi eri keskusteluja. Lisdksi useat eri perinteisen median edustajat
tarttuivat asiaan ja julkaisivat siitd lehtiartikkeleita. Toimitusjohtaja Mikko Kuitunen otti
kantaa keskusteluun vedoten, ettei ilmoituksessa ollut mennyt mikéén pieleen. Tama nos-
tatti entistd enemman kritiikkid Vincitin bréndid kohtaan ja kriisi syveni. Muutaman pii-
vén kuluttua Vincit julkaisi kuitenkin tiedotteen, jossa pyysi anteeksi toimintaansa. (Hel-
singin Sanomat 2019.)

4.4 Aineiston keruu

Tutkimusaineiston keruussa on syytd pyrkid sekd tarkoituksenmukaiseen ettd ekologiseen
ratkaisuun. Jokaisen ongelman ratkaisua varten ei ole kannattavaa kerdtd uutta aineistoa

alusta alkaen. On myds mahdollista, ettd tutkimuskysymyksiin saadaan vastaus valmiin
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aineiston avulla. Tédllainen muiden kerddma aineisto on sekundddriaineisto. (Hirsjarvi
ym. 2010, 186.)

Olemassa olevien aineistojen kirjo on laaja, jota rajoittaa ainoastaan tutkijan mieliku-
vitus. Tutkimuksen aineistona voi toimia esimerkiksi jonkin aikaisemman tutkimuksen
aineisto, erilaiset tilastot, henkilokohtiaset dokumentit kuten kirjeet, organisaatioiden
asiakirjat tai joukkotiedotuksen ja kulttuurin tuotteet. Néistd viimeisin tarjoaa laajan, rik-
kaan ja helposti saatavilla olevan sekundéériaineiston. Kommunikaatiotutkimuksessa
klassinen kysymys on usein se, kuka sanoo kenelle, miten, mitd, miksi ja miten vaikut-
taen. Joukkotiedotuksen sisdltd soveltuu siten hyvin tdmédnkaltaisten vastausten saa-
miseksi. (Uusitalo 1991, 80.) Koska tdssa tutkimuksessa pyritddn nimenomaan ymmaérté-
madn, miten Vincitin brandikriisi eteni ja mité eri viestintéstrategioita kdytettiin, soveltuu
sekundédriaineisto hyvin tdhdn tutkimukseen. Sekundéériaineistona tédssé tutkimuksessa
ndhdién sosiaalisessa mediassa aikaisemmin kédydyt keskustelut, niihin liittyvét perintei-
sen median artikkelit sekd Vincitin omat julkaisut kriisin liittyen. Analysoimalla ndma
olemassa olevat aineistot pystytdéin ymmartiméén kriisin taustalla olleita teorioita. Tut-

kimusta varten kerétyt sekundédériaineistot on esitetty taulukossa 3.



Taulukko 3 Tutkimuksen aineisto

Twitter-julkaisut
#vincit
#parempimikko
#mikkoaparempi
#womenatvincit
Vincitin Twitter-seiné

Mikko Kuitusen Twitter-seina

Vincitin julkaisut
Tyopaikkailmoitus + korjattu ilmoitus
Lehdistotiedotteet

Blogitekstit ja vastaavat

Perinteisen median julkaisut
Aamulehti 24.3.2019
Kauppalehti 24.3.2019

Yle Uutiset 25.3.2019
Ilta-Sanomat 25.3.2019
Kauppalehti 27.3.2019
Kauppalehti 29.3.2019
Talouseldma 29.3.2019
Marmai 29.3.2019

Viisas Raha 18.4.2019
Arvopaperi 18.4.2019
Helsingin Sanomat 18.4.2019
Iltalehti 20.6.2019
Kauppalehti 25.6.2019

MTYV Uutiset 18.7.2019

Yhteensa
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Tutkimuksen aineisto

282 kpl + erilliset kommentit
112 kpl
61 kpl
15 kpl
21 kpl
41 kpl
32 kpl
8 kpl

2 kpl

1 kpl

5 kpl
13 kpl
1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl

1 kpl
303 kpl

Aineiston keruu aloitettiin perehtymailld Se Parempi Mikko -kampanjaa koskevissa

keskusteluissa kéytettyihin asiasanoihin eli hashtageihin. Keskusteluja lapikdymallé pys-

tyttiin erottamaan tiettyjd useasti kdytettyjd asiasanoja, joiden avulla pystyttéisiin saa-

maan kokonaisvaltainen kuva kriisistd ja sen etenemisestd. Twitterin osalta tarkeimmiksi

asiasanoiksi tunnistettiin #vincit, #parempimikko, #mikkoaparempi sekd #womenatvin-

cit. Asiasanoista kédytyjen keskustelujen kerddmiseen tutkittiin erilaisia vaihtoehtoja.



42

Twitter-datan kerddmiseksi on olemassa ulkoisia tyokaluja, kuten Node XL. Parhaaksi
vaihtoehdoksi havaittiin kuitenkin Twitterin oma hakumahdollisuus, koska silld pystyttiin
varmistamaan, ettd kaikki keskustelut saadaan tavoitettua. Asiayhteyksien keskusteluihin
padstiin kohdennetusti kdsiksi tekemilld Twitterin omassa palvelussa tarkennettu haku.
Tarkennettu haku -tyokalun avulla pystyttiin rajaamaan haku toivottuihin asiasanoihin ja
tietylle aikavilille. Aikavéliksi valittiin 1.3.-30.4.2019. Vaikka itse tyopaikkailmoitus
julkaistiin 21.3., tutkimuksessa haluttiin kuitenkin havaita mahdollisia kriisin ennakko-
merkkejd. Tastd syysti valittiin tarkoituksella pidempi ajanjakso analysoitavaksi. Neljén
asiasanan avulla 16ydetyt Twitter-julkaisut kopioitiin erilliselle asiakirjalle hakua varten.
Aikavilin julkaisujen lukumairat raportoitiin taulukkoon. Twitter ei kuitenkaan nayttanyt
suoraan kaikkia vastauksia julkaisuihin. Osa keskusteluista kopioitiin siten erikseen ma-
nuaalisesti.

Pelkkien asiasanojen kautta 16ydettyjen keskustelujen lisdksi haluttiin myos péésti
késiksi Vincitin omiin julkaisuihin. Tédstd syystd my0s Vincitin sekd toimitusjohtaja
Mikko Kuitusen omat Twitter-sivut kdytiin ldpi aikavililtd 1.3.-30.4.2019. Tdmaén aika-
vilin keskustelut kopioitiin siten liséksi erilliselle asiakirjalle. Aineistoa kerétessid huo-
mattiin, ettd eri hakujen avulla tavoitettiin my0s samoja keskusteluita, silli useampaa
asiasanaa kaytettiin monissa julkaisuissa. Tdmai kuitenkin auttoi varmistamaan, ettd juuri
halutut keskustelut oli saatu keritty4 aineistoon.

Sosiaalisen median aineisto keréttiin pddosin Twitteristd, koska sielld kriisi sai al-
kunsa, levisi ja sen avulla sitd varsinaisesti pyrittiin hallitsemaan. Twitter-keskustelujen
kerddmiselld saatiin liséksi kokoon kattava aineisto, vaikka Se Parempi Mikko -kampan-
jasta saatettiin kdyda keskustelua myds muilla alustoilla. Facebookista ja LinkedInista ei
kuitenkaan l10ydetty samoin hakuehdoin 1dheskéddn yhti paljon keskusteluja. Aineistoon
otetiin kuitenkin osaksi Vincitin tyontekijoiden blogimaisia kirjoituksia, joita he jakoivat
osana Twitter-keskusteluja.

Sosiaalisen median keskustelujen liséksi poimittiin Vincitin omat julkaisut kriisiin liit-
tyen. Analysointia varten kerédttiin kohun aiheuttanut tydpaikkailmoitus, myéhemmin jul-
kaistu anteeksipyyntd sekd uusi korjattu ilmoitus. Tdmin lisdksi kerédttiin Vincitin tyon-
tekijoiden ja toimitusjohtajan kirjoittamat blogitekstit. Nditd oli jaettu myds Twitterissi,
joten niiden mukaan ottaminen osaksi aineistoa oli luontevaa. Kolmas aineistoon kerétty
kokonaisuus oli perinteisen median artikkelit kriisiin liittyen. Ne otettiin mukaan, jotta
pystyttiin analysoimaan, miten perinteinen media tarttuu sosiaalisessa mediassa syntynei-
siin kriiseihin ja osaltaan levittda niitd. Niiden avulla pyrittiin myds saavuttamaan parem-
paa kokonaiskuvaa kriisistd. Lehtiartikkelit saatiin joko Twitter-keskusteluiden sisélté-
mistd linkeistd tai erikseen Google-haulla hakusanoilla ”Parempi Mikko” ja ”Vincit”.
Lehtiartikkeleita otettiin mukaan aineistoon laajemmalta ajalta, kuin Twitter-keskuste-

luja, koska tutkimuksessa pyrittiin ymmartdmaan kriisin ennakkomerkkejé ja jilkihoitoa
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laajemmalla ajalla. Lehtiartikkelien laatu varmistettiin silld, ettd ne olivat tunnettujen leh-

tien julkaisuja.

4.5  Aineiston analyysi

Laadullisessa tutkimuksessa ovat yleistyneet sellaiset menetelmait, joilla pyritddn ymmér-
tdméadn toimijoita heidén tuottamiensa materiaalien avulla (Hirsjarvi ym. 2009, 217). Si-
séllonanalyysia voidaan pitdéd perusanalyysimenetelménd, jota voidaan soveltaa kéytén-
nossé kaikissa laadullisen tutkimuksen perinteissd. Se voidaan nédhdé joko yksittdisena
metodina tai vdljempéana viitekehyksend, jota voidaan soveltaa erilaisissa analyysikoko-
naisuuksissa. Se ei kuitenkaan kosketa ainoastaan laadullista tutkimusta, silld maarallisen
tutkimuksen sisédllonanalyysin juuret ulottuvat 1900-luvun alkuun asti. (Tuomi & Sara-
jarvi 2018, 78.) Téssa tutkimuksessa kdytetdan kuitenkin nimenomaan laadullisen aineis-
ton sisdllonanalyysia. Laadullisella siséllonanalyysilla tarkoitetaan sité, ettd tutkimuk-
sessa pyritddn kuvamaan erilaisten dokumenttien sisiltod sanallisesti. Se on menetelma,
jolla voidaan analysoida erilaisia dokumentteja objektiivisesti ja systemaattisesti. Téssd
yhteydessa dokumentti ndhdéén véljassd merkityksessé: sithen kuuluvat artikkelit, kirjat,
kirjeet, paivikirjat, keskustelut, raportit ja muut ldhes missd tahansa muodossa olevat ma-
teriaalit. Sisdllonanalyysi on tekstianalyysia, joka voi sopia strukturoimattomankin ai-
neiston analyysiin. Silld pyritddn saamaan tutkittavasta ilmidstd kuvaus yleisessi ja tii-
vistetyssd muodossa. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 89, 87.)

Keritty aineisto kuvaa tutkittavaa ilmidtd. Sen analyysin tarkoituksena on siten tuottaa
sanallinen sekd selked kuvaus tutkimuksen kohteesta eli tutkittavasta ilmiosté. Tarkoituk-
sena on lisdtd informaatioarvoa luomalla mielekistd, yhtenevéd ja selkdd tietoa hajanai-
sesta aineistosta. Tdmén tiedon avulla voidaan tehdé luotettavia johtopdétoksid. (Tuomi
& Sarajirvi 2018, 91.) Informaation tuottaminen sisdllonanalyysin avulla tapahtuu siten,
ettd useat tekstissd esiintyvét sanat luokitellaan pienempidén joukkoon kiyttden ennalta
madrattyja luokkia. Luokat voivat sisdltdd useita sanoja. Samaan luokkaan kategorisoitu-
jen sanojen, lauseiden tai tekstikokonaisuuksien katsotaan siséltdvéin saman tyyppisié tar-
koituksia. Luokittelussa on tirkedd olla johdonmukainen, jotta analyysin avulla johdettu-
jen johtopaitosten voidaan katsoa olevan pétevid. (Weber 1990, 4.)

Ei ole olemassa yhtd ainoaa tapaa tehda sisdllonanalyysid, vaan tutkijan tulee arvioida,
mikd metodi on sopivin juuri kyseiselle tutkimukselle (Weber 1990, 5). On olemassa kui-
tenkin kolme erilaista siséllonanalyysitapaa: aineistoldhtdinen, teorialdhtdinen ja teoria-
ohjaava analyysi. Aineistoldhtdisesséd analyysissé pyritdéin luomaan teoriaa aineiston poh-
jalta ja ndin luokittelemaan aineisto siind esiintyvien késitteiden pohjalta. Teorialdhtoista
analyysia sen sijaan ohjaa jokin aikaisemmin tuotettu teoria tai malli. Kolmas vaihtoehto,

teoriaohjaava analyysi, on ndiden kahden vilissd. Siind luokittelun apuna voi toimia
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teoria, mutta analyysi ei pohjaudu suoraan siithen. Luokiteltavat yksikot valitaan aineis-
tosta siten, ettd teoria ohjaa analyysia. Tarkoituksena on avata uusia ajatusuria analyysin
avulla (Tuomi & Sarajéarvi 2018, 81.) Tamaén tutkimuksen osalta sopivimmaksi vaihtoeh-
doksi osoittautui viimeisin eli teoriaohjaava analyysi. Siséltoluokkien valintaa ohjasi teo-
reettinen viitekehys, mutta luokittelu tehtiin silti aineiston itsensd pohjalta. Tétd puolsi se,
ettd tutkimuksessa haluttiin testata aikaisempien kriisiteorioiden toimivuutta sosiaalisen
median ympéristossé, kuitenkin luomalla uusia ajattelutapoja sosiaalisen median brandi-
kriiseistd. Koska sosiaalisen median briandikriisit ovat suhteellisen tuore ilmid, ei niitd
kattavaa teoriaa ollut vield riittdvasti olemassa, jotta analyysié olisi voitu tehda tdysin
teorialdhtoisesti.

