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1 Johdanto

Viimeisen vuosikymmenen aikana kuluttajan rooli on muuttunut entista vaikutusvaltaissmmaksi.
Teknologiset ilmidt, kuten sosiaalinen media, ovat mahdollistaneet tuote- ja palvelukokemusten
jakamisen laajalle yleisolle (Urban 2005, 155) ja erityisesti negatiiviset kokemukset levidvat
nopeasti ja voivat vaikuttaa organisaation menestykseen negatiivisella tavalla (Chen & Lurie
2013, 463).

Kuluttajien kokemuksia pettymyksen tunteista on aiemmin tutkittu yleisell& tasolla ja useimmin
liiketalouden nédkokulmasta (ks. esim. Bougie, Pieters & Zeelenberg 2003). Suomessa aihetta on
kasitelty l1ahinna teoriatasolla ja aineistopohjaista tutkimusta ei ole juurikaan tehty. Téassa
kandidaatintutkielmassa halutaan tarkastella negatiivisten stakeholder-tunteiden viestinnallista
puolta ja lisata pettymykseen liittyvien tunnetilojen ymmartamistd organisaatiossa. Tallainen tieto
VOi auttaa organisaatioita tunnistamaan negatiivisiin stakeholder-suhteisiin johtavia tilanteita ja
taten valttdmaan niita.

Tamé kandidaatintutkielma keskittyy méaarittelemaén pettymyksen roolia ja pyrkii selvittdmaan,
mitka tekijét saavat stakeholderit aktivoitumaan negatiivisiksi hateholdereiksi ja miten naméa
hateholderit viestivat organisaatiosta. Tutkielman tutkimuskysymykset ovat seuraavat:

Miten pettymys voidaan maaritella stakeholder-suhteissa?
Mitka tekijat aiheuttavat pettymysta stakeholdereissa ja saavat heidat muuttumaan
hateholdereiksi?

3. Miten pettyneet stakeholderit viestivat negatiivisista tunteistaan organisaatiota kohtaan?

Tutkimuskysymyksiin haetaan vastauksia artikkeleihin pohjautuvasta kirjallisuuskatsauksesta ja
esseista koostuvasta aineistosta. Tieteellisia artikkeleita haettiin padosin tietokannoista
Communication & Mass Media Complete (EBSCO) ja SAGE Journals Online (Sage Premier).
Hakusanoina kéytettiin termeja "disappointment,” ”stakeholder relations,” “anger” ja "word-of-
mouth” sek niiden yhdistelmid. Liséksi artikkeleita etsittiin psykologian verkkotietokannasta
Science Direct (Elsevier) ja Google- hakupalvelun kautta jo kootusta aineistosta 16ytyneiden
viitteiden perusteella. Tutkimusaineisto koostui opiskelijoiden kurssitinaan Kirjoittamista Me as a
hateholder -esseista.

Seuraavassa luvussa esitelladn ja méaritelldén tutkimuksen keskeiset kasitteet ja niihin liittyvét
teoriat. Luvussa 3 siirrytddn kertomaan tutkimuksen menetelmista ja aineistonkeruusta. Aineiston
antamia vastauksia kasitellaan luvun 4 tulososiossa, jonka johtopaattksia avataan tarkemmin
pohdintakappaleessa 5. Pohdintaosiossa vastataan tutkimuskysymyksiin, arvioidaan tulosten

luotettavuutta ja niiden mahdollista soveltamista jatkotutkimuksessa.



2 Stakeholdereiden muutosprosessi hateholdereiksi

Tassé luvussa madritelladn olemassa olevan Kirjallisuuden pohjalta tutkimuksen keskeiset
kasitteet. Madriteltaviksi kasitteiksi nousivat stakeholder ja hateholder, tunnetilat pettymys,
tyytymattomyys ja viha seké viestintamalleista word-of-mouth-kéayttdytyminen. Tutkielmassa
tullaan kayttamaan késitteiden englanninkielisia nimia, huolimatta siita, etta esimerkiksi sanalle
stakeholder” on virallinen kd&nnos suomenkielessd. Tassa tutkielmassa halutaan kuitenkin
séilyttad "stakeholder” muoto vastakkainasetteluna kasitteelle ”hateholder”.

2.1 Stakeholder ja hateholder

Stakeholderit, eli sidosryhmat, ovat yksil@ita tai ryhmid, jotka vaikuttavat tai voivat vaikuttua
organisaation toiminnasta. Organisaation taytyy huomioida stakeholdereiden tarpeet
suunnitellessaan toimintaansa ja pyrkia tyydyttdm&an monien eri stakeholder-ryhmien tarpeet
samanaikaisesti. (Freeman 1984, 2—4.) Stakholdereiden negatiiviset ja positiiviset tunteet ovat
yhteydessa organisaatioiden taloudelliseen menestykseen (McMillan ym. 2005, 230-231.)

