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Taman opinnaytetyon tarkoituksena on syventya kuluttajakayttaytymisen digitaalisuuteen tut-
kimalla kuinka kuluttajat suhtautuvat sosiaalisen median kohuihin ja kuohuihin. Tarkoituksena
on saada tietoa, josta on hyotya markkinoinnin osaajille. Toimeksiantajana toimii mediatoi-
misto Kurio yhdessa MTV:n seka Laurea-ammattikorkeakoulun kanssa. Nakokulmaksi on otettu
yritysnakokulma, joka mahdollistaa asioiden tarkastelun yritysten nakokulmasta. Tutkimuksen
tarkoituksena on tuottaa hyodyllista tietoa kuluttajien kayttaytymisesta verkossa, jotta omaa
tai yrityksen toimintaa on mahdollista parantaa ja kohuja ennaltaehkaista.

Sosiaalisen median kanavissa ihmisilla on mahdollisuus keskustella tapahtumista ja asioista
seka kommentoida niita. Miltei jokainen kuluttajat voi julkaista ja jakaa sisaltoa alypuheli-
milla nopeasti. Sosiaalisen median kohut ovat jokaisen verkossa liikkuvan, sosiaalista mediaa
kayttavan kuluttajan arjessa.

Mediayhteiskunnan syntyminen vuosina 2005-2012 on muuttanut mediaa viihteellisempaan ja
turhanpaivaisempaan suuntaan ja yksityiselaman jakaminen internetissa on lisaantynyt. Nega-
tiiviset tunteet tiivistyvat somessa ja mielipiteiden ilmaiseminen on helpompaa, tapahtui se
sitten anonyymina tai omalla nimella.

Tutkimus toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena, silla siten saadaan tietoa kuluttajien
kayttaytymisesta parhaalla mahdollisella tavalla. Kvalitatiivisiksi menetelmiksi valittiin tee-
mahaastattelu seka tapaustutkimuksen verkkohavainnointi, joka tehtiin Aleksi Valavuoren ko-
hua herattaneesta Twitter-paivityksesta.

Tutkimuksessa selvisi, etta suurin osa kuluttajista ei osallistu kommentointiin somessa, vaan
he ovat niin sanottuja hiljaisia seuraajia. Kuka tahansa voi levittaa kohuja eteenpain, mutta
yleensa ne leviavat vaikuttajien toimesta. Kohut leviavat sosiaalisesta mediasta usein uutisiin,
joista ne leviavat jalleen takaisin someen. Kohuja nousee ja leviaa eniten Facebookissa. Var-
sinaista syyta kohujen syntymiselle selittaa negatiivinen vinouma, jonka takia ihmiset kiinnit-
tavat huomiota negatiivisiin asioihin. Myos yrityksen maine karsii yleensa aina kohutilanteissa,
mutta on mahdollista vaikuttaa, kuinka paljon. Kriisinhallintakeinoilla pyritaan vaikuttamaan
tahan. Kohujen elinika on lyhyt ja nyrkkisaantona voitaisiin sanoa, etta mita lyhemman ajan
kohu on pinnalla, sitd nopeammin se unohdetaan.

Huomioitavaa on kuitenkin, etta taman opinnaytetyon tutkimus perustuu yksittaistapauksiin,
joita ei voida yleistaa. Haastatteluun ei saatu myoskaan mukaan ketaan, joka kommentoisi
ahkerasti tai levittaisi kohuaiheita, joten tasta asiasta ei saatu tietoa.

Jatkotutkimuksessa aktiivisten ”riidankylvajien” ja muiden sosiaalisen median kayttajien ja
jopa vaikuttajienkin haastattelu saattaisi antaa tietoa, jota ei taman tutkimuksen kautta pys-
tytty saamaan. Myos yritysnakokulmaan voitaisiin saada lisatietoa, jos haastateltaisiin yri-
tysta, joka on joutunut kohun keskelle.

Asiasanat: mediayhteiskunta, sosiaalinen media, kriisiviestinta, maineenhallinta, kuluttaja-
kayttaytyminen
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The purpose of this thesis is to examine the digitalization of consumer behavior by investigat-
ing how consumers react to social media crises. The main objective is to get information that
could be beneficial for marketing professionals. The thesis project was commissioned by the
media agency, Kurio, MTV and Laurea University of Applied Sciences. The perspective taken
in the thesis project is of a company and the research is producing beneficial information
about consumer behavior on the internet.

Social media has made it possible for people to discuss current events online and comment on
these in different ways. The fast communication provided by smartphones has given the op-
portunity for consumers to post and share content rapidly. Social media “brouhahas” and gos-
sips are a regular occurrence for those who use the internet and social media. Sometimes the
brouhaha turns into a crisis when the reputation of a company or a person is in danger. The
crises tend to appear and disappear quite rapidly.

Since its emergence from 2005 to 2013, social media has transformed into a more entertain-
ing and also more futile direction and the sharing of one’s personal life has increased. Nega-
tive feelings tend to grow in social media and expressing opinions is easier, whether it hap-
pens anonymously or with a person’s own name.

This research was conducted using the qualitative methods, such as the theme interview and
observation, which was carried out in connection with the Valavuori case. The case was hap-
pening around Espoo United basketball league manager Aleksi Valavuori, who started a crisis
in Twitter by commenting another crisis which was started by Lidl’s advertisement.

According to the research, the majority of consumers do not take part actively in commenting
on social media. They are the so called “silent followers”. The topics of the crises can spread
through anybody but usually the person behind it has influence and a wide network. After
that, the topics usually spread to the newspapers and further on. The crises are most common
in Facebook. The reputation of a company will usually always be affected by crisis situations
but it is questionable to what extent. Crisis management has solutions for this. The lifespan
of crises is often short. Usually the less the crisis is on the public eye, the less it affects the
reputation of the company.

It should be mentioned that the research is strongly based on singular events and individual
behavior, which is not necessarily applicable to general behavior in social media. Also, it was
difficult to obtain interviews with active social media users, which makes the perspective
narrow.

Keywords: media society, social media, crisis Communication, reputation Management, con-
sumer behaviour
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1 Johdanto

Nykypaiviana jokaisen voitaisiin sanoa olevan oman elamansa journalisteja. Alypuhelimet, tab-
letit ja kannettavat tietokoneet ovat mukana jokapaivaisessa elamassamme ja verkossa ta-
pahtuva ihmisten valinen vuorovaikutus on voimakkaampaa kuin koskaan. Reaalinen maailma

eroaa hyvin paljon verkossa tapahtuvasta kommunikoinnista, mutta miten paljon?

Sosiaalisen median kohut ovat nakyvilla jokaisen verkossa liikkuvan, sosiaalista mediaa kaytta-
van kuluttajan arjessa. Kohuilla on tapana syntya nopeasti ja kadota hiljalleen. Naureske-
lemme kissavideoiden lisaksi Johanna Tukiaisen uusimmille toilailuille ja arsyynnymme polii-
tikkojen kommenteista. Vastikaan kiisteltiin siita, onko delfiinien elama parempaa Sarkannie-
men huvipuistossa ja kuinka delfiinit stressaantuvat kuljetuksesta uuteen kotiinsa. Maahaan-
muuttoon liittynyt keskustelu on kiristynyt, jonka myota myos Suomen ilmapiiri suomalaisten
keskuudessa on kirea ja turvaton. Pete Parkkosen uskalias musiikkivideo heratti niin positiivi-
sia kuin negatiivisia tunteitakin kuluttajissa seka keskustelua siita, mita on tasa-arvo. Opetta-
jan raivokohtaus tallentui oppilaan puhelimeen, josta se levisi YouTuben kautta koko kansan
nahtavaksi. Kohua saattaa herattaa pienikin asia, joka herattaa ihmisissa tunteita, jotka

yleensa ovat viela negatiivisia. Joskus kohusta nousee kuitenkin kriisi, jolloin on toimittava.

Kun kriisi syntyy sosiaalisessa mediassa, saattaa jokainen somen kanava tayttya aiheesta ja
ihmisten ristiriitaisista kommenteista. Joukossa on niita, jotka kommentoivat raivoissaan seka
niita, jotka yrittavat rauhoitella muita. Kohun keskelle joutuneelle ihmisille tai yritykselle
loytyy aina puolustelijoita, mutta myos henkiloita, jotka lietsovat negatiivisia tunteita. Kun
kohu leimahtaa, sita on vaikea sammuttaa. Tassa vaiheessa esimerkiksi yritysten tulee miettia
kriisinhallintakeinoja, jotka auttavat kohun laannuttamisessa ja maineen pelastamisessa. Aina
olisi kuitenkin hyva, jos kohutilanteita ei syntyisi, vaan viestinta sosiaalisessa mediassa olisi

kaikkia kunnioittavaa, selkeaa ja ennakoivaa.

On selvaa, etta somekohut vaikuttavat ajatteluumme, mika taas vaikuttaa valintojemme
kautta osaltaan elamaamme. Kun toimintaymparisto siirtyy verkkoon, asiat ovat toisin. Mutta
mika on oikeastaan somekohu ja miten se oikein syntyy? Mihin se leviaa ja miksi? Miten yritys-

ten tulisi reagoida kohuihin tai jopa ennaltaehkaista niita?

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan loytamaan vastaus siihen, miten kuluttajat suhtautuvat so-
siaalisen median kohuihin ja miten kohuissa kay yrityksen maineelle. Aihetta katsellaan yri-
tyksen nakokulmasta, jotta loydetaan vastauksia siihen, miten digitaalista markkinointia ja
viestintaa voidaan parantaa ja miten kriisi- tai kohutilanteissa voidaan toimia seka miten niita

voidaan ennaltaehkaista.



1.1 Tyon tausta ja aihe

”Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanke julkaisee uutta tietoa alati muuttuvasta koti-
maisen kuluttajan kayttaytymisesta digikanavissa. - - Hanke on syntynyt tarpeesta saada
markkinoita kiinnostavaa tietoa, jota talla hetkella ei ole tarjolla. Markkinointi- ja viestin-
taihmiset, liiketoiminnan kehittajat ja startup-maailma tarvitsevat faktaa siita, mita ihmiset
verkossa tekevat, miten ja mista syysta, jotta he pystyvat tekemaan omasta bisneksestaan
paremmin markkinoilla resonoivaa. Opiskelijat puolestaan hyotyvat lisaantyneesta digiymmar-
ryksesta ja digitaalisen markkinoinnin osaamisesta.” (Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -
hanke 2014)

Kuluttajakayttaymisen digitaalisuus-hanke kaynnistyi vuonna 2014 ja hankkeen takana ovat
Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV ja digitaalisen markkinoinnin ajatushautomo

Kurio. Kurio toimii myos varsinaisena mentorina hankkeelle ja seuraa toiden edistymista.

Hankkeen ideana on tutkia kuluttajien kayttaytymista verkossa ja hankkia tietoa, jota talla
hetkella ei ole viela tarjolla. Opinnaytetyota valitaan tekemaan joka lukukausi noin 8 Laurean
opiskelijaa ja aiheet liikkuvat muun muassa sisaltomarkkinoinnin ja sosiaalisen median pa-
rissa. Aiheet annetaan Laurean yhteistyokumppanilta ja toimeksiantajalta mediatoimisto Ku-
riolta. Hanketta tyostetaan itsenaisesti, mutta tapaamisia jarjestetaan niin, etta opinnayte-
tyolle on mahdollista saada palautetta ja avustusta seka mentorointia. Laurea toimii hank-
keen jarjestajana seka mukana opastuksessa. Tyot esitellaan tammikuussa 2017 jarjestetta-

vassa seminaarissa.

Opinnaytetyoni aiheena on ”Someraivo - miten ihmiset suhtautuvat somekohuihin?” Aihe on
hyvin ajankohtainen, silla sosiaalisen median kautta ihmisilla on mahdollisuus keskustella ta-
pahtumista ja asioista seka kommentoida eri tavoin. Miltei jokaisella kuluttajalla on mahdolli-
suus julkaista ja jakaa sisaltoa alypuhelinten mahdollistaman nopean kommunikoinnin ansi-
oista. Tassa tapauksessa tutkitaan suomalaisia kuluttajia ja heidan kayttaytymistaan sosiaali-
sen median eri kanavien, kuten Facebookin ja Twitterin parissa. Opinnaytetyon paaaiheina
ovat mediayhteiskunta ja kuluttajien verkkokayttaytyminen, kriisiviestinta ja kriisien hallinta
seka yrityksen maine. Nakokulmaksi on otettu yritysnakokulma, joka mahdollistaa asioiden
tarkastelun yritysten nakokulmasta, tuottaen hyodyllista tietoa kuluttajien kayttaytymisesta
verkossa, jotta omaa toimintaa on mahdollista parantaa ja kohuja ennakoida. Tutkimus toteu-
tetaan kvalitatiivisena eli laadullisena, silla siten saadaan tietoa kuluttajien kayttaytymisesta
parhaalla mahdollisella tavalla. Tutkimustulosten avulla saadaan mahdollisia jatkotutkimuk-

sen aiheita seka hyodyllista tietoa yrityksille ja varsinkin markkinoinnin osaajille.



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tarkoituksena on selvittaa kuluttajien suhtautumista somekohuihin, joka on
myos tutkimuksen paakysymys. Tahan loydetaan ratkaisu sivukysymysten kautta, jotka esitel-

laan alla olevassa kuviossa.

Ketka laittavat

liikkeelle?
/'>
Miten voidaan Missa alkaa Ja
ennaltaehkaista? kauanko kestaa?
Miten kuluttajat
suhtautuvat

SOMEKOHUIHIN?

Miten kay | Missd kanavissa
yrityksen esiintyy ja
maineelle? levidvatko ne?

Miten yrityksen /

kannattaa toimia
kohutilanteessa?

Kuvio 1. Tutkimusongelman maarittely

Tutkimusongelmana on selvittaa kuinka kuluttajat suhtautuvat somekohuihin. Keskiossa on
yritysnakokulma, joka tarkoittaa sita, etta pyritaan loytamaan tietoa, joka auttaa yrityksia
ennakoimaan kohuja ja selviytymaan niista. Tavoitteena on loytaa tekijoita, jotka aiheuttavat

kohuja seka tunnistaa kohujen eri tyypit ja niiden hallintakeinot.

Kuluttajien ymmartaminen on tarkeaa yritysten kannalta. Kuluttajia haastattelemalla saadaan
selville, miten kuluttajat ajattelevat kohutilanteissa, jopa ne, jotka eivat itse valttamatta
osallistu keskusteluun. Haastattelu kertoo syvemmin kuluttajien tunteista ja silla saadaan yk-
silollisia vastauksia, jotka auttavat miettimaan keinoja kuluttajien tunteisiin vaikuttamiselle.

Haastattelun avulla saadaan suuntaa antavia vastauksia kysymyksiin ketka laittavat kohuja



liikkeelle, ketka leimauttavat kohun, mista kohut alkavat, miten paljon kohut vaikuttavat ku-
luttajien kayttaytymiseen verkossa, minkalaisiin kohuihin ihmiset ylipaataan ottavat kantaa

eli mika herattaa tunteita ja vaikuttaa mielipiteeseen kohun keskelle joutuneista yrityksista.

Case-esimerkkia havainnoimalla taas saadaan kaytannollinen nakokulma siihen, miten kohut
kulkevat ja miten yrityksen kay yrityksen maineelle. Havainnointi kertoo myos miten yrityksen
kriisinhallinta kannattaa hoitaa: mika toimii ja mika ei. Tahan esimerkkitapaukseen on otettu
esimerkki kriisinhallinnasta, jossa yhdistyvat seka hyva, etta huono kriisinhallinta. Esimerkissa
on mukana niin yrityspuolta kuin yksilopuoltakin. Opinnaytetyon case on hyva esimerkki ta-
pauksesta, jossa kohusta syntyy toinen kohu, mika kuvaa hyvin nykypaivan mediaa ja kohujen

syntymista sosiaalisessa mediassa.
2 Somekohun keskella

Sosiaalisen median kohuja esiintyy sen eri kanavissa joka paiva. Jokaiselle tulee varmasti mie-
leen tilanteita, joissa uutiset, internetin keskustelupalstat tai eri sosiaalisen median kanavat
olivat taynna otsikoita esimerkiksi julkisuuden henkikoiden toilailuista tai jonkin yrityksen ris-
tiriitaa aiheuttaneesta toiminnasta. Verkossa ihmisilla on mahdollisuus esiintya anonyymeina
ja kommentoida vapaasti. Eri kanavat mahdollistavat eri tavoin keskusteluun osallistumisen,
joka on yleensa avoin kaikille kuluttajille. Nykyajan kuluttaja on oman elamansa journalisti,
jolla on sosiaalisen median rajahdysmaisen kasvun myota mahdollisuus julkaista materiaalia,
esimerkiksi kuvia tai videoita, eri kanavissa kaikkien kuluttajien nahtavaksi ja katsottavaksi.
Alypuhelimet ovat mullistaneet myds verkossa tapahtuvan vuorovaikutuksen, joka on nyky&an

nopeaa reagointia ja keskustelua kuluttajien valilla.

Mutta mista sosiaalisen median kohut lahtevat liikkeelle ja kenen toimesta, ja miten ne levia-
vat ja minne? Ja mika on oikeastaan somekohu? Muun muassa naihin kysymyksiin pyritaan loy-
tamaan vastaus tassa luvussa. Tutkittaessa somekohuja, heraa kysymys myos siita, miten
verkkoyhteisot toimivat kohutilanteissa ja millaiset tilanteet aiheuttavat kuluttajissa ristirii-
taisia tunteita. On totta, etta jokainen sosiaalisen median kanava on erilainen ja mahdollistaa
erityyppisen vuorovaikuttamisen. Tassa opinnaytetyossa keskioon otetaan kuitenkin Facebook
- kanava, silla sen tutkiminen on helppoa, koska miltei jokainen kuluttaja kayttaa kanavaa.
Facebookissa uutiset leviavat kaikkien nahtavaksi ja niiden jakaminen tapahtuu yhden klik-

kauksen avulla.

Yritysmaailmassa kohun keskella joutuminen saattaa olla monen yrityksen painajainen. Vaa-
rassa on niin maine kuin taloudellinen tilannekin. Yrityksilla on kuitenkin kaytossaan eri rea-

gointitapoja, joilla kohuihin voidaan suhtautua ja tilanne mahdollisesti neutralisoida. Kriisi-
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viestinta on nykypaivana oleellisessa asemassa. Varsinaisesta maineen pelastamisesta ja tilan-
teiden ennaltaehkaisysta puhutaan kappaleessa 3, jossa kasitellaan varsinaista yrityksen mai-

netta.

Somekohu on laaja ilmio, jonka syntymiseen vaikuttavat monet asiat. Tassa opinnaytetyossa
keskioon on otettu yritysperspektiivi, ja varsinkin markkinoijan nakokulma siihen, miten ku-
luttajat suhtautuvat tahan ilmioon, jotta voidaan tuottaa parempaa sisaltoa ja markkinoida

tuotteita paremmin. Tassa kappaleessa etsinnassa on myos selitys sille, miten kohu syntyy.
2.1 Mika on ”somekohu” ja miten se syntyy?