Sisdllonanalyysin ensimmadisessd vaiheessa kerdtty data redusoidaan eli pelkistetdan.
Tama tarkoittaa sité, ettd aineistosta karsitaan pois sellaiset kohdat, jotka eivét ole tutki-
mukselle olennaisia. (Tuomi & Sarajérvi 2018, 92.) Tdmén tutkimuksen aineiston osalta
karsittiin pois Twitter-julkaisut, jotka eivit késitelleet Se Parempi Mikko -kriisid. Tdmén
jélkeen pelkistetty aineisto ryhmitellddn eli klusteroidaan. Siind aineistosta etsitdén sa-
mankaltaisuuksia ja erovaisuuksia. Samaa ilmiotd kuvaavat kisitteet ryhmitelldén luo-
kiksi ja niiden alaluokiksi. Kolmas vaihe on aineiston kisitteellistiminen eli abstrahointi,
jossa erotetaan tutkimuksen kannalta tdrkein tieto. Teoriaohjaavan analyysin abstrahoin-
nissa empiirinen aineisto liitetdén teoreettisiin késitteisiin. Ne tuodaan siis analyysiin val-
miina jo tiedettynd tietona. (Tuomi & Sarajirvi 2018, 92, 98.) Téssé tutkimuksessa kisit-
teet tuotiin teoreettisesta viitekehyksesté, jonka perusteella tuotettiin analyysisapluuna.
Analyysisapluunan tekoa ennen tarkasteltiin kuitenkin aineistoa, jotta sen erityispiirteet
voitiin ottaa huomioon. Néin tuotettiin teoriaohjaava analyysisapluuna, joka on esitetty

taulukossa 4.



Taulukko 4 Analyysisapluuna

Varoitusmerkit
Kéaanteentekeva hetki
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Kriisin tunnuspiirteet
o Kiiisityyppi
o Kiriisin syy

Sekundéérikriisitieto
o Kiriisiviestija
o Vaikutusvaltainen siséllontuottaja
» Vaikuttaja
o Seuraaja
o Vincit
o Media
e Muodostuneet alayleisot
¢ Vincitid vastustava/puolustava kommentti

Perinteisen median nostot
e Reaktiot perinteisen median artikkeleihin

Kaytetyt kriisistrategiat

e Benoitin Imagon korjausstrategiat
o Kieltdminen
o Katuminen
o Korjaava toiminta

e Sosiaalisen median kriisistrategia
o Lésndolo
o Reagointi kommentteihin
o Kaytetyt sanavalinnat/kuvitus

Kayttdjien reaktiot kriisistrategioihin
e Positiiviset / negatiiviset

Ratkaisuun johtaneet tekijat
Jatkotoimenpiteet
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Sapluuna perustuu eri kriisiprosessin vaiheisiin teoreettisen viitekehyksen tavoin. Eri
prosessin vaiheita kyettiin havaitsemaan aineistosta jo sen keruuvaiheessa, joten proses-
simainen ldhestymistapa analyysiin oli luontevaa. Kunkin prosessivaiheen alle tehtiin ala-
luokkia, joiden avulla aineistoa ldhdettiin luokittelemaan. Aineiston analyysin pohjana
toimi teoreettinen viitekehys, jonka perusteella muodostettiin sisdllonanalyysié varten si-
séltoluokkia. Niiden avulla aineistoa pyrittiin jisentelemdan kriisin aikajanalle ja erindi-
siin kokonaisuuksiin. Kriisin eri vaiheisiin kuuluvat alaluokat tuotettiin myds teoriaoh-
jaavasti. Ne noudattavat teoriaosuudessa nousseita termejd, mutta tuotettiin kuitenkin ai-
neistoldhtdisesti. Aineiston analyysin tueksi kerétty aineisto syotettiin erikseen Excel-
taulukkoon, jonka avulla kriisikeskusteluita oli helpompi jdsennelld. Excelissd eri kes-
kustelut pysyttiin jaottelemaan suoraan sapluunan eri luokkiin. Excelissd pystyttiin esi-
merkiksi jaottelemaan tietyt keskustelut osaksi eri kriisiprosessin vaiheita. Néin sisil-

l6nanalyysi tapahtui luontevasti Excel-taulukon tukemana.
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5 TULOKSET

5.1 Kriisin ennakkomerkit

11.1.2018, 21.3.2019

Sekd Fink (1986, 21-24) ettd Stephens Balakrishnan (2011, 1312—1315) maédérittelevét
kriisin ensimmaiseksi vaiheeksi ennakkovaiheen, joka toimii kriisin mahdollisena varoi-
tusmerkkind. Kuten tutkijat esittivét teorioissaan, myos Vincitin brandikriisid edelsi va-
roitusmerkkejd. Ensimmainen kriisin ennakkomerkki voidaan havaita jo vuoden 2018 lo-
pulta, kun tietotekniikan ammattilaislehti Tivi julkaisi tutkimuksensa naisten tyollistymi-
sestd teknologia-alalla 11.1.2018. Tutkimuksen mukaan it-alalla tydskenteli edelleen eri-
tyisen véhin naisia ja markkinoita hallitsivat nuoret miehet. Vincitin nimi sai artikkeleissa
erityisen noston, silld yhdessd kahden muun yrityksen kanssa sielld tydskenteli véhiten
naisia. Ainoastaan 11 prosenttia tyontekijoistd oli tutkimushetkelld naisia. (Tivi 2018.)
Vincit ei kuitenkaan ottanut sosiaalisessa mediassa kantaa artikkeliin, eiké siitd noussut
julkaisuhetkelld kohua.

Bréndikriisid ennakoiva kddnteentekevé hetki oli 21.3.2019, kun Vincit julkaisi tyo-
paikkailmoituksen, jolla se haki uutta operatiivista johtajaa otsikolla ”Se Parempi
Mikko”. Tekstissd kerrottiin, ettd toimitusjohtaja Mikko Kuitusen ainoa pddmairé on, etti
Vincitissd on 27 Mikkoa. Lisdksi ilmoitus oli kuvitettu parrakkaiden miesten kasvoilla.
Ty6paikkailmoituksen tekstiin oli tehty huomautus, ettd haettavan henkilén sukupuolella
ei ole vilid, kunhan kyseessi olisi se parempi Mikko. Vincitin tydpaikkailmoitus on esi-

tetty kuvassa 1.
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Kuva 1 Se Parempi Mikko -tyopaikkailmoitus (Vincit 2019)
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Sosiaalisen median ympéristossd Vincitin toimitusjohtaja Mikko Kuitunen jakoi linkin
tyonhakuilmoituksen omalla Twitter-tilillddn. Hén oli kirjoittanut saatteeksi: “-- Viihtyi-
sinko johtajuuden kirkkaimman suunnanndyttdjin (eli mun) vasempana kdtend tietden,
ettd Mikko on vasuri?” Vield julkaisupdivind ilmoitus ei saanut kommentteja sosiaalisen
median ympéristossa.

Finkin (1986, 21) mukaan kriisin ennakkovaihe voi olla joko vaikea havaita tai synty-
massd oleva kriisi saattaa olla tdysin ilmeinen. Yhdistettynd Tivin julkaisemaan tutkimuk-
seen, miesvaltainen tydpaikkailmoitus tayttdd suhteellisen selkeédt ennakkomerkit krii-
sille. On kuitenkin huomioitavaa, ettd tutkimuksessa Vincitin brandikriisid tarkastellaan
jéalkikdteen. Ennakkomerkit ndkyvit ilmeisiné, kun niitd tarkastellaan muun kriisiproses-
sitiedon valossa. Mikéli Vincitin viestintdd olisi tutkittu ennen jaristysta eli kriisin syntyé,

ei esitettyjd ilmeisid varoitusmerkkejd vilttamatta havaittaisi yhtd hyvin.

5.2 Kriisin synty
22.3.2019

Varsinainen kriisin jéristys ilmeni ilmoitusta seuranneena paivand 22.3.2019, kun ilmoi-
tus alkoi saada huomioita Twitterissd. Ensimmadisena siihen tarttui heti aamulla startup-
yhteisd Slushin edustaja, joka jakoi tydpaikkailmoituksen vahvasti kritisoiden omalla ti-
lillaan.
Eli koska heilld on vain 26 Mikkoa (kuinka ylldttivdd tdassd Mattien, Ju-
hien ja Timojen luvatussa maassa) @VincitOy tavoite on rekryti 27.
Mikko. Lisdhuomiona. sukupuolella ei vilid. Jannd juttu ettd tamd ei silti

vetoa minuun. Mistdkohdn johtuu?

Liséksi hén osallistutti keskusteluun Mikko Kuitusen merkitsemalld timidn komment-
teihin ja pyytdmaélla titd ottamaan keskusteluun kantaa. Merkitsemaélld Vincitin ja Mikko
Kuitusen julkaisuunsa kayttdja antoi ndille mahdollisuuden ottaa osaa yhtidsté ja toimi-
tusjohtajasta kdytavadn keskusteluun. Keskustelun avannut kommentti muodostui pian

vilkkaaksi viestiketjuksi, joka kerési paljon kommentteja.

Jos pitdd kampanjan nettisivuilla asti tarkentaa, ettd kampanja ei ole tar-
koitettu nimestddn huolimatta vain miehille — se kampanja kannattaisi var-

maan miettid uudestaan. :) #WomenlnTech

Erittdin hyvd esimerkki huonosta esimerkistd!
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Ja hei: meille on yhdentekevid mitd sukupuolta olet, kunhan olet se pa-
rempi Mikko." En ollenkaan nyt ymmdrrd miten tdmd viesti kuuluisi tul-
kita? Auttakaa, ihan sama oletko Mikko vai et.

Kaiken kaikkiaan keskustelu kerédsi ensimmadisend pdivénd 11 kommenttia puolesta ja
vastaan. Erityisesti keskustelua siivitti kuitenkin Vincitid kritisoiva d4nensévy.

Se Parempi Mikko -kampanja sai dkillistd huomiota, joka keskeytti organisaation toi-
mintoja, kuten uuden operatiivisen johtajan rekrytoinnin. Néin ollen se tdytti Coombsin
(2007, 164) méaritelmét kriisistd. Syntynyt keskustelu voidaan ndhdé epdedullisten ta-
pahtumien tuottamana briandiarvon alenemista, kun Vincitin kyky tuottaa etuja heikentyi.
Nadin se edustaa hyvin Dutan & Pulligin (2011, 1281) mééritelméé brandikriisistd. Ennen
kaikkea Vincitin kriisi on kuitenkin nimenomaan Hansenin ym. (2018, 557) esittdmai so-
siaalisen median brindikriisi, koska se syntyi, kun sosiaaliseen mediaan ilmestyi dkilli-
sesti useita negatiivisia ilmauksia Vincitin brindid vastaan.

Vincitin tyopaikkailmoitusta seurannut kriisi tdyttdd selkeésti Pulligin ym. (2006, 528)
méadrittdmén arvoperusteisen brandikriisin tunnusmerkit. Vincitin tulkittu naisten syrjintad
voidaan ndhdai eettisend ongelmana. Néin Vincitin brandin kyky tuottaa symbolisia etuja
heikkeni, kun sitd ei endd néhty edelldkivijityonantajana tai positiivisena yhteistydkump-
panina. Kriisin myd6téd sen brandi yhdistetiin negatiivisiin teemoihin, kuten diversiteetin
puutteeseen. Kriisi heikensi néin tyontekijoiden kykyd ilmentdd itsedén Vincitin tyonte-
kij6ind ja muita sidosryhmid sen yhteistyokumppanina. Kaiken kaikkiaan brandikriisi
kulminoitui siihen, ettd Vincitin brindi hyvina tyonantajana koki kolauksen. Kriisin syy
voidaan ndhda osana Greyserin (2009, 591-592) listaamia brindikriisin syitd. Syyte siitd,
ettei Vincit halua palkata naisia, muodostaa sidosryhmien silmissé aukon yrityksen sosi-
aalisessa vastuullisuudessa. Néin yritys koki samalla kasvojen menetyksen ja menetti

yleison tuen, kun se ei huomioinut naisia tyopaikkailmoituksessaan.