Tama tutkimus keskittyy tarkastelemaan stakeholdereita, joilla on negatiivisia tunteita
organisaatioita kohtaan. Tallaisia, organisaatiota kohtaan epéluottamusta, vihaa, pettymysté tai
muita kielteisia tunteita kokevia yksiloitd kutsutaan nimella hateholder. Hateholderit ilmaisevat
negatiivisia tunteitaan aktiivisesti ja voivat vahingoittaa organisaatioita kaytoksellaan. (Luoma-
aho 2009, 2-11.)

Tama johtuu siita, ettd negatiiviset kertomukset herattavat enemméan huomiota ja niihin uskotaan
helpommin, todenmukaisuudesta riippumatta (Chen & Lurie 2013, 463). Toisaalta hateholderit
voivat myo6s auttaa organisaatiota kehittymaén negatiivisen palautteen avulla ja organisaation
toimiessa oikein hateholderien viha voi laantua. Hateholder voi siis palautua stakeholderiksi tai
jopa faithholderiksi. Talla kasitteella tarkoitetaan hateholderin vastakohtaa, eli stakeholderia, joka
kokee erittdin syvaa luottamusta organisaatioita kohtaan. (Luoma-aho 2011, 2-11).

2.2 Pettymys

Pettymys (disappointment) voidaan maéritella psykologiseksi reaktioksi, joka syntyy, kun
tilanteelle asetetut odotukset eivét tayty (Van Dijk, Zeelenberg & Van der Pligt 1999, 130). Mita
enemman ndma odotukset eriavét todellisuudesta, sitd suurempi pettymyksen tunne on (Bell,
1982, 1), mutta on myds huomioitava, ettd odotukset voivat ylittya positiivisessa mielessd, jolloin
yksilo tuntee helpotusta (Delqui’e & Cillo 2006, 194). Paatoksenteossa pettymyksella on
kuitenkin positiivisia tunteita, esimerkiksi iloa, suurempi vaikutus valintoihin (Inmar, Dyer & Jia
1997, 2).

Tasta syysta odotusten asianmukainen kartoittaminen ja ymmartdminen organisaatioissa on
kriittista erilaisten palvelutilanteiden onnistumisen kannalta. Odotukset siitd, miten tuotteet tai
palvelut toimivat, heijastuvat suoraan stakeholdereiden tyytyvaisyystasoon ja heidéan
uskollisuuteensa organisaatioita kohtaan (Ofir & Simonson 2007, 164-171). Vaikka
organisaatioiden kannalta parhain aika vaikuttaa stakeholderien odotuksiin on siind vaiheessa, kun
stakeholderit eivat tieda paljoa tuotteesta (Rust ym. 1999, 90), on ymmarrettava, ettd



organisaatioiden itse asettamat odotukset tuotteilleen voivat aiheuttaa herkésti pettymysté (Ofir &
Simonson 2007, 171-172).

Odotusten lisdksi pettymykselle voidaan listata useita eri syitd. Alla olevassa taulukossa luetellaan
muutamia, perinteisid asioita, jotka aiheuttavat pettymyksen tunteita stakeholdereissa.

Palvelutilanteet Laskutus Teknologia Etiikka

Valinpitdméaton/ Vaarét laskutussummat, | Tietokatkokset, laitevioista | Epdrehellisyys,

epakohtelias laskujen lahettdminen johtuvat viivastykset esim. | vastuuttomuus, stakeholderien
asiakaspalvelu, lilan myohéan, tavarantoimituksesta, painostaminen esim.
tietdmattomyys tuotteista | odottamattoman vanhentunut tieto ostotilanteissa, tuotteiden

ja asiakkaan huomiotta hinnanmuutokset verkkosivuilla valmistus epdeettisissa
jattdminen olosuhteissa

Taulukko 1. Perinteisia tekijoité stakeholderien pettymyksen taustalla (Keaveney 1995, 74-78).

Organisaatioiden on kuitenkin ymmarrettdva, ettd hyvakin palvelu voi johtaa pettymykseen, jos
stakeholder uskoo, etta hdn olisi voinut saada vield parempaa palvelua jossain muualla
(Zeelenberg & Pieters 2004, 445).

Tama tutkimus seuraa Bougien, Pietersin ja Zeelenbergin (2003, 1) esittdmaa nakemysté siita, etta
pettymys on paallimmaéinen tunne, joka voi tilanteesta riippuen ilmeté joko tyytyméattdmyytena tai
vihana. Seuraavat luvut erittelevat naita kahta tunnetilaa tarkemmin ja selvittavat, mista ne
syntyvat ja millaisia reaktioita ne aiheuttavat.

