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Taman opinnaytetyon tavoitteena oli nykyisen kirjallisuuden seka aineiston perusteella koota
toimeksiantajayritykselle ohjeistus sosiaalisen median mainehallintaan seka maineriskeihin.
Opinnaytetyota voidaan hyodyntaa osana toimeksiantajayrityksen digitaalisessa ymparistossa
tapahtuvan viestinnan kehittamista.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehitys pitaa sisallaan luvut maineesta, maineen rakentami-
sesta, sosiaalisesta mediasta, yrityksen maineesta sosiaalisessa mediassa, maineriskeista sosi-
aalisessa mediassa seka riskienhallinnasta. Teoreettiseen viitekehykseen on tuotu myos B2B-
nakokulma maineeseen sosiaalisessa mediassa.

Menetelmallisina ratkaisuina tassa opinnaytetyossa kaytettiin teemahaastattelua seka omaa
tutkimustyota, kuten esimerkiksi kyselyhaastattelua seka toimeksiantajayrityksen maineen
seka keskusteluiden tutkimista internetista seka sosiaalisesta mediasta. Haastattelu jarjestet-
tiin kahden toimeksiantajayrityksen tyontekijan kanssa, jotka ovat tekemisissa yrityksen sosi-
aalisen median markkinoinnin ja kanavien yllapidon kanssa. Kyselyhaastattelua kaytiin noin vii-
den eri henkilon kanssa toimeksiantajayrityksen tunnettavuudesta.

Opinnaytetyon tuotosta, eli ohjeistusta, voidaan pitaa hyodyllisena toimeksiantajayritykselle,
mutta samalla mallina muillekin sosiaalisessa mediassa toimiville. Ohjeistuksessa on otettu huo-
mioon toimeksiantajayrityksen toiveet ja kerrottu mahdollisia toimintatapoja tai toimia liittyen
mainehaittoihin ja -kriiseihin. Ohjeistusta voidaan pitaa suuntaa antavana ja on kuitenkin otet-
tava huomioon se, etta jokainen mainehaitta ja mainekriisi on omanlaisensa. Kehittamisehdo-
tuksena voidaan pitaa ennakoitua maineenhallinta- seka kriisinhallintasuunnitelmaa, jotka kul-
kevat pohjana mahdollisille sosiaalisen median kohuille.

Asiasanat: maine, maineriskit, maineenhallinta, sosiaalinen media
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The aim of this thesis was to compile guidelines for social media reputation management and
reputation risks for principal company, based on current literature and material. The thesis
can be used as a part of the development of communication in the principal company s digital
environment.

The theoretical reference development of the thesis includes paragraphs on reputation,
building reputation, social media, company reputation in social media, reputation risks in social
media and risk management. A B2B perspective on reputation in social media has also been
introduced into the theoretical framework.

Theme interview and own research work were used as methodical solutions in this thesis, such
as questionnaire interviews and the study of principal company's reputation and discussions on
the internet and social media. The interview was organized with two employees of the principal
company, who are responsible for the company's social media marketing and channel
management. A questionnaire interview was conducted with around five different people about
the principal company “s reputation.

The output of the thesis, i.e. the guidelines, can be considered useful for the principal
company, but at the same time for others who use social media. The instructions have taken
into account the wishes of the principal company and explained possible methods of operation
or actions related to reputational damage and crises. The guidelines can be regarded as giving
direction, and it must be taken into account that each reputational damage and reputation
crisis is unique. The development proposal can be considered the anticipated reputation
management and crisis management plan, which serve as a basis for possible social media
uproar.

Keywords: reputation, reputational risks, reputation management, social media
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1 Johdanto

Tana paivana yrityksien on vaikea valttya sosiaalisen median vaikutuksilta ja sen vuoksi on tar-
keaa osata varautua kaikkeen. Vuosien saatossa sosiaalisen median kaytto ihmisten arjessa on
suurentunut niin paljon, etta on jopa ihmeellista, jos yritys ei ole millaan tavalla mukana jollain
virtuaalisella alustalla. Sosiaaliseen mediaan ei aina liity positiivisia mielikuvia. Sosiaalisesta
mediasta loytyy satoja esimerkkeja siita, kuinka yritykset ovat tehneet jotain harkitsematonta
ja nain vaikuttanut omaan liiketoimintaan negatiivisella tavalla. Sosiaaliseen mediaan liitetaan
nykypaivana vahvasti yhteisollisyys seka avoimuus, jotka muovaavat yhteiskuntaa ja se nahdaan

myos paikkana, jossa moni kulttuuri kohtaa toisensa (Tuominen 2013, 17).
1.1 Tutkimuksen tarkoitus

Seurattuani siis paivittain eri sosiaalisen median kanavia huomasin, kuinka lahes joka paiva esiin
nousi eri yritysten tai vaikuttajien sanoja tai tekoja, jotka aiheuttivat kohua. Yritykset seka
vaikuttajat pyrkivat saamaan nakyvyytta mahdollisimman omaperaisilla ja huomiota heratta-
villa markkinointikeinoilla. Onnistuessaan yrityksen markkinointikampanjat voivat tuoda lukui-

sia uusia asiakkaita.

Kiinnitin paljon huomiota siihen, kuinka nopeasti esimerkiksi erilaisten tuotteiden suosio kas-
vaa, jos vain yksi ihminen osaa suositella sita oikeassa paikassa oikeaan aikaan. Nakyvyydella
on myos huonot puolensa. Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia mainehaittoja ja sita,
miten sellaisen sattuessa eteen tulisi toimia seka tutkitun aineiston perusteella koota ohjeistus

toimeksiantajayritykselle sosiaalisen median maineenhallinnasta.
1.2 Tavoite ja rajaus

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan yrityksen maineeseen sosiaalisessa mediassa. Opinnaytetyon
tavoitteena oli siis koota ohjeistus sosiaalisen median mainehallintaan kayttamalla apuna kir-
jallisuutta seka aineistoa aiheesta. Kuluttajien on vaikea unohtaa yrityksiin kohdistuneita ko-
huja ja ne voivat jopa paattaa koko yrityksen liiketoiminnan. Sosiaalisen median lasnaolon
vuoksi jokaisen yrityksen olisi kannattavaa tehda jonkinlainen riskienhallinta- seka kriisienhal-
lintasuunnitelma. Opinnaytetyon aihe on siis rajattu sosiaalisessa mediassa ilmenevaan mainee-
seen seka mainehallintaan. Opinnaytetyo keskittyy kohujen negatiiviseen vaikutukseen yrityk-

selle.

Tutkimuksen taustana on oma kiinnostukseni sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa markkinointia
kohtaan seka omat havainnoinnit yrityksiin seka esimerkiksi vaikuttajiin kohdistuneista pai-

neista toimia oikein. Olen huomannut, miten maineenhallinta toimii lahes tarkeimpana



tyokaluna sosiaalisessa mediassa ja sen vuoksi tama sai minut selvittamaan syvemmin aihetta.
Opinnaytetyon tavoitteena on analysoida mainehaittojen ja maineenhallinnan nykyista vaiku-
tusta yrityksen toiminnalle seka suunnitelmallisuuden tarkeytta. Analysoinnin lisaksi tavoit-
teena on luoda toimeksiantajayritykselle ohjeistus siita, mitka asiat tana paivana taytyy ottaa
huomioon sosiaalisessa mediassa markkinoidessaan, mita maineen yllapitaminen vaatii seka

mita mainehaitoista voi aiheutua yritykselle.
1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinnaytetyohon on valittu laadullinen tutkimusmenetelma. Tutkimuksessa on kaytetty haas-
tattelumenetelmaa, joka tehtiin toimeksiantajayrityksen sisaisten tyontekijoiden kanssa seka
kyselytutkimusta, jossa kysyttiin eri henkiloilta mielikuvaa yrityksesta. Tutkimusmenetelmana
kaytettiin myos tiedonkeruuta yrityksen sosiaalisesta mediasta seka hakukonepalvelu
Googlesta. Myos nykyinen kirjallisuus seka muu aineisto aiheesta on toiminut tutkimuksen

apuna.
1.4 Keskeiset kasitteet

Maine = rakentuu teoista mita on tapahtunut ja tapahtuu eri vuorovaikutustilanteissa ja se
kehittyy jatkuvasti. Maine voi olla hyvaa ja huonoa. Maine on eri asia kuin imago tai brandi.
(Meltwater 2021.)

Maineriskit = riskit, jotka voivat johtaa yrityksen tai ihmisen maineeseen negatiivisesti. Mai-
neriskit voivat toteutua esimerkiksi sidosryhmien odotuksien tai kaytoksen muutoksien seurauk-

sena. (Jaaskelainen 2018.)

Maineenhallinta = jatkuva maineen yllapitamisen prosessi, joka kattaa kaiken ulostulon, jota

yritys on paattanyt kayttaa muun muassa viestinnassaan eri sidosryhmille (Meltwater 2021).

Sosiaalinen media = verkostomaiseen viestintaan tarkoitettu palveluja, joka kattaa monet eri

kanavat ja palvelut (Opiskelijan digitaidot 2024).

B2B = Yritys myy toisille yrityksille omia tuotteitaan tai palveluitaan. Vrt. B2C-markkinointiin,

jossa kuluttajille myydaan omia palveluitaan tai tuotteitaan. (Digimarkkinointi 2024.)
1.5 Rakenne

Opinnaytetyo koostuu ensin teoriaosuudesta. Opinnaytetyon teoreettisessa osuudessa kasitel-
laan yrityksen mainetta, sosiaalista mediaa seka yrityksen mainetta sosiaalisessa mediassa.
Teoriassa kaydaan myos lapi maineriskeja seka riskienhallintaa. Sen jalkeen kaydaan lapi haas-
tattelua ja sita, miten tutkimus toteutettiin. Teemahaastattelu oli taman opinnaytetyon paa-

menetelma. Haastateltavina olivat toimeksiantajayrityksen verkkokauppapaallikko ja



sosiaalisen median sisallontuottaja. Vastauksien seka tutkitun kirjallisuuden perusteella on
koottu ohjeistus sosiaalisen median mainehallintaan. Viimeisena kappaleena opinnaytetyossa
kasitellaan opinnaytetyon yhteenvetoa, luotettavuutta seka mahdollisia jatkotutkimuksen ai-

heita.

