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Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisen median kayttoa kriisiviestinnas-
sé ilmiona seké kartoittaa suurten valtakunnallisten yritysten ja organisaatioiden ko-
kemuksia sosiaalisen median kaytosta kriisiviestinnassa. Teoriaosuudessa kasiteltiin
sosiaalista mediaa, kriiseja ja viestintdd seké kriisiviestintéd sosiaalisessa mediassa.

Tutkimusmenetelmané oli teemahaastattelu, joka tehtiin puhelinhaastatteluna. Tut-
kimuksessa haastateltiin 13:a suurta valtakunnallista organisaatiota. Tutkimuksessa
selvitettiin muun muassa, kuinka hyvin kriisitilanteisiin varaudutaan, mika on ollut
sosiaalisen median asema ja liséarvo Kriisitilanteissa sekd mitd ongelmia tai haasteita
se on aiheuttanut. Viestinndn ammattilaisia pyydettiin myds arvioimaan sosiaalisen
median asemaa tulevaisuuden Kriisiviestintétilanteissa.

Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kaytto kriisiviestinndssa on suurissa orga-
nisaatioissa jo hyvin yleisté ja osalla arkipdivaistynyttd. Sosiaalisen median nopeus,
reaaliaikaisuus ja kaksisuuntaisuus koettiin kriisitilanteessa tarkeiksi lisdarvoiksi suh-
teessa perinteisiin viestintdkanaviin. Sosiaalisen median luomista haasteista huoli-
matta ammattilaiset nakivat, ettd sen asema tulevaisuuden Kriisiviestinnassa tulee
olemaan erittéin tarked, jopa kasvamaan nykyisesté.



THE USE OF SOCIAL MEDIA IN ORGANIZATIONAL CRISIS
COMMUNICATION

O’Rourke, Petra

Satakunnan ammattikorkeakoulu, Satakunta University of Applied Sciences
Degree Programme in Business

April 2015

Supervisor: Niskanen, Harry

Number of pages: 54

Appendices: 3

Keywords: crisis communication, social media, theme interview

The objective of this thesis was to research the use of social media in organizational
crisis communication as a phenomenon and also find out about the experiences of big
national companies and organizations, when using social media in crisis communica-
tion. The theoretical part of this thesis consists of facts about social media, crises and
communications and crisis communication in social media.

The research method used was theme interview that was carried out as phone inter-
views. Thirteen national organizations were interviewed in the research. The re-
search involved issues such as crisis preparation, the status and added value of social
media in a crisis situation, also the problems and challenges it has caused.

According to the results, the use of social media in crisis communication in big or-
ganizations is very widespread and has become for some humdrum. The pace of so-
cial media, also being real time and two-way in communication, was experienced
added value compared to the traditional way of communicating. Regardless of the
social media challenges, the professionals saw the status of social media in crisis
communication of the future become very important, even increasing from the pre-
sent.
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1 JOHDANTO

Sosiaalisesta mediasta eli somesta on tullut yha laheisempi osa jokapaivaista ela-
maamme. Tablettitietokoneiden ja dlypuhelinten yleistyminen on liittdnyt sosiaalisen
median erilaisine sovelluksineen osaksi ihmisen liikkuvaa arkea. Somen kaytto on
arkipdivaistynyt ja samalla myds yritysten, yhdistysten ja muiden organisaatioiden
kynnys l&hted osaksi sosiaalista mediaa on laskenut. Parhaimmillaan sosiaalinen me-
dia luo matalan kynnyksen rajapinnan organisaation ja tavallisen ihmisen vélille ja
mahdollistaa monenlaisen viestinnén, asiakaspalvelun ja asioiden esille tuomisen ta-

valla, jota ei koeta tuotteiden tai palveluiden ”markkinointina” perinteiseen tapaan.

Sosiaalisen median kayttod yrityksissa on yleistynyt selvésti useimmilla aloilla. Tilas-
tokeskuksen tutkimuksen mukaan vuonna 2013-2014 somea kéyttda 38 % yli kym-
menen henkil6d tyollistavista yrityksistd. Yritysten kaytetyin sosiaalisen median
tyyppi on yhteisopalvelut, joita kaytti 43 % yrityksistd vuonna 2014. Aktiivisin sosi-
aalisen median kaytt4ja oli tutkimuksen mukaan informaation ja viestinnan toimiala
seka yli 100 henkiloa tyollistavat yritykset. (Tilastokeskus 2014, 11.)

Kriisiviestinndn kaytto sosiaalisessa mediassa on vield suhteellisen uusi, mutta yha
enemman esille tuleva ilmid. Ensimmaiset viitteet télle ilmidlle saatiin jo vuoden
2004 tapaninpdivan tsunamin jalkeen, jolloin moderni viestintdteknologia naytti
voimansa kriisitilanteessa. Suomalaisten sukellusyrittajien sukellus.fi-sivusto onnis-
tui talloin kriisiviestinnalldan jopa Suomen ulkoministeriotd paremmin. Japanin 2011
tsunamin aiheuttaman Fukushiman ydinonnettomuuden jalkeen paastiin jo naytta-
mé&én, mitd edellisesta kriisista oli opittu. Sateilyturvakeskus (STUK) ja Suomen ul-

koministerio kayttivat silloin somea Kriisiviestinnan vélineena onnistuneesti.

Tahan opinnaytetychon liittyvan tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisen
median kayttoa Kriisiviestinndssa ilmiona seka kartoittaa suurten valtakunnallisten
yritysten ja organisaatioiden kokemuksia sosiaalisen median ké&ytosta kriisiviestin-
nassd. Tutkimuksessa haastateltiin 13:a suurta valtakunnallista organisaatiota ja siin
selvitettiin muun muassa, kuinka hyvin Kriisitilanteisiin varaudutaan, mik& on ollut

sosiaalisen median asema ja lisdarvo Kriisitilanteissa sekd mita ongelmia tai haasteita



se on aiheuttanut. Aihe on hyvin ajankohtainen ja organisaatioviestinndssa yha tarke-

ammassa asemassa oleva asia.



2 SOSIAALINEN MEDIA

Sosiaalisen median kaytto on liséantynyt rajahdysmaisesti. Aluksi se oli vain margi-
naalisen etujoukon asemassa olevan ihmisryhmén hupia, mutta viimeistddn nyt
vuonna 2015, se on jalkautunut laajasti lapi eri ihmis- ettd organisaatioryhmid. Se
koetaan tall& hetkelld hyvin tarkeéksi viestintd- ja markkinointikanavaksi, kun vield
muutama vuosi sitten sosiaalisen median kayton peléttiin aiheuttavan organisaatiolle
vakavan uskottavuusongelman. Nykyaan uskottavuusongelmia taas saattaa tulla, jos

jattaytyy taysin pois digitaalisesta julkisuudesta.

Tassa luvussa kdydaan lapi sosiaalisen median taustaa, mikd se on ja miten se on
saanut alkunsa. Luvussa kasitellddn myos sitd, mitkd palvelut luetaan sosiaaliseen

mediaan kuuluviksi ja mitka ovat sen erityispiirteet ja edut viestintavélineena.

2.1 Sosiaalisen median taustaa

Sosiaalisen median verkkoviestintdymparistot eivat syntyneet yhdessé ydssa, vaikka
joskus siltd tuntuukin. Yhteisollisyys Internetissa sai alkunsa jo 1990-luvulla. Perin-
teiset tiedotusvélineet, kuten radio, sanomalehdet ja televisio, avasivat tuolloin verk-
kosivustoja keskustelupalstoineen sek& mahdollisuuden siséllén kommentointiin ja
jakamiseen. Nama uudistukset mahdollistivat uutistapahtumien kommentoinnin me-
dian kotisivujen keskustelupalstoilla, ja kansalaiset saattoivat IRC-kanavalla pitaa
yhteyttd toisiinsa tai l&hettad toisilleen reaaliaikaisia, tekstipohjaisia viestejd ilman
omia profiileja. Ensimmaéinen profiilipohjainen sosiaalisen median toiminta alkoi

SixDegrees.com-sivustolla vuonna 1997. (Pesonen 2013, 18-19.)

Myos Suomessa avattiin 1990-luvulla yhteisollinen IRC-keskustelukanava, myo-
hemmaltda nimeltd&n IRC-galleria. Se oli maailman ensimmaisia www-
yhteisopalveluja, jossa profiilin luoneet, rekisterdityneet kéayttajat pystyivat lahetta-
maan toisilleen viestejé reaaliaikaisesti seka lataamaan valokuvia ja tietoja itsestaan.
Se oli suomalainen versio Facebookista. Palvelulla on edelleen yli 450 000 kayttajaa.

(IRC-galleria 2015) Ensimmaéinen muistikuva sosiaalisesta mediasta on vuodelta



1998, kun kesken ATK-tuntien piti paasta keskustelemaan muiden nuorten kanssa

radiokanava Kiss FM:n suosituissa chat-huoneissa.

Sosiaalisen median suosio liittyy yhteisollisyyden muutokseen. Somen tuoma yhtei-
sOllisyys on yksilollista, valintoihin perustuvaa ja ihmisten keskinisiin siteisiin vai-
kuttavaa. Verkostoissa liikkuvat ihmisten lisaksi ajatukset, tiedot, palvelut, tavarat ja
raha. Kohtaamiset voivat olla lyhyitd vailla sen suurempaa sitoutumista. Pesonen
nostaa esiin Castellsin kommentin verkostoyhteiskunnasta. Hanen mukaansa kaikki
ihmiset eivat kuulu verkostoyhteiskunnan verkostoihin, mutta ne silti vaikuttavat
kaikkiin ja kaikki yhteiskunnan toiminnot tapahtuvat niiden kautta globaalisti. Some
on noussut tarkeaksi osallistumisen areenaksi, vaikka sitoutuminen on lyhytjanteistéa
ja heikkoa. (Pesonen 2013, 20.)

Talla hetkelld sosiaalisen median palvelut ovat Suomessa yha suositumpia kaikissa
ikaryhmissa. Vuonna 2014 Suomen Tilastokeskuksen teettdman tutkimuksen mukaan
16-74 -vuotiaista suomalaisista 56 % kaytti yhteisOpalveluita viimeisten kolmen
kuukauden sisélld. Osuus on noussut viisi prosenttiyksikkoa vuodesta 2013. Blogeja
luki 48 % seka keskustelufoorumille kirjotti 26 % ikaryhmé&én kuuluvista suomalai-
sista. (Tilastokeskus 2014, 1, 13, 14.)

Yleisimmin kaytetty yhteisopalvelu oli vuoden 2014 tutkimuksen mukaan Facebook.
Sit4 ilmoitti seuranneensa viimeisten kolmen kuukauden aikana 95 % yhteisdpalve-
lun kayttajista. Seuraavaksi yleisimmin seurattiin mikroblogi Twitterid (20 %), Lin-
kedInid (17 %) ja Instagramia (13 %). Facebookia kayttdneiden osuus ei ole vahen-
tynyt edellisestd vuodesta, mutta edellda mainittujen muiden palvelujen seuraaminen
on yleistynyt. (Tilastokeskus 2014, 17.)

2.2 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaaliselle medialle ei ole yksiselitteistd maaritelmé&a. Sosiaalisella medialla tarkoi-
tetaan digitaalista web 2.0 -teknologioihin ja yhteisollisyyteen perustuvaa verkko-
viestintdymparistoa, jossa jokainen kéyttaja voi olla aktiivinen viestija ja vastaanot-

tamisen lisaksi itse tuottaa sisaltod ja jakaa sitd muille. Joukkotiedotusvalineille tyy-



pillinen viestijén ja vastaanottajan valinen ero puuttuu, ja viestinta tapahtuu monelta

monelle vaatien kayttdjaltdan vuorovaikutustaitoja. (Ranta 2007.)

Sosiaaliseen mediaan voidaan nédhda kuuluvan kaikki siséisten ja ulkoisten tietoverk-
kojen yhteiso- ja verkostoitumispalvelut, linkkienjakopalvelut ja keskustelupalstat.
Sosiaalisen median tarjoamia palveluita ovat esimerkiksi erilaiset yhteisdpalvelut,
uutisten ja linkkien jakopalvelut, media- ja blogipalvelut, yhteistyépalvelut seké vir-

tuaalimaailmat (Pesonen 2013, 24).

Sosiaalisen median palvelut voidaan jaotella monilla eri tavoilla nakdkulmasta riip-
puen. Yksi tapa on jakaa ne yhteisopalveluihin (kuten Facebook, LinkedIn ja MyS-
pace), kollektiivituotannonvélineisiin (kuten wikit ja Wikipedia), multimedian jaka-
mispalveluihin (kuten Youtube ja Flicr), blogeihin ja mikroblogeihin (kuten Twitter)
sekd kommentointiin ja keskusteluun. Lisdksi on paljon peleja, virtuaalimaailmoja ja
pikaviestipalveluita. Tama palveluiden kokonaisuus muuttuu jatkuvasti. Tuntuu, etta

palveluita syntyy koko ajan lisad ja vanhoja jaa pois kaytosta.

2.3 Sosiaalinen media ilmitna

Some on jalkiteollinen ilmid, ja se vaikuttaa suoraan yhteiskuntaan, talouteen, poli-
titkkaan, kulttuuriin ja ihmisten kayttaytymiseen. Se tarjoaa oman tapansa nahda
maailma ja olla vuorovaikutuksessa toisten kanssa. Se on muuttanut perinteisia vies-
tinnén tuotantomalleja ja jakelukanavia, mahdollistanut uusien yritysten ja viestinta-
tapojen luomisen ja vaikuttanut kansalaisten sosiaaliseen kanssakdymiseen ja vapaa-
ajan viettoon. Se on tuonut kansalaisten l&helle ja saataville eri medioiden tuottajat ja
sisallot. Joukkotiedotus, markkinointi ja yksiliden valinen viestintd toimivat kaikKi

samalla foorumilla. (Pesonen 2013, 22.)

Sosiaalisen median palvelut ovat kaikkien saatavilla, lahes aikaan ja paikkaan katso-
matta. Kayttdja voi olla sekd viestijan ett vastaanottajan roolissa suhteessa muihin
palvelun kayttéjiin, siksi palvelua kutsutaan sosiaaliseksi. Some on myds markkina-
paikka, sielld voi ostaa, myydé ja markkinoida. Kuluttajansuoja ja suoramarkkinoin-

tikielto eivat estd somessa tapahtuvaa digitaalista markkinointia. (Pesonen 2013, 22-
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23.) Somen myota perinteinen kohderyhmaajattelu alkaa tuntua perin vanhanaikaisel-
ta, koska nyt korostuu yksil®, jota on vaikea niputtaa tiettyyn kohderyhméén tai pa-

kottaa yleistdvien kategorioiden alle (Juholin 2013, 334).

2.4 Sosiaalinen media viestintavalineena

Sosiaalinen media on viestintdvalineend muista erottuva. Se mahdollistaa valittoman,
ajantasaisen, paikasta riippumattoman, monimediaisen ja tasavertaisen viestinnan
erikokoisten joukkojen ja yleisdjen kesken. Eraét yhteisomedian palveluista tarjoavat

yksil6iden valisen séhkdpostilla tapahtuvan viestiyhteyden. (Pesonen 2013, 29.)

Organisaatioviestinndsséd on pitk&&n nojauduttu ajatukseen, ettd viestintdd voidaan
kontrolloida ja viestintdympadristd on hallittavissa. Viimeistddn sosiaalisen median
myota tasta ajatuksesta on jouduttu luopumaan. Henkilokohtainen joukkoviestinta
(mass self-communication) yleistyy, ja kaikilla on mahdollisuus tuottaa sisélt6a,
osallistua keskusteluihin, vaikuttaa ja kerdtd vaikutteita. L&hikasite UGC (user-
generated content) korostaa sosiaalisen median ydinta eli sité, ettd kaikkea sisalto4 ei
keksita itse, vaan lainataan ja valitetddn muilta. Viestinnan suuntautuvuutta alhaalta
ylés pidetddn olennaisena piirteend, perinteisen median ylhaaltd alas -
suuntautuvuuden sijaan. (Juholin 2013, 19.)