Kohun voitaisiin sanoa olevan sosiaalisen median ilmio, jonka aiheuttaa jokin kuluttajissa tun-
teita herattava tapahtuma. Kohuja on noussut antiikin ajoista lahtien, kun jokin tapahtuma
on herattanyt ihmisissa reaktioita, negatiivisia tai positiivisia. Termille ”kohu” on kuitenkin

vaikea loytaa tieteellista maaritelmaa.

Englanniksi kohu eli ”brouhaha” on maaritelty nain ”A loud confused noise from many sour-

ces” (Free Dictionary, 2014).

Katleena Kortesuo maarittelee kohun kirjassaan ”Riko lasi hatatilanteessa” nain: ”"Valtamedi-

aan noussut issue; laajalti tunnettu ja keskusteltu asia.” (Kortesuo 2016, 32).

Naista maaritelmista voitaisiin vetaa johtopaatos, etta kohu on siis jokin monien tiedossa
oleva valtamediaan noussut asia, joka aiheuttaa ristiriitaisia tunteita ja yleista “halinaa”,
eika kohuun valttamatta tarvitse olla mitaan suurta tapahtumaa taustalla, jotta se syntyisi.
Kohu voi siis muodostua pienistakin asioista. Somekohulla voidaan tarkoittaa yksittaista ta-
teita ja tapahtuma on ylipaataan noussut julkisuuteen ja aiheuttanut kuluttajissa tunnereak-
tion. Somekohuista puhutaan yleensa vasta kuluttajien reagoitua tapahtumaan, mika on teh-
nyt tapahtumasta puhutun. Somekohu voi olla positiivinen tai negatiivinen, mutta yleisesti se
assosioidaan negatiiviseksi. Somekohun voi nostattaa esimerkiksi julkisuuden henkilon toilai-
lut, jotka paatyivat uutisiin, suositun bloggaajan paljastukset tai erityiset tapahtumat, jotka

saavat aikaan ihmisissa tunnereaktioita. Kohu voi sisaltaa paheksuvia kommentteja, negatii-

Yrityksen nakokulmasta kohu saa hieman erilaisen maaritelman. Katleena Kortesuon kirjaan
viitaten kuluttajabisneksen kohut lahtevat usein liikkeelle siita, kun asiakas reklamoi tai uuti-

soi yrityksen epakohdasta. Kohu voi lahtea liikkeelle Facebook-postauksesta, paljastavasta ku-
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vasta tai blogipostauksesta, joka kasittelee yrityksen epakohtaa. Ero on kuitenkin siina, kehit-
tyyko kohusta "issue” vai ”issue kohu”. Varsinaisesta kohusta kehittyy lopulta kriisi, johon yri-

tyksen on reagoitava nopeasti. (Kortesuo 2016, 49).

Seuraavaksi Kortesuo maarittelee somekohun 5 kriteeria:

Jaettavuus

Iskevyys Akillingn
‘ SO m e ko h u n tunnetila
viisi
kriteerid
Vaivannako Samaistuttavuus

Kuvio 2. Somekohun viisi kriteeria (Kortesuo 2016, 50)

Kriteereihin kuuluvat jaettavuus, iskevyys, samaistuttavuus, vaivannako ja akillinen tunnetila.
Jaettavuudella tarkoitetaan sita, etta kun sosiaalisen median ”jakonapit” ovat helposti ka-
silla, sisaltoa jaetaan helpommin. Somen ulkopuolisista tilanteista syntyy harvoin kohuja.

Poikkeuksen tahan tekevat helposti kuvattavat tilanteet tai tapahtumat.

Iskevyydessa nopealukuisuus on valttia: kuva kertoo enemman kuin pitka teksti tai aanital-
lenne. Myos kielella on merkitysta. Selkean kielen kaytto on tarkeaa. Epatarkka video ei
nouse kovinkaan helposti kohun asemaan, elleivat muut kohun kriteerit tayty. Toisena esi-
merkkina myos tilanne, josta on vain sanallinen selitys, muttei selventavaa kuvamateriaalia,
ei keraa montaakaan jakoa sosiaalisessa mediassa. Sosiaalisen median kuluttajat ovat lyhyt-

pinnaisia, eivatka jaksa lukea pitkia teksteja, jotka vaativat keskittymista. (Kortesuo 2016,
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52). Taman vuoksi lyhyet videot ja meemit ovat olleet erityisen suosittuja sosiaalisessa medi-

assa.

Ihmiset myos jakavat helpommin sellaista, johon he voivat itse samaistua. Jos joku henkilo
valittaa myymalan huonosta naataturkkivalikoimasta, han harvoin saa empatiaa, vaan pikem-
minkin joutuu itse kohun uhriksi muiden tehdessa pilaa hanesta. Somekohun taytyy olla hel-
posti jaettavissa oleva, jotta se leviaa. Jaettavuus on somekohun elinehto. Toisin sanoen, so-
mekohulla taytyy olla kosketuspintaa, joka tarkoittaa ihmisten yhteista kokemusta taysin sa-
masta ilmiosta tai tapahtumasta seka empatian tunnetta. (Kortesuo 2016, 52). Kohuja syntyy
varsinkin kohun koskiessa lasta tai elainta, silla suomessa empatiaa esimerkiksi vammaisille

henkiloille tai vanhuksille on vahemman.

Suomalaisten kulttuuriin on myos iskostettu, etta mita enemman vaivaa nakee asioiden eteen,
sita tarkeampaa se muille seka itselle on. Kun somekohun aloittaja nakee vaivaa esimerkiksi
postauksen kirjoittamisesta tai muusta, hanen sisaltoaan jaetaan herkemmin. Tasta esimerk-
kina erikoiset sanavalinnat, meemit tai muu erikoinen tulokulma. Asian ilmaiseminen nokke-
lasti ja nasevasti iskee ihmisiin. Vaivannako on myos syy siihen, miksi meemit lahtevat liik-

keelle nopeasti. (Kortesuo 2016, 53).

Somekohuja yhdistaa myos kuluttajien akillinen tunnereaktio. Tama reaktio voi olla positiivi-
nen tai negatiivinen. Tunne saa ihmiset aina klikkaamaan ja jakamaan sisaltoa nopeasti. Tun-
nereaktion pitaa nimenomaan olla akillinen seka ailahteleva. Kukaan tuskin muistaa viikko sit-
ten naurattanutta kuvameemia. Nama viisi kriteeria kuvaavat kohun syntymista. Toisaalta,

myos sosiaalisen median viraalihitti syntyy aivan samalla tavalla. (Kortesuo 2016, 50).

Somekohun kriteereiksi on myos maaritelty kolme muuta tekijaa, joihin kuuluvat:

1.) Tarraustekija eli mielenkiintoisuus
2.) Viestinviejan mielenkiintoisuus

3.) Oikea konteksti ja verkostot

Naista numero 2 ei kuitenkaan pida paikkaansa sosiaalisen median maailmassa, silla viestin-
viejalla ei ole niinkaan valia, vaan kiinnostava, kohun kriteerit tayttava sisalto, leviaa joka
tapauksessa mielipidevaikuttajien tarrautuessa kohunaiheeseen ja jakaessa sisaltoa omille
verkostoilleen. Tarraustekija on sama kuin ylempi mielenkiintoisen sisallon kuvaus. Tarrauste-

kija on mieleenpainuva sisalto, joka edistaa ilmioiden leimahtamista. (Kortesuo 2016, 50).
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3 Mediayhteiskunta ja verkkoyhteisot

Elamme mediayhteiskunnan aikaa, jossa internet on vahvasti mukana elamassa. Joukkovies-
tinten kaytosta on siirretty sosiaalisen median maailmaan, joka on mullistanut niin kuluttajien

kuin yritystenkin maailmaa.

Keskustelukulttuuri on siirtynyt Internetin maailmaan muodostaen aivan omanlaisensa tavan
vuorovaikutukselle. Yhteisot ja niiden eri yhdistelmat keraavat samojen intressien jakajia yh-
teen. Anonyymiys mahdollistaa vapaamman ja rohkeamman keskustelun. lhmiset voivat olla
keita haluavat ja luoda taysin uuden persoonan internetin anonyymissa maailmassa. Anonyy-

miuden lisaksi myos yksilollisyys on vahvempaa kuin koskaan.

Mediayhteiskunnassa kohut ovat arkipaivaa. Mutta miten ihmiset kayttaytyvat kohutilanteissa?
Mika herattaa negatiivisia tunteita ja miksi juuri negatiiviset tunteet herattavat kuluttajissa

palon osallistua keskusteluun?
3.1 Elamaa mediayhteiskunnassa

Puhuttaessa yhteiskunnasta, tarkoitetaan useimmiten ihmisten yhteiseloa jarjestelmallisella
tavalla. Yhteiskunnan kasite tarkoittaa yhteistoimintaa, yhteen hiileen puhaltamista. Kes-
keista on yhteisollisyys ja keskustelu erilaisten ryhmien, olivat ne sitten keskusteluryhmia,
nettiyhteisoja tai teema- ja vaikutusryhmia - valilla, samoin yksittaisten kuluttajien suora yh-
teydenpito ja sahkoinen asiointi lahi- ja etahallinnon kanssa. Esimerkkina kunnat, jotka har-
joittavat jo nyt arkipaivan osallistuvaa ennakointia eli julkaisevat esityslistat ja poytakirjat
eri hallintokuntien kokouksista, keraavat kansalaisaloitteita seka pyytavat kommentteja vi-

reilla oleviin suunnitelmiin jo valmisteluvaiheessa. (Parikka 2010).

Yhteytta tietoyhteiskunnassa pidetaan muun muassa internetin valityksella. Internet toimii
tiedon valittajana seka tietovarastona. Tietoyhteiskunta rakentuukin sahkoisten toimintojen
ja virtuaalikulttuurin pohjalle. Se sai alkunsa noin 1990-luvun loppupuolella, kun internet ke-
hittyi. Sahkoiset yhteydet mahdollistavat tietoverkoiksi kytkettyjen tietokoneiden avulla eta-
tyon seka ”etalasnaolon” ja ihmisten valisen vuorovaikutuksen eri maailman kolkissa, esimer-
kiksi videoneuvottelulaitteiden avulla. (Parikka 2010). On kuitenkin todettava, etta etatyon
tekemisen mahdollisuus koskee kaytannossa vain hyvin pienta osaa kaikista tarjolla olevista
tyotehtavista. Huonona puolena tietoverkkojen nopeassa kehittymisessa on ollut myos rikolli-

suuden kasvaminen ja taysin uudenlainen rikollisuus.

Tietoyhteiskunnan lisaksi on myos tarkeaa tiedostaa, etta henkinen kulttuuri, joihin kuuluvat

muun muassa tieteet, taiteet ja uskonnot, muokkaa ihmisten ja tata kautta yhteiskuntien
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ihanteita, aatteita ja arvoja. Teknologiassa luova ihminen soveltaa tieteen tuloksia keksin-
noiksi. Keksinnoista kehittyy tuotteita, jotka muokkaavat ymparistoamme. Nama kaksi kult-
tuurin puolta, henkinen ja aineellinen, sitoutuvat ihmismielessa arvojen kautta vuorovaikut-

teiseksi kokonaisuudeksi. (Parikka 2010).

Kehittyminen tietoyhteiskunnasta on ollut uskomattoman nopeaa ja ehka jopa hieman huo-
maamatonta. Oli vaikea aavistaa, etta kohta termit ”vlogi”, “selfie” tai "kissavideot” ovat
kaikkien huulilla. Mediayhteiskunnan syntyminen tapahtui vuosina 2005-2012, jolloin syntyivat
ensimmaiset blogit seka politiikkojen siirtyminen sosiaalisen median piiriin vaalien yhtey-
dessa. Enaa ei ollut tarkeaa, miten asiat olivat, vaan milta ne nayttivat. (Kortesuo 2016, 58).

Tieto - ja mediayhteiskunta eroavat jonkin verran toisistaan. Seuraavassa taulukossa esitel-

laan niiden eroja.

Nakemys, tunne Faktat \

|
Mediayhteiskunta/
|

yksilo
Luovuus

Kuva ja video
Verkko, some
Oma kokemus

Vuorovaikutus

Organisaatio
Saannot
Teksti

Paperi, lehdet
Asiantuntijuus

Yksisuuntaisuus

Kuvio 3. Mediayhteiskunta vs. tietoyhteiskunta (Kortesuo 2016, 58)

/munxs!alq/\olagl

Tasta muutoksesta mediayhteiskunnaksi on ollut hyvia ja huonoja seurauksia. Huonoina puo-

lina voitaisiin mainita viestinnan sirpaloituminen seka pinnallistuminen. Viestinta on muuttu-

nut enemman viihteelliseksi ja turhanpaivaiseksikin. Asiantuntemuksen rooli on pienentynyt.

Myos kohujen syntyminen on kasvanut ja niita syntyy helpommin ja useammin. Hyvina puolina

viestinta on kansainvalistynyt seka tasa-arvoistunut. Sisalto on myos helpommin todennetta-

vissa olevaa. Neutraaleina seurauksina voitaisiin mainita yksilollisyyden lisaantyminen, visuaa-

lisuuden lisaantyminen, tarinoiden nousu seka lyhyt ja tiivistynyt sisalto. (Kortesuo 2016, 59).
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Medialle ei ole selkeaa maaritelmaa ja nykypaivana sen maarittely on hankalaa. Siina missa
sata vuotta sitten media tarkoitti joukkoviestintaa, nykyaikana sosiaalinen media ja teknolo-
gian kehitys ovat monipuolistaneet median kasitetta valtavan paljon. Yleisesti medialla tar-
koitetaan kuitenkin joukkoviestimia ja sosiaalista mediaa, viestintateknologiaa, erilaisia sisal-
toja, niiden tuottamista ja kayttoa seka vuorovaikutusta ihmisten kanssa virtuaalisesti etta

todellisessa maailmassa. (Mediayhteiskunta 2016).

Media on lasna jokapaivaisessa elamassamme aina aamusta iltaan. Samana paivana ihmiset
saattavat herata lukemaan paivan Iltalehden aamukahvia juodessaan ja surfata netissa ja kat-
soa televisiota toista tullessaan. Nykypaivana jokainen on myos oman elamansa journalisti ja

taltioi tapahtumia ja ilmioita alypuhelimellaan.

Mediaan liittyy aina viestinta, jonka tarkoituksena on jakaa tietylle yleisolle eli kohderyh-
malle tietty sisalto. Aikaisemmin media miellettiin joukkoviestinnaksi, joka oli yksisuuntaista
viestintaa ja tapahtui yhdelta ihmiselta joukolle ihmisia. Nykyaan viestintateknologioiden
myota mediaan liittyy paljon jakamista, reagointia ja vuorovaikutusta, eli molemmin suun-
taista viestintaa. Sosiaalisen median kasvamisen ansiosta aikaisesmmat median kuluttajat ovat
nykyaan myos tuottajia. Suuri osa sosiaalisesta mediasta ja jopa osa perinteisten medioiden
nettijulkaisuista on tuotettu verkon kayttajien toimesta eli se on niin sanottua ”user-genera-

ted”-sisaltoa.

Mediayhteiskunta rakentuu nain ollen median ymparille ja vuorovaikutus tapahtuu sen valityk-
sella. Vuorovaikutus voi olla ihmisten keskeista tai ihmisen ja yhteison valista. Modernisaation
mukana kehittyi julkisuuden ja yksityisyyden kasite. Aikaisemmin yksityiselaman sailyttami-
nen yksityisena oli helpompaa, mutta nykypaivana paparazzit jahtaavat julkisuuden henkiloita
ja ihmiset julkaisevat nopeasti kohua herattavia kuvia. Nykyaan sosiaalisen median aikakau-
della tahan on tullut murrosta, kun yksityiselaman jakaminen internetissa on lisaantynyt.
My0s globalisaatio on vaikuttanut vuorovaikutuksen kehitykseen tuomalla ihmisia eri maista
samojen medioiden ja sovellusten aareen. Monet mediayritykset ovat monikansallisia ja sisal-

(6t saatavissa monissa eri maissa. (Parikka 2010).

Median kytkeytyminen talouteen on myos vahva. Mediamainonta on usein suuri osa yritysstra-
tegiaa ja talouden rakenteita. Sen merkitys on suuri varsinkin Googlen ja Facebookin kaltai-
sissa "uusissa” mediayrityksissa, joissa palvelut ovat kayttajilleen ilmaisia. Mainonnan kautta
media vaikuttaa koko kulutuskulttuurin yllapitoon. Lisaksi viestinnan kehitys vaikuttaa oleelli-
sesti kaikkeen taloudelliseen toimintaan. Taloudelliset epavarmuudet ja riskit ovat kasvaneet,
mista kertoo muun muassa porssikurssien nopeat heilahtelut ja velkakriisit. Kasityksen talou-

dellisesta tilanteesta antaa taas usein juuri media. Tama on yksi suurimmista syista, miksi yri-
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tykset panostavat medianakyvyyteensa. Yrityksen kuva mediassa on tarkea, eraanlainen sym-
bolinen paaoma, joka tuottaa yritykselle merkittavia taloudellisia hyotyja tai haittoja. Media

on osa yhteiskuntaa ja yhteiskunta on osa mediaa. (Parikka 2010)

Mediasisaltojen digitalisoituminen, internet, langattomat tiedonsiirtoverkot ja matkapuheli-
met ovat mullistaneet viestinnan viimeisen parinkymmenen vuoden aikana. Perinteiset jouk-
koviestimet, kuten televisio ja radio, ovat siirtyneet osaksi internetia ja kilpailevat erilaisten
sosiaalisten medioiden ja niiden kanavien seka ilmaisen sisallontuotannon kanssa. Nain on il-
maantunut uusia medioita, joissa varhaisemmat joukkoviestinnan muodot ovat yhdistyneet
kayttajien valisen vuorovaikutuksen ja oman sisallontuotannon kanssa. (Parikka 2010). Jokai-

nen kuluttaja on nain ollen oman elamansa journalisti ja joukkoviestinnan harjoittaja.
3.2 Verkkoyhteison toimiminen

Kuten edella mainittiin, internetin maailma tuli osaksi ihmisten valista vuorovaikutusta 1990-
luvun alussa. Uudenlaista yhteisollisyytta ruvettiin kutsumaan mediayhteiskunnaksi, tai toisin
sanoin, virtuaaliseksi yhteisollisyydeksi. Virtuaaliset yhteisot olivat olemassa konstruoidussa
tilassa, kuten kyberavaruudessa. Virtuaaliyhteisot ovat yhteisoja, jotka ovat muodostuneet
jonkin yhteisen kiinnostuksen ymparille. Yhteisojen toimintaan osallistuminen on vapaaeh-
toista, eika ulkopuolista auktoriteettia ole. Tasta on jalkeenpain syntynyt sosiaalisia verkkoja,
joita vuorovaikutus ja kommunikaatio ovat luoneet. Internetissa toimivat yhteisot on jaettu
erilaisiin yhteisoihin ja niiden yhdistelmiin, jotka voivat olla yhteisGjen virtuaalisia toimin-
taymparist0ja, yhteisista kiinnostuksenkohteista muodostuneita yhteisdja, olemassa olevien
yhteisojen virtuaalisia muotoja, pelkastaan verkossa toimivia online-yhteisoja tai tuotettuja
yhteisoja. Verkkoyhteisollisyyden peruskivena on, etta yhteison jasenet tietavat kuuluvansa
yhteisoon, mutta he myos tietavat, ketka eivat kuulu siihen. Yhteisolla on myos usein oma

identiteetti, jonka sen jasenet jakavat. (Kangaspunta 2011, 26-28).