2  Sosiaalinen media

Sosiaalinen media kuuluu tana paivana suurimman osan elamaan ja sen kulutus ihmisten arjessa
nousee koko ajan. Suomessa iso osa sosiaalisen median kayttajista seuraavat eri kanavissa eri
yrityksia seka brandeja. Tama avaa valtavan mahdollisuuden yrityksille seka organisaatioille
kertoa omista tuotteistaan ja palveluistaan, seka samalla kasvattaa omaa mainettaan. (Komu-
lainen 2023, 10.) Yrityksilla on sosiaalisen median avulla mahdollisuus laajentaa markkinoita
seka se voi tuoda kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Uusien potentiaalisten asiakkaiden on
helpompi loytaa palvelut ja tuotteet seka tehda ostopaatos, kun sen voi tehda missa vaan ja
milloin vaan. Suosituimpia sosiaalisen median kanavia ovat Facebook, Instagram, Snapchat,
YouTube, TikTok seka LinkedIn. (Komulainen 2023, 29.; Komulainen 2023, 113.)

Ymmartaakseen sosiaalista mediaa ja siella tapahtuvaa kommunikointia paremmin Kristopher
Hermkens, Jan H. Kietzmann, lan P. McCarthy seka Bruno S. Silvestre (2011) kehittivat ”sosiaa-
lisen median hunajakennon”. Se sisaltaa seitseman kohtaa: lasnaolo, ihmissuhteet, maine, ryh-
mat, keskustelut, jakaminen seka identiteetti. Lasnaolo tarkoittaa missa maarin sosiaalisen
median kayttajat tietavat onko muut paikalla. lhmissuhteet tarkoittavat taas sita, missa maarin
kayttajat voivat samaistua muiden kanssa. Maine kertoo muiden sosiaalisen aseman seka sisal-
lon. Ryhmilla tarkoitetaan sita, kuinka suuri maara kayttajia luo ryhmia ja yhteisoja. Keskuste-
lut kertovat kommunikaation maaran sosiaalisessa mediassa eri kayttajien valilla. Jakaminen
taas kertoo, missa maarin kayttajat vaihtavat, jakavat seka vastaanottavat eri sisaltoa. Viimei-
sena on identiteetti. Se kertoo, missa maarin kayttajat jakavat itsestaan tietoa. (Hermkens,
Kietzmann, McCarthy & Silvestre 2011.) Alla esitetty kuvio kuvaa sosiaalisen median hunaja-

kennoa.



PRESENCE

= lasnaolo

RELATIONSHIPS

SHARING

= ihmissuhteet

= jakaminen

IDENTITY

= identiteetti

CONVERSATIONS REPUTATION

= keskustelut = maine

GROUPS

= ryhmat

Kuvio 1: Hunajakennomalli (mukaillen Hermkens, Kietzmann, McCarthy & Silvestre 2011)

Samaa kuviota ja rakennetta (Kuvio 1) voidaan kayttaa myos kertomaan sosiaalisen median
haittapuolista. On hyva tiedostaa, etta sosiaalinen media ei ole aina hyva ja turvallinen. Las-
naolo voi muuttua sijainnin seurantaan. Esimerkiksi yritykset ja muut yksityishenkilot pystyvat
IP-osoitteen avulla seuraamaan ja kayttamaan vaarin ihmisten sijaintitietoja ilman heidan lu-
paansa. Vastuulliset yritykset kuitenkin pyrkivat siihen, etta nain ei tapahdu. Ihmissuhteiden
syntyminen sosiaalisessa mediassa ei aina johda lamminhenkisiin ja turvallisiin kohtaamisiin.
Nettikiusaaminen, vainoaminen seka ahdistelu ovat nykypaivana iso osa sosiaalista mediaa.
Maine taas voi kaantya negatiiviseksi, esimerkiksi jos jakaa sopimatonta sisaltoa tai jos joku
jakaa pahaa tahtoen asioita tietysta ihmisesta, oli asia totta tai ei. Se voi levita pitkalle ja
vahingoittaa taman henkilon mainetta, joka on itse levittanyt tai josta on levitetty negatiivista

sisaltoa. (Baccarella, Kietzmann, McCarthy & Wagner 2018.)
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Ryhmat ja ryhmaytyminen voi muuttua negatiiviseksi silloin, kun ihmiset alkavat maaritella
itsensa sosiaalisten ryhmittymien kautta. lhmiset sulkevat toisin ajattelijat pois ryhmista ja
jopa voivat menettaa empatiakyvyn heita kohtaan. Huono puoli keskustelussa sosiaalisessa me-
diassa on se, etta se voi muuttua aggressiiviseksi, virheelliseksi tai kohtuuttomaksi. Joissakin
yrityksissa, joissa jaetaan sisaltoa ilman viestintaosaston tai sisallontuottajan hyvaksyntaa, eri
sisaltojen jakaminen voi johtaa siihen, etta julkiseksi jaettu sisaltdo on sopimatonta ja epa-
mieluisaa. Oman identiteetin jakaminen tai liiallisen tiedon jakaminen taas on iso yksityisyys-
seka turvallisuusriski, kun muut sosiaalisen median kayttajat tietavat kaiken, esimerkiksi vaikka
normaaliarjesta. (Baccarella, Kietzmann, McCarthy & Wagner 2018.) Seuraavissa kappaleissa

kerrotaan yrityksen maineesta seka miten sosiaalinen media vaikuttaa siihen.

2.1 Yrityksen maine

Yrityksen maineen merkitys on muovautunut ja kasvanut historian saatossa suuremmaksi. Eri
katastrofit toisensa jalkeen ovat saaneet ihmiset tuntemaan epavarmuutta ja turvattomuutta.
Se on vaikuttanut myos yritysten liilketoimintaan suorasti ja epasuorasti. Yrityksien on taytynyt
alkaa pohtia tarkemmin sita, milta yritys ulkopuolisille nayttaa. (Aula 2016, 1.) Yrityksen mai-
netta pidetaan yrityksen tarkeimpana aineettomana kilpailukykytekijana. Se on yrityksen me-
nestyksen lahde, mutta samalla sita voidaan pitaa myos tuhon lahteena, jos maineen yllapitoa
laiminlyodaan. (Ruokolahti 2020, 18-20.)

Olemassa on hyva ja huono maine, mutta se ei ole kuitenkaan niinkaan yksinkertaista. Hyvan
maineen ansaitseminen tarkoittaa aiempia tekoja, jotka ovat jaaneet ihmisten mieleen. Huo-
nossa maineessa on taas riskina se, etta joutuu pahan kierteeseen, josta ei helposti paase pois.
Yritykselle on eduksi erottautua joukosta positiivisella maineella, silla nykypaivan tiedon yli-
tarjonta altistaa eri puolilta tuleville vaikutteille seka vaikuttamiselle ja se lisaa viela entises-
taan kilpailua. Asiakkaat seka yhteistyokumppanit voivat hakea ensimmaisena tietoa yrityksesta
muiden mielipiteisiin ja kokemuksiin perustuen, ennen kuin tutustuvat yritykseen sen syvem-
min. Tama patee myos tyonhakijoihin, jotka ensin hakevat tietoa uudesta mahdollisesta tyon-
antajasta muiden samassa tilanteessa olleiden ihmisten kautta ja sitten vasta tekevat paatok-

sen siita, hakevatko tyopaikkaa vai eivat. (Juholin 2022, 189-190.)

Yrityksen maine voi koostua monesta eri osasta. Maine voi tarkoittaa niita piirteita, mita yri-
tyksella on nykyisin ja jotka ovat tiettyjen henkiloiden hallussa. Maine on myos viestittya mai-
netta, joka tulee esiin kontrolloidun median tai kontrolloimattoman median kautta. Kontrol-
loidulla medialla tarkoitetaan mainontaa, markkinointia, sponsorointia seka julkisia suhteita.
Kontrolloimatonta mediaa on taas suusanallinen viestinta, uutiset tai sosiaalinen media. Ha-
vaittua mainetta on se, millaisena yritys nahdaan eri tahojen silmissa. Tulkittu maine on yri-

tyksen johdon nakemys eri sidosryhmien nakemyksista yrityksen maineesta. Sovittu maine taas
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tarkoittaa sita mainetta, joka pohjautuu yrityksen brandilupauksiin seka sidosryhmien odotuk-
siin. Ihanteellisessa maineessa on taas kyse siita, minkalainen on yrityksen asema markkinoilla

tietyn ajan kuluessa. (Carroll 2013, 4.)

2.2 Maineen rakentaminen

Hyvan maineen saavuttaminen vaatii yritykselta pitkaaikaista ja karsivallista tyota. Se antaa
kilpailuetua muihin yrityksiin nahden. Se myos houkuttelee uusia potentiaalisia asiakkaita ja
antaa tilaa kasvulle ja kehitykselle, kun asiakkaat ja muut yritykset luottavat yritykseen, seka
ovat valmiita tekemaan yhteistyota yrityksen kanssa. Maineeseen vaikuttaa eniten siis yrityksen
asiakkaiden tekemat arvostelut, yrityksen vastaukset positiivisiin seka negatiivisiin palauttei-

siin, seka lasnaolo verkossa. (Johnson 2023.)

Hyvan ja vahvan maineen rakentaminen kannattaa aloittaa jo alkuvaiheessa. On tarkeaa, etta
lupauksia tehdessa myos pitaa ne, seka palkitsee asiakkaita positiivisten ja tuotteliaiden kans-
sakaymisten jalkeen. Jos asiakas ei ole palveluun tai tuotteeseen tyytyvainen, yritys voi omalla
toiminnallaan parantaa sita. Tekemalla enemman kuin heilta odotetaan seka ennakoimalla, eli
niita, yritys voi parantaa asiakaskokemusta. Kilpailu nykypaivana yritysten valilla on kovaa,
joten yrityksen ei kannata jaada odottamaan, etta asiakkaat loytavat heidat. Sen sijaan yrityk-
sen kannattaa loytaa ne paikat, joissa asiakkaita eniten on. Tama lisaa yrityksen lahestytta-
vyytta. (Johnson 2023.)

Maineeseen vaikuttaa myos se, miten sita edustaa. Yrityksen ei kannata luoda toisenlaista ima-
goa, kuin mita se oikeasti on. Se voi johtaa vain asiakkaiden nakemyksen muuttumisen yrityk-
sesta positiivisesta negatiiviseksi. Virheiden, kuten negatiivisesti tai tunteettomasti johonkin
palautteeseen vastaaminen ja siita syntyneen kohun tapahtuminen laittaa yrityksen testiin. Hy-
van maineen omaavat yritykset reagoivat naihin tilanteisiin ja hoitavat ne silloin, kun tallaisia
voivat aiheuttaa huonon maineen. Helposti lahestyttavyys seka jarkevyys ovat maineen raken-

tamisen ja yllapitamisen kulmakivia. (Johnson 2023.)