2.2.1 Tyytymattomyys

Tyytymattomyys (dissatisfaction) on tunnetila, joka syntyy, kun organisaation tarjoama tuote tai
palvelu ei vastaa odotuksia. Tassé tutkimuksessa seurataan ndkemystd, jonka mukaan
tyytyvaisyys ja tyytymattomyys ovat arviointiprosessin tuloksia (ks. Tse & Wilton 1988, 204;
Westbrook & Reilly 1983, 256). Tyytyméttdmyys on siis riippuvainen tilanteen lopputuloksesta,
esimerkiksi palvelutilanteen onnistumisesta, (Ortony, Clore & Collins 1988, 85-88) ja yhdistyy
tiiviisti stakeholderin subjektiivisiin kokemuksiin (Weiner 1987, 556).

Tyytyméttdmyyden ytimessé on epétietoisuuden tunne. On selvaé, ettd jokin kokemuksessa oli
puutteellista, mutta se, mista tyytymattdmyys johtuu, jaa usein epaselvéksi. Taman takia
tyytymattomyys ajaa ihmisié etsiméan tietoa ja selvittdmaan tilanteen taustoja. (Bougie ym. 2003,
380-384.) Tallainen epatietoisuus luo emotionaalisen tarpeen selvittad, kuka tai miké on
vastuussa tilanteen epdonnistumisesta. Tyytymattémyys saa ihmiset kuitenkin enemmaén
passiivisiksi kuin viha, joka ajaa ihmisen reagoimaan tilanteeseen esimerkiksi valittamalla.
(Oliver 1996, 8.)

2.2.2 Viha
Viha (anger) on negatiivinen tunne, johon kuuluu useita kognitiivisia, kdytoksellisia ja fyysisia

ulottuvuuksia ja joka liittyy tiiviisti vihamielisyyteen ja aggressiivisuuteen (Decuyper, De Bolle &
De Fruyt 2011, 354). Vihalla on lisdksi suuri rooli syyllistamisessa ja kriisitilanteiden




ratkaisuprosesseissa. T&man takia vihan tunteiden hallinta ja sovittelu on avainasemassa
kriisinhallinnassa. (An 2011, 169.) Vihalla on eri intensiteettiasteita lievasta artymyksesté aina
raivoon saakka (American Psychological Association n.d.) ja se on voimakkaasti motivoiva tunne,
joka herattdd turhautumista ja halua kostaa (Bougie ym. 2003, 379-383).

Organisaation kanssakaymistilanteissa vihaa syntyy, kun asiakas-osapuoli kokee tulleensa
tahallaan huonosti kohdelluksi. Viha eroaa tyytymattomyydesta siin, etté vihalle on jo 16ydetty
kohde, jota voidaan syyttéa tilanteen epdonnistumisesta. Vihaiset asiakkaat voivat olla mygs
tyytymattomia, mutta tyytymattomat asiakkaat ovat harvoin vihaisia. (Bougie ym. 2003, 379,
838). Organisaatioiden kontekstissa voimakkaasti koettu viha johtaa pahimmillaan organisaation
taydelliseen hylkaamiseen (Keaveney 1995, 78) ja yleisesti ainakin ostokayttaytymisen
muuttumiseen (Coombs & Holladay 2007, 301) ja valittamiseen (Roseman, Wiest & Swartz 1994,
206-211).

Valittamista voidaan my6s nimittaa negatiiviseksi word-of-mouth-kayttaytymiseksi, jossa viha
aktivoi kirjoittamaan ja puhumaan organisaatiosta negatiivisessa valossa seka vélttdmaén
organisaation palveluiden ja tuotteiden kayttamistd. (Coombs & Holladay 2007, 301.)
Seuraavassa luvussa syvennytadn tarkemmin word-of-mouth-kayttaytymiseen.

2.3 Word-of-mouth

Word-of-mouth (WOM) kéyttdytyminen on monimuotoinen, tietyista tekijoista riippuvainen
kulttuuriprosessi. Pd&dosin WOM-toimintaa ohjaavat toimijat tyypillisine ominaisuuksineen
(character narratives) ja foorumit, joissa WOMia toteutetaan. (Kozinets, Valck, Wojnicki &
Wilner 2011, 74, 82.) WOM voidaan myds nahda vastauksena ihmisten luontaiseen tarpeeseen
jakaa niin hyvia kuin huonoja kokemuksia. Yksild haluaa tuoda itsedan esille, konkretisoida
tunnetilojaan ja tarjota toisille kdytannollistd informaatiota. Tallaiset sosiaaliset, tunteelliset ja
funktionaaliset syyt ajavat word-of-mouth-kadyttaytymiseen organisaatiota kohtaan. (Lovett, Peres
& Shachar 2013, 428.)