5.3 Akuutti vaihe

23.3.2019—25.3.2019

Kriisin syntyd seuraa akuutti vaihe, jossa kriisin merkitys todella nékyy (Stephens Ba-
lakrishnan 2011, 1313). Se on vaihe, josta ei ole endd paluuta. Vaihe on usein hyvin in-
tensiivinen ja etenee nopealla tahdilla. (Fink 1986, 22-23.) My6s Vincitin kriisin syntya
seurasi intensiivinen akuutti vaihe. Kriisin synnyttyé keskustelu ldhti vilkkaasti litkkeelle

ja levisi nopeasti useiden eri kdyttdjien puheenaiheeksi.
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5.3.1 Kriisin syveneminen

Vincitin brandikriisin akuuttiin vaiheeseen liittyi vahvasti se, kun Mikko Kuitunen otti
kantaa keskusteluun. Kriisin syntyd seuranneena péivand Kuitunen vastasi alkuperdiseen

aloitukseen karkkaasti.

Kysymys oli siis, ettd miksi ilmoitus ei vetoa suhun, eiké vaan? Aika arvai-
luksi menisi ja varmaan ainoastaan sd sen tieddt. Voin kuitenkin todeta,
ettd moniin muihin ilmoitus on vedonnut ja tulemme [6ytdmddn mitd mai-

nioimman mikon tai mikottaren.

Mikko Kuitunen otti nédin jyrkédn kannan keskusteluun. Kommentti vaikutti impulsii-
viselta, vaikka se julkaistiinkin vasta kriisin syntyéd seuraavana pdivand. Hanelld oli siis
mahdollisesti ollut aikaa miettid vastausta. Saattaa myos olla, ettei hin ollut ehtinyt lukea
keskusteluja vield samana pdivéni. Kuitusen kommentti ei onnistunut hiljentimain kes-
kusteluja. Pdinvastoin kannanotto herétti vield enemmaén kritiikkid. Kuitunen sai useilta
kommentoijilta palautetta siité, ettei ollut kyvykés nikemaiin kriisin syytd. Kriittinen kes-
kustelu siis jatkui edelleen vilkkaana. Kuitunen vastasi saamaansa kritiikkiin jatkaen sa-

maa kieltdmisen linjaa.

Mielestdini tdssd ei mennyt mikdcdn pieleen. Ei siitdkddn huolimatta, vaikka
Jjotkut kokevat timdn syrjiviksi. Koska sitd se ei ole. Emme voi ottaa vas-

tuuta kaikista tulkinnoista.

Kuitusen kommentti edustaa selkeisti kieltimisen taktiikkaa. Han kielsi oletetun krii-
sin syyn ja viesti, ettei se ollut kenellekdén vahingollinen. Hinen mukaansa kritiikille ei
siis ollut syytd. (Coombs 2007, 171; Benoit 1997, 179.) Tamai osoittautui kuitenkin epa-
onnistuneeksi tavaksi késitelld kriisid. Kieltdminen onkin usein huonoin taktiikka kriisin
késittelyyn (Dutta & Pullig 2011, 1285). Mikko Kuitusen kommentit tekivét akuutista
vaiheesta pahemman ja syvensivit ndin merkittavésti kriisid. Tdma osoittaa viitteen, ettd
vadrilla kriisistrategialla yritys voi aiheuttaa vahinkoa sen sijaan, ettd onnistuisi hallitse-
maan silld kriisid (Ott & Theunissen 2015, 97). Kuitusen kommentit kerdsivit pian paljon

uusia kommentteja, jotka kritisoivat tdtd vahvasti.

Kylld mua naurattaa. Loistavat ja fiksut naiset hakeutuvat nyt muualle,

hienoa! Mikko Kuitustakin arvostin ennen.

Téssd ei mennyt mikddn pieleen. Samaa mieltd Mikon kanssa. Jos Vincit

halusi luoda ilmoituksella yhtiéstd mielikuvan miesten tyopaikkana,
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ilmoitus toimi ja sen saama julkisuus tuki ilmoitusta. Muut - erityisesti nai-

set - osaavat nyt hakeutua muualle toihin. #tyonantajamielikuva

Kuitusen kommentit eivdt herdttidneet ainoastaan yksityishenkilon huomioita. My6s
toinen yritys eli Posti otti osaa keskusteluun. Posti voidaan néhdé yhtend Vincitin sidos-
ryhméné. Kommentoija oli Postin tyontekija, ei siis brandi itsessdin. Kyseessa oli kuiten-
kin johtavassa asemassa oleva henkild, joten hinen kommenttinsa voidaan linkittd4 vah-

vasti Postin yleiseen kantaan.

Mutta ei vetoa viestinne potentiaalisiin asiakkaisiin. Postilla on nollatole-
ranssi syrjintddn, ja henkilokohtaisesti voin sanoa ettd sovinisminne ku-

vottaa. Joten meille on turha yrittdd myydd yhtddn mitddn.

Postin edustajan kommentti sai osakseen kiitosta muilta ketjun kommentoijilta. La-
hinné niiltd, jotka olivat alun perin kritisoineet rekrytointikampanjaa. Mielenkiintoinen
keskustelu kuitenkin syntyi, kun Posti alkoi saada paljon kriittisid kommentteja. Monet
kommentoijat toivat esiin Postin omia epikohtia ja nédin Postin brindi ajautui ainakin
osittain valillisesti kriisiin. Kriisiin kytkeytyi siis briandikriisin heijastusvaikutus. (Votola
& Unnava 2006, 202.) Twitterin osalta on mielenkiintoista, ettd useat kéyttdjat edustavat
samalla my0s yritystd. Esimerkiksi kriisin laukaissut julkaisu tuli Slushin edustajalta ja
lisékritiikki monilta muilta yritystahoilta. Sosiaalinen media mahdollistaa siis useiden eri
tahojen ddnen kriisissd. Ainoastaan briandit ja yksittdiset kuluttajat eivit kdy kaksisuun-
taista kommunikaatiota, vaan osaa ottavat myds eri yritysten tyontekijét ja johtohenkilot.

Viestiketju, johon Mikko Kuitunen kommentoi, muodostui kriisin padyleisoksi. Siind
kriisi syntyi ja akuutti vaihe alkoi. Ketju my06s osaltaan pahensi merkittavisti kriisié ja
heritti tahollaan lisdkeskusteluja. Mikili Kuitunen olisi kdyttdnyt kommentoidessaan eri

kriisistrategiaa, koko kriisi olisi voitu mahdollisesti valttaa.

5.3.2  Sekundddrikriisitieto

Bréndikriisiin liittyy vahvasti se, ettd negatiiviset kommentit levidvét nopeasti muiden
ndkyville. Elektroninen suusanallinen viestintd toimii ndin sekundéérikriisitietona ja le-
vittdd kriisid entisestddn. (Zheng ym. 2018, 56, 61.) Sekundiirikriisitieto osoittautui Se
Parempi Mikko -kriisissd merkittaviksi tekijaksi. Ilman sosiaalisessa mediassa kéytyja
keskusteluja kriisi ei olisi todennikoisesti koskaan syntynyt, eiké olisi ainakaan levinnyt
niin laajamittaiseksi. Sekundééarikriisitiedon voidaankin tapauksen perusteella nihda ole-
van sosiaalisen median brandikriisin merkittivimpid aiheuttajia.

Keskustelu Twitterissé oli vilkasta aiheen teemoilta ja keskusteluun ottivat osaa useat

eri kéyttdjat. Keskustelu syntyi varsin nopeasti ja myos levisi vauhdilla muutamassa
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paivissi laajalle. Kaiken kaikkiaan aihetta kisittelevid kommentteja eli twiittejd oli Twit-

terissd 292 kappaletta.

5.3.2.1 Sekundiirikriisitiedon levittdjiit

Kriisitietoa voivat levittda sosiaalisessa mediassa eri kayttdjatyypit. Vaikutusvaltaisia si-
séllontuottajia ovat kayttdjit, jotka jakavat kriisitietoa aktiivisesti muille. Seuraajat sen
sijaan kuluttavat ndiden jakamaa tietoa ja levittivét sitd vuorostaan eteenpdin. (Liu ym.
2011, 345-346). Tassé tutkimuksessa kriisid omissa twiiteissddn levittédneet kéyttéjét voi-
daan néhda siis sisdltod tuottavina vaikutusvaltaisina kdyttdjind. Heiddn avullaan kriisista
saivat tiedon sellaiset kéyttdjat, jotka seuraavat sosiaalisen median keskusteluja, mutta
eivit itse ota osaa keskusteluihin. Todellista sekundédrikriisitiedon levittdjien méérdd on
siis mahdotonta havaita. Sisédllontuottajakayttdjien lisdksi keskustelut niki laaja joukko
muita kayttdjid, jotka saattoivat kertoa keskusteluista myds sosiaalisen median ulkopuo-
lella oleville henkiléille. Vincitin kriisin todellista yleisomaéréd ja suusanallisen viestin-
nén vélittdjid on siis vaikea havaita.

Sekundédrikriisitiedon vélittdjid Twitterissd tarkasteltiin tutkimuksessa myos heididn
oman vaikuttavuutensa kannalta. Néin vaikutusvaltaiset kéyttdjat pystyttiin luokittele-
maan vield heidin kéyttdjaprofiilinsa mukaisesti. Vaikuttajiksi paitettiin tissd tutkimuk-
sessa madrittdd sellaiset kéyttdjat, jotka vaikuttivat kriisin kulkuun kommenteillaan ja joi-
den oma seuraajamdérd Twitterissd ndhtiin merkittavind. Merkittdvéksi seuraajaméariksi
maédriteltiin yli 1 000 seuraajaa. Néin pystyttiin arviomaan, ettd kayttdjin kriisitietoa vi-
littavat kommentit saivat pelkdstdén heiddn seuraajiensa kautta paljon nikyvyytta. Lisdksi
voitiin olettaa, ettd he ovat aktiivisia Twitterin kayttdjid ja heiddn mielipiteistdén tai aina-
kin kommenteistaan on kiinnostunut usea henkild.

Kaikkiaan vaikuttajakdyttdjid havaittiin 41 kappaletta. Osa otti osaa keskusteluihin
vain kertaluontoisesti, mutta pddosa twiittasi kuitenkin erittdin aktiivisesti ja teki useita
omia aloituksia. Yksi vaikuttaja oli twiitannut jopa 25 kertaa aiheen tiimoilta. Vaikutta-
jakdyttdjien osuuden keskusteluissa voidaankin ndhdé olevan merkittdv ja heitd voidaan
pitdd sekundidrikriisitiedon merkittdvind levittdjind. Monet kdyttdjat, jotka eivit taytta-
neet vaikuttajan mééritelmid, kommentoivat mydnteisesti vaikuttajien aloituksia. He ei-
viét olisi vélttdméttd ilmaisseet omaa mielipidettddn ilman vaikuttajia. Tédssd tutkimuk-
sessa voidaan siis ndhdé pitdvan paikkansa Zhengin ym. (2018, 61) selvitys siitd, etté
sosiaalisen median kayttdjit julkaisevat helpommin omia mielipiteitddn brandistd, mikéli
muutkin ovat jo kommentoineet negatiivisesti ja uskovat ndin saavansa hyviksyntda. Vai-

kuttajien aloitukset saivatkin osaksi paljon tukea.
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Puit ajatukseni paremmin sanoiksi kuin mihin olisin itse pystynyt. Kiitos.
Opiksi téstd koko alalle! #Vincit #ParempiMikko

Hyvd ketju. #ParempiMikko voi olla hauska vitsi kahvipéyddssd, mutta

luokaton ulkoisessa viestinndssd.

Tdamd threadi. IT-maailma on monilla tavoin loistava, mutta ne kaiken-
maailman Mikot ja tyokulttuurit, jotka ei nde, ettd miksi #parempiMikko

on ongelma on sanalla sanoen kuluttavia. Paremmin tétd ei voi tiivistdd

On merkittdvdd huomata, ettd vaikuttajakéyttdjat edustivat myos tunnettuja ja arvos-
tettuja organisaatioita, kuten esimerkiksi Slushia ja Kauppalehted. Kriisi sai my0s kan-
sainvilistd huomiota, kun Piilaaksossa asuva IT-alan vaikuttaja otti kantaa keskusteluun.
Han paheksui Vincitin toimintaa ja kirjoitti siitd artikkelin, jonka jakoi sosiaalisessa me-
diassa. Tamaé osoittaa, ettéd aluksi pieneltéd vaikuttava brandikriisi voi saada nopeasti hyvin
suuret mittasuhteet. Sosiaalinen media mahdollistaa kriisien leviimisen kansainvéliselle

tasolle.

5.3.2.2 Kiyttijien mielipiteiden ilmaisu

Sosiaalinen media mahdollistaa kayttéjille alustan ilmaista brandimielipiteitddn (Pehlivan
ym. 2011, 313). Se Parempi Mikko -kriisin aikana lukuisat sosiaalisen median kayttdjat
ilmaisivat mielipiteensd puolesta ja vastaan kriisid koskien. Suurin osa kommenteista oli

Vincitin brandid vastustavia. Yhteensa niitd oli 141 kappaletta.

Ensimmdinen ajatus tdstd mainoksesta oli ettd VMP ja nyt meni tdysin
metsddn! Jos aika moni muukin on tehnyt timdn tulkinnan niin rekry on

mennyt aika pahasti pieleen. Ja tdd jdlkipyykki vield pahentaa asiaa.

