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ProComma Academic 2018

Negatiiviset asiakaskokemukset ja diplomatia

Matias Lievonen

Tassa artikkelissa kerrotaan, kuinka negatiivisten sidosryhmien edustajat verkossa eritellaan
toisistaan ja milloin organisaation tulisi osallistua negatiivisiin asiakaskokemuksiin liittyviin
keskusteluihin digitaalisissa ymparistoissa. Lisaksi tarkastellaan miten niin sanottu
kuuntelemisen arkkitehtuuri hyodyttda organisaatioita negatiivisen viestinnan yhteydessa.
Kappaleen lopussa annetaan myds viisi diplomatiaan pohjautuvaa neuvoa negatiivisen
viestinnan kohtaamiseen.

Johdanto

Diplomatiaa tarvitaan kasvavissa maarin asiakassuhteiden hallinnassa. Tama nakyy monella
tapaa digitaalisissa verkkoymparistoissd, joissa yritykset ja organisaatiot ovat
vuorovaikutuksessa asiakkaidensa ja muiden sidosryhmiensa kanssa yha useammin.
Digitaalisen vuorovaikutuksen lisdantyessa myos negatiivisen viestinnan maara korostuu.
Nain ollen negatiivisten viestien tunnistaminen ja niihin oikeaoppisesti reagoiminen ovat
nykyisin kiinted osa yritysten ja organisaatioiden viestintaa sosiaalisessa mediassa ja netin
keskustelufoorumeilla. Diplomatiataidot ovat erityisesti negatiivisten asiakaskokemusten
vhteydessa myos koetuksella ja ndissa tilanteissa asiakkaiden ja erilaisten sidosryhmien
kuunteleminen muodostaa merkittdavan osan diplomatiataitojen toteuttamista kaytannossa.
Verkkokeskustelijoiden kuuntelemisen ohessa eri keskustelijoiden havainnointi ja
keskustelun savyn aistiminen ovat my0s olennaisia negatiiviseen keskusteluun osallistuvan
viestintdammattilaisen taitoja.

Negatiivinen viestinta digitaalisissa ymparistoissa ja negatiivisten sidosryhmien kategoriat

Asiakkaiden sitoutuminen tiettyihin brandeihin, yhdessa luominen ja sidosryhmien erilaiset
osallistumisen muodot ovat merkittava osa nykyaikaisten organisaatioiden digitaalisia
toimintaymparistdja, niin hyvassa kuin pahassa (Hollebeek & Chen, 2014; Brodie, Ili¢, Jurié¢ &
Hollebeek, 2013; Brodie, Hollebeek, Juri¢ & Ili¢, 2011). Nykyisin keskustelu onkin verkossa
hyvin aktiivista ja tasta johtuen suuresta massasta on tarpeen erotella tietyt ryhmat ja
keskustelut toisistaan. Varsinkin negatiivisen viestinnan yhteydessa organisaatioiden tulee
olla erityisen tarkkana sen suhteen, mihin keskusteluihin ollaan osallistumassa ja millaisia
sidosryhmia keskusteluihin osallistuu. Sidosryhmien erotteleminen toisistaan on tarkeas,
koska positiivinen ja negatiivinen viestintd vaativat erilaista huomiota keskustelun savysta
riippuen ja verkkokeskusteluihin osallistumiseen kuuluu olennaisena osana keskustelijoiden
tunnistaminen. Taulukossa 1 kategorisoidaan sidosryhmien negatiivista osallistumista
(negative engagement) digitaalisissa verkkoymparistdissa jakamalla negatiiviseen



viestintdan osallistuvien sidosryhmien edustajia eri ryhmiin negatiivisten tunteiden
voimakkuuden ja verkostoyhteyksien mukaan.

