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Taman opinnaytetyon aiheena on riski- ja kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa. Ty0 on toiminnallinen
opinnaytetyo ja sen tarkoituksena oli luoda ohjeistus sosiaalisen median riski- ja kriisiviestintaan toi-
meksiantajayritykselle. Tyon paaasiallisena tavoitteena oli selvittaa riski- ja kriisiviestinnan oikeaoppi-
sia toimintatapoja sosiaalisen median viestintaan. Osatavoitteina olivat riskien kartoitus toimeksianta-
jalle seka hyvan ja huonon riski- ja kriisiviestinnan erojen maarittely. Tyossa keskitytaan maineriskien
ja —kriisien aikaiseen viestintaan, silla yhteisollisen median aikakaudella tallaiset tilanteet ovat yleisty-
neet huomattavasti. Opinnaytetyon toimeksiantajana toimi oululainen ravintola-alan yritys, jonka nimea
ei toimeksiantajan pyynnosta mainita tyossa.

Tietoperustassa kasitellaan riski- ja kriisiviestinnan lisaksi riskin ja kriisin maaritelmia, sosiaalista me-
diaa, maineen kasitetta ja naiden kaikkien yhteenliittymia yrityksen kannalta. Lisaksi case-esimerkkien
avulla esitellaan hyvia ja huonoja riski- ja kriisiviestinnan toimintatapoja. Naiden lisaksi tarkastellaan
lyhyesti myos riski- ja kriisiviestinnan organisointia ja jalkihoitoa. Tietoperustan lahteina on kaytetty
riski- ja kriisiviestinnan kirjallisuutta seka mainetta kasittelevaa kirjallisuutta. Myos internetin sosiaalis-
ten medioiden tarjoamaa informaatiota on hyddynnetty. Naiden lis&ksi kysely viestinnan ammattilaiselle
toimi syventavana tiedon lahteena seka tietoperustassa etté ohjeistuksessa.

Kehittdmistehtdvan paaasiallisena menetelmana toimi benchmarking-tutkimus. Benchmarking-tutki-
muksen avulla pyrittiin 10ytamaan riski- ja kriisiviestinnan kaytannon tapoja, joita voitaisiin hyodyntaa
ohjeistuksessa. Kyseinen tutkimus toteutettiin tarkkailemalla eri yritysten sosiaalisen median viestintaa.
Tutkimuksen tuloksena saatiin koottua lista hyvista toimintatavoista, joita pystyttiin hyodyntamaan toi-
meksiantajayrityksen sosiaalisen median riski- ja kriisiviestinnassa. Lisaksi tutkimuksen avulla erotet-
tiin joidenkin yritysten toiminnasta huonoja toiminnan tapoja, joita pyrittiin ohjeistuksessa valttdmaan.

Valmista ohjeistusta voi kayttaa yleisena ohjeena varsinaiseen riski- ja kriisiviestintaan seka siihen
valmistautumiseen. Jatkotoimenpiteina toimeksiantajan olisi hyva ohjeistaa henkilokuntaa valmiin oh-
jeistuksen pohjalta, jotta siita olisi paras mahdollinen hyoty kaytannossa.
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The subject of this thesis is risk and crisis communication in social media. Thesis is a project-based
study and its purpose was to create a booklet of guidelines for social media risk and crisis communi-
cation for the client company. The main goal was to determine the best practices for social media risk
and crisis communication. Other aims were to do risk mapping for the client as well as to define the
differences between good and bad risk and crisis communication. The work focuses on communication
during reputation risk and crisis, because in the social media era, such situations have become more
common. The thesis was commissioned by Oulu-based restaurant.

The theoretical framework includes a description of risk and crisis communication and social media as
well as definitions of the terms risk, crisis and reputation, all of these from the view of a company. In
addition, case examples that demonstrate both good and bad risk and crisis communication practices
are presented. A brief overview of the organizing of risk and crisis communication is also included in
the theoretical part of the thesis. Literature of risk and crisis communication as well as literature of
reputation are used as sources. Information provided by online social media sites is also used. In ad-
dition, an email interview with one online marketing and communications entrepreneur works as an
information source in the theoretical framework as well as in the guidelines.

The main method used for the development task was benchmarking. The aim of this benchmarking
was to find practical methods of risk and crisis communication that could be utilized in the booklet. It
was conducted by observing communication of different companies in social media. As a result of the
benchmarking, a list of good practices was compiled. These practices were suitable to take advantage
of for the client company’s social media risk and crisis communication. In addition, during the research
some inappropriate practices were found and these were avoided in the guidelines.

The booklet of guidelines can be used as a general guide in risk and crisis communication, and as a
preparation tool. In order to get the most advantage from the guidelines, the employer company should
use the booklet to instruct the staff members.

Keywords: crisis communication, reputation, social media
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1 JOHDANTO

Opinnaytetyon aiheena on riski- ja kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa. Idea tydhon 16ytyi opinnayte-
tyoklinikan avulla kaytyamme keskustelemassa opettajan kanssa mahdollisista aiheista. Kun puheeksi
tuli riski- ja kriisiviestinta huomasimme |0ytaneemme aiheen, josta halusimme oppia lisaa ja tehda
opinnaytetydomme. Innostustamme lisasi tieto siita, etta kyseessa on suhteellisen uusi iimio eli se on
hyvin ajankohtainen. Tama toi mukanaan my0ds haastetta, jota kaipasimme tydhomme. Paatimme kes-
kittya maineriskeihin ja -kriiseihin, silla taman tyyppiset tapahtumat ovat viime vuosina huomattavasti
nostaneet uhkaavuuttaan sosiaalisten medioiden kayton yleistyttya. Tyon ulkopuolelle paatettiin rajata
vakavampien riskien ja kriisien aikainen viestinta, silla niiden aikaisessa viestinnassa sosiaalinen me-
dia ei aina ole paras kanava. Vakavilla kriiseilla tarkoitetaan tassa yhteydessa esimerkiksi luonnonka-

tastrofeja, onnettomuuksia ja muita ihmishenkia uhkaavia tapahtumia.

Opinnaytety0 toteutettiin toiminnallisena ja sen tarkoituksena oli tuottaa Yritys X:lle ohjeistus sosiaali-
sessa mediassa tapahtuvaan riski- ja kriisiviestintaan yrityksen kohdatessa maineriskin. Tyon osata-
voitteita olivat riskien kartoitus case-yritykselle ja hyvan ja huonon riski- ja kriisiviestinnan erojen maa-
rittely. Naiden avulla paastiin lopulliseen tavoitteeseen eli oikeaoppisen, sosiaalisessa mediassa ta-
pahtuvan, riski- ja kriisiviestinnan maarittelyyn. Toimeksiantajan kanssa pidettiin saannallisesti palave-
reita, joiden aikana kaytiin lapi tyon sisaltoa ja etenemista. Erityisesti ohjeistuksen siséltdéa pohdittiin
yhdess3, jotta siita saataisiin toimeksiantajan tarpeita vastaava. Toimeksiantaja oli siis tiiviisti mukana

koko tyon prosessin ajan ja taman ansiosta tyon painopiste sailyi kaytannonlaheisena loppuun asti.

Toimeksiantajamme on Oulussa toimiva tuore ravintola-alan yritys, joka tydllistda noin 10 henkilda.
Yrittajan pyynnosta emme mainitse yritysta nimelta tyossamme, vaan kaytamme nimitysta Yritys X.
Toimeksiantajayritykselle opinnaytetyo tulee tarpeeseen, silla se on kohdannut toiminnassaan muuta-
mia tilanteita, joissa sosiaalisen median ohjeistus olisi auttanut viestinnassa. Yritys X:n toimitusjohtajan
mukaan esimerkiksi lian henkilokohtainen suhtautuminen viestintaan on ongelmakohta, jonka voisi
ratkaista selkealla viestinnan ohjeistuksella. Yritys X:n viestinta tapahtuu paasaantoisesti sosiaalisessa
mediassa ja paakanavana toimii Facebook. Tasta syysta tydomme tulee olemaan hyddyllinen ja tarpeel-

linen kyseiselle yritykselle.



Opinnaytety6n tyostaminen aloitettiin tammikuussa 2014 aiheiden ideoinnilla. Helmikuussa aihe oli sel-
kiytynyt paapiirteittain ja maaliskuun aikana saatiin maariteltya aihe nykyiseen muotoonsa, varmistet-
tua toimeksiantaja seka aiheen hyvaksynta koululta. Tietoperustan rakentaminen tapahtui huhtikuun ja
kesakuun valilla paaasiallisesti kirjoista loytyvan tiedon avulla. Lisaksi tietoperustan kokoamisessa kay-
tettiin hyvaksi case-esimerkkeja ja sosiaalisen median, esimerkiksi blogien ja Facebookin, tarjoamaa
tietoa ja kaytannon esimerkkeja riski- ja kriisiviestinnasta. Riski- ja kriisiviestinnan case-esimerkkeina
kaytetaan ravintola Midhillia, Pirkkaa ja Finnairia. Sosiaalisen median kuvauksessa hyddynnettiin myos
omia kokemuksiamme ja huomioitamme sosiaalisen median kaytosta. Lisaksi toteutettiin kysely online-
markkinoinnin ja viestinnan yrittdjan Jonna Muurisen kanssa. Muurinen on Kuulu-viestintatoimiston
omistaja ja perustaja, ja hanen vastauksistaan saatiin tydhon syventavaa tietoa. Sahkopostitse toteu-

tetussa kyselyssa kaytettiin avoimia kysymyksia, jotka [oytyvat liitteesta 1.

Kesan 2014 aikana toteutettiin tydn empiirinen osio, jossa paamenetelmana kaytettiin benchmarking-
tutkimusta. Benchmarking toteutettin kaytannossa havainnoimalla ennalta maariteltyja asioita
benchmarking-kohteiden Facebook-viestinnassa. Facebook valittiin tarkasteltavaksi kanavaksi, koska
se on mielestamme vilkkain sosiaalisen median viestintakanava yritysten ja asiakkaiden valilla. Tar-
kasteltavaksi ajaksi maaritettiin ajanjakso vuoden 2013 toukokuun ja vuoden 2014 heinakuun valilla.
Kohteiksi valittiin Kauppuri5, Taco Bell, Anttila, Pirkka, Subway (USA ja Suomi), EMP ja elokuvateatteri
Star. Benchmarking-tutkimusta ja sen kohteita kasitellaan tarkemmin tydmme empiiriseen osioon kes-

kittyvassa luvussa eli ohjeistuksen laatimisesta kertovassa luvussa 4.

Tyo alkaa kasitteiden maarittelylla luvussa 2. Siina kasitellaan tyolle tarkeitd kasitteitd eli mainetta,
riskeja ja kriiseja. Taman lisaksi kaydaan lapi toimeksiantajayrityksen mahdollisia riskitilanteita. Luvun
lopussa perehdytaan lyhyesti maineriskien ja -kriisien maaritelmiin. Luvussa 3 tarkastellaan sosiaalista
mediaa ja varsinaista tyon aihetta eli riski- ja kriisiviestintaa. Tassa luvussa maaritellaan hyvan ja huo-
non kriisiviestinnan tunnusmerkkeja seka sosiaalisessa mediassa tapahtuvan viestinnan ominaispiir-
teita. Luvussa 4 perehdytaan tarkemmin tyomme empiiriseen osioon eli ohjeistuksen rakentamiseen ja
viestintaan kaytannossa. Tassa luvussa kaydaan lisaksi lapi benchmarking-tutkimuksen tulokset ja joh-
topaatokset. Viidennessa luvussa pohditaan tyon toteutumista, tuloksia ja mahdollisia jatkokehitysai-
heita. Tyon lahteet ja liitteet, mukaan lukien ohjeistus, 10ytyvat viimeisilta sivuilta.



2 MAINE, RISKIT JA KRIISIT

Nykyaan pienestakin epakohdasta voi kasvaa suuri ongelma, jos asia saa suurta nakyvyytta sosiaali-
sessa mediassa. Nykykuluttaja kertoo helpommin ja nopeammin kokemistaan epakohdista ystavilleen

ja tutuilleen sosiaalisessa mediassa kuten esimerkiksi Facebookissa tai Twitterissa.

Maineriskeja ja -kriiseja ymmartaakseen on ensin ymmarrettava mita maine, riskit ja kriisi tarkoittavat
kasitteina. Myos naiden kaikkien yhteenliittymat on tarkeaa tiedostaa; hyvan maineen omaava organi-
saatio joutuu muita harvemmin kriisien keskelle, silla hyva maine suojelee yritysta riski- ja kriisitilantei-

den aikana. Kriisin realisoituessa hyva maine auttaa siita selviamisessa.
21 Maine

"Brandi tehdaan, imago rakennetaan, maine ansaitaan” (Aula & Heinonen 2002, 61). Yritys ei siis voi
itse maaritelld mainettaan toisin kuin imagonsa, joka on tietoisesti annettu yrityskuva, jollaisena yritys
haluaa sidosryhmiensa nakevan itsensa. Brandin yritys voi tehda tuotteidensa ympérille luomaan tun-
nettuutta ja lisdarvoa. Mita sitten on maine ja kuinka se muodostuu? Ja mik& on maineen merkitys

yritysmaailmassa?

Maine muodostuu eri sidosryhmien valilla kiertavista tarinoista, jotka rakentuvat omakohtaisista koke-
muksista yrityksen toiminnasta ja tuotteista, seka myos eri medioiden luomista mielikuvista. Maine syn-
tyy yrityksen ja sidosryhmien kohdatessa erilaisissa vuorovaikutustilanteissa. Maine maarittelee onko
yritys hyva vai huono ja pidetdanko sita arvossa vai ei. (Aula & Heinonen 2011, 11-12.) Maine on siis
ihmisten mielikuvia yrityksesta ja erityisesti sen toiminnasta. Se on eraanlaista arviointia yrityksen toi-
minnasta ihmisten omakohtaisina kokemuksina, joita jaetaan toisten ihmisten kesken. Yritys ei itse
pysty luomaan mainettaan, vaan se tulee taysin yritysta seuraavien ja arvostelevien sidosryhmien kes-

kuudesta.

Aulan ja Heinosen mukaan maineesta on viimeisen kymmenen vuoden aikana tullut osa jokapaivaista
yrityspuhetta. Nykyaan puhutaan paljon maineen hallinnasta, sen saavuttamisesta ja menettamisesta,
seka maineeseen liittyvista riskeistd. (2011, 11.) Yrityksissa on alettu kiinnittdd@ enemman huomiota



maineeseen ja maineen sailyttamiseen. On huomattu, ettd hyva maine tuo arvostusta ja sen myéta

yritys erottuu kilpailijoistaan ja parjaa paremmin markkinoilla.

Aula ja Heinonen lainaavat Jeffries-Fox Associatesia, joka on laatinut 11 hyvan maineen etua yrityk-

selle:

e Markkinaosuuden kasvaminen

e Pienemmat markkinointikustannukset

e Pienemmat jakelukustannukset

e "Premium’-hinnoittelun mahdollistaminen

o Liiallisen saatelyn estaminen

e Suojelee huonoina aikoina

e Henkildston sitoutumisen ja tuottavuuden kasvu
o Houkuttelee ja auttaa pitamaan lahjakkuudet

e Houkuttelee sijoittajia ja rahoittajia

e Helpottaa uusille markkinoille paasya

e Positiivisen julkisuuden saaminen

(2002, 62.) Taman listan perusteella voi sanoa, ettd hyva maine on yritykselle elintérkea elementti eika
sitd kannata pitaa itsestaan selvyytena. Hyvan maineen eteen on tehtava ty6ta, varsinkin jos yritys on

pieni ja toimii toimialalla, jossa maine on yksi suurimmista asiakkaan paatoskriteereista.

Aula ja Heinonen tiivistavat hyvan maineen merkityksen kolmeen tekijaan: vetovoimainen, ensimmai-
nen valinta ja luotettava. Naista kaksi ensimmaista ovat Charles Fombrunin lanseeraamia nimikkeita,
ja luotettavuuden ovat Aula ja Heinonen itse lisdnneet kahden muun rinnalle. (2002, 63.) Tama kol-
mikko kiteyttaa maineen merkityksen yritykselle ja sen parjaamiselle kilpailussa. Asiakkaan nakokul-
masta mietittyna epaluotettava yritys ei ole vetovoimainen ja nain ollen ei myoskaan asiakkaan ensim-

mainen valinta.