Kuitenkin tultaessa 2000-luvulle, verkkoyhteisoissa tapahtui kaanne, joka muutti yhteisojen
kollektiivisuuden yksilollisempaan suuntaan. Ihmiset eivat enaa esiintyneet yhteisojen jase-
nina, vaan pikemminkin osallistuvina yksiloina. Syntyi sosiaalinen media. Sosiaalisella medi-
alla tarkoitetaan median ja internetin kehitysvaihetta, jossa sisallontuotanto on hajautunutta
ja kayttajat tuottavat yha enemman omaa sisaltoa yhteiseen mediaan. Sosiaalinen media on
vuorovaikutteinen ja moniulotteinen verkkoymparisto, jossa sisaltoa tuotetaan ja ainakin jae-

taan yhteisollisesti. Esimerkkeina Facebook, YouTube ja Twitter. (Kangaspunta 2011, 28).

Yhteisoihin verrattuna sosiaalisessa mediassa keskeista on seuraaminen ja suunnattu yhteys.
Seuraaminen tarkoittaa sita, etta kayttaja merkitsee seurattavaksi toisen kayttajan merkinnat

ja tekemiset verkkopalvelussa. Seuraamisessa ei ole edellytyksena toisen tunteminen, vaan
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henkilo voi seurata keta tahansa mielenkiintoista henkiloa. Joskus tallaisen yhteyden syntymi-
nen on vastavuoroista, jolloin toisen osapuolen on hyvaksyttava yhteyden synty. Suhde voi sol-
mimisen jalkeenkin olla hyvin loyha. Verkkoyhteisojen keskustelufoorumeihin verrattuna sosi-
aalisessa mediassa vuorovaikutus ja mielipiteiden vaihto on julkisempaa ja osallistumiskynnys
on matalampi. Kuka tahansa voi loytaa kommentit ja irrottaa sen kontekstistaan seka jakaa

lopulta eteenpain. (Kangaspunta 2011, 121-122).

Verkkomaailma toimii yhdessa fyysisen maailman kanssa, esimerkiksi Facebookissa yhteytta
pitavat henkilot tapaavat usein myos fyysisessa elamassa, kuten perhe ja ystavat. Verkkomaa-
ilma ei taten ole erillinen alueensa. Yhteisyyden asteeltaan ja voimakkuudeltaan yhteisyys-
muodot kuitenkin vaihtelevat. Joskus saattaa myos olla, etta verkkoyhteisosta puuttuu yhtei-

sollisyyden tunne kokonaan. (Kangaspunta 2011, 34).

Verkossa on lisaksi paljon keskustelukanavia, joissa kuluttajat voivat salata todellisen henki-
lollisyytensa. Pseudonyymina eli nimimerkin kautta esiintyminen on anonymiteetin alalaji.
Anonymiteetilla tarkoitetaan paitsi nimettomyytta myos tavoittamattomana ja nakymatto-
mana olemista, mika tarkoittaa etta kayttaja voi luoda haluamansa tietyn roolin ja esiintya
verkossa kenena vaan. Miksi ihmiset sitten haluavat toimia anonyymeina? Syita voivat olla esi-
merkiksi yhteiskuntakriittisyys, rikollisuus, halu irrottautua arkiminan raameista tai halutto-
muus todistella mielipiteensa tarkoitusperia. Nimettomyys ei ole pelkastaan negatiivinen asia,
silla nyky-yhteiskunnassa on taysin hyvaksyttavaa, etta ihminen esiintyy verkossa kasvotto-
masti niin halutessaan. Kayttajat voivat kokea anonyymina esiintyessaan vapautuneisuutta ja
estottomuutta verkkovuorovaikutustilanteissa ja osallistua aktiivisemmin keskusteluihin kuin
tosielamassa, silla mielipiteiden esittaminen on talloin vapaampaa. Myos keskustelun ja mui-
den siihen osallistuvien tarkkailu on mahdollista nimettomana ja ilman etta muut saavat sel-
ville. (Makinen 2006).

Tassa opinnaytetyossa keskiossa on kuitenkin yksilona verkossa esiintyminen ja sosiaalinen
media, silla kohujen tapahtuessa usein sosiaalisen median kanavissa, kuten Facebookissa ja
Twitterissa, on nimettomyys hankalaa. Usein myos lehtien verkkosivujen kommenttiosioihin
voi kirjoittaa ja kommentoida vain Facebook-nimellaan. Kohut voivat tosin levita myos tietty-
jen asiaan liittyvien intressiryhmien keskustelufoorumeille, josta kohut voivat levita eteen-
pain. Yleisista suomalaisista keskustelufoorumeista voitaisiin mainita esimerkiksi demi.fi- ja

vauva.fi-sivustot, joissa keskustelu ajankohtaisista asioista on kiivasta.
3.3 Negatiiviset tunteet sosiaalisessa mediassa

Negatiiviset tunteet vahvistuvat verkossa. Tunteiden paastaminen ulos ilmaisun kautta on sa-
nottu olevan terveellista, mutta jostain syysta niiden ilmaisu verkossa vihapuheen kautta on

helpompaa kuin oikeassa elamassa. Mutta miksi negatiiviset tunteet yleistyvat verkossa? Tata
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selittaa negatiivinen vinouma (negative bias), jonka on tutkittu olevan luontainen ihmisten
taipumus. Negatiivisen vinouman johdosta kiinnitamme enemman huomiota negatiivisiin asioi-
hin kuin positiivisiin asioihin. Yleensa verkossa havaittavia negatiivisia tunteita ovat viha, ha-
pea, pelko ja suru. (Jalonen 2014). Kaikki negatiiviset tunteet eivat kuitenkaan tartu tai le-
via. Joskus tapaukset jaavat yksittaistapauksiksi. Tassa tapauksessa onkin hyva kysya, miksi

jotkut tapaukset leviavat kulovalkean tavoin ja lopulta leimahtavat?

Tahan kysymykseen on etsitty vastauksia TEKESin rahoittamassa NEMO-tutkimushankkeen (Bu-
siness Value From Negative Emotions) "Wake Up and Smell the Coffee!” -osaprojektissa. Tut-
kimuksessa loydettiin kahdeksan tekijaa, jotka vaikuttavat negatiivisten tunteiden leviami-

seen ja lopulta kohujen syntyyn. (Jalonen 2014)

Yhteisen negatiivisen tunteen muodostaminen edellyttaa, etta jollakin on tiedostettu motiivi
jakaa kielteisia tunteita herattavia asioita. Naita motiiveja on havaittu olevan kolmea eri-
laista. Yleensa kielteisia asioita, kuten negatiivisia asiakaspalvelukokemuksia jaetaan
egosentrisista syista, esimerkiksi siksi, etta niiden kohteeksi joutuneet hakevat ratkaisua tai
mahdollista hyvitysta kokemalleen vaaryydelle. Toiseksi, kielteisia asioita jaetaan myos epait-
sekkaista syista esimerkiksi silloin, jos henkilo kertoo huonosta asiakaspalvelukokemuksesta
varoittaakseen muita. Kolmanneksi negatiivisia asioita jaetaan toivossa siita, etta ne tuovat
yrityksille arvokasta informaatiota korjausvaativista seikoista. Kolmannessa tavassa kyse on
systemaattisesta valituskayttaytymisesta, jossa tahdataan asioiden parantamiseen. Nama
kolme luokittelua muodostavat valituskayttaytymisen hierarkian, joille yhteista on, etta asi-

oista raportoiva henkilo saa tyydytysta epakohdan huomaamisesta. (Jalonen 2014)

Negatiivisia tunteita voidaan jakaa niin kuvin, tekstein kuin videonkin muodossa. Yleisia ovat
kuvat viallisista tuotteista, mielensa pahoittaneen asiakkaan kirjoittama teksti huonosta pal-

velusta tai puhelimella kuvattu video vaaryyden kokemisesta.

Kollektiivisen negatiivisen tunteen syntyminen edellyttaa yksilon tunteen ryvastymista. Tutki-
jat puhuvat tassa tapauksessa esimerkiksi lumivyoryefektista ja tunteiden tarttumisesta. Yh-
teista on, etta ihmiset jakavat asioita, jotka herattavat tunteita. Sosiaalisessa mediassa jae-
tuilla tunteilla on taipumus tarttua samaan tapaan kuin fyysisessa elamassa. Kun kayttaja al-
tistuu negatiiviselle sisallolle sosiaalisessa mediassa, hanen oma sisaltonsakin muuttuu nega-

tiiviseksi. (Jalonen 2014).

Yhden tulkinnan mukaan tunteiden tarttuminen edellyttaa takyja ja tarinoita (Berger 2013).
Taky on tekija, joka kykenee laukaisemaan tietynlaisen tapahtumaketjun, kun taas tarinoiden
merkitys on niiden muistettavuudessa, viihdyttavyydessa seka kyvyssa tiivistaa informaatiota.
(Jalonen 2014)
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Hyvana esimerkkina takyjen ja tarinoiden voimasta seka tunteiden lumivyoryefektista on ka-
nadalaiselle muusikolle David Carrollille sattunut tapaus, jossa miehen kitara rikkoutui Uni-
ted-lentoyhtion lennolla. Oleellista tapauksessa ei ollut itse kitaran rikkoutuminen, vaan pi-
kemminkin Carrollin taito osoittaa lentoyhtion henkilokunta syylliseksi. Carroll latasi YouTu-
been videon ”United Breaks Guitar”, jota katsottiin lyhyessa ajassa yli 3,5 miljoonaa kertaa.
Videon muodossa oleva tarina veti puoleensa suuren yleison ja levisi pian blogeihin asti. (Hen-
ley & Mason 2013).

Negatiiviset tunteet voiva levita myos maiden valilla internetin mahdollistaessa paikasta ja
ajasta riippumattoman vuorovaikutuksen. Paikallisesta kriisista voi syntya koko maata kos-
keva, ja lopulta jopa globaali, kaikkialla keskustelu asia. Myos globaalista epakohdasta voi
muodostua paikallista keskustelua. Globaali ja lokaali vuorottelevat yksityiskohtaistamisen ja
yleistamisen kautta. Tapahtumien yksityiskohtaistaminen liittyy vuorovaikutuksen paikallisuu-
teen ja yleistaminen paikallisten tapahtumien globaaliin leviamiseen. Sosiaalisessa mediassa
yksityiskohtaistaminen antaa yksilolle motiivin osallistua keskusteluun. Tama toteutuu esimer-
kiksi silloin kuin kuluttajat valittaa tuotteen vioista sosiaalisessa mediassa. Yleistaminen on
tarpeen, silla se luo kuvan siita, etta muutos on tarpeen. Ilman yleistamista yksittaistapauk-
set jaisivat vain irrallisiksi tapauksiksi. (Jalonen 2014) Toisin sanoen, yksityiskohtaistaminen

tuo tapauksen nakyviin ja yleistaminen varmistaa, ettei tapaus ole vain yksittaistapaus.

Sosiaalisen median negatiivisille tunteilla on tunnusomaista epalineaarisuus eli niin sanottu
tilanne, jossa ”karpasesta syntyy harkanen”. Tasta esimerkkina ovat vaarat sanavalinnat tai
sarkasmin kaytto sisalloissa. Yritysten ei tulisi kuitenkaan pysya hiljaa vuoropuhelussa, vaan
pikemminkin miettia oikeaa tapaa lahestya asiakkaita ja kayttaytya sopivalla tavalla. (Jalonen

2014). Tasta puhutaan lisaa ”Yrityksen maine” -osiossa.

Negatiivisiin tunteisiin vaikuttaa myos anonyymius, joka mahdollistaa vapaamman kommuni-
koinnin ja tunteiden ilmaisun. Anonyymiys vapauttaa ihmiset sosiaalisesta paineesta ja vahvis-
taa negatiivisen kollektiivisen tunteen muodostumista ja negatiivisuuden kierteen levittayty-
mista. (Jalonen 2014). Esimerkiksi Facebookkiin tai Twitteriin on mahdollista luoda
”feikki”profiili, jonka kautta keskusteluun osallistumisella ei ole niin paljon sosiaalisia pai-

neita.

Sosiaalisessa mediassa yksiloilla on kuitenkin erilaisia rooleja eivatka kaikki ole negatiivisia.
Rooli tarkoittaa tassa tilanteessa tapaa, jolla henkilo reagoi altistuessaan negatiivisille asioille
verkossa. Tassa tapauksessa puhutaan toiminnallisesta reagoinnista. Altistuminen voi olla suo-
leihin, joihin kuuluvat tyytymaton asiakas, harhaanjohdettu ja riidankylvaja. (Noble et al.
2013). Nailla henkiloilla on kaikilla negatiivinen tunne, mutta heidan toimintansa eroaa jon-
kun verran. Tyytymaton asiakas ja harhaanjohdettu puhuvat tunteistaan "hissukseen”, kun

taas riidankylvaja antaa kaikkien kuulla tunteistaan. Riidankylvajan vaikutusvaltaisuutta lisaa
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seuraajien suuri maara ja sanantaito. (Jalonen 2014). Esimerkiksi julkisuuden henkiloiden kir-
joittama negatiivinen Twitterin mielipidekirjoitus yrityksesta keraa varmasti paljon enemman

lukukertoja kuin opiskelijan kirjoitus.

Sosiaalisessa mediassa myos faktat menevat sekaisin mielipiteiden kanssa. Sosiaalinen media
on otollinen ymparisto juorujen syntymiselle ja levittamiselle. Juorut ja huhut voivat olla pie-
nia tai suuri. Varsin ikavia ne ovat esimerkiksi suurissa konflikteissa, kun maailman uutisai-
heista leviaa vaaraa tietoa ympari maailmaa. Juorut voivat levita myos kulovalkean tavoin,
kun keskustelut eri kanavista ja eri juorut yhdistyvat yhdeksi. (Jalonen 2014). Ryhmassa on

myos helpompi olla negatiivinen, jos muutkin ovat.

Negatiivisen vinouman kanssa elaminen vaatii myos yrityksilta jo olemassa olevien toimintata-
pojen arviointia ja kehittamista. Mikali yritys joutuu negatiivisen kohun uhriksi, on uusia toi-
mintatapoja luotava maineen pelastamiseksi. Nyrkkisaantona voitaisiin pitaa nopeutta ja vai-
kuttuvuutta. Toimintamallien muuttaminen ei ole helppoa. Kriisiytyvia kohuja ei ole aina
helppo tunnistaa tai edes keskusteluja valttamatta huomata. Naihin vinkkeja annetaan seu-
raavassa luvussa ”Yrityksen maine”, jossa kasitellaan muun muassa kriisien hallintaa ja ennal-

taehkaisya.
4 Yrityksen maine

Vaikka somekuohuja tulee ja menee, yrityksen maineen karsiessa voivat vaikutukset olla hyvin
mittavat. Mita maineeseen tulee, tama vuosituhat on ollut hyvinkin surullinen joillekin yrityk-
sille. Kaivosyhtio Talvivaaran maine on vielakin huono, vaikka yrityksen varsinainen ”kohu-
vaihe” on jo ohi. Myos monet ulkomaalaiset yritykset ovat karsineet negatiivisen uutisoinnin
takia - energiayhtio Enronin valtaisa konkurssi tai puhelinoperaattori Worldcomin miljardien
dollarien arvoinen kirjanpitohuijaus - kaikki nama ovat hyvia esimerkkeja, kuinka yrityksen

maine on karsinyt skandaalien levittya sosiaaliseen mediaan. (Aula 2002, s.15).

Jos yritys joutuu kohun keskelle, ei peli ole kuitenkaan menetetty. Yrityksella on kaytettavis-
saan eri tapoja, joilla reagoida tapahtuneeseen. Tassa vaiheessa on kuitenkin oleellista kysya,

miten eri reagoimistavat vaikuttavat yrityksen maineeseen - ja enta jos ei reagoida ollenkaan?

Naina paivina yritysten, niin kuin muidenkin, on parjattava alati muuttuvissa olosuhteissa, jo-
hon kuuluvat niin digitalisoituminen ja median kehittyminen kuin globalisaatiokin. Liiketoi-
minta ei ole enaa samanlaista kuin ennen. Ihmiskunta on siirtymassa niin kutsuttuun ”tarinan-
kertojien aikaan”. Yritysten menestys ei ole enaa riippuivainen tuotteiden tai palveluiden
myynnista, vaan nyt kuluttajat janoavat tarinoita, unelmia ja tunteita. Nain ollen lisaarvoa
haetaan elamyksista. (Aula 2002, s.16)
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4.1  Mista maine rakentuu?

Yritysmaailmaa ymparoivat kasitteet saattavat joskus olla hieman epaselvia. Sanat ”mieli-
kuva” ja “maine” saattavat sekoittua. Vaikka mielikuvatekijoilla on suuri vaikutus yrityksen
menestykselle, eivat ne pelkastaan ole ainoat tekijat. Yrityksen todellinen menestys kumpuaa
oikeanlaisesta toiminnasta, joka kerrotaan muille. Pelkistettyna maine rakentuukin naista
kahdesta tekijasta: mielikuvista ja toiminnasta. (Aula 2002, s.10). Jos kuluttajien mielikuvat
ovat ristiriidassa yrityksen toiminnan kanssa, yrityksen maine karsii. Ihmisten on saatava hyvia
kokemuksia yrityksesta, joko valillisesti tai valittomasti. Sanalla "maine” on kuitenkin monen-

laisia tulkintoja eika silla ole vakiintunutta kayttoa.

Tarkemmin maariteltyna yrityksen maine muodostuu tuotteiden ja palveluiden ymparille,
mutta siihen vaikuttavat myos yrityksen vastuullisuus, hallintotapa, johto, talous, innovatiivi-
suus ja tyontekijoiden kohtelu. Maine vaikuttaa myos siihen, suosittelevatko asiakkaat tuot-
teita tai palveluita eteenpain ja kuinka osaavia ihmisia se saa verkostoihinsa. Maine vaikuttaa
myos siihen, mita media kirjoittaa yrityksesta. (T-media, 2016). Jos yritys on joutuvat kerran
kohun keskelle, on media halukkaampi kirjoittamaan mahdollisista uusista kohuista. Nain yri-

tys voi joutua “tarkastelun alle”.