Maineen rakentamiseen ja sen yllapitamiseen ei ole tiettya kaavaa. On lahes mahdotonta ottaa
taysin huomioon kaikkia maineen nakokulmia, mutta niiden tuomien riskien ymmartaminen ja
tiedostaminen auttaa reagoimaan uudenlaisiin tilanteisiin huomattavasti. Maineen kehitys voi-
daan jakaa kolmeen osaan. Ensin tulee sen rakentaminen. Sen jalkeen mainetta taytyy osata

hallita ja vyllapitaa. Maineen yllapitaminen vaatii yritykselta lapinakyvaa tiedotusta
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sidosryhmille ja pitaa heidat ajan tasalla seka tietoisuutta uusista ongelmista niiden tullessa
vastaan. Tassa vaiheessa keskitytaan tulevaisuuteen ja otetaan ennakoivia askelia. Viimeisena
vaiheena voidaan pitaa maineen suojelua. Yrityksen on tarkeaa osata suojella omaa mainet-
taan. Varsinkin kriisien aikana yrityksen taytyy olla valmis tekemaan lahes mita vaan, jotta
asiakkaat pysyisivat tyytyvaisind. Tama vaihe onnistuu parhaiten, jos maineen rakentaminen ja
yllapitaminen ovat toteutuneet suunnitellulla tavalla niin, etta asiakkaiden ja yrityksen valille

on syntynyt ymmarrys ja luottamus. (Thomson 2023, 45-46.)
2.3 Yrityksen maine sosiaalisessa mediassa

Kun yritys siirtyy sosiaaliseen mediaan, se ei ole enaa yksin rakentamassa ja yllapitamassa mai-
neettaan. Maineeseen vaikuttavat myos omilla tahoillaan asiakkaat, yleiso, media seka yrityk-
sen tyontekijat. Pieleen menneesta asiakaskokemuksesta voi helposti syntya suurempikin
myrsky ja yrityksen on oltava heti valmis vastaamaan saamaansa kritiikkiin. Nykypaivana siis
sosiaalisessa mediassa asiakkaiden mielipiteet, olivat ne sitten negatiivisia tai positiivisia, le-
viavat nopeasti muiden kuluttajien ja sosiaalisen median kayttajien joukossa. Sosiaalisessa me-
diassa yritys ei pysty vaikuttamaan tai hallitsemaan taysin kaikkea keskustelua, joka heista
syntyy. Taman vuoksi on tarkeaa, etta yritys toiminnallaan edistaa sen hyvaa mainetta. (Asi-
kainen 2023.)

Kansainvalisen markkinatutkimus- ja konsultointiyrityksen Kantarin tekema raportti Authentic
Communication in a Mistrusting World (2019) kertoo ulkopuolisten tekijoiden vaikutuksista asi-
akkaiden ostopaatoksiin. 5000 tavoitetusta kuluttajasta 42 % kertoo mielikuvansa yrityksesta
saavansa vaikutteita siita, mita he lukevat netissa yrityksesta kertovista artikkeleista. 39 % ku-
luttajista myonsi, etta muiden tekemat arviot seka kommentit vaikuttavat heidan mielipitei-
siinsa. 46 % kuluttajista uskoo sosiaalisesta mediasta loytyvaan tietoon yrityksesta. Eli siis 42 %
5000 kuluttajasta saa tietoa yrityksesta sosiaalisen median kautta ja tutkimuksen mukaan 72 %
saa tietoa internetin ja sivustojen kautta. Internet ja sosiaalinen media vaikuttaa siis nykypai-
vana vahvasti kuluttajien ostopaatoksiin. On valttamatonta, etta yritys pitaa huolta omasta
digitaalisesta lasnaolostaan ja nain omalla tahollaan hallitsee siella kaytavaa keskustelua.
(Thomson 2023, 92-93; Masinova 2019.)

Sosiaalisesta mediasta loytyy monia esimerkkeja siita, kun yritykset tai yrityksien edustajat
ovat aiheuttaneet vahinkoa asiakkailleen. Naista tapauksista esimerkiksi muut asiakkaat ovat
kuvanneet videoita tai ottaneet kuvia, jotka ovat levinneet ympari sosiaalista mediaa. Tama
on madaltanut kynnysta muitakin yrityksen palveluita tai tuotteita kayttaneita kuluttajia ker-
tomaan omia kokemuksiaan seka jakamaan negatiivisia asioita eteenpain. Tallaiset tapaukset
ovat myos yleensa kiinnittaneet isoimpien uutiskanavien huomion, jotka ovat sitten omilla ta-
hoillaan tehneet uutisotsikoita tapauksesta. Yhdeksi esimerkiksi voidaan ottaa huhtikuussa 2017

tapahtunut United Airlinesin mainehaitta, jossa poliisi raahaa vastahakoisen matkustajan
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lentokoneen kaytavaa pitkin ulos koneesta vakivalloin. Tama tapahtuma tallentui muiden mat-
kustajien puhelimiin, ja he jakoivat videon sosiaalisessa mediassa. Videot levisivat ja isoimmat
uutiskanavat, kuten The New York Times, CNN seka The Guardian, tekivat tapahtumasta uutis-
otsikoita. United Airlines sai valtavasti negatiivista palautetta ja taman seurauksena sen mark-

kina-arvo laski 800 miljoonalla dollarilla paivassa. (Colleoni, Etter & Ravasi 2019.)

2.4 B2B riskienhallinnan nakokulmasta

Business to Business eli B2B tarkoittaa sita, etta yritys myy omia tuotteitaan tai palveluitaan
toisille yrityksille. Se siis eroaa kuluttajamyynnista esimerkiksi niin, etta yritys voi ostaa toisen
yrityksen tuotteita tai palveluita, jotka auttavat tata ostajayritysta valmistamaan omia tuot-
teita tai palveluita. B2B-myynnissa ostotapahtumat ovat yleensa kalliimpia kuin kuluttajamyyn-
nissa, silla myytavia palveluita tai tuotteita ostetaan suurempi maara seka niihin osallistuu
enemman paattajia yrityksesta. Sosiaalinen media on vaikuttanut suuresti myos B2B-myyntiin.
Myynti seka ostopaatoksien tekeminen on muuttunut sen myota helpommaksi ja yritykset pa-
nostavat paljon nakyvyyteen erilaisten myyntia tukevien teknologisten ohjelmistojen avulla.

B2B-myyntia myos seurataan entista tiiviimmin ja reaaliaikaisemmin. (Digimarkkinointi 2024.)

Vaaran yhteistyokumppanin valitseminen B2B-markkinoilla voi vaikuttaa yrityksen tulevaisuu-
teen seka kykyyn selviytya markkinoilla. Tavoitteena yrityksella on pysya tietoisena tulevaisuu-
desta ja turvata yrityksen menestys markkinoilla. Toisin kuin kuluttajat, joiden painoarvo os-
topaatoksissa perustuu tunteelliseen turvallisuuteen, yritykset pohtivat enemman tuotteiden
tai palveluiden tuomaa hyvyytta seka arvioivat kunkin liiketoimen etuja. Ennakkoluulot seka -
kasitykset yrityksesta vaikuttavat asiakkaiden seka tyontekijoiden ostopaatokseen seka yhteis-
tyohalukkuuteen yrityksen kanssa. Saavuttaakseen vahvan ja lojaalin asiakaskunnan seka ole-
maan vetovoimainen, yrityksen on pidettava tarkeana tavoitteena saavuttaa seka yllapitaa kor-
keita markkinaosuuksia tai laadukkaita hintatasoja. Jotkut yritykset voivat kuitenkin pitaa tar-
keampana pienempaa hintatasoa tai parempia etuja, kuin uskollisuutta yhteistyokumppaniyri-
tykselle. Yritykset voivat odottaa konkreettisia seka nakyvia etuja siita, etta pysyvat uskollisina
toiselle yritykselle. B2B-asiakkaat voivat kayttaa markkinavoimaansa saadakseen etuja seka
alennuksia, mutta nama tekijat voivat saada heidat palaamaan uudelleen yrityksen tuotteiden
tai palveluiden pariin seka nain olemaan uskollisia asiakkaita. (Alwi, Sequeira, Silva & Ramos
2015.)

Yrityksen johdon tulisi olla asiantuntijoita sen brandi- seka maineenhallinnassa, silla ne kasvat-
tavat eri sidosryhmien seka osakkaiden kesken arvoa. Jos yritys epaonnistuu pitamaan kiinni

hyvasta brandistaan seka maineestaan, saattaa se menettaa paikkansa ja luotettavuutensa



14

markkinoilla asiakkaiden ja osakkaiden keskuudessa. Luottamus ja sitoutuminen ovat keskeiset
elementit B2B-markkinoilla. Luottamus voi siis johtaa molemminpuoliseen sitoutumiseen ja yri-
tyksien sisaisen suhteen rakentamiseen, joka parhaassa tapauksessa kestaa vuosia. Kun yrityk-
sen tavoitteena on loytaa luotettava seka pitkaaikainen yhteistyokumppani, menestyva yritys
etsii strategisesti brandiltaan samankaltaisia yrityksia. Omaa mainettaan menestyvasti yllapi-
tava yritys saattaa siis etsia samankaltaisia yrityksia, jotta lopputuloksena kummankin yrityksen
brandi seka maine vahvistuisivat ja valtyttaisiin konflikteilta. Toisaalta taas joidenkin yritysten
tarkoituksena on loytaa persoonaltaan erilaisia yhteistyokumppaneita, jotta kummatkin hyotyi-

sivat uusista taidoista, kokemuksista seka patevyyksista. (Alwi ym. 2015.)
2.5 Maineriskit

Yritys voi kohdata toiminta-aikanaan monia sellaisia tilanteita, joita ei odoteta tapahtuvan.
Maineriskeista puhutaan silloin, kun yritys kohtaa tilanteen, joka voisi olla vaaraksi sen mai-
neelle. Jos maineriski toteutuu, se voi johtaa mainekriisiin. Mainekriisissa yritys voi menettaa
asiakkaidensa luottamuksen ja jopa toimintaoikeutensa. Nykypaivana yritysten lapinakyvyytta
pidetaan yhtena tarkeimmista piirteista, mutta se on samalla my0s suuri vakavasti otettava
riski yrityksen toiminnalle. Maineen rakentamisvaiheessa on valttamatonta tunnistaa asiakkai-
den odotukset ja olla perilla siita, mita yritykselta vaaditaan. Yrityksen taytyy valita, onko sen
tavoitteena tayttaa asiakkaiden odotukset, ylittaa ne vai tietoisesti alittaa ne ja myos toimia
naiden tavoitteiden mukaisesti. (Juholin 2022, 196-197.)