Yrityksen hyvan maineen merkitys nakyy kuluttajien jokapdivaisissa paatoksissa. Varsinkin ravintola-
alalla maineen merkitys on suuri, silloin kun kuluttaja miettii missa haluaisi syoda. Ensimmainen vaih-

toehto on usein se ravintola, johon kuluttaja luottaa. Hyvana esimerkkina tasta on oululainen ravintola



Kauppurib, joka on usein ensimmainen vaihtoehto nuorten aikuisten keskuudessa. Syy tahan on se,
etta kyseinen ravintola on aina tarjonnut laadukasta ruokaa ja hyvaa palvelua. Ravintola on myos se,
jota useat oululaiset suosittelevat hyvaa ravintolaa tiedusteltaessa. Kauppurid:lla on siis hyva maine
oululaisten silmissa ja se nakyy myos yrityksen katukuvassa, silla asiakkaat ovat valmiita jopa jonotta-

maan paastakseen kyseiseen ravintolaan syomaan.

Nykyaan maine on helpompi menettaa kuin koskaan aikaisemmin, silla kuluttajista on tullut entista
tietoisempia ja vaativampia. Myos sosiaalinen media ja tekniikan kehitys ovat mahdollistaneet sen, etta
ihmiset kertovat mielipiteens entista helpommin. Alypuhelimet antavat ihmisille mahdollisuuden vies-
tittaa ystavilleen alle minuutissa kokemastaan vaaryydesta sosiaalisen median kautta. Tata korostaa
Lehtosen esille tuoma 23 sekunnin saanto, joka tarkoittaa sita, etta tieto tapahtumasta leviaa maail-

malle siind ajassa, kun paikalla olija kaivaa taskustaan mobiililaitteen (2009, 128).
2.2 Riskit ja niiden hallinta

Puhuttaessa riskeista taytyy ottaa huomioon se, etta usein riski mielletaan kriisin kanssa synonyymiksi.
Asiahan ei ole nain, vaikka nama kaksi termia ovatkin osittain samaa asiaa tarkoittavia. Riski on jonkin
ei-toivotun tapahtuman todennakaisyys tai arvioitu mahdollisuus ja tdman tapahtuman seuraukset ja

kielteinen julkisuus voivat johtaa kriisiin (Lehtonen 2009, 9).

Riskit ovat olennainen osa yritysmaailmaa, ja ilman riskin ottamista saattaa yritys menettaa tavoittele-
mansa hyddyn. Yrityksille riskin ottaminen on suunniteltu ja tietoinen valinta, jolla tavoitellaan muun
muassa hyotya, voittoa ja arvon luomista ottaen huomioon mahdollisuus menetyksiin, jos riskin ottami-

nen ei kannattanutkaan. (sama 2009, 14-15.)

Riskienhallinta on jatkuvaa tyéta yrityksen toiminnan ja henkildstdn hyvinvoinnin turvaamiseksi. Sen
tavoitteena on mahdollisten tapahtumien tunnistaminen ja hallinta, seka riskien pitaminen sellaisissa
rajoissa, etta ne eivat uhkaa yrityksen toimintaa. Yrityksen riskienhallintaan osallistuvat kaikki henki-
|0ston jasenet omalla toimellaan, oli se sitten suunnittelua, arviointia tai kaytannon toimia. Riskienhal-
lintaa on kaikki se yrityksen toiminta, jolla pyritadn vahentamaan riskien mahdollisuuksia tai niista joh-

tuvia seurauksia, ja hyvin hoidettuna se on ennakoivaa, tietoista, suunnitelmallista ja jarjestelmallista.
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(Suomen riskienhallintayhdistys 2012-2014, viitattu 16.5.2014.) Riskienhallinta on olennainen osa joh-
tamista. Se on jatkuvaa toimintaa, ei vain projekti, jossa tunnistetaan sen hetkiset riskit, jotka hoidetaan

ja lopetetaan siihen. (Lehtonen 2009, 14.)

Lehtonen jakaa riskit kahteen kategoriaan: objektiivisiin ja subjektiivisiin riskeihin. Objektiivinen riski on
olemassa olevaan tietoon perustuva arvio jonkin tapahtuman todennakdisyydesta, kun taas subjekii-
visiin riskeihin vaikuttavat tilastojen lisaksi eri sidosryhmien kasitykset. (sama 2009, 15-16.) Lehtonen
lainaa Phil Griffithsia, joka on tunnistanut seitseman erilaista riskityyppia: strategiset ja operatiiviset
riskit, talous- ja maineriskit, tietotekniikkariskit, saantelyriskit seka ihmisiin liittyvat riskit. Strategisilla
riskeilla tarkoitetaan pitkan aikavalin tavoitteisiin liittyvia riskeja ja operatiivisilla paivittaiseen toimintaan
littyvia. Talousriskit liittyvat talouden suunnitteluun, seurantaan ja monitorointiin ja maineriskeilla tar-
koitetaan mediajulkisuutta ja yrityksen mainetta mahdollisesti vahingoittavaa toimintaa. Saantelyriskit
ovat lainsaadantéa koskevia. Seitsemas riski on ihmisiin liittyva eli esimerkiksi avainhenkilén menetta-

miseen tai huonoon johtamiseen liittyvat riskit. (2009, 24-25.)
2.3 Ravintola-alan riskit

Ravintola-alalla toimivat yritykset kohtaavat monia erityyppisia riskeja. Nama riskit voidaan jakaa ope-
ratiivisiin, strategisiin ja kansantaloudellisiin riskeihin. Operatiiviset riskit kasittavat itse toimitilassa ole-
massa olevat riskitekijat. Tallaisia riskeja ovat esimerkiksi alkoholin tarjoilu alaikaisille tai liian paihty-
neille henkilille, henkildstdn mahdolliset loukkaantumiset seka keittiossa syntyva tulipalo. Strategiset
riskit ovat monimutkaisempia ja niihin sisaltyvat johdon tekemat paatokset koskien muun muassa uusia
tuotteita, kilpailua ja suunnittelua. Tallaiset asiat ovat usein mainetta uhkaavia. Kansantaloudellisia ris-
keja ovat muun muassa tyottdmyys, inflaatio ja kansalaisten demografiset muutokset. (Ketcham 2011,
viitattu 18.5.2014.)

Ravintola-alalla suurimmat riskit mainetta ajatellen keskittyvat tuote- ja henkildstoriskeihin, silld niin
tuotteet kuin henkilostd luovat suurimmalta osin kuluttajien mielissa sen maineen, jonka pohjalta he
paatoksensa tekevat. Jos ravintola-alalla toimivan yrityksen tuotteet ja palvelu eivat vastaa asiakkaan

odotuksia, voi yrityksen maine karsia asiakkaan kertoessa pettymyksensa eteenpain.
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2.4  Yritys X:n mahdolliset riskit

Riskienhallinnan yhtena olennaisena osana on riskien tunnistaminen ja se onkin jatkuva prosessi, ei
vain yksittainen projekti. Muurinen suosittelee riskien miettimisen yhteydessa mukaan otettavaksi yri-
tyksen negatiivisin henkild, silld han osaa luultavasti keksia mahdollisia riskeja (sahkopostiviesti
31.8.2014).

Yritys X:n riskikartoituksessa on otettu huomioon realistisesti mahdolliset, mainetta koskevat riskitilan-
teet. Listan ulkopuolelle on siis rajattu esimerkiksi luonnonkatastrofit ja todella vakavat kriisit. Liitteessa
2 esitellaan riskitaulukko, joka on muodostettu kayttden pohjana Henrikssonin & Karhun (2002, 25-28)
listaa mahdollisista kriisitilanteista. Toimeksiantajan kanssa kaydyn keskustelun jalkeen listatuista ti-
lanteista suurimmiksi riskeiksi nousivat seuraavat;: virheelliset huhut, vaarat uutiset, harkitsemattomat
lausunnot, vastuuhenkildiden yksityiselaman kriisit, tuotantokatkos, toimituskatkos, raaka-ainepula, vi-
allinen tuote, tuotteen hygieniaepailyt, rajut hinnankorotukset, asiakaskato ja lupaehtojen rikkomukset
(alkoholi). Liitteesta 2 voidaan nahda, etta suurin osa edelld mainituista riskitilanteista lukeutuvat julki-
suus- ja talouskriiseihin. Esimerkiksi harkitsemattomat lausunnot ja raaka-ainepula ovat tilanteita, joita
Yritys X on tassa vaiheessa toimintaansa joutunut kohtaamaan. Lapikéytyja riskitilanteita ovat myds
tydssé tarvittavien koneiden, kuten tiskikoneen ja maksupaatteen, rikkoutuminen. Yritys X:n toimitus-

johtaja pita@ myos valheellisia huhuja ja mustamaalausta merkittavina riskeina.
2.5 Kriisi

Kriisi on yrityksen toimintaa uhkaava ennakoimaton tapahtuma, joka vaatii valittomia toimenpiteita ja
yleensa siihen liittyy my6s tiedottamisen tarve. Kriisin kolme keskeisintd ominaisuutta ovat yllatykselli-
syys, uhkaavuus ja nopeiden toimenpiteiden vaativuus. Kriisin aiheuttaja voi olla hairio yrityksen sisalla
tai jokin muu tapahtuma, joka voi vaurioittaa yrityksen mainetta ja imagoa. Kriisin vaikutukset voivat
olla monipuoliset: se saattaa haitata yrityksen operaatioita, vahentaa uskottavuutta vastuullisena toi-
mijana, kiristaa taloudellista tilannetta, synnyttaa kielteista julkisuutta ja murentaa tyontekijéiden uskol-
lisuutta ja moraalia. (Lehtonen 2009, 44.) Kuten aikaisemmin jo kerrottiin, kriisi voi olla ei-toivotun ta-
pahtuman eli poikkeustilanteen seurauksista johtuva tilanne. Tahéan tilanteeseen yleensa paadytaan

siind vaiheessa, kun tapahtumaan ei reagoida tarpeeksi ajoissa ja vahinko on paassyt jo syntymaan.
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Riskin maarittelemé& poikkeustilanne voi eskaloitua kriisiksi, jos yritys kyseisessa tilanteessa ei tee mi-
taan, toimii niin kuin ennenkin tai ei ole suunnitellut toimintaansa ja toimii vaarin. Mahdollinen syy es-
kaloitumiseen voi olla myo0s johdon halu puolustaa omaa ja yrityksensa mainetta. Yleisin syy saattaa
kuitenkin olla se, etta ei ole valmistauduttu hoitamaan poikkeustilanteita ja sen vuoksi tehdaan vaaria
toimintaratkaisuja. (Lehtonen 2009, 43.)

Kriisilla on yleensa nelja vaihetta. Ennen varsinaisen kriisin syntymista edeltaa vaihe, jolloin on nahta-
vissa ennakkovaroituksia ja vihjeita tulevasta. Tallaisia merkkeja voivat olla muun muassa luottamus-
kriisia ennakoivat valitukset tai tuoteriskista varoittavat reklamaatiot. Toisena vaiheena on kriisin lau-
keaminen eli akuutti kriisi, jolloin yritys saattaa kokea fyysisen, taloudellisen tai emotionaalisen vaurion.
Taman jalkeen tulee tyyntymisvaihe, jolloin kriisista tulee julkisen huomion kohde. Taman vaiheen
kesto vaihtelee ja saattaa venya jopa vuosia pitkaksi, jonka aikana etenkin negatiivinen kriisi muuttuu
syyttelyksi eri osapuolten kesken. Viimeisena vaiheena on kriisin sammuminen, jolloin kriisi ei enaa

maarittele yrityksen toimintaa eikd siitd enaa uutisoida mediassa. (sama 2009, 45.)

Yrityksen maineen kannalta kriisilla voi olla kaksi merkittavaa vaikutusta. Ensinnékin ne asiakkaat,
jotka eivat aikaisemmin ole olleet kyseisen yrityksen asiakkaita saavat aiheen muodostaa mielipiteensa
kriisin pohjalta. Toiseksi, jo ennestaan yrityksen asiakkaana olevat joutuvat arvioimaan uudelleen
oman mielipiteensa ja kasityksensa kriisin aikana. Nama vaikutukset ovat keskeisia varsinkin kriisin
alkuvaiheessa, jolloin ei ole selkeda nakokulmaa asiaan liittyen. Talloin kuluttajat herkimmin valitsevat
mielipiteensa yritysta kohtaan. Mielipiteen muodostumiseen ja vahvistumiseen vaikuttavat muun mu-
assa julkiset mielipiteet ja yrityksen osallistuminen julkiseen keskusteluun. Kriisi voi siis kasvattaa yri-
tyksesta negatiivisesti ajattelevien joukkoa ja kadottaa entisten tukijoiden maaraa, mutta jos yritys ky-
kenee johtamaan kriisinsa oikein, voivat vaikutukset olla painvastaiset ja luottamuksen maara yritysta
kohtaan kasvaa. (sama 2009, 45.)

2.6  Maineriskit ja -kriisit

Maineriskit ovat nousseet yhdeksi merkittavimmista uhista yrityksen toiminnalle. Maineriskeista kasva-
vat mainekriisit saattavat aiheuttaa sen, ettd yritys menettd@ maineensa kuluttajien ja sidosryhmien
silmissé ja sita myéten yrityksen toiminta karsii suuria tappioita. Se, kuinka yritys selviytyy mainekrii-
sista, riippuu taysin sen tavasta hoitaa kriisi. Yritys voi joko karsia todella suuret tappiot niin rahallisesti

kuin maineellisesti huonolla kriisinhallinnalla, tai se voi parantaa mainettaan hoitamalla kriisin hyvin.
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Yksiselitteista jakoa mainekriisien ja muiden kriisien valille ei voi tehdd, silla laajasti ajateltuna jokainen
organisaatiota koskeva kriisi voi myds olla uhka maineelle. Lehtosen mukaan (1999, 11-12) kriisin
laukaisija voi olla joko organisaation sisainen tai ulkoinen tekija, mutta itse kriisi liittyy usein organisaa-
tion mainetta uhkaavaan kielteiseen julkisuuteen. Korpiola maarittelee maineriskin tilanteeksi, jossa
sidosryhmien keskuudessa organisaatiosta muodostuu kertomuksia, jotka eivat vastaa sen viestinnal-
lisia tavoitteita tai "todellisuutta”. Kirjoittaja sanoo kielteisen julkisuuden olevan suurin uhka maineelle

ja se voi kaynnistya likkeenjohdon, tuotteen tai asiakaspalvelun virheiden kautta. (2011, 49.)

Lehtonen lainaa Phil Griffithsia, joka maarittelee maineriskit sellaisiksi toiminnoiksi, jotka koskevat me-
diajulkisuutta tai voivat vahingoittaa yrityksen mainetta. (2009, 23-24.) Henriksson & Karhu (2002, 27—
28) puhuvat julkisuuskriiseista ja listaavat mahdollisiksi syiksi muun muassa virheelliset huhut ja uuti-
set, harkitsemattomat lausunnot, taitamattoman viestinnan seka julkiset reklamaatiot. Tuominen ker-
too, ettd maineriskilla voidaan tarkoittaa tilannetta, jossa jotkin olosuhteet tai tapahtumat liitetaan orga-
nisaatioon kielteisesti, jolloin niilld on vaikutusta ihmisten arvostuksiin. Kirjoittajan mukaan maineen
johtamisen keskipisteena on talloin sidosryhmasuhteiden hoitaminen. Tuominen myds muistuttaa, etta
maine voi olla uhattuna silloinkin, kun sidosryhmien kasitykset eivat perustu todellisuuteen. Maineriski
on muista riskeista poikkeava siina, etta sidosryhmien suhtautumisella on ratkaiseva merkitys yrityksen
menestyksen kannalta. Maineriskien hallinnan sijaan kannattaisi Tuomisen mukaan puhua sidosryh-

masuhteiden johtamisesta. (2013, 86.)