Yhdysvaltalainen professori Charles Fombrun on maaritellyt vuoden 1996 kirjassaan Reputa-
tion - Realizing value from the corporative image maineen my0os ”organisaation tahanastisen
toiminnan ja tulevaisuuden suunnitelmien representaatioksi, joka kuvaa organisaation yleista
vetovoimaisuutta sen kaikkien avainosapuolten silmissa verrattuna sen kilpailijoihin”. (Fom-
brun, 1996).

Psykologisesta nakokulmasta mainetta maarittelevan professori D.B. Bromleyn mielesta maine
voitaisiin nahda jossain sosiaalisessa ryhmassa kohteesta vallitsevaksi jaetuksi tai kollektii-
viseksi, subjektiivisten uskomusten kokemukseksi, joka sisaltaa myos jonkinlaisen arvioinnin
kohteen luonteesta tai arvosta. (Reputation, image and impression management, 1993). Toi-
sen psykologisen maaritelman mukaan maineessa on taas kyse ihmisten tiedon avulla tapahtu-

vasta vaikutusten muodostamisprosessista. (The organizational reputation concept, 1995).

Sanakirjan maaritelman mukaan maine taas tarkoittaa jotain, mista puhutaan ja kerrotaan ja
johon liittyy jonkinlainen arviointi, joka voi olla positiivinen tai negatiivinen, ja joka erottaa
kohteen toisesta vastaavanlaisesta. Maine on myos jokin, joka on sidosryhmien keskuudessa
vallalla oleva kasitys. Maine on taten vastaanottajakeskeinen ilmio, joka ei synny kohteessa,

vaan sita tarkastelevien aivoissa. (Aula 2002, s.36.).

Nain ollen voitaisiin siis todeta, etta yrityksen maine muodostuu kaiken kaikkiaan yritykseen

liittyvista mielikuvista, joita kuluttajilla on, seka kuluttajien kokemuksista liittyen yritykseen.
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Maine muodostuu siis kuluttajien puolelta. Naista mielikuvista ovat riippuvaisia yritysten li-
saksi myos julkisuuden henkilot, poliitikot, erilaiset laitokset ja jopa valtiot tai maat. Kulutta-
jien omakohtaiset kokemukset ja mielikuvat rakentavat yrityksen maineen. On kysymys erik-

seen, miten naita mielikuvia hallitaan ja luodaan.
4.2 Tarinan valta

Kuten aiemmassa luvussa todettiin, yrityksen maine muodostuu yritykseen liittyvista kulutta-
jien muodostamista mielikuvista seka yrityksen toiminnasta. Yrityksen toimintaa verrataan
muodostuneisiin mielikuviin. Mielikuvat taas muodostuvat tarinasta, jonka yritys on rakenta-
nut brandinsa ymparille. Sisallontuotannon avulla voidaan vaikuttaa tarinoiden kerrontaan.
Sosiaalisen median kasvun myota naita tarinoita on helpompi levittaa ja brandia rakentaa,
mutta myos epakohdat leviavat helposti ja yritys saattaakin loytaa itsensa kohun keskelta. Ta-
rinan avulla yritys pystyy vaikuttamaan maineeseensa ja mahdollisesti minimoimaan kohujen

vaikutukset.

”Tarinaa on se, mika koskettaa tunnettamme ja antaa meille jotakin, mihin uskoa.” (Tarinan
valta, 2014, s.123). Tarinat ovat aina kuuluneet osaksi elamaamme. Ne herattavat tunteita ja
yhdistavat ihmisia. Tarinoiden avulla ihminen jasentaa maailmaansa. Yritysmaailmassa on
yleista kertoa asiakkaille yrityksen tarina, jotta asiakkaat paasevat lahemmaksi yritykseen ja
mielikuva yrityksesta muodostuu. Tarinat ovat kuitenkin muutakin kuin pelkkia yritystarinoita.
Yritysten markkinoinnissa tarinoilla on merkittava osa, silla maine perustuu osaksi tarinoiden
muodostamiin mielikuviin. Toisin sanoen, markkinointi on tarinankerrontaa ja tarinankerron-

nan avulla yritys kertoo arvoistaan ja toimintatavoistaan. (Kehittyva elintarvike, 2005).

”Meidan aiti tekee teidan aitien ruoat”, tokaisee pikkutytto Saarioisten ja Bob Helsinki - mai-
nostoimiston toteuttamassa tv-mainoksessa. Mainoksen tarinassa on hyodynnetty mielikuvaa
aidista, johon yhdistyy muun muassa lampo, rakkaus ja tietysti hyva ruoka. Mainoksessa yri-
tyksen aikaisempi kasvottomuus on muutettu lampimaksi asiaksi. Saarioisten markkinointi-
paallikko Ritva Maenpaan mukaan kampanja oli menestys: ”Olemme saaneet runsaasti pa-
lautetta kuluttajilta puhelimitse ja Internetin kautta - lahes 200 kappaletta kolmen ensimmai-
sen kuukauden aikana. Kuluttajat kehuivat mainoksia vuolaasti ja kertoivat Saarioisten ruoan
maistuvan nyt entista paremmalta. Tuotteitamme ostetaan nyt paremmalla omallatunnolla,
kun se on oikeiden aitien tekemaa. Moni kertoi kokeilleensa tuotteitamme mainoksen perus-
teella.” (Kehittyva elintarvike, 2005). Mainos on hyva esimerkki onnistuneesta tarinankerron-

nasta - mainos oli tunteita herattava ja yhdisti ihmisia.

Tarinoiden avulla rakennetaan luottamusta ja brandia. Jotkut tarinat joita yritys rakentaa

ymparilleen, saattavat aiheuttaa kohua esimerkiksi arkojen aiheiden kautta. Sisallontuotanto
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on tarkkaa tyota, silla markkinointiyksikon taytyy miettia miten tarina soveltuu yrityksen ai-
kaisempiin tarinoihin ja toimintaan. Hyvien tarinoiden ja mielikuvien kautta yrityksen maine
on hyva, ja ihmiset saattavat mahdollisen kohun aikana suhtautua puolustelevasti yritykseen

ja olla armeliaampia kuin jos yrityksen maine olisi huono.
4.3  Hyva ja huono maine

Yrityksen julkinen kuva rakennetaan nakymalla ja vaikuttamalla siella missa kohderyhma liik-
kuu. Julkiskuvan muodostaminen voi tapahtua sosiaalisen median kautta, mainonnan avulla,
jarjestamalla seminaareja ja tapahtumia seka sponsoroinnin avulla. Kaikki hyva toiminta muo-

dostaa yrityksen hyvan maineen.

Hyvamaineisen yrityksen tunnusmerkkeja voivat olla muun muassa seuraavat tekijat:
1.) Yritys on tunnettu sidosryhmissa
2.) Nakyy paljon julkisuudessa
3.) Omaa vetovoimaisen julkiskuvan
4.)

Omaa karismaattisen johtajan (Aula, 2002).

Ykkos- ja kakkoskohdat taydentavat pitkalti toisiaan. Yritys tulee tunnetuksi sidosryhmissaan,
kun sen toiminta on hyvaa (tai huonoa) ja nain ollen se saa hyvan (tai huonon) maineen. Tama

hyva toiminta voi joskus olla niin hyvaa, etta se nousee julkisuuteen.

Nykyajan mielikuvataloudessa yritykselle tarvitaan myos kasvot - yleensa yrityksen toimitus-
johtajan kasvot. Nain ollen naiden ”kasvojen” oman toiminnan kautta myos yrityksen maine
muodostuu kuluttajien silmissa. On monia tapauksia, joissa yrityksen johdon toilailut ovat vai-
kuttaneet yrityksen maineeseen negatiiviselle tavalla ja aiheuttaneet kohua. Karismalla tar-
koitetaan yleensa opittavissa olevaa piirretta, jota luonnehditaan usein viehatysvoimaksi. Ka-
rismaattisesta ihmisesta on helppo pitaa, hanella on luontaista johtajuutta. Muita piirteita
ovat itseluottamus, ilmaisutaidot, vuorovaikutustaidot, lasnaolo ja persoonallisuus. (Kortesuo

2016, 85). Harva nuori henkilo on yhta karismaattinen kuin 90-vuotias vanhus.

Usein yritykset turvautuvat myos niin sanottuun ”media castingiin”, joka tarkoittaa, etta ku-
hunkin viestintatilaisuuteen valitaan sopiva henkilo kohderyhman kannalta. Kysymyksessa on
oikeanlainen asiantuntemus ja oikeanlainen tyyppi. Esimerkiksi markkinointiosaston tehdessa
virheen, kertoo siita yleisolle markkinointivastaava. Sopiva tyyppi on taas tilanteeseen sopiva
henkilo, esimerkiksi surullisen uutisen kertoo empaattinen henkilo. Puhuja valitaan kohderyh-
man mukaan, esimerkiksi jos halutaan saada nuoret sijoittamaan, puhujaksi voidaan valita

esimerkiksi julkisuuden henkilo Benjamin Peltonen. (Kortesuo 2016, 84)
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Sosiaalinen media 16i itsensa lapi lopullisesti vuonna 2012, jolloin vaalien vuoksi poliitikot ak-
tivoituivat sosiaalisessa mediassa. Muutosta vauhditti myos digitaalisen aikakauden nopea py-
rahdys. Jopa puolella aikuisista ihmisista oli alypuhelin. Sosiaalinen media toi mukanaan eri-
laisen paineen varsinkin vallanpitajien keskuudessa. Myos positiivisten kansanliikkeiden kasvu
vauhdittui, mutta myos vihapuhe sai sijaa. Sosiaalinen media on kuin oma maailmansa, jossa
viestitaan esimerkiksi kuvameemeilla ja hastageilla. Yrityksen kannalta varsinkin sosiaalisen

median kampanjoissa hastagien kaytto on ollut suosittua. Yrityksen maine vaikuttaa hyvinkin

palon siihen, miten suosittuja kampanjat ovat.
4.4  Kriisiviestinta

Somekohut tai -kriisit eivat vain katoa itsekseen. Kun kohusta nousee kriisi, yrityksen on toi-
mittava, jotta tilanne rauhoittuisi. Kohun keskella yrityksen pitaa myos miettia miten eri rea-

goimistavat vaikuttaa maineeseen ja miten pelastaa maine. Kortesuo jakaa kriisit neljaan eri

tyyppiin:

Kriisin nelikentta

Potentiaalinen  Valiton kriisi Kriisiytyva Hiipiva kriisi
kriisi kohu
(esim. (esim.
(esim. vakava poliitikon (esim. vaara  kavallus, joka
julkinen moka) tekema rikos) huhu) tulee ilmi
hitaasti)

Kuvio 4. Kriisin nelikentta (Kortesuo 2016, 37)

Kriisit voidaan jakaa kategorioihin niiden nopeuden ja vaistamattomyyden mukaan. Tassa kaa-
viossa oletetaan, etta kohusta on tullut jo kriisi. Kriisin laji vaikuttaa myos kriisinhallintaan.
Hiipiva kriisi ja valiton kriisi ovat vaistamattomia kriiseja, joita ei voi estaa, vaan pikemmin-
kin pienentaa. Potentiaalinen kriisi ja kriisiytyva kohu taas ovat ennaltaehkaistavissa olevia
kriiseja. Potentiaalinen kriisi vaatii aina nopeaa reagointia ja ratkaisuja. Kriisiytyvassa ko-

hussa avoimuus seka yleison tunteiden huomiointi on tarkeassa asemassa. Tassa kriisin lajissa
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luovien keinojen kaytto on myos sallittua ja vara keinojen valitsemisen valilla on suurin. Kei-

noina voivat olla esimerkiksi humoristiset tiedotteet tai julkinen anteeksipyynto.

Miten kriisin sitten tunnistaa? Kortesuon mukaan suuri kohu on sellainen, joka koskettaa
suurta organisaatiota ja liittyy henkiseen tai fyysiseen turvallisuuteen tai sen uhkaan seka
koskettaa suurta joukkoa. Lisaksi kriisi sisaltaa mahdollisuuden tarinaan, mika tarkoittaa esi-
merkiksi tilannetta, jossa "iso kiusaa pienta”. Kriisi voi liittya myos suuriin rahasummiin tai
julkisiin virkoihin tai luottamustehtaviin. (Kortesuo 2016, 133). Naiden kriteerien avulla on
mahdollista tunnistaa potentiaaliset kriisit tai kohut, jotka ovat jo kriiseja ja valita sopivat

toimintakeinot niiden laannuttamiseksi.

Seuraavaksi esitellaan kriisiviestinnan eri keinoja esimerkkien avulla ja kerrotaan, miten krii-
seja ja kohuja voidaan ennakoida ja valttaa. Paaesimerkkina kriisiviestinnan keinojen kaytta-
misesta toimii koripalloseuran johtajana tunnetun ja sosiaalisessa mediassa laajasti vaikutta-
van Aleksi Valavuoren toilailu sosiaalisessa mediassa, joka nostatti suuren kohun ja johti lo-

pulta Valavuoren irtisanomiseen yrityksen puolelta.
4.4.1 Kriisiviestinnan keinot

Kriisiviestinnassa on monia keinoja, joilla tapaukseen voidaan suhtautua. Naihin keinoihin lu-
keutuu niin hyvia kuin huonojakin keinoja. Keinot tulisi valita aina tapauksen mukaan, ta-
pausta analysoimalla. Neljaan Lilly Korpelan maarittelemaan paakeinoon kuuluu Kortesuon

kirjan mukaan:

) Kieltaminen
2.) Vahattely
3.) Vastuunotto
4.) Vahvistaminen (Kortesuo 2016, 42)

1.

Kieltaminen tarkoittaa usein toisen syyllistamista ja vastuullistamista ja oman osallisuuden
vahattelya. Vahattely taas on oman vastuun ja roolin seka kriisin itsensa vahattelya ja tapaus
saatetaan luokitella yksittaistapaukseksi. Vastuunotto tarkoittaa, etta asianomainen ottaa
tayden vastuun tapauksesta, esimerkiksi anteeksipyynnon tai korvauksen muodossa. Vahvista-
minen on sita, etta kriisi itsessaan osin sivuutetaan ja keskitytaan hyvien asioiden ja mahdolli-
suuksien painottamiseen. Kaytannossa kieltaminen ja vahattely linkittyvat toisiinsa ja eroavat
vain voimakkuusasteeltaan. Kortesuon oman jaottelun mukaan kriisiviestinta laajenee yhdek-
saan eri kategoriaan, jotka tukeutuvat ylla olevaan malliin, mutta ovat tarkempia. Kortesuon
mukaan kriiseja voidaan pienentaa tai vahvistaa joko korostamalla muiden vastuuta tai omaa

vastuuta. Muiden vastuuta voidaan pienentaa tai vahvistaa puolueettoman henkilon puoleen
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kaantymisella tai todisteiden esittamisella. Omaa vastuuta voidaan vahvistaa anteeksipyyn-
nolla tai tutkinnan (jopa poliisitutkinnan) tekemisella tai pienentaa irtisanoutumisella, epa-
suoralla tai suoralla kumoamisella, vastapuolen kutsumisella kotiin, puolueettomaan henki-
loon vedoten tai todisteiden esittamisella. Lisaksi esitellaan myos vaitiolo kohun keskella,

mika aiheuttaa halya, silla kysymyksiin ei vastata. (Kortesuo 2016,4 6-47).

Kortesuon mukaan ei ole mahdollista samalla pyytaa anteeksi seka syyttaa muita. Esimerkkina
Axl Smithin salakuvauskohu, jossa Smith pyysi julkisesti anteeksi kuvaamaansa YouTube-vi-
deota, mutta samalla vieritti syyn naisille, jotka yrittivat mustamaalata hanta. Keinot tulisi
valita tilanteen mukaan, esimerkiksi jos suuressa kohussa kaytetaan maltillisia keinoja, ne ei-

vat ehka ole riittavat laannuttamaan kohua. (Kortesuo 2016, 44-45).

Ylla esitellyista kriisinhallintakeinoista vastuunotto on tarkeaa yritysmaailmassa virheen sat-
tuessa ja kriisin puhjetessa. Yleensa, kun julkisuuden henkilo tekee virheen sosiaalisessa me-
diassa, virheen tunnustaminen on useimmiten ainoa oikea tapa, oli kyseessa sitten henkinen,
fyysinen, moraalinen tai taloudellinen virhe. Anteeksipyynto on tapa tunnustaa syyllisyys ja
pyrkia hyvittamaan teot. Virheen voi tunnustaa esimerkiksi blogikirjoituksessa, kontaktoimalla
asiakkaita henkilokohtaisesti esimerkiksi viallisista tuotteista tai jopa vitsailemalla virheesta.
(Kortesuo 2016, 135-136). Virheen tunnustaminen olisi hyva tehda jo ennen varsinaisen kriisin
syntymista. Joskus tilanne kuitenkin etenee siihen, etta anteeksipyyntoa ei tehda tai sen te-
keminen viivastyy jostain syysta, ja tilanne kriisiytyy. Taman opinnaytetyon case-tutkimuk-
sessa esitellaan kohua herattanyt tapaus, joka kuvaa myos Kortesuon mallin mukaan kohun
pienentamista omaa vastuuta korostamalla, johon yrityksen puolelta vastattiin omaa vastuu-

taan pienentamalla kohua herattaneen henkilon irtisanomisen kautta.

Kriisiviestinnan peruskivena on hoitaa viestinta sisalta ulos, mika tarkoittaa sita, etta ensin
asiasta tiedotetaan sisaisesti ja sitten vasta ulkoisesti. (Kortesuo 2016, 125). Esimerkiksi yri-
tyksen tulisi tiedottaa tulevista yt-neuvotteluista aina ensin tyontekijoille, ennen kuin he kuu-
levat tiedon muualta, esimerkiksi lehden uutisista. Periaatteessa ulkoinen ja sisainen viestinta
voidaan hoitaa samalla kertaa, esimerkiksi kuvaamalla sisaisen tiedotustilanteen live-lahetyk-

sena suoraan sosiaaliseen mediaan.

Lisaksi huhujen ja varsinaisten kriisien aikana on kaksi eri toimintatapaa: implisiittinen ja eks-
plisiittinen. Implisiittinen tarkoittaa jotain piilevaa, katkettya, mutta tosiallista ja asianyh-
teydesta paateltavaa. (Urbaani sanakirja 2013). Eksplisiittinen taas tarkoittaa jotain selvaa

ja suoraa, julkisesti lausuttua seka nimenomaista asiaa. (Suomisanakirja, 2016).