WOM-kayttaytymisen tutkiminen on tarkedd, koska sité pidetdén yhtend tarkeimmisté lahteista
palvelu- ja tuotekokemusten arvioinnissa. WOMIin merkitys on etenkin kasvanut
viimevuosikymmenen aikana sosiaalisen median nousun mukana. Yli 60 % kuluttajista konsultoi
nettiarvosteluja ennen ostopaatdksen tekemistd, kun taas virallisista kanavista tuleviin
arvosteluihin luottaa vain 15 %. (Razorfish 2008, 19.) Vaikka positiivisen WOMin rooli on
merkittava esimerkiksi uusien tuotteiden markkinoinnissa (Richins 1983, 69), tdssa tutkielmassa
keskitytddn tarkastelemaan negatiivista WOMia, koska se on tyypillisin keino, jolla hateholderit
iskevét organisaatiota vastaan (Coombs & Holladay 2007, 304).

Coombs ja Holladay (2007) méaarittelevat negatiivisen WOMin viestinnaksi, jossa vihainen
asiakas yrittaa tarkoituksellisesti vahingoittaa organisaatiota. T&méa voi olla erityisen harmillista,
koska tieto levidd Internetissa nopeasti. (Coombs & Holladay 2007, 303—-304.) Negatiivinen
WOM jaa helpommin kuluttajan mieleen ja se my6s koetaan luotettavampana kuin positiivinen
WOM. Positiivisten arvostelujen uskotaan olevan enemmaén sidoksissa arvostelijoihin henkildiné
kuin varsinaiseen tuote- tai palvelukokemukseen. Negatiivisen viestinnan todenmukaisuuteen
uskotaan herkemmin. (Chen & Lurie 2013, 463.)



3 Tutkimusmenetelma ja aineisto

Tutkimus toteutettiin kdyttden kvalitatiivista siséllonanalyysia. Siséllénanalyysi tarkastelee ja
tiivistad aineistoa seka etsii sen sisdisid eroja ja yhtenevaisyyksia (Tuomi & Sarajérvi 2002, 105).
Se on aineistolahtdinen ja tutkijalle joustava metodi, joka antaa tilaa tarkastella asioita useista
nékokulmista ja mahdollistaa tutkimuksen muokkaantumisen aineiston paljastaessa uusia asioita
(Seitamaa-Hakkarainen 2000, 3).

Suurin laadulliseen sisallénanalyysiin kohdistuva kritiikki on vaara siitd, etta tarkka analyysi ei
kuitenkaan johda varsinaisiin johtopaatoksiin (Tuomi & Sarajarvi 2002, 105-106). Lisaksi
metodin heikkoutena voidaan pitaa sité, ettei se huomioi aineiston laadun eritasoisuutta.
Siséllénanalyysi nékee jokaisen aineiston samanarvoisena, ja tdimé voi vaaristaa dataa etenkin
tassa tutkimuksessa, koska kaikki aineiston osat eivét yksinkertaisesti vastaa jokaiseen niille
asetettuun kysymykseen.

Tutkimuksen aineistona toimivat tietotekniikan ja viestintatieteiden opiskelijoiden kevaalla 2014
kurssitoindén Kkirjoittamat Me as a Hateholder -esseet. Vapaamuotoisesti seké& suomeksi etta
englanniksi Kirjoitettuja esseita toimitettiin ja analysoitiin 21 kappaletta. Kun aineisto oli kayty
kertaalleen lapi sille laadittiin seuraavat kolme kysymystd, joille jokainen essee altistettiin:

Kysymys 1. Millaisena tunnetilana pettymystéa kuvaillaan?
Kysymys 2. Mitka tekijét vaikuttavat hateholder-suhteiden syntymiseen?
Kysymys 3. Millaisia negatiivisia viestintamalleja ja reaktioita aineistosta nousee esille?

4 Tulokset

4.1 Pettymyksen kuvaaminen aineistossa

Ensimmainen kysymys késittelee pettymyksen esiintymista aineistossa. Bougien, Pietersin ja
Zeelenbergin (2003, 1) mallin mukaan pettymyksen lisdksi aineistosta tulisi nousta esille myos
tyytymattomyyden ja vihan tunteita. Vaikka pettymys ilmeni esseissa, ei kasitteita pettymys
(disappointment), tyytymattémyys (dissatisfaction) ja viha (anger) juurikaan kdytetty kuvaamaan
erilaisia tunnetiloja. Esimerkiksi sana pettymys” mainittiin koko aineistossa ainoastaan kolme
kertaa ja tyytymattomyyteen ei viitattu lainkaan.