On hyva tiedostaa, etta pieneltakin tuntuva virhe voi paisua suureksi valtakunnalliseksi tai jopa
globaaliksi kriisiksi. Vaikka yritys toimisi lain puitteissa, se voi silti toimia asiakkaiden nakokul-
masta ajattelemattomasti tai vaarin. Jos yritys ei ole kykeneva vastaamaan saamaansa kritiik-
kiin, sen koko toiminta voi keskeytya ja se voi johtaa pitkalla aikavalilla jopa yrityksen toimin-
nan loppuun. (Juholin 2022, 196.) Markkinointi ja mainonta ovat lisaantyva maineriskien aiheut-
taja. Mainonta voi koostua lupauksista, joihin palvelut tai tuotteet eivat kykene vastaamaan.
Markkinoinnissa taas riskina on se, etta se on epaeettista tai syrjivaa. (Aula & Heinonen 2016,
141.)

2.6  Maineriskit ja sosiaalinen media

Sosiaalinen media toimii tana paivana suuren kayttajamaaransa vuoksi kasvualustana maineris-
keille. Yritykset seka vaikuttajat pyrkivat sosiaalisessa mediassa viestintaan, joka on enemman
paamaaratietoista seka tarkasti harkittua. Kuvat, videot seka viestit saavat uudenlaisen merki-
tyksen, silloin kun ne leviavat valtamedialle. Silloin ne saavat sosiaalisessa mediassakin enem-
man huomiota ja aiheuttavat keskustelua. (Muhonen 2018, 10.) Yksi esimerkki pieleen men-
neesta viestinnasta on vuonna 2017 Adidas Boston maratonin jalkeen, kun vaate- ja kenkaval-
mistaja Adidas lahetti kaikille maratonissaan juosseille sahkopostin, jossa luki ”Congrats, you

survived the Boston Marathon!”. Tasta nousi suuri kohu sosiaalisessa mediassa, silla tama viesti
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linkittyy suoraan vuonna 2013 myos Adidaksen jarjestamaan Boston maratoniin ja siella tapah-
tuneeseen terrori-iskuun, jossa kolme ihmista kuoli ja 260 loukkaantui. Adidas pahoitteli myo-

hemmin lahettamaansa sahkopostia ja sanoi sen olevan tahditon. (Flaherty 2017.)

Yrityksen maine voidaan pilata sosiaalisessa mediassa kolmen eri tekijan kautta. Sen voi joko
pilata asiakas, yrityksen tyontekija tai yritys itse. Asiakkailla on nykyaan sosiaalisen median
yhtenaisyyden ja yhteisollisyyden vuoksi paljon valtaa vaikuttaa siihen, mitka yrityksista on
hyvan maineen arvoisia ja mitka taas eivat. Asiakkaiden rooli nykyisien markkinoiden muovau-
tumisessa on huomattava. Asiakkaat eivat tarvitse lupaa puhua omista mielipiteistaan tai jul-
kaista sisaltoa sosiaalisessa mediassa, ja anonymiteetin avulla kritiikin antaminen on sitakin
helpompaa. Tama lisaa entisestaan riskia menettaa maine. Sosiaalisessa mediassa voi saada
helposti nakyvyytta pelkastaan yhdenkin asiakkaan toimesta. Taman tiedostaminen yrityksessa

on valttamatonta. (Constantinides, Dirkes, Horn, Huer, Rose, Taros & Tietmeyer 2015.)

Yrityksen tyontekijat voivat kaytoksellaan olla riski yrityksen maineelle. Se voi vaikuttaa posi-
tiivisesti tai negatiivisesti siihen, miten eri sidosryhmat nakevat yrityksen. Yrityksen tyonteki-
joilla on mahdollisuus tahallisesti tai tahattomasti ilmaista suora mielipiteensa ja nain pilata
tyonantajansa maine, joko omana itsenaan tai yrityksen edustajana. Joillakin tyontekijoilla voi
olla myos paasy esimerkiksi yrityksen omille virallisille sosiaalisen median kayttajille ja epa-
huomiossa julkaista siella sisaltoa, joka on tarkoitettu vain tyontekijan henkilokohtaisille kayt-
tajille ja tietyn lahipiirin nahtavaksi. Asiakkaiden luottamus yritykseen voi menna, jos yksikin
tyontekija levittaa negatiivista sanomaa yrityksesta. Tyontekijat saattavat jakaa tyopaikaltaan
myos videoita, jotka nayttavat yrityksen sisaisia toimia. Videot voivat pahimmassa tapauksessa
nayttaa jotain sellaista, joka eivat noudata laissa maarattyja normeja ja saada yrityksen oikeu-

dellisiin ongelmiin. (Constantidines ym. 2015.)

Yritys itse voi aiheuttaa mainehaittaa esimerkiksi silla, etta ei esimerkiksi ole tarpeeksi lasna
sosiaalisessa mediassa ja reagoida nopeasti saamaansa palautteeseen. Jos yrityksen strategia
ei ole yhtenainen, se voi olla tulokseton ja jos sita ei pystyta hallitsemaan kunnolla, se voi
johtaa kriiseihin. Yritykselle on valttamatonta kehittaa riskienhallintasuunnitelma ennen kuin
kriisi tapahtuu. Suuri osa mainekriiseista tapahtuu myos silloin, kun yritys vastaa saamaansa
palautteeseen ristiriitaisesti tai ajattelemattomasti. Sosiaalisen median vuoksi yritykset joutu-
vat vastuuseen kriisin tullen nopeammin ja helpommin. Jos yrityksen sosiaalisen median kana-
vista vastuussa oleva tyontekija tai tyontekijat pitavat kaikkia kanavia erillaan toisistaan, se
voi johtaa ristiriitaiseen sisaltoon ja nain vaikuttaa mielikuvaan yrityksesta. (Constantidines
ym. 2015.)
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2.7 Riskienhallinta

Riskienhallinnan tavoitteena on pitaa riskit niin minimaalisina, etteivat ne muodosta uhkaa yri-
tykselle. Se vaatii yritykselta ja organisaatiolta jatkuvaa tyota. (Juholin 2022. 272.) On tarkeaa
tunnistaa kriisikayttaytymisen merkit seka sosiaalisen median riskit ajoissa, jotta pystyy suojata
omaa yritysta mahdollisilta uhkaavilta riskeilta. Omaa mainetta ja brandia pystyy suojaamaan
kayttamalla muun muassa sosiaalisen median seurantatyokaluja. Ne auttavat yritysta hallitse-
maan sosiaalisen median kanavia seka havainnoimaan omaan yritykseen kohdistuvia keskuste-
luita. Eri tyokalujen avulla yritys pystyy myos vastaamaan saamaansa palautteisiin seka ole-
maan tietoinen eri trendeista. Ennakoiva suhtautuminen eri keskusteluihin, varsinkin negatiivi-
siin, voi parantaa riskeja muuttumasta kriiseiksi. On hyva myos tiedottaa asiakkaita siita, miten
yritys esimerkiksi kasittelee asiakaspalautteita. Mahdollisuus olla yritykseen yhteydessa henki-
l6kohtaisesti pienentaa riskia, etta asiakkaat laittaisivat negatiivista palautetta avoimille sivus-

toille seka keskusteluihin ja samalla tama pienentaa kohun riskia. (Komulainen 2023, 326-328.)

On myos valttamatonta asettaa selkeat seka yhtenaiset sisaiset ohjeet yrityksen henkilostolle
sosiaalisen median kaytosta. Sosiaalisesta mediasta vastuussa olevien tyontekijoiden maaritte-
leminen auttaa pysymaan perilla siita, mita kussakin kanavassa tapahtuu. Sosiaalisessa medi-
assa on oleellista tietaa, milloin kayttaa yrityksen tileja ja milloin omia henkilokohtaisia tileja.
Myos selkeat roolinjaot seka vastuut kriisienhallintasuunnitelman tekovaiheessa auttaa tyonte-
kijoita tietamaan, kenen taytyy vastata mahdollisiin riskeihin tai kriiseihin, jos sellaisia tapah-
tuu. Erilaiset koulutukset ja tilanteiden lapikayminen auttaa tyontekijoita omaksumaan yrityk-
sen yhteiset saannot ja yrityksen johdon on hyva varmistaa, etta tyontekijat osaavat myos toi-
mia niiden mukaan. Jos sosiaalisen median markkinoinnissa kaytetaan huumoria, on hyva tar-
kistaa, millaisilla alustoilla ja millaisissa tilanteissa sita kayttaa. Varsinkin kriisitapauksissa on
hyva olla rehellinen seka lapinakyva ja jattaa huumorilla suhtautuminen pois. (Komulainen
2023, 328-330.)

Kun yritys huomaa joutuneensa negatiivisen huomion kohteeksi, sen kannattaa keskittaa re-
surssinsa sen hoitamiseen. Yrityksen on selvitettava ja ymmarrettava se ydinongelma, josta
keskustelu on syntynyt. Jos yrityksen sisalta ei loydy riskeihin ja kriiseihin patevoitynytta hen-
kiloa, yrityksen kannattaa harkita ulkopuolista viestinnan ammattilaista. (Muhonen 2018, 108.)
Kriisitilanteissa media voi olla kiinnostunut yrityksesta ja tapahtuneesta kriisista. Medialla on
suuri rooli tiedonannossa seka sen levittamisessa. Siksi on hyva pitaa media niin sanotusti ot-
teessaan. Yrityksen taytyy olla tietoinen eri medialahteista. Yrityksen viestintaosaamisen taito
paljastuu siina vaiheessa, kun kriisi on tapahtunut ja eri medialahteet ottavat tapahtuneen
esiin. (Kortetjarvi-Nurmi & Murtola 2016, 2.)

Ennakointi on siis avainsana riskien minimoimisessa. Yrityksen seka yrityksen tyontekijoiden

taytyy olla tietoinen siita, mita voi tapahtua jakaessaan sisaltoa sosiaaliseen mediaan. Jokaisen
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julkaisun kohdalla on arvioitava, voidaanko se nahda loukkaavana sisaltona. (Salazar 2021.)
Erilaisia lausuntoja antaessa yrityksen taytyy antaa paikkansapitavaa informaatiota tapahtu-
neesta, silla tilanteissa, jotka kayvat nopeasti ja ulkopuolisen paineen alla virheita voi tapah-
tua. Siksi on myo0s tarkeaa, etta yrityksen johto tai kriiseista vastaavat henkilot ovat tietoisia
vanhoista lausunnoista seka tapahtumista, jotta voidaan taata johdonmukaista sisaltoa. (Thom-
son 2023, 171-173.)

3 Toimeksiantaja

Taman opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yksi ammattikeittioiden parissa tyoskentelevista
yrityksista. Se tarjoaa muun muassa erilaisia laite-, tarvike- ja palveluratkaisuja keittigihin.
Sosiaalisen median kanavista toimeksiantajayritys kayttaa esimerkiksi YouTubea, Instagramia,
LinkedInia seka Facebookia, joissa jokaisessa seuraajia maaraltaan kymmenista seuraajista tu-

hansiin seuraajiin.