Sosiaalinen media mahdollistaa eri viestintdkanavien ja medioiden yhdistdmisen.
Somen palveluissa voidaan linkittda ja jakaa muiden verkostoituneiden medioiden
tuottamaa aineistoa. Alkuperdinen aineisto voi olla siirretty tai linkitetty esim. You-
tubesta, radiosta, televisiosta, verkkolehdesté tai web-sivuilta. Lisaksi jokainen voi
itse tuottaa ja jakaa uutta siséltoa sosiaaliseen mediaan. Julkaisemiskynnys on erittain
matalalla. (Pesonen, 30.) Se luo usein myds ongelmia. Kaikilla ei ole tiedossa sosiaa-
lisen median pelisdaannot, tai ns. some-etiketti, mitéd sisaltod sosiaaliseen mediaan saa
ja kannattaa laittaa. Nopea reagointi voi johtaa harkitsemattomiin, virheellisiin tai
yksinkertaisesti epédkunnioittavien siséltdjen jakamiseen. Ennen kuin painaa enteria,

kannattaakin harkita, sill& sosiaalisessa mediassa kaikesta jaa pysyva jalki.
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Sosiaalisen median k&yton viestintavéalineend tuomat hyodyt organisaatioille ovat
nakyvyyden kasvu, kavijamaarien lisddntyminen verkkosivuilla seka paremman in-
formaation saaminen asiakasryhmien kayttaytymisestd. Samalla tulee huomata, ettd
sosiaalinen media my0s sy0 viestinta- ja muun henkil0ston aikaa ja resursseja paljon
luultua enemmén. (Juholin 2013, 33.) Markkinointiviestinndn ammattilaisista suuri
osa kayttdd enemman kuin kuusi tuntia viikossa sosiaaliseen mediaan ja 33 % naisté
henkildista kayttad enemman kuin 11 tuntia viikossa tydajastaan sosiaaliseen medi-

aan (Stelzner 2012). Vuonna 2015 tama luku on varmasti jo lahes kaksinkertaistunut.
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3 KRIISITJAVIESTINTA

Nykypéivan yhteiskuntaa jarisyttdvat monenlaiset kriisit. Utén saarella tapahtunut
joukkosurma, tsunamin aiheuttama Fukushiman ydinonnettomuus, sosiaali- ja terve-
ysministeri Laura Radyn vahéttelevat kommentit Suomen pienituloisista ja asiakkaan
epéonnistunut lomamatka eteldnaapurimme kylpylahotellissa. Nama kriisit ovat
kaikki erilaisia, mutta ne ovat kaikki vaatineet Kkriisiviestintdd. Kriisi voi yllattaa

minka tahansa henkilon, yrityksen tai organisaation.

Kriisit tulevat yleensa aina yllattden ja ne luovat aina epavarmuutta. Viestinnan
merkitys kriisin aikana on suuri, sill4 rakennetaan luottamusta ja korjataan suhteita.
Viestinnan tulee antaa totuudenmukaisen ja uskottava selitys tapahtumille. Hyvall&
viestinnalla puretaan jannitteitd, joita kriisi aiheuttaa, ja palautetaan uskoa organisaa-
tion toimintaan. Kriisiviestinnén ei kuitenkaan tule olla vain erillinen toiminto, vaan
0sa organisaation viestintaprosessia ja -valmiutta. (Korpiola 2011, 12-13.) Kriisiti-
lanteessa vaaditaan vahvaa johtajuutta, kriisinhallintakykyd ja koko ajan muuttuvan
tilannekuvan rakentamista (Juholin 2013, 366).

Joskus tarvitaan kriisig, jotta viestinta kehittyisi. Ainakin Huhtala ja Hakala véittavéat
Kirjassaan Kriisi ja viestintd, ettd tapaninpaivand 2004 tapahtunut Aasian hyokyaal-
tokatastrofin aiheuttama viestintékriisi sai aikaan murroksen Suomen julkishallinnon
viestinndssa ja siirsi sen uuteen aikakauteen. Tamén seurauksena valtionhallinnossa

siirryttiin tiedottamisesta strategiseen viestintédan. (Huhtala & Hakala 2007, 6.)
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Kriiseista ja riskeista

Késitteet riski ja kriisi eivat ole synonyymeja. Riskiksi kutsutaan kielteisen tapahtu-

man arvioitua mahdollisuutta tai todennakoéisyytta. Kielteinen tapahtuma itsesséén

(esim. tapaturma, onnettomuus tai luonnonmullistus) ei ole sellaisenaan kriisi, mutta

sen seuraukset voivat johtaa organisaation Kkriisiin. Kriisi voi my6s kehittyd, jos or-

ganisaatio antaa ongelman kasvaa ryhtymaétté toimiin kunnes on lilan my6haista.
(Lehtonen 2009, 9, 43.)

Yhteiskunnalliset siviilikriisit voidaan ryhmitell& kolmeen paatyyppiin, joista kukin
vaatii erilaisia toimenpiteita:

Luonnononnettomuudet ja katastrofit, kuten tsunami, vaativat heti pelas-
tustoimintaa. Viranomaisen nopea toiminta, hyva kriisinhallinta ja viestinta
vahentdvat uhrien maraé ja muita menetyksid. Viestinnan on oltava avointa,
nopeaa ja hyvin organisoitua.

Ihmisen aiheuttaman onnettomuudet voivat olla tahallisia, kuten pommi-
iskut tai tahattomia, kuten teknisestd viasta tai inhimillisesta virheesta alkunsa
saaneet onnettomuudet. Pelastustiden ohella ndmé tapaukset usein vaativat
poliisitutkintaa heti alusta lahtien. Tdma vaikuttaa kriisiviestintaan: kaikkea ei
voida heti kertoa julkisuuteen.

Eléinten tai ihmisten valityksella levidvéat sairaudet ja pandemiat, kuten

ebola tai lintuinfluenssa.

(Huhtala & Hakala 2007, 16.)

Julkisia tai yksityisid organisaatioita voi kohdata kriisi, joka voi organisaation ulko-

puolelta tai sen sisalta syntyvasté tahallisesta tai tahattomasta syysta:

poliittiset kriisit

skandaalit eli julkista pahennusta aiheuttavat tapahtumat

tuotannollisista ja taloudellisista syistd syntyvat Kkriisit

mainekriisit, jossa itse organisaation tai sitd edustaan henkilon maine tulee
kyseenalaistetuksi julkisuudessa. (Korpiola 2011, 12.)
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Organisaatioiden kriiseissé on aina kyse myds maineesta. Mainekriisilld tarkoitetaan
uhkaa siitd, etta sidosryhmien joukossa alkaa kiertda huhuja tai valheellista tietoa or-
ganisaatiosta. Mainekriisia voi estdd tekemalla oikeita ja eettisid tekoja ja ottaa vas-
tuu teoistaan. Mainekriisi syntyy, kun maineriski toteutuu. Sosiaalinen media lis&a
maineriskien mahdollisuutta. (Juholin 2013, 376.)

Organisaation sanotaan olevan mediakriisissa, kun joukkoviestimet ottavat sen toi-
minnan aggressiivisen tarkastelunsa kohteeksi. Tilanne on usein ennakoimaton, ete-
nee nopeasti ja vaatii aina reagointia organisaation puolelta. Kriisi voi liittya odotta-
mattomaan tapahtumaan tai olla yllattdva kdanne suunnitellulle tapahtumalle. Tilanne
saattaa saada alkunsa organisaatioon kohdistuvasta onnettomuudesta, vakivaltaisesta
teosta tai liittyd organisaation taloudellisiin tai toimialan laajempiin ongelmiin.
(Kuutti 2008, 94.)

Skandaaleihin pohjautuvat julkisuuskriisit ovat oma kriisiluokkansa. Niihin liittyvat
organisaation erimielisyydet ja sisdiset vaarinkaytokset, tulehtunut tydilmapiiri, osal-
listuminen ei-toivottuun toimintaan tai edustajien harkitsemattomat lausunnot. Mai-
nekriisit leviavat erityisen helposti varsinkin internetissa ja sosiaalisessa mediassa
organisaation kohdistuvina syytoksina ja vaitteind. Organisaation perustoimintoihin
liittyva mediajulkisuus voi pahimmillaan kyseenalaistaa koko organisaation luotetta-
vuuden. (Kuutti 2008, 94.)

3.2 Kiriisiviestinnasta

Nykypéivéan digitaalinen julkisuus luo kriisiviestinnélle uusia vaatimuksia. Nykypéi-
van Kriisiviestinta tapahtuu reaaliaikaisesti mediajulkisuuden rajapinnalla: valtavir-
tamedian, verkkoviestinndn ja sosiaalisen median valitykselld. Kriisiviestinndssé
viestitddn poikkeusolosuhteissa jatkuvasti muuttuvassa mediamaisemassa. Tdma on
todellinen haaste organisaatioviestinnélle. Kriisiviestinndn kannalta erds suurimpia
muutoksia on myds se, ettd median kayttd on jakautunutta. Suomesta I6ytyy jo di-
ginatiivi sukupolvi, joka ei avaa lehted katsoakseen pdivan uutistarjontaa, vaan avaa

jonkin sosiaalisen median sovelluksista nahdékseen ystévien suosittelemat uutiset.



15

(Korpiola 2011, 14, 23.) Toisaalta digitaalinen julkisuus tarjoaa suuria mahdollisuuk-
sia kriisiviestinnalle: sosiaalinen media mahdollistaa tosiaikaisen yhteydenpidon
kansalaisille kriisin keskelld (esim. Suomen ulkoministeri6) ja varauduttaessa kriisiin
(Juholin 2013, 368).

Kriisin sattuessa toimenpiteiden on kéynnistyttava heti ja nykyaan digitaalisen vies-
tinnén keinot voivat olla ainoa ja tehokkain tapa valittaa tietoa nopeasti ja tasmalli-
sesti (Juholin 2013, 329). Kriisin laukaisijana on usein media. Ilman median tarvetta
raportoida tilanteesta ja sen aiheuttamista vaikutuksista, myos syisté ja seurauksista,
ei laajempaa kriisié asiasta valttdmatta syntyisi. Yllattden syntynyt ja uhkaava tilanne
herattdd mediassa kysymyksia ja median rauhoittamiseksi organisaatiolle on tarkeéa,
ettd se pystyy antamaan toimittajille faktoihin perustuvia vastauksia. Luotettavien
tietojen puutteessa median tiedontarvetta tyydyttavét helposti huhut ja epéluotettavi-
en tahojen tiedot. Avoin viestintd on organisaatiolle tarked keino hillita kriisia ja tayt-
tdd median informaatiovajetta. (Kuutti 2008, 95.) Sosiaalisen median seuranta ja
kuuntelu ovat nykypdivana tarkeéssé osassa ns. parakriisien (n&denndiskriisi) havait-

semisessa. Seurannasta lisda luvussa 4.2.

Kriisiuutinen leviad hetkessa julkisuuteen eri medioiden kautta yli kansallisuus- ja
kielirajojen. Digitaalinen julkisuus on reaaliaikaista ja toimii 24 tuntia vuorokaudes-
sa. Tama vaatii kriisiviestinnalta jatkuvaa toimintavalmiutta ja ripedé reagointia krii-
sin akuuttivaiheessa. Kriisiuutisen elinkaari on myos erittdin lyhyt. Kilpailu me-
diamarkkinoilla on kovaa ja globaalissa uutistarjonnassa on niin paljon aiheita, etta
suuretkin uutiset vain kdyvét vain otsikoissa. Syvéllinen keskustelu kriisin vaikutuk-
sista ja yhteiskunnallisesta merkityksesta jaa liian usein vain hitaammalla rytmilla
kulkevan laatujournalismin vastuulle. Kollektiivisen menetyksen tai trauman kasitte-
ly on usein pinnallista nykyisessé uutiskulttuurissa. Uutinen hiipuu niin nopeasti, ett-
ei edes maailmanluokan onnettomuuden jalkipuintiin ole aikaa mediassa. (Korpiola
2011, 18-23.)
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3.3 Kiriisiviestintdsuunnitelma

Jokaisen organisaation tulisi varautua siihen, ettd joskus tapahtuu jotain odottamaton-
ta. Kriisien ennakoiminen on vaikeaa, jopa mahdotonta. Siitd huolimatta organisaati-
on tulisi laatia yleispateva kriisien ja poikkeusolojen viestintdohjeisto eli kriisivies-
tintdsuunnitelma. Kiriisiviestintdsuunnitelman tarkoituksena on helpottaa viestinté-
toimenpiteiden kohdentamista oikeille kohdehenkil6ille ja kertoa, miten organisaati-

o0ssa jarjestaydytaan ja toimitaan, jos kriisi tapahtuu.

Kriisiin voi joutua mika tahansa organisaatio. Kriisiin varautuminen ja suunnitelmien
tekeminen sen varalta kuuluvat jokaisen organisaation tehtdaviin — se ei ole vain jul-
kishallinnon asia. (Huhtala & Hakala 2007, 5.)

Kriisiviestintdsuunnitelmaan sisaltyvat mm. seuraavat asiat:

¢ tilanteen tunnistaminen ja ensitoimet

e yleinen toimintamalli ja tydnjako turvallisuushenkildstén ja muiden tahojen
kanssa

o tiedot siséisista ja ulkoisista yhteistyokumppaneista erilaisissa poikkeustilan-
teissa

e perustietoaines ja erilainen tausta-aineisto, jota tilanteessa voidaan kayttaa

e viestinnan tarvitsemien tilojen ja tekniikan kartoitus

e toimintaohjeet siitd, miten laaditaan tiedotteet, jarjestetddn tiedotustilanteet,
viestitddn verkossa, annetaan haastattelut, vastataan kysymyksiin ja huolestu-
neisiin tiedusteluihin.

(Aberg 2000, 241.)

Onhjeiston tulisi sisalta4 asiat, joita ei kriisin sattuessa ole aikaa pohtia tai joita ei valt-
tamatta tule silloin ajatelleeksi. Tilannetta ratkaisevat avainhenkil6t ovat kriisitilan-
teessa Kiireisia ja paineen alla, siksi ohjeiden tulee olla mahdollisimman yksiselittei-
set, selkeét ja ajan tasalla. Kriisiviestintaohjeiden toimivuus kdytdnndssa tulisi testata
aika ajoin. (Aberg 2000, 241-242.) Kriisiharjoitusten avulla viestinnin prosesseja
paéstddn testaamaan kaytdnnossd ja nadhdaan, mika toimii ja mik& ei. Harjoituksia

tulee olla riittdvéan usein, jotta toimintavalmius séilyy, ja niita on hyvé jarjestaa seka
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organisaation sisélla ettd ulkopuolisten tahojen kanssa (Juholin 2013, 387). Mobiili-
laitteiden ja somen nivominen Kriisiviestintasuunnitelmaan lisd& prosessin nopeutta

ja lapindkyvyyttd, joita ei Kkriisitilanteessa ole koskaan liikaa (Juholin 2013, 330).

Liiallista teoreettisuutta, yksityiskohtaisuutta tai suppeutta tulisi valttaa, eika suunni-
telmassa mydskaan saisi olla vanhentunutta tietoa. Ongelmia voi tulla, jos suunni-
telma on tehty ennen online-aikaa, joka vaatii ymparivuorokautista toimintavalmiut-
ta. Kriisiviestintdsuunnitelma tulee rakentaa oman organisaation nékokulmasta ja

juuri sen tarpeisiin. (Juholin 2013, 373.)

3.4 Jéalkihoito

Kriisin jalkeen organisaatiossa alkaa jalkihoito. Se alkaa usein heti kriisin akuuttivai-
heen jalkeen. Silla tarkoitetaan sidosryhmien luottamuksen palauttamista ja kriisin
paattamista (closure) jollain tavoin — sille asetetaan yleensé jokin symbolinen paatos
ja ratkaisu. Jéalkihoidolla pyritadn edistdméén jalleenrakennusta ja maineenhallintaa
sekd palauttamaan organisaatio toimintakyky. Viestinndn roolina on tukea niita toi-
menpiteitd, joilla organisaatio saadaan johdettua uuteen suuntaan ja Kriisista sel-
vidmiseen. Muutosvisio tarkoittaa kriisin jalkeen uudistettua tilannekuvaa toimin-
taymparistostd. Se auttaa usein ndkemaén kriisin tuomat mahdollisuudet. (Korpiola
2013, 107.)

Kaytannossa jalkihoito voi olla tilaisuus tai kokous, jossa kdydéaan lapi kriisin tapah-
tumat, viestit ja niihin reagointi sek& Kriisin aikaista medianseurantaa. Analysoimalla
niit4, joskus ulkopuolisen avun turvin, voidaan viestinnan prosesseja ja tiedonkulkua
nopeuttaa, kehittdd ja 16ytdd mahdollisia parannuskohteita Kkriisiviestintdsuunnitel-
maan tai kriisin ajan roolitukseen. Kaytannon esimerkkeja jalkihoidosta 16ytyy myo-

hemmin tutkimuksessa luvussa 6.5 seka liitteessa 3.
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4 KRIISIVIESTINTA SOSIAALISESSA MEDIASSA

Sosiaalisen median kaytto kriisiviestinnéssé on oma taiteenlajinsa. Se on suuri mah-

dollisuus, mutta myds joskus uhka, todellinen kaksiterdinen miekka.