Taloudellisesta nakokulmasta maineriskit yhdistetaan taloudelliseen menestykseen. Maineriski syntyy
julkisen mielipiteen kautta ja se vaikuttaa taten yrityksen tulokseen. Maineriski realisoituessaan ja mai-
neen menetys voi paitsi johtaa kielteiseen julkisuuteen ja liikevoiton supistumiseen, myos kalliisiin oi-
keusriitoihin, markkinaosuuksien laskuun ja rekrytointivaikeuksiin. Lisaksi seurauksena voi olla kan-
teita, taloudellisia tappioita ja asiakaskunnan menetyksia. Pahimmassa tapauksessa menetetty maine

voi johtaa toimintaedellytysten menetykseen. (sama 2013, 86.)

Mainekriisista selviytyminen vaatii, etta maineen johtaminen otetaan yrityksessa tosissaan. Olennai-
sinta maineriskien hallinnassa on ymmartaa oman yrityksen ja sidosryhmien nékemysten erot. liman
naiden erojen analysointia yritys ei kykene tunnistamaan mahdollisia maineriskeja tarpeeksi hyvin. Toi-

nen asia, joka yrityksen tulisi huomioida, ovat muutokset sidosryhmien asenteissa ja arvostuksissa.
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Yritysten tulisi ymmartaa niita heikkoja signaaleja, joilla saattaa olla suuri vaikutus yrityksen tulevaisuu-
teen. Nama heikot signaalit ovat nahtavissa jokapaivaisessa elamassa. Niita voivat olla muun muassa
asiakasmaaran selittamaton vahentyminen, negatiivisen palautteen lisaantyminen ja Facebook-tyk-
kaajien tai Twitter-seuraajien vahentyminen. Naiden lisaksi reklamaatioiden kasvu seka negatiivisen
keskustelun lisaantyminen internetissa toimivat varoittavina signaaleina. Hyva tapa oppia tunnista-
maan naita signaaleja on seurata yrityksen toimialan kehitysta seka kilpailijoiden toimintaa, silla se

mika tapahtuu kilpailijalle, voi tapahtua myos omalle yritykselle.

Yrityksen henkilosto on erittain keskeisessa roolissa maineriskien hallinnassa ja siksi henkiloston val-
mentaminen ja toimintaohjeiden tarkentaminen maineeseen liittyen on tarkeaa. Tydntekija voi olla joko
maineen suurlahettilas tai kaveleva maineriski. (Aula & Heinonen 2011, 61.) Henkildstdn merkitys
nakyy yrityksen jokapaivaisessa tyossa. Jos tyontekija on hyvin koulutettu ja asiakaslahtoinen, voi han
estaa tyopaivansa aikana monia maineriskeja pelkastaan palvelemalla asiakkaita hyvin. Jos asiakas
poistuu yrityksesta pettyneena ja pahalla tuulella, on han maineelle riski. Taman vuoksi tyontekijoilla
on suuri vaikutus, silla he voivat joko estaa mahdollisen maineriskin hyvalla asiakaspalvelulla tai pa-
hentaa tilannetta huonosti hoidetulla tilanteella tai olemalla reagoimatta asiakkaan mielentilaan. Paras
mahdollinen tilanne on se, kun tyontekija onnistuu saamaan erittéin pettyneen ja vihaisen asiakkaan

poistumaan tilanteen jalkeen hymyillen.
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3 SOSIAALINEN MEDIA JA RISKI- JA KRIISIVIESTINTA

Kasitteet riskinhallinta ja riskiviestinta seka kriisinhallinta ja kriisiviestinta ovat helposti sekoitettavissa
keskenaan. Riskin ja kriisin kasitteet ovat osittain paallekkaisia ja osa samaa tapahtumaketjua. Esi-
merkiksi onnettomuusriskin toteutuessa tama kielteinen tapahtuma voi johtaa kriisiin. Seuranneessa
kriisitilanteessa joudutaan valitsemaan eri vaihtoehtojen ja toimintojen valilld seka arvioimaan niihin
liittyvia riskeja. (Lehtonen 2009, 7-8.)

Sosiaalinen media ja erilaiset yhteisdpalvelut tarjoavat erinomaisia, reaaliaikaisia kanavia riski- ja krii-
siviestinnalle. Kaikkiin tapauksiin, varsinkaan erityisen vakaviin, nama kanavat eivat aina sovellu, mutta
maineriskien ja -kriisien aikaiseen viestintaan sosiaalinen media voi olla kenties kaikista paras kanava.
Huomionarvoista on kuitenkin ymmartaa yhteiséllisen median itsensa asettamat riskit ja viestinnan eri-
tyispiirteet. Sosiaalinen media on toisinaan pelottava paikka yrityksille, silla useat nykypaivan mainekrii-
seista saavat alkunsa juuri sosiaalisessa mediassa. Tasta syysta yrityksen on osattava varautua vies-
tintaan useissa eri tilanteissa ja kanavissa. Perusteoriat ja kaytannot riski- ja kriisiviestinnalle eivat valt-
tamatta sovellu sellaisenaan kaytettavaksi sosiaalisessa mediassa, mutta yhdistelemalla hyvaksi ha-
vaittuja kaytantoja ja esimerkiksi ottamalla opiksi muiden virheista voidaan saada aikaiseksi ohjenuora

riski- ja kriisiviestinta@n sosiaalisessa mediassa.
3.1 Riski- ja kriisiviestinta

Lehtonen kayttaa hyvana riski- ja kriisiviestinnan esimerkkina tilannetta, jossa tehtaassa on rikkoutunut
putki. Jos putken rikkoutuessa ymparistoon joutuu vaarallisia aineita, tehtaan on kaynnistettava kriisi-
viestinta. Kun samainen tehdas varoittaa tyontekijoitaan ja yleisoa samanlaisten onnettomuuksien
mahdollisuudesta tulevaisuudessa ja antaa ohjeita niiden varalle, on kyseessa riskiviestinta. (2009, 7—-
8.)

Lehtosen (2009, 31-32) mukaan riskiviestinta on yksinkertaistettuna yleison informoimista riskeista ja

niiden kohtaamisesta. Se kasittaa riskien arviointiin, niisté tiedottamiseen ja niiden tulkintaan liittyvan
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kommunikoinnin seka riskien edellyttamista toimenpiteista sopimisen eri osapuolten kesken. Riskivies-
tintaa organisaatioymparistossa on tiedottaminen, jonka avulla kerrotaan esimerkiksi tuotevirheista
yleisolle. Tahan kuuluu myos esimerkiksi kertominen organisaation tuotevalvonnasta, laatuohjelmista
ja muusta torjuntatyosta riskeja koskien, totuudenmukaisella tavalla. Keskeisena tehtavana riskivies-
tinnalla on opastaa yleisoa erottamaan luotettava ja epaluotettava tieto toisistaan. Riskiviestinta myos

tarjoaa tulkintakehykset sille, millaisia kysymyksia ja teemoja mahdollisen kriisin aikana nousee esille.

Riskiviestinnan avulla rohkaistaan eri osapuolia keskusteluun riskitekijoiden luonteesta, merkityksesta
ja oikeaoppisista riskinhallinnan menettelyista. Riskiviestinnan yhtena haasteena on ottaa selville, mi-
ten yleisd ymmartaa riskeja ja kuinka riskien eri nakokulmia valotetaan eri yleisdille. Haasteena on
my0s auttaa yleisoa ymmartamaan riskin suhteellisuus ja vahentdd mahdollista epdvarmuutta. Riski-
viestinnan tehtaviin kuuluu yleison valistaminen poikkeustilanteen aikaisista toimintatavoista. Kun uh-
kaavasta vaarasta on nahtavissa ennakkosignaaleja, riskiviestinnan tehtavana on tiedottaa vaarasta
seka pyrkia pitamaan vahingot minimissa. Tilanteesta riippuen viranomainen tai elinkeinoeldman orga-

nisaatio vastaa riskiviestinnasta. (Lehtonen 2009, 32-33.)

Kriisiviestinnan tehtavana on lieventaa kriisin kielteisia vaikutuksia kommunikaation kautta. Useasti
painotetaan ennalta ehkaisevan kriisiviestinnan merkitysta, mutta tama kasite on kuitenkin ristiriitainen;
kriisista ei haluta viestia, jos se ei toteudu. (sama 2009, 10.) Kriisiviestinnan tavoitteena on varjella
yrityksen mainetta ja turvata liiketoiminnan jatkuvuus parhaalla mahdollisella tavalla. Useat organisaa-
tion kriisitilanteista eivat ole tapahtuneet akillisesti tai arvaamatta. Pienet ongelmat ovat paasseet ku-
muloitumaan suuremmiksi ja sosiaalisen median valityksella ne ovat levinneet nopeasti. (Tuominen
2013, 169.)

Esimerkkind ennaltaehkaisevasta kriisiviestinnasta ravintola-alalla voisi pitda ruokamyrkytysepailya,
jossa yritys itse huomaa raaka-aineiden seassa pilaantuneita osia tyopaivan jalkeen. Tassa tilanteessa
yritys voi harjoittaa riskiviestintda julkaisemalla tiedotteen mahdollisesta ruokamyrkytysvaarasta esi-
merkiksi omalla Facebook-tilillaan jo samana iltana kertoen tilanteesta, pyytéen sind paivana asiak-
kaina olleita seuraamaan vointiaan. Tiedotteessa on tarkeaa painottaa sita, etta vaaraa ei ole varmis-
tettu, mutta se on mahdollisuus. Yrityksen pitaa pahoitella mahdollisia haittavaikutuksia asiakkailleen

ja luvata ilmoittaa, kun asiasta on saatu parempaa selvyytta. Jos tallaisessa tilanteessa yritys onnistuu
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huomaamaan riskin ennen kuin asiakkaat tuovat sen ilmi, on siitd parempi ilmoittaa itse. Tama on

kuitenkin tehtava oikein tai tuloksena voi olla paniikki asiakkaiden keskuudessa.

Korpiolan mukaan tiedotteen laatimisen nelja avainasiaa ovat: mita, kuka, missa ja milloin. Tiedot-
teessa on kerrottava mita on tapahtunut ja kuka siita on vastuussa. Lisaksi vahingon laajuus, uhrien
maara ja mahdolliset varoitusmerkit ovat tarkeita tietoja. Kirjoittajan mukaan ihmisille on myos kerrot-
tava mita kriisissa on tahan asti tehty ja mita aiotaan tehda jatkossa. Lisaksi tieto siita, milloin kriisin

oletetaan olevan ohi, on tarkea. (2011, 66.)

Korpiolan mukaan kriisiin vastatessa on nelja eri suuntaa, johon lahtea: kieltdminen, vahattely, hyvan
vahvistaminen ja vastuunotto. Kieltamisella tai kiistamisella tarkoitetaan strategista tapaa vastata krii-
siin ja taman voi tehda myos hyokkaamalla sita osapuolta kohtaan, joka vaittaa kriisin olevan olemassa.
Digitaalisessa julkisuudessa kiistaminen ei kuitenkaan ole toimivaa, silla jotain kautta tieto tulee joka
tapauksessa julkisuuteen. Kriisin syyn voi myos kieltaa nimeamalla syntipukin tai mustamaalauksella,
jossa negatiivisuus kohdistetaan kilpailijaan, samalla omaa erinomaisuutta korostaen. Syntipukkimal-
lissa negatiiviset mielikuvat vieritetaan jonkun toisen niskoille ja oma osuus ja vastuu kiistetaan. Va-
hattelylla tarkoitetaan organisaation reaktiota, jossa organisaatio vahattelee omaa rooliaan ja vastuu-
taan kriisissa. Talla toimintamallilla pyritaan pienentamaan kriisin painoarvoa, mutta vahatellyn kriisin

uusiutuessa tama voi hyvin nopeasti kaantya organisaatiota vastaan. (2011, 79-81.)

Vahvistamisen mallissa organisaatio keskittyy hyvien asioiden korostamiseen, sidosryhmien kKiittelyyn
tai aikaisempien voittojen ja onnistumisten muisteluun. Organisaatio voi myds ottaa uhrin roolin suh-
teessa johonkin toiseen osapuoleen. Tama malli toimii siten, ettd kielteinen julkisuus kaannetaan toi-
sinpain tai huomio suunnataan johonkin toiseen asiayhteyteen, tarkoituksena vahentaa kriisin merki-
tysta. Erityisesti myonteisia mielikuvia omaavassa organisaatiossa vahvistusmalli toimii. Hyva maine
toimii puskurina ja suojelee organisaatiota kriiseissa; hyvamaineinen uhri saa osakseen sympatiaa.
Vastuunottomallissa organisaatio sananmukaisesti ottaa vastuun ja hyvaksyy kriisin. Anteeksipyynto,
pahoittelu, korvaaminen, kompensaatio seka moraalinen tai taloudellinen vastuunotto ja hyvittaminen
ovat eritasoisia vastuunottomalleja. Suomalaisessa kulttuurissa vastuunotto ja anteeksipyyntd ovat
rehteja tapoja hoitaa asia. Anteeksipyynnon oikeudelliseen nakokulmaan liittyen Korpiola lainaa kriisi-

viestinnén asiantuntijaa Timothy Coombsia. Han muistuttaa ottamaan huomioon sen, onko kyseessa
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taysi vastuunotto vai osittainen anteeksipyyntd. Kriisin johtaessa oikeusprosessiin, julkisuudessa esi-
tetty vastuunotto voi toimia oikeudenkaynnin todistusaineistona. Tasta syysta kriiseissa suositellaan
esittdmaan osittainen anteeksipyynto, jolla tarkoitetaan pahoitteluja ja huolen osoittamista. (2011, 81—
82.)

Tuomisen mukaan onnistuneella kriisiviestinnalla on nelja edellytysta, joiden taytyy olla kunnossa.
Naita ovat varoitus-/luotausprosessit, osaava kriisiryhma, toimintamallit ja tyokalut, sidosryhmien tun-
teminen seka harjoittelu ja simulointi. Kriisitilanteiden hoitamisen keskeiset elementit ovat nopeus, re-
hellisyys, avoimuus ja mydétatunto, jalkihoitoa unohtamatta. Ammattitaitoisesti hoidettu kriisitilanne voi

parhaassa tapauksessa lisata sidosryhmien luottamusta yritysta kohtaan. (2013, 169-170.)

Edella mainitut varoitus-/luotausprosessit voivat olla esimerkiksi organisaation perehtymista sita kos-
kevaan viestintdan. Tuomisen mukaan sosiaalisen median keskusteluista voidaan 16ytaa heikkoja sig-
naaleja mahdollisesta kriisista. Osaava kriisiryhma tarkoittaa sananmukaisesti organisaation sisaista
ryhmaa, joka on ohjeistettu ja koulutettu toimimaan oikeaoppisesti kriisitilanteissa. Toimintamallit ja
tyokalut voivat olla esimerkiksi erilaisia viestinnan tarkistuslistoja, tiedotepohijia ja tarvittavia yhteystie-
toja. Sidosryhmien tunteminen on kriisiviestinnéssa erityisen tarkeaa, silla organisaation on syyta tie-
dostaa keihin kaikkiin mahdollinen kriisi voi vaikuttaa. Viimeisena mainitut edellytykset eli kriisiviestin-
nan harjoittelu ja simulointi tarkoittavat yksinkertaisesti mahdollisten kriisitilanteiden harjoittelua kay-

tanndssa, jotta todellisen kriisin tullen asia ei ole organisaatiolle pelkkaéa teoriaa. (2013, 169).

My0s Korpiolan mukaan sosiaalisen median seurannassa tulisi tarkkailla heikkoja signaaleja ennen
niiden muodostumista kriiseiksi. Kirjoittajan mukaan sosiaalisessa mediassa kriisit voivat syntya esi-
merkiksi huhujen tai tuote- tai palveluvalitusten kautta. Lis&ksi julkinen painostus organisaation moraa-
lia tai eettista toimintaa vastaan, epatasmallinen tai negatiivinen informaatio tai hyokkays yrityksen

arvoja, toimintakulttuuria tai mainetta vastaan voivat olla syita kriiseihin. (2011, 47.)