Vihan tuntemuksista puhuttiin enemman, mutta vain muutamassa esseessa kirjoittaja lausui
suoraan kokevansa vihaa organisaatiota kohtaan. Suurimmaksi osaksi viha ilmeni yhdistettyna
muihin sanoihin, kuten ”viharyhm@&” ja vihasivustot.” Pettymysta ilmaistaan enemman sanoin
”en pida” tai "en tykkaa, jos --“ Termien jakautuminen johtuu todennakdisesti tehtdvanannosta,
joka ohjaa kertomaan organisaatioista, joiden hateholder kirjoittaja on ja pyytaa esittdmaan syita
hateholderiuden syntymiselle. Tehtdvéanantoon ei kuulu siséisten tunteiden késittely, joten esseet
ainoastaan sivuavat tata aihetta.



Kiinnostavaa on kuitenkin se, ettd useissa esseissa nousi esille haluttomuus hateholder-suhdetta
kohtaan. Téallainen kdyttdytyminen koettiin uuvuttavaksi ja turhaksi, koska palveluiden
vaihtaminen (switching) on nykymarkkinoilla paljon helpompaa.

Still, I have on purpose avoided to join any hate-sites just because of wanting to let the disgust
go. (E9)

En ole kovin vihaavaa ihmistyyppid, en halua kuluttaa omaa energiaani ja aikaani jonkin
tuotteen, yrityksen tai palvelun vihaamiseen -- (E14)

My®6s oman arvomaailman korostuminen hateholder-tunteiden voimakkuudessa nousi esille. Mité
kauempana organisaation arvot ovat omista arvoista, sitd voimakkaampi hateholder-suhde
muodostuu. Se, onko yksildlla omakohtaisia kokemuksia organisaatiosta, ei vaikuta asiaan.
Organisaation maine ja vastaanotettu word-of-mouth-viestinté riittdvat luomaan hateholder-
suhteen. Téllaisissa tapauksissa pinnalle nousivat myds syyllisyyden tunteet. Yksilot tunsivat
syyllisyyttd siitd, ettd he suhtautuivat niin negatiivisesti organisaatioon, jonka kanssa he eivat
koskaan ole olleet tekemisissa.

Toisaalta tunnen hieman syyllisyyttd siitd, ettd inhoan yrityst4 ndin paljon, vaikka minulla ei ole
siitd henkildkohtaista kokemusta ollenkaan. Tiedostan myds sen, ettd media voi vélittad
yrityksestd aivan vaéranlaisen kuvan. (E15)

4.2 Syyt hateholder-suhteiden takana

Toisessa kysymyksessa kasitellaan erilaisia syitd pettymyksen syntymiseen. Jokaisesta esseesta
poimittiin tekijoita, jotka vastaavat kysymykseen "Miksi minusta tuli hateholder?” Esseista nousi
esille yhdeksan paasyyta pettymyksen syntymiseen: epaeettisyys, organisaatioiden
epéjohdonmukainen kayttaytyminen, hateholderien omat arvomaailmat, viestintd, huonot tuote- ja
palvelukokemukset, yleinen epaluottamus, korruptio/rikollisuus ja tekniset ongelmat.

Yleisimmaksi syyksi nousi organisaatioiden epéeettisyys, joka nimettiin hateholder-suhteen
syntymisen syyksi yhdessatoista eri esseessa. Epéeettisyytta nahtiin seka tuotteiden
tuotantoketjussa etté asiakkaiden kohtelussa. Eettisyyden yhteydessa mainittiin usein myos
kirjoittajan oma arvomaailma, ja nama tapaukset koskivat paaosin ymparistoasioita. Organisaatiot,
jotka eivét toimi ekologisesti, tuhoavat ymparist6a ja kohtelevat eldimi& huonosti nousevat
herkasti hateholderien listoille huolimatta siitd, onko hateholdereilla henkiltkohtaisia kokemuksia
Kyseisistd organisaatioista.

Yritys esimerkiksi tarjoaa séhkdétarjouksia sopimusmallilla, missé kuluttaja koukutetaan
ylettdman halvalla kWh hinnalla — kuluttajan tajuamatta, ettd kokonaishinta on huikea ottaen
huomioon laskussa aina mukana olevat kuukausimaksut. (E6)

Mutta sitd en voi hyvéksya, ettd ihmisarvoa alennetaan tavaran tuottamisen ehdoilla. En halua
olla osallisena tukemassa sellaista toimintaa. Pahimmissa tapauksissa tyontekijat ovat
tyoskennelleet suljetuissa tehtaissa, joista ei paédse ulos (E4)

Kyseessd on venaldinen 6ljy-yhtio, joka valuttaa (muistaakseni) 30 000 tonnia 6ljya joka vuosi
Vendjan ymparistdon tuhoten samalla maaseudun ihmisten elinkeinot (E17)



Epaeettisyyden jalkeen useimmin mainitut syyt pettymykselle koskivat organisaation
epdjohdonmukaista kéytosta ja viestintdd. Jos organisaatio sanoo yhta ja tekee toista, se aiheuttaa
valittomasti negatiivisia reaktioita kuluttajissa. Myas liian aggressiivinen, tungetteleva tai
puhtaasti valheellinen viestinta heréttdd negatiivisia tunteita. N&in tapahtuu erityisen herkasti
markkinointiviestinnan kohdalla.