Taulukko 1. Negatiivisen osallistumisen (Negative Engagement) kategoriat (Lievonen,
Luoma-aho & Bowden, 2018)

YKSITYINEN TOIMINTA, VAHAINEN
YHTEYS VERKOSTOIHIN
(rajoitettu yleis6)

JULKINEN TOIMINTA, HYVA
YHTEYS VERKOSTOIHIN
(rajoittamattomat yleisot)

JOUTILAS Ryhma 1: Passiivinen, tyytymaton Ryhma 2: Uinuva, harmistunut
(vahaisiad negatiivisia sidosryhmén edustaja (Passive sidosryhmén edustaja (Dormant
tunteita) Discontended Stakeholder) Resentful Stakeholder)
AKTIIVINEN Ryhma 3: Vihastunut sidosryhman Ryhma 4: Oikeutta ja/tai
(kohtalaisia negatiivisia | edustaja (Irate Stakeholder) hyvitysta tavoitteleva vihajoukon
tunteita) (hateholders) edustaja, (Justice-

seeking Stakeholder)

ILKEA, PAHANSUOPA
(voimakkaita
negatiivisia tunteita)

Ryhma 6: Provosoiva,
harhauttava ja vahinkoa

aiheuttamaan pyrkiva
sidosryhman edustaja, ns. trolli
(Troll Stakeholder)

Taulukon perusteella sidosryhmien negatiiviseen viestintaan osallistumista voidaan
kategorisoida erottelemalla kuusi erilaista ryhmaa. Taulukossa esiteltavalla yksityisella
toiminnalla viitataan julkisten keskusteluiden ulkopuolella tapahtuvaan viestintdan ja
vahdinen yhteys verkostoihin tarkoittaa sitd, etta sidosryhman edustajien negatiivinen
viestintad ei tavoita yleisdja merkittavissa maarin. Julkinen toiminta puolestaan viittaa
viestintaan, jota kdydaan julkisilla foorumeilla ja hyva yhteys verkostoihin tarkoittaa sit,
ettd sidosryhman edustajien negatiivinen viestinta tavoittaa julkista yleis6a organisaation
kannalta merkittavissa maarin. Yhtena esimerkkina erityisen hyvista yhteyksista verkostoihin
voidaan pitaa julkisuuden henkilon omaa sosiaalisen median sivustoa, jolla on paljon
seuraajia. Sosiaalisen median luonteesta johtuen on kuitenkin taysin mahdollista, ettd myos
henkil6t, joilla on vahemman seuraajia ja jotka eivat muuten ole julkisuudessa esilld, voivat
saada julkisuutta viestinnalleen verkkoyhteison tuen ja sisaltdjen jakamisen avulla.

Taulukon kategorisointi ottaa huomioon myods negatiivisten tunteiden voimistumisen, jonka
voidaan nahda kasvattavan todennadkoisyytta negatiiviseen viestintdaan osallistumiseen
(katso esim. Donoghue & Klerk, 2012; Surachartkumtonkun, McColl-Kennedy & Patterson,
2015). Negatiivisten tunteiden voimistuessa sidosryhmien edustajat voivat myos siirtya
ryhmastéa toiseen. On myos toisaalta mahdollista, ettd ryhmasta toiseen siirtyminen



tapahtuu yksityisesta julkiseen, jolloin esimerkiksi yhteison tuen avulla yhteys verkostoihin
paranee, vaikka negatiiviset tunteet eivat voimistuisikaan.

Diplomatian tarve vaihtelee

Negatiivisen osallistumisen kategorisoinnin ryhmassa 1 negatiiviset tunteet pysyvat
vahaisena ja yhteydet julkisiin verkostoihin ovat rajoitetut, jolloin sidosryhman edustajaa
voidaan pitaa passiivisena. Tama vertautuu myos Leen, Oshitan, Oh:n ja Hoven (2014)
ajatukseen ei-julkisten henkildiden valinpitamattomyydesta. Nadin ollen sidosryhman
edustajilla ryhmassa 1 on harvemmin suoraa yhteytta kohdeorganisaatioon, koska he
osallistuvat negatiiviseen keskusteluun korkeintaan yksityisesti (esim. keskusteluissa verkon
ulkopuolella tai yksityisissa chat-viestittelyissaan tuttaviensa kanssa), vaikka saattavatkin
olla jollain tasolla tyytymattémia organisaatioon. Taman ryhman kanssa diplomatian tarve
on vahainen, koska ryhman edustajat voivat olla hyvinkin nakymattémia. Olennaisinta
viestinndn ammattilaiselle onkin tiedostaa, etta toimenpiteita edellytetdan vasta siina
vaiheessa, kun negatiiviset tunteet ryhmassa voimistuvat tai jos toiminta siirtyy
julkisemmalle tasolle.