Jos organisaatiolla ei vield ole sosiaalisen median strategiaa kriiseja varten, se kan-
nattaa tehda nyt. Some on tulevaisuudessa yh& merkittdvdmpi viestintdkanava ja jul-
kinen tila, jossa pelisddnnot ja viestinnan tyyli ovat erilaisia kuin perinteisessa medi-
assa. Se tuo kriisiviestintddn monta uutta ja haastavaa ulottuvuutta: rinnakkaisjulki-
suus, viharyhmat, informaatiosodankéynti ja remediaation tuoma siséltéjen muuttu-
minen. (Korpiola 2011, 40)

Tan& pdivana sosiaalisen median rooli tiedonvélityksessa ja kriiseissa on noussut ai-
van uudelle tasolle. Some tarjoaa mahdollisuuden viestia kriiseissé suoraan kansalai-
sille, asiakkaille, toimittajille ja eri kohderyhmille, jos verkostot, kanavat ja sisallon-
tuotannon prosessit on rakennettu valmiiksi. Se on véline reaaliaikaiselle yhteyden-
pidolle ja nopeasti paivittyvélle tiedontuottamiselle. Sen kautta voidaan parhaimmil-
laan luoda turvallisuuden- ja lasndolontunnetta kriisin keskell& lyhyen viestintasyklin
ansiosta. Sen tehokas hyddyntdminen edellyttdd kuitenkin valitontd kayttéonottoa
heti kriisin akuuttivaiheessa. Kriisin aikana sisallot saavuttavat ihmiset nopeasti eri
verkostojen kautta, sen sijaan etté tietoa pitéisi lahted etsiméén eri lahteistd. Taman
vuoksi juuri Kriisiviestinnén kannalta on keskeisté tunnistaa aktiiviset toimijat ja eri
verkostot jo ennen kriisid. (Korpiola 2011, 11, 16, 33.)
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Jotta kriisiviestinta toimii, organisaation profiilisivuilla on oltava jo ennalta riittdva
maara kavijoité ja verkkosivut tulee linkittdd muihin sosiaalisen median palveluihin.
Jotta viestit ovat uskottavia, organisaation on oltava tunnettu ja luotettu. (Juholin
2013, 368.) Verkostoja ei voi rakentaa, eikd somen kaytt64 voi opetella kriisin aikana
(Korpiola 2011, 39).

Ennakoiva paattksenteko, valppaus ja hajautettu viestintaprosessi tekevat digitaali-
sesta viestinnasta tehokkaan kanavan Kriisitilanteissa. Tarkeinta on etukéteen luotu ja
harjoiteltu kriisiviestinnan prosessi. Huomioimalla kattavasti koko digitaalisen vies-
tinn&n osa-alueet (digi-tv, internet, mobiililaitteet sekd sosiaalinen media), on mah-
dollista maksimoida niisté saatava hyoty, kuten Haitin maanjaristyksessa. Silloin uh-
reja autettiin tekstiviestejd, sosiaalista mediaa ja verkon paikannuspalveluja hyddyn-
tden. Mobiililaitteet tuovat mukanaan valittdmyyden, jota verkkosivustot eivat kyke-
ne saavuttamaan. Verkkopalveluilla saavutettava tiedon syvyys ja monipuolisuus tu-
lee osata tahdistaa nopean ja valittoman uutisvirran kanssa, joka syntyy sidosryhmien
omasta aloitteesta. Tama massoista ammentava tiedonseulonta eli crowdsourcing

muuttaa radikaalisti kriisiviestinndn prosesseja ja mekanismeja. (Juholin 2013, 330.)

Toimenpiteet tulee aloittaa valittdmaésti, vastuualueiden tulee olla konkreettisia ja
kaikille nakyvid ja viestien on muodostettava jatkumo, jotta kriisin vaikuttamat ihmi-
set ja siitd kiinnostuneet kohderyhmaét voivat seurata tapahtumia (Juholin 2013, 330).
Hakukoneoptimoinnin avulla organisaatio voi varmistaa, ettd aiheesta tietoa hakeva

I6ytdd varmimmin organisaation omat kanavat ja oikean tiedon.

Sosiaalisen median on kriisitilanteessa todettu luovan taydentavan, mutta ei korvaa-
van paikallisjulkisuuden osa-alueen, joka mahdollistaa esimerkiksi Kkriisitilanteen ar-
vioinnin seka poliittisen johdon ja median kritisoinnin. Kriiseissa nakyy korostunees-
ti sosiaalisen median horisontaali rooli informaation jakamisessa. (H. & Hakala, S.
2008, 201, Mékinen, M. & Kuira M W. 2008. 23; 328-335.)

Kriisi on edelleen viestinndn ammattilaisten ndyton paikka. Kriisiviestinta testaa raa-

dollisesti, onko viestinndn tekijoiden ymmarrys sosiaalisen median ja digitaalisen
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viestintatodellisuuden vaatimuksista sisdistynyttd, omakohtaista ja ndkemyksellista
vai pelkkaa sanahelinda (Juholin 2013, 331).

4.1 Haasteet

Langattomat péatelaitteet ja alypuhelinten yleistyminen tuo paitsi organisaatiovies-
tinnalle myos kriisiviestinndlle uusia vaatimuksia. Ihmiset vaativat tietoa heti, ja he
odottavat saavansa sitd sosiaalisen median kautta kriisin aikana 24 tuntia vuorokau-
dessa. Se vaatii erittdin nopeaa reagointikykyd. Myos asiakaspalvelu on siirtynyt
monissa yrityksissd sosiaalisen median palveluihin. T&mé on suuri haaste, sill& se
vaatii organisaatioilta valtavaa panostusta henkildstoresursseihin. Reagointinopeus ja

resursointi nousivat myos tutkimuksessa organisaatioiden suurimmiksi haasteiksi.

Sosiaalisen median palveluiden huima kasvu viime vuosien aikana on aiheuttanut
median pirstaloitumista. Sosiaalisen median asiantuntijaorganisaatio Kurio teetti tut-
kimuksen, jossa selvitettiin vuoden 2014 sosiaalisen median kehityssuuntia. Vastaa-
jina toimivat 24 suomalaista markkinointialan ammattilaista. Pirstaloituminen mai-
nittiin yhdeksi vuoden 2014 trendeista. Siind missa aiemmin some oli yhtéd kuin Fa-
cebook, tarkoittaa se tdndén aidosti kirjavaa sosiaalisten medioiden kokoelmaa (Ku-
rio 2013). Organisaation kriisiviestinndn kannalta sosiaalisen median pirstaloitumi-
nen vaatii entistd tarkempaa viestinnén suunnittelua ja kohderyhmaéajattelua, koska
mink&an organisaation resurssit eivét riitd kaikkien kanavien ja palveluiden kaytta-
miseen. Tatd ajatusta tuki myos luvun 6 tutkimustulokset. Myos viestien kontrollointi

ja sisallon yhdenmukaisuuden varmistaminen vaikeutuu.

Suomalaisyritykset hyodyntavat sosiaalista mediaa vield yllattavan vahan yritysku-
van muodostamisessa ja tiedon jakamisessa, koska sen avoin viestintédkulttuuri koe-
taan usein uhkana maineenhallinnalle. Ei riitd, ettd tuntee mediat ja uudet sovelluk-
set, vaan pitdd myos ymmartéé digitaalisen julkisuuden logiikkaa. Organisaatiot eivéat
voi rakentaa sosiaalisen median strategiaansa sovellusten varaan. lhmiset kaipaavat
kriisitilanteessa kasvokkaista viestintda ja henkilokohtaista kohtaamista, sen vuoksi
ne somen palvelut, jotka tuottavat samaa kokemusta, ovat voittajia kriisissa. (Kor-
piola 2011, 34-35.)
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4.2 Somessa vastaaminen ja mediaseuranta

Sosiaalisessa mediassa viestiminen ja vastaaminen eivat ole aina helppoa. Monet or-
ganisaatiot arastelevat sosiaalisen median kéayttod, koska kokevat olevansa siella
yleisdn armoilla. Kriiseissa viestinndn puuttuminen tai sen niukkuus antaa sen vaiku-
telman, ettd organisaatio ei vélitd. Somen lisdarvo on tiheédssa viestintayhteydessa,
reaaliaikaisuudessa ja lyhyiden sanomien tyylissé. Riski on julkisuuden hallinnassa,
koska erilaisia tunteita voidaan ilmaista vapaasti verrattuna ammattimaiseen mediaan
ja julkaisukynnys on matalalla. Kriisiviestinnan suunnitelmaan tulisi olla nimetty so-
siaalisen median vastuuhenkild, jolla on sille ominainen ja relevantti tyyli, teknologi-

at hallussa ja verkostot valmiiksi rakennettuina. (Korpiola 2011, 40.)

Katleena Kortesuon kirjassa Sano se Someksi 2 (2014) tuodaan esille viiden kohdan

toimintamalli somessa viestimiseen ja negatiivisen kohun varalle.

1. Viesti luontevasti ja ota huomioon asiakkaan tunnetila. Jos asiak-
kaan viestin tunnetila on positiivinen tai neutraali, tulee siihen vastata
samantyyliselld viestilla. Negatiiviseen viestiin taas tulee antaa raken-
tava vastine.

2. Pyyda anteeksi. Vilpiton anteeksipyyntd on paikallaan, jos asiakas on
sitd mieltd ettd organisaatiossa on tehty virhe.

3. Ala poista somekeskusteluita. Negatiivisten kommenttien poistami-
nen yksi organisaatioiden suurin virhe. Se on sallittua vain, jos viesti
rikkoo lakia tai sivuston sdéntojé.

4. Ala syyta muita. Asiakkaita tai mediaa ei tule syyttaa, vaikka organi-
saatiosi olisikin syyton. Ota vastuu.

5. Sailyta malttisi. Ala provosoidu tai suutu, ystavallisella linjalla saat
enemman tuloksia.

( Kortesuo 2014, 79-89.)

Sosiaalisen median seuranta auttaa arvioimaan viestinndn vaikuttavuutta ja sen aihe-
uttamia reaktioita ns. heikkoja signaaleja, ennen kuin ne muodostuvat kriiseiksi.

Seurannassa voi hyddyntad kaupallisia tai maksuttomia seurantapalveluita.
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Seuranta voi kohdistua esimerkiksi seuraaviin asioihin:

- mahdolliset huhut, uhat ja maineriskit

- tuote- ja palveluvalitukset

- nousevat puheenaiheet

- toimialan seuraaminen, hyokkaykset yrityksen arvoja, toimintakulttuuria tai
mainetta vastaan.

- kommentoijien ja mielipidevaikuttajien seuraaminen, varsinkin ns. haastajien
eli henkil6iden, jotka painostavat julkisesti organisaation moraalista tai eettis-
t4 toimintaa kohtaan

- niiden kanavien tunnistaminen, joissa yrityksesta tai organisaatiosta keskus-
tellaan
( Korpiola 2013, 47.)

4.3 Caset — Sosiaalisen median kaytto kriisiviestinndssa

4.3.1 Tapaus Nokian vesikriisi

Vuoden 2007 Nokian vesikriisin seurauksena perustettiin suomalaiseen blogipalve-
luun blogi (vesikriisi.vuodatus.net), johon keréttiin yhteen vesikriisin kannalta kes-
keisté tietoa: hoito-ohjeita, ohjeita epidemian taltuttamiseen, kuvauksia taudinaiheut-
tajista, lakitekstia seké linkkeja muihin olennaisiin verkkoldhteisiin. Tietoa oli kerat-
ty mm. Nokian kaupungin, Eviran, Verkkoklinikan sek& kotimaisten medioiden
verkkopalveluista. Blogille koettiin olevan tarvetta, sill4 tieto oli sirpaleisesti levin-
nyttd eikd Nokian kaupunki ollut laatinut vield Useimmin Kysyttyja Kysymyksia
(UKK) tai omia verkkosivuja aiheesta. Blogin kayttajat saivat kommentoida sisaltoa
ja ehdottaa lisattavaksi aiheeseen sopivia sivuja, ohjeita ja vinkkeja. (Seeck, Lavento,
Hakala 2008, 201-202.)

Nokian vesikriisi nakyi erilaisina yhteis6iné ja ryhmina Facebookissa, mutta ei syn-
nyttanyt laajoja liikkeitd yhteisopalvelun sisélla. Enemmaén kriisi sai aikaan liikeh-
dintd4 ja uusia yhteis6ja Irc-galleriassa. YouTubessa vélitettiin muutamia vesikriisié

koskevia videoita, jotka olivat savyltdan lahinna humoristisia imitointeja. Kriisi nousi
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my6s Wikipediaan, tosin muita palveluita hitaammin, yli 10 péivaa tapahtuneen jal-
keen. Sivun paalahteend kaytettiin Helsingin Sanomia. Nokian vesikriisin nimeami-
nen kriisiksi sek& tapahtuman laajuuden hidas ymmartdminen ja paikallisuus nékyi-
véat sivuston hitaassa perustamisessa verrattuna esim. Kauhajoen Koulusurmiin
vuonna 2008. Talloin aiheeseen liittynyt Wikipediasivusto avattiin noin tunti tapah-
tuneesta. Viestinnan yhteisollisyys korostui Irc-galleriassa, Facebookissa ja YouTu-
bessa, joissa ei valitetty juurikaan tietoa vaan verkostoiduttiin muiden nokialaisten
kanssa ja haettiin huumorin avulla etaisyytta kriisiin. Tiedonvalityksen keskidssa oli-
vat Aamulehden verkkouutiset ja verkkokeskustelut, joihin viitattiin sosiaalisessa
mediassa. Nokian vesikriisiin liittynyt kuvamateriaali ei levinnyt verkkoyhteisoissa,
joka eroaa suuresti koulusurmien tapauksesta. (Seeck, Lavento, Hakala 2008, 203-
204.)

4.3.2 Tapaus Marimekon plagiointisyyte

Helsingin Sanomat kirjoitti 29.5.2013, ettd Marimekon Kiristina Isolan Metsavéaki-
kuosia arveltiin plagiaatiksi Ukrainalaisen taiteilijan teoksesta ”Rotta matkalla”. Vii-
tos osoittautui todeksi ja myds Isola myoénsi plagioinnin. Kuosi oli ehditty jo maalata
Marimekon yhteistybkumppanin Finnairin lentokoneen kylkeen. (L&hdesniemi,
2014.)

My6hemmin heindkuussa 2013 Yle uutisoi, ettd Marimekon suunnittelija Teresa

Moorhousen teos “Isoisédn puutarha” muistuttaa englantilaisen Pat Hutchinsin Ro-

sie’s Walk- kirjan kuvitusta. (Lahdesniemi, 2014.)

Kohu jatkui, kun vield syyskuussa Ajankohtainen Kakkonen uutisoi, ettd Aino-Maija
Metsolan Kuuskajaskari olisi plagiaatti kuvataiteilija Helj& Liukko-Sundstromin te-
oksesta. My6s Maija Louekarin Hetkia-teosta epdiltiin ensin kopioksi ulkomaalaises-
ta kangaslaukusta. Myohemmin huomattiin sen muistuttavan valokuvataiteilija Mar-

kus Lepon 60-luvulla ottamaa valokuvaa. (L&hdesniemi, 2014.)

Marimekon reagointi plagiointikohuun ja Kriisiviestintd somessa kriisin aikana aihe-

uttivat kummastusta. Se ei kdytdnndssé vastannut kohuun, kuin vasta suuren viiveen
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jalkeen, tassékin vaiheessa ldhinn& tekojaan puolustellen. Toukokuussa Marimekon
Facebook-sivulla tiedotettiin kohusta ja siita kaytiin vilkasta keskustelua. Heinédkuus-
sa Marimekko vaihtoi kansikuvakseen kiisteltyyn Metsénvéki-kuvaan ja se sai aikaan
paljon kommentteja. Marimekko reagoi keskusteluun todella hitaasti. Syksyn uusista
epdilyistd ei endd mainittu yhtion Facebook-sivuilla. Samaan aikaan Marimekon
Twitter-tililla ei kommentoitu kohua lainkaan. Toimitusjohtaja Mika lhamuotila
twiittasi aiheesta kaksi kertaa. Toinen twiitti kuului nédin: ”Usein suomalaisten kyky
erottaa oikea ja vaara on heikko. Miksi niin monelle oli vaikeata hahmottaa, ettd Ma-
rimekko oli petetty, ei pettdja?” (L&hdesniemi, 2014.)

Marimekon Kriisiviestinnassé olisi parantamisen varaa. Organisaation ei tule kriisin
kohdatessa jattad vastaamatta kohuun ja painaa asiaa villasella. Tietotyhjio johti in-
ternetin ja median ristituleen. Yhtion some-viestintd oli auttamatta myohé&ssa, sita oli
lilan vahan ja se oli persoonatonta ja kylmé&a. Viestinta oli myos ristiriitaista. Face-
book-sivuilla teko tuomittiin, mutta toimitusjohtajan twiitti taas syytti suunnittelijoi-
ta. Metsénvaki-kuvan vaihtaminen taustakuvaksi oli turhaa provosointia, jos ei ole
valmis siind vaiheessa ottamaan osaa keskusteluun. L&hdesniemi suosittelee Mari-
mekolle seuraavia toimenpiteista: kriisiviestintdsuunnitelman paivitys, panostus me-
diaseurantaan, somen kayttaminen yhteisollisyyden rakentamiseen, kriisin huomioi-

minen markkinoinnissa, empatia lisédminen ja vastuunkanto. (Lahdesniemi, 2014.)