Yksi uusimmista brandin negatiivista kuvaa vahvistavista viesteista oli, kun sen henkilékunnan
ohjeistuksissa kaytdnndssé pyydettiin valttamaéan pikaruokaa. (E16)

I hate their commercials which try to present making of pre-cooked meals as "mother's made" --
- the emphasis on motherhood raises the hair on my neck as a brandin device. It is icky, it is
nasty and it is hurtful. The company also goes against my values, especially in the commercial
part (E21)

Any sign of forced social media usage or trying too hard to appeal to younger generations turns
me off. If the campaign reeks of desperation, it also reeks that the product is not actually
desirable for anyone - so why would | even try it (E21)

Pettymyksen syiksi listattiin usein my®s huonoiksi koetut tuote- ja palvelukokemukset. Kun kyse
oli huonosta tuotteesta, esimerkiksi pikaruokaketjujen ruuasta, asiaan suhtauduttiin I&hinna
artymykselld ja reagoitiin siirtymalla eteenpéin. Epaonnistuneet palvelutilanteet néhtiin
vakavimpina ja ne heréttivat voimakkaampia pettymyksen tunteita. Huono palvelu koetaan
henkildkohtaisena loukkauksena ja tallaisiin tilanteisiin yhdistyy useasti myos rahallinen menetys.

--mutta sieltd saadut huonot asiakaskokemukset vaikuttavat silla tavoin, etta vélttelen kyseisté
kauppaketjua muuallakin Suomessa. (E18)

My most negative experience is also towards a hostel in Ireland, which didn’t relocate us to
another when they had a water leak in the middle of the night. No money was returned despite of
promising so and we had to spend the night on a “street”; bus station and McDonalds. (E9)

Yleistd epaluottamusta heréttdvat monikansalliset, niin sanotusti kasvottomat organisaatiot. Myo6s
organisaatioiden sisdinen korruptio tai rikosepdilyt tekevét stakeholdereista hateholdereita. Edella
mainittujen syiden lisaksi artymysta herattavét erilaiset teknologiset ongelmat, jotka
hankaloittavat ja viivastyttavat palveluiden toteutumista.

Since 1994, has traditionally been regarded as a classic and the largest in the history of Russian
pyramid scheme (E10)

Yritys on jaényt useasti Kuluttajaviraston haaviin epaasiallisesta markkinoinnistaan seka
sopimusteknisista asioista (E6)

Mainitsinkin jo aikaisemmin, ettd en pid& ollenkaan isoista monikansallisista ja kasvottomista
korporaatioista. Ehk& suurimpia tunteita aiheuttavat yhdysvaltalaiset elintarvikealan yritykset,
jotka huijaavat kuluttajia minka ehtivat (E15)



Vaikka esseista voitiin havaita useita syita hateholder-suhteen syntymiselle, nousi niistd myds
mielenkiintoinen huomio ndiden syiden toistuvuudesta. Vahvimpia tunteita heréattivat
organisaatiot, jotka eivat oppineet virheistdan ja toistivat niita systemaattisesti ja tietoisesti. Naista
esseista nékyi pettymyksen lisaksi myds turhautuneisuutta, kun organisaatio ei lukuisista
mahdollisuuksista ja joskus jopa pyynnoista huolimatta pyrkinyt vastaamaan stakeholderin
tarpeisiin.

The second time | agreed to give the company one more shot, ended up in a similar situation
where they made a mistake, they admit, but have not been interested to compensate it after
several conversations via different channels but are still "investigating what happened" -after a
year. (E7)

I was young and naive in the sense that | actually believed that if | dared to speak up and | was
certainly allowed to by the dean, they would eventually change and our student life would be
better off. It was not that simple. Not a single thing was changed even though we talked about
the same issues every year (E5)

4.3 Hateholderien viestintamallit

Kolmannessa kysymyksessa tarkastellaan aineistosta esille nousevia negatiivisia

viestintdkayttaytymisen malleja. Pinnalle nousivat vahvimmin jo teoriataustasta esille tulleet
word-of-mouth-kéyttdytyminen, organisaation valttdminen ja palveluntarjoajien vaihtaminen.
Tamén kysymyksen kohdalla voidaan siis sanoa, ettd aineisto tukee ja vahvistaa teoriapohjaa.