Yksinkertaistettuna riski- ja kriisiviestintdd on kaikki sellainen viestinta, mita organisaatio harjoittaa
poikkeustilanteissa. Riippuen siita millainen tilanne on kyseessa, tama viestinta voi olla hyvinkin eri-
laista. Jos kyseessa on jo puhjennut, vakava kriisi, on viestinnan oltava erityisen huolellista ja harkittua.

Silloin kun kyseessa on esimerkiksi tilanne, jossa tyytymaton asiakas antaa aanekkaasti palautetta
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yrityksen sosiaalisessa mediassa, kyseessa ei vielé ole kriisi, vaan mahdollinen riski. Tallaisesta tilan-
teesta organisaatio voi selvita yksinkertaisesti hyvalla, ystavallisella asiakaspalvelulla. Jollei tilannetta
kuitenkaan osata hoitaa asianmukaisesti, voi nainkin pieni asia eskaloitua suureksi, liketoimintaa uh-
kaavaksi kriisiksi, jolloin viestinta saa todella suuren merkityksen. Seuraavaksi esitelladn organisaation
viestinnasta muutama tapaus, joita voidaan kayttaa malliesimerkkeina siita, kuinka poikkeustilanteet

hoidetaan oikeaoppisesti ja painvastoin.

3.2 Esimerkkeja hyvasta ja huonosta viestinnasta

Organisaation nakokulmasta hyvan kriisiviestinnan tarkeimpina tukijalkoina ovat suunnitelmallisuus ja
selkeat toimintaohjeet. Jos yrityksen johto on ainoa taho, joka tietaa yrityksen tavan viestia, ei loppu-
tulos luultavasti ole menestys. Yhteisollisen median aikakaudella on aarimmaisen tarkeaa ohjeistaa ja
kouluttaa henkilosto siten, etta kaikki yrityksessa tehtéva viestinta noudattaa yhtenaista ja harkittua

linjaa.

Hyvana kaytannon esimerkking epaonnistuneesta riski- ja kriisiviestinnasta on kesan 2013 Midhill-ra-
vintolan vesikriisi. Kesakuussa 2013 Hans Valimaen omistaman Midhill-ravintolan Facebook-seinélle
annettiin palautetta ravintolassa tarjoiltavan veden hinnasta. Kommentoijan mielesta 1,5 euroa oli ve-
den hinnaksi liian korkea ja han paatti antaa asiallista palautetta Facebookin kautta. Palautteeseen
vastattiin nopeasti — tylyyn savyyn. "Kotona on ilmaista. Ei ravintoloissa.” — kuului Midhillin kommentin
loppuosa. llitasanomien haastattelussa omistaja Valimaki arveli, etta vastauksessa tavoiteltiin humoris-
tista sdvya ja pahoitteli kommentin mahdollisesti tylylta kuulostavaa sisaltéa. (Pimia 2013, viitattu
15.4.2014.)

Kyseinen tapahtuma alkoi pienesta ja harmittomalta vaikuttavasta tapahtumasta. Kyseessa oli alun
perin juuri ja juuri riskiksi maariteltava tilanne, joka vaaranlaisen reagoinnin tuloksena paasi paisumaan
kriisiksi. Tapahtumasta uutisoitiin laajasti ja Midhillin Facebook-sivut tayttyivat asiaa koskevista kom-
menteista seka muusta Midhillia koskevasta negatiivisesta palautteesta. Huomionarvoista kyseisessa
vesikriisissa on juuri tallainen niin sanottu lumipalloefekti; jokin pieni asia saattaa saada monta muuta-
kin asiaa liikkeelle. Midhillin tapauksessa ylihinnoiteltu vesilasillinen sai monet aiemmin vaienneet asi-

akkaat paljastamaan todellisen mielipiteensé Midhillista ja ravintolan kriisi jatkoi pahenemistaan.
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Midhillin tavassa hoitaa Facebook-viestinta oli useita virheita. Tydntekijan vastaus asiakkaan palaut-
teeseen oli sarkastisen humoristinen ja tallaista viestinnan tapaa ei suositella kriisiviestinnan ammatti-
laisten toimesta. Midhillin antama vastaus palautteeseen oli epakohtelias ja nain ollen asiakasta louk-
kaavaa, mika kriisiviestinnan yhteydessa on myos todella paha virhe. Ainoa asia, jonka Midhill toteutti
saantojen mukaan, oli nopea vastaus, mutta koska sisalto ei ollut onnistunut, viestinta epaonnistui.
"Asiakas on aina oikeassa” — lausahdus ei valttamatta ole aina totta, mutta Midhill olisi kuitenkin voinut
vastata asiakkaan kommenttiin pahoittelemalla taman kokemaa tilannetta ja selittaa syyt siihen, miksi
kyseessa ollut vesilasillinen maksoi tietyn verran. Kaiken lisaksi Midhill paatyi poistamaan kiusallisen
kommentin Facebook-sivuiltaan, mika osaltaan vain vahvisti kuvaa siita, etta ravintola halusi salata

toimintansa.

Korpiolan mukaan organisaatioiden suurimpia kriisiviestinnan virheita ovat tiedon julkistaminen pienina
osina tai tiedon leviaminen muita reitteja pitkin esimerkiksi sosiaaliseen mediaan seka organisaation
johdon tiedon panttaaminen. Asian korjailu ja selittely jalkikateen voi olla tuhoisaa maineelle, silla avoi-

muus ja luottamus kuuluvat yhteen. (2011, 31.)

Kuten jo aiemmin mainittiin, riski- ja kriisiviestinnan raja on osittain hailyva. Jokin tapahtuma tai tilanne,
joka voisi vaaran viestinnan tai toiminnan seurauksena paisua kriisiksi, jad osaavan organisaation toi-
minnan seurauksena vain lyhyeksi, ohimenevaksi asiakaskohtaamiseksi ja valtetyksi riskiksi. Eras suo-
malainen organisaatio, joka on vakiinnuttanut toimintaansa hyvat riski- ja kriisiviestinnan toimintatavat,
on elintarvikeyhtid Pirkka. Pirkan Facebook-seinélle ilmestyy jatkuvasti tyytymattomien asiakkaiden
kommentteja viallisista tuotteista, mutta oikeaoppisen reagoinnin avulla Pirkka sailyttaa kuitenkin va-

kaan suosion suomalaisten mielissa.

Yksittaisena esimerkkina hyvasta riskiviestinnasta on huhtikuun 2014 Pirkan Facebook-sivuille ilmes-
tynyt kommentti ja kuva asiakkaalta, joka oli [dytanyt ruokatuotteestaan sinne kuulumattoman muovi-
palasen. Pirkan asiakaspalvelu vastasi kommenttiin nopeasti ja ystavallisesti, pahoitteluiden kera. Li-
saksi viestissa kiitetddn kommentoijaa viestin lahettdmisesta ja vastaus alkaa personoidulla tervehdyk-
sella. Viesti sisaltaa kaikki tarvittavat tiedot jatkotoimenpiteita varten ja se loppuu henkildkohtaisella,
aurinkoisen viikonlopun toivotuksella Pirkan kuluttajapalvelun edustajalta, ei vain kasvottomalta orga-

nisaatiolta. Kyseisessa tapauksessa kuluttajapalvelun vastattua asiakkaan viestiin, asiakas kommentoi
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kiittdmalla nopeasta vastauksesta iloisen "hymion” kera. Pirkka onnistui siis hoitamaan tilanteen esi-
merkillisellé tavalla ja selkeasti myds asiakas oli samaa mieltd. (Facebook: Pirkka 2014, viitattu
18.5.2014.)

Jokainen asiakas ja asiakaskohtaaminen on erilainen, mutta tiettyja ohjenuoria noudattamalla organi-
saatio saa hoidettua poikkeustilanteiden viestinnan ilman suurempia ongelmia. Riski- ja kriisiviestinnan
kulmakiviksi voidaan erottaa pahoittelujen esittdminen, kiittdminen, henkilokohtainen lahestymistapa ja
nopeus reagoinnissa. Lisaksi ratkaisuehdotuksen esittdminen tilanteen selvittamiseksi on myos tar-
keaa. Esimerkiksi tilanteessa, jossa asiakas on tyytymaton ostamaansa tuotteeseen, ei pelkka pahoit-
telu riitd. Taman lisaksi on esitettava tarjous jonkinlaisesta korvauksesta. Kiittdmisella tarkoitetaan
tassa yhteydessa organisaation esittdmaa kiitosta siita, etta asiakas on kayttanyt aikaansa siihen, etta
on tuonut asian organisaation tietoisuuteen. Henkilokohtainen lahestymistapa tarkoittaa sita viestinnan
savya, jolla asiakasta lahestytaan. Esimerkiksi Pirkan tapauksessa viestin alku kuuluu: ” Hei Antti ja
kiitos viestistasi.” Viestin loppuosa taas kuuluu: ” Aurinkoista viikonloppua toivotellen Anna kuluttaja-
palvelusta”. Viestin aloittaminen tervehtimalla asiakasta nimella seka viestin paattaminen "allekirjoituk-

sella” tehostavat organisaation roolia valittavana ja inmislaheisena toimijana.

Muurisen mukaan sosiaalisen median kanavista riski- ja kriisiviestintaan Twitter on toimiva vaihtoehto
sen avoimuuden ja aarimmaisen nopeuden vuoksi (sdhkopostiviesti 31.8.2014). Hyvana esimerkkina
sosiaalisen median ja erityisesti Twitterin tehokkaasta hyddyntamisesta voidaan kayttaa suomalaista
lentoyhti6 Finnairia. Syksylla 2013 Finnair joutui lakkouhan alla perumaan lukuisia lentoja. Kriisivies-
tinnan paaasiallisiksi kanaviksi valikoituivat Twitter ja Facebook, joita Finnairin viestintaedustajat pai-
vittivat jatkuvasti antaen ihmisille lisatietoja lentojen statuksista. Twitterin ja Facebookin kayton ohella
yhtio0 julkaisi asiakkaille my6s ohjeistavia videoita YouTubessa. Twitteria paivitettiin lakonuhan alla jat-
kuvasti ja inmisille tarjottiin reaaliaikaisesti tietoa tilanteesta. Julkaisemillaan videoilla yhtio myos selitti
asiakkailleen miksi lentoja joudutaan perumaan, vaikka lakko ei ollut viela alkanutkaan. (Varamaki
2013, viitattu 2.9.2014.)

Finnairin sosiaalisen median paallikkd Anna-Kaisa Varamaki kertoo kriisin jalkeen kirjoitamassaan blo-
gikirjoituksessa tarkeimpia kriisista opittuja asioita. Hanen mukaansa on muun muassa tarkeaa, etta

tydkalut ja prosessit ovat kunnossa, silla kriisitilanteessa niité ei ole aikaa opetella. Han myos kertoi

22



havainneensa videoiden toimivuuden viestinnassa. Varamaen mukaan niista saatu palaute oli positii-
vista. Han myos muistuttaa tiedottamisen nopeuden tarkeydesta ja siita, etta jos tietoa ei viela ole, on
aiheellista kertoa milloin sita on mahdollisesti saatavilla. Lisaksi inhimillisyys ja empatia asiakaskoh-
taamisissa on Varamaen mukaan todella tarkeaa. (Varamaki 2013, viitattu 2.9.2014.) Finnairin kriisi-

viestinta sai osakseen paljon kiitoksia ja kehuja niin asiakkailta kuin median edustajiltakin.

Korpiola listaa hyvan viestinnan ohjeiksi osallistumisen keskusteluun omalla tai organisaation nimella
seka tasmallisen ja johdonmukaisen argumentoinnin. Kirjoittajan mukaan kriisin syista pitaa kertoa yti-
mekkaasti kuin myos organisaation ratkaisusta kriisia varten. Tarkeaa on myos asiakkaan kuuntelu ja
lasn&olo, keskustelun dominointi ei Korpiolan mukaan toimi sosiaalisessa mediassa. Hairikkotapauk-

sen ollessa kyseessa, voi kuitenkin hiljaisuus olla parasta. (2011, 47.)

Muurinen muistuttaa, etta vaikka kyseessa olisi tilanne, jossa palaute ei ole aiheellista, on kuitenkin
tarkeaa kuunnella asiakasta. Jokaisella on perustarve tulla huomioiduksi ja kuulluksi ja pahinta on asian
vahattely, kieltaminen tai huomiotta jattaminen. Han myos arvioi, etta 80 prosenttia palautteenantajista
"lauhtuu”, kun heitd kuunnellaan, asioihin reagoidaan ja yritetdan jollain tavalla hyvittaa. (Sahkdposti-
viesti 31.8.2014.)

3.3 Viestinta sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median yksiselitteistd maaritelmaa on vaikeaa |oytaa. Perustan sosiaaliselle medialle, toi-
selta nimeltaan yhteisolliselle medialle, luovat kayttajien aktiivisuus sisallon jakamisessa, yhteisollisyys
ja vuorovaikutus. Suomisen, Ostmanin, Saarikosken ja Turtiaisen mukaan 2010-luvulla sosiaalinen
media on muodostunut yleiskasitteeksi, jolla viitataan mihin tahansa sisaltéa jakavien tai keskenaan
kommunikoivien kayttajien verkkopalveluun. Esimerkiksi uutissivustot ja sanomalehtien verkkoversiot

sisaltavat linkityksia sosiaaliseen mediaan. (2013, 15-16.)

Korpiolan (2011, 33) mukaan sosiaalinen media on kaksiterainen miekka; se tarjoaa mahdollisuuksien
liséksi myds uhkia ja se testaa organisaation viestintdvalmiuksia digitaalisessa julkisuudessa. Sosiaa-
lisen median kasite on epatarkka, silla kaikki mediat ovat sosiaalisia suhteita valittavia. Tassa yhtey-
dessa sosiaalisen median maaritelmana voidaan pitaa verkko- tai mobiiliviestintaymparistoja, joissa
kaikilla kayttajilla on mahdollisuus aktiiviseen viestintaan ja sisallontuotantoon seka tiedon vastaanot-

tamiseen. Tall6in viestinta tapahtuu monelta monelle, toisin kuin perinteisissa joukkotiedotusvalineissa.
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Tuominen sanoo sosiaalisen median yhteisdllisyyteen liittyvien uusien kulttuuristen kaytantojen, kuten
avoimuuden ja tiedon jakamisen muokkaavan yhteiskuntaa. Han kertoo myos yhteisollisyyden ja sosi-
aalisen median palveluiden synnyttdneen uuden informaatioympariston, joka on massamedian tiedon-
valitykseen verrattuna nopeampaa, demokraattisempaa ja vuorovaikutteisempaa. Tassa uudenlai-
sessa verkossa tiedon lahettajana voi toimia kuka tahansa. Tallaisessa ymparistossa myos tarinat le-

viavat helposti eika organisaatiolla ole valtaa hallita niiden leviamista. (2013, 17.)

Sosiaalisen median kayttajat tietavat, etta avoimuus ja toisinaan raaka rehellisyys ovat osa yhteisopal-
veluiden arkea. Tama viestinnan tyyli aiheuttaa sen, etta palautteenanto esimerkiksi yrityksen Face-
book-sivuilla voi olla paitsi tylya, myos liioiteltua ja aaritapauksissa valheellista. Nopea reagointi on
tarpeen kaikissa naissa tilanteissa, silla sosiaalinen media on auki 24 tuntia vuorokaudessa eika suuri

yleisd jaa odottelemaan yrityksen pohtiessa toimintasuunnitelmaansa.

Sosiaalisen median vallalta ja vaikutukselta eivat voi valttya edes ne, jotka eivat henkildkohtaisesti ole
osallisena missaan internetin yhteisopalveluissa. Sosiaalisen median trendeist ja ilmidista uutisoidaan
my0s perinteisimmissa medioissa, kuten sanomalehdissa ja televisiossa. Lisaa vaikutusvaltaa yhteiso-
palveluille antavat alati kehittyvat alypuhelimet, joiden avulla voi halutessaan olla yhteydessa ystaviin
ja tuttaviin 1ahestulkoon paikasta ja ajasta riippumatta. Tama tarjoaa yrityksille viela lisahaasteita sosi-

aalista mediaa koskien.