4.3.3 Tapaus Nestle

Julkisuuteen nousi maaliskuussa 2010 esimerkkitapauksenakin kéytetty kriisiviestin-
nan case, jossa maailmalaajuinen elintarvikealan yritys Nestlé ep&onnistui kéayttées-
s&én sosiaalista mediaa kriisiviestinnan vélineend. Tapauksessa Greenpeace julkaisi
tiedon, jonka mukaan Nestlé kayttdd Indonesian tuhotuista sademetsista saatua pal-
muoljya tuotteissaan ja latasi You Tube-videonjakopalveluun videon, jossa hauka-
taan KitKat-patukan sijaan orangin sormea. Nestlé reagoi nopeasti ja myonsi kaytta-
vansd palmudljyd. Samaan aikaan yhtid sai poistettua videon tekijanoikeudellisiin
seikkoihin vedoten. Tamé sensuuriyritys sai massat liikkeelle sosiaalisissa medioissa
ja Nestlén toiminta koettiin sananvapauden rajoittamisena. (Forsgard 2010, 108—
109.)
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Seuraavaksi Nestlén Facebook-sivut saivat oman osansa, silla kayttajat paasivat Kir-
joittamaan suoraan yhtion seindlle julkisesti ndkyvaa sisaltod. Nestlén sivujen yllapi-
t4ja ei ollut tehtdviensa tasalla, vaan onnistui vastakommenteillaan, uhkailuillaan ja
lopulta kommentteja sensuroimalla suututtamaan yleisén lopullisesti. Tapaus nousi
lopulta valtamedian uutiseksi, ja sitd kaytetddn oppikirjaesimerkkina siitd, miten or-
ganisaatioiden ei tule toimia sosiaalisen median areenoilla. Tapaus osoitti, ettei sosi-
aalisen median palveluja kannata perustaa ilman huolellisesti laadittua Kriisiviestinta-
suunnitelmaa. Sosiaalisen median palvelut toimivat tehokkaasti asiakaspalvelun alus-
toina, mutta voivat aiheuttaa suuren maineriskin organisaatioille, jotka nakevét yhtei-

sollisen median vain markkinoinnin vélineena. (Forsgard 2010, 109-114.)
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5 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

5.1 Tutkimuksen tarkoitus ja tavoite

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisen median kayttod kriisiviestinnassé
ilmioné sek& kartoittaa suurten valtakunnallisten yritysten ja organisaatioiden koke-
muksia sosiaalisen median kaytosta Kriisiviestinndssa. Tutkimuskysymykset olivat

seuraavat:

- Onko organisaatioilla jo kdytdnnon kokemusta sosiaalisen median kaytosta
Kriisiviestinndssa?

- Kuinka hyvin kriisiviestintétilanteissa on onnistuttu?

- Mité lisdarvoa sosiaalinen media tuo kriisiviestintaan?

- Miké on ollut suurin haaste tai yllatys?

- Miten jélkihoito hoidetaan?

- Miké on sosiaalisen median asema organisaation Kriisiviestinnédssa talla het-

kella, enté tulevaisuudessa?

Tyon tavoitteena oli keratd lisad tietoa kriisiviestinndsta yleisesti sekd sosiaalisen
median asemasta viestintapalveluiden kokonaisuudessa nykypaivand. Myos Kriisei-
hin varautuminen kiinnosti: sosiaalisen median asema ja somen tuomia haasteita tu-

levaisuuden Kkriisiviestintatilanteissa haluttiin kartoittaa.

5.2 Tutkimusmenetelma

Tassd opinndytetydssé on kaytetty tutkimusmenetelmané puhelinhaastattelua. Koska
tutkimukseen osallistuvia organisaatioita oli 13 kappaletta, tutkimus suoritettiin pu-
helinhaastatteluna kasvokkain haastattelun sijaan. Haastattelussa kaytettiin seka
avoimia etta strukturoituja kysymyksid, jotta saataisiin seka laadullista etta tilastollis-

ta tietoa. Puhelinhaastattelussa kysytyt kysymykset 10ytyvat opinndytetyon liitteend.
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Strukturoituun séhkoiseen kyselylomakkeeseen ei paadytty lopulta siitd syystd, etta
ammattilaisilta uskottiin saavan puhelinhaastattelulla enemmaén vastauksia. Liséksi
tutkimuksen térkeimpéna antina koettiin kaytannon kokemukset Kriisiviestintétilan-
teista, joiden kasittelyyn strukturoitu kyselylomake ei antaisi mahdollisuutta aiheen
riittdvan laajaan kasittelyyn.

Haastattelun padteemat nousivat esille aiheeseen liittyvasséa Kirjallisuudessa. Niissa
painotettiin sitd, ettd Kkriisiviestintad ei tule ajatella virheellisesti ainoastaan kriisin
aikaiseksi viestinnaksi, vaan tulisi puhua kriisijohtamisesta, johon viestinta nivoutuu.
Kriisijohtamisessa korostetaan sitd, ettd kriisi ei yleensa vain tapahdu vaan kehittyy.
Kriisijohtamisessa on kolme vaihetta: kriisiin varautuminen, kriisin aikainen toiminta
ja kriisin jalkihoito. Naitd kolmea késitettd muokkaamalla haastatteluun saatiin paa-
teemat. Teemat ovat sosiaalisen median kaytto, kriisiin varautuminen ja kriisiviestin-
tastrategia, viestintd sosiaalisessa mediassa kriisin aikana sek& kriisin jalkihoito, ko-

kemukset ja opetukset.

Opinnaytetyon tutkimusmenetelméksi valittiin kvalitatiivinen eli laadullisen tutki-
musmenetelmd&. Puhelinhaastattelussa on kuitenkin myos strukturoituja kysymyksié,
joten tuloksiin saadaan myos kvantitatiivisia tuloksia. Teemahaastattelun kéaytté sopi
hyvin tahén tutkimukseen, koska haastateltavia on suhteellisen pieni maara ja tutki-

muksen avulla halutaan tietoa vahemmaén tunnetusta asiasta.

Laadullisella eli kvalitatiivisella tutkimusmenetelmélld pyritddn ymmartaméaan yksi-
I6n tai ryhman toimintaa, ihmisten niille antamien merkitysten avulla. Kvalitatiivisen
tutkimusmenetelman erityispiirteend on, ettei tavoitteena ole totuuden ldytdminen
tutkittavasta asiasta. (Vilkka 2005, 97-98.)

Haastattelu etenee aina keskeisten teemojen varassa, ja tima mahdollistaa tutkittavi-
en danen tulemisen kuuluviin. Teemahaastattelu ottaa huomioon sen, ettd ihminen
tulkitsee ja antaa asioille merkityksen omista l&htokohdistaan. Se ottaa lisaksi huo-
mioon, ettd asioiden merkitykset syntyvét vuorovaikutuksesta. Teemahaastattelua
kutsutaan puolistrukturoiduksi menetelmaksi, koska haastattelun aihe on kaikille sa-

ma, mutta siitd puuttuu strukturoidulle lomakehaastattelulle tuttu kysymysten tarkka
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muoto ja jarjestys. Sitd ei kuitenkaan voi verrata syvahaastatteluun, koska haastatel-

tavaa ohjataan kysymyksilla. (Hirsjarvi & Hurme 2000, 48.)

Haastattelussa ihminen on merkityksia luova ja aktiivinen osapuoli. Haastattelun
avulla voidaan tutkia helpommin tuntemattomampaa aihetta. Henkilokohtaisesti teh-
dyn haastattelun aikana tutkija pystyy tarkentamaan epékohtia. Teemahaastattelulla
taataan myos haastateltavien monitahoiset ja moniin suuntiin viittaavat vastaukset,
joita strukturoidulla kyselylomakkeella olisi vaikea, jollei mahdotonta kysya. (Hirs-
jarvi & Hurme 2000, 35.)

5.3 Aineistonkeruu ja analysointi

Tutkimukseen valittiin noin 60 suurta tai keskisuurta valtakunnallista organisaatiota.
Yhteydenottoja oli monipuolisesti erilaisiin organisaatioihin: yksityisiin yrityksiin,
julkishallinnon organisaatioihin sekd Suomen valtion kokonaan ja osaksi omistamiin
yrityksiin. Organisaatioiden valintakriteerind oli 1&hinn& niiden koko sek& oletettu
kokemus sosiaalisen median kaytosta kriisiviestinndssa. Suuri osa ensimmaisista yh-
teydenotoista l&hetettiin sahkdpostina naiden organisaatioiden viestintapaallikoille tai
kriisiviestinnastd vastaaville maanantaina 2.2.2015. Sahkopostissa (liite 1) kerrottiin
tutkimuksen aiheesta ja etta heidén toivottiin osallistuvan puhelinhaastatteluuni. Vas-
taukset luvattiin kasitella taysin anonyymisti, jotta organisaatioiden osallistumiskyn-

nys olisi mahdollisimman matalalla.

Usea haastattelu sovittiin nopeasti, muutama organisaatio ilmoitti, ettei halua osallis-
tua. Viikon pééstd 10.2. lahti muistutusviesti niille tahoille, jotka eivat reagoineet
viestiin. Muutamasta organisaatiosta vastattiin, ettd he voisivat vastata kysymyksiini,
jos saavat kysymykset sahkdpostilla. Toive hyvéksyttiin, jotta saataisiin riittavasti
vastauksia. Viimeisen haastattelu tehtiin 3.4. ja sen jalkeen saapui vielé yksi vastaus

séhkopostitse.

Yhteensa tehtiin 11 kappaletta noin 10-20 minuuttia kestavaa puhelinhaastattelua ja 2
vastausta saapui sahkopostitse. Yleisesti haastateltavat olivat hyvin kiinnostuneita

tutkimuksesta, ja aiheen ajankohtaisuus helpotti haastatteluiden saamista. Suuri osa
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tutkimukseen osallistuneista organisaatioista olivat valtionyhti6ita tai julkishallinnon
organisaatioita. Syy voi olla se, ettd ko. yrityksissd painotetaan viestinnan lapinaky-
vyytté ja niiltd oli ndin ollen helpompi saada yksityiskohtaisia tietoja kriisiviestinnés-

ta.
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Tassa luvussa esitelldén puhelinhaastatteluiden tulokset haastattelurungon teemojen
mukaan. Taustatiedot kasitelladn seuraavassa omana lukunaan. Kursivoidut osiot
ovat suoria lainauksia haastatteluista. Haastateltavat on numeroitu 1-13, siind jarjes-

tyksessd kuin haastattelut tehtiin.

6.1 Taustatiedot

Taustatietona kysyttiin haastateltavien asemaa organisaatiossa. Organisaatioiden
toimiala selvitettiin ennen haastattelua. Julkishallinnon organisaatioiden, valtionyhti-
Oiden sek& valtion osakkuusyhtion kohdalla toimialaa ei ole mééritelty tarkemmin

salassapitolupauksen mukaisesti.

Haastateltavat a) toimiala tai muu lisatieto b) haastateltavan titteli

H1: a) julkishallinnon organisaatio
b) viestintdasiantuntija
H2:  a) julkishallinnon organisaatio
b) viestintapaéllikko, toinen pidetadn salassapitolupauksen mukaisesti salai-
sena
H3:  a) yksityinen vahittdiskaupan alan organisaatio
b) viestintapaallikkod
H4:  a) julkishallinnon organisaatio
b) erityisasiantuntija
H5: a) valtionyhti6
b) viestintapaallikko
H6:  a) yksityinen rahoitusalan yritys
b) tiedottaja
H7:  a) yksityinen rahoitusalan yritys
b) johtaja
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H8:  a) valtionyhtio
b) tiedottaja
H9:  a) valtionyhtit
b) viestintapaallikko
H10: a) julkishallinnon organisaatio
b) verkkoviestintapaallikko
H11: a) valtionyhti6
b) viestinté- ja tiedonhallintap&allikko
H12: a) valtion osakkuusyhtio
b) viestintapaallikko
H13: a) valtionyhti6
b) viestintapaallikko

6.2 Sosiaalisen median kaytto

Aluksi kartoitettiin ensimmaisen teeman mukaisesti organisaatioiden sosiaalisen me-
dian kayttoa kolmen kysymyksen avulla. Kysymykset olivat strukturoituja eli haasta-
teltavalla oli valmiit vastausvaihtoehdot. Tarkoitus oli tdssé vaiheessa jattaa tutki-
muksen ulkopuolelle ne organisaatiot, jotka eivat kayttaneet sosiaalista mediaa.
Kaikki tutkimukseen valitsemani organisaatiot kuitenkin kayttivét sosiaalista mediaa

odotusten mukaisesti.

Aluksi haluttiin tietdd, kuinka kauan organisaatiot ovat olleet sosiaalisessa mediassa.
Vastausvaihtoehdot olivat yli 5 vuotta, 3-5 vuotta, 2-3 vuotta, 1-2 vuotta vai alle
vuoden. Kysymys méaériteltiin niin, ettd mukanaolo alkaa siitd, kun organisaatiolle on
perustettu ensimmainen profiili sosiaalisessa mediassa. Aktiivista toimintaa ei vaadit-
tu alusta asti. Haastattelujen perusteella ja kuvion 1 mukaisesti, hieman yli puolet eli
54 % organisaatioista on ollut sosiaalisessa mediassa yli 5 vuotta, 38 % on ollut 3-5
vuotta ja 8 % 2-3 vuotta. Tama kertoo siité, ettd haastatelluilla organisaatioilla on
kokemusta sosiaalisen median hyédyntamisesté jo usealta vuodelta. Monet haastatel-
tavat kertoivat, etta aktiivisuus sosiaalisessa mediassa on lisdantynyt koko ajan vii-
meisen kolmen vuoden aikana. Moni niistd haastateltavista, jotka vastasivat yli 5

vuotta, sanoivat toiminnan olleen aluksi hyvin passiivista.
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O Yli 5 vuotta
@ 3-5 vuotta
0O 2-3 vuotta
0 1-2 vuotta

W alle vuoden

Kuvio 1. Haastateltujen organisaatioiden mukanaolo sosiaalisessa mediassa

Seuraavaksi selvitettiin, mitd sosiaalisen median palveluita organisaatiot kayttavat.
Tdassa kadytettiin samoja vaihtoehtoja kuin Suomen Tilastokeskuksen teettdméssa tut-
kimuksessa (Tilastokeskus 2013, 15), koska ne olivat toimivia ja jotta tutkimukset
olisivat vertailukelpoisia. Kuvion 2 mukaisesti haastatelluista organisaatioista 100
%:ssa kéytettiin yhteisopalveluita (esim. Facebook, Google+ tai LinkedIn) ja 92
%:ssa kaytettiin multimedian jakamispalveluita (esim. Youtube ja Flickr). Yrityksen
oman blogin tai mikroblogin (Twitter) pitdminen oli my6s suosittua, se on kaytdssa
kaikilla haastatelluilla organisaatioilla. Wikipohjaisten tiedon jakamisen tyokalujen
kaytto oli endd vahaista, sita kaytti 23 % organisaatioista. Monet haastateltavat mai-
nitsivat tdssa kohdassa Twitterin ja Facebookin olevan tarkeimpié sosiaalisen median

kanavia.

Yhteis6palvelut
Multimedian jakamispalvelut
Yrityksen blogit tai mikroblogit

Wiki-pohjaiset tiedon jakamisen tydkalut

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 2. Organisaatioiden kayttamat sosiaalisen median tyypit
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Seuraavaksi haastateltavilta kysyttiin, mitkd ovat tarkeimpid syitd organisaatiolle
kayttdd sosiaalista mediaa. Pohjana kaytin jalleen Suomen Tilastokeskuksen tutki-
muksen vaihtoehtoja (Tilastokeskus 2013, 16), joita hieman muokattiin tdhan kayt-
toon sopivaksi. Vaihtoehto jokin muu, mika” liséttiin, jos vaihtoehdot eivat kattaisi
kaikkia syita.

Kuten kuviosta 3 voi huomata, sosiaalisen median kayttotarkoituksista selvasti ylei-
sin oli organisaation imagon kehittdminen tai tuotteiden markkinointi, jonka 85 %
haastatelluista mainitsi yhdeksi tdrkeimmisté syistd kayttada sosiaalista mediaa. Seu-
raavaksi tarkeimmaéksi nousi rekrytointi, jonka valitsi 69 % vastanneista. Kolman-
neksi tarkeimmaéksi nousi asiakkaiden mielipiteiden, palautteiden, arviointien ja ky-
symysten vastaanotto, jonka valitsi 62 % vastaajista. Asiakkaiden osallistamisen sek&
nakemyksien, mielipiteiden ja/tai tiedon jakamisen organisaation siséalla valitsi 46 %
vastaajista. Yksi vastaaja painotti timan vaihtoehdon olevan varsinkin viime aikojen
kehityksen mukaan erittdin tarked syy kéyttaa sosiaalista mediaa. Yhteistyo liike-
kumppaneiden ja muiden organisaatioiden kanssa jai viimeiseksi, sen valitsi yhdeksi

tarkeimmista 39 %.

Organisaation imagon kehittaminen tai tuotteiden markkinointi
Asiakkaiden palautteiden, mielipiteiden, arviointien ja kysymysten
vastaanotto

Rekrytointi

Yhteistyo liikekumppaneiden ja muiden organisaatioiden kanssa

Asiakkaiden osallistaminen tuotteiden ja palveluiden kehittamiseen ja

innovointiin
Ndkemyksien, mielipiteiden ja/tai tiedon jakaminen organisaation

sisalla

0% 20% 40 % 60 % 80 % 100 %

Kuvio 3. Organisaatioiden tarkeimmat syyt kéyttaa sosiaalista mediaa
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Jokin muu -kohtaan saatiin seuraavia kommentteja:

1

“Nopea yhteydenpito alaa seuraaviin toimittajiin ja kansalaisiin.’

“Sosiaalisella medialla tiedotetaan ja viestitddn sekd talon sisdan etta ulos. Myynti

Jja markkinointi talon sisdlld ja ulkona.”

