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1 JOHDANTO

Internet ja erityisesti sosiaalinen media ovat luoneet perustavanlaatuisen muu-
toksen siihen, kuinka kommunikoimme (Qualman, 2012). My6s asiakkaiden ja
yritysten vilinen vuorovaikutus on nykyisin luonteeltaan sosiaalisempaa ja ilme-
nee useissa eri kanavissa, sekd useiden eri kosketuspintojen kautta (Lemon &
Verhoef, 2016). Tama tarjoaa yrityksille ja organisaatioille paljon uusia mahdolli-
suuksia, mutta luo myos haasteita.

Organisaatiot kdyttaviat kasvavissa médrin sosiaalisen median tyokaluja
vahvistaakseen kuluttajan ja brandin suhdetta seka sitouttaakseen asiakkaita pa-
remmin. Asiakkaan osallistuminen organisaatioon ndhden, (customer engagement,
CE) eli tamdn kognitiivisten, emotionaalisten ja kdyttdytymiseen liittyvien inves-
tointien taso vuorovaikutuksessa organisaatioon (Hollebeek & Chen, 2014; Bro-
die, Hollebeek, Juric & Ilic, 2011) yhdistetddn yleisimmin positiiviseksi (Holle-
beek & Chen, 2014). Kuitenkin negatiivinen suhtautuminen on yleisempad, kuin
positiivinen (Fournier & Alvarez, 2013).

Online-ympariston merkitys on kasvanut ja sosiaalinen media on organi-
saatiolle vilttamaton strateginen tyokalu (Qualman, 2012), silld internet on mer-
kittdava lahde tiedonhaussa kuluttajille ja he haluavat kuulla erityisesti muiden
kuluttajien mielipiteitd sekd kokemuksia (Azer & Alexander, 2020a). Kuluttajista
77 % lukee online-arvioita ennen ostopddtoksen tekoa (Azer & Alexander, 2020a).
Sosiaalinen media on erityinen tyokalu kuluttajille tyytymattomyyden ilmaise-
miseen, silld se on kaikkien saavutettavissa, vuorovaikutus tapahtuu reaaliajassa
ja se kannustaa osallistumaan ilman esteitd (Whiting, Williams & Hair, 2019),
minkd myotd se antaa kuluttajille valtaa ja voimaa suhteessa brandiin (Sharma,
Jain & Gupta, 2021).

Negatiivisella viestinnilld voi olla tuhoisia taloudellisia ja maineellisia vai-
kutuksia organisaatiolle, silld erityisesti online-ymparistossad suusanallinen viesti
(word-of-mouth, WOM) voi lahted leviamaéaan viraalisti, joten sen ymmartaminen
on oleellista (Azer & Alexander, 2020b). Jatkuvasti kasvavassa online-ympadris-
tossd negatiivinen viestintd on lasna kaikkialla ja se on yhad ndkyvampia (Lievo-
nen, Luoma-aho & Bowden, 2018).
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Negatiivisen viestinndn vaikutuksia on tutkittu organisaatio- seké yksilota-
solla (esim. Azer & Alexander, 2018, 2020a, 2020b; Hollebeek & Chen, 2014; Lie-
vonen, Bowden & Luoma-aho, 2022), mutta sen vaikutuksia organisaation sisdi-
siin sidosryhmiin ei ole huomioitu yhté laajasti. Nykyinen yhd monimuotoi-
sempi ja vaativampi tyoymparisto edellyttdd organisaatioita luomaan itselleen
vahvemman ja selkeimmaén identiteetin (Ashforth, Harrison & Corley, 2008).
Vahva organisaatioidentiteetti korreloi tyontekijoiden korkeaan tyomotivaatioon
ja -hyvinvointiin, jolloin he ovat sitoutuneempia organisaatioon ja sen edusta-
miin arvoihin (Taneja, Sewell & Odom, 2015). Tamdn takia organisaation koh-
taama negatiivinen viestintd online-ympaéristossd luo riskin, joka saattaa saada
tyontekijdt kyseenalaistamaan heiddn omaa ndkemystddn organisaatiosta sekd
sitd, onko se linjassa heiddan oman identiteettinsa seka arvojensa kanssa (Hatch &
Schultz, 2002).