-- Metsddn mentiin mun mielestdni siind kohtaa, kun yleison palautetta

ryhdyttiin vihdttelemddn. —

Vastustavissa kommenteissa tyypillisti oli se, ettd kritisoitiin Vincitin brdndié tyonan-
tajana sekd sen viestintitapoja. Kritiikkid herdtti erityisesti se, ettei Vincit ja sen toimi-
tusjohtaja Mikko Kuitunen ollut ndhnyt kampanjassa ongelmaa. Pddongelmana néhtiin
diversiteetin puute ja Vincitin kykenemittomyys havaita sitd. Kommenttien perusteella
voidaan néhda, ettei negatiivisia kommentteja olisi todennékoisesti kirjoitettu niin paljon,

mikdli Vincit olisi ottanut erilaisen ldhestymistavan kriisin alkutilanteessa. Osa
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kommentoijista ilmoitti, ettei halua olla yhteistydssd Vincitin kanssa tai ainakaan hakea
sinne toihin. Osa nosti esille myos kriisid ennakoineen Tivin artikkelin naisten vihéisyy-
destd Vincitissd. Vastustavissa kommenteissa oli tyypillistd tukea aikaisempien kommen-
toijien mielipiteitd. Kaikki eivit siis aloittaneet uutta ketjua omalla twiitilld4n, vaan otti-
vat osaa keskusteluun tukemalla muita kommentoijia. TAmé saattoi lisdtd negatiivisten
ilmaisujen madrdd. Negatiiviset kommentit sisdlsivét paikoittain varsin kovia sanoja ja
ilmaisuja brandid kohtaan. Keskustelun sédvyn voitiin siis ndhdd olevan osittain erittdin
ikdvéa ja Vincitid vahvasti kritisoivaa.

Myds Vincitid ja sen rekrytointi-ilmoitusta puolustavia kommentteja oli paljon. Yh-
teensd niitd havaittiin 127 kappaletta, mutta osa oli Vincitin tyontekijoiden kommentteja.
Vincitin ulkopuolisten, mutta sitd puolustavien henkiléiden kommentteja oli 91 kappa-
letta.

Onko nykyddn pakko vetdid herneet nenddn joka ikisestd asiasta?

Siis jengi vetdnyt mansikan nendidn #vincit yhtién rekrymainoksesta jossa

oli ripaus huumoria erehdytty laittamaan ilmoitukseen? --

Miksi Pauligin Paulasta ei suutu kukaan, mutta Parempi Mikko saa veret

kiehumaan?

Puolustavissa kommenteissa toistui se, ettd kommentoijat kritisoivat kampanjasta
suuttuneita henkil6itd. He siis hyokkasivét vuorostaan ilmoitusta kritisoineita kommen-
toijia vastaan. Nami kommentoijat kokivat, ettei kriisille ollut todellista syyté ja ettd muut
kayttdjat olivat suuttuneet liian helposti. Kéyttédjét ilmoittivat, ettd voisivat mielellddn ha-
kea Vincitille toihin ja tukivat nédin bréndid. Vincitid puolustavat kéyttdjit osallistuivat
my0s brandid vastustaviin viestiketjuihin ilmaisemalla vastakkaisia mielipiteitdaan.

Bréindia vastustavien ja puolustavien kommenttien lisdksi osa kommenteista oli neut-
raaleja eli ne eivit asettuneet Vincitid vastaan tai puolustaneet sitd. Lisdksi osan mielipi-
dettd ei osattu tunnistaa. Kaiken kaikkiaan kommenttien joukossa oli myos jonkin verran
trollauksia eli kdyttdjien tahallisia provokaatioyrityksid. Keskusteluissa oli huomionar-
voista, ettd usein kéyttdjit alkoivat riidelld keskenddn. Vincitin brandikriisi levisi siis
osana kayttdjien keskindisia riitoja, kun osa puolusti brindid ja osa taas niki sen toimin-
nan epéeettisend. Kriisin vaikutukset ulottuivat ndin kommentoijiin henkilokohtaisella ta-
solla, kun he saivat krititkkid omista kirjoituksistaan. Mielipiteiden ilmaisut voidaan
ndhdi osana nykyajan sosiaalisen median keskustelukulttuuria. Kéyttdjat ovat voimaan-
tuneet ja kokevat oikeudekseen kommentoida voimakkaasti brindejd ja muita kayttdjiad
(Pehlivan ym. 2011, 313).
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5.3.2.3 Alayleisot

Tassd tutkimuksessa alayleisoiksi ndhtiin Twitterissd muodostuneet viestiketjut. Yhden
kayttdjan aloitus ja sen saamat kommentit muodostivat siis alayleison. Erilaisia viestiket-
juja eli alayleis6jd tunnistettiin yhteensé 45 kappaletta ja ndiden alle muodostui vield eril-
lisid ketjuja, kun ketjujen kommentit saivat vastauksia. Pddalayleisoksi muodostui kriisin
laukaissut viestiketju, johon Mikko Kuitunen otti kantaa. Tamaén lisdksi syntyi kuitenkin
merkittdvd madrd muitakin ketjuja, joten kriisitiedon hallinnointi voidaan nidhda erittdin
haastavana. On huomioitava, etti todellisuudessa alayleisdja saattoi muodostua useisiin
muihinkin paikkoihin. Niitd muodostui esimerkiksi Facebook-julkaisuihin, jotka rajattiin
tdméan tutkimuksen ulkopuolelle. Alayleis6jd saattoi muodostua myds esimerkiksi siten,
kun perinteinen media jakoi artikkeleitaan.

Alayleisdjd syntyi jo pelkéstddn Twitterissd suuri mddrd. TAma osoittaa, ettd kriisikes-
kusteluja ja muita brindiin liittyvid ilmaisuja sosiaalisessa mediassa tulee monitoroida.
Yritysten on mahdotonta pysyé jéljilld briandistd kdytdvistd keskusteluista sosiaalisessa
mediassa, silld keskusteluja ei kdydd ainoastaan sen sivuilla tai sen omien julkaisujen
kommenteissa. Todellisuudessa keskusteluja syntyy lukuisissa eri paikoissa ja ketjuissa.
Sosiaalisen median monitorointi mahdollistaa keskustelujen seuraamisen. Néin voidaan
havaita erilaisia alayleis6j4, jotka sisdltavit kommentteja briandistd tai esimerkiksi yrityk-

sen toimitusjohtajasta (Kietzmann ym. 2011, 250.)

5.4 Krooninen vaihe

25.3.2019—1.4.2019

Kroonisessa vaiheessa yritys pyrkii pelastamaan kriisitilanteen kayttdmalld erilaisia krii-
sistrategioita (Fink 1986, 23-24). Myds Vincit pyrki pelastamaan akuutin vaiheen jélkei-

sen tilanteen. Se kiytti paljon perinteisid kriisistrategioita ja uusia sosiaaliseen median

ympdriston strategioita.

5.4.1  Kiiytetyt perinteiset kriisistrategiat

5.4.1.1 Tiedote

Vain muutama pdivé sen jélkeen, kun Mikko Kuitunen oli kéyttdnyt kieltimisen strate-
giaa (Coombs 2007, 171; Benoit 1997, 179), Vincit otti tdysin uudenlaisen
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lahestymistavan kriisiin. Se jakoi Twitter-tilillddn anteeksipyytdvin tiedotteen. Jakamalla
tiedotteen Twitter-tililldén, Vincit tavoitti sielld keskusteluja kdyneet ja niitd seuranneet
tahot.

Nyt lyétiin huti ja pyyddmme anteeksi huonoa viestintidmme Se Parempi
Mikko -rekrykampanjassamme. Lisdd voit lukea tddltd: https://bit.ly/2Y1-
SuCR

Lahestymistapa oli hyvin erilainen, kun otetaan huomioon Vincitin toimitusjohtajan
ensireaktio. Kuitunen sanoi ensimmaisissd twiitissdén, ettei kampanjassa ollut mitién
vadrda ja negatiiviset reaktiot olivat olleet tiysin jokaisen omasta tulkinnasta kiinni. Nyt
tiedotteessaan Vincit kuitenkin myonsi toimineensa vairin ja pyysi viestintdéinsé anteeksi.

Tiedote on kokonaisuudessaan esitetty kuvassa 2.

Vincit pyytdd anteeksi Se Parempi Mikko -
rekrykampanjansa viestintdd

Julkaisimme torstaina 21.3. rekrytointi-ilmoituksen osoitteessa parempimikko.fi, jossa haemme Vincitille
operatiivista johtajaa. Siind kerroimme muiden muassa, ettd toimitusjohtajamme Mikko Kuitunen on hoitanut
nyt rekrytoitavan henkilén tehtavid oman toimensa ohessa. Esitimme niin ikdan toiveen, etta valittavan
henkilon tulisi onnistua tehtdvassa Mikkoa paremmin. Siksi padtimme hakea pestiin "parempaa Mikkoa".

Parempimikko.fi verkkosivulla kerroimme Mikkojen suhteellisen korkeasta osuudesta Vincitilla. Kukin Vincitilla
tyoskentelevastd 26 Mikosta kuvitettiin piirroshahmoksi ilmoituksen kuvituksena. Tama lahestymistapa ei
tehnyt tarpeeksi selvaksi sita, ettd haemme tehtavaan parhaiten soveltuvaa henkil6d, sukupuolesta

rippumatta.

Nousseen keskustelun my&tad huomasimme, ettemme osanneet viestid iimoituksen taustalla olevia aatoksia
kovin hyvin. Ymmaérramme, ettd kampanja on heréttéanyt paljon ihnmettelya ja negatiivisia tuntemuksia. Ja tasta

syysté teimme uuden kampanjasivuston, jonka |6ydéat osoitteesta mikkoaparempi.fi.

Vincitin toimitusjohtaja Mikko Kuitunen: "ldea Paremmasta Mikosta vaikutti mielesténi oikein hyvalta, mutta
toteutuksen osalta ei kuitenkaan osuttu télla kertaa lankulle. Olemme vuosien varrella ottaneet kantaa
alallamme vallitsevaan sukupuolten epatasapainoon ja perdankuuluttaneet lisaa diversiteettia alalle. Tilanne
on todellinen, se herattaa tunteita ja hyva niin. Aiomme vastaisuudessakin aktiivisesti ottaa kantaa téahan
ongelmaan - nyt kévi ndin ja se harmittaa ihan vietavasti.

Kiitamme aktiivisesta keskustelusta térkean asian parissa ja pyydamme anteeksi huonoa viestintdamme.

Otamme tasta opiksi."
Lis&tietoja:

Vincit Oyj, toimitusjohtaja Mikko Kuitunen, 040 589 8316

Kuva 2 Vincitin tiedote (Vincit 2019)


https://t.co/KaGOF5Eo5A?amp=1
https://t.co/KaGOF5Eo5A?amp=1
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Tiedote tayttaa kriisistrategioista selkeésti katumisen (Benoit 1997, 181) tunnusmer-
kit. Jo otsikossa kaytettiin selkedsti anteeksi-sanaa, jolla ilmaistiin katumusta. Tiedotteen
alussa Vincit selosti tapahtumat ja myonsi, ettei 1dhestymistapa ollut onnistunut. Lisdksi
viitattiin sen pohjalta kdytyihin keskusteluihin ja niiden heréttimiin negatiivisiin tunte-
muksiin. Tiedotteen lopussa Vincit kiitti aktiivisesta keskustelusta ja pahoitteli vield vies-
tintdénsa. Lisdksi loppuun oli laitettu suoraan Mikko Kuitusen yhteystiedot, kenties koska
hin oli ollut mukana aktiivisesti Twitter-keskusteluissa. Anteeksipyynnossd kuuluikin
vahvasti Mikko Kuitusen ddni. Katumisen lisdksi tiedotteessa kiytettiin korjaavan toi-
minnan taktiikkaa (Benoit 1997, 181), kun yhtio lupasi ottaa jatkossa kantaa diversiteetin
ongelmaan ja ottaa kdytoksestddn opiksi.

Tiedote sai ristiriitaisen vastaanoton Twitterissd. Osa kdyttdjistd syytti Vincitid siitd,
ettd se pyrki miellyttdméén liikaa helposti mielensé pahoittaneita osapuolia. Nimé kom-
mentoijat olisivat toivoneet, ettd Vincit olisi seissyt sanojensa takana. Tiedote sai osak-
seen kuitenkin my0s paljon kiitosta. Monet olivat tyytyviisid siihen, ettd yritys pyysi toi-

mintaansa anteeksi ja osoitti, ettd se ottaa eettiset kysymykset vakavasti.

Harvinaisen onnistunut anteeksipyynto. Pyydetddn oikeasti anteeksi, ker-
rotaan mitd pyydetddn anteeksi, Luvataan, ettei tehdd endd niin, Keksitddn
uusi sanaleikki #mikkoaparempi Ja korjataan se mitd tehtiin. Kymmenen

#viestintd pistettd Vincit

Se ettd anteeksipyyntd noudatti monin tavoin tunnettuja kriisistrategioita viittaa sithen,
ettd Vincitin tiedotteen teossa kéytettiin selkeésti apuna kriisiviestinndn asiantuntijoita.
On kuitenkin tutkimuksen kannalta hedelmallistd huomata, ettd esimerkiksi Benoitin Ima-

gon korjausstrategiat (1997, 179) nikyvit edelleen vahvasti kriisiviestinndn pohjana.