"Tdrkein syy kdyttdd sosiaalista mediaa meilld on asiakaspalvelu, se on ldhtokohta

)

Jja muut tulevat oikeastaan sen kautta ja siind ohessa.’

“Aktiivinen kuuntelu ja ldsndolo.”

“Kriisitilanteet”

“Tiedonvdlittdminen”

Suullisissa kommenteissa varsinkin asiakaspalvelu ja organisaation tunnettuuden ke-
hittdminen mainittiin. My6s sosiaalisen median asema aktiivisena rekrytointikanava-
na tuli esille. Koska tutkimukseen osallistui vain muutama yritys, joissa myydaan
tuotteita tai palveluita, sosiaalisen median rooli myynti- ja markkinointikanavana ei

korostunut erityisesti.

6.3  Kriisiin varautuminen ja Kriisiviestintastrategia

Kriisiin varautuminen ja Kriisiviestintastrategia —teeman kysymysten oli tarkoitus
kartoittaa organisaatioiden varautumista kriiseihin. Teeman kysymykset olivat kyl-

ld/ei -kysymyksia, avoimia seka strukturoituja.

Haastattelun toisen teeman aluksi haluttiin tietdd, kuinka hyvin kriiseihin oli teoriassa
valmistauduttu. Haastattelujen perusteella organisaatioiden Kriisiviestinndn suunnit-
teluun on panostettu ja sosiaalisen median asema kriisiviestinnassa on otettu hyvin
huomioon jo suunnitteluvaiheessa. Kaikilla 13 haastatellulla organisaatiolla oli jo

kaytossdan kriisiviestintdsuunnitelma. Julkishallinnon organisaatioiden kriisiviestin-
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tdsuunnitelman kerrottiin olevan osa suuremman organisaatiokokonaisuuden yhteista

kriisiviestintdsuunnitelmaa seké kriisiin varautumisprosessia.

Kysyttéessd onko sosiaalisella medialla oma osuutensa Kriisiviestintasuunnitelmassa,
kolme vastaajaa vastasi kieltavésti. Kahdella organisaatiolla oli juuri meneillaan krii-
siviestintdsuunnitelman uudistus, ja uuteen versioon sosiaalisen media saisi oman
osuutensa. Kymmenell&d organisaatiolla kriisiviestintasuunnitelma sisélsi jo oman
osuutensa sosiaaliselle medialle. Some oli huomioitu hyvin my6s haastateltujen or-
ganisaatioiden vastuunjaossa, silla 92 % vastaajista kertoi, ettd organisaatiossa on
nimetty joku sosiaalinen median vastuuhenkildksi. Vain yhdessé organisaatiossa nain
ei ole tehty. Vastaajista 39 % kertoi, ettd heilld on nimetty useampia henkil6ita vas-

tuuseen sosiaalisen median sisalldista.

Seuraavaksi kartoitettiin onko organisaatioiden Kkriisiviestintdprosessia harjoiteltu
kaytannossa. Se, etta kaikki haastateltavat vastasivat myontavasti, kertoo siitd, etta
Kriisiviestintd otetaan tosissaan ja sen tarkeys on ymmarretty. Kriisitilanteen harjoit-
telu on organisaatioille tarked itseoppimistilanne, varsinkin jos varsinaisia kriisitilan-

teita on “liian vdhin” eikd prosesseja ndin paéstd harjoittelemaan riittdvén usein.

Seuraavassa kysymyksessd pyysin haastateltavia arvioimaan asteikolla 1-5, jossa 1
on erittdin huono ja 5 erittdin hyva, kuinka hyvét viestintdvalmiudet organisaatiolla
on k&yttaa sosiaalista mediaa kriisiviestintddn. Moni vastaajista mainitsi, etta niissa
olisi aina parantamisen varaa. Yksi vastaaja kertoi olevansa tdssé kohtaa Kriittinen
viimeisen kriisiharjoituksen ja sitd seuranneen oikean kriisitilanteen perusteella. Erés
vastaajista sanoi, ettd hdnen antamaansa arvosanaan vaikuttaa heikentévasti se, ettei
organisaatiolla ole mahdollisuutta ympdrivuorokautiseen valvontaan sosiaalisessa
mediassa. Haastateltavien arvioiden mukaan organisaatioiden viestintdvalmiudet so-
siaalisen median kayttéon kriisiviestinnassé ovat kuitenkin kohtuullisen hyvat. Vas-

taajien keskiarvoksi tuli 4,0 ja vastausjakauma nakyy kuviossa 4.
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80 % 1

60 % 1

40 % 1

20 % 1

0% -
1 2 3 4 5
Arvosana 1-5

Kuvio 4. Organisaatioiden kaytossa olevat viestintavalmiudet asteikolla 1-5

6.4 Viestintd sosiaalisessa mediassa kriisin aikana

Viestinta sosiaalisessa mediassa kriisin aikana -teeman tarkoituksena oli kartoittaa,
onko organisaatioilla ollut kriisitilanteita, joissa on kaytetty sosiaalista mediaa, mika
sen asema oli tilanteessa ja kuinka hyvin tilanteessa onnistuttiin. Kysymykset olivat
yhtd lukuun ottamatta avoimia. Jos organisaatiolla ei ollut kokemusta sosiaalisen
median kaytosta kriisiviestintatilanteessa, siirryttiin suoraan kysymykseen numero 18
(Miké on sosiaalisen median asema tulevaisuuden Kkriisiviestintétilanteissa organisaa-

tiossanne).

Teeman aluksi kysyttiin, oliko organisaatiossa ollut tilanteita, joissa olisi kaytetty
sosiaalista mediaa Kkriisiviestintd&dn. Kysymys oli avoin. Moni vastaajista kysyi, miten
kriisi maaritellaan tassa kohdassa. Koska tutkimukseen osallistui hyvin erilaisia or-
ganisaatioita, jokainen vastaaja sai itse madritelld kriisinsé ja vastata kysymykseen
siis organisaation omista ldhtokohdista. Tositilanteita oli karttunut suhteellisen pal-
jon, 77 %:lla vastaajista oli kokemusta sosiaalisen median kaytosta kriisiviestinnassa.

Kolme vastaajaa vastasi kieltavasti.

"Ei suuria kriisejd, vain pienid mainekriisejd” (H1)

"Kylld, meilld on useita kriisiviestintdtilanteita pdivdssd” (H2)
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"Kylld. Hdiriétilanteita on paljon, jossa palvelussa on pdivittdisid hdiriditd, mutta se
ei ole meilla kriisiviestintda. Kriisiytyminen on sita, ettd ollaan tekemisissa vaarallis-
ten aineiden kanssa tai henkilévahinkojen kanssa tai mittaavien omaisuusvahinkojen
kanssa”(H5)

"Kylld, meilld tdmd on poikkeustilanneviestintid” (H9)

Kysyttédessd mika on ollut sosiaalisen median asema Kriisitilanteissa, joissa sitd on
kaytetty, saatiin monipuolisia vastauksia. Yhteenvetona voisi sanoa, ettd sosiaalisen
median asema Kriisitilanteessa riippuu paljon siitd, kuinka monipuolisesti sita on kéy-
tetty normaalitilanteessa. Organisaatioilla, joiden sosiaalisen median profiilin tarkoi-
tus on l&hinn& tiedonvélitys ja imagon kehittdminen, jaa siitd saatava hyoty myos
kriisitilanteessa hieman pinnalliseksi. Aktiivinen ja monipuolinen sosiaalisen median
kayttd normaalitilanteessa mahdollistaa kriisitilanteessa kaksisuuntaisuuden ja koh-

deyleison tavoittavuuden hyddyntamisen maksimoimisen.

Yleisesti vastaajat nakivat sosiaalisen median aseman Kriisitilanteessa erittain tarke-
aksi. Sosiaalista mediaa kriisiviestinnassa kayttaneistad 80 % piti somen asemaa Krii-
sitilanteessa tarkané tai erittdin tarkednd, 20 % taas tukitoimena tai ei niin tarkeéna.
Yksi vastaajista mainitsi, etta kriisiviestinta aloitetaan heilld sosiaalisella medialla,
toinen kertoi, ettd harvoin enédi viestitaan ilman ett4d some olisi mukana. Muutamalla
organisaatiolla sosiaalisen median asema kriisitilanteessa on lahinnd muita toimia
tukeva ja tdydentava, yksi vastaaja mainitsi, ettd sen kautta saavutetaan aika pieni osa

heidan yleisostaan ja ettei se ole heilld kovin tarkedssa roolissa.

Vastauksista tuli kuitenkin ilmi, ettd sosiaalisen median asema Kriisiviestinndssa on
vakinaistumassa, se ajatellaan jo yhtena viestintdkanavana muiden joukossa. Myds
somen nopeus ja reaaliaikaisuus Kriisitilanteessa nostavat sen arvoa viestinnan am-
mattilaisten silmissd. Sosiaalisen median asema nahtiin kriisitilanteessa tarkedssa
roolissa varsinkin asiakaspalvelussa. Silla voidaan viestid proaktiivisesti, vastata asi-
akkaiden tiedontarpeeseen ja valttaa ruuhkautuva puhelinpalvelu. Myos tilannekuvan
paivittdminen asiakkaille tai muille sidosryhmille ja mahdollisuus virheellisen tiedon

korjaamiseen nostettiin tdssa kohtaa téarkeiksi seikoiksi. Esille nousi téssé kohtaa
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myd6s somen aktiivisen kdyttamisen vaatimukset, riittdvén nopea reaktionopeus vaatii

mya0s resursseja.

“Sosiaalinen media on ainoastaan yksi viestintdkanava ja sen kautta saavutetaan
aika pieni osa meidan yleisosta, eli se ei ole kovin tirkedssd roolissa tdlld hetkelld”
(H4)

“Asiakaspalvelussa kuluttaja-asiakkaiden proaktiivinen ja reaktiivinen viestin-
td...Kun tapahtuu jotain, meille tulee kymmenia tai satoja, pahimmillaan tuhansia
yhteydenottoja asiakkailta meidan kaikkiin asiakaskanaviin. Sosiaalisen median tar-
koitus on se, ettd me vastataan kysymyksiin jo ennen kuin ne tulevat. Proaktiivisen
viestinnan merkitys korostuu naissa hairittilanteissa. Kun me saamme Twitteriin ja
Facebookiin nopeasti tiedon hdiriostd...se vihentdd meille tulevia kontakteja valta-

vat maarat” (H5)

”Se on kasvanut koko ajan. Sitd mukaan kun sosiaalista mediaa yhd enemmdn asiak-
kaatkin kayttad ja media seuraa ja sosiaalinen median on aktiivinen, niin sita suu-

rempi reaktionopeus vaaditaan meiltd somessa” (H9)

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin arvioimaan, kuinka hyvin kriisiviestintatilan-
teissa (joissa kaytetty sosiaalista mediaa) on onnistuttu asteikolla 1-5, jossa 1 on erit-
tain huono ja 5 erittdin hyva. Keskiarvoksi saatiin 3,9. Vastauksista voisi paatell,
ettd organisaatioiden todellisissa kriisiviestintétilanteissa ei ole onnistuttu aivan niin

hyvin kuin olisi mahdollista ja mita viestintavalmiuksien perusteella voisi ennakoida.
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Kuvio 5. Organisaatioiden viestintétilanteissa onnistuminen asteikolla 1-5

Seuraavaksi haastateltavia pyydettiin kertomaan, mité lisdarvoa sosiaalinen media toi
kriisiviestintatilanteeseen ja -tilanteisiin, jos organisaatiolla oli niitd sadnnollisesti.

Kysymykseen sai vastata avoimesti.

Yleisin vastaajien mainitseva lisdarvo on ehdottomasti nopeus, sen mainitsi lahes jo-
kainen kysymykseen vastannut. Perinteisiin viestintakanaviin verrattuna sosiaalinen
media on todella nopea ja erityisen nopean siitd tekee jos kohderyhman paatelaittee-
na kéaytetaan alypuhelinta. Silloin Kriisiviestintd tavoittaa aikaan ja paikkaan katso-
matta. Tamé& kuitenkin edellyttaa sitd, ettd organisaation sosiaalisen median kanavat
on rakennettu ja linkitetty oikein riittdvéan ja halutun kohdeyleison kattavuuden var-

mistamiseksi jo ennen Kriisid.

Muita vastaajien useasti mainitsemia lisdarvoja oli reaaliaikaisuus seka kaksisuuntai-
suus. Kaksisuuntaisuus on monissa Kriisitilanteissa uusi, mutta parhaimmillaan erit-
tdin hedelméllinen asia. Sitd voidaan kutsua my6s meta-aktiivisuudeksi. Meta-
aktiivisuus tarkoittaa sitd, ettd organisaatio ei ole pelkastéén itse aktiivinen, vaan se
mahdollistaa aktiivisen toiminnan myos asiakkaille (Kortesuo 2014, 63). Asiakkaat
alkavat helposti keskustella my6s keskenéan, jakamaan tietoa ja antamaan vinkkeja.
Siihen ei tarvita organisaation resursseja, siis meta-aktiivisuutta parhaimmillaan.
Asiakkaat voivat myos Kriisitilanteessa tietdd jotain mitd organisaatio itse ei vield
tieda. Ihmiset antavat myos yllattavan helposti palautetta, jos kynnys on riittdvan ma-
talalla. Sosiaalisessa mediassa néin yleensa on, mutta se voidaan kokea joissain or-

ganisaatioissa my0s negatiivisena, hieman uhkaavana asiana. Usein pelko on turha.
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Proaktiivinen viestintd mainittiin myos tassa kohdassa sosiaalisen median lisaarvoksi
kriisitilanteessa. Kriisitilanteessa asiakaspalvelun térkeys on huomattava, ennakoi-
malla tata tarvetta, organisaatio voi olla askeleen edelld. Yksi vastaaja painotti sitd,
ettd asiakkaan tulee saada tieto kysymatta itse. Samalla kriisitilannetta pystytaan rau-
hoittamaan. ”Sammutetaan somella”, oli yhden vastaajan sopiva nimitys. Huomatta-
vaa on myos se, ettd moni vastaajista mainitsee myos median edustajien tavoitetta-
vuuden olevan nopeaa sosiaalisen median kautta. Viesti saattaa menné siis perille sitd
kautta nopeammin kuin perinteiselld tiedotteella. Samalla my0ds organisaation vies-
tinndn edustajien tavoitettavuus paranee sosiaalista mediaa kaytettdessa. Sosiaalisen

median tekninen toimintavarmuus mainittiin myds yhtena lisaarvona.

“"Nopeutta ja reaaliaikaisuutta. Se tuo mahdollisuuden tilannekuvan kehittymiseen
sen kautta, ettd sita tuo sinne muutkin tahot kuin yritys itse. Samalla se tuo siihen
hirveasti vaikeuskerrointa ja sotkua, koska silloin voi resurssit nopeasti jaada pie-
neksi jos on joku oikein ikdva tapaus ja siitad lahtee kyselemaan miljoona ihmista.

Silloin se tavallaan hajoaa kdsiin. Eli sen kanssa pitdd olla tosi tarkka.” (H3)

“Paljon, ehdottomasti. Saatiin sité kautta oikea-aikaisesti ja nopeasti kerrottua mis-
sd mennaan, kun kyse oli hyvinkin laajasti meidan asiakkaiden elamaa ja arkea kos-
kettavien palveluiden toimimattomuudesta. Sita kautta pystyttiin ohjeistamaan asiak-
kaita, ettéd mita vaihtoehtoisia tapoja on hoitaa asioita jos yhteydet eivat toimi. Toi-
saalta se on hyvin kaksisuuntaista se viestinta, etta sité kautta myds saatiin palautet-
ta meidan asiakkailta ja kysymyksia. Ja pystyttiin palvelemaan kun puhelinpalvelukin
ruuhkautui, vaikka ylimaarainenkin puhelinpalvelu perustettiin. Erimerkiksi siita pu-

helinpalvelusta kerrottiin meiddn sosiaalisen median kautta.” (H7)

"Ndissd kaikissa (viime vuosien) Kriiseissa yhteista on ollut se, ettd se viestinta on
tullut selkedsti kaksisuuntaisesmmaksi. Naissa tilanteissa sosiaalisen median vélineet
ovat luoneet tilanteen, ettd paikan paalla olevat tai asiasta tietéavéat ryhtyvat keskuste-
lemaan kesken&an ja vaihtamaan tietoa. Se on tuonut meille konkreettista tietoa, kun
ihmiset ovat sinne postailleet, mekin olemme saaneet tietdd mitéa jossain tapahtuu.
Tavoitettavuus on yksi hyéty. Ollaan varmasti sitd kautta onnistuttu tavoittamaan

paljon helpommin. Toimittajienkin tavoitettavuuskin on nopeaa sitd kautta.” (H10)
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6.5 Kriisin jalkihoito, kokemukset ja opetukset

Viimeisen kriisin jalkihoito, kokemukset ja opetukset -teeman tarkoituksena on tuoda
esille, miten organisaatioissa hoidetaan kriisin jélkihoitotyd ja mité yleisia etuja tai
haittoja haastateltavat nékevat sosiaalisen median kaytossa Kriisiviestinnassa. Lopus-
sa on katsaus myos tulevaisuuteen, mika on sosiaalisen median asema tulevissa Kkrii-
sitilanteissa tai mitka tulevat olemaan tulevaisuuden suurimmat haasteet. Kaikki ky-

symykset olivat avoimia.