Aiempi kirjallisuus on perehtynyt siihen, miten organisaation tyontekijat
reagoivat sen kohdatessa negatiivisen viestinndn aiheuttamia identiteettiuhkia
(Piening, Salge, Antons & Kreiner, 2020). Piening ym. (2020) ovat luoneet aiem-
paan teoriaan pohjautuen mallin, joka kuvaa prosessia, jossa tyontekijdt tunnis-
tavat organisaation kohtaamia identiteettiuhkia, niiden vaikutusta heiddn omiin
identiteetteihinsd, sekd niiden piilevien syiden ymmartamistd ja paatoksentekoa
reagoida niihin. Aiempaa tutkimusta tdmédn negatiivisen viestinnan vaikutuk-
sista organisaatioiden tyontekijoihin on kuitenkin rajallisesti. Kuten edelld on to-
dettu, online-ympdristossd ilmenevan negatiivisen viestinndn vaikutukset orga-
nisaatioiden toimivuuteen ja tehokkuuteen ovat merkittavit. Aiheeseen syven-
nytddn tdssd pro gradu -tutkielmassa ja pyritddn laadullisin tutkimusmenetelmin
vastaamaan seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Onko organisaatioon liittyvilld negatiivisella viestinnélla vaikutusta sen
tyontekijoihin ja millaista se on?

2. Miten tyontekijat kasittelevit organisaatioon liittyvdd negatiivista viestin-
taa?

3. Miten negatiivista viestintdd kasitellddn organisaation sisalla?

Tama pro gradu -tutkielma etenee seuraavanlaisesti. Ensimmadisissd lu-
vuissa perehdytddn tarkemmin aikaisempaan tutkimukseen, jonka avulla maari-
telldan tutkimukselle keskeiset kisitteet ja teoriat, sekd ldhtokohdat. Luvussa
kuusi kuvaamme tarkemmin tutkimukselle valittuja metodologisia menetelmid
ja analyysiprosessia, minka jdlkeen luvussa seitseméan kdydaan lapi tutkimuksen
tuloksia. Viimeisend luvussa kahdeksan on pohdintojamme tuloksista ja niistd
johdettuja johtopadtoksid. Kyseisessd luvussa my0s esitellddn tutkimuksen ra-
joitteet sekd esitellddn ehdotukset jatkotutkimukselle. Taman tutkielman kirjoit-
tamisessa ei ole hyodynnetty tekoalya.



2 OSALLISTUMINEN OSANA VIESTINTAA

Téssd luvussa avataan osallistumista (engagement) osana viestintdd ja talld luo-
daan pohjaa tutkittavan ilmion ymmartamiselle. Tutkimukselle merkittavit osal-
listumisen muodot suusanallinen viestintd; WOM seké elektroninen suusanalli-
nen viestintd; eWOM maaritelldan osallistumisen kisitteen avulla. Luvussa méa-
ritellddn osallistumisen késite ja kuvataan sen vaikutuksia. Seuraavaksi luvussa
kasitellddn suusanallista viestintdd osallistumisen ilmentymédnd. Luvun lopussa
syvennytddn suusanallisen viestinndn ominaisuuksiin, jotka méarittavat sen us-
kottavuutta.

2.1 Osallistuminen kisitteena

Osallistuminen (engagement) ndhdddn yksilon tilana, jossa hdn on osallistunut,
tdysin uppoutunut tai syventynyt antaen jatkuvaa huomiota tietylle asialle, ja
ndin muodostaen joko viehdtystéd tai inhoa (Higgins and Scholer, 2009.) Osallis-
tumiseen (engagement) kuuluu my®os ldheinen késite involvement, joka Hollebeek
ja Chenin (2014) mukaan vaatii yksilon keskeisen vuorovaikutuksen tietyn koh-
teen kanssa, kun taas osallistuminen keskittyy kiinnostukseen ja henkilokohtai-
seen merkittdvyyteen yksilolle, eikd siten vaadi vuorovaikutusta. Osallistumi-
seen voidaan ndhdd liittyvan emotionaalinen, kognitiivinen ja kaytoksellinen
ulottuvuus (Hollebeek & Chen, 2014). Silld englannin kielen sanalle engagement
ei ole tdydellistd suomennosta, tdssa tutkielmassa se késittdd osallistumisen, osal-
listamisen ja sitoutuneisuuden, mutta puhumme jatkossa pelkédstd osallistumi-
sesta.