5.4.1.2 Korjattu rekrytointi-ilmoitus

Tiedotteeseen oli linkitetty uusi rekrytointi-ilmoitus, joka oli korjattu versio aikaisem-

masta ilmoituksesta. [Imoituksen internetsivun osoite oli korjattu sanaleikkind “mikko-

aparempi.fi”. Ilmoitus on esitetty kuvassa 3.
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OPERATIIVINEN JOHTAJA HELSINKIIN, TAMPEREELLE TAI TURKUUN

Paivaa!

Vincit on perustettu vuonna 2007 ja yhtidmme keskeisin tavoite ovat tyytyvaiset
asiakkaat ja tyytyvdinen henkilosto. Toimitusjohtajamme on vastannut tavoitteesta
tahan asti. Yhtion kasvaessa ja laajentuessa kansainvélisille markkinoille, haemme

operatiivista johtajaa.
Kuva 3 Korjattu rekrytointi-ilmoitus (Vincit 2019)

Vincit tekema uusi rekrytointi-ilmoitus edustaa korjaavan toiminnan strategiaa (Benoit
1997, 181). Yhtio osoitti silld, ettd halusi korjata negatiivisa tunteita heréttineen kampan-
jansa.

Uusi ilmoitus poikkesi kuitenkin merkittdvésti Vincitin aikaisemmasta viestintita-
vasta. Se oli pdinvastainen verrattuna yhtion aikaisempaan véarikkddseen kielenkdyttoon
ja rohkeisiin viestintdkeinoihin. Voidaankin néhdé, ettd Vincit saattoi mennd julkaisul-
laan kantaaottavasti ddripddstd toiseen. Julkaisemalla hyvin asiallisen ja véhdsanaisen
tyopaikkailmoituksen, se saattoi siis ottaa kantaa kohuun. Sitd, oliko tdmé tarkoituksel-
lista, on hankala ndyttdd toteen. Se ei ainakaan aineiston pohjalta heréttdnyt huomiota

Twitter-keskusteluissa, eikd ndin vaikuttanut ainakaan negatiivisesti kriisiin.

5.4.2  Sosiaalisen median strategiat

Brindin ldsndolo sosiaalisessa mediassa on merkittdva osa sosiaalisen median kriisistra-
tegiaa (Austin ym. 2012, 198). Aula (2010 47-48) esittéé, ettd ldsndolo voi olla eriasteista.
Aulan esittdmisté 1dsndolon asteista Vincitin voidaan ndhdi esittdvén osallistumisen stra-
tegiaa, silld useat Vincitin tyontekijét ottivat aktiivisesti osaa keskusteluihin. Vincitin toi-
minta tiyttdd osaltaan my0ds kokonaisvaltaisimman eli 14snd olevan strategian. Vincitin
bréindi ei kuitenkaan itsessdin ollut aktiivisesti osa keskustelua, joten sen ei voida ndhda
olleen avoimesti kommunikaatiossa sidosryhmien kanssa. Kommunikaation hoitivat kui-

tenkin Vincitin tyontekijat.
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Sosiaalisessa mediassa voidaan kayttdd erilaisia vastaustekniikoita kdyttdjien kom-
mentteihin. Tarkeéa on siis, miten kéyttdjien kommentteihin reagoidaan. (Ott & Theunis-
sen 2015, 97.) Vincitin brandikriisissd ndkyi kommentoinnin merkitys. Alusta alkaen toi-
mitusjohtaja Mikko Kuitunen oli tirkeé osa reagointia, kun hén otti aktiivisesti osaa kes-
kusteluihin. Aluksi Kuitunen osallistui suoraan keskusteluihin. Kriisin edetessd hédn ei
kuitenkaan endd reagoinut kriisikeskusteluihin. Tdma johtui todennékoisesti siitd, ettd hi-
nen aikaisemmat kommenttinsa aiheuttivat kriisin syvenemisen. Sen sijaan yhtio julkaisi
yhteneviisen tiedotteen sosiaalisen median sivuillaan ja vaihtoi néin strategiaansa. Tak-
titkkan voidaan nédhda olleen onnistunut, silla yleiset tiedotteet eivét heréttdneet niin paljon
kritiikkia.

Vincitin oma Twitter-tili sen sijaan ei ottanut suoraan osaa keskusteluihin, vaan kom-
mentoijat olivat Vincitin tyontekijoitd. Vincitin tyontekijoilld olikin suuri rooli sosiaali-
sen median kriisinhoidossa. Aineiston pohjalta ei voida tietdd, ottivatko he osaa keskus-
teluihin omasta aloitteestaan vai tyonantajansa kehotuksesta. Vincitin naispuoliset tyon-
tekijat toivat ahkerasti esiin omia hyvid kokemuksiaan Vincitisti tydnantajana. Myos krii-
siviestinndn asiasanat olivat tirked osa Vincitin sosiaalisen median kdytosta. #mikkoapa-
rempi-asiasanan lisdksi naistyontekijit kdyttivit asiasanaa #womenatvincit, joka muo-

dosti oman kriisiviestintikampanjan.

Perinteisen rekrytoijan kauhu: se 29-vuotias lapseton naishakija. Mennyt
Jjuuri vield naimisiinkin. #Vincit'ille hdn on hakija muiden joukossa. Tuo
nainen olen mind ja aloitin @VincitOy'lla viikko sitten, enkd voisi olla tyy-

tyviisempi. #WomenAtVincit #vincit #parempimikko

25 vuoden tyokokemuksella olen ehtinyt kokemaan jo monenlaisia tyopaik-
koja ja tieddn mitd haluan. Haluan tyopaikan jossa on yhtendiset mahdol-
lisuudet kehittyd, rohkeutta tehdd asioita omalla tavalla, intohimoa alaa

kohtaan ja vdlittamistd. Tdmdn vuoksi olen yksi #WomenAtVincit

Yksi Vincitin naistydntekiji kirjoitti my0s pitkén tekstin Facebook-sivuilleen, joka ja-
ettiin Twitterissd. Tekstissddn hin késitteli sitd, miten Vincitin naiset olivat reagoineet

kriisiin ja millaista Vincitissd todellisuudessa on olla tdisséd naisena.

Viime pdivdt on tuntunut kylld todella pahalta ja on ehkd aika purkaa sy-
ddntd. Se ei tddlld Facebookissa kauheasti ndy, mutta medioissa ja Twit-
terissd on kdyty aika kovasanaista keskustelua mun tyénantajasta Vinci-
tista. Meilld Vincitissd on sen verran tiivis yhteishenki, ettd itse kukin on

ottanut ndamd kirjoittelut jo aika henkilokohtaisesti, erityisesti naiset.
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Hén esitti myos henkilokohtaisen pahoittelun rekrytointikampanjasta ja otti ndin tyon-

tekijand brindikriisin syyté niskoilleen.

Olen osa Vincitin markkinointitiimid ja koodasin parempimikko.fi -sivus-
ton, joten kamppis lipsahti eetteriin myds minun sormieni ldvitse. Haluan
siis pyytdd henkilokohtaisesti anteeksi niiltd joiden mieltd olen kampan-

Jjalla pahoittanut.

Vincitin tyontekijét kdyttivit my0ds visuaalisia keinoja viestinndsséddn. WomenAtVin-
cit-kampanjan yhteydessd jaetiin kuvaa, jossa oli Vincitin brandivérit. Kriisiviestinti-

kampanjan kuvitus on esitetty kuvassa 4.

#WomenAtVincit

Kuva 4 WomenAtVincit-kampanjan kuvitus

Kampanjan kommenttiketjuissa Vincitin tyontekijit jakoivat kokemuksiaan ja kannus-
tivat vahvasti toisiaan. Néin he vilittivat positiivista kuvaa Vincitin briandistd. Vincitin
sosiaalisen median kriisistrategiat saivat osakseen myds kritiikkid. WomenAtVincit ei siis

saanut ainoastaan positiivista huomiota.

Mielenkiintoista ldhinnd se ettd suurin osa -- pdivityksestd tykdnneistd on
Vincitin tyontekijoitd. Toki ymmdrrdn ettd yritys tukee omiaan, mutta hie-
man mielenkiintoiselta ldhestymistavalta vaikuttaa (varsinkin kun viestiin

on samalla laitettu kriisiviestinndn hashtagit).
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Vincitin sosiaalisen median Kriisiviestinndssa oli mielenkiintoista, kuinka tirkedssa
asemassa tyontekijoiden ddni oli. Jo tiedotteen julkaisun yhteydesséd tuotiin vahvasti
esille, ettd se oli laadittu yhdessa tyontekijoiden kanssa. Néin haluttiin kenties inhimillis-
tdd kriisid. Ndin kayttdjit kokisivat, etteivdt he kritisoi pelkkdd brandid vaan sen tyonte-

kijoitd. Inhimillistdmallad kritisoinnin kohde pyrittiin mahdollisesti hillitsemaan kriisié.

5.5 Kriisin ratkaisu ja tarkastusvaihe

25.3.2019-30.4.2019

5.5.1 Kriisin ratkaisu

Kriisin ratkaisu on vaihe, jossa kriisin keskidssé ollut brdndi on viimein selvinnyt kriisista
(Fink 1986, 25). Vincitin julkaisema tiedote ja rekrytointikampanjan korjaaminen voi-
daan ndhda kriisin ratkaisuina. Vincitin kriisiviestinnén toimet kuitenkin myos heréttivit
lisdd keskusteluja, joten kriisi ei kokonaisuudessaan ratkennut sithen. My6s WomenAt-
Vincit-kampanjan voidaan nihda kriisin erddnlaisena ratkaisuna, kun tyontekijdt ilmaisi-
vat, ettei diversiteetin puutetta ole ja vahvistivat Vincitin brindid hyvénéd tyonantajana.
Sekidin ei kuitenkaan ratkaissut kriisid kokonaisuudessaan, silld negatiiviset kommentit
jatkuivat sosiaalisessa mediassa edelleen.

Aineiston pohjalta voidaan todeta, ettei kriisille ole selkeda ratkaisua. Kriisiviestinnén
toimet vihensivit keskusteluja tai kdansivét niitd positiivisempaan suuntaan, mutta eivit
kuitenkaan péattaneet kriisid tdysin. Kriisi oikeastaan ratkesi vasta, kun sen synnysti oli
kulunut aikaa ja keskustelut vihenivit. Ndin ollen varsinaista kriisin ratkaisua saattaa olla

sosiaalisen median ympiristdssd vaikea havaita.

5.5.2  Kriisinjilkeinen tarkastusvaihe

Tarkastusvaihe voidaan ndhdi kriisin paitoksend. Se tarjoaa yritykselle tilaisuuden ana-
lysoida koettua kriisid ja oppia siitd. (Stephens Balakrishnan 2011, 1314.) Vincitin tar-
kastusvaihe ilmeni ulkoisesti, kun se jakoi julkaisemiaan blogeja sosiaalisessa mediassa.
Blogeissa késiteltiin avoimesti kriisid, sitd miten se oli nikynyt Vincitin sisdisissd toimin-
noissa ja miten se pyrkii huomioimaan diversiteettid paremmin. Ensimméinen blogikir-

joitus oli Mikko Kuitusen késialaa ja se julkaistiin blogin lisdksi Kauppalehdessa.
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Parempi Mikko -rekrykampanjamme ympdrille syntyneen vilkkaan keskus-
telun kohinasta olemme jo poimineet lukuisia keinoja, joita tulemme otta-
maan kdyttoon. Nimittdin diversiteetin kanssa me olemme edelleen tosis-
samme. Erilaisuus ja omanlaisuus on meille ihmisind, tyontekijoind ja yri-

tyksend tdrked arvo.

Tekstissdén Kuitunen viittasi siihen, ettd erilaisuuden arvostaminen on jo ennestddn
ollut tirked osa Vincitin toimintaa ja ettd kriisistd on opittu siitd lisdd. Kuitusen tekstid
seuranneena pdivéand julkaistiin toinen teksti, joka oli tyontekijdn ndkdkulmasta kirjoi-
tettu. Siind kerrottiin, ettd osa tyontekijoistd oli jo julkaisuhetkelld kritisoinut ilmoitusta.

Kritiikki oli kuitenkin mydhiisté, silld ilmoitus oli jo ehditty julkaista.

Gate alkoi sit kunnolla siitd kun sunnuntaiaamuna Slackiin postattiin
linkki Kauppalehden juttuun useammalle kanavalle ja saatiin vield kuulla
miten sitd kriittisemmin kdsiteltiin muualla internetissd. Keskustelu oli...
vilkasta. Koska oli sunnuntai, siind kesti muutama tunti ennen kuin osal-
listujat alkoi melkein kaikki olla sitd mieltd ettd tid oli mennyt sen verran
monkddn ettd jotain tarttis tehdd -- Lehdistotiedote rakentui sunnuntai-
illan aikana; silld oli noin kymmenen kirjoittajaa ja sitd katselmoi var-
maan toiset kymmenen. -- Toisaalta eihdn timdkddn gate tietenkddn lopu
ndin helpolla. Ylldmainitun lisiksi sunnuntai-iltana ja sen jdilkeisind pdi-
vind keskustelua on syntynyt vield enemmdn siitd ettd mitds meiddn kuu-
luisi ja mitd me ylipddtddn voitaisiin tehdd kasvattaakseemme vincitldisten

diversiteettid ihan oikeasti.