Opinnaytetyota voidaan hyodyntaa osana toimeksiantajayrityksen digitaalisessa ymparistossa,
eli sosiaalisessa mediassa seka internetissa, tapahtuvan viestinnan kehittamista. Tavoitteena
on se, etta toimeksiantajayritys pystyy kayttamaan ohjeistusta pohjana mahdollisille mainee-

seen kohdistuneille haitoille seka ennaltaehkaisemaan niiden tapahtumista.
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4 Mainehaastattelu

Tahan opinnaytetyohon on valittu laadullinen tutkimusmenetelma. Kvalitatiivisessa eli laadul-
lisessa tutkimusmenetelmassa tutkitaan merkityksia, eli tavoitteena on tutkia ihmisten omia
kokemuksia seka kuvauksia koetusta maailmasta (Vilkka 2021, luku 5.). Laadullinen tutkimus
perustuu erilaisiin aineistoihin ja niiden analyysien tulkintaan. Laadullisessa tutkimusmenetel-
massa keskeisena perustana on siis olla kiinnostunut tutkimuksen kohteena toimivien henkilgi-
den kokemuksista, tunteista seka ajatuksista ja juuri naista tiedoista saadaan kasattua uuden-

laista ja paivitettya informaatiota tutkittavasta asiasta. (Juuti & Puusa 2020, johdanto.)

Laadullinen tutkimusmenetelma voi sisaltaa haastatteluja. Haastattelut voivat tapahtua yksi-
(6llisesti tai ryhmissa. Myos dokumenttiaineistoja ja eri muotoisia havainnointeja kaytetaan
laadullisen tutkimuksen aineistojen hankinnassa. Kun kaytetaan laadullista tutkimusmenetel-
maa, on tarkeaa, etta tutkijana toimiva henkilo sailyttaa neutraalin seka luotettavan yhteis-
tyokumppanin aseman. Talloin tutkimuksen kohteina olevat henkilot ja haastateltavat henkilot
pystyvat puhumaan seka kertomaan kokemistaan asioista avoimesti. Tarkoituksena on saada

monia erilaisia nakokulmia ja vastauksia tutkimuskysymykseen. (Juuti & Puusa 2020, johdanto.)

Laadullisessa tutkimusmenetelmassa tavoite ei ole lOytaa totuutta, vaan havaita uusia piirteita
esimerkiksi ihmisten toiminnasta tai tavoista. Nama muodostuvat tutkimisen aikana tehdyista
tulkinnoista, joita ei pysty suoraan havainnoimaan. Tutkimuskohteeseen kohdistetaan kolme
nakokulmaa: konteksti, intentio seka prosessi. Tutkimusta tekeva henkilo ottaa selvaa ja kuvaa
sita, millaisiin yleisiin yhteyksiin tutkittavana toimiva asia liittyy. Nama voivat olla esimerkiksi
sosiaalisia, kulttuurillisia tai historiallisia. Otetaan siis huomioon konteksti. Intentiolla tarkoi-
tetaan tutkimustilannetta, jossa tutkija tarkkailee tutkittavana olevan asian tai henkilon teke-
misen tarkoitusperia. Tama vaihe on tarkea, silla tutkimustilanteissa luodaan kuvaa tutkittavien
eleiden seka ilmeiden pohjalta. Tutkimuksen prosessivaiheessa otetaan huomioon tutkimusai-
kataulu. Tutkimusaikataulu vaikuttaa siihen, kuinka syvasti tutkija ymmartaa tutkittavaa ai-
hetta seka se vaikuttaa tutkijan motiiveihin ja tutkimuksen alkuperaiseen tarkoitukseen. Jos
tutkimus tehdaan pitkalla aikavalilla, on mahdollista, etta tutkimukseen seka tutkittavan asian
ymmartamiseen vaikuttavat asiat muuttuvat. Ne taas voivat vaikuttaa tutkimusaineistoon seka
tutkimuksen lopputulokseen. (Vilkka 2021, luku 5.)

Tutkimuksen aineisto on yleensa hyvin monipuolista ja keruumenetelmat erilaisia. Sita kerataan
tyypillisesti koko tutkimusprosessin ajan ja se vaatii tutkijalta jatkuvaa havainnointia. Analyy-
sivaiheessa kaikki havainnot kuitenkin taytyy pilkkoa osiin ja tarkastella kriittisesti. Yksittaiset
havainnot eivat sellaisenaan ole hyvia johtopaatoksia, vaan tutkija pyrkii yhdistamaan kriitti-
sesti arvioidut havainnot yhdeksi perustelluksi ja uskottavaksi kokonaisuudeksi. Huolellinen kes-
kittyminen analyysivaiheessa on olennaista, jotta tutkimustulokset toisivat uutta merkittavaa

tietoa. Analyysivaiheessa tutkija siis erittelee, tiivistaa seka luokittelee aineistoa seka tekee
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niiden pohjalta synteesin koko tutkimuksesta. Analyysiprosessiin kuuluu muun muassa analyy-
siyksikon valinta, aineistoon tutustuminen ja aineiston pelkistaminen. Aineiston pelkistamisen
jalkeen se voidaan viela kategorisoida seka teemoittaa. Viimeisena koko aineistosta tehdaan
tulkinta. (Juuti & Puusa 2020, luku 9.)

4.1 Teemahaastattelun tarkoitus

Ladullisessa tutkimuksessa kaytetaan yleisimmin tiedonkeruumenetelmana haastattelututki-
muksia. Haastattelumuotoja on erilaisia ja ne sopivat moniin eri tutkimustarkoituksiin. Haas-
tatteluiden kayton taustalla on halu selventaa vastauksia seka syventaa saatavilla olevia tie-
toja. Haastateltava luo tutkimukselle merkityksia ja toimii aktiivisena tiedonlahteena. Haas-
tattelu tiedonkeruumenetelmana vie aikaa ja sita ei kannata tehda kiireisesti. (Hirsjarvi &
Hurme 2022, luku 3.1.)

Teemahaastattelussa tutkimusongelmasta poimitut keskeiset teemat ja aiheet toimivat keskus-
telun pohjana. Haastattelun ei tarvitse edeta tietyssa jarjestyksessa. Tarkeinta on, etta haas-
tateltava antaa oman nakemyksensa jokaisesta teemasta. Laadullisella tutkimusmenetelmalla
tehdylla haastattelulla on tarkoitus lisata tutkittavien ymmarrysta tutkittavasta asiasta eika

niinkaan olla tiedon saannin lahteena. (Vilkka 2021, luku 5.)

Teemahaastattelussa siis ihmisten tulkinnat, merkitykset ja havainnot ovat keskeisia tiedonlah-
teita ja vapautuneempi keskustelu tuo haastateltavien henkiloiden aanen kuuluviin. Haastat-
telu ei etene tutkijan nakokulmien mukaan, vaan haastateltavan vastaukset ja kertomukset
vievat keskustelua eteenpain. Ennen haastattelua on tarkeaa suunnitella haastatteluteemat.
Teemat valitaan tutkimuskohteeseen liittyvista teoreettisista peruskasitteista ja niista kohden-
netuista tietyista alakasitteista. Ne ovat tutkimusongelmia yksityiskohtaisempia teemoja. Va-
littuja teemoja tarkennetaan haastattelutilanteessa kysymyksilla ja ne toimivat tutkijan muis-
tilistana koko haastattelun ajan. (Hirsjarvi & Hurme 2022, luku 4.2.3; Hirsjarvi & Hurme 2022,
luku 5.5.1.)

4.2 Tutkimuksen toteutus

Opinnaytetyossa kaytettiin laadullisen tutkimusmenetelman tiedonkeruumetodina teemahaas-
tattelua. Tekemani teemahaastattelu sisalsi aiheet maineriskit, sosiaalisen median tarkeys seka
mahdollisten kriisien vastaanottaminen ja niihin valmistautuminen. Haastateltavina olivat toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median sisallontuottaja seka verkkokauppapaallikko. Teamsin
valityksella kaydyssa haastattelussa kaytiin ensiksi lapi yrityksen sosiaalisen median markki-
nointia ja sita, kuinka tarkea osa se on yrityksen toimintaa. Sosiaalisen median markkinointi ja
sinne julkaiseminen on iso ja paivittainen osa yrityksen arkea. Sosiaalisessa mediassa lasnaolon
tarkoituksena on tuoda yrityksen brandia enemman nakyvaksi ja olla loydettavissa ihmisille.

Haastattelussa kaytiin myos lapi maineriskeja ja maineenhallintaa. Haastattelussa keskusteltiin
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siita, minkalaisia tyypillisia mainehaittoja voi esiintya sosiaalisessa mediassa ja minkalaisia mai-
nehaittoja taas B2B-markkinoinnissa voi esiintya. Haastateltavat toivoivat, etta ohjeistuksessa
sosiaalisen median mainehallintaan otettaisiin huomioon juuri B2B-nakokulmaa. Haastatelta-
vilta kysyttiin, onko heilla valmiina jo jonkinlaista suunnitelmaa silta varalta, jos maineeseen
osuu haittaa. Lopputuloksena voidaan sanoa, etta virallista kirjallista suunnitelmaa mainehait-
tojen tai maineriskien hallinnointiin yrityksen digitaalisissa kanavissa ei ole, mutta erilaisista
skenaarioista ollaan yrityksessa tietoisia ja niihin on henkisesti valmistauduttu. Jos tallainen
tilanne toteutuu, yritys saa tarvittaessa tukea kriisiviestinnasta vastaavilta henkiloilta. Haas-
tattelussa esiin nousi muun muassa sosiaalisen median kommenttiosioiden hallitseminen ja
siella esimerkiksi bottien aiheuttaman kommentoinnin minimointi. Viimeinen kysymys haastat-
telussa liittyi mainehallintaan ja siihen liittyviin arvoihin. Arvot, joita haastateltavat toivat
esiin, olivat lapinakyvyys ja ihmislaheisyys. Yritys ei myoskaan pyri olemaan harhaanjohtava
varsinkaan energiaystavallisyys- tai vastuullisuuskysymyksissa eika pyri harjoittamaan viherpe-

Sua.

Tutkimushaastattelun lisaksi tein omaa tutkimusta eri sosiaalisen median kanavilla siita, min-
kalaista keskustelua toimeksiantajayrityksesta kaydaan. Facebookissa annetut arvostelut seka
julkaisut yrityksesta olivat positiivisia. Hakukone Googlesta tutkimissani arvosteluissa kerrotaan
yrityksen hyvasta asiakaspalvelusta ja suurin osa arvostelun antaneista henkiloista antoivat yri-
tykselle viisi tahtea. Arvostelut sisalsivat muun muassa positiivista palautetta asiantuntevasta
seka hyvasta palvelusta ja mukavasta henkilokunnasta. Keskustelukanava X:aa tutkiessani toi-
meksiantajayrityksesta jai positiivinen kuva. Muiden julkaisemat postaukset sisalsivat paljon

yrityksen kanssa tehtyja yhteistoita.