Teoriassa osallistuminen voidaan maddritelld kuluttajakontekstissa késit-
teend asiakkaan osallistuminen (customer engagement). Se méadritetddn vuorovai-
kutuksellisissa ja yhteiskehityksillisissad asiakaskokemuksissa syntyvéaksi psyko-
logiseksi tilaksi. (Brodie ym., 2011.) Osallistuminen voidaan ndhdd myos virtu-
aalisen brandiyhteison vuorovaikutuksellisina kokemuksina kuluttajien ja
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organisaation ja/tai muiden yhteison jasenten valilld (Brodie, Ilic, Juric & Holle-
beek, 2013). Higginsin ja Scholerin (2009) kehittdimén regulatiivisen osallistumis-
teorian (requlatory engagement theory) mukaan vahva osallistuminen voi vahvistaa
yksilon kokemaa arvoa tietylle objektille tai vastavuoroisesti vahvistaa negatii-
vista tunnetta tiettyd objektia kohtaan. Positiivinen asiakkaan osallistuminen voi
tarjota organisaation ndkokulmasta tarkeitd elementtejd. Se voi vahvistaa asiak-
kaan luottamusta, uskollisuutta ja kannattavuutta yritystd kohtaan, luoda emo-
tionaalisen suhteen asiakkaan ja organisaation viilille, seka lisdtd positiivista suu-
sanallista viestintdd (WOM) ja nédin tuottaa brandipdadomaa. (Van Doorn, Lemon,
Mittal, Nass, Pick, Pirner & Verhoef, 2010; Bowden, 2009.) Asiakkaan osallistu-
miskadyttdytyminen (customer engagement behaviour, CEB) voidaan ndhdéa ostota-
pahtumien ulkopuolella tapahtuvina asiakkaan kayttdytymisen ilmentyming,
joiden kohde on. (Van Doorn ym., 2010.)

2.2 Osallistumisen vaikutukset

Asiakkaan osallistuminen auttaa organisaatiota rakentamaan pitkdn aikavéalin
mainetta sekd tunnettavuutta osallistuneiden asiakkaiden kaytoksen avulla. He
voivat tuottaa ja jakaa positiivista informaatiota organisaatioon liittyen, jolla voi-
daan rakentaa organisaation mainetta sekd saavuttaa uusia asiakaskuntia. (Van
Doorn ym., 2010.) Positiivissdvytteinen asiakkaan osallistuminen voi saada ai-
kaan emotionaalisella tasolla tunteita ylpeydestd, nautinnosta, sitoutuneisuu-
desta sekd luottamuksesta (Naumann, Bowden & Gabbott, 2020) ja toimia arvon
yhteisluonnissa yksilon ja kuluttajan suhteessa (Brodie ym., 2011).

Organisaation luodessa mahdollisuuksia asiakkaan osallistumiseen, se voi
syventdd emotionaalista suhdetta ja lisdtd sitoutuneisuutta sekd luottamusta asi-
akkaan ja organisaation vililld. Asiakkaan luottamus on merkittava tekijd orga-
nisaatiolle, silld se vahentdd tunnetta epavarmuudesta ja luo asiakkaalle tunteen
organisaation rehellisyydestd ja luotettavuudesta (Islam & Rahman, 2016). Asi-
akkaan luottamus ndhdé&én asiakkaan valmiutena olla organisaation ja sen hyo-
dykkeiden varassa seké olla varma niiden laadusta. Se on my6s merkittdva edel-
lytys sujuvalle vuorovaikutukselle. (Alam, Karim & Habiba, 2021.)