Negatiivinen WOM nousi esille jokaisessa esseessd, mutta negatiivisen viestinnan
intensiteettitasoja oli useita. Se, kuinka aktiivista, passiivista, henkildkohtaista tai etéista
viestiminen oli, ei kuitenkaan riippunut siitd, miten vahvasti kirjoittaja oli sitoutunut asemaansa
organisaation hateholderina.

Olen tainnut joskus liittyé johonkin Kill IE6 ryhmaén, mutta kyseinen selain onkin jo lahes
poistunut kaytdstd, muihin viharyhmiin en muista liittyneeni. (E14)

Kuten mainittu, olen erittdin aktiivisesti ja julkisesti pyrkinyt vaikuttamaan Gazpromin
maineeseen jakamalla heidén tuhoisasta toiminnastaan tietoa sosiaalisessa mediassa. Sen
liséksi olen l&hestynyt yrityksen toimitusjohtajaa séhkopostilla, jossa olen pyytényt heita
lopettamaan toimintansa. (E17)

Ylapuolella nahdéaén kaksi esimerkkia kirjoittajista, jotka ilmaisevat vihaavansa
kohdeorganisaatioitaan, mutta viestivat asiasta hyvin erilaisilla tavoilla. Toisaalta ensimmaisen
esimerkin Kirjoittaja myds sanoo, ettei han ole yleisella tasolla vihaavaa tyyppid. Tadma tukee
Kozinetsin, Valckin, Wojnickin ja Wilnerin (2011, 82) esittdmaé nakemysta siita, ettd toimijoiden
tyypilliset piirteet (character narratives) vaikuttavat suuresti siihen, miten yksild viestii.

Yleisimmiksi viestintakanavaksi nousivat sosiaalinen media ja kasvokkaisviestinta lahipiirin
kanssa. Sosiaalisesta Facebook ja Twitter mainittiin nimeltd, ja Facebookiin perustetut viharyhmét
nékyivat muutamassa esseessd, mutta monissa tapauksissa Kirjoittajat ainoastaan seurasivat
keskustelupalstoja ja Facebook-ryhmia osallistumatta kuitenkaan viestintaan.



Olen myos levittényt kaikki negatiiviset kokemukset Facebook-sivuillani aina jos asioin
paikkakuntani K-Citymarketissa. Muistan myds kertoa vihan tuntemuksistani tuttavilleni
séannollisin valiajoin. (E18)

Olen lukenut useita keskustelupalstoja netissd, missa yrityksesta keskustellaan mutta en ole itse
osallistunut keskusteluihin. Jos facebookissa olisi “Ei-tykk&a” nappi, olisin sitd kadynyt kyll&
painamassa. (E6)

Muutamista esseista nousi myos esille se, etta hateholder-viestintd voidaan nahda itse
hateholderille vahingollisena. Vaikka ndma kirjoittajat uskovat asiaansa, he eivat halua viestia
nékokannastaan julkisesti, koska se saattaisi heijastua heihin negatiivisesti.

esimerkiksi Internetissé tai sosiaalisessa mediassa en juuri kuulluta mielipidettani, koska silla
saa helposti ”ekohdyrydjan” maineen (mita en erityisemmin ole, mutta téllaiseksi leimautuminen
sy0 uskottavuutta omilta argumenteiltani muiden silmissé keskustellessa esimerkiksi
ymparistdasioista) (E15)

I don’t see any point to join any hateholder groups because it can cause some issues e.g. business
life. (E7)

Negatiivisen WOM-viestinnén liséksi, esseistd nousi nopeasti esille kohdeorganisaatioiden
valttdminen ja vaihtaminen (switching). Koska markkinoilla on niin monia samankaltaisia
organisaatioita, asiakkaiden on helppo siirtya eteenpdin ja jattaa huonoja kokemuksia tarjonneet
organisaatiot taakseen. On tarkedd huomata, ettd organisaatioita voidaan boikotoida ilman
minkaanlaista, ulospdin suuntautuvaa hateholder-viestintaa.

It’s enougt that | know it by my self and | have opportunity to choose where to eat. (E7)

5 Pohdinta

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittad, mita pettymys tarkoittaa stakeholder-suhteissa, mitka
tekijat aiheuttavat pettymysta ja tekevét stakeholderista hateholderin sekd miten hateholderit
viestivat negatiivisista tunteistaan organisaatiota kohtaan. Tutkimuskysymyksiin etsittiin
vastauksia aiemman tutkimuskirjallisuuden seka opiskelijoiden kirjoittamista esseista tehdyn
sisdllénanalyysin perusteella.