Kortesuon mukaan huhut tulisi hoitaa implisiittisesti, eli etsia todisteet huhua vastaan ja jul-

kaista ne kaikkien nahtaviksi. Vaara tapa hoitaa huhu olisi taas eksplisiittinen tapa, joka tassa
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tapauksessa tarkoittaisi oman itsensa puolustelua ilman todisteita. Esimerkkina implisiitti-
sesta toiminnasta Kortesuo mainitsee kuvitteellisen kauppakeskus-huhun, jossa kauppakeskuk-
sen vuokralaisten keskuudessa on noussut huhu, etta isannoitsija varastelee kauppakeskuksen
tavaroita yon aikana. Huhun kumoaminen sanoin ei auta, silla varasta harvoin uskotaan. Tassa
tapauksessa isannoitsijan kannattaisi tutustua kauppakeskuksen vuokralaisiin ja muodostaa
heihin hyvat suhteet. Lisaksi aktiivisuus kauppakeskuksen omassa mediassa seka hyvat ja na-
kyvat suhteet poliisiin tekevat vuokralaisiin hyvan vaikutuksen. Myos tyytyvaisyyskyselyn la-
hettaminen vuokralaisille kertoisi, etta isannoitsija valittaa vuokralaisistaan. Naista toimista
isannoitsijan maine vuokralaisten keskuudessa olisi hyva, mika karistaisi turhat epailyt rikolli-

sesta toiminnasta. (Kortesuo 2016, 127).

Eksplisiittinen tapa taas tulee kysymykseen silloin, kun esimerkiksi tunnettu poliitikko tai muu
julkisuuden henkilo on tehnyt pahan julkisen virheen, joka on noussut kohuksi asti. Talloin ei
valttamatta ole muuta keinoa, kuin julkinen virheen myontaminen ja lopulta jopa irtisanoutu-
minen. Esimerkkina tallaisesta yrityksen toiminnasta koripalloseura Espoo Unitedin General
Manager Aleksi Valavuoren Lidlin mainokseen liittynyt homovastainen kommentointi Twitte-

rissa, jota kasitellaan tutkimusosiossa.
4.4.2 Kriisien ennakointi

Kriiseihin varautuminen ja niiden ennakointi on tarkeaa yrityksille, jotta niiden maine sailyy
hyvana ja lilketoiminta kukoistavana. Kriisit ovat vaarallisia tilanteita, jotka voivat johtaa ar-
vaamattomiin ja yllatyksellisiin tilanteisiin, jotka ovat yleensa negatiivisia. Sosiaalisen median
rajahdysmaisen kasvun myota kriisiviestinta on mullistunut ja kriisien ennakointi yha tarkeam-
paa. Tassa luvussa kaydaan lapi keinoja, joilla kriisitilanteita voidaan ennaltaehkaista tai mi-
nimoida niiden vaikutuksia. Esimerkkina kriisienhallinnasta ja ennakoinnista on esimerkiksi ti-
lanne, jossa tuote vedetaan pois markkinoilta viallisena, mista ilmoitetaan asiakkaille julki-

sesti sosiaalisen median seka muiden joukkoviestinten kanavissa.

Tehokkain tapa torjua ja ennaltaehkaista kohujen ja kriisien syntymista on tietenkin kaikin
puolin moitteettomasti toimiminen ja torttoilyn valttaminen. Torttoilylla tarkoitetaan tassa
tapauksessa harkitsematonta, aggressiivista tai empatiakyvytonta toimintaa. Monet yritysten
suuret kohut seka julkisuuden henkiloita koskevat kohut ovat saaneet aikansa ajattelematto-
masta toiminnasta. Esimerkkina Ilkka Kanervan viestit ja Axl Smithin salakuvausvideo. Tyopai-
kan normien, yhteiskunnan lakien ja yleisen moraalin noudattaminen ja kuuntelu on avainase-
massa. Huono kaytds mitataan usein kohderyhman nakokulmasta. Esimerkiksi Varusteleka
kayttaa markkinointistrategiaa, joka saattaa arsyttaa joitain sosiaalista mediaa kayttavaa
joukkoa, mutta ei itse kohderyhmaa. (Kortesuo 2016, 99-100).



28

On myos tarkeaa tiedostaa oman organisaation tyypilliset riskit kun mietitaan kriisien enna-
kointikeinoja. Organisaatioiden tyypillisia riskeja voivat olla esimerkiksi viestinnalliset riskit
tai tapahtumalliset riskit. Viestinnalliset riskit ovat niita, joissa viesti voi aiheuttaa konfliktin.
Esimerkiksi hyvin virallisessa yrityksessa asiakaspalvelu saattaa olla joidenkin asiakkaiden koh-
dalla toykeaa asiakkaan kayttaytyessa ”"tyhmasti”. Tapahtumallinen riski on esimerkiksi tur-
vallisuusriski, joka aiheuttaa vaaratilanteen. Esimerkiksi jos organisaatiossa ei valiteta tyotur-
vallisuudesta, saattaa olla, etta jossain vaiheessa tyontekijalta saattaa esimerkiksi murtua
sormi. (Kortesuo 2016, 120).

My0s sosiaalisen median tietamys ja siella lasnaolo on hyvin tarkeaa yrityksilla, silla kohut

saavat usein alkunsa juuri sielta. Esimerkiksi blogit toimivat hyvin tiedottamisen apuna ja krii-
sien aikana sosiaalinen media palvelee hyvin asiakkaita, kun normaalit tiedotusvalineet eivat.
(Kortesuo 2016, 121). Tarkeaa on myos kuunnella, mita yrityksesta puhutaan ja keskustellaan

sosiaalisessa mediassa, jotta voidaan varautua mahdollisiin kriiseihin.

My0s erilaiset kriisitilanteiden koulutukset organisaatioille tai viestintavastaaville voivat olla
paikallaan, varsinkin jos kyseessa on suuri organisaatio. Hyva sisaltomarkkinointi takaa myos

viestien ymmartamisen oikein.
5 Laadullinen tutkimus

Tutkimus on tiettya kaavaa noudattava prosessi, tutkimusotteesta ja - menetelmasta riippu-
matta. Alkuvaiheessa maaritellaan ja rajataan tutkittava ilmio. Ilmiosta erotellaan aihe,
jonka kautta ongelmaa ryhdytaan tutkimaan seka lisaksi maaritellaan tutkimusongelma seka
tutkimuskysymykset. Seuraavassa vaiheessa tutkimusaiheeseen valitaan soveltuvat tiedonke-
ruumenetelmat. Taman jalkeen suoritetaan kenttavaihe eli tutkimusaineiston keraaminen.
Tutkimusaineiston keraamisen jalkeen aineisto analysoidaan valittuja menetelmia kaytta-
malla. Aineistosta etsitaan vastauksia tutkimusongelman ratkaisemiseksi ja tehdaan tutkimus-
aiheen kannalta relevantteja johtopaatoksia. Lopuksi esitetaan ratkaisuvaihtoehtoja ja pohdi-

taan jatkotutkimustarpeita ja siihen liittyvia aiheita. (Kananen 2014, 85-86.)

Laadullisessa tutkimuksessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa, pyritaan saamaan tietoa ilman
tilastollisia menetelmia. Laadullinen tutkimus kayttaa sanoja ja lauseita, kun taas maaralli-
nen tutkimus lukuja. Laadullisessa tutkimuksessa ei myoskaan pyrita loytamaan yleistettavaa
tietoa, vaan pikemminkin ymmartamaan ilmioita syvemmin. Laadullinen tutkimus ei myoskaan
noudata maarallisen tutkimuksen tiukkoja saantoja tai analysointimenetelmia, vaan aineiston
analyysi on pikemminkin syklinen prosessi. Laadullisessa menetelmassa aiheen analysointi on
jo alusta lahtien mukana tutkimuksessa, silla tutkimusaineiston jalkikateen analysointi ei ta-

kaa aiheen syvallista ymmartamista. (Kananen 2008, 24).
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Laadullisessa tutkimuksessa pyritaan ymmartamaan yksittaista tapausta, ei tapausten jouk-
koa, kuten maarallisessa. Tapausta kasitellaan perusteellisesti pyrkien syvaan ymmarrykseen.
Maarallisessa tutkimuksessa tahan taas ei usein ole tarpeeksi resursseja pelkan prosenttien
keraamien lisaksi. Laadullinen tutkimus on myos kiinnostunut prosesseista ja merkityksista ja
tutkimuksen analysointi tapahtuu paaasiassa tutkijan itsensa kautta. Maarallisessa tutkimuk-

sessa saatetaan usein kayttaa esimerkiksi kyselyita apuvalineina. (Kananen 2008, 28).

Laadullisessa tutkimuksessa tutkijalla ei useinkaan ole hypoteesia ennen tutkimuksen aloitta-
mista eika tietoa tutkittavasta aiheesta. Han usein olettaa tiedon loytyvan tutkittavilla. Maa-
rallisessa tutkimuksessa taas on tarkeaa, etta tutkimus nojautuu ennalta kerattyyn tietoperus-
taan ja hypoteesiin, silla esimerkiksi kyselylomakkeen laatiminen ilman tietoperustaa olisi
miltei mahdotonta. (Kananen 2008, 28).

Laadullinen tutkimus sopii tutkimusmenetelmaksi silloin kun tutkittavasti ilmiosta ei tiedeta
paljoa. Laadullista tutkimusta kaytetaan usein myos esitutkimuksellisessa asemassa ennen
maarallista tutkimusta, koska se tarjoaa mahdollisuuden pureutua syvalle havaintoyksikkojen
maailmaan. (Kananen 2008, 28). Laadullinen tutkimus mahdollistaa syvallisen ymmartamisen
ja varsinkin tassa tapauksessa kun tutkitaan kuluttajia, keskiossa ovat kayttaytyminen, ajat-

telu ja tunteet, joita on miltei mahdotonta kuvata maarallisella tiedolla.

Laadullisessa tutkimuksessa tutkittavien valintaan tulee kiinnittaa enemman huomiota kuin
maarallisessa tutkimuksessa. Tutkimushenkiloiden maaraa ei ole maaritelty, vaan valinta on
summittaista ja tapauskohtaista. Maarallisen tutkimuksen termit, kuten ”otanta” eivat sovellu
laadulliseen tutkimukseen johtuen sen luonteesta. Kuitenkin vaarien tutkittavien valinta voi
johtaa yleistyksiin ja siihen, etta tapausta analysoidaan "extreme”-tapausten kautta. ((Kana-
nen 2008, 37). Myos taman takia on hyva, etta tutkimukseen otetaan enemman ihmisia, jotta
tulokset ovat patevia. Extreme-tapauksia ei pida kuitenkaan sivuuttaa, vaan ottaa pikemmin-
kin osaksi tutkimustuloksia. Suositusmaarana laadullisessa tutkimuksessa on 15 henkiloa.
Maara voi olla myos vahempi, jos tuntuu silta, etta tutkimustulokset toistavat itseaan. (Kana-
nen 2008, 37). Valittavien henkiloiden pitaisi kuitenkin tietaa tutkimuksen aiheesta mahdolli-
simman paljon, jotta heidat voidaan ottaa mukaan tutkimukseen. Toisin sanoen, heidan tay-
tyy kuulua kohderyhmaan. Tassa tapauksessa tutkimuksen kohderyhmana ovat verkkoa kaytta-

vat kuluttajat. Muuten kohderyhma on avoin.

Analysointivaiheessa on tarkeaa erottaa mita tutkimusaineistossa on, ja mita tietoa sielta tar-
vitaan, jotta tutkimustulokset vastaavat suoraan tutkimusongelmaan. (Kananen 2008, 38).

Laadullisen tutkimuksen analysoinnista kerrotaan enemman tutkimustulosten esittelyosiossa.
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5.1  Tutkimusmenetelmat

Tutkimussuuntauksena on laadullinen tutkimus, jonka kaytetyt menetelmat on esitelty seu-
raavissa luvuissa. Tutkimuksen paatavoitteena on saada selville kuinka organisaation tai yri-
tyksen tulisi toimia joutuessaan kohun keskelle ja miten nayta tilanteita voitaisiin ennaltaeh-
kaista.

Lisaksi pyritaan selvittamaan muun muassa mista someraivo lahtee liikkeelle ja missa kana-
vissa kohua syntyy eniten. Tarkoituksena on tuottaa markkinoijan nakokulmasta tarkeaa tie-

toa, jota voidaan hyodyntaa jatkossakin.

Seuraavaksi esitellaan tarkemmin tutkimuksessa kaytettyja kvalitatiivisia tutkimusmenetel-

mia, joiksi tassa tutkimuksessa valittiin teemahaastattelu ja verkkohavainnointi.
5.1.1 Teemahaastattelu menetelmana

Teemahaastattelussa teemat on suunniteltu etukateen, mutta sanamuodot ja kysymysten jar-
jestys voiva vaihdella haastattelusta toiseen siirryttaessa. Myohempia haastatteluja on taten
mahdollista muokata edellisten haastattelujen mukaan, jos niissa ilmenee jotain mielenkiin-
toista, jota ei osattu aikaisemmin ottaa huomioon. Teemahaastattelu on joustava haastatte-
lumenetelma, joka muistuttaa enemmankin keskustelua kuin haastattelua. Se sopii tilantei-
siin, joissa halutaan selvittaa, mita ihmiset todella ajattelevat tai miksi he kayttaytyvat tie-
tylla tavalla. (Kehittamistyon menetelmat, 2014). Teemahaastattelu on kuitenkin astetta
strukturoidumpi kuin pelkka avoin haastattelu, silla kysymykset liittyvat teemoihin, jotka

haastattelija on laatinut ennen haastattelua.

Vaikka teemahaastattelu muistuttaa keskustelua, on sille etukateen maaratty tarkoitus ja

paamaara. Teemahaastattelussa on erittain tarkeaa, etta haastattelun rakenne pysyy haastat-
telijan kasissa, eika haastateltava johda keskustelua. Taman menetelman etuna on, etta tut-
kimusaineisto perustuu aitoihin kokemuksiin. Tutkijan etukateen suunnittelemat vastausvaih-
toehdot eivat rajaa kertyvaa aineistoa, mutta silti tutkijan etukateen valitsemat teemat sito-

vat aineiston tutkimusongelmaan. (Virsta 2003).

Suurin vaara teemahaastattelua kayttaessa onkin siina, etta haastateltava johdattelee haas-
tattelun kulkua, mika johtaa siihen, etta tutkimusaineisto ei ole taysin teemaa vastaavaa ei-
vatka eri haastattelujen aineistot vastaa toisiaan, jolloin ei saada tarpeeksi samanlaista ai-
neistoa. Talloin tutkijan on vaikea muodostaa hajanaisista aineistoista kokonaisuutta. (Virsta
2003).
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Teemahaastattelun ytimena on selvittaa kuluttajien kayttaytymista verkossa. Tama onnistuu
haastattelemalla eri-ikaisia ja eri elamantilanteissa olevia ihmisia ja selvittaa heidan mielipi-

teitaan somekohuista ja mahdollisesta osallistumisesta niihin.

Teemahaastattelu toteutetaan tassa tapauksessa haastattelemalla eri-ikaisia, verkossa liikku-
via kuluttajia. Haastatteluun otettavat henkilot loydetaan omien kontaktien kautta. Haastat-
telu tapahtuu haastattelijan ja haastattelijan valilla kahdestaan rauhallisessa paikassa, jotta
valtytaan ryhman tuomilta paineilta ja tulosten vaaristymiselta. Haastattelijalla on taten
mahdollisuus tulkita paremmin myos haastateltavan tunteita. Teemahaastattelun kysymykset
on ennalta mietittyja, mutta haastattelussa varaudutaan myos vapaaseen keskusteluun, mi-
kali haastateltava tuo itse mielenkiintoista tietoa, jota voidaan kayttaa hyodyksi. Tassa ta-
pauksessa paatettiin, etta haastattelija ei kirjaa mitaan ylos viela haastatteluvaiheessa, jotta
haastateltavalle ei tule mahdollista epamukavaa tunnetta tai muuta joka vaikuttaisi tuloksiin.

Haastattelut nauhoitetaan, jotta niiden analysointi myohemmin on tarkempaa.
5.1.2  Havainnointi menetelmana

Opinnaytetyota varten tehdaan tassa tapauksessa case-tutkimus, eli tapaustutkimus, johon
kaytetaan verkossa tapahtuvaa havainnointia eli netnografiaa tutkimusmenetelmana. Havain-
noinnin kohteena on kohua herattanyt tapahtuma, jota tutkitaan ja havainnoidaan. Analysoin-
titapana on keskusteluanalyysi, jossa analysoidaan keskinaista kirjallista kommunikaatiota

verkossa.

Toisin kuin haastattelu tai kysely, havainnointi perustuu siihen, mita todella on tapahtunut.
Havainnoinnin (observation) avulla saadaan tietoa siita, toimivatko ihmiset todella niin kuin
sanovat toimivansa. lhmisten arvomaailmat saattavat vaihdella kun kysymykseen tulee ela-
mankaytanto. Havainnoinnin voitaisiin myos sanoa olevan tarkkailua ja sita onkin pidetty tie-
teiden yhteisena ja valttamattomana perustemenetelmana. Monilla tieteenaloilla on kuiten-

kin omat havainnointimenetelmansa. (Hirsjarvi, 2013).

Havainnoinnin avulla saadaan valitonta eli suoraa tietoa esimerkiksi ryhmien kayttaytymisesta
seka sen avulla paastaan luonnollisiin ymparistoihin, mika tekee havainnoinnista todellisen
maailman tutkimusta. Suurin etu tassa on se, etta valtytaan muiden menetelmien "keinote-
koisuudelta”. (Hirsjarvi, 2013) Varsinkin tassa tapauksessa havainnointi sopii erinomaisesti
tutkimusmenetelmaksi, silla somekuohuja on helppo seurata sosiaalisessa mediassa ja vanhoi-
hin arkistoihinkin on helppo paasta kasiksi. Haastatteluvaiheessa tutkimushenkiloiden saattaa
myos olla vaikea kertoa rehellisesti reagoimisestaan sosiaalisessa mediassa, joten havainnointi

tukee myos haastattelusta saatuja tuloksia.
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Havainnoinnin menetelmia on useita. Tassa tapauksessa kaytetaan verkossa tapahtuvaa, digi-
taalista havainnointia, jossa analysoidaan keskustelua ja kommentointia. Havainnointi on osin
systemaattista, joka tarkoittaa sita, etta havainnoija on ulkopuolisessa asemassa, tarkkailijan

roolissa, eika itse osallistu ryhman toimintaan.