Asiakkaan osallistuminen online-ympdristossd vaikuttaa positiivisesti asi-
akkaan tyytyvdisyyteen ja sitoutuneisuuteen organisaatiota kohtaan, jotka yh-
dessd luottamuksen kanssa lisdédvit asiakkaan uskollisuutta organisaatiota koh-
taan (Hollebeek, 2011). Asiakasuskollisuus korreloi positiivisesti organisaation
kannattavuuden ja pitkdn aikavilin kasvun kanssa (Reichheld, 1994), esimerkiksi
vdhentdmalld asiakashankinnan kuluja organisaatiolle (Alam ym., 2021). Asia-
kasuskollisuus on merkittdva tekija organisaatiolle, silld se tarjoaa pitkdaikaisen
kilpailuedun, jolla organisaatio voi erottua sen kilpailijoista (Bhat ja Darzi, 2016).
Osallistuneet asiakkaat osallistuvat enemmaén organisaatioon liittyviin prosessei-
hin, ja osallistumisen luoma emotionaalinen side lisdd vuorovaikutusta organi-
saation ja sen hyddykkeiden kanssa (Alam ym., 2021). Organisaatiolle asiakkaan
osallistuminen tuo my6s muita taloudellisia vaikutuksia, silld se voi ilmentya
WOM-, neuvomis- tai tiedon jakamis- kdyttaytymisend. Tama vaikuttaa muiden
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sidosryhmdn jdsenten ostopddtokseen ja -kdyttdytymiseen, sekd organisaation
maineeseen. (Van Doorn ym., 2010; Lievonen ym., 2018.)

2.3 eWOM osallistumisen ilmentymana

Digitaalinen suusanallinen viestintd eli eWOM (electronic word-of-mouth) maéri-
telldaén online-ympéristdssa informaatioksi, jota potentiaalinen, nykyinen tai en-
tinen asiakas tuottaa ja jakaa organisaatiosta ja/tai sen hyodykkeistd yleisolle (Is-
lam ja Rahman, 2016; Naumann ym., 2020). Elektroninen suusanallinen viestintd
voi olla sidosryhmien jasenten vélistd tai sidosryhmén jdsenen ja organisaation
vélistd vuorovaikutusta (Litvin, Goldsmith & Pan, 2008). Suusanallisen viestin-
ndn tdarked attribuutti on informaation ldhteen riippumattomuus. Yleisesti tadlld
suusanallista viestintdd tuottavalla taholla ei ole hyodyttdvdd tai menetettdavaa
suhteessa organisaatioon, josta keskustellaan, jota suositellaan tai halveksitaan.
(Whitning ym., 2019.) Tamé tekee eWOM:ista voimakkaan suostutteluvilineen,
jolla voidaan vaikuttaa kuluttajien asenteisiin, pdaatoksiin ja kdytokseen (Whit-
ning ym., 2019; Litvin ym., 2008). Positiivissdvytteisesti osallistuneet sidosryh-
maén jdsenet voivat tuntea halua jakaa ilon ja tyytyvdisyyden tunnettaan organi-
saatiota kohtaan, sekd jakaa heidédn positiivisia kokemuksiaan organisaatiosta tai
sen hyodykkeistd (Naumann ym., 2020).

Tyytyvéinen ja uskollinen asiakas voi toimia organisaation ldhettildéana ja-
kaessaan positiivista eWOM:ia. Lahettildisyys on yksi tarkeimmistd asiakkaan
osallistumisen ilmentymistd (Sashi, Brynildsen & Bilgihan, 2019), silld se kuvaa
syvdd merkityksellistd suhdetta ja voimakasta luottamusta seké sitoutumista si-
dosryhmaén jdsenen ja organisaation valilld (Alam ym., 2021). Lahettildisyys on
tila, jossa asiakas tukee, suosii ja mainostaa organisaatiota, jakaa positiivista
WOM:ia sekd puolustaa organisaatiota sen kritisointia vastaan (Sashi ym., 2019).