Ensin haastateltavilta kartoitettiin, onko kriisien jalkeen ollut tapana tehdé jalkiarvi-
ointi ja mité4 se yleensa sisaltdd. Vastausten perusteella ndyttaa, ettd jalkiarviointeja
tehdaan ja ne koetaan tarkeiksi, jotta kriisitilanteissa tapahtuneista virheista voidaan
ottaa opiksi. Suurissa organisaatioissa Kriisitilanteen jalkiarviointi sisaltaa kaikki lii-
ketoiminnot ja viestintd on vain yksi niistd. Myos kriisiviestinnan auditointia ja ulko-
puolisia konsulttipalveluita ké&ytetd&n arvioimaan Kriisiviestinnén prosessien laatua.
Erééssa organisaatiossa jalkiarviointia kdytetddn myos tyokaluna arvioimaan pitéisi-

ko sosiaalista mediaa kayttaa aktiivisemmin.

Vastausten perusteella jalkihoito on hyvin monipuolinen tapa arvioida kriisiviestin-
nan toimivuutta, mutta siind on kyse myos maineenhallinnasta ja organisaation toi-

mintakyvyn palauttamisesta.

"Kylld niitd aina tehdddn. Siksi emme ole vield niin paljon somea hyddynnetty, etta
aina jokaisen hieman vakavamman jutun jalkeen mietitaén, ettéd olisiko meidan aika
jo kayttaa sitd enemman. Aina todetaan, etta ei viela. Kriiseissd median toiminta on
ollut vield niin hyvaa, etta se riittdd, se massamedia tavoittaa ihmiset riittavan hyvin
ja silloin ne viestit pysyvat pikkuisen paremmin hanskassa. Jalkiarvioinnissa katso-
taan onko jaanyt jotain katveita, ovatko kaikki oleelliset tahot saaneet tiedon ajoissa,
olisiko voitu jotain nopeuttaa tai muuttaa siind prosessissa. Kdymme l&pi myos savya

ja kommentointia, katsotaan, ettd ovatko ne menneet oikein.” (H3)

"Yksittdisen kriisin jdilkeen ei tehdd. Mutta olemme osallistuneet koko valtionhallin-
non Kriisiviestinnan auditointiin, joka on kattanut sitten ministeri6t ja niiden alaista
hallintoa.” (H4)
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“"On tehty. Harjoitusten ja tositilanteiden perusteella on haettu Top3-
kehityskohdetta, mité ne ovat talon sisalla. Kaikkein suurin huoli siitg, ettd kuinka
tieto kulkee talon sisalla kriittisten pisteiden vélilla ja kuinka se kulkee nimenomaan
sinne asiakaspalvelukeskukseen, joka tekee sita kaytannon viestintaé asiakkaille so-
me-kanavissa. Olemme iso talo, ollaan monessa eri pisteessd, meilla on eri paljon
toimijoita, kuinka olennainen tieto kulkee asiakaspalvelijalle joka naputtaa Twitter-

viestia parhaillaan. Siin& on se kriittinen piste.” (H5)

Seuraavaksi haluttiin tietdd mitka ovat haastateltavien kokemuksen mukaan sosiaali-
sen median edut organisaation kriisiviestinnélle yleisesti. Tarkeimmiksi eduiksi nos-
tettiin nopeus, suuren yleison tavoitettavuus, asiakaspalvelun kehittyminen, virheel-
listen tietojen korjaaminen ja kaksisuuntaisuus. My0s asiantuntijoiden oma tavoitet-
tavuus paranee somea kéytettéessa ja viestinndn “ldheisyys” perinteisiin viestintdkei-
noihin verrattuna mainittiin. Monet haastateltavista paivittelivat, miten ilman sosiaa-

lista mediaa voisi enda onnistua kriisiviestintatilanteessa.

Erés vastaaja nostaa erityisesti esiin crowdsourcingin yhtend sosiaalisen median
eduista. Suomessa sita on kutsuttu nimella joukkouttaminen, verkostotuotanto, ylei-
sOosallisuus tai talkoistaminen. Silla tarkoitetaan hajautettua ongelmanratkaisumal-
lia, jossa toimeksiantaja, esim. organisaatio hyodyntéa yleison osaamista. Esimerkik-
si kriisitilanteessa vapaaehtoiset alkavat ottaa kuvia ja kerata informaatiota toimek-
siantajalle. Siitd on hyvia kokemuksia esimerkiksi Japanin ydinvoimalaonnettomuu-
dessa, jossa Japanin hallitus kerasi crowdsourcingin avulla informaatiota tietoa satei-
Iytilanteesta (Korpiola, 37; Bielsa 2013.)

“Vilittomyys. Reagointinopeus. Mahdollistaa crowdsourcingin. Silla saadaan val-
jastettua ihmisid ottamaan reaaliajassa videoita, kuvia yms., se on alyttéméan hyva
juttu. ” (H2)

”Se on hirvedn nopea ja helppo tapa kdydd suoraa keskustelua asiakkaiden ja ylei-
sOn ja toimittajienkin kanssa. Se on aivan ehdoton. En tieda miten, varsinkin silloin
jos verkkopalvelut olisi alhaalla, niin muuten voisi samanlaista peittoa tavoittaa.

Kun on isompi palveluihin kohdistuva kriisi kyseessa, niin helposti aiheesta ja aiheen
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vieresta liikkkuu virheellista tietoa. Sosiaalisessa mediassa pystyy paremmin hallitse-
maan tietoa ja korjaamaan virheellisia vaitteitd paremmin. Kun yhteydenottojen vo-

lyymi on suuri, sitd kautta pystyy tavoittamaan suuria joukkoja kerralla.” (H7)

“Kaksisuuntaisuus ja tavoitettavuus, ehkd myos lasndolo. Kun ollaan sosiaalisessa
mediassa, se on hieman ldheisempdd kuin normaali...viestintd, ettd ldhetetddn tiedo-
te tai pistetaan virallisen kuuloinen uutinen verkkosivuille. Ehka& my6s meidan tavoi-
tettavuus, ettd meihin on suora kanava olemassa. Me tavoitetaan ihmiset ja myos ih-

miset tavoittavat meiddt.” (H10)

Haluttiin tietdd yleisesti my0ds sosiaalisen median ongelmista ja haasteista kriisivies-
tinn&ssd. Vastauksissa huomattiin heti suuria eroja sosiaalisen median “vasta-
alkajien” ja “konkareiden” vastauksissa. Vasta-alkajat painivat vield alkuongelmien
kanssa, missé kanavassa olla ja miten sielld viestid. Konkareilla taas ongelmana on
kanavien lukematon méaard, viestinnan hallinta ja resurssit. Oikean kanavan valitse-
minen viestinnadn kohdentamiseksi on vaikeaa, se maaritellaan lahinna Kriisiviestin-
nén kohdeyleison mukaan. Miten asiakkaat saadaan sitten seuraamaan oikeaa kana-
vaa, sekin nousi esille yhden vastaajan toimesta. Yksi vastaajista nosti yllatykselli-
sesti ongelmaksi sen, ettd se tavoittaa heidan mielestadan vield liian pienen yleison ja
sen merkitys on marginaalinen. Tatd ongelmaa ei selvasti muilla organisaatioilla ol-
lut.

Siséltdjen pitdminen yhdenmukaisena nousee vastauksista yleiseksi ongelmaksi. Jos
kaytossé olevia kanavia on paljon, vaatii viestien Kirjoittaminen, véaérien tietojen tor-

juminen ja tilanteen hallinta paljon aikaa ja taidokasta viestintaa.

Vaikka sosiaalisen median nopeus koettiin eduksi, on se monen organisaation koh-
dalla todellinen haaste. Tiedonvalitys on nopeampaa kuin koskaan ennen ja se luo
vaatimuksia 24/7 tavoitettavuudesta ja vélittomastd reagointikyvysta. Se luo usein
vakavia resursointiongelmia seka suurissa yrityksissa tiedonkulku- ja tavoitetta-
vuusongelmia talon sisalla. Tassa kohtaa useampi vastaaja mainitsi tarkedksi apuva-
lineeksi myos jatkuvan sosiaalisen median seurannan, jolla voidaan jopa ehkaista

kriiseja. Johtamisen tarkeytta kriisitilanteessa painotettiin myos.
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“Haaste on se, ettd se tavoittaa hyvin pienen yleisén eli sen merkitys on marginaali-
nen edelleen.” (H4)

”Se nopeus, se on hyvd puoli, mutta samalla vaatimustaso on hyvin korkea. Tietoa
pitda valittda hyvin nopeasti ja tavallaan siind on myds parannettavaa. Prosessit
ovat sen verran liukkaat, ettd tieto ei toppaa missadn vaiheessa ja pystytdan anta-

maan ajantasaista tietoa.” (H6)

“Jos kyse on maineeseen liittyvistd kriisistd, silloin ongelmana on nopeus. Pitdisi
pystyd olemaan nopea, koska asia menee tosi nopeasti ohi. Mutta meidan organisaa-
tiosta ei saada niin nopeasti tehtyd, parannusta on varmasti tullut. Reaktionopeus on
vksi haaste.” (H10)

"Ehkd se, ettd olemme vasta aloittaneet ottaa sitd osaksi kriisiviestintdd. Olemme
joutuneet opettelemaan sen kayttéa ja miettimaén niitd kanavia ja keinoja, joilla

viestid valitetcdn. ” (H11)

Haluttiin kartoittaa myos, onko sosiaalinen media joskus paassyt yllattamaan viestin-
nan ammattilaiset tavalla tai toisella. Yleisesti sosiaalisen median yllattava luonne oli
hyvin haastateltavien tiedossa. Erés vastaaja viittaa organisaatiota kohdanneeseen
mainekriisiin, jonka laajuus ja huomioarvo paasivat yllattdmaan todella, laajasta me-
diaseurannasta ja monitoroinnista huolimatta. Tapaus otettiin organisaatiossa haltuun
jarjestamalla sosiaalisessa mediassa kilpailu asiaan liittyen ja siten hankala tilanne
kaannettiin positiiviseksi. Tdma on hyva esimerkki siitd, miten pienestd jutusta voi
paisua somessa suuri “keissi”, mutta aktiivisilla toimilla ja viestinnélla se voidaan
kaantdd omaksi eduksi. Pari vastaajaa kertoi somen yllattavén jatkuvasti ja samalla
opettavan tekijoitaan. Yksi vastaaja kertoi sosiaalisen median tehon oikein kéytettyné
ja toinen ensimmaisen some-palautusvyoryn yllattaneen toden teolla. Useampi vas-
taaja kertoi, ettei sosiaalinen media ole paassyt yllattdmaan tavalla, johon ei olla en-

nakolta varauduttu.
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“Sosiaalinen media ylldttdd joka pdivd. Osa niistd on enemmdn ja vihemmdn kriitti-

sid asioita. Kylld se ylldttdd, ihan koko ajan.” (H3)

"Kylld, jos palataan kuuluisaan “x”-gateen (nimi salattu salassapitolupauksen mu-
kaisesti). Vaikka me seurataan ja monitoroidaan sosiaalista mediaa koko ajan, siita
huolimatta sen tapauksen huomioarvon suuruus yllatti, ja se oli toisaalta meille yksi
kriisiviestintéharjoitus, ettd kuinka reagoida siihen nopeasti. Mehan reagoimme no-
peasti, otimme sosiaalisen median haltuun ja kdansimme tilanteen omaksi eduksem-
me.” (H5)

“Uusia tilanteita tulee eteen jatkuvasti, mutta ei mitddan, mika ei kuuluisi sosiaalisen

median luonteeseen.” (H7)

Haastattelun loppupuolella haastateltavia pyydettiin katsomaan tulevaisuuteen. En-
siksi kysyttiin, miten he nakevét sosiaalisen median aseman tulevaisuudessa organi-
saation kriisiviestintatilanteissa. Kaikki olivat sitd mieltd, ettd sen asema tulee ole-

maan tarked myos jatkossa.

Osa ammattilaisista oli sitd mieltd, ettd sen merkitys tulee kasvamaan ja jopa koros-
tumaan. Erds vastaajista kertoi sen olevan jatkossa ensisijaisen tarkedssa asemassa.
Sosiaalisen median k&yton uskottiin lisdantyvan nykyisestd, koska organisaation nah-
tiin tulevaisuudessa olevan siell& missé asiakkaat ja kohdeyleisokin on. Etuna n&htiin
muun muassa laajan ja nopean reagoinnin seka viestinnan reaaliaikaisen kohdentami-
sen juuri oikeille ihmisille. Osa vastaajista taas sitd mieltd ettd sen asema on jo va-
Kiintunut ja se tulee olemaan enemmaénkin “’vain yksi kanava muiden joukossa”, eika
somen asema tulisi olemaan tulevaisuuden Kriisiviestintatilanteissa mitenk&an koros-

tunut. Erés vastaaja sanoi sen olevan jatkossa yksi kanavista, mutta ei heille tarkein.

“Merkitys tulee ilman muuta kasvamaan. Se mahdollistaa laajan ja nopean reagoin-
nin. Ne sidosryhmat, jotka ovat meille erityisen tarkeitd, ovat myos sosiaalisessa me-
diassa tarkeitd ja meidan Kkriisiviestinndssa on haluttu erityisesti tahan Twitter-
viestintddn panostaa. Se on maaritelty meidan kaikkein tarkeimmaksi valineeksi so-

messa kriisiviestinndssd.” (H1)
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”Se on jatkossakin yksi kanavista, mutta ei suinkaan se tdrkein.” (H4)

“"Hyvin oleellinen ja tirked jatkossakin. Enemmdn ndkisin, ettd sosiaalinen media on
jatkossa kanava muiden joukossa. Sité ei niinkaan ajatella omana kokonaisuutenaan,
vaan se on vakiinnuttanut ja vakiinnuttaa paikkansa yhtena erittéin tarkeana viestin-
takanavana.” (H6)

Haluttiin tietdd myos viestinndn asiantuntijoiden ndkemysta siitd, mika tulee olemaan
organisaatioiden Kriisiviestinndn suurin haaste tulevaisuudessa yleisesti. Viestinndn
nopeus nousi yhdeksi yleisimmaksi vastaukseksi. Ongelmana on saada tarpeeksi no-
peasti oikeaa tietoa kulkemaan organisaation siséalla, seké lahteméén ulospain asiak-
kaille ja sidosryhmille. Samoin viestinndn proaktiivisuuden onnistuminen oikeassa
viestintdkanavassa nahtiin haasteena. Yksi vastaaja nosti esille krisiiviestintdproses-
sin liian hitaan kaynnistymisen, joka saattaa olla ongelmana organisaatioissa, joissa
on ”liian vdhdn” kokemusta kriisitilanteista. My0s viestintdkanavien maara ja viesti-

en yhdenmukaisuus koettiin haasteeksi.

Myos riittdvat resurssit on jatkuva haaste. Taloudellisesti huonona aikana tehd&én
usein se virhe, etta irtisanotaan henkilostod viestinnasta tai vahennet&an viestinnén
palveluiden ostamista. Tamé ei voi olla vaikuttamatta kdytannoén viestinnan laatuun
ja reagointikykyyn. My0s haastatteluissa tuli ilmi, ettd riittdvat henkiléstoresurssit
ovat todellinen haaste tulevaisuudessa. Tata tilannetta pahentavat nimenomaan sosi-
aalisen median vaatimukset nopeasta kellon ympari ulottuvasta reagointikyvysta.
Yksi vastaaja nosti esille vaihtuvan henkilékunnan osaamisen yll&pitaminen Kriisiti-
lanteissa. Kun henkil6st6d vaihtuu ja kriisit ovat suhteellisen harvinaisia, joudutaan
kriisitilanteessa lahtemadn ns. nollasta liikkeelle, kun kriisikokemusta omaavat hen-

kilot ovat siirtyneet muihin tehtaviin.

“Kriisiviestinndn tarvetta ei tunnisteta tarpeeksi aikaisin. Ei ymmdrretd, ettd se on
sellainen tilanne, jossa tiedon pitéisi kulkea eteenpain. Vahatellaan kriisig, kunnes se

on jo oikeasti vakava.” (HS)
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“Kriisiviestintdprosessin selkeyttdminen ja siten nopeuden ja oikean valitettavan tie-
don takaaminen kaikille kohderyhmille valittujen kanavien kautta, joihin myds sosi-

aalinen media lukeutuu vahvemmin tulevaisuudessa.” (H12)

“Resurssit, koska alalla voi tapahtua 24/7.” (H13)

Toivottiin ajatuksia vield tarkemmin nimenomaan sosiaalisen median tuomista haas-
teista tulevaisuuden kriisiviestinnassa. Vastaukset olivat monipuolisia. Kriisitilantei-
den ennakoiminen esimerkiksi sosiaalisen median avulla ns. heikkoja signaaleja etsi-
en nahtiin tulevaisuudessa yha haastavammaksi. YKksi vastaaja nosti esiin organisaa-
tionsa tietoturvasuojausten aiheuttavan kankeutta jarjestelmiin, joka taas vaikeuttaa
suuresti tyoskentelya sosiaalisessa mediassa. Suojaukset vaativat myos yhd enemman
laitteita kriisiviestintadn, joka taas sitoo henkil6kuntaa pOydén adreen eika viestintaa

voi niin helposti tehda liikkeella ollessa.