Haastattelun seka sosiaalisen median tutkimuksen lisaksi tein kyselytutkimusta. Sen aikana
haastattelin noin viitta erilaista henkiloa eri lahtokohdista siita, tuntevatko he toimeksianta-
jayrityksen ja minkalainen mielikuva heilla on yrityksesta. Vastauksien perusteella kavi ilmi,
etta yritys ei ole kovin tunnettu kuluttajien keskuudessa. Yrityksen tyontekijoiden kanssa kay-
dyn haastattelun perusteella yritys on enemman kohdistanut markkinointiaan ja nakyvyyttaan

oman kohderyhmansa yritysasiakkaille.
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5  Ohjeistus sosiaalisen median mainehallintaan

Tama luku kasittelee opinnaytetyon lopputuotoksena tehtavaa ohjeistusta sosiaalisen median
mainehallintaan ja siina on otettu kantaa myo6s kriisinhallintasuunnitelman tekoon. Yrityksen
on mietittava, kuinka suurella budjetilla sosiaalisen median markkinointiin halutaan panostaa.
On tarkeaa huomioida, onko tavoite mahdollisimman iso nakyvyys vai onko markkinoinnin koh-

deryhma rajattu. Ohjeistusta voidaan paasaantoisesti soveltaa myos B2B-markkinoilla.
5.1 Riskitekijoiden maarittaminen

Aluksi yrityksen taytyisi arvioida mahdolliset riskitekijat. Yrityksen taytyy pohtia sita, mitka
ovat sellaisia tekijoita, jotka todennakoisimmin voisivat aiheuttaa haittaa. Toimeksiantajayri-
tyksella on hyvat lahtokohdat maineenhallintaan, silla sosiaalista mediaa tutkiessa yrityksesta
ei loydy sellaista tietoa, joka voisi aiheuttaa haittaa maineelle. B2B-nakokulmaa tutkiessa, jota
kaytiin lapi luvussa 2.2, taytyy ottaa huomioon mahdollisen yritysasiakkaan tai yhteistyokump-
panin hankinnassa se, onko kyseisella yrityksella ollut mainehaittaa ja minka tasoista se on
ollut. Jos yritysasiakkaan tai yhteistyokumppanin maine kokee haittaa, se voi vaikuttaa myos
yhteistyokumppaniyrityksen liiketoimintaan. Esimerkiksi jopa pelkastaan Google-haulla saa pal-
jon tietoa yrityksesta, sen nykyhetkisesta toiminnasta seka menneisyydesta. Varsinkin, jos
suunnitelmissa on saada pitkaaikainen seka julkinen yhteistyokumppani, joka markkinoi ja mai-

nostaa toimeksiantajayritysta, on hyva kayda taman henkilon tai yrityksen tausta lapi.

Jos asiakasyritykseen tai yhteistyokumppaniin olisi kohdistunut vakava mainehaitta ja yhteistyo
taman yrityksen kanssa olisi ollut nakyvaa, olisi syyta pohtia yhteistyon tai asiakkuuden paat-
tamista. Tallaisessa tilanteessa muut asiakkaat seka kuluttajat voivat odottaa jonkinlaista ulos-
tuloa myos kyseisen yrityksen kanssa yhteistyota tehneilta yrityksilta. Talloin olisi hyva pohtia
sita, mita ja milla tavalla ottaa asiaan kantaa. Oma kanta tai tiedote asiasta kannattaa esittaa
julkisesti maltillisella otteella seka niinkaan suuremmin asiaan kantaa ottamatta asian rajah-

dysherkkyyden vuoksi.
5.2 Riskienhallinta

Kuten luvussa 2.7 kerrottiin, riskienhallinta vaatii paivittaista sosiaalisen median seurantaa.
Erilaisten trendien seuranta vaatii aikaa, mutta on valttamatonta. On myos valttamatonta tun-
tea oma kohderyhma ja se, missa kanavissa asiakkaat viettavat aikaa. Naita voi tassa tapauk-
sessa olla esimerkiksi LinkedIn, Facebook seka Instagram, joissa yritys tallakin hetkella on lasna.
Keskustelujen seuraaminen naissa kanavissa seka esimerkiksi saannollinen oman maineen tark-
kailu Google-haun kautta auttaa ymmartamaan, mitka asiat silla hetkella puhuttavat asiak-

kaita.
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Tarkeimmaksi lahestymistavaksi sosiaalisessa mediassa koetaan tana paivana lapinakyvyys seka
inhimillisyys. Luvussa 2.1 kerrottiin maineen rakentamisen vaiheessa tapahtuvasta lasnaolosta
seka siita, etta tarkeaa on itse etsia aktiivisesti kanavia, missa asiakkaat ovat. Saannollinen
sosiaalisen median kanavien paivittaminen ja keskusteluihin osallistuminen tuovat asiakkaita
lahemmas yritysta ja kasvattavat positiivista mainetta asiakkaiden silmissa. Nain pystyy myos
omalla tavallaan kontrolloimaan keskustelua sosiaalisessa mediassa. Johdonmukainen seka la-
pinakyva kommunikointi kaiken palautteen kanssa, jota saa, tuo asiakkaille turvaa seka luotta-

musta.

5.3 Digitaalisen viestinnan kriisinhallintasuunnitelma

Kriisin varalta on etukateen hyva tehda kriisinhallintasuunnitelma. Kuten haastattelussa kavi
ilmi, toimeksiantajayrityksella ei ole tehty virallista suunnitelmaa, liittyen mainehaittojen tai
mainekriisien hallinnointiin yrityksen eri kanavissa, mutta erilaisista skenaarioista ollaan tietoi-
sia ja niithin on henkisesti valmistauduttu. On suositeltavaa, etta kriisiviestinnasta vastaavan
henkilon, yrityksen johdon seka sosiaalisesta mediasta vastuussa olevien tyontekijoiden kesken
laaditaan yhtenaiset ohjeet siita, miten tallaisissa tilanteissa digitaalisessa ymparistossa toimi-
taan. Viestinnan tulisi silloin siis tulla yhdelta henkilolta, jotta se olisi johdonmukaista seka
kontrolloitua. Selkeat roolien jaot ja tilanteiden lapikayminen auttaa koko tyoryhmaa olemaan
valmiina, jos maineeseen osuu haittaa. Aluksi siis tulisi koota tyontekijoista ryhma, joka vastaa
viestinnan suunnittelusta ja toimenpiteista. Sosiaalisen median suuruuden vuoksi vastaanotto
voi vaihdella eri sidosryhmien ja asiakkaiden valilla. On tarkeaa siis paasaantoisesti pysya
omassa kannassaan kaikkien eri yleisojen edessa. Jos asiassa on tapahtunut jokin muutos tai
ilmenee uusia tietoja, kannattaa kaikille ilmoittaa oman kantansa muutoksesta samalla tavalla.
Jos yrityksella olisi vanhoja mahdollisia mainehaittoja tai lausuntoja, niista tulisi keskustella,

jotta yrityksen sisainen seka ulkoinen viestinta pysyisi johdonmukaisena.

Mainehaitan tai kriisin sattuessa ensiksi kannattaa tutkia ja seurata keskusteluja, joita asiasta
kaydaan eri sosiaalisen median kanavilla ja milla tasolla niita kaydaan. Tassa vaiheessa yrityk-
sen sisalla on keskusteltava siita, minka vuoksi asiasta keskustellaan ja mita sille voitaisiin
tehda. Jos keskustelua kaydaan pienen yleison toimesta, voisi olla esimerkiksi hyva, jos naille
henkildille vastattaisiin henkilokohtaisesti ja keskustelu kaytaisiin vain naiden henkiloiden
kanssa. Jos keskustelu sosiaalisessa mediassa laajenee suuresti, silloin ongelman ratkomiseen
on hyva kayttaa enemman aikaa. On ymmarrettava aiheutuneen ongelman ydin, jotta kriisista
ylipaaseminenkin on mahdollista pidemmalla tahtaimella. Jos huomaa sosiaalisessa mediassa
negatiivista keskustelua, esimerkiksi anonyymien keskustelupalstoilla, ei kannata tehda hati-
koityja paatoksia. Naissa tilanteissa siis kannattaa ensin tutkia keskustelun laatua ja sita onko

siina mitaan peraa.
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Sosiaalisen median kayttajat ja asiakkaat ovat siis nykypaivana tarkempia siita, milla tavalla
kukin yritys toimii ja minkalaisia keinoja ne kayttavat markkinoinnissaan. Kuten luvussa 2.7
kerrottiin, media seuraa tiiviisti eri kanavia ja monet mainekriisit ovat juontaneet juurensa
siita, etta ihmiset ovat keskustelleet jossain kanavassa omista kokemuksistaan ja eri medialah-
teet helposti tarttuvat naihin keskusteluihin. On siis tarkeaa olla avoin myos eri medialahteille.
Jos huomaa, etta maineeseen kohdistunut haitta alkaa paisua suureksi kohuksi ja eri medialah-
teet alkavat kirjoittamaan asiasta uutisjulkaisuja, kannattaa talloin miettia sita, onko itse
omasta aloitteesta kiinnostuneeseen lehdistoon yhteydessa. Jos lehdisto kiinnostuu kohusta, on

hyva olla vaarinymmarrysten minimoimiseksi yhteistyohaluinen heidan kanssaan.

Kun kriisi alkaa olla selatetty, ei kuitenkaan kannata unohtaa tapahtunutta. Kriisista on hyva
ottaa opikseen ja pohtia yrityksessa sita, miten tahan tilanteeseen paadyttiin ja mita tulevai-

suudessa taytyisi tehda, jotta vastaavaan tilanteeseen ei jouduttaisi uudelleen.

5.4 Kommenttiosioiden moderointi ja suodattaminen

Haastattelussa toimeksiantajayrityksen sosiaalisen median sisallontuottajan seka verkkokaup-
papaallikon kanssa esiin nousi sosiaalisen median kanavissa olevien julkaisujen yhteyteen kir-
joitetut kommentit. Isoin haitta kommenttiosioissa oli bottien julkaisemat kommentit, joita
haluttiin saada kitkettya pois. Kommenttien kitkeminen taysin pois on hankalaa, mutta esimer-
kiksi Facebook ohjeistaa sivuillaan (Facebook.com 2024), miten kommentteja saa suodatettua
ja miten kommentteja voidaan moderoida. Facebook tuo esiin muun muassa mahdollisuuden
suodattaa sanoja, asettaa ika- ja maarajoituksia seka ottaa kayttoon eri kommenttien luokit-

telun.