Keskusteluanalyysissa puhujat luovat keskenaan yhteisen vuorovaikutuksen maailman ja vuo-
rovaikutus on organisoitunutta. Keskiossa on intersubjektiivinen ymmarrys, mika tarkoittaa
sita, etta osallistujat ovat suuntautuneita yhteisella tavalla tilanteeseen. Kohteena keskuste-
luanalyysissa on mikrotason puheteot. Tarkkailun kohteena ovat kysymysten esittaminen, nii-
hin vastaaminen tai vastaamatta jattaminen, puheen tauot ja hiljaisuus, paallekkaispuhe seka
muun muassa naurahdukset. (Hirsjarvi, 2013). Tassa tapauksessa keskusteluanalyysi sovelle-
taan verkon maailmaan, joten keskustelussa analysoidaan ”emojien” (hymioiden) kayttoa
seka erilaisia kirjoitetun ilmaisun keinoja. Verkossa keskustelu eroaa todellisuudessa tapahtu-
vasta keskustelusta. Tassa opinnaytetyossa ei kuitenkaan keskityta verkossa tapahtuvan kom-
munikaation ilmaisutapoihin, vaan keskiossa on kuluttajien suhtautumistavat ja keskustelun

eteneminen seka se, mihin se lopulta johtaa.

Yleensa havainnointivaihe vie paljon aikaa, silla tapahtumaa tai henkiloa/henkiloita tarkkail-
laan pitkalla aikavalilla. Kuitenkin tassa tapauksessa havainnointi sovelletaan verkkohavain-
noinniksi, joka mahdollistaa vanhojen datojen analysoinnin. Havainnointikohteena toimii ta-
ten muun muassa verkkouutisten artikkelit seka sosiaalisen median erinaiset julkaisut. Tavoit-
teena on selvittaa, miten kohu alkoi ja mita siita seurasi. Havainnointi tapahtuu muistiinpa-

noja tekemalld, joista kootaan havainnoinnin lopuksi yhteenveto.
5.2  Laadullisen tutkimuksen luotettavuus

Vaikka tutkimus pyrittaisiin suorittamaan virheettomasti ja noudattaen tutkimussuunnitel-
maa, tutkimuksen luotettavuus vaihtelee. Taman vuoksi on hyva arvioida etukateen tutkimuk-
sen luotettavuutta. Luotettavuuden arviointiin kaytetaan mittapuuna reliabiliteettia ja validi-

teettia.

Reliabiliteettia mitatessa on hyva kysya, voidaanko tutkimus toistaa niin etta saadaan samat
mittaustulokset. Toisin sanoen, se tarkoittaa sita, etta tutkimus antaa ei-sattumanvaraisia tu-
loksia. Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi silloin, kun kaksi tutkijaa paatyy samaan tutki-

mustulokseen. (Hirsjarvi 2013, 231).

Toinen kasitteista on validius eli patevyys. Se tarkoittaa tutkimusmenetelman kykya mitata
sita, mita oli tarkoituskin mitata. Joskus voi kayda niin, etta tutkittavat henkilot kasittavat

kysymykset vaarin, mika aiheuttaa virheen analysointivaiheessa. (Hirsjarvi 2013, 231).
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Reliaabelius ja validius ovat kasitteita, jotka ovat syntyneet kvantitatiivisen tutkimuksen ym-
parille. Monien tutkijoiden mukaan naita termeja ei voi yhdistaa kvalitatiiviseen tutkimuk-
seen. Naita kahta voi kuitenkin tulkita hieman eri tavoin, kun ne sovelletaan kvalitatiiviseen
tutkimukseen. Esimerkiksi validiutta voidaan miettia selitysten ja tulkintojen yhteensopivuu-
della. Tassa tapauksessa tutkimustulosten arviointi jaa kuitenkin osittain arvioinnin varaan,
silla kvantitatiivisen tutkimuksen luotettavuusmittareita taytyy soveltaa. (Kananen 2014,
182).

Jotta laadullisesta tutkimuksesta saadaan luotettava, on tarkeaa, etta tutkija selittaa tarkasti
tutkimuksen toteuttamiseen liittyvat seikat ja tutkimuksen etenemisen ottaen huomioon
muun muassa aineistonkeruun olosuhteet ja ympariston. On myos tarkeaa kertoa mahdolli-
sista virhetekijoista tai hairiotekijoista seka antaa mahdollinen tutkijan oma selonteko tilan-
teesta. Myos analysointivaiheen luokittelun perusteet olisi hyva kertoa lukijalle. (Hirsjarvi
2013, 232-233).

Tassa tutkimuksessa kaytetaan niin sanottua triangulaatiota, joka tarkoittaa eri tutkimustapo-
jen yhdistamista. Tassa tapauksessa kaytetaan metodista triangulaatiota, jossa yhdistetaan

seka havainnointi- etta haastattelumenetelma. (Hirsjarvi 2013, 233).
5.3  Tutkimuksen kulku

Tutkimus toteutettiin kahdessa vaiheessa, joihin kuuluvat yksilokohtainen teemahaastattelu

seka verkkohavainnointi tietysta sosiaalisen median kuohuntaa aiheuttaneesta tapauksesta.

Varsinaisen toteutuksen jalkeen tutkimusaineisto litteroitiin ja lopuksi analysoitiin. Analysoin-

nin jalkeen tehtiin varsinaiset johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset.
5.3.1 Haastattelun toteutus

Haastatteluun valittiin kuusi ihmista ikaan ja sukupuoleen katsomatta. Haastateltavat valittiin
kuitenkin silla perusteella, etta he liikkuvat aktiivisesti verkossa ja seuraavat sosiaalista me-
diaa. Tama toisaalta rajasi osaltaan ikajakaumaa. Haastattelut suoritettiin rauhallisessa ti-
lassa jokaisen haastateltavan kanssa kahden kesken. Haastattelut nauhoitettiin puhelimella,
jotta keskustelua pystyttaisiin analysoimaan mychemmin paremmin ja syvemmin. Haastatte-
lun avulla saadaan tutkimustuloksia, jotka auttavat miettimaan, mita kuluttajat ajattelevat

somekohujen aikana ja kuinka he toimivat ja reagoivat niihin.
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5.3.2 Havainnoinnin toteutus - Case Valavuori

Taman opinnaytetyon tapaustutkimus toteutettiin kayttamalla havainnointia tutkimusmene-
telmana. Havainnointi toteutettiin jaljittamalla Aleksi Valavuoren lokakuiset Twitter-paivityk-
set ja seuraamalla miten ja mihin tapahtumat etenivat. Apuna oli myos aiheesta kirjoitetut
lehtiartikkelit, jotka loytyivat hakukone Googlea kayttaen. Artikkeleita ei ollut vaikea loytaa,
silla aiheesta oli julkaistu paljon uutisissa. Lisaksi artikkelien haastattelut antoivat erilaisen
nakokulman havainnoinnin toteuttamiselle, silla Valavuori ei ollut enaa pelkastaan ”syylli-

nen”.

6  Tutkimustulosten analysointivaihe

Tassa luvussa kaydaan lapi tyossa tehdyn laadullisen tutkimuksen tuloksia. Luvussa esitellaan
teemahaastattelun seka havainnoinnin kautta saatuja tuloksia seka tehdaan samalla analyysi
tuloksista. Johtopaatoksissa kaydaan lopuksi lapi varsinaiset tutkimuksen loydokset ja teorian

liittyminen tuloksiin.
6.1 Teemahaastattelun tulokset ja analysointi

Teemahaastattelun ensimmaisena aiheena oli henkilon oma osallistuminen sosiaalisessa medi-
assa kaytavaan keskusteluun. Vaiheessa pyrittiin selvittamaan miksi kuluttajat osallistuvat tai

eivat osallistu keskusteluihin eli toisin sanoen kayttaytymisen motiivia.

Teemahaastatteluun osallistui yhteensa 6 henkiloa ikaan ja sukupuoleen katsomatta. Kaikki

heista liikkuvat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja kayttavat sen kanavia paivittain. Haasta-
teltavista 4 oli naisia ja 2 miehia. Suurin osa haastateltavista opiskelee tai on toissa. Haasta-
teltavien nimet on jatetty tassa tutkimuksessa pois tulosten esittelyssa ja sen sijaan esitetaan

vain sukupuoli ja ika.

Haastatteluun osallistuvien taustatietoja kartuttaessa kysyttiin missa kanavissa he liikkuvat ja
missa he tormaavat kohuaiheisiin eniten. Kaikki tahan tutkimukseen osallistuneista kayttivat
eniten Facebookkia. Muita kanavia olivat Instagram ja LinkedIn. Lisaksi tutkimushenkilot seu-
rasivat eri verkon foorumeita. Vain yksi haastateltavista
kertoi kayttavansa satunnaisesti myos Twitteria. Face-
“En ajattele kohuista oikeas- book miellettiin yleisesti ottaen parhaaksi kanavaksi,
taan mitaan. Hyvaa iltaluetta- koska se on monikdyttdinen ja myds uutisaiheet on saa-
vaa.” - nainen 20v. tavilla helposti ilman tarvetta edes lukea verkkolehtia.
Kohuihin tormattiin eniten myos Facebookissa joko verk-

kolehtien otsikoiden kautta tai tunnettujen henkiloiden

suosiota saavuttaneiden paivitysten kautta.
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Haastateltavista kaikki yhta lukuun ottamatta seurasivat

SRR [ U LS kohuja jollain tapaa. Keskustelujen seuraaminen pyori

KOSKAHIER O KasSEN At oman kiinnostuksen kohteiden ymparilla. Seurattavat

L o Ll Ll keskustelut koettiin mielenkiintoisina ja keskustelua oli

St et CLiG e L haastateltavien mukaan mielekasta ja viihdyttaa seu-

ne on niin jaarapaisia.” - nai-

rata. Kukaan haastateltavista ei kuitenkaan palannut

nen 22v. C e .
parin paivan jalkeen seuraamaan keskustelujen etene-

mista. Yleensa seuraaminen jai yhteen lukukertaan, jol-

loin luettiin kommentit ja muodostettiin mielipide asiasta.

Kommentointi kohuaiheisiin ja yleinen keskusteluun osallis-
tuminen oli vahaista haastateltavien keskuudessa. Kohuai-
heita seurattiin mielenkiinnolla ja haastateltavat henkilot “Hopohopojuttuja. Ne vaan
pitivat kommenttien lukemisesta, mutta oma osallistumi- suurentelee niita ja muok-
nen oli vahaista. Haastateltavista ainoastaan yksi kommen- kaa.” - mies 19v.

toi joskus satunnaisesti mielenkiintoa herattaneisiin kes-

kusteluihin, mutta muut ainoastaan seuraavat keskuste-

luja. Yksi haastateltava myos saattoi kayda ”tykkaamassa”
joistain kommenttikentan vastauksista. Tahan syyksi kerrottiin mielipiteen ”hiljaisen kannat-
tamisen”. Kun haastateltavilta kysyttiin miksi he eivat kommentoi tai osallistu keskusteluun,
syyksi mainittiin vahainen mielenkiinto, ja moni vastasikin
vain “koska ei kiinnosta”-lausahduksella. Keskustelujen
seuraaminen kertoi kuitenkin muusta. Kommentoiva hen-

“Kommentoin joskus jos arsyt-
kilo kertoi syyksi ”arsyttavat mielipiteet”. Tata han tar-

taa jonkun mielipide.” - nai-

kensi mielipiteilla, jotka olivat ristiriidassa hanen omiinsa
nen 20v.

ja kommentoinnin kautta mielipiteen todistaminen vaa-

raksi niin mielipiteen esittajalle kuin muille keskustelua

seuraaville on mahdollista.

Jokainen vastaajista myonsi huomanneensa Facebookissa uutislinkkeja ja joskus klikanneensa
niita. Mielenkiintoa herattavia otsikoita ovat haastateltavien mukaan maan tapahtumiin, kiin-
nostuksen kohteisiin ja uusiin innovaatiohiin liittyvat uutiset. Moni myonsi klikkaavansa myos
kohuotsikoita, vaikka ne aiheuttaisivatkin negatiivisia tunteita. Osa haastateltavista myos ja-

kaa linkkeja Facebookin kautta ystavilleen, mikali linkki on esimerkiksi hauska.
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Seuraavaksi selvitettiin kuluttajien tunteisiin liittyvia seikkoja ja ajatuksia somekohuihin liit-
tyen. Somekohuja pidettiin keskimaarin tyhmina ja turhina. Kohut aiheuttivat paaosin negatii-
visia tunteita ja arsytysta koko kohun olemassaolosta. Haastateltavia arsyttavat kohuaiheet ja
niista ylipaataan keskustelu. Joitain kohuaiheita pidettiin taysin turhina. Kaksi haastatelta-
vista kertoi, ettei ajattele kohuista juuri mitaan. Kohuja pidettiin kuitenkin viihdyttavina,
vaikka ne aiheuttivatkin negatiivisia tuntemuksia. Naiksi negatiivisiksi tuntemuksiksi maaritel-
tiin arsyynnys, suru, viha, pelko ja hapea. Arsytysti aiheutti itse kohutapahtuma, esimerkiksi
ihmisten "tyhmyys” tai ajattelemattomuus. Surua aiheutti toisten karsimykseen liittyvat ta-
pahtumat. Vihaa taas ilmeni, jos taustalla oli haastateltavan oma vahva mielipide jostain asi-
asta, esimerkiksi yksi haastateltavista kertoi vihastuvansa rasistisista aiheista ja keskuste-
lusta. Talloin han saattoi myos jollain tapaa osallistua enemman keskusteluun. Kaikki haasta-
teltavista eivat myoskaan uskoneet taysin kohuaiheisiin vaan esimerkiksi yhden henkilon mu-
kaan media suurentelee ja muokkaa kohuja enemman mika taas suurentaa niita ja niiden le-

viamista.

Haastateltavilta kysyttiin myos tassa vaiheessa olisiko kommentointi helpompaa jos se olisi
mahdollista anonyymina. Kaikki haastateltavat myonsivat kommentoinnin olevan helpompaa
anonyymina, mutta etta eivat silti valttamatta kommentoisi. Kynnys kommentoinnille kysei-
silla haastateltavilla on taten suuri. Tasta voitaisiin vetaa johtopaatos, etta kohuja pidetaan
paaasiassa turhina, ja jos kommentointia tapahtuu, on se oman mielipiteen tuomista esiin,

joko puolesta tai vastaan.

Lopuksi haastateltavilta kysyttiin mielipidetta tietyista kohun keskella joutuneista yrityksista,
kuten Lidl ja Sarkanniemi. Heita pyydettiin nimeamaan ensimmaiset asiat, jotka tulevat mie-
leen luetelluista yrityksista. Moni ei maininnut negatiivisia asioita. Yhden haastateltavan koh-
dalla Sarkanniemesta tuli mieleen delfiini-kohu, vaikka tapauksesta onkin kulunut jo hieman
aikaa. Kun kyseiselta haastateltavalta kysyttiin enemman tietoja kohusta, osasi han nimeta
sen paapiirteet, joskin hieman vaarin tiedoin. Nain kohu myos muuttuu ajan myota ja se saa-
tetaan ymmartaa myos vaarin tietyista yksityiskohdista. Yleinen mielipide Sarkanniemesta oli
kuitenkin kyseisella henkilolla positiivinen, eika kohulla ollut juuri vaikutusta henkilon suhtau-
tumiseen. Haastateltavat eivat myoskaan maininneet mitaan muuta yritysta, jota he eivat
kannattaisi kohujen nostattamien epakohtien takia. Esimerkiksi pari haastateltavaa myonsi,
etta tietaisi H&M kayttavan lapsityovoimaa, mutta asia sivuutettiin. Moni ei ollut tietoinen
yritysten kohuista, joten jostain syysta ne eivat ole sattuneet silmiin. Taten voitaisiin vetaa
johtopaatos, etta kyseiset haastateltavat eivat ole olleet alttiina naille negatiivisille kohuille

verkossa, koska eivat ole seuranneet ihmisia, joita kyseiset aiheet voisivat kiinnostaa.
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6.1.1 Teemahaastattelun analysointi ja "hiljaiset somekayttajat”

Haastattelun perusteella selvisi, etta somekohut leviavat myos niiden puolesta, jotka eivat
osallistu varsinaiseen keskusteluun ja kommentointiin, vaan ovat niin sanottuja "hiljaisia seu-
raajia”. Voitaisiin sanoa, etta suurin osa kuluttajista seuraa jollain tavalla kohuja, tai ainakin
on tietoinen niista. Kohuista saatetaan jutella valittujen ystavien kanssa, joiden kanssa mieli-
piteiden vaihtaminen on turvallisempaa ja avoimempaa. Nain tieto kohuista leviaa myos sosi-
aalisen median ulkopuolella, josta ne saattavat hypata takaisin sosiaaliseen mediaan. Kohut
saattavat myos muuttua, kun aihetta pyoritetaan ihmisten valilla, joko sosiaalisessa mediassa
tai sen ulkopuolella. Nain ollen teoria siita, etta kohut eivat usein synny sosiaalisen mediassa

on totta, mutta voitaisiin lisata, etta ne voivat levita sosiaalisen median ulkopuolella.

Facebook on ylivoimaisesti suurin kanava, jossa kohuaiheita ja keskustelua esiintyy. Tahan
saattaa syyna olla suuri verkosto seka aiheiden helppo jaettavuus. Ihmisilla on mahdollisuus
jakaa helposti aiheita ja seurata keskusteluja. Somekohun viisi kriteeria, joihin kuuluvat jaet-
tavuus, vaivannako, samaistettavuus, akillinen tunnereaktio ja iskevyys, tayttyvat helposti Fa-

cebookissa. Myos kommunikointi ja keskustelu kuluttajien valilla on nopeaa ja elavaista.

Kuluttajien oma verkosto Facebookissa koostuu usein hyvin paljon samojen intressien omaa-
vista ihmisista. Negatiiviset tunteet vahvistuvat verkossa, ja kun negatiivista sisaltoa jaetaan,
altistuvat ihmiset sille, ja saattavat itsekin jatkossa jakaa tai seurata enemman negatiivisia
tunteita herattavia aiheita. Kaikkea tata selittaa negatiivinen vinouma, jonka mukaan ihmi-
silla on taipumus nahda negatiiviset asiat ensin. Tama patee myos silloin, vaikka olisimmekin
positiivisten asioiden ympardimana, kiinnitamme enemman huomiota niihin negatiivisiin asioi-

hin positiivisten sijaan.

Keskusteluja seurataan niiden viihdyttavyyden takia, mika on jatkoa sille, etta mediayhteis-
kunta on muuttanut viestinnan pinnalliseksi ja sirpaloituneeksi viihdykkeeksi. Ihmiset haluavat
kokea yha enemman akillisia tunteita, mutta turvallisesti, minka sosiaalinen media mahdollis-

taa.