Tiedonvélityksen nopeuden liséksi henkildresurssit nostettiin jalleen kerran tulevai-
suuden Kriisitilanteissa somen haasteeksi. Kriisin pitkittyessé pienet viestintdorgani-
saatiot karsivat nopeasti henkil0stopulasta. Se taas vaikuttaa reagointikykyyn nega-
tiivisesti. Asiakaspalvelun laadun varmistaminen sosiaalisessa mediassa Kriisitilan-
teessa nostettiin esiin useamman vastaajan taholta, resursointiongelmat vaikuttavat
siihen suorasti. Yksi vastaajista huomaultti, ettd kriisitilanteessa resurssipuute pakot-

taa vain tiedottamaan, jolloin sosiaalisen median keskusteleva luonne ei toteudu.

Myos koko sosiaalisen median jatkuva kehittyminen sekd pirstaloituminen ja sita
kautta kohdeyleison kannalta oikeiden kanavien ldytdminen koettiin haastavaksi.
Somen monipuoliset mahdollisuudet kriisiviestinndssa toisaalta ymmarretéén ja sita
haluttaisiin kayttadd aktiivisesti. Toisaalta koettiin, ettd luotettavan organisaation ima-
gon sailyttdmisen kannalta ei kannata lahted sosiaalisessa mediassa liian innovatiivi-

seksi, jotta se ei heikentyisi.

“Kriisien ennakointi ja siind tietysti sosiaalinen media ndyttelee isoa osaa eli seu-
raamalla sosiaalista mediaa, 16ytda potentiaalisten kriisien siemenia ja silla tavalla

ennaltaehkaistaan kriisin pahenemista tai syntya. ” (H1)
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"Se ettd meilld ei ole riittdvdsti viked vastaamaan kansalaisten esittdmiin kysymyk-

siin ja ndkemyksiin sosiaalisessa mediassa. HenkilOresurssien puute.” (H4)

“Asiakaspalvelu laadun varmistaminen. Kriisitilanteessakin pystyttdisiin keskustele-

maan, eika vain tiedottamaan. Varmistetaan riittavat resurssit sosiaalisen median

vildpitoon.” (H6)

“Sosiaalinen media on jo ylipddtddn pirstaloittanut viestintékenttaa ja pirstaloittaa
edelleen. Oikeiden kanavien I6ytaminen niin, ettd ne joita haluamme tavoittaa, kayt-

tavdt nditd samoja kanavia.” (H11)
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7 POHDINTA

Taman opinndytetyon tarkoituksena oli selvittdd sosiaalisen median kayttéa Kriisi-
viestinnédssa ilmiona sek& kartoittaa suurten valtakunnallisten yritysten ja organisaa-

tioiden kokemuksia sosiaalisen median kaytosta kriisiviestinnassa.

Tutkimuskysymyksiné oli seuraavia:

- Onko organisaatioilla jo kdytannon kokemusta sosiaalisen median kéytostéa
Kriisiviestinnassa?

- Mité lisdarvoa sosiaalinen media tuo kriisiviestintaan?

- Kuinka hyvin kriisiviestintatilanteissa on onnistuttu?

- Mika on ollut suurin haaste tai yllatys?

- Miten jélkihoito hoidetaan?

- Mik& on sosiaalisen median asema organisaation kriisiviestinndssa talla het-

kella, enté tulevaisuudessa?

Tyon tavoitteena oli kerata lisad tietoa Kriisiviestinnéstd yleisesti sekd sosiaalisen
median asemasta viestintdpalveluiden kokonaisuudessa nykypaivand. Myos Kriisei-
hin varautuminen kiinnosti ja somen tuomia haasteita tulevaisuuden kriisiviestintati-
lanteissa haluttiin kartoittaa. Tassa luvussa kdydé&éan lapi tutkimustulosten pohjalta
tehdyt johtopédatokset seka arvioidaan tutkimustulosten luotettavuutta, patevyytta ja

objektiivisuutta.

7.1  Johtopaatokset

Tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kéytto kriisiviestinndssa on suurissa yrityk-
sissd jo hyvin yleistd ja osalla organisaatioista arkipaivaistynyttd. Tutkimuksen osal-
listuvista 77 %:lla oli jo kokemusta sosiaalisen median k&ytosta kriisiviestinnassa.
Enemmisto eli 80 % somea kriisiviestinnassa kéyttaneista piti sen asemaa kriisitilan-

teessa tdrkeédna tai erittdin tarkedand. 20 % sita kayttaneista lahinna tukitoimena tai ei
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niin tarkednd. Nailla 80 %:lla sosiaalista mediaa kaytettiin aktiivisesti hyvaksi vies-

tinnassa yleisesti myds normaalitilanteessa.

Tutkimuksen mukaan kriiseihin on varauduttu hyvin. Kaikilla organisaatioilla oli
kaytossaan Kkriisiviestintdsuunnitelma, kolmella vastaajalla somella ei vield ollut
omaa osiota suunnitelmassa, mutta kahdelle se oli parhaillaan tekeilla. Sosiaalisen
median tarpeet ja vaatimukset oli huomioitu organisaatioissa nimittdmalla sille oman

vastuuhenkil6n tai henkil6itd — vain yhdessa organisaatiossa sité ei ole tehty.

Sosiaalisen median asema nahtiin tarkeimpéana kriisiajan viestintd- ja tiedotus-
kanavana, asiakaspalvelu- ja palautekanavana seké tyokaluna proaktiivisessa viestin-
nassa. Somen nopeus, reaaliaikaisuus ja kaksisuuntaisuus koettiin Kkriisitilanteessa
tarkeiksi lisdeduiksi suhteessa perinteisiin viestintakanaviin. Lisaksi sosiaalisen me-
dian tavoitettavuus juuri niiden henkildiden kohdalla, joita kriisiviestinnélla tavoitel-
laan, koettiin erityisen kattavaksi. Tutkimuksen mukaan kéytdnndn kriisiviestintati-
lanteissa ei kuitenkaan ole onnistuttu aivan niin hyvin kuin viestintdvalmiudet voisi-
vat ennakoida. Siit4 voi tehdd johtopéatoksen, ettei sosiaalisen median kayttod kriisi-

viestinnéssa ole kaytdnndssa kovin yksinkertaista ja parannettavaa 10ytyy edelleen.

Kriisin jalkeista jalkihoitoa esiintyi kaikissa tutkimuksiin osallistuneissa organisaati-
oissa. Niiden avulla pyritd&n kehittdmaan itse viestinndn lisaksi kriisin aikaista tie-
donkulkua organisaation sisalla ja yhteistydtahojen suuntaan, myos Kriisitilanteen
resursoinnista voi ottaa oppia tositilanteen jalkeen. Tutkimuksessa suurimmiksi sosi-
aalisen median kayton eduiksi kriisiviestintatilanteessa nousivat nopeus, asiakkaiden,
suuren yleison tai toimittajienkin nopea tavoitettavuus seka viestinnan kaksisuuntai-
suus. N&ma ovat juuri niita asioita, jotka tekevat somesta sosiaalisen median. Sen

ydin on vuorovaikutuksessa ja keskustelussa.

Suurimmat ongelmat ja haasteet taas liittyvat riittdmattomaan resursointiin, kanavien
suureen méaaraén ja viestien yhdenmukaisuuteen. My0ds vaade nopeasta ja mieluiten
ymparivuorokautisesta reagointikyvysté aiheuttaa organisaatioille paanvaivaa. Esiin
nousseet haaste ja ongelmat liittyvat lahinnd tydnjakoon ja resursoitiin ja niiden
luonne kertoo puutteista muun muassa Kriisiviestinnan johtamisessa, ehka ristiriidois-

ta kriisiviestinnan taktisen ja operatiivisen tason valill4. Sosiaalisen median k&ytossa
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tulee ottaa huomioon mahdollinen kriisitilanne ja sen mukanaan tuomat resursoin-
tiongelmat normaalitilanteessa ja laatia miehitys- ja varamiehityslistat worst case
scenario -ajatuksella. Riittdvan usein tehtavat kriisiharjoitukset auttavat resursointi-

suunnitelman teossa.

Sosiaalinen media oli onnistunut yllattdmaan jotkin haastatteluun osallistuvat ammat-
tilaiset, mutta l&hinn& positiivisesti. Eteen tuleviin uusiin tilanteisiin oli usein osattu
varautua hyvin. Kriisiviestinnan ja somen suurimmiksi tulevaisuuden haasteiksi nah-
tiin varsinkin viestintdkanavien suuri mééra, samalla koko somekentén pirstaloitumi-
nen ja kohdeyleison tavoitettavuusongelmat. Myds resursointiongelmat mainittiin

jalleen useampaan kertaan seka viestinnan nopeus.

Sosiaalisen median luomista haasteista huolimatta ammattilaiset nékivat, ettd somen
asema tulevaisuuden Kriisiviestinndssé tulee olemaan erittain tarke, jollei jopa kas-
vamaan nykyisestd. Tulevaisuudessa varsinkin Kkriisiviestinnan reaaliaikaisen tiedon
kohdentaminen juuri oikealle kohderyhmélle ja nopea reagointikyky nahtiin somen
painopisteiksi. Tutkimuksen mukaan osassa suuria organisaatioita se on jo vakiinnut-
tanut asemansa yhtena tarkeana viestintdkanavana ja sen ajatellaan olevan yksi kana-

va muiden joukossa.

7.2 Luotettavuuden ja patevyyden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida reabiliteetilla ja validiteetilla. Reaabeli-
us tarkoittaa ettd voidaanko tutkimus toistaa ja saadaanko siitd samanlaisia tuloksia.
Validiteetilla puolestaan tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata tutkittavaa asi-
aa eli vastaako tutkimus sithen mitd oli aikomus tutkia. (Hirsjarvi & Hurme 2000,
186-188)

Tutkimuksen voisi helposti suorittaa uudestaan ja luultavasti saada samansuuntaisia
tuloksia. Tuloksiin toki vaikuttavat organisaatioiden taustat, eli koko, sosiaalisen

median kayttd yms.
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Tutkimuksen luotettavuutta saattaa heikentdd vastaajien pieni maard, mutta toisaalta
laadullisessa tutkimuksessa padpaino on vastausten sisallollisessa laadussa. Tutki-
muksen patevyyttd voi heikentdd myos organisaatioiden erilaiset kokemukset Krii-
seistd, jolloin ne eivat valttamattd ole taysin verrattavissa keskenddn. Tata saattoi li-
Sata se, ettd jokainen organisaatio sai itse arvioida mika on heille kriisiviestintaa.

Haastattelut suoritettiin teemahaastatteluina, joissa oli sekd strukturoituja ettd avoi-
mia kysymyksia. Niistd haluttiin siis sek& laadullista ettd tilastollisia tuloksia. Haas-
tattelu eteni haastattelurungon mukaisesti, joka oli suunniteltu harkiten tyon teo-
riaosuutta mukaillen. Haastattelukysymykset laadittiin kattamaan mahdollisimman
paljon aiheesta, yksi kysymys vaihdettiin toiseen, kun se ei toiminutkaan kaytannés-
s&, vaan toisti lilkaa samaa. Haastattelutilanteessa pyrittiin rentoon ja mukavaan tun-

nelmaan.

Tutkimuksen haastattelut nauhoitettiin matkapuhelimeen ladatulla appsilla ja jokai-
selta haastateltavalta pyydettiin lupa puhelun nauhoitukseen. Tdma helpotti haastatte-
luiden litterointia, joka tehtiin yleensé pian haastattelun jélkeen

Objektiivisuudella tarkoitetaan tutkimuksen puolueettomuutta. Tutkijan tulisi ottaa
objektiivisuus huomioon kaikissa tyon vaiheissa: haastateltavien valinnassa, kysy-
mysten asetannassa yms. Jotta tuloksista tulisi luotettavia, tutkijan omat mielipiteet

eivat saa vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin.

Opinnaytety6ssé oleva tutkimus on tehty objektiivisesti. Organisaatioiden valintaan
vaikutti vain niiden koko seké sosiaalisen median kaytto, jota tutkittiin organisaatioi-
den verkkosivujen sekéd Facebookin ja Twitterin kautta. Lopulta organisaatiot itse
tekivat paatoksen haluavatko osallistua tutkimukseen. Yhteydenottoja tehtiin noin 60

organisaatioon, joista 13 halusi osallistua.
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SAHKOPOSTIVIESTI

Arvoisa viestinndn ammattilainen,

Olen tekemissd opinndytetyotani ajankohtaisesta aiheesta ”Sosiaalisen median kayttd orga-
nisaation kriisiviestinndssd” ja olen valinnut organisaationne mukaan tutkimukseen. Toivoi-
sin, etta voisitte ottaa osaa n. 10 minuuttia kestavaan puhelinhaastatteluun.

Haastattelun teemana ovat:

« Sosiaalisen median kaytto

* Kriisiin varautuminen ja kriisiviestintéastrategia
* Viestinté sosiaalisessa mediassa kriisin aikana
* Kriisin jilkihoito: kokemukset ja opetukset

Tutkimuksessa on seka strukturoituja ettd avoimia kysymyksia ja aiheita késitellaan yleisella
tasolla. Tutkimuksen tuloksia kasitelld&n taysin anonyymisti ja luottamuksellisesti, eik&
opinndytetydssa mainita tutkimukseen osallistuvia organisaatioita.

Jokainen vastaus on térkeé, joten toivoisin, etté olisitte yhteydessd minuun ja voisimme yh-
dessd sopia ajankohdan puhelinhaastattelulle. limoitathan myds, jos ette halua osallistua.

Kiitos jo etukéateen!
Ystavallisin terveisin,

Petra O'Rourke
petra.orourke@student.samk.fi

Puhelin: 0400409880
Satakunnan ammattikorkeakoulu, liiketalouden koulutusohjelma



HAASTATTELUKYSYMYKSET

e Asema?
e Sosiaalisen median kaytto

Onko yrityksenne/organisaationne sosiaalisessa mediassa? Kuinka kauan ollut?
Mita sosiaalista mediaa kéaytatte?
Mitké ovat tarkeimpid syitd kéyttaa sosiaalista mediaa?

o Kiriisiin varautuminen ja Kriisiviestintastrategia

Onko teill& kriisiviestintdsuunnitelma?

Onko sosiaalisella medialla oma osuutensa Kriisiviestintdsuunnitelmassa?

Onko joku nimetty sosiaalisen median vastuuhenkiloksi?

Onko kriisiviestintiprosessia harjoiteltu kdytanndssa?

Arvioi asteikolla 1-5 (jossa 1 erittdin huono ja 5 erittdin hyva) kuinka hyvét vies-
tintdvalmiudet teilld on kéytta4 sosiaalista mediaa kriisiviestintdan?

e Viestinta sosiaalisessa mediassa kriisin aikana

Onko teill& ollut tilanteita, joissa olette kdyttaneet sosiaalista mediaa kriisivies-
tintdan?

Mika on ollut sosiaalisen median asema Kriisiviestintatilanteessa?

Kuinka hyvin kriisiviestintatilanteessa onnistuttiin?

Mité lisdarvoa sosiaalinen media toi kriisiviestintdanne?

o Kiriisin jalkihoito, kokemukset ja opetukset

Onko kriisin jalkeen tehty jalkiarviointi? Mité se sisaltda?

Mitké ovat olleet sosiaalisen median edut Kriisiviestinndssa?

Mitké& ovat olleet sosiaalisen median ongelmat ja haasteet teille kriisiviestinnas-
s4?

Onko sosiaalinen media péassyt yllattamaan?

Miké on sosiaalisen median asema tulevaisuudessa kriisitilanteissa?

Miké& on organisaationne kriisiviestinnan suuri haaste tulevaisuudessa? Enta suu-
rin sosiaalisessa median tuoma haaste kriisiviestinnéssa tulevaisuudessa?



VASTAUKSIA AVOIMIIN KYSYMYKSIIN

Mika on ollut sosiaalisen median asema kriisiviestintatilanteessa?

”Sen asema on erittéin tarked. Se ei ole koskaan ainoa viestintdkanava, vaan muita
taydentava. Tai sitten muut tadydentavat sosiaalista mediaa. Se riippuu tilanteesta,
kohderyhmaésta ja viestintdprosessista. Harvoin viestitddn ilman, ettd sosiaalinen
media olisi mukana” (H2)

”Se on tukifunktio. Se ei missddn nimessd ole ensisijainen tapa sitd tehdd vield”

(H3)

“Sen asema on erittdin tirked nykypdivind. Jos meilld on palveluissa erimerkiksi
jotain hairioita, sosiaalisessa mediassa me hyvin nopeasti huomataan ongelmatilan-
ne ja sieltd me saadaan asiakkailta palautetta ja sen kautta me pyritdan mahdolli-
simman nopeasti myos tiedottamaan ja pitamaan tilannekuvaa ylla ja antamaan tie-

toa missd mennddn.” (H6)

”Se on ollut hyvin merkittdvd asema. Sehdn riippuu hieman kriisin laadusta. Erimer-
kiksi viimeaikainen kriisitilanne (yksityiskohdat poistettu salassapitolupauksen mu-
kaisesti), siind kaytettiin sosiaalisen median kanavia, erityisesti Twitteria ja Face-
bookia hyvin aktiivisesti. Se oli meille erittéin tarkea viestintdkanava, jonka kautta
me oikea-aikaisesti paivitettiin tilannetta ja korjattiin virheellisia vaitteitd. Asiakkaat
raportoivat meille omista kokemuksistaan ja kysymyksid ja me paivystimme siella.
(somekanavissa) Erdaana viikonloppuna meidan sosiaalisen median sivut olivat me-
dian tirkein uutislihde.” (H7)

”Sen asema on jossain tapauksissa ihan keskeinen...tilanteet ovat niin nopeita ja se

on usein nopeinta.” (H10)

”Se on hyvin tdrked, se on se milld aloitetaan. ” (H11)



Mita lisdarvoa sosiaalinen media toi kriisiviestintaanne?