Ensiksi siis kannattaa tarkistaa, onko yrityksella Facebookissa kayttooikeudet kommenttien mo-
derointityokaluihin. Seuraavissa kappaleissa ja kuvissa lOytyy ohjeet kunkin toimenpiteen teke-

miseen Facebookissa, sen omalta julkiselta sivustolta otettuna. (Facebook.com 2024.)
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Tiettyja sanoja sisaltavien kommenttien piilottaminen

4.

5.
sisaltavat tiettyja sanoja.

Siirry sivullesi.

Klikkaa Asetukset.
Klikkaa Yksityisyys.
Klikkaa Julkiset julkaisut.

Siirry kohtaan Sisalléon moderointi ja klikkaa Piilota sivultasi kommentit, jotka

6. Lisda tekstikenttadan pilkuilla erotettuja sanoja, ilmaisuja tai emojeja.

7.

Klikkaa Tallenna.

Kuva 1: Tiettyja sanoja sisaltavien kommenttien piilottaminen (Facebook.com 2024.)

Kuten kuvassa 1 ohjeistetaan, jos haluat piilottaa tiettyja sanoja sisaltavat kommentit, toimi

nain:

U A W N =

o

Siirry omalle sivulle

Napauta Asetukset -painiketta.

Napauta Yksityisyys -painiketta.

Napauta Julkiset julkaisut -painiketta.

Mene kohtaan Sisallon moderointi ja napauta ”Piilota sivultasi kommentit, jotka sisal-
tavat tiettyja sanoja”.

Lisaa pilkulla erotettuja sanoja, emojeja tai ilmaisuja tekstikenttaan.

Napauta Tallenna -painiketta.
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Asiattoman kielenkayton suodattimen kayttoonotto

1. Siirry sivullesi.

2. Klikkaa Asetukset.

3. Klikkaa Yksityisyys.

4. Klikkaa Julkiset julkaisut.

5. Siirry kohtaan Sisallon moderointi ja klikkaa Asiattoman kielenkdytdn suodatin.
6. Ota kayttdon asiattoman kielenkdytdn suodatin valitsimesta.

7. Klikkaa Tallenna.

Kuva 2: Asiattoman kielenkayton suodattimen kayttoonotto (Facebook.com 2024.)

Kuten kuvassa 2 ohjeistetaan, jos haluat suodattaa asiattoman kielenkayton, toimi nain:

Siirry omalle sivulle.

Napauta Asetukset -painiketta.

1

2

3. Napauta Yksityisyys -painiketta.

4. Napauta Julkiset julkaisut -painiketta.
5

Mene kohtaan Sisallon moderointi ja napauta kohtaa ”Asiattoman kielenkayton suoda-

tin”.

o

Voit ottaa suodattimen kayttoon valitsimesta.

Napauta Tallenna -painiketta.

Kommenttien luokittelun kayttoonotto

1. Siirry sivullesi.

2. Klikkaa Asetukset.

3. Klikkaa Yksityisyys.

4. Klikkaa Julkiset julkaisut.

5. Ota kdyttdon Nayta osuvimmat kommentit ensimmaiseni -asetus valitsimesta.

Kuva 3: Kommenttien luokittelun kayttoonotto (Facebook.com 2024.)
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Kuten kuvassa 3 ohjeistetaan, jos haluat ottaa kayttoon kommenttien luokittelun, toimi nain:

1
2
3.
4
5

Siirry omalle sivulle.

Napauta Asetukset -painiketta.

Napauta Yksityisyys -painiketta.

Napauta Julkiset julkaisut -painiketta.

Voit ottaa kayttoon valitsimesta asetuksen ”Nayta osuvimmat kommentit ensimmai-

sena”.

Maa- ja ikarajoitusten asettaminen

6.

7.

Siirry sivullesi.

Klikkaa Asetukset.

Klikkaa Yksityisyys.

Klikkaa Julkiset julkaisut.

Siirry Rajoitukset-kohtaan.

Klikkaa Muokkaa joko kohdan Maarajoitukset tai lkdrajoitukset vieresta.

Jos valitset maarajoitusten muokkaamisen, kirjoita maat tekstikenttdan ja

valitse Nayta vain tietyille maille tai Piilota tietyiltd mailta.

8.

Jos valitset ikarajoitusten muokkaamisen, klikkaa avattavaa valikkoa ja valitse

ikarajoitus.

Kuva 4: Maa- ja ikarajoitusten asettaminen (Facebook 2024.)

Kuten

o Ul AW N

kuvassa 4 ohjeistetaan, jos haluat asettaa maa- ja ikarajoituksia, toimi nain:

Siirry omalle sivulle.

Napauta Asetukset -painiketta.
Napauta Yksityisyys -painiketta.
Napauta Julkiset julkaisut -painiketta.
Mene kohtaan ”Rajoitukset”.

Napauta kohtaa "Muokkaa” kohtien ”Maarajoitukset” tai ”lkarajoitukset” vieresta.
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Kirjoita maat tekstikenttaan ja paina ”Nayta vain tietyille maille” tai ”Piilota tietyilta
mailta”.

Jos haluaa muokata ikarajoituksia, napauta valikkoa ja valitse ikarajoitus.

Napauta Tallenna -painiketta.

Julkaisujen ja merkintdjen tarkistuksen kayttoonotto

1.

5.

6.

Siirry sivullesi.

Klikkaa Asetukset.

Klikkaa Yksityisyys.

Klikkaa Sivu ja merkitseminen.
Siirry kohtaan Tarkistettava.

Jos haluat tarkistaa julkaisuja, ota kaytt66n asetus Tarkistetaanko julkaisut,

joihin sinut on merkitty, ennen kuin julkaisut nakyvat sivullasi?

7.

Jos haluat tarkistaa merkintéja, ota kaytto6n asetus Tarkistetaanko

julkaisuihisi lisdtyt merkinnét, ennen kuin ne ndkyvat Facebookissa?

Kuva 5: Julkaisujen ja merkintojen tarkistuksen kayttoonotto (Facebook.com 2024.)

Kuten kuvassa 5 ohjeistetaan, jos haluat ottaa kayttoon julkaisujen ja merkintojen tarkistuk-

sen, toimi nain:

o U AW DN

Siirry omalle sivulle.

Napauta Asetukset -painiketta.

Napauta Yksityisyys -painiketta.

Napauta Sivu ja merkitseminen -painiketta.

Mene kohtaan "Tarkistettava”.

Jos aikeena on tarkistaa julkaisuja, voi ottaa kayttoon asetuksen ”Tarkistetaanko jul-

kaisuihisi lisatyt merkinnat, ennen kuin ne nakyvat Facebookissa?”.



Estamisen hallinnointi

1.

5.

6.

7.

Siirry sivullesi.

Klikkaa Asetukset.

Klikkaa Yksityisyys.

Klikkaa Estaminen.

Klikkaa estettdvan asian vierestd Muokkaa.
Voit tehda seuraavaa:

Kéyttajien estdminen: klikkaa joko Lisda kayttajia estolistaan tai Lisda seuraajia

estolistaan, kirjoita henkilén nimi ja klikkaa Esta.

8. Sovellusten estdminen: klikkaa Lisada estolistaan, kirjoita sovelluksen nimija
klikkaa Esta.
9. Sivujen estdminen: klikkaa Lisad3 estolistaan, kirjoita sivun nimi ja klikkaa Esta.

Kuva 6: Estamisen hallinnointi (Facebook.com 2024.)

Kuten kuvassa 6 ohjeistetaan, jos haluat estaa kayttajia, sovelluksia tai sivuja, toimi nain:

o U A W N =

Siirry omalle sivulle.

Napauta Asetukset -painiketta.

Napauta Yksityisyys -painiketta.

Napauta Estaminen -painiketta.

Napauta "Muokkaa” estettavan kayttajan, sovelluksen tai sivun vieresta.

Kayttajia estettaessa napauta joko ”Lisaa kayttajia estolistaan” tai ”Lisaa seuraajia
estolistaan”. Taman jalkeen kirjoita henkilon nimi ja napauta Esta -painiketta.
Sovelluksia estettaessa napauta ” Lisaa estolistaan”. Kirjoita sovelluksen nimi ja sen

jalkeen napauta Esta -painiketta.

28

Sivuja estettaessa napauta ” Lisaa estolistaan”. Kirjoita sivun nimi ja sen jalkeen na-

pauta Esta -painiketta.
(Facebook.com 2024.)

My0s Instagram tarjoaa erilaisia ratkaisuja kommenttien moderoinnin hallinnalle, kuten esi-

merkiksi sanojen, lauseiden tai emojien suodattaminen ja piilottaminen. Nama ohjeet ovat

Instagramin help -sivustolta. Ohjeiden painikkeiden sijainti voi erota riippuen siita, kayttaako

puhelinta tai tietokonetta. (Instagram 2024.)
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Kommenttien tai viestien automaattisen suodattamisen ottaminen kaytt6on a

1. Klikkaa vasemmassa alakulmassa — Lis&a ja klikkaa sitten Asetukseto.

2. Klikkaa vasemmalla Miten muut voivat olla vuorovaikutuksessa kanssasi?.

3. Piilotetut sanat -kohdassa voit tehda seuraavaa:
e Poista se kaytosta klikkaamalla @ ) kohdan Piilota kommentit vieresta,
e Ota se kayttoon klikkaamalla ~ kohdan Kommenttien lisdsuodatus vieressa.
e Ota se kayttoon klikkaamalla ~ kohdan Piilota viestipyynnot vieresta.

Huomaa, etta piilotettujen viestipyyntdjen asetusta voi hallinnoida vain Instagram-sovelluksessa
Android- ja iPhone-laitteilla. Lue lisda viestipyynt&jen piilottamisesta.

Kuva 7: Kommenttien tai viestien automaattisen suodattimen ottaminen kayttoon (Instagram
2024.)

Kuten kuvassa 7 ohjeistetaan, jos haluat suodattaa kommentteja, toimi nain:

Mene omalle sivulle.
Napauta kolmea viivaa (Lisaa -kohta).
Napauta Asetukset -painiketta.

Mene kohtaan ”Miten muut voivat olla vuorovaikutuksessa kanssasi?”.

g A W N =

Mene kohtaan ”Piilotetut sanat” ja napauta painikkeet ”Piilota kommentit” seka

”Kommenttien lisasuodatus” paalle.