2.4 eWOM:in uskottavuus

Suusanallinen viestintd koetaan yleisesti kuluttajien keskuudessa uskottavam-
maksi kuin kaupallinen mainos. Online-ympariston kasvun mystda WOM:in us-
kottavuus kuitenkin saa uusia piirteitd. (Wu & Wang, 2011.) WOMiin liittyy lah-
deuskottavuus (source credibility), silld informaatiota pidetddan uskottavampana,
kun ldhde koetaan luotettavaksi, rehelliseksi ja asiantuntevaksi (Van Boekel, Las-
sonde, O’Brien & Kendeou, 2017). Uskottavuuden arvioimiseen liittyy koettu
ldhteen uskottavuus, joka muodostuu koetusta asiantuntijuudesta ja luotetta-
vuudesta (Goldberg & Hartwick, 1990). Kokemus asiantuntijuudesta rakentuu
ldhteen tiedosta ja taidosta tarjota tarkkaa ja konkreettista informaatiota. Koke-
mus luotettavuudesta taas viittaa ldhteen motivaatioon tarjota totuudenmukaista
tietoa (Petty & Cacioppo, 1981). eWOM:in ldhde kuitenkin voi olla tuntematon
tai tdysin anonyymi, ja sisdlto tekstimuodossa, jolloin ldhteen ja kontekstin hyo-
dyntdminen uskottavuuden arvioimisessa vaikeutuu (Wu & Wang, 2011).
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Tutkimukset kuitenkin todistavat kuluttajien yhd enemmain luottavan online-
ympadristoon julkaistuihin arvosteluihin anonyymeiltd yksiloiltda kuin esimer-
kiksi arvosteluihin televisiossa tai radiossa. Online-ympaéristossa kuluttajat usko-
vat vahvemmin toisen kuluttajan julkaisemaan arvosteluun kuin hyodykkeen
valmistajan tai myyjan julkaisemaan arvosteluun (Nieto, Hernandez-Maestro &
Munoz-Gallego, 2014; Lee & Youn, 2009; Zhang, Craciun & Shin, 2010.) Xie, Miao,
Kuo ja Lee (2011) tutkivat eWOM:in uskottavuutta hotellien online-arvostelujen
ndkokulmasta. Heidédn artikkelissaan kuvataan online-arvostelujen uskottavuu-
den perustuvan osittain ennakkopaddtoksen dispositioon (pre-decicional disposi-
tion), joka tarkoittaa uskomuksia ja mieltymyksid, joita kuluttajalla on jo ennen
online-arvostelun tulkitsemista (Russo, Meloy & Medvec, 1998). Namd muodos-
tuvat kuluttajan sisdisen sekd ulkoisen tiedonhaun ja -kasittelyn kautta. He luke-
vat suusanallista viestintdd online-ympaéristossd vahvistaakseen omaa ennakko-
pddtoksen dispositiotaan. Tama dispositio voi kuitenkin aiheuttaa tiedon puolu-
eellista tulkitsemista, joka viittaa ennakkopdatoksen tiedon vaaristymiseen (pre-
decisional information distortion). (Russo ym., 1998; Bond, Carlson, Meloy, Russo &
Tanner, 2006.) T4lloin siis kuluttaja, jolla on positiivinen ennakkopéaatoksen dis-
positio, voi arvioida suusanallista viestintdd yleisesti positiivisesti, kun taas ne-
gatiivisesti savyttynyt ennakkopéadtoksen dispositio voi saada kuluttajan arvioi-
maan suusanallista viestintdd yleisesti negatiivisesti (Xie ym., 2011). Tama ilmio
vaikuttaa WOM:in uskottavuuteen ja kuinka voimakkaasti se voi vaikuttaa ku-
luttajaan.
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3 NEGATIIVINEN VIESTINTA