Uinuvat, harmistuneet sidosryhman edustajat ryhmassa 2 ovat joutilaita, mutta heilla on
hyvat yhteydet verkostoihin ja ndin ollen piilevaa potentiaalia aiheuttaa harmia
organisaatiolle. Negatiiviset tunteet tassa ryhmassa ovat kuitenkin edelleen vahaisia.
Sidosryhman edustajien ei talldin nahda kohdistavan suurempia aikeita organisaatiota
kohtaan, eikd ryhmaa nain ollen pideta aktiivisena negatiivisen osallistumisen
kategorisoinnin nakdkulmasta. Samoin kuin ryhmassa 1, ryhman 2 sidosryhman edustajat
eivat jaa negatiivisia kokemuksiaan aktiivisesti, mutta heilld on kuitenkin kaytdssaan
laajempi valikoima julkisia foorumeita ja rajoittamattomammat yleisot, mikali he
paattaisivatkin toimia toisin.

Ryhmadssa 2 diplomatian tarve rajoittuu ryhman olemassaolon tiedostamiseen, keskustelun
seuraamiseen ja mahdollisesti vahadiseen osallistumiseen. On kuitenkin hyva huomioida, etta
ne viestinnan ammattilaiset, jotka tiedostavat tdman ryhman potentiaaliset
verkostoyhteydet ovat askeleen muita edelld. Tall6in ollaan valmiimpia toimimaan, mikali
negatiiviset tunteet yllattden voimistuvat ja toiminta siirtyy kategorisoinnin seuraaville
tasoille.

Vihastunut sidosryhman edustaja ryhmassa 3 on aktiivisempi negatiivisten tunteiden
nakokulmasta, mutta ei kuitenkaan pysty jakamaan negatiivisia viestejaan suuremmalle
yleisélle. Ryhman 3 sidosryhman edustaja onkin “riippuvainen” muista saadakseen yleisoja
julkiselle mielipiteelleen. Oletettavasti nailla sidosryhmilla ei ole paasya rajoittamattomiin
yleis6ihin ja he ovat nain ollen voimattomampia synnyttamaan julkista keskustelua.

Taman ryhman kanssa diplomatian tarve kasvaa jossain maarin. Viestinnan ammattilaisen
nakokulmasta olennaista on tiedostaa ryhman edustajien kohtalaiset negatiiviset tunteet,
mutta myds samaan aikaan huomioida talla tasolla vallitseva keskustelun vahaisempi
julkisuus ja rajoitetummat yleisot. Rajoitetummat yleisot eivat kuitenkaan saa olla
perusteena taman ryhman sivuuttamiselle. Valmiutta reagoida keskusteluihin tulee nostaa
kohonneesta negatiivisuudesta johtuen, keskustelujen monitoroinnin maaraa tulee lisata ja



osallistumisaktiivisuuden tulee myds olla suurempi, vaikka keskustelun julkinen nakyvyys
olisikin vahista.

Vihajoukot ja maineriskit

Ryhmin 4 oikeutta ja/tai hyvitysta tavoittelevat negatiivisen sidosryhman edustajat ovat
kaikkein haastavimpia organisaatioille seka aineellisesta ettd aineettomasta nakokulmasta.
Nama sidosryhmat edellyttavat myos usein aktiivista vuorovaikutusta organisaation
puolelta. Tahdan ryhmaan kuuluvia voidaan kutsua myos nimellad hateholder, eli
organisaation vihajoukon edustaja (Luoma-aho, 2015). Vihajoukot tuottavat negatiivisia
sisaltoja osallistumalla julkisesti verkkokeskusteluihin ja olemalla aktiivisia esimerkiksi
sosiaalisessa mediassa (Gummerus ym., 2012; Heinonen, 2011). Vihajoukot aiheuttavat
omalla negatiivisella osallistumisellaan todellista harmia organisaatioille esimerkiksi
maineen menetyksen muodossa.

Olennaista ja merkittavaa ryhmassa 4 on se, etta vihajoukkojen kohtalaiset negatiiviset
tunteet seka oikeutta ja/tai hyvitysta tavoittelevat toimet yleensa varmistavat sen, etta
taman ryhman julkinen osallistuminen sailyy uskottavalla tasolla ja negatiivinen viestinta on
nain ollen tehokkaampaa ja perustellumpaa myds muun yleison silmissa. Ryhman 4 kanssa
diplomatian tarve onkin suurimmillaan ja viestinnan ammattilaisten tulee tall6in osallistua
aktiivisesti ja lapinakyvasti mukaan organisaatiota kasittelevaan negatiiviseen keskusteluun.