Selitys sille, miksi moni haastateltavista ei ollut tietoinen yrityksille sattuneista kohuista on
varmastikin se, etteivat he ole tormanneet aiheeseen seuraamissaan kanavissa, koska heidan
verkostonsa ei ole kiinnostunut aiheista eika taten jakanut tai muuten ollut aktiivinen keskus-
teluissa. Toinen selitys on, etta vaikka aiheesta olisikin ohimennen luettu esimerkiksi uuti-
sista, ei se ole jaanyt mieleen, koska aihe ei ole ollut kiinnostava tai juuri se omia tunteita
herattava. Omalla verkostolla on taten hyvin suuri merkitys kohujen leviamisessa. Jos esimer-
kiksi itse teet postauksen, joka muuten noudattaisi Kortesuon viitta somekohun kriteeria, ei
se valttamatta nouse kohuksi, ellei oma verkostosi ole kiinnostunut aiheesta eli kohderyhma

on nain ollen vaara.
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Kohuja ei myoskaan valttamatta muistettu tai haluttu muistaa tai ne oli vain sivuutettu. etta
tarinankerronta on ollut hyvaa sisaltomarkkinoinnin ja omien kokemusten kautta. Nain ollen

yrityksen maine on ollut hyva ennen kohun sattumista.

Negatiivisten tunteiden tiivistyminen on tosiasia verkossa. Kohut aiheuttavat arsytysta ja
muita negatiivisia tunteita. Oman mielipiteen tuominen esiin on tarkeaa, koska jokainen
esiintyy usein yksilona Facebookin maailmassa, ja omien arvojen tuominen esiin on joillekin

tarkeaa.

Haastateltavien keskuudesta loydettiin myos erilaisia rooleja. Naihin rooleihin kuuluvat hiljai-
nen seuraaja, ujo tykkaaja ja mielipiteiden puolustaja. Kukaan haastateltavista ei kuulunut
aikaisemmin mainittuihin somekayttajien profiileihin, silla kellaan heista ei ollut tapana jakaa
kohuaiheita, vaan pikemminkin seurata tai ajoittain osallistu keskusteluun. Seuraavaksi viela

visualisoituna sosiaalisen median "hiljaiset” kayttajat.

HILJAINEN SEURAAJA

Hiljainen seuraaja on

kavttajista passiivisin,

mutta osallistuu

kohuihin kuitenkin

niita seuraamalla seka

somen ulkopuolella Aktiivisuus kohuien aikana

Passiivinen aktifvinen

o Seuraa sosiaalista mediaa, muttei
osallistu keskusteluun millaan
tavalla

o Huomaa useimmat kohut, muttei
valita niista

o Saattaa keskustella aiheista
valittujen ystaviensa kanssa livena

Kuvio 5. Somekayttajat - Hiljainen seuraaja
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Hiljainen seuraaja on yleinen somekayttaja, joka kayttaa somea usein, mutta ei osallistu ko-
hutilanteisiin aktiivisesti. Hiljainen seuraaja on hiljaisista kayttajista "hiljaisin”, eika juuri
kommentoi tai seuraa keskusteluja aktiivisesti. Kohut otetaan lahinna huumorimielessa, ja
niita pidetaan turhanpaivaisina, mutta viihdyttavina. Hiljainen seuraaja huomaa kohut
yleensa Facebookissa, mutta ei kiinnita niihin suurempaa huomiota. Hiljainen seuraaja levit-
taa kohuja kuitenkin myos omalta osaltaan, silla han saattaa jutella kohuaiheista ystaviensa
kanssa. Nama ystavat valitaan kuitenkin yleensa tarkasti, eika omaa mielipidetta kohuaiheista

yleensa anneta muiden kanssa.

Kuvio 6. Somekayttajat - Ujo tykkaaja

Vaikka Ujo tykkaaja ei ole kayttajista passiivisin, luetaan hanen toimintansa kuitenkin passii-
visen toiminnan puolelle. Ujo tykkaaja on melko huomaamaton kayttaja, joka saattaa joskus
painaa ”tykkaa”-nappia Facebookin kohuotsikoiden keskusteluja seuratessaan. Han kannattaa
oikeiksi mieltaviaan mielipiteita hiljaisella kannatuksella. Han myos seuraa kohuja enemman
kuin Hiljainen seuraaja ja tietaa niista usein enemman yksityiskohtia. Han lukee usein kom-
menttikenttia ja on alttiimpi negatiivisille tunteille kuin Hiljainen seuraaja. Han ei kuitenkaan
itse kommentoi keskusteluissa tai aloita keskusteluja. Ujo tykkaaja juttelee joskus aiheista

muiden kanssa, ja saattaa itse aloittaa keskustelun livena.
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MIELIPITEIDEN =
PUOLUSTAIA

Mielipiteiden
puolustaja kommentoi
harvoin ja yleensa vain
“Aéritilanteissa”.
Hénelle térkeitd ovat

omat arvonsa, jl]ita Aktiivisuus kohujen aikana
han pUG|U5Tﬂﬂ +
Passiivinen Alktiivinen

o Seuraa sosiaalista mediaa enemman
kuin muut

o Lukee usein kommentteja

o Kommentoi daritilanteissa (halu
tuoda oma mielipide esiin >
aarimmainen tunnereaktio)

o Kommentoi esimerkiksi moraalisissa
tai arvoihin liittyvissa keskusteluissa

o Keskustelee aiheista muiden kanssa

Kuvio 7. Somekayttajat - Mielipiteiden puolustaja

Mielipiteiden puolustaja ei ole riidankylvaja, toisin kuin voisi olettaa. Mielipiteiden puolustaja
on kuitenkin hiljaisista somekayttajista aktiivisin, ja seuraa sosiaalista mediaa muita enem-
man. Mielipiteiden puolustaja kommentoi yleensa vain aaritilanteissa, kun negatiiviset tun-
teet ovat ylitsepaasemattomia. Han haluaa tuoda oman kantansa esiin ja nain puolustaa omia
arvojaan. Han saattaakin kommentoida yleensa moraalisissa keskusteluissa. Han myos keskus-
telee aiheista muiden kanssa, samaan tapaan kuin Ujo tykkaaja, mutta hanella on usein
enemman tunnetta ja itsevarmuutta mukana mielipiteita esittaessaan. Yleensa mielipiteiden

puolustajan arvomaailma on vahvalla pohjalla.
6.2 Havainnoinnin tulokset ja analysointi - Case Valavuori

Sosiaalisen median Valavuori-kohu sai alkunsa julkimoiden suosimassa kanavassa Twitterissa
lokakuussa 2016, kun koripallo”pomo” Valavuori kommentoi Lidlin kohua herattanytta, syrji-
vaksi kutsuttua televisiomainosta. Valavuori viittaa mainokseen paivityksella: "Nyt on taas
joku puuterikuorrutettu glitteri-rimppakinttuhintti vetanyt maidot vaaraan reikaan. Enka tar-

koita nenaa.” (Aleksi Valavuori 2016).
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Aleksi Valavuori W Seuraa
@Valavuori

Nyt on taas joku puuterikuorrutettu glitteri-rimppakinttuhintti
vetanyt maidot vaaraan reikaan. Enka tarkoita nenaa.
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Lidlin maitomainoksista nousi kohu: "Haluanko, etta lahika...

Lidl veti tuoreen mainoskampanjansa pikavauhtia pois somekohun
takia.
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Kuvio 8. Aleksi Valavuoren 1. paivitys Twitterissa (Twitter 2016)

Kommentointi heratti valtavan kohun sosiaalisessa mediassa. Julkisuuden henkilona ja vaikut-
tajana Valavuoren lukuisat seuraajat jakoivat postausta eteenpain omille verkostoilleen, josta

se levisi ympari sosiaalista mediaa.

Lisaksi Valavuori antaa virheellista tietoa edustamansa yrityksen Espoo Unitedin suhtautumi-
sesta homoseksuaalisuuteen kommentoimalla saamaansa paivityksen kommenttiin lausahduk-

sella ”Kylla. Meille ei homoja palkata.” (Valavuori 2016).
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Aleksi Valavuori
@WValavuari

Kylla. Meille el homoja palkata. twitter. com/satugrata/stat. ..
2355 - 25 lokakuuta 2016

4+ 70 W2

Kuvio 9. Aleksi Valavuoren 2. paivitys Twitterissa (Twitter 2016)

Tassa vaiheessa kohu nousi huippuunsa ja Espoo United tuli kohuun varsinaisesti mukaan. Ku-
luttajille nousi kysymys Espoo Unitedin suhtautumisesta asiaan, silla Valavuori kayttaa me-
muotoa sen sijaan, etta viittaisi vain omaan suhtautumiseensa. Espoo United-seuran omistaja
Jussi salonoja kertoi olevansa tyrmistynyt Valavuoren kommentoinnista. (Helsingin Sanomat
2016). Paivityksista kuitenkin huomaa, etta koska Valavuori on onnistunut rakentamaan posi-
tiivista kuvaa ja mainetta sosiaalisessa mediassa, hanen seuraajansa myos tykkasivat paivityk-

sista ja puolustelivat Valavuorta.

Valavuoren mukaan paivitykset oli tarkoitettu vitsiksi. Paivitykset oli tehty sarkasmia kayt-

taen, jota kaikki eivat Valavuoren mukaan ymmartaneet. (Helsingin Sanomat 2016). Rasistiset
tai seksuaalivahemmistoa loukkaavat kommentit tai paivitykset aiheuttavat kuitenkin yleensa
aina kohua ja vaarinkasityksia, varsinkin jos kyseessa on julkisuudessa olevan henkilon sarkas-

tiset kommentit.

Valavuori pyytaa kuitenkin seuraavana paivana anteeksi kommentointiaan seuraavassa twiitis-

saan:
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Anteeksipyyntoni liittyen eilisiin twiitteihini.

Twiittasin eilen nain: "Nyt on taas joku puuterikuorrutettu glitteri-
rimppakinttuhintti vetanyt maidot vaaraan reikaan. Enka tarkoita nenaa."
Viittasin talla Lidlin maitokampanjaan, joka tulkittiin seksuaalisia suuntauksia
syrjivana. Tekstini oli suora lainaus ystavani paivityksesta. Kyseinen ystavani
on homo, jos silla nyt on jotain merkitysta. Halusin testata mita eroa on
tasmalleen samalla viestilla, kun se tulee minun kirjoittamana. Hymiét ja
hauskuus vaihtuivat katastrofiin.

Lisaksi twiittasin vastauksen kysymykseen, jossa kysyttiin: "Nainkohan Espoo
United suhtautuu vahemmistéihin laajemmallakin tasolla?"

Vastasin: "Kylla. Meille ei homoja palkata." Vastaukseni oli vitsi, huono
sellainen. Kuvittelin, etta vitsini paistaisi lapi ja ettei kukaan oikeasti luulisi, etta
voisin olla noin typera. Haluan lisaksi painottaa, etta twiittini ovat omia
heittojani, eivatka edusta millaan lailla Espoo Unitedin kantaa.

Tarkoitukseni oli vilpittdmasti edesauttaa avointa keskustelua huumorin
saattelemana, mutta epaonnistuin tassa nyt pahasti. Lupaan ottaa opikseni ja
korjata tyylilajiani tulevaisuudessa.

Pyydan mita noyremmin anteeksi kaikilta, joita olen loukannut. Mina olen
tehnyt virheen, ei kukaan muu. Lisaksi haluan pyytaa anteeksi kaikilta Espoo
Unitedin tyontekijoilta ja urheilijoilta. Seuramme parissa tyoskentelee eri tavoin
seksuaalisesti suuntautuneita henkildita ja olen todella pahoillani
aiheuttamastani mielipahasta.

- Aleksi Valavuori

Aleksi Valavuori W Seuraa
@Valavuori

1+
)

Anteeksipyynténi liittyen eilisiin twiitteihin.
10:12 - 26. lokakuuta 2016 - Lohja, Suomi

« 1378 @384

Kuvio 10. Aleksi Valavuoren anteeksipyynto Twitterissa (Twitter 2016)

Valavuori myontaa huonot vitsinsa ja jopa puolustelee viittaamalla paivityksen kirjoittami-
seen inspiroivaan ystavaansa, joka on myos homoseksuaali. Han twiittaa, etta anteeksipyynto
liittyy hanen paivityksiinsa. Valavuori kertoo, etta han kuvitteli, ettei kukaan ottaisi hanen
paivitystaan tosissaan. Valavuori painottaa viela, ettei Espoo United ole millaan tavalla mu-
kana kommentoinnissa, vaan etta twiitit ovat hanen "omia heittojaan”. (Valavuori 2016).
Tarkoituksena oli kuulemma edesauttaa keskustelun syntymista huumorin avulla. Valavuori
myontaa toimineensa typerasti ja epaonnistuneensa tyylilajin valinnassa. Han esittaa lopuksi
viela ”"noyrimman anteeksipyynnon” ja myontaa tehneensa virheen itse. Han ottaa myos
esille, etta Espoo United-seurassa tyoskentelee eri tavoin seksuaalisesti suuntautuneita ihmi-

sia.
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Anteeksipyynto on suora eli eksplisiittinen eika jata arvailulle varaa. Valavuori olisi voinut va-
lita puolustelevan tavan vastata kohuun, mika olisi tarkoittanut muiden syyttamista vaarinym-
marryksesta ja tyhmyydesta. Valavuori valitsi kuitenkin oikean tavan, silla puolusteleva

asenne olisi johtanut viela pahempaan kommenttiryoppyyn ja kohun jatkumiseen.

Espoo Unitedin paayhteistyokumppani Neste Corp joutui myos kohuun mukaan Twitterin
kautta. Kyselijat pohdiskelivat Nesteen suhtautumista seksuaaliseen suuntautumiseen. Alla on

esiteltyna Twitterista otettu kuva Nesteen twiitista.

( Neste m
@nestecorp e

@tfranti @united_espoo @unitedbasket Emme hyvaksy
syrjintaa ja edellytamme samaa myos
yhteistyékumppaneiltamme bit ly/2e9u2gC

10:36 - 26. lokakuuta 2016

/\

e

Ihmisoikeudet — yhtiorajat ylittavda sitoutumista

Neste on sitoutunut ihmisoikeuksien kunnioittamiseen ja edellyttaa
samaa myds kaikilta kumppaneiltaan. Hairinnan, syrjinnan,

neste.com

« V19 @54

Kuvio 11. Nesteen eksplisiittinen kannanotto Twitterissa (Twitter 2016)

Neste kertoo, etta ei hyvaksy syrjintaa ja edellyttaa myos yhteistyokumppaneiltaan samaa.
Paivitys on jarkevasti ajateltu ja kirjoitettu, silla Neste kertoo lyhyesti ja ytimekkaasti kan-
tansa asiaan ja Valavuoren kommentteihin. Vastuu vieritetaan Espoo Unitedille, jota Valavirta
edustaa. Viestista loytyy myos piileva ratkaisu tai jopa uhkaus - Yhteistyo paattyy, jos United

Espoo ajattelee eri tavoin.
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Tilanne paattyi lopulta Valavuoren valittomaan irtisanomiseen yrityksen puolesta, mika oli
yrityksen kannalta ainoa viisas ratkaisu lisakohujen valttamiseksi. Valavuori viittaa viela lo-

puksi toimineensa tyhmasta ja syyttaa vain itseaan tapahtuneesta. (Twitter 2016).

Seuraavassa kuviossa esitellaan viela tapausten ketju selvennyksen vuoksi.

. . sorin 1. Tviitti: Valavuori 2. Tviitti: Valavuori
Lidl-mainos herattaa .. .
. " tviittaa puolustaa kommentoi Espoo
tunteita kuluttajissa s o
. Lidlia ja vitsailee Unitedin kannan
homovastaisuudesta . .
homoista olevan homofobinen

Valavuori pyytaa
julkisesti anteeksi ja
ottaa vastuun

Espoo United seka
Neste Corp vedetadan Kohu yltyy
mukaan kohuun

itselleen
Espoo United Neste Corp kertoo
irtisanoo Valavuoren kannattavansa tasa- Tilanne rauhoittuu
tehtavistaan arvoisuutta

Kuvio 12. Valavuori-casen eteneminen

Kortesuon kriisin nelikenttaan viitaten kyseessa oli potentiaalinen kriisi, joka muuttui vahitel-
len kriisiytyvaksi kohuksi. Valavuori olisi voinut lopettaa kohun ajoissa huomatessaan keskus-
telun savyn muuttuessa vihapuheeksi ja kohun levittaytyessa ympari sosiaalista mediaa. Ti-
lanne ei kuitenkaan jaanyt siihen, vaan han laukaisi viela ajattelemattoman kommentin, joka
muutti kohun kriisiytyvaksi kohuksi. Vaikka tilanne kesti vain pari paivaa, oli vaarassa Vala-
vuoren itsensa uran lisaksi niin Espoo Unitedin maine kuin sen yhteistyokumppaneidenkin
maine. Valavuori teki kuitenkin viisaan siirron pyytamalla anteeksi pikaisesti kohun edetessa
siihen pisteeseen kun Espoo Unitedin yhteistyokumppaneita alettiin epailla mahdollisesta ho-

movastaisuudesta.

Tapauksessa viestinta hoidettiin sisalta ulos, mika tarkoitti irtisanomisen ilmoittamista ensin
asianomaiselle, eika esimerkiksi tiedottamalla ensin medialle Valavuoren mahdollisesti irtisa-
nomisesta ennen tiedon kulkua hanelle itselleen. Irtisanomisesta medialle ilmoitti Valavuori
itse. Valavuoren Twitter-case kuvaa hyvin myos eksplisiittisen toiminnan kayttamista, kun

vaarassa on niin oma kuin yrityksenkin maine. Tapauksesta voi oppia paljon: mita olisi voitu



46

tehda toisin ja miten yritys suhtautui lopulta tilanteeseen. Parhaana vaihtoehtona oli kriisin
pienentaminen oman vastuun pienentamisen kautta, joka tapahtui Valavirran valittomalla irti-
sanomisella, vaikka taustalla olikin vain huonosti muotoiltu vitsi. Jos yritys olisi yrittanyt pe-
lastaa Valavirran pienentamalla hanen omaa vastuutaan puolustamisen kautta, olisi yritys
saattanut joutua viela tarkemman tarkastelun alle ja kriisista noussut suurempi. Taten kriisin-
hallintakeinon voidaan sanoa olevan paras mahdollinen ja hyva esimerkki hyvasta kriisinhallin-

nasta yrityksen kannalta.

Kortesuon mukaan solidaarisuus on myos tarkea asia kriisitilanteissa. Se puoli, joka lahentyy
vastapuolen kanssa, saa sympatiat puolelleen. (Kortesuo 2016, 135) Esimerkiksi yritysmaail-
massa tapahtuu naita tilanteita paljon varsinkin suuren somekohun aikana: jos asiakas on tyy-
tymaton yrityksen toimintaan ja paivittanyt jotain kohua aiheuttavaa sosiaaliseen mediaan,
saattaa yritys kutsua asiakkaan “kylaan” yhteiselle kahvihetkelle, joka rauhoittaa asiakkaan
ja saattaa johtaa kohua herattaneen paivityksen poistamiseen ja yrityksen maineen palautu-
miseen. Tama antaa yrityksesta avarakatseisen kuvan. Tassa tapauksessa Espoo United, ja
jopa Neste Corp, voisivat saada maineensa tasapainotettua tekemalla nakyvaa yhteistyota

seksuaalivahemmiston edustajien kanssa.