Vuonna 2012 tehdyn Tilastokeskuksen Tieto- ja viestintatekniikan kaytto —tutkimuksen mukaan 49 pro-
senttia 1674 vuotiaista oli vimeisen kolmen kuukauden aikana seurannut vahintaan yhta yhteisopal-
velua. Suosituin naista palveluista oli Facebook ja lahes kaikki yhteisdpalvelujen kayttajista seurasivat
Facebookia. (Kohvakka 2013, viitattu 10.4.2014.) Melkas lainaa Tieto & trendit —lehden blogissa samaa
tutkimusta. Hanen mukaansa kaikista yhteisopalveluja kayttavista vastaajista Facebookia kaytti 95 pro-
senttia. Seuraavaksi suosituimmat palvelut olivat LinkedIn, Twitter, Google+ ja Suomi24:n yhteisdpal-
velu. (Melkas 2013, viitattu 10.4.2014.)

3.4 Sosiaalisen median palvelut

Sosiaalisen median kaytto ja hyddyntdminen on jo itsessaan taitolaji ja kriisin keskella tuo taito testa-

taan. Yrityksen on oltava tietoinen ainakin suurimpien sosiaalisen median yhteisojen toiminnasta,
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vaikka yritys ei itse olisikaan rekisterditynyt kyseisiin palveluihin. Kriisin aikana yrityksen on oltava poik-
keuksellisen valppaana ja perilla siita, mita yrityksesta puhutaan, silla sosiaalisessa mediassa valheel-
linen ja vaara tieto ei automaattisesti erotu oikeasta. Tasta syysta yrityksen on oltava valmis puolus-
tautumaan useissa kanavissa ja ohjaamaan suuri yleiso totuuden lahteelle eli yrityksen omistetun me-

dian, kuten Facebookin, Twitterin tai muun sellaisen pariin.

Huomionarvoista sosiaalisessa mediassa on kaikkien kanavien verkottuminen my0s keskenaan.
Vaikka jokin poikkeustilanne tai tapahtuma olisi saanut alkunsa blogikirjoituksesta tai lyhyesta Twitter-
paivityksestd, ei tilanteesta seurannut viestinta luultavasti rajoitu vain kyseisiin kanaviin. Tyypillista on
linkitys eri kanavien ja palvelujen valilla ja tasta syysta yrityksen on oltava valppaana mahdollisimman
laajalti yhteisopalveluiden sisalloista, varsinkin jo puhjenneen kriisin aikana. Kaytannossa tallaisen toi-
minnan toteuttamiseen on olemassa erilaisia sosiaalisen median tyokaluja, kuten erilaisia "halyttimia”,
joiden avulla yrityksen edustaja saa tiedon siita, milloin yritys on mainittu jossain tietyssa palvelussa.

Naista tyokaluista kerrotaan tarkemmin luvussa 4.

Erilaisia sosiaalisen median yhteisoja 10ytyy lukemattomia ja maara kasvaa jatkuvasti. Kaikissa niissa
on hieman erilainen tapa viestia, riippuen palvelun kayttotarkoituksesta ja rajoituksista. Yritys X:n ta-
pauksessa talla hetkella kaytossa olevat sosiaalisen median kanavat ovat Facebook ja Twitter, mutta
paapaino on Facebook-viestinnalla. Vaikka yrityksen oma viestinta rajoittuisikin vain yhteen tai kahteen
palveluun, yrityksestd saatetaan puhua lukuisissa eri kanavissa. Sosiaalinen media saa myds jatku-
vasti lisda painoarvoa viestinnassa ja tdnaan suosittu yhteisollinen palvelu saattaa olla huomenna ar-
voton. Seuraavaksi esitellddn muutamia sosiaalisen median palveluita, joiden tunteminen ja tiedosta-
minen on riski- ja kriisiviestinnasta puhuttaessa tarkoituksenmukaista. Jokainen niista on kuluttajalle
tyokalu, jonka avulla oman mielipiteen ja erityisesti huonojen kokemusten ilmaiseminen on helppoa ja

nopeaa.
Facebook

Facebook on monelle sosiaalisen median synonyymi. Myds yritysten, joilla ei ole erityista mielenkiintoa
yhteisopalveluiden kayttoon, olisi kuitenkin hyddyksi olla 1asné Facebookissa. Leinon (2011, 121) mu-
kaan Facebook tarjoaa kayttajalleen ajanvietetta, muistojen tallennuspaikan ja yhteydenpitovalineen.
Kaikkien muiden verkostopalveluiden pitaa ottaa huomioon niiden sisallon jaettavuus Facebookissa,

sosiaalisen netin keskipisteessa.
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Maailmanlaajuisesti Facebookia kayttaa yli miljardi ihmista (Smith 2013, viitattu 9.4.2014). Monien yri-
tysten paaasiallisena viestintakanavana toimii Facebook ja myos riski- ja kriisiviestinta voi asettua talle
samalle alustalle. Kayttajien vapaus sisallontuotantoon voi myds itsessaan saattaa yrityksen monen-
laisiin riskitilanteisiin, jotka vaarin hoidettuna voivat johtaa kriisiin. Tyytymattomien asiakkaiden tai kat-
kerien vanhojen tyontekijoiden viestinta saattaa olla yrityksen maineelle todella vahingollista. Faceboo-

kin suosion ansiosta tallaiset tilanteet ja tarinat leviavat hyvin nopeasti kayttajalta toiselle.

Yritys saa itse vapaasti paattaa Facebookissa julkaisemastaan sisallosta, mutta muiden kayttajien
kommentointia voi olla vaikea hallita. Juuri tasta syysta on ensisijaisen tarkeaa, etta yritys on valmis-
tautunut kohtaamaan negatiivista sisaltoa myos omilla Facebook-sivuillaan. Nopea ja asianmukainen
reagointi on oleellista osata, silla oikein hoidettuna riskitilanne laantuu nopeasti eika paase eskaloitu-

maan kriisitilanteeksi.
Twitter

Mikrobloggauspalvelu Twitter on noussut Facebookin rinnalle merkittavaksi sosiaaliseksi mediaksi.
Mikrobloggauksessa ideana on tuottaa lyhyita viesteja, joilla tavallisten blogien tapaan kommentoidaan
asioita ja uutisia. Twitterissa merkkimaara on rajoitettu 140 merkkiin ja erikoismerkkien, kuten #, avulla
voidaan iimaista mité aihetta viesti koskee. (Leino 2011, 142-143.) Twitter ei ole saavuttanut Suo-
messa Facebookin kaltaista suosiota, joskin Twitterin kayttajamaara lisaantyy tasaisesti. Useat julki-

suuden henkilot kayttavat palvelua ahkerasti ja tuottavat siséltéa useita kertoja paivassa.
Keskustelufoorumit

Aiemmin mainittu Suomi24:n yhteisopalvelu edustaa internetin keskustelufoorumeita tai toisin sanoen
keskustelupalstoja. Kyseiset yhteisopalvelut olivat ilmestyessaan sosiaalisen median “esiasteita” ja
niille 16ytyy ahkeria kayttajia viela tanakin paivana. Suomi24 on Suomen suurin ja aktiivisin keskuste-
lufoorumi, josta l6ytyy lukuisia keskustelunaiheita ja jonne lahetetdan tuhansittain uusia viesteja vuo-
rokaudessa (Sivusto.info 2008-2012, viitattu 16.5.2014).

Blogit

Blogilla tarkoitetaan verkkosivustoa tai yksittaista sivua, johon yksi tai useampi kirjoittaja tuottaa paiva-

kirjamaista sisaltoa. Blogit ovat vapaamuotoisen viestinnan tyokaluja ja parhaimmillaan ne voivat olla
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tiedonlahteina tarkeampia kuin tiedotteet ja uutiset. Julkaisut voivat myds paatya mediaan, silla niissa
nostetaan esiin virallisesta viestinnasta poikkeavia nakokulmia. Tyypillista blogikayttaytymista on teks-
tinjulkaisu seka aiheeseen liittyvien www-sivujen, kuvien ja videoklippien linkitys sivustolle. Blogikirjoi-
tuksilla on tapana levita nopeasti ympari nettia ja erityisesti sosiaalisissa medioissa. (Leino 2011, 179-
180.)

LinkedIn

LinkedIn on verkottumispalvelu ja erityisesti se on saanut suosiota ammattimaisena keinona rakentaa
kontaktiverkostoa. LinkedIn on vuosien kuluessa saanut Facebookin kaltaisia toimintoja, kuten mah-
dollisuuden ilmoittaa oma status. Yrityksille LinkedIn tarjoaa nakyvyytta ja esimerkiksi mahdollisuuden
perustaa oma yrityssivu, johon tyontekijat voivat linkittya ja siten tuoda yritykselle nakyvyytta. Yritys voi
myos linkittaa sivuilleen ladattavaksi erilaisia yrityksen julkisia esityskalvoja ja muita dokumentteja.
(Leino 2011, 122.)

Google+

Google+ -verkostopalvelussa yhdistyvat yhteisdpalveluille tyypilliset tilapaivitykset ja videoiden ja ku-
vien jakaminen. Lisaksi palveluun sisaltyy muun muassa mahdollisuus videoneuvotteluihin. Organisaa-
tioille Google+ tarjoaa mahdollisuuden seké siséiseen etta ulkoiseen viestintaan. (Google tuki 2014,
viitattu 14.4.2014.) Kuten Facebookissa, myds Google+:ssa kayttajan on luotava itselleen profiili ja
taméan jalkeen palvelun kayton voi aloittaa. Leino (2011, 126) kuvailee Google+:aa Googlen vastais-
kuksi Facebookille, vaikka suosio ei olekaan l&htenyt kilpailijansa tavoin nousuun. Leinon mukaan
Google+ tarjoaa paremmat tyokalut erilaisten ryhmien perustamiselle ja sen avulla yritys voi saada
itselleen Facebookin kaltaista nakyvyytta. Leino kuitenkin muistuttaa, ettd suomalaisten kayttajien va-

hyyden vuoksi, Google+ on toistaiseksi marginaalinen viestintakanava.
Instagram

Instagram on iimainen yhteisopalvelu, jossa viestiminen tapahtuu paaasiassa kuvien kautta. Kayttaja
voi ottaa kannykallaan kuvia tai kuvata videoita, muokata niiden ulkoasua erilaisilla suodattimilla ja
taman jalkeen julkaista ne Instagramissa. Tuotokset voi jakaa helposti myds muun muassa Twitteriin
ja Facebookiin. (Instagram 2014, viitattu 20.8.2014.)

27



Youtube

Googlen omistama YouTube on maailman suosituin videonjakelusivusto. Palvelu tarjoaa ilmaisen,
ajasta ja paikasta riippumattoman jakelukanavan ja tallennuspaikan videomateriaaleille. (Leino 2011,
155.) YouTube-sivuston tilaston mukaan palvelua kayttaa kuukausittain yli miljardi yksiloitya kayttajaa
ja 80 prosenttia naista kavijoista tulee Yhdysvaltain ulkopuolelta (YouTube 2014, viitattu 3.9.2014).
Kasvava ilmio YouTubessa on videoblogin pitaminen. Myds Suomessa yleistyva trendi keraa ymparil-

leen suurta yleisoa ja suosituimmilla bloggaajilla on valtava maara seuraajia.

3.5 Riski- ja kriisiviestinta sosiaalisessa mediassa

Riski- ja kriisiviestinnan ohjeita on mahdotonta selkeyttaa siten, ettd samoilla ohjeilla voisi toimia kai-
kissa tilanteissa ja kaikissa kanavissa. Tuominen listaa avoimuuden, rehellisyyden ja myotatunnon toi-
mintatavoiksi, jotka toimivat seka verkossa etta perinteisessa mediassa. Verkkoympariston keskeisiksi
alueiksi kirjoittaja mainitsee hakukoneet, uutissivustot ja portaalit, yrityksen omat verkkosivut ja blogit

seka sosiaalisen median. (2013, 168.)

"Digitaalisessa julkisuudessa jaljet eivat katoa, vaan ne jaavat elamaan verkkoon — Google ei unohda
koskaan.” Korpiolan mukaan kriisit ovat sosiaalisessa mediassa jatkuvassa liikkeessa ja siksi heikkojen
signaalien seuranta on tarkeaa kriisien ehkaisyn kannalta. Kriisi voi syntya sosiaalisessa mediassa
monesta syysta, esimerkiksi huhujen seurauksena, tuote- tai palveluvalituksen aiheuttamana, kieltei-
sen tai epatasmallisen informaation johdosta tai hyokkayksesta yrityksen arvoja, toimintatapoja tai mai-
netta vastaan. (2011, 47-48.)

Sosiaalinen media tarjoaa mahdollisuuden viestia kriisin aikana sujuvasti suoraan eri sidosryhmille ja
se toimii reaaliaikaisen yhteydenpidon ja nopeasti paivitettavan tiedontuottamisen valineena. Parhaim-
millaan sen kautta voidaan luoda turvallisuuden- seka lasnaolon tunnetta, mutta sen tehokas hyoddyn-
taminen edellyttaa valitonta toimintaa heti kriisin akuuttivaineessa. Jotta sosiaalisen median alustoja
voitaisiin kriisin aikana hyodyntaa tehokkaasti, verkkosivustoilla olisi oltava jo ennalta riittavasti kavi-
joita. Verkkosivujen linkitys muihin sosiaalisen median kanaviin on my0s tarpeellista. Kriiseissa merki-
tyksen saavat tunne lasnaolosta ja jakamisesta, minka vuoksi tdman kokemuksen tarjoavat sosiaalisen
median palvelut ovat voittajia kriiseissa. Korpiolan mukaan my0s visuaalisuus on osa kriisiviestintaa;

kuvat, videoviestit ja podcast-lahetykset ovat oleellisia. (2011, 33, 35.) Muurinen suosittelee erityisesti
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vaarinkasitysten oikaisuun kuvien julkaisua, silld kuvat ovat helppoja jakaa (s&hkOpostiviesti
31.8.2014).

Korpiolan mukaan digitaalisen maailman kriisiviestinnan oleellinen osa on pahoittelut ja anteeksi-
pyyntd, mikali kriisiin liittyy aineellisia vahinkoja tai henkildvahinkoja. Hanen mukaansa kriisiviestinnan
toistuvia virheita ovat asianmukaisten tunteiden, kuten mydtatunnon, ilmaisun puute seka epaonnistu-
minen lasnaolon tunteen rakentamisessa. Kriisiviestinnassa pienetkin asiat painottuvat ja siksi onkin
tarkeaa, etta viestinta kokonaisuutena on huolellisesti mietitty. Media toimii suurennuslasin tavoin, joten

julki tuotavia tietoja ja niiden esitystapaa kannattaa miettia. (2011, 37, 39.)

Muurisen mukaan sosiaalisen median riski- ja kriisiviestinnassa tarkeinta on rehellisyys. Lisaksi taytyy
muistaa, etta ketaan ei saa vaientaa eika mielipiteita saa vaheksya; palaute taytyy vastaanottaa noy-
rasti. Jos asiasisaltd on kuitenkin virheellinen, Muurinen suosittelee vastineen tai blogikirjoituksen jul-
kaisua, johon voi sosiaalisen median kautta luoda mahdollisimman paljon linkityksia. Myds viestinnan
laajuuden analysointi on hanen mukaansa tarkeaa. Tahan soveltuvien tydkalujen kayttaminen on oleel-

lista, jotta voidaan nahda negatiivisen viestinnan leviaminen. (Sahkdpostiviesti 31.8.2014.)

Sosiaalisen median riski- ja kriisiviestinnassa pitda ottaa huomioon kaksi nékokulmaa viestintaan:
omistetun median viestinté sek& ansaitun median viestinta. Omistetulla medialla tarkoitetaan esimer-
kiksi yrityksen omia Facebook-sivuja ja Twitter-tilia. Ansaitulla medialla voidaan tarkoittaa esimerkiksi
yrityksesta kirjoitettuja blogikirjoituksia ja arvosteluja. Erona naiden kahden valilla on se, etta omistet-

tuun mediaan organisaatiolla on jonkinlaista valtaa, kun taas ansaitun median viestintaan ei.