Mukautettujen sanojen ja ilmausten hallinnointi
Voit myos lisata Mukautetut sanat ja lauseet -listaan sanoja, ilmauksia, numeroita ja emojeita,

joiden et halua nikyvan kommenteissa ja viestipyynndissa. Ne piilotetaan jakamiesi julkaisujen
kommenteista, viestipyynnoista tai molemmista. Luetteloa voi muokata milloin tahansa.

Voit hallinnoida mukautettua sanaluetteloasi seuraavasti: -

1. Klikkaa vasemmassa alakulmassa — Lisaa ja klikkaa sitten Asetukset{}.

2. Klikkaa vasemmalla Miten muut voivat olla vuorovaikutuksessa kanssasi?.
3. Klikkaa Kommentit-kohdasta Hallinnoi kommenttien asetuksia.

4. Lisaa tekstikenttdan sanoja, ilmauksia, numeroita tai emojeja, jotka haluat piilottaa.
Tallenna luettelo klikkaamalla Lahetd. Huomautus: lisad jokaisen kohteen valiin pilkku.

Kuva 8: Mukautettujen sanojen ja ilmausten hallinnointi (Instagram 2024.)
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Kuten kuvassa 8 ohjeistetaan, jos haluat estaa tiettyja sanoja, ilmauksia tai emojeita, toimi

nain:

Mene omalle sivulle.

Napauta kolmea viivaa (Lisaa -kohta).

Napauta Asetukset -painiketta.

Mene kohtaan ”Miten muut voivat olla vuorovaikutuksessa kanssasi?”.

Napauta Kommentit -painiketta kohdasta ” Hallinnoi kommenttien asetuksia”.

o U N W N -

Lisaa tekstikenttaan sanoja, ilmauksia, numeroita ja emojeita pilkun kanssa, jotka

haluat estaa ja piilottaa.

N

Napauta Laheta -painiketta.
Puhelimella tehtaessa sanoja, ilmauksia ja emojeita voi estaa ja piilottaa kohdassa
”Piilotetut sanat” ja sielta ”"Hallinnoi mukautettuja sanoja ja ilmauksia”. Sielta pys-

tyy myos piilottamaan nama kommentit.

Julkaisujen kommentteja voi Instagramissa piilottaa myos manuaalisesti. Talloin taytyy menna

piilotettavan kommentin kohdalle ja painaa Piilota -painiketta.

(Instagram 2024.)
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5.5 Ohjeistuksen yhteenveto
Yhteenvetona ohjeistuksesta nostan esiin viela tarkeimmat asiat:

1. Lasnaolo ja jatkuva sosiaalisen median seka siella oman maineen tutkiminen on valt-
tamatonta riskien ennakoimiseksi.

2. Markkinointi ja julkaisujen tekeminen sosiaaliseen mediaan vaatii suunnitelmalli-
suutta ja trenditietoisuutta.

3. Selkeat roolijaot ja pelisaannot sosiaalisessa mediassa yrityksen sisalla on valttama-
tonta, jotta kaikilla on tiedossa, kuka toimii ja miten kriisin sattuessa.

4. Lapinakyvyys ja helposti lahestyttava ote asiakkaiden kanssa tuo heille luottamusta ja
voi auttaa yritysta paasemaan helpommin yli mainehaitoista.

5. Ole kriisin aikana lasna kaikissa sosiaalisen median kanavissa, joissa keskustelua on
kayty tai se on kaynnissa.
Seuraa tiiviisti eri medialahteita ja pysy koko ajan tietoisena siita, mita tapahtuu.
Harkitse sanoja seka ilmauksia ottaessa kantaa.

Ald unohda tapahtumaa jalkeenpiin, vaan pida sitd oppituntina tulevaisuuden varalle.
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6  Lopuksi

Tassa luvussa kaydaan lapi opinnaytetyon yhteenveto, opinnaytetyon luotettavuus seka jatko-

tutkimukset yritykselle.

6.1 Yhteenveto

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli koota toimeksiantajayritykselle ohjeistus siita, kuinka hal-
lita mainettaan sosiaalisessa mediassa ja mihin asioihin taytyy kiinnittaa huomiota silloin, jos
maineelle tapahtuu haittaa. Tutkimuksena opinnaytetyossa kaytettiin jo olemassa olevaa kir-
jallisuutta ja internetista loytyvaa aineistoa, joita pystyi kayttamaan ja soveltamaan ohjeistuk-
sen teossa. Opinnaytetyota tehdessa herasi monia ajatuksia sosiaalisesta mediasta ja siella
lasna olevista ihmisista seka yrityksista. Yrityksen tyontekijoiden kanssa jarjestetylla haastat-
telulla kartoitettiin tamanhetkista tilannetta siita, kuinka iso rooli sosiaalisella medialla heille
on. Haastattelulla kartoitettiin myos ennaltaehkaisevan suunnitelman olemassaoloa sosiaalisen
mediaan ja mainehallintaan. Toimeksiantajayritys on sosiaalisessa mediassa lasna ja kanavien
paivittaminen on osa heidan jokapaivaista arkeaan. Kuitenkaan kirjallista suunnitelmaa mai-
nehaittojen tai mainekriisien ennaltaehkaisyyn yrityksen digitaalisissa kanavissa ei haastatte-
luvaiheessa ollut, vaikka riskit olivatkin tunnistettuja ja niihin oli henkisesti varauduttu. Lop-
putuloksena koottiin ohjeistus, jossa kaytiin lapi riskitekijoita, riskienhallintaa seka digitaalis-
ten viestintakanavien kriisinhallintasuunnitelmaa. Toimeksiantajayritysta kannustetaan teke-

maan myos ennaltaehkaiseva sosiaalisen median maineen- ja kriisinhallintasuunnitelma.

Aiheena maine ja maineriskit sosiaalisessa mediassa on hyvin pinnalla talla hetkella, silla tata
opinnaytetyota tehdessani melkein paivittain sosiaalisessa mediassa nousi esiin erilaisia mai-
neeseen kohdistuneita haittoja. Tutkimani kirjallisuus ja aineisto seka haastattelu toimeksian-
tajayrityksen kanssa toivat esiin sen, etta vaikka sosiaalisen median kanavissa potentiaalisesti
aiheutuvat mainehaitat yrityksille ja vaikuttajille ovat lahes arkipaivaa, niihin ei kuitenkaan
aina olla valttamatta valmistauduttu suunnitelmallisesti. Kiinnostukseni aihetta kohtaan oli kor-
kealla eika opinnaytetyon aiheen valitseminen ollut minulle erityisen hankalaa. Minua kiinnos-
taa todella paljon sosiaalinen media ja siella markkinointi. Kuluttajien ostokayttaytymisen
muutokset seka moraalikasitykset ovat muuttuneet vuosien varrella selkeasti, ja sen vuoksi on-
kin mielestani tarkeaa, etta yritykset pysyvat muutoksen perassa. Opinnaytetyon tavoite onnis-

tui mielestani hyvin.
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6.2 Luotettavuus

Kun arvioidaan tutkimuksen luotettavuutta, pohditaan validiteettia ja reliabiliteettia. Eli pate-
vyytta ja luotettavuutta. Tutkimus on luotettava silloin, kun tutkimuksen kohde seka materiaali
ovat yhteensopivia. Luotettavuutta arvioidaan koko ajan. Tutkimuksen tekijan, eli tutkijan, on
pystyttava tekstissaan perustelemaan ja kuvaamaan mista, mita ja miten. Tutkijan taytyy myos
tekstissaan pystya arvioimaan omien ratkaisujensa toimivuutta seka tarkoituksenmukaisuutta.
(Vilkka 2021, luku 7.) Tutkimuksen luotettavuutta tukevat haastattelu toimeksiantajayrityksen
kanssa seka monipuolinen aineisto. Tutkimuksen tutkimuskohde oli jo alussa selva, ja se sailyi

loppuun asti samana.

Mainehaittoja seka mainekriiseja on hyvin erilaisia, jonka vuoksi yksityiskohtaisempaa ohjeis-
tusta on vaikea luoda. Mainekriisin tullessa esiin, on tapauskohtaista, kuinka siihen taytyisi rea-
goida. Taman vuoksi on oltava koko ajan valppaana siita, mita digitaalisessa maailmassa tapah-
tuu. Mainehallinnan ohjeistus onkin sellainen, jota voidaan kayttaa pohjana. Tutkimani aineisto
aiheesta vahvisti sen, etta yleisten ohjeiden ja suuntaa antavien suunnitelmien lisaksi ei viela
ole sellaisia ohjeistuksia, joita voisi vaihe vaiheelta noudattaa. Myds B2B-markkinoihin erityi-
sesti mainehaitoista tai -kriiseista kertovaa, saatavilla olevaa kirjallisuutta ja aineistoa ei ole

paljoa, joka vaikuttaa tutkimuksen tulokseen.

6.3 Jatkotutkimus

Haastattelemani toimeksiantajayrityksen tyontekijat pohtivat erityisesti B2B-nakokulmaa ja
sita, milla tavalla mainehaitat voivat vaikuttaa yritysten valiseen markkinointiin ja markkinoi-
hin. Tata aihetta tutkiessani kirjallisuuden ja muun aineiston loytaminen oli haastavaa, jonka
vuoksi ohjeistus kasitteleekin B2B:ta seka kuluttajamarkkinointia ja on sovellettavissa eri tilan-
teisiin. Niin kuin aiemmin jo pohdin, kaikki tapaukset ovat yksittaisia ja niihin ei pysty anta-
maan tiettyja kaavoja. Kuitenkin paljon pystyy oppimaan aiheesta lukemalla ja tutustumalla
eri tapauksiin ja kuinka niissa on toimittu. Ovatko keinot olleet toimivia vai ovatko ne syventa-

neet kuoppaa entisestaan?

Jatkotutkimuksen aiheena voidaan siis harkita pidempiaikaista seurantaa oman yrityksen mai-
neenhallintaan. Myos B2B-nakokulma erityisesti maineenhallinnan osalta olisi hyva jatkotutki-
muksen aihe. Tarjolla olevan aineiston maara, joka antaa siis taysin suoraa ohjeistusta B2B-

markkinoilla tapahtuviin kohuihin, on niukka.
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Liite 1: Teemahaastattelun kysymykset
1. Kuka olet ja mika on roolisi Yrityksessa X?
2. Kuinka paljon sosiaalinen media kuuluu teidan markkinointiinne?
3. Koetteko sen tarkeaksi osaksi yrityksenne toimintaa?
4. Mitka ovat tavoitteenne sosiaalisessa mediassa?
5. Onko teilla suunnitelmaa silta varalta, jos yrityksenne maineeseen kohdistuu haittaa?

6. Mitka ovat tarkeimmat arvonne maineenhallinnassa?



Liite 2: Kyselytutkimuksen kysymykset

1. Tunnetko yritysta X?

2. Minkalainen kuva sinulla on yrityksesta?
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