Téssd luvussa syvennytddn negatiiviseen viestintddn ja sen vaikutuksiin. Luku
luo ymmarrysta tutkittavasta ilmiostd, jolloin sen kokemuksia ja vaikutuksia voi-
daan selittdd paremmin myohemmin tutkimuksessa. Alussa madritellddn nega-
tiivinen osallistuminen osana negatiivista viestintdd. Luvussa madritellddn nega-
tiivinen suusanallinen viestintd sekd passiivinen negatiivinen viestintd omina ka-
sitteinddn. Luvussa kasitelladan negatiivista vaikuttamiskayttaytymista ja syven-
nytdan sen eri muotoihin. Luvun lopussa avataan sen eri muotojen voimakkuus-
suhteita ja laukaisevia tekijoitd. Tdssd tutkielmassa kisitellddn negative enga-
gement kdsitettd, mutta selkeyden, suomentamisen haasteellisuuden ja konseptin
moniulottuvuuden vuoksi, tdstd eteenpdin puhumme termistd negatiivisena
osallistumisena. Kappaleessa késitellddn my0s negatiivista viestintdd, joka tdssa
tutkielmassa kattaa sisdlleen osallistumisen, engagement, involvement ja participa-
tion késitteet.

3.1 Negatiivisen viestinndn muodot

Negatiivisuus on yhd yleisempdd online- sekd offline-ympaéristossd tapahtuvassa
viestinndssd. Kanousen (1984) esittimdn negatiivisen ennakkoasenteen (negati-
vity bias) konseptin mukaan, yksil6illd on taipumus muistaa ja punnita negatii-
vista informaatiota voimakkaammin kuin positiivista. Toiselta yksil6ltd vastaan-
otettu negatiivinen informaatio koetaan helposti uskottavammaksi kuin positii-
vinen (Kanouse, 1984) ja huono palaute vaikuttaa voimakkaammin yksil6n kuin
positiivinen palaute (Baumeister, Bratslavsky, Finkenauer & Vohs, 2001). Orga-
nisaatioiden tulee ymmartdd negatiiviseen viestintdan liittyvét prosessit sekd nii-
den vaikutukset, silld yksilot arvioivat negatiivisia tapahtumia vahvemmin ja
voimakkaammin kuin positiivisia. Ndin kuluttajiin on helpompi vaikuttaa nega-
tiivisella viestinnalla.
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Negatiivistd viestintdd voi syntyd asiakkaan negatiivisen osallistumisen
myotd. Negatiivinen asiakkaan osallistuminen maééritelldan asiakkaan kielteisind
ajatuksina, tunteina ja kdyttdytymisend organisaatiota kohtaan vuorovaikutuk-
sen aikana (Hollebeek & Chen, 2014). Organisaation ja asiakkaan vélinen suhde
voi samanaikaisesti sisdltdd negatiivisia sekd positiivisia osallistumisen ilmenty-
mid. Asiakas voi ilmentdd positiivista osallistumista suhteessa yksittdisille objek-
teille ja negatiivista toisille. (Hollebeek and Macky, 2019.)

Negatiivinen osallistuminen sisdltdd samankaltaisen moniulottuvuuden
ominaisuuden kuin positiivinen osallistuminen (Hollebeek & Chen, 2014). Nega-
tiivinen osallistuminen ilmenee eri tavoilla seki tasoilla, joita ovat kognitiivinen
(esim. kyynisyys) (Lievonen ym., 2018), emotionaalinen (esim. vihan ja inhon
tunteet) (Naumann ym., 2020) sekd kdytoksellinen (esim. boikotti tai negatiivinen
WOM) (Romani, Grappi & Bagozzi, 2013).

Negatiivinen osallistuminen voidaan maédritelld sarjana kokemuksiin pe-
rustuvia toimia, joissa julkisesti keskustellaan organisaatiota koskevista kieltei-
sistd asioista. Negatiivinen osallistuminen ndhd&ddn ennalta-harkittuna toimin-
tana (Naumann ym., 2020), joka on syvempdd kuin passiivinen osallistuminen
(disengagement), silld se on aktiivisempaa, ndkyvampdd ja vahvempaa. (Lievonen
ym., 2018.)

Negatiivisella osallistumisella voi olla erilaisia drsykkeitd, jotka voivat joh-
taa kuluttajan negatiivisiin reaktioihin. Esimerkiksi tunne epdoikeudenmukai-
sesta kohtelusta voi johtaa vihaan tai katumukseen. (Van Doorn ym., 2010.)