Ryhmassa 5 ilmaistaan voimakkaita negatiivisia tunteita, ilkeitd ajatuksia ja
tarkoituksenmukaista pahansuopuutta brandeja ja organisaatioita kohtaan, joka ilmenee
kostonhimona, brandin sabotoimisena, verkkorikollisuutena, ja —kiusaamisena (Bishop,
2014; Hardaker, 2010; Kdhr ym., 2016). Tassa yhteydessa voidaan puhua myos ns.
vihapuheesta tai uusimpien maaritelmien mukaan vaarallisesta puheesta, joka yllyttaa
syrjimaan, boikotoimaan, tai toimimaan yksil6ita tai organisaatioita vastaan (katso esim.
Dangerous Speech Project, 2016). Kuitenkin, erityisen voimakkaat negatiiviset
tunteenpurkaukset usein vahentavat ndiden sidosryhmien edustajien uskottavuutta, mika
myo6s omalta osaltaan vaikeuttaa kostoon ja syrjimiseen pyrkivien toimien toteuttamista,
verrattuna esimerkiksi oikeudenmukaisuutta tavoitteleviin vihajoukkoihin. Lisdksi rajoitetut
yleisot heikentdvat toiminnan julkisuutta tassa ryhmassa.

Taman ryhman kanssa edellytetaan erityisia diplomatian taitoja, koska negatiiviset tunteet
ovat kasvaneet voimakkaiksi. Vaikka voimakkaat tunteenpurkaukset heikentavatkin
keskustelijoiden uskottavuutta jossain maarin ja vahaiset yleisot rajoittavat keskustelun
julkisuutta tassa ryhmassa, tulee viestinnan ammattilaisten kuitenkin tarkasti seurata
keskustelua tallakin tasolla. Tarkeaa on myds toimia proaktiivisesti, korjata mahdollisia
virheellisia vaittamia ja ennen kaikkea ennakoida mahdollinen keskustelun siirtyminen
julkisemmalle tasolle.

Harhauttavalla, tuhoisalla tai hairitsevalla tavalla toimivat sidosryhmat, eli ns. trollit pyrkivat
aiheuttamaan harmia tai tekemaan vaikutuksen vertaistensa joukossa (Bishop, 2014). Lisaksi
heilla voi my0s olla poliittisia, taloudellisia, tai ideologisia motiiveja toiminnalleen (Bishop,
2014; Fosdick, 2012). Ryhmadssa 6 tapahtuva trollaaminen pitaakin usein sisalldan vaarien
tietojen levittamista ja jopa sadistisia, psykopaattisia, narsistisia ja manipuloivia
tunnusmerkkeja on liitetty verkon trolleihin (Buckels, Trapnell & Paulhus, 2014). Naiden



keskustelijoiden padasiallinen tarkoitus onkin aiheuttaa sekaannusta yhteisdissa, joihin ne
ovat vaikuttamassa. Negatiivinen viestintd menee trollaamisen puolelle myds silloin, kun
toimitaan verkkoyhteison yleisia sdantoja vastaan, samalla harhauttaen ja hairikdiden
muiden keskustelijoiden toimintaa.

Olennaista ryhmadssa 6 on huomioida se, etta hyvia yhteyksia verkostoihin ja yleisdihin
saavuttavia trolleja on joskus hankalaa havaita ja niiden erotteleminen on vaativaa muista
negatiiviseen viestintadn osallistuvista sidosryhmien edustajista (kuten ryhman 4
vihajoukoista). Viestinnan ammattilaiselta edellytetdankin talldin kokemusta
verkkokeskusteluista ja keskustelujen monitorointiin tulee kiinnittaa erityista huomiota.
Vuorovaikutus tulee ensisijaisesti kohdentaa niiden keskustelijoiden suuntaan, jotka ovat
trollien harhaanjohtavien viestien kohteena ja samalla ndiden tietojen varassa. Suoraan
vuoropuheluun trollien kanssa on siis turhaa lahtea. Koska viha levida vauhdilla erityisesti
sosiaalisessa mediassa (Obeidat, Xiao, lyer & Nicholson, 2017; Ferrara & Yang, 2015) ja
keskustelut leimahtavat liekkeihin yllattavan nopeasti (Patterson, McColl-Kennedy, Smith &
Lu, 2009; Gladwell, 2001), tulee trollien valheelliset ja harhaanjohtavat vaitteet korjata
mahdollisimman aikaisessa vaiheessa. Talloin voidaan valttya julkisen keskustelun
suuntautumiselta vaarille urille ja vaarien tietojen leviamiselta laajemmalle, seka
varmistetaan asioiden totuudenmukaisuus. Keskustelu pysyy ndin ollen mielekkdammalla
tasolla ja mahdollisesti muihin keskustelijoihin tarttuneet voimakkaimmat negatiiviset
tunteet saadaan heikentymaan.