Tekstissd korostettiin, ettd henkildsto oli vahvasti osa kriisinhallintaa ja erityisesti tie-
dote oli tehty yhteistydssd sunnuntai-iltana. Onkin tarked huomio, ettd kriisi syntyi sun-
nuntaina. Néin ollen yritysten tulee olla hereilld viikon jokaisena pédivédnd estddkseen
brindikriisin synty. Tahén hyvi keino on sosiaalisen median monitorointi, jolla voidaan
havaita bréndid koskevia keskusteluja (Conway ym. 2017, 217). Blogitekstissa reflektoi-
tiin tapahtunutta ja pohdittiin, mitd Vincit voi tehdd tulevaisuudessa. Nidin se ilmentda
selkedsti kriisin tarkastusvaihetta. Toisaalta tarkastusvaihe on kestinyt Vincitissd pidem-
padn kuin blogitekstien julkaisuun asti ja se saattaa jatkua edelleen, kun yritys varautuu
tulevien kriisien varalle. Stephens Balakrishnan (2011, 1314) mukaan tarkastusvaiheessa
yritys voi valmistautua mahdollisiin tuleviin kriiseihin. Vincitin tapaus osoittaa, ettd se
on kannattavaa. Yritys ajautui nimittdin kesédkuussa 2019 uudestaan negatiivisen julki-
suuden keskiton, kun sen sisdisessd viestikanavassa uutisoitiin olleen asiatonta sisaltod
(Kauppalehti 2019). Jutun yhteydessé viitattiin myds Se Parempi Mikko -kriisiin. Se,
oliko yritys osannut tarkastusvaiheessa valmistautua tuleviin kriiseihin, ei kuitenkaan sel-

vid timan tutkimuksen aineiston avulla.
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5.6 Perinteinen media osana Kkriisia

Perinteisen median edustajat etsivit uutisaiheita usein sosiaalisen median keskusteluista.
Ndin perinteinen media saattaa osaltaan levittdé ja kasvattaa sosiaalisessa mediassa syn-
tyneitd brandikriisejd. (Liu ym. 2011, 345-346.) Téma toteutui myds Vincitin brandikrii-
sissd. Kriisistd kirjoitettiin kaiken kaikkiaan 13 eri artikkelia eri uutismedioissa. Artikke-
leita julkaisivat lukuiset eri uutismediat, yhteensa seitsemin eri mediaa. Kriisin voidaan
ndhda herdttidneen siis laajan huomion myds perinteisen median puolella. Lisdksi voidaan
todeta, ettd brandikriisit synnyttidvét paljon uutisartikkeleita aiheesta ja nédin Liun ym.
(2011, 345-346) viittama pitdd paikkaansa Vincitin kriisin kohdalla.

Lehtiartikkelit kisittelivat pitkdlti Twitter-keskusteluita. Useissa artikkeleissa nostet-
tiin esiin kdyttdjien kommentteja kriisistd. Joissain tapauksessa twiittejd siteerattiin suo-

raan otsikoissa.

Tamperelainen Vincit hakee rekrytointi-ilmoituksessaan “parempaa Mik-

’

koa” — llmoitus suututti Slush-sukupolven nuoria: ”Naisena minua ei nau-

rata yhtddn” (Aamulehti)

Yksittdisen kéyttdjin kommentti sai titd kautta merkittavasti lisdndkyvyyttd. Kom-
mentoijan mielipide tavoitti ndin myos henkil6t, jotka eivit ole sosiaalisessa mediassa.
Néin ollen Vincitin brandikriisissd sosiaalisen median epéaktiivit saivat kriisitiedon pe-
rinteisestd mediasta, joka oli saanut tietoa vaikutusvaltaisilta kéyttd;ilta (Liu ym. 2011,
345-346).

Yksittdisten Twitter-kayttdjien kommenttien lisdksi perinteinen media kirjoitti artik-
keleissaan paljon Kuitusen osallistumisesta keskusteluun. Monet artikkelit sisdlsivat Kui-
tusen twiittejd erityisesti siitd, ettei nde ilmoituksessa mitdén vikaa. Nédin Kuitusen epé-
onnistuneet kriisiviestinnidn keinot saivat lisdndkyvyyttd. On siis tdrked huomioida, ettd
harkitsemattomat kriisiviestit voivat saada suurta ndkyvyyttd myds sosiaalisen median
rajojen yli.

Mikko Kuitunen oli aktiivinen osa median otsikoita kriisin lopussa ja varsinaisen krii-
sin jdlkeen. Hén antoi paljon haastatteluja. Tdma voidaan néhda keinona lievittda kriisin
jélkivaikutuksia ja pyrkimyksend parantaa Vincitin brindin mainetta. Haastattelut voi-
daan ndhdd my0s osana kriisin tarkastusvaihetta, kun Kuitunen reflektoi julkisesti tapah-
tunutta. Kuitunen kommentoi tilannetta rohkeasti omalta ndkdkannaltaan ja toi osaltaan

ilmi, ettei ollut edelleenkdédn yhtd mielté kritisoijien kanssa.

Emme ole ikind peldnneet, ettd joku pahoittaa mielensd. Jos kukaan ei

suutu, niin mikddn ei muutu -- (Iltalehti)
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Kyllihdn se tuntui minusta ja aika monesta muustakin siltd, ettd oli aika
hankala sanoa yhtdidn mitddn, ettei joku pahoittaisi mieltinsd -- (Mtv Uu-
tiset)

Ensin pahoitettiin mieltd, ettd haetaanko pelkdstddn Mikkoa. Me tote-
simme, ettd kampanja ei onnistunut viestintind. Pyysimme sitd anteeksi, ja

siitdkin ihmiset pahoittivat mielensd, ettd mitd hemmettid -- (Mtv Uutiset)

Olen edelleen sitd mieltd, ettd jos sinulla on tyépaikkailmoitus, jossa ker-
rotaan, ettd tdhdn tehtdvidn palkataan paras henkilo, riippumatta nimestd
tai sukupuolesta, ilmoitus ei ole syrjivd. Minua kohdeltiin ajan hengen mu-
kaisesti. Koin, ettd epdreilusti, mutta kohtelija ei ole vastuussa minun tun-

teistani, eli en kanna kaunaa. (Helsingin Sanomat)

Kuitusen antamat haastattelut aiheuttivat kuitenkin myds ikévid puolia kriisin kan-

nalta. Erityisesti Helsingin Sanomien huhtikuussa julkaisema artikkeli herétti uudestaan
kritiikkid Twitterissa.

Oliko Vincitin viestintdstrategia siis:

1. Mokataan

2. Vitkutellaan ja vihdtellddn kritiikkid

3. Pyydetddn anteeksi

4. Kun kohu oli abt unohdettu, mennddan Hesariin kertomaan miten itseasi-

assa alunperinkin oltiin oikeassa, jengi ei vaan tajuu?

Nyt kannattaa @VincitOy miettid hyvin tarkkaan miten pitkddn haluatte
antaa toimitusjohtajanne jatkaa huonon mielikuvan rakentamista yrityk-
senne johtamisesta, ja kuinka aiotte oikeasti tyoskennelld inklusivisemman

tyokulttuurin eteen. #ParempiMikko

Nyt kun on kuultu Mikon ajatukset ja on selvinnyt ettei hdn oikeasti ole-
kaan pahoillaan, niin kuka haluaisi seuraavaksi kirjoittaa niistd ei-mikko-

Jjen kokemuksista teknologia-alalla? #vincit #parempimikko

Kuitusen antamat lehtihaastattelut aiheuttivat kriisille jatko-osan. Niiden voidaan

ndhdi kdynnistdneen jopa uuden akuutin vaiheen, silld niiden myo6ta keskustelua syntyi

jélleen nopeasti. Kriisiprosessi ei siis aina ole niin suoraviivainen ja voi jatkua yllatta-

visti. Kriisiviestinndn valinnoista tulee pitdd kiinni loppuun asti, jotta kriisin uutta vai-

hetta ei synny. Valittu kriisistrategia tulee siis sdilyttdd (Coombs 2007, 171.) Uusien
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Twitter-keskustelujen myotd voidaan nidhda, ettd perinteinen media voi aiheuttaa myos
sosiaalisen median kriiseja. Kriisien levidminen ei siis toimi vain sosiaalisesta mediasta
perinteiseen mediaan, vaan myo0s pédinvastoin. Tdmén osoittaa my0s se, ettd useat kaytta-
jét jakoivat perinteisen median artikkeleita vuorostaan Twitterissd omien kommenttiensa
tukena.

Perinteisen median artikkeleissa oli mielenkiintoista havaita, etti osan artikkeleista oli
kirjoittanut henkild, joka otti aktiivisesti osaa myo0s sosiaalisen median keskusteluihin.
Kyseinen toimittaja oli siis myos sekundaarikriisiviestijdnd vaikuttava kayttija. Sosiaali-
sen ja perinteisen median vdlimaasto onkin hidmértynyt (Siah 2010, 147). Pelkéstdédn eri

medioiden raja ei siis ole hdilyva, vaan myos sielld julkaisevien henkiléiden.

5.7 Brandikriisiprosessi sosiaalisessa mediassa

Finkin (1986, 20-28) ja Stephens Balakrishnanin (2011, 1312—-1315) esittdmét kriisipro-
sessit ja niiden vaiheet pystyttiin aineiston pohjalta yhdistimédn Vincitin brandikriisin
etenemiseen. Aineiston pohjalta voidaan kuitenkin havaita, ettd eri vaiheet menivét krii-
sissd limittdin. Niiden selkeitd eroja ei siten voitu todellisuudessa erottaa yhté selkedsti.
Erityisesti kriisin ratkaisua oli vaikea yhdistdd tiettyyn hetkeen tai tekoon. Eri vaiheiden
limittdisyytté selittdd se, ettd sosiaalisessa mediassa tieto kriisistd levidd hallitsemattoman
nopeasti. Keskusteluja saatetaan kdydd monessa paikassa yhtéd aikaa koskien kriisin eri
ulottuvuuksia. Lisdksi Helsingin Sanomien julkaisema artikkeli kdynnisti uuden akuutin
vaiheen, joten kriisiprosessin ei voida ndhda olevan yksiselitteinen.

Analysoidun Se Parempi Mikko -kriisin vaiheiden pohjalta voidaan muotoilla uusi
kriisiprosessi, joka kuvastaa paremmin kriisin etenemistd nimenomaan sosiaalisessa me-
diassa. Yksi tapa ndhda kriisiprosessi tutkimuksen pohjalta on erottaa seuraavat vaiheet:
ennakkomerkit, kriisin synty ja levidminen sekd seuraamukset. Kriisin kaikkien vaiheiden
taustalla toimii viitekehyksena sosiaalinen media, jonka ominaisuudet vaikuttavat jokai-
sen vaiheen syntymiseen ja etenemiseen. Kriisin keskidssé on brindi, joka koittaa kriisi-
viestinnén keinoin vaikuttaa kaikkiin kriisin vaiheisiin. Uusi prosessimalli on esitetty ku-
viossa 5. Uuden prosessimallin kuvio luotiin Finkin (1986, 26) muotoileman kriisiproses-
sin pohjalta. Kuvion vaiheet ovat kuitenkin uudet ja viitekehyksend toimii sosiaalinen
media. Lisdksi kuvion keskioon asetettiin briandi, koska uusi malli kuvaa nimenomaan

bréndikriisin prosessia.
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Ennakkomerkit
brandikeskusteluissa

Kriisinisynty
keskustelujen
kasvun myota

Jalkiseuraamukset

Kriisin leviaminen
sekundaarikriisitiedon
kautta

Kuvio 5 Uusi kriisiprosessi (Mukaillen Fink 1986, 26)

Ennakkomerkit viittaavat brandistd ilmeneviin epédedullisiin seikkoihin sosiaalisessa
mediassa tai perinteisessd mediassa ja niiden myotd kdytdviin brandikeskusteluihin. Ai-
kaisemmissa kriisiprosessin malleissa on myds huomioitu ennakkomerkit (Fink 1986,
21-24; Stephens Balakrishnan 2011, 1312—-1315). Sosiaalisen median aikakautena ne
voivat kutienkin poiketa perinteisistd kriisid edeltdvistd merkeistd. Erityisesti brindista
kaytavat jatkuvat negatiiviset keskustelut saattavat ennustaa tulevaa kriisia.

Sosiaalisen median kriisiprosessissa kriisin synty viittaa laajojen negatiivisten brandi-
keskustelujen nopeaan ilmenemiseen. Tama viittaa siis esimerkiksi Vincitin tapauksessa
sithen, kun julkaistu tyopaikkailmoitus alkoi saada nopeasti paljon kritiikkid osakseen.
Stephens Balakrishnan (2011, 1312) tapaan kyseessa on siis ravistus, jolloin kriisi todel-
lisuudessa iskee. Sosiaalisessa mediassa se ilmenee kuitenkin suurena mairéna negatiivi-
sia keskusteluita, joita yrityksen on vaikea hallinnoida ja jotka vaikuttavat merkittavasti
sen brandiin.