Organisaation on osattava vastata asianmukaisesti viestintaan, joka on osoitettu suoraan organisaa-
tiolle itselleen, esimerkiksi Facebook-kommenttien kautta. Taman liséksi on oltava valppaana ja seu-
rattava ansaitun median sisaltoa eli muiden sosiaalisen median kanavien sisaltamaa kirjoittelua orga-
nisaatiosta. Vastaaminen viestintdan omistetun median parissa, ja reagoiminen esimerkiksi jonkun
henkilon blogikirjoitukseen, ovat kaksi taysin eri asiaa. Omistetun median viestinnassa organisaatiota
pyydetéén tai provosoidaan antamaan vastaus ja nain olisi myos asianmukaista tehda. Sen sijaan rea-
goiminen esimerkiksi blogikirjoitukseen ei ole aina tarpeellista tai suotavaa. Kriisin aikana on tarkeaa
olla tietoinen siita, miten ja mita organisaatiosta kirjoitetaan, mutta vastaaminen voi joissain tapauk-
sissa olla haitallista. Kuitenkin, jos levitettava tieto on valheellista tai vaaraa, organisaation olisi suota-

vaa yrittaa oikaista tieto.
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4 OHJEISTUKSEN LAATIMINEN YRITYKSELLE X

Tassa luvussa kaydaan lyhyesti |api riski- ja kriisiviestinnan kaytannon kasitteita Yritys X:n kannalta.
Naita kasitteita ja alaluvussa 4.4 kasiteltavia benchmarking-tutkimuksesta saatuja tuloksia ja johtopaa-
toksia hyddynnettiin ohjeistuksen laatimisessa. Ohjeistuksen suunnittelussa tehtiin paatos jakaa oh-
jeistus kolmeen osa-alueeseen. Naita ovat ennen kriisia tapahtuva toiminta eli ennaltaehkaisy, kriisin
aikana tapahtuva viestinta ja kriisin jalkeinen toiminta eli jalkihoito. N&in saatiin rakennettua kattava
ohjeistus, joka auttaa yritysta selviytymaan mahdollisista kriiseista tulevaisuudessa. Ohjeistukseen
paatettiin sisallyttdd myds sosiaalisen median tiedote seka yleisia ohjeita riski- ja kriisiviestinnalle so-

siaalisen median kanaviin.

Kriisia ennen tapahtuvassa toiminnassa kasitellaan viestinnan organisointia ja erilaisia tapoja ennalta-
ehkaista kriiseja. Kriisin aikana tapahtuvaan viestintaan kerattiin tapoja viestia silloin, kun kriisi on uh-
kaavan lahella tai mainetta uhkaava tilanne on jo muodostunut. Naita tapoja etsittiin benchmarking-
tutkimuksen avulla, jonka tulosten pohjalta koottiin yhteen toimintaohjeita Yritys X:n tarpeisiin. Kriisin
jalkeiseen toimintaosioon kerattiin asioita, joiden avulla yritys pystyy hoitamaan kriisin jalkeisen taan-
tumavaiheen ja samalla antaa kuluttajien ymmartaa, etta tilanteesta on otettu opiksi. Ohjeistuksessa
otettiin huomioon ulkoisen viestinnan lisaksi myos sisainen viestinta. Valmis ohjeistus dytyy tyon liit-
teista (LIITE 5).

4.1 Kriisiviestinnan organisointi

Kriisiviestinnan organisoinnin yhteydessa puhutaan usein kriisiviestintavalmiuksista. Tuominen kirjoit-
taa naiden valmiuksien kaynnistyvan kartoittamalla organisaation riskit ja kriisiviestinnan resurssit. Tuo-
misen mukaan tarkeinta on maarittaa vastuut niin, ettd yrityksen muu toiminta ei vaaraannu. Taman
jalkeen ajankohtaista ovat kriisiviestinnan suunnitelmat ja manuaalit, joissa maaritellaan keskeisia pe-
lisdantoja, vastuita ja toimintamalleja. Tyypillisia sisaltoja naille ovat erilaiset tarkistuslistat, tiedote- ja

raporttipohjat seké kysymys/vastaus-patterit. (2013, 169.)

Viestinnan tulee olla suunnitelmallista ja tavoitteellista my0s kriisitilanteissa, ja onnistumiseen vaadi-

taan organisaation johdolta tavoitteisiin sitoutumista. Tiedotuksesta vastaavan henkilon on hyvissa
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ajoin varmistuttava siita, etté kaikki tarvittava tieto on saatu. Osana kriisiviestintdan varautumista sisal-
tyy my0s avainhenkildiden kouluttaminen viestintatehtaviin. Kriisitilanteiden tiedotukseen kuuluvat no-
pean toiminnan lisaksi tilannetiedot ja toimintaohjeet ja nama vaatimukset edellyttavat nopeaa organi-

soitumista viestinnalta. (Karhu & Henriksson 2008, 60.)

Lehtosen mukaan kriisitilanteessa yhta tarkeaa kuin ulospain tiedottaminen on asianomaisten infor-
moiminen organisaation sisalla (1999, 56). Ogrizek ja Guillery painottavat sisdisen viestinnan tarkeytta
kriisitilanteissa. Kirjoittajien mukaan tyontekijat ovat usein ensimmaisia, jotka joutuvat kriisin vaikutus-
alueelle ja on tyypillista, etta henkilosto joutuu toimimaan puhemiehena organisaation puolesta. Sisai-
sen viestinnan epaonnistuminen tuo mukanaan riskeja organisaatiolle; tydntekijat voivat tiedon puuttu-
essa antaa epajohdonmukaisia vastauksia. Siséista viestintaa ei mydskaan saisi lopettaa kriisin alku-

vaiheen jalkeen, vaan tiedonkulun pitéisi olla jatkuvaa. (1999, 64.)

Erityisesti pienissa yrityksissa sisdinen viestinta on tarkeaa. Suuremmissa organisaatioissa ulkoisesta
viestinnasta vastaa useimmiten viestinnan ammattilainen, esimerkiksi tiedottaja. Pienimmissa yrityk-
sissa jokainen tyontekija toimii yrityksen puhemiehena ja tdman takia on tarkeaa, etta kaikki ovat ajan
tasalla yritysta koskevista asioista. Yritys X:n tapauksessa sisainen viestinta toimii yrityksen Facebook-
ryhman kautta. Ryhméassa tyontekijat voivat tehokkaasti jakaa informaatiota toisilleen. Riskitilanteista

pitaisikin muistaa kertoa kaikille yrityksen tyontekijoille, myos osa-aikaisille.

Yritys X:n viestinnasta vastaa talla hetkella toimitusjohtaja. Muurinen suosittelee, etta riski- ja kriisiti-
lanteiden varalta olisi kuitenkin hyva, jos vastuu jaettaisiin useamman henkilon kesken. Tama olisi suo-
tavaa sen varalta, jos kriisitilanteen hetkella yksi viestinnasta vastaava henkil6 olisikin estynyt toteut-
tamaan kriisiviestintaa. (Sahkopostiviesti 31.8.2014.) Yrityksen on myds mahdollista ulkoistaa viestinta
ammattilaiselle. Muurisen mukaan tallaisissa tilanteissa tulee ulkopuolisen toimijan aidosti tietaa, mita
yrityksen sisalla tapahtuu. Tama mahdollistetaan esimerkiksi saannollisten palaverien kautta. Muurisen
omien kokemusten mukaan on hyddyllista olla esimerkiksi Facebook-kaveri yritysjohtajien kanssa, jol-
loin kriisitilanteessa voidaan olla nopeasti kontaktissa jakamalla kuvia ja linkkeja. Facebookin kautta
voi my0s tarvittaessa kysya pikaneuvoja toimitusjohtajalta esimerkiksi siita, haluaako han johonkin asi-

aan reagoitavan vai ei. (sama 31.8.2014.)
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4.2  Kriisin ennaltaehkaisy

Yksi hyva tapa tunnistaa pinnan alla kasvavat heikot signaalit on seurata keskustelua yrityksesta.
Tassa auttavat erilaiset ohjelmat kuten esimerkiksi Google Alerts ja Social Mention, joiden avulla saa-
daan sahkopostiin halytys, kun keskustelufoorumeilla keskustellaan ennalta paatetyista asiasanoista.
Naita asiasanoja voivat olla esimerkiksi yrityksen nimi, kilpailijoiden nimet tai alan yleisimmat hakusa-
nat. Naiden ohjelmien lisaksi on hyva kirjautua aina sosiaalisen median kanaviin, kun tyoskentelee
koneella. On myds hyva tilata seuranta aina kun osallistuu keskusteluihin blogeissa ja muissa fooru-
meissa. (Kortesuo 2010, 90.) Talla tavoin yrityksen johto saa tiedon ensimmaisten joukossa, jos yrityk-
sesta keskustellaan ja he voivat reagoida siihen valittomasti, jos siihen on tarvetta. Tama on myos hyva
tapa kerata positiivista palautetta, eika vain mahdollisia riskitilanteita. Talla hetkella Yritys X:n kaytossa
on Google Alerts. Naiden ohjelmien kaytdssa on aarimmaisen tarkeaa miettia mitka ovat asiakkai-

den/kuluttajien kayttdmat hakusanat, sillé niiden avulla palveluista saa parhaimman hyddyn.

Vaikka kaikki palaute kannattaa kerata talteen mahdollista hyodyntamista varten, kaikkiin keskustelui-
hin ei kannata eika valttamatta ehdi puuttua. On vain osattava paattaa, mihin keskusteluihin tai kom-
mentteihin kannattaa reagoida ja ottaa kantaa. Yksi apukeino paattamiseen on kaavion tekeminen.
(sama 2010, 91.) Ohjeistuksessa on hyddynnetty Kortesuon luomaa kaaviota, jonka avulla Yritys X voi

loytaa keskustelut, joihin kannattaa reagoida ja ne joihin ei.

Luvussa 2.5 kerrottiin lyhyesti heikoista signaaleista, jotka varoittavat mahdollisesta kriisista. Yritys X:n
tapauksessa varoittavia merkkeja voivat olla esimerkiksi: reklamaatioiden ja negatiivisen palautteen
lisdantyminen, asiakasmaaran vahentyminen, Facebook-tykkaajien/Twitter-seuraajien vahentyminen
ja yritysta koskevan kielteisen keskustelun lisaantyminen. Naiden merkkien seuraaminen ja syiden sel-
vittdminen voivat auttaa ehkaisemaan yrityksen mahdollisia kriiseja. Tarkeaa on myos seurata toi-
mialan kilpailijoiden tilannetta, silléa se mika tapahtuu yhdelle yritykselle, voi tapahtua myos muille. Muu-
risen mielestd on kuitenkin tarked osata suhtautua neutraalisti ja ymmartavaisesti kilpailijan kriisiin.
Kilpailijan kriisitilanteen hyddyntaminen saattaa vaikuttaa ilkealté ja epaluotettavalta asiakkaiden sil-
missa. (Sahkdpostiviesti 31.8.2014.)
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4.3 Benchmarking

Benchmarking on menetelma, jonka tavoitteena on parantaa omaa toimintaa ottamalla oppia hyvilta
esikuvilta. Se on toimintatapojen vertailua ja arviointia samalla oppien toisilta organisaatioilta toimia-
lasta ja sijainnista riippumatta. Haasteena benchmarkingissa on parhaiden kaytantotapojen havaitse-

minen ja niiden hyddyntaminen omassa toiminnassa. (Hotanen, Laine & Pietilainen 2001, 7-8.)

Benchmarking-tutkimus toteutettiin seuraamalla ennalta valittujen yritysten sosiaalisen median viestin-
taa. Tarkastelujakson ajankohta oli vuoden 2013 kevaasta vuoden 2014 kesaan asti. Taulukossa 1
esitellaan benchmarking-kohteet seka niiden valintaperusteet. Lisaksi yleisina valintojen perustoina
kaytettiin yritysten yleista suosiota seka omia mielipiteitamme yritysten viestinnasta. Benchmarkingiin

pyrittiin valitsemaan yrityksia, joiden viestinnasta voitaisiin oppia hyvia riski- ja kriisiviestinnan tapoja.

TAULUKKO 1. Benchmarking kohteet ja valintaperusteet

Yritys Valintaperuste

Kauppurid Sama toimiala ja alue
Suosittu kilpailija
Hyva viestinta

Taco Bell Toimeksiantajan toive
Omaperéinen viestinta
Kansainvalinen esimerkki

Pirkka Ammattitaitoinen sosiaalisen median viestinta ja
asiakaspalvelu

Subway Fl ja USA Kansainvalinen esimerkki
Sosiaalisen median kanavissa vilkasta

Anttila Paljon reklamaatioita
Toisen toimialan esimerkki

Elokuvateatteri Star Yleinen viestinta hyvaa
Toisen toimialan esimerkki
Samalla alueella toimiva pienyritys

EMP Toimii kokonaan verkossa
Toisen toimialan esimerkki
Paljon reklamaatioita
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Benchmarkingissa tarkkailtaviksi asioiksi valittin vastauksen nopeus, vastauksen laatu, vastuunotto,
ennaltaehkaiseva viestinta ja yleinen viestinta. Edella mainitut nakokulmat on valittu tarkasteluun kayt-
taen pohjana tietoperustan kirjallisuutta seka omia huomioitamme riski- ja kriisiviestinnan tarkeimmista
huomioonotettavista asioista. Tutkimuksessa kaytettiin apuvalineena luomaamme seurantalomaketta,

joka on esilla tydmme liitteissa (LIITE 3).

Benchmarkingissa keskityttiin paasiassa yritysten ja heidan asiakkaidensa véliseen viestintaan Face-
bookissa. Tarkastelimme tilanteita, joissa tyytymattomat asiakkaat olivat ottaneet Facebookin kautta
yhteytta yrityksiin ja yritysten vastauksia naihin viesteihin. Pyrimme erottamaan vastauksista hyvia ja

huonoja toimintatapoja, joiden avulla oma ohjeistuksemme saatiin koottua.

4.4 Benchmarking-tutkimuksen tulokset ja johtopaatokset

Ensimmaisina tarkasteltavina asioina olivat vastauksen nopeus, laatu ja aanensavy. Vastauksen no-
peudessa keskityttiin ottamaan selvaa kuinka nopeasti yrityksen edustajat ottavat kantaa asiakkaiden
viesteihin vai vastataanko viesteihin ollenkaan. Vastauksen laadussa keskityttiin vastauksen sisaltoon
eli esimerkiksi siihen kuinka tarkka ja informatiivinen vastaus yritykselta saatiin. Lisaksi tassa kohdassa
kiinnitettiin huomiota kielenkayttoon ja aanensavyyn eli siihen onko vastaus esimerkiksi todella viralli-
nen tai tuttavallinen ja esiintyyko vastauksissa huumoria. Vastuunotto-kysymyksen kohdalla huomioi-
tiin yritysten vastuunotto virheistaan ja esimerkiksi esitetty anteeksipyynto tai muunlainen pahoittelu
asiakkaan kokemasta mielipahasta. Viimeisimmissa kohdissa tutkimme olivatko yritykset harrastaneet

ennalta ehkaisevaa riskiviestintaa ja yleista viestinnan tasoa.

Liitteessa 4 esitetaan yhteenveto kaikista benchmarking-kohteista ja erittelyt hyvista ja huonoista toi-
mintatavoista. Seuraavaksi kasitellaan lyhyesti kaikki benchmarking-tutkimuksen aikana tarkastellut

asiat seka sen aikana havaitut parhaat toimintatavat, joita pystyttiin hyodyntamaan ohjeistuksessa.

Kuten luvussa 3 todettiin, hyvan riski- ja kriisiviestinnan yksi tarkeimmista asioista on nopeus. Tutki-
muksessa havaittiin, etta vastauksen nopeudet vaihtelivat huomattavasti yritysten kohdalla. Pienem-
mat yritykset vastasivat keskimaarin nopeammin kuin suuremmat yritykset ja pienet yritykset myos
vastasivat lahes kaikkiin asiakkaidensa viesteihin. Suurempien yritysten kohdalla viesteihin on joissain
tapauksissa vastattu vasta paivien/viikkojen kuluttua ja osa viesteista jai kokonaan ilman vastausta.