Mista Valavuori kohu oikein sai alkunsa ja mihin se levisi? Analysoimalla Valavuoren tapausta
ja linkittamalla se aikaisemmin omaan kokemukseen perustuviin tarkkailuihin, kohut leviavat
sosiaalisesta mediasta perinteisempiin kanaviin, kuten lehtien uutisiin ja jopa televisiouuti-
siin. Valavuori-tapaus alkoi Twitterista Valavuoren kommentoidessa omassa paivityksessaan
Iltalehden julkaisemaa artikkelia Lidl-kohusta, joka oli myos alkanut sosiaalisessa mediassa
kuluttajien kommentoidessa televisiomainosta. Kohut saavat yleensa siis alkunsa sosiaalisesta
mediasta ennen kuin ne saavuttavat lehtien ynna muiden kiinnostuksen ja kohut voivat johtaa
toiseen kohuun. Tassa tapauksessa kaikki sai alkunsa perinteista mediaa edustavan television
mainoksesta. Yhta hyvin Valavuori olisi tosin voinut kommentoida sosiaalisessa mediassa alka-
nutta syrjivaa kampanjaa, mutta television ollessa yha vahvin kanava ihmisten tavoittami-
sessa, oli se syy talla kertaa. Itseasiassa, tapaus vahvistaa myos oletuksen, etta televisio on
vahvin kanava ihmisten tavoittamisessa, silla kaikki tiesivat mista mainoksesta Valavuori twiit-
tauksessaan puhuu, muuten kohua ei olisi syntynyt. Taten yritysten taytyy olla erityisen varo-

vaisia televisiomainonnassaan.
7  Tutkimuksen reliaabelius ja validius

Koska kyseessa on kvalitatiivinen tutkimus, ei voida sanoa, etta tutkimus on 100 % reliaabeli.
Haastattelujen tulokset perustuvat yksiloiden antamiin vastauksiin. On myos oleellista huo-
mauttaa tassa vaiheessa, etta haastatteluihin osallistuneet kuluttajat kuuluivat joukkoon,
joka ei ole niin aktiivisesti mukana sosiaalisen median kohuissa, vaan osallistuu niihin pikem-

minkin seuraajan ja tarkkailijan roolissa.
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Yleensa tutkimusta tehdessa olisi parasta, jos haastateltavat ovat haastattelijalle tuntematto-
mia, jotta tuloksiin ei vaikuta suhde haastateltavaan. Tassa tapauksessa voitaisiin kuitenkin
todeta, etta oli positiivinen asia, etta haastateltavat ja haastattelija olivat entuudestaan toi-
silleen tuttuja. Koska kyseessa oli henkilokohtainen aihe, oli hyva, etta haastattelijana oli
joku, joka koettiin turvalliseksi. Haastateltavat olivat myos avoimempia kertomaan omasta
toiminnastaan verkossa, silla he tunsivat haastattelijan. Toisaalta, joidenkin haastateltavien
olisi saattanut olla helpompi kertoa kayttaytymisestaan ja tunteistaan tuntemattomalle ihmi-

selle.

Toinen tekija, joka vaikutti tutkimuksen luotettavuuteen ja validiuteen, oli triangulaarisen
tutkimusmenetelman kaytto, eli kahden tutkimusmenetelman kaytto. Haastattelu ja tapaus-
tutkimus antoivat kattavat tulokset erilaisista nakokulmista, joka voidaan katsoa erittain hyo-
dylliseksi. Nakokulmaa saatiin niin hiljaisten seuraajien seka varsinaisen riidankylvajankin na-
kokulmasta. Tapaustutkimukseen liittynyt tapaus yhdisti seka yritysmaailman etta kuluttaja-

puolenkin, mika antoi tietoa molemmista.

Mita tulee haastatteluihin, haastattelupaikaksi valittiin jokaisen kohdalla rauhallinen paikka,
jossa ei ollut muita ihmisia tai muita hairiotekijoita lahettyvilla. Teemahaastattelun luontee-
seen kuuluu keskusteleva piirre, mika auttoi saamaan haastateltavilta tarvittavat tiedot hel-
posti ja luontevasti ilman tunnetta haastattelusta. Haastattelut nauhoitettiin ja litteroitiin
nopeasti haastattelun jalkeen, mika edesauttoi haastattelutilanteen muistamista. Haastatte-
lut oli myos ennalta suunniteltu ja ajastettu, jotta jokaisella haastateltavalla oli aikaa valmis-
tautua haastatteluun ja miettia omaa kuluttajakayttaytymistaan ennen haastattelua. Luotet-
tavuutta haastatteluiden kohdalla heikentaa kuitenkin tulosten epatarkka litterointi ja muis-
tin pohjalta kirjoittaminen. Tama aiheutti sekaannusta tulosten esittelyssa seka johtopaatos-

ten vetamisessa.

Case-tutkimus perustui hyvin pitkalle verkossa kaikkien saatavilla olevaan materiaaliin. Voitai-
siin kuitenkin sanoa, etta koska tapaus sattui sosiaalisessa mediassa ja kaikki todisteaineisto
on nakyvilla, ovat tulokset hyvin luotettavat. On eri asia kuitenkin, miten tapausta analysoi-
daan. Jokainen loytaa varmasti oman tapansa analysoida tapausta. Tassa tilanteessa on kui-
tenkin pyritty analysoimaan varsinaisia kriisinhallintakeinoja seka muita teoriapohjaan liitty-

via seikkoja.

Tutkimukseen osallistui kuitenkin vain 6 henkiloa, joten tutkimusta ei voida yleistaa kovin-
kaan paljoa. Myos case-tutkimus tehtiin yhdesta tapauksesta. Voitaisiin kuitenkin sanoa, etta

tutkimuksesta saatiin paljon irti, varsinkin yrityksen maineen ja kriisinhallinnan puolelta.
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8  Johtopaatokset ja jatkotutkimusehdotukset

Mediayhteiskunta on mahdollistanut keskustelukulttuurin kehittymisen uudelle tasolle. Sosiaa-
lisessa mediassa jokainen voi ilmaista mielipiteitaan avoimemmin ja jopa anonyymisti. lhmi-
set esiintyvat yksiloina ja yhteisossa, jossa ihmisilla on sama mielipide, on helppo villiintya.
Negatiiviset tunteet herattaa halua osallistua keskusteluun. Mediayhteiskunnassa tarkeaa on,
milta asiat nayttavat, ei niinkaan totuus. Kohuja syntyy enemman ja useammin, silla nykypai-

vana jokainen on oman elamansa journalisti.

Kuitenkin tultaessa 2000-luvulle, verkkoyhteisoissa tapahtui kaanne, joka muutti yhteisojen
kollektiivisuuden yksilollisempaan suuntaan. Ihmiset eivat enaa esiintyneet yhteisojen jase-
nina, vaan pikemminkin osallistuvina yksiloina. Syntyi sosiaalinen media. Sosiaalisella medi-
alla tarkoitetaan median ja internetin kehitysvaihetta, jossa sisallon tuotanto on hajautunutta
ja kayttajat tuottavat yha enemman omaa sisaltoa yhteiseen mediaan. Sosiaalinen media on
vuorovaikutteinen ja moniulotteinen verkkoymparisto, jossa sisaltoa tuotetaan ja ainakin jae-
taan yhteisollisesti. Esimerkkeina Facebook, YouTube ja Twitter. Verkkoyhteisojen keskuste-
lufoorumeihin verrattuna sosiaalisessa mediassa vuorovaikutus ja mielipiteiden vaihto on jul-
kisempaa ja osallistumiskynnys on matalampi. Kuka tahansa voi loytaa kommentit ja irrottaa

sen kontekstistaan seka jakaa lopulta eteenpain.

Yritysten menestys ei ole enaa riippuivainen tuotteiden tai palveluiden myynnista, vaan nyt
kuluttajat janoavat tarinoita, unelmia ja tunteita. Tassa ei aina onnistuta. Jos mainoksesta
aiheutuu kohu, joka aiheuttaa negatiivisia tunteita, yrityksen maine karsii. Tasta esimerkkina
juurikin Lidlin tapaus, josta Valavuoren ymparille noussut kohu nousi. Koska maine rakentuu
mielikuvista ja toiminnasta, yrityksen maine saattaa karsia naiden ollessa ristiriidassa. Esi-
merkiksi Lidl ja Espoo United saattavat olla talla hetkella homoseksuaalien boikotissa. Yritys-
ten kohut johtavatkin usein toisiin kohuihin, silla media kirjoittaa mielellaan kohun keskella

joutuneista yrityksista uudestaan.

Kohuja syntyy harvoin sosiaalisen median ulkopuolella, tosin poikkeuksena kayttajien jakamat
kuvat ja videot, jotka leviavat sosiaaliseen mediaan. Kohut voivat alkaa mista vain, mutta
yleensa kanavat, joissa on korkea jaettavuuden mahdollisuus, kuten Facebook ja Twitter,
ovat otollisia kanavia kohujen alkamiselle ja leviamiselle. Kohu voi alkaa niin Facebook-paivi-

tyksesta kuin blogipostauksestakin.

Facebook on ylivoimaisesti suurin kanava, jossa kohuihin tormaa. Tahan saattaa syyna olla
suuri verkosto seka aiheiden helppo jaettavuus. Ihmisilla on mahdollisuus jakaa helposti ai-
heita seka seurata keskusteluja. Somekohun viisi kriteeria, joihin kuuluvat jaettavuus, vaivan-
nako, samaistettavuus, akillinen tunnereaktio ja iskevyys, tayttyvat helposti Facebookissa.

Myos kommunikointi ja keskustelu kuluttajien valilla on nopeaa ja elavaista
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Kuten aiemmin todettiin, Kortesuon mukaan kohu syntymiselle on viisi kriteeria: jaettavuus,
vaivannako, samaistettavuus, akillinen tunnereaktio ja iskevyys. Jos tarkkailemme Aleksi Va-
lavuoren tapausta, huomaamme, etta kohu tayttaa kyseiset kriteerit. Twitter sosiaalisen me-
dian kanavana mahdollistaa helpon jaettavuuden, mika mahdollistaa kohun leviamisen Vala-
vuoren verkoston ulkopuolelle. Valavuori on myos nahnyt vaivaa kirjoittaessaan postauksensa:
se on naseva, sarkastinen ja sen takana on idea keskustelun nostattamisesta. Tama kohta
tayttaa myos iskevyyden maaritelman. Postaus aiheutti myos akillisen tunnereaktion, mika
tassa tapauksessa oli monen kohdalla negatiivinen, vaikka postaus tehtiinkin huumorimielella.
Samaistettavuus toteutuu tassa tapauksessa siina vaiheessa, kun ihmisten mielenkiinto on he-
rannyt ja kommentteja ruvennut satelemaan. Osa kuluttajista ehka tuntee empatiaa Vala-
vuorta kohtaan, joka ei tarkoittanut postauksestaan nousevan kohua. Aihe on myos mielipi-
teita jakava, joten moni myos samaistuu Valavuoren turhautumiseen Lidlin kohua heratta-

neesta mainoksesta.

Akillisen tunnereaktioon liittyy myds negatiivinen vinouma, joka perustuu siihen, etta ihmi-
sille on luontaista nahda negatiiviset asiat ensin ja kiinnittaa niihin huomiota. Tata teoriaa tu-
kevat myos teemahaastattelun tulokset hiljaisista kayttajista. Vaikka kohujen sanottaisiin ole-
van turhia ja tyhjanpaivaisia, silti niita seurataan. Kohut herattavat negatiivisia tunteita, oli-

vat ne sitten arsyynnysta, vihaa tai jotain muuta.

Sosiaalisen median kohut eivat kesta kauan. Taman opinnaytetyoprosessin perusteella voitai-
siin sanoa, etta mita lyhemman ajan kohut ovat pinnalla, sita nopeammin ne unohdetaan.
Yleensa kohut kestavat pari paivaa ja esimerkiksi Valavuoren tapauksessa kohu alkoi 25.10 ja
nousi huippuunsa 26.10, kun mukaan vedettiin seka Espoo United etta Neste Corp. Tasta kohu
laantui nopeasti ja esimerkiksi Googlen mukaan tapaus on jo suurin piirtein unohdettu, silla

siita mainitaan vasta hakutulosten kolmannella sivulla.

Kohut leviavat usein sosiaalisesta mediasta lehtiin ja niiden verkkojulkaisuihin. Teemahaas-
tattelun tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, etteivat kohuaiheiden leviaminen jaa
ainoastaan tahan. Hiljaiset kayttajat voivat jakaa kohuaiheita omille verkostoilleen myos so-
men ulkopuolella aiheista keskustellessa muiden kanssa. Nain tieto kohuaiheista valittyy
eteenpain. Ei ole kuitenkaan taysin selvaa kuinka paljon tama vaikuttaa kohun leviamiseen.
Monen kohdalla kohuista saadaan tietaa viimeistaan verkkolehtien linkkien kautta. Leimahta-
mista edistaa mieleenpainuva sisalto, joka herattaa vahvoja tunteita. Valavuoren case esi-
merkiksi leimautti lidlin mainoksesta nousseen kohun. Valavuori itse toimi leimauttavana hen-
kilona, riidankylvajana, joka haluaa ilmaista mielipiteensa. Nain ollen voidaan vetaa johto-

paatos, etta yleensa riidankylvajat leimauttavat kohun aaripisteeseen.
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Teorian seka siihen perustuvan tutkimuksen mukaan kuka vain voi aloittaa kohuja. Voitaisiin
kuitenkin vetaa johtopaatos, etta kohut leviavat nopeammin ja laajemmalle, kun niiden aloit-
tajana tai levittajana on henkilo, jolla on laaja verkosto ja vaikutusvaltaa. Tassa tapauksessa

kyseeseen tulee usein julkisuuden henkilo tai muu vaikuttaja.

Kortesuon teoriaan viitaten yrityksilla on erilaisia keinoja toimia kohu- ja kriisitilanteissa.
Naita keinoja kutsutaan kriisinhallintakeinoiksi. Ensin yrityksen on tunnistettava kohun tyyppi,
jotta voidaan valita oikea keino sen vahinkojen minimoimiseksi. Esimerkiksi Valavuoren ta-
pauksessa kyseessa oli potentiaalinen kriisi, joka muuttui vahitellen kriisiytyvaksi kohuksi. Va-
lavuori olisi voinut lopettaa kohun ajoissa huomatessaan kaytavan keskustelun savyn muuttu-
van vihaiseksi ja kohun levittaytyessa ympari sosiaalista mediaa. Tilanne ei kuitenkaan jaanyt
sithen, vaan Valavuori laukaisi viela ajattelemattoman kommentin, joka antoi kohulle kriisiy-
tyvan kohun piirteita. Tassa tapauksessa yritys toimi oikein irtisanoessaan Valavuoren ja kayt-
taessaan eksplisiittista toimintatapaa. Irtisanominen oli suora, eika jattanyt arvailuille varaa.

Valavuori vahvista omaa vastuutansa anteeksipyynnolle ja otti vastuun taysin itselleen.

Nyrkkisaannoksi voitaisiin sanoa, etta yrityksen maine karsii kohun aikana kaikista vahiten, jos
se on jo ennaltaan hyva. Espoo Unitedin tapauksessa kohutilanteita ei ole aikaisemmin ollut,
eika myoskaan Valavuori itse ole ollut niiden keskiossa, joten kohu laantui nopeasti. Tata tuki
myos oikean kriisinhallintakeinon valitseminen. Valavuori-tapauksessa kohun perimmaisena
syyna oli Lidlin huono markkinointistrategia, josta moni pahoitti mielensa. Nain ollen tarinan-

kerronnan olisi syyta olla jokaista kunnioittavaa ja tarpeeksi selvaa.

Tarinankerronnan ja tata kautta sisallontuotannon avulla yritys voi ennaltaehkaista kohuja.
Kohuja on vaikea ennustaa ja niiden elama on kuin vuoristorata. Kohuja tulee ja menee ja ne

liilkkuvat ja leviavat nopeasti.

Mahdollisessa jatkotutkimuksessa olisi mielenkiintoista ottaa huomioon kuluttajat, jotka osal-
listuvat aktiivisesti sosiaalisessa mediassa kaytavaan keskusteluun. Aktiivisten ”riidankylva-
jien” ja muiden sosiaalisessa mediassa elavien kuluttajien ja jopa vaikuttajienkin haastattelu
saattaisi antaa tietoa, jota ei taman tutkimuksen kautta pystytty saamaan. Myos yritysnako-
kulmaan voitaisiin saada lisatietoa, jos haastateltaisiin yritysta, joka on joutunut kohun kes-
kella, ja tata kautta selvitettaisiin, miten kriisista selvittiin ja mitka kriisinhallintakeinoista
ovat toimineet. On totta, etta on paljon kirjallisuutta ja esimerkkeja tallaisista tapauksista,
mutta varsinainen yrityksen sisalle sukeltaminen saattaisi avata ovia aivan uudenlaiselle suh-
tautumiselle ja tiedonhankinnalle. Tallaiset aiheet ovat kuitenkin hyvin suuritoisia ja vaativat

paljon resursseja.
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Liite 1: Teemahaastattelulomake

Haastattelulomake

TAUSTATIEDOT

1. Mita kanavia kaytat eniten?
2. Missa olet huomannut kohuaiheita eniten?
3. Kuinka kauan seuraat aiheita yleensa?

OMA OSALLISTUMINEN

Kommentoitko sosiaalisessa mediassa eri uutisia tai tapahtumia?
Osallistutko keskusteluun eri verkon foorumeilla tai seuraatko keskusteluja?
Milla tyylilla kommentoit yleensa keskusteluja?

Aloitatko keskustelun foorumeilla?

Kuulutko mihinkaan verkkoyhteisoon?

U DN WN =

KOHUJEN SEURAAMINEN

1. Luetko paljon uutisia tai klikkaatko Facebookin uutislinkkeja?
2. Puhutko ystavillesi uutisaiheista?
3. Jaatko linkkeja?

TUNTEET

1. Mita ajattelet somekohuista?
2. Millaiset uutiset aiheuttavat negatiivisia tunteita?
3. Mika aihe aiheuttaa sinussa eniten negatiivisia tunteita:
a) Rasismi b) naisten oikeudet c¢) seksuaalisen vahemmiston syrjinta d)

elainten oikeudet  e) julkkisten toilailut f) tunnetun vaatemerkin/brandin
toilailu (esim. saat tietaa etta prisma kayttaa lapsityovoimaa g) poliiti-
kon rikos

4. Olisiko kommentointi helpompaa anonyymina?

YRITYSTEN MAINE

1. Mita ajattelet seuraavista yrityksista/tuotteista? Mita tulee ensimmaisena mieleen?
a) Felix b) Talvivaara ¢) Sarkanniemi dH&M e) Lidl

2. Onko jokin vaikuttanut suhtautumiseesi?

3. Onko mitaan yritysta, jota et kannata, jos on miksi?