”Se antaa nopeuden ja mika tarkeintd, antaa mahdollisuuden viestia suoraan kohde-
yleisolle. Ennen tiedote meni toimittajille ja sitd kautta vasta perille. Nykyaan tuo
valikasi jaa pois. Se nopeuttaa toimintaa. Medialla on toki edelleen téarkea rooli vies-

tin levittimisessd laajalle”(H2)

“Saavutimme meitd seuraavat tiedotusvilineet sitd kautta suhteellisen nopeasti”

(H4)

“Kun tulee joku hairio, joka koskee tuhansia ihmisid, talla véahennetaan sitd meidan
asiakkaiden huolta tilanteesta. Lisaarvo tulee siita, etta asiakkaat saavat heidan tar-
vitsemansa tiedon nopeasti ja kysymatta itse, se on se tarkea seikka. Joskus ongelma
on kumppanin (eikd oman organisaation), mutta asiakas ei sité tieda eika osaa etsia
tietoa oikeasta kanavasta. Naissa tapauksissa tiedonkulussa kumppanilta meille ja

meiddn asiakaspalveluun, siind on viiveitd selvdsti” (H5)

”Sen kautta me saadaan viesti suoraan asiakkaille hyvin nopeasti ja reaaliajassa. Se
tietysti nopeuttaa sita tiedottamista ja voidaan olla suoraan asiakkaaseen yhteydessa

ja he voivat vastavuoroisesti antaa meille palautetta.” (H6)

“Tiedonkulku ja tavoitettavuus. Toisaalta myds vidrdn tiedon korjaamismahdolli-
suus. Saadaan oikeaa ja ajantasaista tietoa aktiivisesti annettua. Saa myds rauhoitet-
tua tilannetta. Kdaytdn sellaista nimitystd kuin, ettd sammutetaan somella.” (H9)

”Se nopeutti viestinndn jakamista tai viestin vdlitystd.” (HI1)

"Teknisesti toimintavarmin vdline. Tavoittaa hyvin jo matkalla olevat henkilot.”

(H13)



Onko kriisin jalkeen tehty jalkiarviointi? Mita se sisaltaa?

"Kylld niitd joka kerta tehdddn pienenkin kriisin jdilkeen ja mietitddn mitd olisi voitu

tehda paremmin ja mikd meni pieleen.” (H6)

“Aina tehdddn jdlkiarviointi. Sen sisdlto riippuu siitd, minkd laajuinen kriisi on ollut,
mutta kylla siind kaydaan lapi kaikki. Mik& on ollut juoksutus ja aikajana ja miten
asiat on hoidettu. Ketka kaikki tahot ovat osallistuneet prosessiin ja miten yhteistyo
on pelannut ja mitd outputteja on. Tarkat media-analyysit tehdaan ja kaydaan eri
toimijoiden kanssa siséisesti 1api, miten me voidaan meidan prosesseja viela kehittaa
ja varmistaa, etta jos vaikka kriisi pitkittyy, niin meill& on riittdva miehitys. Arvioi-
daan myds toiminnallisesti tulosten valossa mitd me ollaan tehty ja olisi voitu tehda

paremmin.” (H7)

"Meilld oli yksi isompi somecase, jonka jdilkeen pyydettiin ulkopuolinen arvioimaan
miten se meni ja mita siita tuli, ja saatiin siitd, etta tehtiin oikeat toimenpiteet siina.
Se vdhdn riippuu poikkeustilanteen koosta, laadusta ja kestosta, etti onko tehty.”

(H9)

"Niistd tehdddn kokonaisuudessaan raportit, joissa viestintd on yhtend osana. Jdlki-
kateen kaydaan lapi miten se meni (prosessi) ja mita ratkaisuja tehtiin ja mitka meni

hyvin ja...mitkd olisi voitu tehdd toisin. Palautekeskustelutyylinen esittely.” (H10)

"Kylld meilld tehddcdn jos on tarpeeksi iso kriisi ja isompi harjoitus, joka kerta teh-
daan. Kattava mediaseuranta, jossa katsottiin millaista viestintaa siita oli ja kuinka

hyvin siind onnistuttiin.” (HI11)

“Jokaisen poikkeustilanteen jilkeen kdydddn tilanne ldpi ja listataan toiminnan

plussat ja miinukset.” (H13)



Mitka ovat olleet sosiaalisen median edut Kriisiviestinnassa?
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opeus ja reaaliaikaisuus. Mahdollisuus heti antaa oikeaa tietoa nopeasti kun joku

sitd kysyy. ” (H3)

"Tavoitamme osan tiedotusvilineistd sitd kautta nopeasti.” (H4)

“Asiakaspalvelun kehittdminen, se on numero yksi. Meiddn pitdd aina miettia, miten
se meidan asiakas saa parempaa palvelua ja toinen on sisdisen ketteryyden ja viesti-
ketjujen kehittiminen. ~ (H5)

“Nopeus on varmasti suurin etu. Sinne me saadaan nopeasti tietoa ja sitd voi helpos-
ti paivittaa tilanteen muuttuessa. Ja sitd kautta on mahdollisuus tavoittaa suuria
Jjoukkoja.” (H6)

“Etuja on oikean tiedon saaminen ja on asiakkaiden tavoitettavissa. Toki sitten kaik-

ki mikd liittyy mielikuvien vahvistamiseen ja brdndiin liittyvdt asiat.” (H9)

“Nopeus ihan ehdottomasti ja suuren yleison tavoittaminen.” (HI1)

Mitka ovat olleet sosiaalisen median ongelmat ja haasteet teille kriisiviestinnés-
sa?

“Palveluiden ja kanavien suuri maara kriisitilanteessa. Viestin pitdminen yhdenmu-
kaisena on vaikeaa. Kriisiviestintd vaatii sosiaalisessa mediassa entista tiukempaa
johtamista, se on haaste. Huhujen ja vaarien tietojen blokkaaminen monesta kana-

vasta on aikaisempaa hankalampaa.” (H2)

“Ronsyily ja se, ettd asia ldhtee kdsistd. Siihen saattaa liittyd sellaisia asioita, jotka
eivat enad ole totta ja silloin prosessi ei pysy enaa sinun hallinnassa, vaan sité tari-

naa ldhtevdt tuottamaan kaikki muutkin.” (H3)

"Miten asiakas osaa seurata sitd oikeaa some-kanavaa esim. Twitterissd. Siella on
tileja hirveat maarat, kuinka se meidan asiakaspalvelutili 16ytyy sieltd ja miten asi-

akkaita ohjataan sinne, se on yksi asia. ” (H5)



“Ldhinnd se, ettd eihdn me pystytd asiakkaita suoraan palvelemaan henkilotietoja tai
niiden asiakkuuteen liittyvissa asioissa, se on yleisemmall& tasolla. Jotkut voisivat
toivoa ettd heitd palveltaisiin sen kautta jotenkin suoremmin. Muuten ehka se liittyy
enemman siihen, ettd meill& on riittdva valmius. Vaikka meill& ei todellakaan ole
vain yksi tai kaksi ihmistd, jotka meill& sosiaalista mediaa kayttad tyossaan. Mutta
kuitenkin kysymys siita, ettd miten me varmistetaan, ettd me luodaan odotuksia sillg,
ettd ollaan koko ajan tavoitettavissa, ja miten me pystytaan palvelemaan riittéavasti
ja riittavan pitkaan, niin ettd meilla on miehitys kunnossa. Toinen on ehdottomasti

se, ettd miten meilld tiedonkulku menee liiketoimintojen ja viestinndn vililld.” (H7)

“Vuosien varrella voisi sanoa, ettd ldsndolo sielld on kehittynyt ja prosessit on kehit-
tyneet siihen, ettd miten siella ollaan ja mista ne henkilGresurssit otetaan siihen etta
somessa vastataan asiakkaalle. Tietysti kun ollaan tallainen iso firma, joka kaikkia
suomalaisia koskettaa, yhd enemmén palautetta tulee someenkin. Vaade 24h-
vastauskyvysta on aika kova. Ollaan asteittain pystytty parantamaan sitd vastaus- ja

aukioloaikaa siell& somekanavissa. Se on toki aina haaste.” (H9)

"Vaatii resursseja ldpi vuorokauden.” (H13)

Onko sosiaalinen media paassyt yllattamaan?

"Kylld sen tyckalun teho oikein kdytettynd on ylldttdnyt moneen kertaan.” (H2)

“En tiedd onko ylldttinyt yksittdisessa tapauksessa, mutta isossa kuvassa kylla. Koko
ajan on enemman ja enemman huomattu sen merkitys ja yleensa ne ensimmaiset sig-
naalit tulee sieltd sosiaalisen median kautta jos jokin on pielessd, sieltd tulee se vies-

ti ja pitdd pystyd reagoimaan.” (H6)

”On, kylla se on yllattanyt meidét silloin, kun meille tuli ensimmaista kertaa sellai-
nen some-palautevyory. Silloin ei ollut viela olemassa taalla sellaista valmiutta rea-
goida. Siind lahdettiin véahan myodhassa liikkeelle, mutta saatiin se kdannettya posi-

tiiviseksi. Se kyllid myds opettaa. Some on hyvin opettavainen.” (H9)



Mika on sosiaalisen median asema tulevaisuudessa Kkriisitilanteissa?
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dytto tulee lisddntymddn. Meiddn on oltava sielld missd kohdeyleisékin. Se ei ole

meidan paatettavissa, ihmiset pddittdvit sen meiddn puolesta.” (H2)

“"Huomattavasti vahvempi kuin tdnd pdivdind.” (H3)

"Aika iso, reaali-aikaisen tiedon kohdentaminen on tosi tarkedd. Kuinka me hairioti-
lanteessa pystytdan kohdentamaan se tarked viesti juuri oikeille ihmisille ja oikeaan
kanavaan.” (H5)

"Kylld varmaan ihan keskeisessd roolissa tulee olemaan jatkossakin ja nimenomaan
se, etta pystytadn kaymaan dialogia asiakkaiden kanssa ja samalla palvelemaan kui-

tenkin vihdn laajempaa yleisod kuin esimerkiksi puhelinpalvelussa.” (H7)

“Ehdottomasti tdrked. Se riippuu vihdn minkdlainen se kriisi on tosi paljon... Ehdot-
tomasti kriisiviestintd, joka liittyy ulkopuolisiin henkil@ihin, esimerkiksi vaaratilanne,
joka vaatii kriisiviestintaa, todella tarkedhan se on, saada ihmisille mahdollisimman
hyvin tietoa.” (HS)

“Koko ajan kasvava ja toisaalta se on jo nyt yksi kanava muiden joukossa. Ettd vies-
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titddn kaikkiin kanaviin, oli ne sitten somekanavia, nettisivuille tai mediajakelua.’

(H9)
"Kylli se on ihan keskeinen. Ensisijaisen tirked. Nyt ndyttaisi silta, ei ole mitenk&aan
muuttunut, ehkd korostunut.” (H10)

"Yksi vilineistd kriisiviestintdpaletissamme.” (H13)

Mika on organisaationne Kkriisiviestinnan suuri haaste tulevaisuudessa?

“Luulen, ettd haasteet pysyvit samoina vuodesta toiseen. Tavallaan, kun koko ajan
eri medioiden maara lisdantyy, jos vaikka ajatellaan erilaisia keskustelupalstoja tai

erilaisia sosiaalisen median kanavia. Koska kanavien maara rajahdysmaisesti kas-



vaa, sitd useammassa kanavassa pitaisi samaan aikaan pystya viestimaan siita krii-
sistd, jolloin lahtee herkasti kasista. Koska, eihdn ole resursseja osallistua ihan joka
areenalle, jossa kuitenkin huhut ja vaarat tiedot ryhtyvat elamaan omaa elamaansa
hyvin herkasti, se on varmasti se haaste. Traditionaaliset viestintakeinot, kuten me-
diatiedote tai tiedotustilaisuus tai verkkoviestintd, ne pysyvat omassa hanskassa,
mutta keskustelut sosiaalisessa mediassa, ne eivat valttamatta pysy ja niihin usein

reagoidaan jdlkijunassa.” (H1)

“Ulospdin ldhtevien viestien kontrollointi ja viestien yhdenmukaisuus.” (H2)

“Nopeus mitd sdhkéinen media meiltd edellyttdid, ettd me saadaan tosi nopeasti, sa-
man tien kun jotain tapahtuu, meidan asiantuntijat antamaan arvioita ja lausuntoja.
Ehkd se on se haasteellisin.” (H4)

"Se ettd olemme oikeassa kanavassa, oikeaan aikaan tarpeeksi etupainotteisesti.”

(H5)

“Nopeus. Olemme aika suuri organisaatio, joten ettd viesti kulkee organisaation si-
salla ensinnakin riittdvan nopeasti, saadaan tietoa ja tiedetddn mita tapahtuu ja
paastaa viestimaan se sitten riittdvan nopeasti ulospain ja asiakkaille, se on jatkuva
parantamisen kohde.” (H6)

)

"Nopeus on yksi haaste. Myds vaihtuvan henkiloston osaamisen ylldpitdminen.’

(H10)

"Se, ettd milld tavalla saadaan vilitettyd viesti kaikille niille ihmisille, joita se mei-
dan kriisi koskee. Koska siina taistellaan minuuteista, eli noin 15-30 minuuttia siita
kun...alkaa, meilld ei ole endd vilineitd joita kdyttdd. Jos on kyseessd paikallinen
hairid, me voidaan muulle Suomelle valittaa sita tietoa ja medialle. Mutta jos se kos-

kee koko Suomea, niin se on sitten poikki.” (H11)



Enta suurin sosiaalisessa median tuoma haaste kriisiviestinnassa tulevaisuudes-
sa?

“Tietoturvasuojausten tuoma kankeus jdrjestelmiin; vaaditaan yhd enemmdn laittei-

ta, jotta pystyy viestimaan kriisissd.” (H2)

“Resursointi. Sosiaalisessa mediassa tulee olla riittdvdsti asiakaspalvelijoita.” (H3)

“Sosiaalisessa mediassa puolin ja toisin tiedonvdlityksen kulku on tosi nopeaa ja se
luo uudenlaisia odotuksia viestintdorganisaatiolle, siihen ettd miten asiakkaat halu-
aa ja odottaa saavansa lisaa tietoa. Jos sosiaalisessa mediassa tulee jotain vaitteita
tai kolmansia osapuolia, joilla on agenda jota on vaikea panna kontekstiin, onhan
siind tavallaan aika paljastettuna sosiaalisessa mediassa hyvassa ja pahassa. Kun
volyymit kasvavat ja se on nopeaa, sielld ei aina ehditd niin tarkkaan punnita eik&
tarvitsekaan punnita kaikkea mita viestitddn. Mutta jos tapahtuu virheitd, se on aina
riskind.” (H7)

“Jos kriisi kestdd monta pdivdd, pystytddnko me ylldpitdamaan viestintda ja tarjoa-
maan sita oikeata tietoa mahdollisimman nopeaan rytmiin. Meidan viestintatiimi on
aika pieni. Tai sitten saada paikkansa pitavaa viestia mahdollisimman nopealla aika-

taululla talon ulkopuolelta. Eli tiedon laatu ja reagointikyky.” (H8)

"Kanavat koko ajan kehittyy ja niiden ominaisuudet kehittyy ja koko ajan tulee uusia
kanavia. Se paletti, missd kanavissa on ja missd ne ihmiset on ja mista voi léhted jo-
ku asia kytemaan tai joku vaarinkasitys liikkeelle ja se valinta ettd missa kanavissa
on. Kaikkialla ei pysty tietenkaan olemaan. Somekentan jatkuva monipuolistuminen

ja pirstaloituminen.” (H9)

"Emme edellenkddn kdytd sosiaalista mediaa niin aktiivisesti ja hyvin kuin voisimme
kayttda. Mahdollisuuksia on vaikka kuinka paljon. Voisimme kayttaa sitd monipuoli-
semmin ja innovatiivisemmin...Meiddn viestintimme yksi tirked arvo on olla luotet-
tava. Haaste voi olla se, etta jos ryhtyy liian innovatiiviseksi, se voi heikent&a sita. Se

on tdrkedd, emme saa sitd menettdd.” (H10)



“Sosiaalisessa mediassa haasteena on resursointi.”(HI2)