Kriisin levidminen viittaa sekundéarikriisitiedon nopeaan levidmiseen sosiaalisen me-
dian eri kanaville ja niiden palstoille. Viimeisend ovat jilkiseuraamukset, jotka kattavat

kriisikeskusteluista ~ seuranneet negatiiviset  vaikutukset  yrityksen  brindiin.
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Jalkiseuraamuksiin kuuluu kuitenkin my®ds kriisistd toipuminen ja uusiin kriiseihin varau-
tuminen esimerkiksi monitoroinnin avulla.

Prosessin keskiossé brandi kommunikoi osana sosiaalista mediaa. Se voi kéyttaa useita
eri kriisistrategioita, jotka on mukautettu nimenomaan sosiaalisen median ominaispiirtei-
siin. Kriisiviestintd on siis nopeaa seka ajantasaista ja eri kdyttdjien ominaisuudet otetaan
viestinndssd huomioon. On huomioitavaa, ettd kriisin hallinta tulee aloittaa jo kriisin en-

simmaisessa vaiheissa.
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6 LOPUKSI

6.1 Johtopiatokset

Taman tutkimuksen perusteella voidaan nahdé, ettd brandikriisi syntyy sosiaalisessa me-
diassa dkillisesti. Vaikka kriisille pystyttiisiin jdlkikéteen osoittamaan ennakkomerkkeja,
niiden avulla ei aina voida ennustaa tiysin kriisin syntyd. Huolellisella varautumisella ja
sosiaalisen median monitoroinnilla kriisiin merkit saatetaan tunnistaa. Brandikriisi syntyy
sosiaalisessa mediassa nopeasti. Vincitin kriisi kerdsi jo ensimmadisend pdivand paljon
negatiivisia kommentteja. Se kdynnistyi varsinaisesti sunnuntaina, joten kriisi voi syntya
sosiaalisessa mediassa viikon jokaisena pdivind, silloinkin kun yritys ei ole tarkistamassa
siitd kdytdvid keskusteluja. Tastd syysté kriiseihin varautuminen esimerkiksi sosiaalisen
median monitoroinnin avulla on tirkeda.

Koska bréandikriisi syntyy &killisesti sosiaalisessa mediassa, usea tekija voi laukaista
sen. Vincitin osalta briandikriisi kulminoitui siihen, ettei sitd néhty endd hyvani tyonan-
tajana. Kriisi oli siis seuraus aukosta yrityksen sosiaalisessa vastuussa eli kyseessd oli
arvoperusteinen kriisi (Greyser 2009, 591-592; Pullig ym. 2006, 528). Tami tutkimus
keskittyi kuitenkin nimenomaan Vincitin kriisin, joten myds muut syyt voivat laukaista
dkillisen brandikriisin. Sosiaaliset ongelmat on kuitenkin entistd helpompaa tuoda sosi-
aalisen median avulla esille, kun kayttéjét voivat julkaista epdkohtiin liittyvid komment-
teja nopeasti muiden kiyttdjien nékyville. Téstd syystd juuri arvioperusteisten brandikrii-
sien yleisyyden voidaan ndhdi kasvavan.

Vincitin brandikriisi vahvistaa sen, ettd kriisi etenee sosiaalisessa mediassa nopeasti.
Kriisin syntyd seurannut akuutti vaihe oli intensiivinen ja eteni pian krooniseen vaihee-
seen, kuten Fink (1986, 22-23) esittidd. Aikaisemmat teoriat kriisiprosessista (Fink 1986,
20-28; Stephens Balakrishnan 2011, 1312—-1315) pystyttiin hyvin yhdistiméén Vincitin
kriisiin. Niiden voidaan siis ndhdé patevin suuntaviivoina nykyajan brandikriiseihin. Tut-
kimuksessa havaittiin kuitenkin, etteivdt ne pédde tdysin sosiaalisen median kriiseissa.
Siksi sosiaalisen median brandikriiseille tuotettiin uusi kriisiprosessi, joka huomioi eri-
tyisesti kriisitiedon levidmisen merkityksen. Télld prosessimallilla kontribuoidaan brén-
dikriisien puutteelliseen teoriaan sosiaalisen median ymparistossa.

Tutkimus osoittaa elektronisen suusanallisen viestinnin eli sekundéérikriisitiedon vah-
van merkityksen kriisin levidmisessd. Sosiaalisen median kanavilla jaetut pdivitykset ja
niistd kidydyt keskustelut ovat merkittévin tekija briandikriisien levidmisessd. Keskustelut
levidvit usean eri kdyttdjan keskuuteen Twitterissd, joten kaikkia keskusteluja on vaikea
hallinnoida kriisin aikana. Néin eri alayleis6jen merkitys kriisissd korostuu. Eri alayleisot

voidaan pyrkid tavoittamaan sosiaalisen median monitorointitydkalujen avulla.
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Bréndikriisi levidé kayttdjien tiedonjaon avulla. Tutkimus vahvistaa ndkemysta siité,
ettd yksi kdyttdja voi vaikuttaa lukuisten kdyttdjien mielikuviin ja ettd kuka tahansa voi
toimia kriisitiedon levittdjédna (Fulgoni & Lipsman 2017, 127; Siah 2010, 147). Vincitin
brandikriisid kommentoivat useat eri kdyttdjat. Enemmisto oli bridndid vastaan, mutta osa
my0s puolusti sen toimia ja ndki sen anteeksipyynnot turhina. Kriisi antoi dénen usealle
eri taholle. Kéyttdjien voimaantumisen (Pehlivan ym. 2011, 313) voidaan siis ndhdé pi-
tdvdn vahvasti paikkansa. Kriisid kommentoi hyvin laaja joukko eri ithmisid jopa ulko-
mailta asti. Kriisikeskustelut voivat olla hyvinkin kovasanaisia ja kayttdjdt voivat ajautua
myos riitoihin keskendén. Kriisi saattaa siis levitd herkésti koskemaan myds muita osa-
puolia. Keskustelutavan brandikriiseissd voidaan ndhdd olevan vililld hyvinkin hyok-
kadava, mika liittyy sosiaalisen median keskustelukulttuuriin, joka johtaa juurensa kaytta-
jien voimaantumisesta (Pehlivan ym. 2011, 313). Kriisissd tdrkedssd asemassa ovat vai-
kuttajakayttijat, joiden pdivitysten kautta heiddn lukuisat seuraajansa nikevit brindimie-
lipiteen ja saavat tiedon kriisistd. Yksi kriisin hallintatapa olisikin pyrkid tunnistamaan
vaikuttajakdyttdjat ja kidyda kriisikeskusteluja nimenomaan heidin kanssaan. Mikéli yri-
tys saisi ndma kayttdjit tukemaan bréndidén, olisi vaikutus todenndkdisesti suuri.

Tutkimuksen pohjalta voidaan sanoa, etti sosiaalisen median avulla voidaan my®os hal-
lita kriisejd. Vincit pyrki hallitsemaan kriisid monin eri keinoin sosiaalisessa mediassa.
Kriisissa oli erityisen mielenkiintoista, ettd toimitusjohtaja Kuitusen kieltdvit kommentit
pahensivat kriisid. Tdmé osoittaa, ettei kriisiviestintdd kannata tehdd impulsiivisesti,
vaikka sosiaalinen media mahdollistaakin sen. Bridndikommunikaation tulisi olla harkit-
tua myos kriisitilanteissa. Vincitin kriisiviestintd osoittaa lisdksi, ettd Benoit (1997, 177—
186) ja Coombs (2007, 163—176) perinteiset kriisistrategiat ovat tdnékin paivana yritysten
kdytossd. Niiden voidaankin ndhdé pitevin myos sosiaalisen median kriisistrategioiden
taustalla. Kriisid voidaan siis hallita sosiaalisessa mediassa vanhojen kriisistrategioiden
avulla, mutta huomioimalla sosiaalisen median ominaisuudet. Vanhojen tiedotustilai-
suuksien sijaan kriisiviesti tulee saada vilitettyd ajankohtaisesti sosiaalisen median kana-
ville, hyokkdamaéttd kuitenkaan kommentoijia vastaan. Vincitin kriisinhallinnassa otolli-
sinta oli, kuinka tyontekijit olivat vahvasti mukana kriisiviestinndssd. Sosiaalisen median
kriisinhallinnassa ddnend voi toimia usea brindid edustava taho. On myds merkittdvad
huomata, ettd brandikriisi vaikutti huomattavasti henkilostoon. Brandikriisin hoidossa tu-
lee ottaa huomioon siten myds yrityksen henkilosto.

Vincitin brandikriisi syntyi ja eteni seka sitd pyrittiin hallitsemaan nimenomaan sosi-
aalisessa mediassa. [lman sosiaalista mediaa ja sen keskusteluja kriisid ei olisi vélttimatta
koskaan syntynyt. Tétd vahvistaa se, ettd perinteisen median artikkelit kdsittelivdt nimen-
omaan Twitter-keskusteluja. Sosiaalisen median voidaankin todella nihdé olevan tiysin
uusi kriisien todellisuus (Kietzmann ym. 2011, 241). Perinteinen media ndytteli kuitenkin
oman roolinsa, kun se levitti kriisid entisestddn omilla artikkeleillaan. Perinteisen median

artikkeleita jaettiin lisdksi aktiivisesti osana sosiaalisen median keskusteluja. Néin
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sosiaalisen median ja perinteisen median voidaan ndhdé olevan vahvasti yhteyksissé toi-
siinsa. Ndiden kahden vilimaasto halveni kriisissd entisestddn, kun osa kriisid sosiaali-

sessa mediassa kommentoineista henkildistd oli perinteisen median edustajia.

6.2 Tutkimuksen laadun arviointi

Tutkimuksen yleistettavyys viittaa sithen, missd médrin saatujen tulosten voidaan ndhda
patevin laajemmassa kontekstissa eli muissa tapauksissa (Eriksson & Kovalainen 2011,
294). Tassa tutkimuksessa tehdyt padtelmét voidaan ndhda péatevan nimenomaan Vincitin
Se Parempi Mikko -kriisiin. Niitd ei voida siis tdysin yleistdd koskemaan kaikkia sosiaa-
lisen median bréndikriisejd. Kriiseilld saattaa olla omia tapauskohtaisia piirteitd, jotka
vaikuttavat niiden etenemiseen. Liséksi brandin ominaisuudet saattavat vaikuttaa kriisin
syntyyn ja etenemiseen. Tutkijan oman nikemyksen mukaan tuloksia voidaan kuitenkin
my0s soveltaa ainakin osittain muiden bréandikriisien tarkastelussa. Tétd tukee se, ettd
Vincitin brandikriisi on ajankohtainen ja edustaa ominaisuuksiltaan hyvin tdimén pdivin
brandikriisejd. Se Parempi Mikko -kriisi osoittaa selkeésti brandikriisin etenemisen suun-
taviivat. Tapaus on hyvd esimerkki nimenomaan sosiaalisen median brindikriiseistd,
koska se sijoittui vahvasti sen ympdristoon. Uutta kriisiprosessikuviota voidaan siis hyvin
kayttdd samantapaisten kriisien tarkastelussa. Liikkeenjohdollisesta ndkemyksesti tutki-
muksen esimerkkié voidaan kéyttad brandikriiseihin varautumisessa ja niiden hallinnassa.
Yleistettdvyyteen vaikuttaa myos se, tukeeko tutkimus aiempaa teoriaa (Eriksson & Ko-
valainen 2011, 295). Téma tutkimus pohjattiin vahvasti teoreettisen viitekehykseen ja se
noudatti osittain aikaisempien teorioiden pohjalta tehtyja tutkimuksia.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkija itse on tutkimuksensa keskeisin tutkimusviline.
Lisdksi hdn itse pddosin arvioi tutkimuksen luotettavuuden. (Eskola & Suoranta 2008,
208-211.) Laadullinen tutkimus on siis usein subjektiivista objektiivisen sijaan (Gronfors
1982, 14). Tutkimuksen tuloksissa on siis otettava huomioon, ettd tulokset on saatu ai-
kaiseksi nimenomaan tutkijan nikokulmasta. Eri tutkijat voisivat siis tehdi osittain eri-
laisia padtelmid Vincitin kirisistd. Laadullisessa tutkimuksessa on kuitenkin ymmaérret-
tdvi, ettd subjektiivisuus on sen teossa aina ldsnéd (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka
2006, 34). Tutkimus pohjattiin kutenkin vahvasti aikaisempaan teoriaan, joka ohjasi tut-
kijan analyysid. Ndin varmistettiin, ettei tutkimus perustu ainoastaan tutkijan omaan ar-
vioon, vaan myd&s muiden tutkijoiden nadkemyksiin.