3.2 Negatiivisen viestinndn ilmentyminen

Negatiivinen osallistuminen ilmenee monenlaisen kdytoksen kautta. Se syntyy
negatiivista tunteista ja kokemuksista, mutta ei vilttamattd johda sidosryhmén
jdsentd ilmaisemaan nditd tunteita. Negatiivinen osallistuminen voi olla passii-
vista kaytostd, jolloin yksilo ei pyri vaikuttamaan muihin kdytokselldan, talloin
yksilo esimerkiksi irrottautuu psyykkisesti brandistd (Naumann ym., 2020) tai
etsii lisdd tietoa (Lievonen ym., 2018).

Lievonen ym. (2018) esittelevit kategoriat negatiiviselle osallistumiselle pe-
rustuen aktiivisuuden sekd kytkeytyneisyyden tasoihin. Kategoriat auttavat
madrittdmadan eri tasoiset sidosryhmien jasenet ja kuinka vahingollista vaiku-
tusta heiddn negatiivisella osallistumisellaan on organisaatiolle. Lievonen ym.,
(2018) madrittavat aktiivisuustasot niihin liittyvien tunteiden voimakkuuden
mukaan. Kytkeytyneisyyden ja aktiivisuuden ollessa matalaa, negatiivinen osal-
listuminen voi olla passiivista tai tapahtua yksilon lahipiirissd vaikuttamatta var-
sinaisesti kohdeorganisaatioon. Jos matalan aktiivisuuden omaava yksil6 lisda
kytkeytyneisyyttd, eli laajentaa negatiivisen osallistumisen yleistd, voi han mah-
dollisesti haavoittaa organisaatiota. Kummassakaan tapauksessa negatiivisia ko-
kemuksia ei kuitenkaan jaeta aktiivisesti, jolloin julkista keskustelua ei synny.

Aktiiviset sidosryhmén jdsenet voivat jakaa negatiivista sisdltod joko raja-
tulle yleisolle tai vaatia oikeutta julkisesti ja ndin muodostaa vihajoukon (hatehol-
ders) (Lievonen ym., 2018). Vihaaja (hateholder) ei synny vain
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tyytymattomyydestd, vaan se kumpuaa vihan tunteesta ja tarvitsee selkedn koh-
teen sekd motiivin. Vihaaja ndhddan negatiivisesti osallistuneena sidosryhmén
jasenend, joka kokee vihan tunnetta organisaatiota kohtaan ja vahingoittaa sitd
kaytokselldan. (Luoma-aho, 2015.)

Vihaajajoukko negatiivisen osallistumisen kategoriana ndhd&dn kaikista
vahingollisimpana organisaatiolle. Vihaaja jakaa julkisesti sisdltod ja osallistuu
keskusteluun online-ympéristossa vahingoittaen esimerkiksi organisaation mai-
netta. Vihaajan aktiivisuus- eli tunnetason ollessa kohtalainen, hdnen uskotta-
vuutensa on korkealla, silld hdnen jakamansa sisdlto ja informaatio ei ole tunne-
latautunutta ja muut sidosryhmaén jasenet ndin pitdvat sisdltod luotettavampana
aiheuttaen tehokkaammin vahinkoa yritykselle. Korkeimman aktiivisuustason
omaavat sidosryhmaén jdsenet omaavat erittdin vahvoja negatiivisia tunteita or-
ganisaatiota kohtaan ja kokevat ilkivaltaisia tarpeita, kuten kostaminen, sabo-
taasi ja/tai kiusaaminen, organisaatiota kohtaan. Nama voimakkaat tunteet kui-
tenkin vdhentdvat sidosryhman jdsenen uskottavuutta ja ndin vaikuttavat voi-
makkuuteen vahingoittaa organisaatiota. (Lievonen ym., 2018.)