Kuuntelemisen arkkitehtuuri

Kuten aiemmin on jo tuotu esille, erilaisten negatiivisten sidosryhmien ja keskustelijoiden
tunnistaminen on tarkead osa negatiivisiin verkkokeskusteluihin osallistumista.
Organisaatiosta tulee lisdksi 16ytya kykya ja halua hahmottaa mahdollisia piilevia aiheita,
jotka saattavat nousta pinnalle negatiivisina asiakaskokemuksina ja ilmeta negatiivisina
viesteina. Tall6in muun muassa sosiaalisen median keskusteluiden monitorointi korostuu,
jotta negatiivisiin viesteihin ehditaan reagoida ajoissa ja keskusteluun osallistujat voidaan
erotella toisistaan. Monitoroinnin ohessa on tarkeaa keskittya asiakkaiden kuuntelemiseen
digitaalisissa ymparistdissa.

Asiakkaiden kuunteleminen palvelee organisaatiota monella tapaa. Esimerkiksi lisaantynyt
ymmarrys asiakkaiden tarpeista ja negatiivisista kokemuksista edesauttaa oikeiden
toimenpiteiden valinnoissa ja mahdollistaa ennakoivan toiminnan tulevaisuudessa.
Kuunteleminen kasvattaa lisaksi organisaatioon kohdistuvaa luottamuksen maaras,
kohentaen samalla organisaation mainetta ja asiakastyytyvaisyytta organisaatiota kohtaan
(Macnamara, 2016). Tasta huolimatta viimeisimmat tutkimukset osoittavat, etta
liikeyritykset, julkishallinnon toimijat ja muut instituutiot eivat hyédynna esimerkiksi
sosiaalista mediaa ensisijaisesti asiakkaidensa tai muidenkaan sidosryhmiensa
kuuntelemiseen. Sen sijaan organisaatiot keskittyvat edelleen enemman oman danensa
korostamiseen (katso esim. Macnamara, 2016), vaikka nimenomaan kuunteleminen tarjoaisi
oivia mahdollisuuksia organisaatioiden toiminnan kehittamiselle.

Macnamara (2016) ehdottaa ns. kuuntelemisen arkkitehtuurin rakentamista, jolloin
organisaation kulttuuri, kdytannot, jarjestelmat, teknologia, resurssit, taidot ja artikulaatio
valjastetaan asiakkaiden ja sidosryhmien kuuntelemiseen. Viestinnan ammattilaisen roolina



tdssa kokonaisuudessa on erityisesti viestintakdytantdjen, viestintadtaitojen ja artikulaation
kehittdminen ja ndiden integroiminen erilaisten viestintateknologioiden avulla osaksi
laajempaa kuuntelemisen arkkitehtuuria organisaatiossa. Nailla toimenpiteilld myos
negatiivisten asiakaskokemusten kohtaamiseen ollaan valmiimpia, kun organisaation
toimintaymparistd on rakennettu taman tyyppisen arkkitehtuurin ymparille.

On tarkeaa huomioida, etta kaikkia negatiivisia sidosryhmia ei voi kohdata ja kuunnella
samoilla periaatteilla. Kuten edella on esitetty, vihajoukkojen kanssa on kyettava verkossa
aktiiviseen vuorovaikutukseen ja keskusteluun, kun taas trolleille pyrittava antamaan
mahdollisimman vahan huomiota ja evaita heiddan omien harhauttavien toimiensa
edistamiselle (Bishop, 2014; Fosdick, 2012). Yleisesti kdytossa oleva ohje “Don’t feed the
troll” toimii kuitenkin ainoastaan niin pitkdan, kun kyseisen sidosryhman edustajan pystyy
tunnistamaan.