Suomen Subwayn viestinnassa viivastyneille vastauksille esitellaan pahoittelu.
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Avoimuuden ja rehellisyyden katsotaan olevan myds erittéin tarkeaa riski- ja kriisiviestinnassa. Suurella
osalla yrityksista oli tarkkoja ja informatiivisia vastauksia asiakkaiden palautteisiin ja kysymyksiin. Pa-
rilla yrityksella vastaukset koostuivat vain pyynnosta ottaa yhteytta yksityisviestilla tai ilmoittaa asiasta
asiakaspalveluun. Tama tyyli ei kuitenkaan ole valttamatta paras toimintatapa, silla viestinnan ohjaa-
minen yksityiseen kanavaan saattaa vaikuttaa salailevalta. Vastausten kieli koostui enimmakseen tut-
tavallisesta ja ystavallisesta kielenkaytosta, mutta virallista yleiskieltakin 16ytyi, riippuen yrityksen ima-
gosta. Esimerkiksi Pirkan viestinnassa vastausten aanensavy oli hyvin ystavallinen ja vastaukset olivat
asiakaskonhtaisesti personoituja, kun taas Anttilan viestinta oli joissain tapauksissa virallisen tylya. Pir-

kan vastauksiin sisaltyi myos "allekirjoitus” yrityksen edustajalta.

Lahes kaikki yritykset jattivat huumorin pois vastauksistaan tarkkailtavien tilanteiden viestinnassa.
Tama toimintatapa on hyvan viestinnan mukainen, kuten tietoperustassakin todettiin Midhill-esimerkin
yhteydessa. Taco Bellin ja Kauppuri5:n tapauksissa huumoria kaytettiin enemman kuin muiden yritys-
ten viestinnassa. Osa yrityksista kuitenkin vastasi viesteihin toisinaan liiankin virallisesti, jolloin vas-
tauksen savy oli tyly. Riski- ja kriisiviestinnan yhteydessa organisaation olisi tarkeaa nayttaa valitta-

vansa ja liian viralliset vastaukset voivat vaikuttaa valinpitamattomilta.

Suurin osa yrityksista kantoi vastuunsa virheiden ja ongelmien kohdalla, jos siihen oli tarvetta ja ainakin
puolet yrityksista esitti anteeksipyynnon negatiivisen palautteen kohdalla. Negatiivinen palaute otettiin
vakavasti ja lahetettiin eteenpain. Vastuunotto on yksi riski- ja kriisiviestinnan kulmakivista ja suurin
osa benchmarking-kohteista hallitsi taman osa-alueen. Taco Bell ja Subway US erottuivat muista
benchmarking-kohteista siing, etta pahoitteluiden esittaminen oli melko vahaista, Taco Bellin tapauk-

sessa melkein olematonta.

Ennaltaehkaisevaa riskiviestintaa ei tarkkailujakson aikana juurikaan toteutettu yrityksissa. Esimerkiksi
EMP:n ja Anttilan tapauksissa talle olisi kuitenkin ollut tarvetta. Tallaisia tapauksia olivat muun muassa
nettikaupan toimintahairiot ja kilpailupalkintojen ennenaikainen loppuminen. Viestinnan yhtenaisyys on
tarkeaa sailyttaa myos riski- ja kriisiviestinnan aikana. Kaikilla seuratuilla yrityksilla seka yleinen vies-
tinté etta riskiviestinta olivat yhtenaista, vaikka yleinen viestinté olikin sévyltaan rennompaa. Jokaisen

yrityksen viestinta vastasi niiden imagoa.
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Benchmarking-tutkimuksen johtopaatoksena parhaimmiksi toimintatavoiksi havaittiin:

e nopeat vastaukset

o viestiin sisaltyy ehdotukset jatkotoimenpiteista ja korjausehdotuksista

e pahoitteluiden esittaminen

e mahdollisuus yksityiseen yhteydenottoon

o vastauksen viivastyessa esitetyt pahoittelut

e vahainen huumorin kayttd - osoittaa, ettd ongelma otetaan vakavasti

o tarkat ja informatiiviset vastaukset

o ystavallinen ja myotatuntoinen aanensavy

o vastausten personointi jokaisen asiakkaan kohdalla, esimerkiksi tervehtiminen asiakasta
nimelld

o allekirjoitus” vastauksiin

Huonoimmiksi toimintatavoiksi havaittiin muun muassa hitaat tai olemattomat vastaukset, liiallinen huu-
morin kaytto ja tyly kielenkaytto. Lisaksi pahoitteluiden puuttuminen seka liian suppeat vastaukset olivat
suurimpia havaittuja virheitd. Myds ennaltaehkaisevan riski- ja kriisiviestinnan puuttuminen kuuluivat

huonoimpiin toiminnan tapoihin.

Voidaan todeta, etta tutkimustulosten perusteella tehdyt johtopaatokset noudattavat tietoperustan
kanssa samaa linjaa, niin hyvissa kuin huonoissa toimintatavoissa. Tutkimus ja sen tulokset vahvistivat
tietoperustan kautta saatuja oppeja riski- ja kriisiviestinnasta. Suurempia yllatyksia ei tutkimuksen
kautta ilmennyt, mutta sen avulla I6ydettiin kuitenkin hyvid ideoita, joita ei pelkan tietoperustan avulla

olisi huomattu sisallyttaa ohjeistukseen.

4.5 Kriisista selviytyminen ja jalkihoito

’Kriisi ei lopu siihen, kun se haipyy mediajulkisuuden valokeilasta.” Valittomasti kriisin akuuttivaiheen
jalkeen alkaa sen jalkihoito. Sen kaynnistdminen on tarkeaa, silla jollain tavalla kriisille on saatava

closure eli symbolinen paatds ja ratkaisu. Jalkihoidon avulla varmistetaan, etta kriisi todella on ohitse.
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Jalleenrakennus, maineenhallinta ja organisaation toimintakyvyn palauttaminen ovat jalkihoidon keski-
ossa. Viestinnalla on tukijan rooli niille toimenpiteille, joilla organisaatio johdetaan selviytymiseen. (Kor-
piola 2011, 107.)

Tiivistetysti, organisaation selviytyminen kriisista on suureksi osaksi kiinni viestinnasta, seka sisaisesta
etta ulkoisesta. Korpiola kertoo, etta kriisi tuo aina muutoksen organisaatioon ja sen jalkeen organisaa-
tio tulee saattaa takaisin tilanteeseen, jossa keskittymista ydintehtavaan voidaan jatkaa. Kriisin jalkei-
sessa johtamisviestinnassa tarkeaa on kokemusten tulkinnan lisaksi merkitysten rakentaminen ja tun-
teiden kasittely. (2011, 108.)

Karhun ja Henrikssonin mukaan jokainen kriisi on organisaatiolle oppimistilaisuus, joten jalkeenpain
kriisi on purettava ja analysoitava. Tarkeaa on tunnistaa virheet ja korjata havaitut puutteet. Syyllisten
etsiminen ja rankaiseminen sen sijaan ovat kirjoittajien mukaan huonointa kriisitilanteiden purkua, silla
niiden avulla ei korjata tapahtuneita viestinnan virheita. Olennaisia kysymyksia, joihin jalkihoidossa on
keskityttava, ovat muun muassa kriisin syyt, kriisin havaitsemisen nopeus, halytysjarjestelman toimi-
vuus, kuinka media sai tiedon kriisistd, mahdolliset likkeella olleet huhut ja arvailut ja mahdollisten
vaarien tietojen korjaamisen onnistuminen. Lis&ksi tarkeaa olisi analysoida viestinnan puutteet, kriisin
vaikutus organisaation julkiseen kuvaan ja mahdolliset maineen palauttamiseksi tehtavat toimenpiteet.
(2008, 94-95.)

Korpiola kirjoittaa, etta kriisitilanteissa on huolehdittava siita, etté tyontekijdille tarjotaan riittavasti tietoa
kriisin etenemisesta ja jos mahdollista, osallistumista kriisin hoitoon. Myds kriisin tuomaa vaikutusta
organisaatioon on tietyn ajan kuluttua suotavaa puntaroida. Kirjoittajan mukaan kunnialla hoidetut krii-
sitilanteet voivat parhaissa tapauksissa saada henkildston sitoutumisen ja samaistumisen organisaa-
tiota kohtaan kasvamaan. Sen sijaan huonosti kasitellyt tilanteet voivat johtaa tydntekijdiden vieraan-

tumiseen ja irtaantumiseen seka valinpitamattomyyteen. (2013, 110.)

Ulkoista viestintda koskien Henriksson & Karhu muistuttavat kriisin jalkeisen seurannan tarkeydesta.
Heidan mukaansa julkisuudelle on kerrottava kuinka tilanne on selvitetty ja kuinka kriisin uhreista on
pidetty huolta. Lisaksi on kerrottava mita organisaatio on kriisista oppinut ja kuinka vastaavanlaisia

tilanteita ja virheita pyritdén tulevaisuudessa valttamaan. (2002, 50.) Tuominen kirjoittaa vakavasta
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kriisista palautumisen kestavan useita vuosia. Viestinnalta tdma luottamuksen jalleenrakennus vaatii

suunnitelmallisuutta ja eri sidosryhmien mielipiteisiin perehtymista. (2013, 170.)

Kriisin jalkihoidossa sisaisen ja ulkoisen viestinnan pitaa olla yhtenaista. Henkilostolle pitaa tarjota tie-
toa kriisista jo siitakin syysta, etta he osaavat tarpeen tullen kertoa siita kyseleville asiakkaille. Osaavan
henkilokunnan ja hyvan asiakaspalvelun merkitys voi korostua suuresti kriisin aikana ja sen jalkeen.
Henrikssonin ja Karhun mukaan (2002, 29-30) organisaation selviytyminen kriisista riippuu suuresti
sen normaaleista viestinnan kaytannoista. Organisaatio, joka yleisesti viestii aktiivisesti ja oma-aloittei-
sesti asioistaan, selviaa luultavasti kriisitilanteistakin kunnialla. Yrityskulttuurin perustuessa salailuun

lahtotilanne kriisiviestinnan kannalta on merkittavasti huonompi.

Yritys X:n viestinta on talla hetkella toimivaa ja avointa. Yritys X:n henkiloston on muistettava etta,
kuten kriisitilanteiden ehkaisyssa, myos jalkinoidossa sisaisen viestinnan toimivuus on ratkaisevaa, ei
vain ulkoisen viestinnan toimivuus. Sisdisessa viestindssa on tarkeaa kayda kriisi ja sen syyt ja seu-
raukset lapi henkiloston kesken, jotta kriisitilanteilta voidaan valttya tulevaisuudessa. Yritys X ei ole
kohdannut toiminnassaan mainekriisia, mutta sen on kuitenkin tarkeaa varautua odottamattomiin tilan-

teisiin, joita mainekriisit yleensa ovat.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydmme tarkoituksena oli luoda ohjeistus sosiaalisen median riski- ja kriisiviestintaan Yrityk-
selle X. Tyossamme keskityimme maineriskeihin ja -kriiseihin niiden kasvavan uhkaavuuden vuoksi.
Tavoitteena oli maaritella oikeaoppisen riski- ja Kriisiviestinnan toimintatapoja, kartoittaa Yritys X:n
mahdolliset riskit ja maaritella hyvan ja huonon riski- ja kriisiviestinnan eroja. Paamenetelmana kay-
timme benchmarking-tutkimusta ja lisaksi case-esimerkkeihin tutustumalla saimme syventavaa tietoa
riski- ja Kriisiviestinnasta kaytannossa. Johtopaatoksena saimme listattua hyvia viestinnan toimintata-
poja, joita hydodynsimme ohjeistuksessa. Lisaksi tutkimuksen avulla havaittiin toimintatapoja, joita tulisi

pyrkia valttamaan riski- ja kriisiviestinnassa.

Aikataulussa pysymisessa onnistuimme hyvin, vaikka opettajien viikon lomautus syksylla 2014 aikaisti
valmistumispaivaa. Jalkikateen ajateltuna, olisimme kuitenkin voineet luoda tarkemman aikataulutuk-
sen tyollemme, silla sen avulla olisimme voineet lieventaa prosessin aikana ilmennytta stressia tyon
etenemisesta. Onneksi keskinainen tydskentelymme toimi moitteettomasti ja onnistuimme motivoi-
maan ja tukemaan toisiamme koko prosessin ajan. Onnistuimme mielestdmme luomaan tiiviin, help-
polukuisen ja hyddyllisen ohjeistuksen, jota on helppo hyddyntaa kaytannon viestinnassa. Yhteistyo
toimeksiantajan kanssa sujui hyvin ja tdman vuoksi ohjeistuksessa kuuluu seka toimeksiantajan etta

meidan adnemme.

Menetelmamme benchmarking-tutkimus oli molemmille uusi tuttavuus ja sen vuoksi olimme aluksi
epailevaisia menetelman toimivuudesta. Tyon edetessa huomasimme onneksemme menetelman so-
pivan kayttotarkoituksiimme loistavasti. Benchmarking-tutkimus on kuitenkin subjektiivista ja tulkinnan-
varaista. Emme siis voi sanoa, etta johtopaatoksemme ovat absoluuttinen totuus, mutta ne ovat kui-
tenkin muodostettu tietoperustaan peilaten. Valitut benchmarking-kohteet olivat hyodyllisia ja toimivia,
mutta osa kohteista ei tarjonnut toivomaamme hyotya. Jalkikateen ajateltuna jotkin kohteet olisimme
voineet vaihtaa, mutta jokainen tutkimuskohde antoi kuitenkin tyohomme hyodyllisia ideoita ohjeistusta
ajatellen. Taméan vuoksi tutkimus oli mielestdmme onnistunut oppimisen ja tydn lopputuloksen kan-

nalta.
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Aihevalintamme oli onnistunut, silld molemmat halusivat syventaa tietoaan kyseisesté aihealueesta.
Aihe salilytti kiinnostavuutensa loppuun asti ja sita koskien l0ytyi jatkuvasti uutta ja mielenkiintoista tie-
toa. Onnistuimme séilyttamaan sopimamme aiheen rajauksen, vaikka valilla se tuotti vaikeuksia valta-
van tiedon maaran vuoksi. Tyon prosessin aikana opimme tarkastelemaan tietoa kriittisesti seka erot-
tamaan hyddylliset tiedot tarpeettomista. Opinnaytetydmme avulla opimme ymmartdmaan poikkeusti-
lanteiden viestinnan erityispiirteita ja tama auttaa meita valmistautumaan tyoelamassa tarvittavaan
viestintaan, tilanteessa kuin tilanteessa. Opimme myds periaatteita ohjeistusten luomiseen seka tiedon

ilmaisemista tiiviisti ja ymmarrettavasti.

Toimintaohjeena toimeksiantajalle yrityksen henkildsto tulisi mielestdamme ohjeistaa valmiin ohjeistuk-
sen pohjalta, jotta kaikki toimisivat yhtendisesti riski- ja kriisitilanteiden ehkaisemiseksi ja osaisivat vies-
tia oikein niiden aikana. Myos viestintavastuun jakaminen useammalle henkildlle olisi suositeltavaa,
jotta viestinta sailyisi toimivana tilanteesta riippumatta. Yritykselle olisi hyva toteuttaa myds kokonais-
valtainen kriisiviestintaopas, joka kattaa myos vakavat kriisit ja kaikki kanavat. Ja koska sosiaalinen
media muuttuu koko ajan ja uusia palveluita syntyy jatkuvasti, myos luomaamme ohjeistusta tulisi pai-
vittaa ja laajentaa tietyin valiajoin. Myos yrityksen riskikartoitusta kannattaa paivittaa jatkuvasti, koska

uusia riskeja voi ilmeta milloin vain.
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KYSELYKYSYMYKSET LITE1

1. Miten pienen yrityksen kannattaisi varautua sosiaalisen median kriisiviestintaan?

2. Mitka ovat mielestasi tarkeimméat huomioonotettavat asiat somen riski- ja kriisiviestinnassa?

3. Mitka somen kanavat ovat parhaita riski- ja kriisiviestintaan?

4. Mitka olisivat mielestasi hyvia yrityksia benchmarkingiin, koskien riski- ja kriisiviestintdd somessa?
5. Miten hoidetaan yrityksen viestinta ulkopuolisen toimijan kautta?