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reliabiliteetin ja validiteetin avulla. Laa-
dullisessa tutkimuksessa reliabiliteetti on vaatimus analyysin toistettavuudesta. Taméa
viittaa siihen, ettd analyysissa kéytetyt luokittelut on esitetty niin selkedsti, ettd toinen
tutkija padsisi niiden avulla samoihin tuloksiin. (Mékeld 1990, 54.) Toinen luotettavuu-

den arviontiin liittyvd késite on validius eli tutkimuksen pidtevyys. Laadullisessa
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tutkimuksessa validius viittaa siihen, ettd aineistosta saadaan tutkimuksen tarkoituksen
kannalta oleellista tietoa. (Stenbackan 2001, 551-552.) Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuutta lisdd lisdksi tutkijan tarkka selostus siitd, miten tutkimus toteutettiin. Tarkkuus
kasittdd kaikki eri tutkimuksen vaiheet. (Hirsjarvi ym. 2010, 232.)

Tamain tutkimuksen luotettavuus pyrittiin varmistamaan silld, ettd tutkimuksenteko ja
analyysi raportoitiin tarkasti vaihe vaiheelta. Analyysisapluunan kaytté varmisti sen, ettad
analyysissa edettiin johdonmukaisesti ja sen avulla tutkimus on toistettavissa. Erityisen
tiarkedd oli kuvata, milla perustein aineistoon kootut Twitter-keskustelut valittiin. On huo-
mioitava, ettd eri hakuehdoilla olisi saatettu saada eri hakutuloksia ja ndin eri osia aineis-
toon. Kiytetyt hakuehdot vastasivat kuitenkin hyvin aiheesta kédytyjen keskustelujen si-
séltdjd, joten niilld saatiin oletettavasti kattava tulos aineistosta. Myos eri keskusteluket-
jujen sekd Vincitin omien sivujen ldpikdynti manuaalisesti varmisti sen, ettd keskustelut
saatiin kattavasti mukaan aineistoon. On kuitenkin huomioitava, ettd kéyttdjit voivat
poistaa omia julkaisujaan Twitteristd, joten kaikkia alkuperdisid keskusteluja ei saatu
osaksi aineistoa. Niitd saatiin keréttyd kuitenkin laajasti, joten ne edustivat hyvin ilmién
eri vaiheita. Tutkimuksessa jéi liséksi kokonaan huomiotta Vincitin oma nékemys tilan-
teesta. Ulkoisen tutkijan silmissd Vincitin toimet saattoivat ndyttaytyd eri valossa, kuin

miten ne oli alun perin tarkoitettu.

6.3 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Tadma tutkimus tuotti useita hedelmillisid jatkotutkimusmahdollisuuksia. Tassa tutkimuk-
sessa Vincitid tarkasteltiin ulkopuolelta. Olisi mielenkiintoista tehdd Vincitin sisdinen tut-
kimus ja selvittdd sitd kautta, miten kriisi ndyttiytyi todellisuudessa yrityksen sisélla.
Vaikka blogitekstien ja analysoitujen artikkelien pohjalta pystyttiin saamaan osittain kuva
siitd, mitd yrityksen sisélld tapahtui kriisin aikana, se ei kerro koko totuutta. Lisdksi olisi
mielekistd tietdd, miten yritys on varautunut jatkossa kriiseihin. Tutkimus voitaisiin to-
teuttaa haastattelemalla suoraan Vincitin tyontekijoita.

Mielenkiintoinen jatkotutkimusmahdollisuus olisi myds tarkempi pureutuminen eri-
laisiin alayleis6ihin. Alayleis6issd olisi esimerkiksi kiinnostava tutkia, miten alkuperii-
sen julkaisun nidkokulma vaikuttaa kommentteihin. Vaihtoehtoisesti voitaisiin tutkia, vai-
kuttaako julkaisija kommenttien muodostumiseen eli saako bridndin julkaisu erilaisia
kommentteja kuin esimerkiksi uutismedian. Mielenkiintoista olisi liséksi tutkia tarkem-
min, miten ketjun aikaisemmat kommentit vaikuttavat kdyttdjien mielipiteen ilmaisuun.

Hyva jatkotutkimusmahdollisuus olisi myds tehdé laajempi tutkimus kriisiprosessista.
Tutkimuksessa voitaisiin vertailla useamman bréandikriisin prosesseja toisiinsa. Néin saa-
taisiin tarkempaa tutkimustulosta siitd, miten prosessit etenevit laajemmassa mittakaa-

vassa. Mielekdstd olisi myds testata uutta esitettyd kriisiprosessia muihin sosiaalisen
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median brindikriiseihin. Briandikriisien kentdlld voitaisiin tehdé lisdksi maaréllista tutki-
musta. Sen avulla voitaisiin laskea tarkempaa ja laajempaa dataa siitd, kuinka paljon krii-
seistd ylipddtdadn keskustellaan ja kuinka suuri on minkdkin mielipiteen osuus kommen-

toijien keskuudessa.

6.4 Yhteenveto

Taman tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd, miten brandikriisi syntyy ja etenee sosi-
aalisessa mediassa ja miten yritykset voivat hallita sité eri kriisistrategioiden avulla. Tut-
kimuksessa haluttiin kuvata bréndikriisid ilmioné ja prosessina, joka syntyy ja etenee no-
peasti sosiaalisen median ymparistossa. Lisdksi tarkoituksena oli tutkia, miten yritys voi
pyrkid hallinnoimaan syntynytti kriisid sosiaalisessa mediassa ja miten sosiaalisen me-
dian kiyttéjét reagoivat kriisiviestinnén keinoihin. Liséksi osana ilmi6té pyrittiin selvit-
tdmadn, miten perinteinen media vaikuttaa briandikriisiin. Brandikriisin tutkimus rajattiin
nimenomaan sosiaalisen median ympéristoon, koska sielld havaittiin selked tutki-
musaukko.

Tutkimuksen teoriaosuudessa perehdyttiin brandikriisin méairitelmiin ja eri ulottu-
vuuksiin. Tarkednd osana selvitettiin bréndikriisin prosessia ja sen eri vaiheita. Teoria-
osuudessa selvitettiin myds sosiaalisen median ominaisuuksia kriisin levittdjdna. Sosiaa-
lisen median yhteydessa selvitettiin myos teorioita koskien kayttdjien toimintaa eli sité,
ettd kayttdjit ovat voimaantuneet ja jakavat entistd helpommin sekunddérikriisitietoa ja
ilmaisevat mielipiteitddn brandeistd. Sosiaalisen median negatiivisten vaikutusten lisiksi
teoriassa selvitettiin, ettd sosiaalisessa mediassa voidaan myds hallita kriisejé eri kriisi-
strategioiden avulla.

Empiirinen osio toteutettiin laadullisena tapaustutkimuksena. Tutkimusmetodologian
valintaa tuki se, ettd briandikriisid haluttiin tutkia erityisend ilmidnd, joka tapahtuu eld-
véssd eldmdéssd. Tapauksen valintaan vaikutti se, ettd haluttiin valita hyvin ilmi6td ku-
vaava tapaus. Vincitin tapaus oli tuore ja kuvasi hyvin kriisin eri vaiheita. Lisdksi se si-
joittui vahvasti sosiaalisen mediaan kriisin synnyn ja hallinnan suhteen. Tutkimuksen ai-
neistona toimi sekundéiriaineisto. Aineisto keréttiin kriisid koskevista Twitter-keskuste-
luista, Vincitin omista julkaisuista sekd perinteisen median artikkeleista.

Aineiston analyysin avulla voitiin havaita, ettd briandikriisi voi syntyd sosiaalisen me-
dian ympéristossa dkillisesti ja nopeasti. Kriisi my0s etenee nopeaa tahtia, kun eri sosiaa-
lisen median kéyttdjit jakavat mielipiteitdén brindistd. Sekunddérikiriisitieto on tarked
osa kriisin levidmistéd ja sitd voivat tuottaa eri tahot. Sosiaalisessa mediassa tarkedssd
osassa ovat vaikuttajakdyttdjdt, joiden julkaisut saavat pelkdstdéin heiddn omien seuraa-
jiensa kautta merkittdvdd ndkyvyyttd. Brindikeskusteluihin ottavat kuitenkin osaa myos

vihemmén vaikutusvaltaa omaavat kayttdjdt, jotka kommentoivat vaikuttajakdyttdjien
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julkaisuja, koska saavat ndin mielipiteilleen jo valmiiksi tukea. Kriisit syntyvét entistd
helpommin, koska tietoa voidaan levittdd nopeasti ja kéyttdjilld on matala kynnys jul-
kaista mielipiteitddn. Kriisin hallinta saattaa olla haastavaa, koska se levida helposti usei-
siin alayleisoihin. Siksi niiden monitorointi on tarkeéa.

Vincitin kriisin analysoinnin my6té todettiin, ettd yritys voi hoitaa kriisid monin tavoin
sosiaalisessa mediassa. Taustalla nékyvét edelleen perinteiset kriisiviestinnédn strategiat,
jotka tulee valjastaa osaksi sosiaalisen median ominaispiirteitd. Vaikka sosiaalinen media
mahdollistaa impulsiivisen viestinnin, tulee briandikriisiviestinnén olla silti harkittua. Te-
hokkaaksi tavaksi osoittautui pyytdd anteeksi ja osallistuttaa tyontekijét osaksi kriisivies-
tintdd. Vincitin kriisiviestinndn keinot saivat vaihtelevan vastaanoton. Osa piti sitd esi-
merkillisend, osa hyvin epdonnistuneena ja osan mielestd Vincit ei ylipdétidan ollut tehnyt

mitddn vadraa.
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Kauppalehti 27.3.2019 ”Parempaa Mikkoa” hakenut rekryilmoitus toi kolhun maineeseen
ja porssikurssiin: Huomio tuli Vincitille kalliiksi <https://www.kauppa-
lehti.fi/uutiset/parempaa-mikkoa-hakenut-rekryilmoitus-toi-kolhun-mai-
neeseen-ja-porssikurssiin-huomio-tuli-vincitille-kalliiksi/99ec62ef-ec3a-
486f-b32a-e12f4885928d>, haettu 7.1.2020.

Kauppalehti 29.3.2019 Vincitin viestinndssd on ylimielisyyttd ja vauhtisokeutta seka
teekkarihuumoria vaérdssd kohtaa <https://www.kauppalehti.fi/uutiset/vin-
citin-viestinnassa-on-ylimielisyytta-ja-vauhtisokeutta-seka-teekkarihuumo-
ria-vaarassa-kohtaa/38063493-f9e7-45aa-8c44-3931b5b134b6?ref=twit-
ter:8ed1>, haettu 7.1.2020.

Kauppalehti 25.6.2019 Porssiyhtion sisdisessd viestintdkanavassa pornoa ja vékivaltaa —
"Teemme maédrdtietoisesti tyotd yrityksen kulttuurin  muuttamiseksi”
<https://www .kauppalehti.fi/uutiset/porssiyhtion-sisaisessa-viestintaka-
navassa-pornoa-ja-vakivaltaa-teemme-maaratietoisesti-tyota-yrityksen-
kulttuurin-muuttamiseksi/cec70477-8718-40d3-9bfb-ceaf004b3ec2>,
haettu 7.1.2020

Marmai 29.3.2019 Flickrin perustajiin kuuluva Caterina Fake jarkyttyi suomalaisen tek-
nologia-alan seksismistd ja Vincitin viestinnésti: "USA:ssa toimitusjohtaja
saisi potkut" <https://www.marmai.fi/uutiset/flickrin-perustajiin-kuuluva-
caterina-fake-jarkyttyi-suomalaisen-teknologia-alan-seksismista-ja-vinci-
tin-viestinnasta-usassa-toimitusjohtaja-saisi-potkut/094b736-48f8-3835-
a85e-ae7fae35f613>, haettu 7.1.2020.

MTYV Uutiset 18.7.2019 It-firma etsi t6ihin "Mikkoa" ja syrjintimylldkka oli valmis —
pomo kertoo, millaista oli olla kohun keskelld: "Pyysimme siti anteeksi, ja
siitdkin ihmiset pahoittivat mielensd"<https://www.mtvuutiset.fi/artik-
keli/it-firma-etsi-toihin-mikkoa-ja-syrjintamyllakka-oli-valmis-pomo-ker-
too-millaista-oli-olla-kohun-keskella-pyysimme-sita-anteeksi-ja-siitakin-
thmiset-pahoittivat-mielensa/7484758#gs.q9brto>, haettu 7.1.2020.

Talouselami 29.3.2019 Piilaakson tdhti Caterina Fake jarkyttyi suomalaisen teknologia-
alan seksismistd ja tapaus Vincitistd: "USA:ssa toimitusjohtaja saisi tuollai-
sen vuoksi potkut" <https://www.talouselama.fi/uutiset/te/fébabaa6-a447-
3829-8cd1-d3e74a73151c?ref=twitter:b2e3>, haettu 7.1.2020.

Yle 25.3.2019 Teknologiayritys pyytdd anteeksi rekrytointimainostaan: Nuoret naiset pi-
tivét syrjivand <https://yle.fi/uutiset/3-10705312>, haettu 7.1.2020.

Viisas Raha 18.4.2019 Vincit kasvoi alkuvuonna kannattavasti — rekrytointiin liittyvad me-
diakohu laantunut <https://viisasraha.fi/Markkinat/Vincit-kasvoi-alku-
vuonna-kannattavasti-%E2%80%93-rekrytointiin-liittyv%C3%A4-media-
kohu-laantunut?page=10>, haettu 7.1.2020
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