Negatiiviset tunteenpurkaukset: Piileva mahdollisuus?

Vaikka ihmiset ovatkin taipuvaisempia muistamaan helpommin negatiivisia kokemuksia
(Bauemeister, Finkenauer & Vohs, 2001) ja lisdksi negatiivissavytteisella viestinnallaan
tartuttamaan negatiivisia tunteita digitaalisissa ymparistoissa myds muihin keskustelijoihin
(Ferrara & Yang, 2015; Kramer, Guillory & Hancock, 2014; Fowler & Christakis, 2008), voi
kaiken taman takaa I6ytaa myds hyddyllista tietoa organisaation toiminnan kehittamiseksi.
Keskustelun taustojen ymmartaminen onkin kuuntelemisen ja negatiiviseen viestintdaan
osallistumisen ydin. Lisaksi tiettyjen negatiivisten sidosryhmien kanssa tulisi olla
vuorovaikutuksessa, vaikka itse keskustelun savy saattaa ainakin alkuun olla ikdvaa ja jopa
uhkaavaa. Keskustelun sdvyn takaa voi kuitenkin usein huomata, etta negatiiviseen
kokemukseen perustuva ja oikeudenmukaisuutta tavoitteleva tunteiden purkaminen
vihajoukkojen toimesta onkin perusteltua ja se nostaa esille uusia asioita, tarjoten samalla
hyodyllista tietoa organisaatiolle.

Olennainen havainto aiemmista tutkimuksista on se, etta asiakkaat jotka valittavat verkossa
organisaatiosta, ovat myos halukkaampia ostamaan ja kuluttamaan saman organisaation
tuotteita ja palveluita uudelleen (Bijmolt, Huizingh & Krawczyk, 2014). Tama perustuu
ajatukseen negatiivisten kokemusten ja odotusten kdaantamisesta positiivisemmaksi, jolloin
henkild kokee saavansa parempaa palvelua kuin aiemmin. Vaikka kulttuurien valilla
vallitseekin tiettyja eroja valituskadyttaytymisessa (Park, Kim & O’Neill, 2014), voi
negatiivisten kokemusten esille tuomiseen jopa kannustaa. Mikali tyytymattomat asiakkaat
eivat tuo tai saa dantaan kuuluviin, ei myoskaan negatiiviseen kokemukseen ole mahdollista
saada positiivisempia sdvyja (Bijmolt, Huizingh & Krawczyk, 2014).

Organisaation toimintaa parannetaan valittdmasti puuttumalla niihin epakohtiin, joita
negatiiviset asiakaskokemukset nostavat esille. Mikali tilanne mahdollistaa lapindakyvan ja
julkisen keskustelun aiheen ymparilla, tarjoaa se mahdollisuuden organisaation maineen ja
imagon paranemiselle myds suuremman yleison silmissa. Taman vuoksi negatiivissavytteistd
keskustelua ei ole aina tarpeen ohjata yksityisiin viestintdkanaviin, vaan keskustelua voidaan
kayda julkisilla foorumeilla, jolloin kuuntelemisen ja myotaelamisen taitoja voidaan osoittaa
myo6s muille. Lapindkyvan viestinndn avulla voidaan siis kasitella myds negatiivisia aiheita.



Vinkkeja negatiivisen viestinnan kohtaamiseen verkossa

Tassa artikkelissa on kuvattu, kuinka negatiivisten sidosryhmien tunnistaminen ja
negatiivisten asiakaskokemusten kuunteleminen ovat olennaisia viestintdaammattilaisen
taitoja digitalisoituvassa maailmassa. Verkkokeskusteluihin osallistuvan organisaation
henkildston on lisdksi tarkeaa pystya luotettavasti identifioitumaan verkkoyhteison keskelld,
koska monissa yhteisoissa keskusteluihin voi osallistua Iahes kuka tahansa, eika
osallistumiseen valttamatta vaadita kirjautumista tai jasenyytta.