6. Miten yrityksen edustajan tulisi suhtautua todella aggressiiviseen some-viestintdan? (Esimerkiksi

todella aggressiivinen palaute ym.)
7. Mika on mielestasi sopiva maara postauksia somessa (yleisesti ja kriisin aikaan)?

8. Miten tulisi reagoida saman toimialueen kilpailijan kriisiin?



RISKITAULUKKO

Yritys X:n mahdolliset riskit ja kriisit

LITE 2

Onnettomuudet Vékivalta Henkilostokriisit Toimialakriisit  Julkisuuskriisit Talouskriisit
Tulipalo Murto Lakot Toimialan on-  Virheelliset/val- Tuotantokatkos
nettomuus heelliset huhut
muualla
Sahkdkatko Pahoinpitely Joukkoirtisanomiset Vaarat uutiset Toimituskatkos
Virus- tai baktee-  Rydstd Joukkoirtisanoutumiset ~ Tuotevahingot Harkitsemattomat  Raaka-ainepula
ritorjunta muualla lausunnot
Tuotesabotaasi Johtajien vaihdokset Ympéristdliik- ~ Skandaalijulkisuus ~ Viallinen tuote
keiden aktiot
Tyodtapaturmat
Vahingonteot, tar- Tydsuojelumaaraysten  Alan boikotti Vastuuhenkildiden  Tuotteen takaisin-
vely, ilkivalta laiminlydnnit yksityiselaman veto
kriisit
Yt-lain rikkomukset Muiden yhtei-  Salailusyytokset Tuotteen hygie-
sdjen kriisit niaepailyt
Tyontekijdiden paljas- Julkiset reklamaa- Boikotti
tukset tiot
Asiattomat lausunnot
Taitamaton viestintd ~ Vaarinkaytokset
Sukupuolinen hairinta Kilpailijoiden Epaeettinen toi-
aiheuttamat minta
kriisit
Rasismi Mustamaalaus
Rajut hinnanko-
rotukset
Syrjintd Toimialan lai-
minlyénnit
muualla Asiakaskato

Tydpaikkakiusaaminen

Lupaehtojen rik-
komukset (alko-
holi)

(Henriksson & Karhu 2002, 25-28)



BENCHMARKING-SEURANTALOMAKE LITE 3

Yritys

1. Vastauksen nopeus ja olemassaolo

2. Vastauksen laatu

- tarkkuus

- kielenkaytto (virallinen yleiskieli/asiakkaankieli)
- 4anensavy

- ystavallisyys

- huumorin kaytto

3. Vastuunotto

- pahoittelu

4. Ennaltaehkaiseva viestinta

- tiedotus riskeista

5. Yleinen viestinta

- vastaako riski- ja kriisiviestinta viestinnan
yleista tasoallinjaa




BENCHMARKING-TULOSTEN YHTEENVETOTAULUKKO

LITE 4

Yritys Hyvia toimintatapoja Huonoja toimintatapoja
Taco Bell viestinta persoonallista ja tuttaval- useisiin viesteihin ei vastausta ollenkaan
lista vastaukset eivat tarkkoja tai informatiivisia
"let's talk” —ilmaisu hieman toksahtelevia ja tylyja vastauksia
lyhytté ja ytimekastd viestintaa ei pahoitteluita
liikaa huumoria ja sarkastisuutta
Subway USA vastauksissa esitetaan jatkotoi- useisiin viesteihin ei vastausta
menpiteet ja korjausehdotukset joissain vastauksissa ei pahoittelua ollen-
ongelman ratkaisuksi kaan
viestinté asiallista ja virallista,
mutta ystavallista
vastauksissa kerrotaan, ettd kom-
mentoijan asiakkuutta arvostetaan
"we regret that this happened” pa-
hoittelu
Subway FI nopea vastaus joihinkin viesteihin ei vastausta
jos vastaus on viivastynyt, sita pa- vastauksissa tylsaa, virallista kielenkayt-
hoitellaan t6a
"ikava kuulla, etta..” -pahoittelu valilla tylya viestintaa
Anttila viestinta asiallista mutta useisiin viesteihin ei vastausta
ystavéllista ei tarkkoja vastauksia = pyydetaan aina
ei huumoria ottamaan yhteytta yksityisviestilla
"pahoittelemme tapahtunutta” —pa- viestinta tylsaa ja valilla tylya ja toksahte-
hoittelu levaa
useissa viesteissa ei pahoittelua
ei ennaltaehkaisevaa riskiviestintaa,
vaikka tarvetta sille olisi
EMP lahes kaikkiin viesteihin vastattu ei ennaltaehkaisevaa riskiviestintaa,

nopeat vastaukset

vastaukset tarkkoja

kaikki epakohdat pyritaan sel-
vittdméaan

vastauksiin sisaltyy ehdotukset jat-
kosta

viestinta ystavallista

huumori minimissa
riskiviestinnassa

pahoittelut

pahoitellaan myds asiakkaan koke-
maa mielipahaa

kaytetaan sanaa valitettavasti
"harmi, etta..”

"ikéva kuulla, etta..”

vaikka joissain tapauksissa olisi tarvetta



Pirkka

Kauppuri5

Elokuvateatteri
Star

hyvin asiakaslahtdista viestintaa

vastaus parin péivan sisélla
vastaukset tarkkoja
pahoitttelut

ystévéllinen ja myétatuntoinen
aanensavy

personoidut vastaukset

nopeat vastaukset

vastaukset tarvittaessa tarkkoja
asiakaslahtoista viestintaa hu-
umorilla hdystettyna

pahoittelut

toimintaan vaikuttavista asioista il-
moitettu hyvin

nopeat vastaukset

vastaukset tarkkoja
asiakaslahtoista ja ystavallista
viestintaa

pieniinkin epékohtiin on reagoitu
Viestinnésta huomaa, etté ky-
seessé on pieni ja lamminhenkinen
perheyritys

kaikkiin viesteihin ei ole reagoitu, vaikka
olisi ehka ollut tarvetta.
valilla huumoria |8ytyy vaarista paikoista
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JOHDANTO

Taman ohjeistuksen tarkoituksena on antaa yleisia ohjeita sosiaalisessa mediassa tapahtuvaan riski-
ja kriisiviestintaan, padasiassa mainetta uhkaavissa tilanteissa. Ohjeistuksessa kasitellaan paapiirteit-
tain viestinnan toimintatapoja kriisin ennaltaehkaisyyn, riskien ja kriisien aikaiseen viestintaan ja jalki-
hoitoon. Lisaksi ohjeistukseen on liitetty tiedotepohja, jota suositellaan kaytettavaksi vakavien tai muu-

ten merkittavien riskien/kriisien yhteydessa, esimerkiksi ruokamyrkytystapauksissa.

On suotavaa, etté ohjeistukseen tutustutaan ennen varsinaisia riski- ja kriisitilanteita, jolloin siihen on
helppo palata tarvittaessa. Ohjeistuksessa annetut ohjeet on tarkoitettu ohjenuoriksi ja niiden kayttoa

tulee soveltaa yksildllisesti, kanavasta ja tilanteesta riippuen.



RISKI- JA KRIISIVIESTINNAN TOP 10

10.

Al4 ota mitdin henkilokohtaisesti > Ennen kuin vastaat palauttee-
seen hengita syvaan ja muistuta itsellesi, etta tama ei ole henkilokohtai-
nen hyokkays.

Puhu totta, ala salaile ja jos et tieda vastausta, myonna se ja kerro
selvittavasi asia.

Ole nopea, mutta ala hatikoi.
Yrita nahda asia palautteenantajan/toisen osapuolen nakokulmasta.
Muista aina kiittaa saamastasi viestista/palautteesta.

Negatiiviseen palautteeseen/viestiin vastaamisessa kannattaa valt-
taa huumoria.

Al poista viesteja muiden nakyviltd > vaikuttaa salailulta ja pikku-
maiselta.

Muista linkitys kanavien valilla - jos jokin kanava ei sovellu haluttuun
viestintaan, voidaan se toteuttaa linkityksen avulla.

Muista sisaisen viestinnan tarkeys riskitilanteen/kriisin aikana.

Al3 syyttele tai tuomitse > esimerkiksi toimittajista johtuvassa raaka-
ainepulassa ei kuitenkaan kannata syytella ketaan.



ENNEN KRIISIA - ENNALTAEHKAISY

e Ota kayttdon ainakin yksi halytin esimerkiksi Google Alerts, joka kertoo, milloin
yrityksesi nimi on mainittu internetissa. Mieti tarkkaan kaytettavat hakusanat.
e Varmista kriisiviestinnan organisoinnin toimivuus = kaikkien on tiedettava oi-
keat toimintatavat ja omat tehtavat.
e Huolehdi siita, etta useampi henkilo tietaa kriisiviestinnan toimintatavat.
e Seuraa yleista keskustelua sosiaalisissa medioissa.
e Huomioi heikot signaalit, jotka varoittavat mahdollisista riski-/kriisitilanteista:
o Reklamaatioiden kasvu
o Asiakasmaaran vahentyminen
o Negatiivisen palautteen lisaantyminen
o Facebook-tykkaajien/Twitter-seuraajien vahentyminen
o Negatiivisen keskustelun lisdantyminen (esimerkiksi halyttimien avulla
saatu tieto)
o Toimialan kilpailijoiden seuraaminen > mika voi tapahtua kilpailijalle,
voi tapahtua myos sinulle
o Varmista, etta sisainen viestinta toimii = henkilokunnan on oltava tietoisia ris-
keista alusta alkaen, jotta niihin osataan varautua.
o Tiedosta millaisiin viesteihin/lkommentteihin otetaan kantaa ja mihin ei.
e Muista, ettd palaute on aina sen antajalle tarkeaa - hyvalla asiakaspalvelulla
voi ehkaista mahdollisia mainetta uhkaavia tilanteita.

o Paivita riskikartoitusta jatkuvasti.



Alla olevan kaavion avulla on helppo paattaa, mihin keskusteluihin kannattaa ot-

taa kantaa.

Aloita tasta

I_*

Onko keskustelun
savy myonteinen vai
kielteinen?

Myonteinen

Ei tarvitse ottaa kantaa
(voi toki kiittaa)

Kielteinen

v

Seka etta

Esitetaankd keskuste-
lussa yritystasi/tuotet-
tasi koskeva valheelli-
nen vaite?

Kyl

!

Onko keskustelijoita
useita? Onko ketjulla
paljon lukijoita?

I
Kylla

!

Korjaa vaite oikeaksi ja
kiita palautteesta

Seuraa keskustelua,
kunnes se saa selkean
suunnan

B ———*

Ei tarvitse ottaa kantaa;
mielipiteista ei kannata
kiistella

B ———»

Ei valttamatta tarvitse
ottaa kantaa; keskus-
telu on harvan tiedossa

Kaavio luotu Kortesuota mukaillen, s. 91. (Kortesuo, K. Sano se someksi. 2010. Helsinki: Infor Oy.)




VIESTINTA RISKIN/KRIISIN AIKANA

YLEISET OHJEET

e Personoi jokainen viesti ja vastaus = tervehdi kommentoijaa nimella.

e Kiita viestin kirjoittajaa.

e Kayta pahoitteluissa "ikavaa kuulla, etta...” tai "pahoittelemme etta...” tyylista
vastausta.

o Vakavammissa tilanteissa anteeksipyynto.

o Vastausviestiin tulee sisaltya endotukset korjaavista/korvaavista toimenpiteista
-> mahdollisuus yksityiseen yhteydenottoon.

o Jokaiseen viestiin tulee reagoida = kommentti/tykkays viestin sisallosta riip-
puen.

e Jos viesti koskee henkilokohtaisesti jotain yrityksen tyontekijaa = kommuni-
kointi yksityisesti, ei kaikkien nahtavilla.

o Vastaus mahdollisimman nopeasti, mieluiten saman paivan aikana —>jos kes-
taa kauemmin, pahoittele asiaa.

o Lupaukset korvauksista aina yksityisviestilla, ei kaikkien nakyvilla.

e Sisainen viestinta = Facebook-ryhman kautta = pida huoli, etta koko henki-
|0st0 on tietoinen mahdollisista riski- ja kriisitilanteista.

e Kriisin aikana on tarkeaa

o Nayttaa, etta valitat
o Tarjota tietoa heti kun sita on tai kertoa milloin sita mahdollisesti saa-

daan

Viestia selkeasti

Valttaa "en kommentoi” —fraasia

Kuunnella sidosryhmia

Olla tavoitettavissa

O O O O



TAULUKKO MAHDOLLISISTA RISKI- JA KRIISITILANTEISTA SEKA TILANNEKOH-

TAISIA OHJEITA VIESTINTAAN

Tilanne

Toimintatapa

Valitus asiakaspalvelusta

Valitus tuotteesta/viallinen tuote

Valheellinen huhu/juoru

Valitus “valituksen ilosta”

Ruokamyrkytys (epaily)

Véaarinkasitykset

Vaarat uutiset
Harkitsemattomat lausunnot

Tuotantokatkos

Toimituskatkos

Raaka-ainepula

Viallinen tuote

Tuotteen hygieniaepailyt

Rajut hinnankorotukset

Lupaehtojen rikkomukset (esim. alkoholi)

Vastaus yksityisesti

Lisatietojen pyytaminen

Omistettu media = oikaisu
Ansaittu media = katso kaavio s. 6

Lisatietojen pyytaminen

Lisatietojen pyytaminen/tiedotteen julkaisu

Tilanteen oikaisu ja varmistus, etta tilanne ei
tapahdu uudestaan

Oikaisu
Anteeksipyynto tai oikaisu

Tiedotus asiakkaille, pahoittelut ja korjaavat
toimenpiteet

Al3 syyttele toista osapuolta, pahoittelut asiak-
kaille

Al syyttele toista osapuolta, pahoittelut asiak-
kaille

Pahoittelut ja jatkotoimenpiteet

Tiedotus asiakkaille, anteeksipyynto ja korjaa-
vat toimenpiteet

Selitys

Tiedotus asiakkaille ja anteeksipyynto ja kor-
jaavat toimenpiteet




VIESTINTA KRIISIN JALKEEN - JALKIHOITO
Muista, etta myds kriisin jalkeisen viestinnan on tapahduttava nopeasti.

Ulkoinen viestinta

o Kerro miksi kriisi paasi tapahtumaan.

e Kerro mita kriisista on opittu.

o Kerro miten vastaavanlainen kriisi aiotaan jatkossa ehkaista.

o Myos yksittaisiin asiakkaisiin voi ottaa yhteytta kriisin jalkeen ja varmistaa, etta
my0s he kokevat kriisin olevan ohitse.

o Mita tehtiin kriisin ratkaisemiseksi (kuinka osallisista huolehdittiin)

Sisainen viestinta > kaydaan kriisi Iapi henkilokunnan kanssa

o Mita olisi voitu tehda toisin.

e Miten aiotaan toimia jatkossa.

e Miten henkilokunta suhtautui kriisiin.

e Havaittiinko kriisi ajoissa.

o Vaikuttiko kriisi yrityksen maineeseen ja mita aiotaan tehda maineen palautta-
miseksi.

e Toimiko sisainen viestinta.

Kriisi on ohitse vasta sitten, kun keskustelu sita

koskien on loppunut.



YRITYS X TIEDOTE

Tiedote
Paivamaara

OTSIKKO, JOSSA KERROTAAN TARKEIN JA AJANKOHTAISIN TIETO TIEDOTETTAVASTA ASI-
ASTA

Kappale, jossa kerrotaan otsikkoa laajemmin ja tarkemmin tiedotettava asia. Vastaa kysymyksiin:
MITA, MISSA, MILLOIN.

Kappale, jossa kerrotaan taustoja ja yksityiskohtia. Jos tarpeellista, tassa kappaleessa vastataan ky-
symyksiin; KUKA, MITEN ja MIKSI.

Kappale, jossa kerrotaan mahdollisia lisatietoja ja taustatietoja.

(Mahdollisia linkkeja, joiden avulla saa tarpeellista lisatietoa asiasta.)

Yhteyshenkilon nimi
Titteli

Organisaatio
Sahkoposti
Puhelinnumero
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