Pettymys voidaan madaritella lyhyesti tunteena, joka syntyy, kun palvelutilanne tai tuote ei vastaa
odotuksia. Pettymys voidaan jakaa tyytyméattdmyyteen ja vihaan, jotka motivoivat toimimaan eri
tavoin. (Bougie ym. 2003). Aineiston pohjalta Bougien, Pietersin ja Zeelenbergin (2003) malliin
voidaan lisdtd uutena tunnetilana turhautuneisuus (frustration). Turhautuneisuuden tunteita syntyy,
kun organisaatio ei opi virheistaan ja toistuvista yrityksistdan huolimatta epaonnistuu
stakeholderien tarpeiden tayttamisessd. Tama koskee etenkin palveluita, missa viestintd toteutuu
henkilokohtaisella tasolla kahden ihmisen valilla ja osapuolet osallistuvat aktiiviseen dialogiin.
Turhautuneisuus voidaan rinnastaa vihaan, mutta turhautuneisuutta syntyy tilanteissa, joissa
organisaatiolle annetaan mahdollisuus korjata tapahtunut virhe ja organisaatio epédonnistuu t&ssé.
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Pettyneet stakeholderit eli hateholderit voivat viestid pettymyksestdédn monin eri tavoin.
Tyypillisimpia reaktioita ovat WOM-kéayttaytyminen, hylkddminen (switching), syyllistdminen ja
tiedonhankinta. Aineistosta esille nousivat voimakkaimmin juuri negatiivinen WOM-
kayttaytyminen ja organisaation taysi hylk&&dminen.

Aineiston pohjalta 16ydettiin vastauksia siihen, mitka tekijat saavat stakeholderin pettyméan ja
muuttumaan hateholderiksi. Yleisimmiksi syiksi nousivat epdeettisyys, palvelun ja tuotteiden
huono laatu, viestinta ja organisaation epajohdonmukainen kaytés. Myos stakeholderien omat
arvomaailmat vaikuttivat suuresti negatiivisten tunteiden syntymiseen ja negatiivisen viestinnan
tasoon. Hateholder- kayttaytyminen saattaa olla hyvinkin vahvaa ja aktiivista, vaikka yksil6lla ei
ole henkilokohtaisia kokemuksia organisaatiosta, kunhan organisaatio sotii hanen
arvomaailmaansa vastaan.

Aiheesta on Kirjoitettu aiempaa tutkimuskirjallisuutta, mutta aihetta on lahestytty lahinna
teoriatasolla. Hateholder-kayttaytyminen vaatii lisda kdytannon tutkimusta, jota tassa
tutkimuksessa on jo aloitettu. Tutkimuksessa keskityttiin stakeholdereiden negatiivisiin tunteisiin
ja niista organisaatiolle mahdollisesti aiheutuviin haittoihin, mutta on tarkeda muistaa, etteivét
hateholderit ole ainoastaan haitallisia organisaatiolle. Negatiivinen palaute voi auttaa
organisaatioita tiedostamaan ongelmansa ja kehittyméaan tata kautta. Kun hateholder huomioidaan
ja otetaan mukaan keskusteluun tai kehitysprosessiin, vihan tunteet voivat myds laantua. (Luoma-
aho 2009, 11).

Hateholderius ei siis ole valttamatta pysyvaa. Organisaatioiden on mahdollista vaikuttaa
hateholdereidensa muuttamiseen takaisin stakeholdereiksi tai jopa faithholdereiksi, kun ongelmat
ja niihin johtavat syyt on tiedostettu. Tdma muutosprosessi olisi erityisen kiinnostava ja tarkea
jatkotutkimuskohde, silla tallaisesta suhteiden eheyttdmisestd ei 10ytynyt aiempaa tutkimusta.
Esimerkiksi psykologian ja viestinnén puolella on tutkittu anteeksiantoa ja vilpittdmyyden
vaikutuksia kriisitilanteen purkamisessa (ks. esim. Merolla 2014; Waldron & Kelley 2005, Xie &
Peng 2009), mutta tallaista tutkimusta ei ole sovellettu sidosryhmésuhteisiin.

Lisaksi olisi kiinnostavaa jatkaa Kozinetsin, Valckin, Wojnickin ja Wilnerin (2011) tutkimusta
kuluttajaprofiileista. Heidan tutkimuksensa keskittyy word-of-mouth-markkinointiin, mutta tietoa
voidaan soveltaa ja kehittda selvittdmaan hateholder-viestien levidmistd. Tdma on erityisen
mielenkiintoinen tutkimuskohde sosiaalisen median aikakaudella.
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