Anonyymit keskustelijat luovat omat haasteensa, koska talloin keskustelijoiden identifiointi
on vaikeampaa ja esimerkiksi trollien ja vihajoukkojen erotteleminen toisistaan hankaloituu.
Anonymiteetti ei kuitenkaan tarkoita sita, etteiko verkkokeskustelija voisi olla uskottava
viesteissaan. Joka tapauksessa organisaation oma nakyvyys ja selkea erottuminen
mahdollisten nimettdmien keskustelijoiden joukossa lisda uskottavuutta ja mahdollistaa
myo0s sen, ettd organisaation ndkemykset nousevat paremmin massasta esille. Negatiiviseen
viestintdaan verkossa osallistuville viestinnan ammattilaisille on paikallaan tarjota viisi
tiivistavaa, diplomatiaan pohjautuvaa neuvoa:

1. Rakenna sosiaalinen padaoma etukateen

Ennakkoon rakennetulla vahvalla sosiaalisella padomalla on myonteisia
vaikutuksia erityisesti negatiivisen viestinnan keskella. Luottamuksen luominen
nopeasti ja sen avulla erottuminen on tarkeas, silla digitaalisissa ymparistoissa
uskottavien keskustelijoiden tunnistaminen on haasteellista. Organisaatioiden
tuleekin olla valmiita luomaan omia vahvoja vastanarratiivejaan osaksi
keskustelua (Stewart, 2017).

2. Tunnista, havaitse ja luokittele keskustelijat seka arvioi keskustelun savy

Verkkokeskustelijoiden erotteleminen toisistaan on tarkeda ja keskusteluihin
tulee osallistua ajoissa ja ennakoivalla otteella. Tarkeimmat vaiheet ovat
keskustelun sisallon havaitseminen, sidosryhmien tunnistaminen ja negatiivisten
viestien tarkoitusperan arvioiminen. Taman jalkeen tulee nopeasti tehda paatos
siitd kannattaako keskusteluun osallistua, vai onko se omiaan synnyttamaan lisaa
negatiivisuutta tai jopa vihaa. Vahimmaisvaatimuksena on kuitenkin se, etta
virheelliset ja harhaanjohtavat vaittamat tulee pyrkia oikaisemaan.

3. Huomioi aidot huolenaiheet, muista kuunteleminen

Keskusteluja monitoroidessa ja havainnoidessa on tarkeinta erotella
keskustelijoiden aidot huolenaiheet ja syyt negatiiviseen viestintdan. Kehita
viestintakaytantoja, viestintataitoja ja artikulaatiota ja integroi nama erilaisia
viestintateknologioita hyodyntden osaksi laajempaa kuuntelemisen
arkkitehtuuria organisaatiossa. Erityisen tarkeaa on osoittaa kuulevansa ne
epdkohdat, joita esimerkiksi vihajoukot nostavat perustellusti esille (Stewart,
2017; Macnamara, 2016).

4. Rajaa viha ja inhimillista keskustelu



Tarkea tekija negatiivisen viestinnan kohtaamisessa on keskustelun
inhimillistaminen. Ihmiset ovat ldhtokohtaisesti valmiimpia keskustelemaan
oikeiden ihmisten kanssa kasvottomien yksildiden tai organisaatioiden sijaan.
Osoittamalla verkkokeskustelijoille luotettavasti sen, ettd organisaation viestien
takana on ihan oikea ihminen, voidaan negatiivisuuden ja vihan maaraa
merkittavasti rajata (Stewart, 2017; O’Reilly, 2017). Negatiivisen kokemuksen
kdaantaminen positiivisemmaksi on todennakoisempad, kun keskusteluun
saadaan mukaan inhimillisempia savyja.

5. Sdilytd oma tasapaino

Negatiivisuudesta huolimatta keskustelun savy yleensa pehmittyy ja muuttuu
positiivisemmaksi oikeilla toimenpiteilld prosessin edetessa. Negatiivisen
viestinnan vastapainoksi onkin tarkeaa lukea myds positiivista palautetta ja
rohkaisevaa sisdltoa ja olennaista on myos huomata, etta negatiivisuuden
maaraa ei ole tarvetta lilkaa korostaa. Yleensa vihaisuus koskettaa rajallista
joukkoa, jolloin organisaatioon kohdistettu negatiivinen viestinta saattaa lopulta
olla hyvinkin marginaalista, mutta toki keskusteluun osallistumisen arvoista.
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