Namaé korkeimman aktiivisuustason sidosryhmin jdsenet ovat motivoitu-
neet vahingon tuottamisesta sekd vertaisryhmén jdseniin vaikutuksen tekemi-
sestd. Korkean aktiivisuustason sekd kytkeytyneisyyden omaavat sidosryhmén
jasenet voidaan luokitella trolleiksi. Trollaaminen ilmentyy yleensd manipu-
loivana, narsistisena kdyttksend, johon yleisesti kuuluu valheellisen tiedon jaka-
minen. (Lievonen ym., 2018.) Bishop (2014) kuvailee trollaamisen olevan yhtei-
son yhteisymmarrykseen perustuvaa viihdettd, jolla sen jasenet luovat keskeisia
siteitd. Trolli voi toimia tdysin anonyymisti, jolloin toiminta on toisen kustannuk-
sella tehtdvad vahinkoa, jota ajavat sadistiset ja narsistiset motiivit (Bishop, 2014).
Korkean aktiivisuus- eli tunnetaso yhdistettynd niin korkeaan kuin matalaan kyt-
keytyneisyyteen vaikuttaa sen tehokkuuteen ja ndin negatiivisen osallistumisen
levidmiseen. Vihajoukko negatiivisen osallistumisen kategoriana mahdollistaa
sen levidmisen sidosryhmdn jasenten viélilld ja ndin luo isompaa vahinkoa kuin
trollaaminen. (Lievonen ym., 2018.)

3.2.1 Negatiivinen eWOM

Online-ympdristé on merkittdavasti lisannyt antibrandays-kayttaytymistd seka
kuluttajien negatiivisten tunteiden nakyvampédd jakamista yleisolle (Kucuk,
2019). Sosiaalisen median alustat ovat muuttaneet kuluttajien tapaa kayttdd ja
tulkita markkinointiviestintdd sekd heidan tapaansa kommunikoida, silld kulut-
tajat voivat osallistua toisten keskusteluun ilman esteitd ja reaaliajassa (Sharma,
ym., 2021; Whiting ym., 2019). Baen ja Leen (2011) mukaan suusanallisen viestin-
ndn valittdma informaatio on arvokkaampaa yritykselle kuin sponsoroitu infor-
maatio. Kuluttajilla on siis yhd enemmaén valtaa suhteessa brandeihin, silld eri-
tyisesti online-ympadristé6 mahdollistaa kuluttajat jakamaan tyytymaéattomyyttaan
ja vihan kaltaisia tunteita (Sharma ym., 2021). Negatiivisella viestilld on todettu
olevan voimakkaampi vaikutus asenteeseen brandid kohtaan kuin positiivisella
tai neutraalilla viestilld (Herr, Kardes & Kim, 1991). Negatiivinen suusanallinen
viestintd siis voi vaikuttaa merkittdvasti yrityksen brandikuvaan, vdhentdd
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kuluttajien ostohalukkuutta (Wu, 2011) seké vaikuttaa kuluttajan ostonjdlkeiseen
tyytyvdisyyden kokemiseen (Sharma, 2021).

Xu, Yap ja Hyde (2016) artikkelissaan selittavat WOM-kayttaytymistd suh-
tautumisen teorian (appraisal theory) avulla, jonka mukaan yksilo hyodyntda eri-
laisia hallintakeinoja (coping mechanisms) vahentddkseen negatiivisia tunteitaan.
Vihainen asiakas hyodyntdd yhteen ottavaa hallintakeinoa eli osallistuu herkasti
kostonhakuiseen suusanalliseen viestintddn ja valittamiseen organisaatiota
kohti. Turhautunut asiakas hyodyntdd tukea hakevaa hallintakeinoa eli osallis-
tuu tukea hakevaan suusanalliseen viestintdadn ja valittamiseen, joka tdhtda on-
gelman ratkaisuun. (Grégoire & Fisher, 2008; Xu ym., 2016.) Vihan ja turhautu-
misen tunteet madrittavat kuluttajan kokeman syyn tunteelle ja ndin suusanalli-
sen viestinndn kohteen. Vihan tunne voi syntyéa ulkoisista syistd, esimerkiksi or-
ganisaation toiminnasta, kun taas turhautuminen johtuu tilannekohtaisista
syistd, esimerkiksi sddn aiheuttamista ongelmista. Avuttomuuden tunteen taso
vaikuttaa lisdksi, osallistuuko kuluttaja negatiiviseen suusanalliseen viestintddn.
Avuton ja vihainen kuluttaja purkaa tunteitaan ja hakee kostoa jakamalla nega-
tiivista WOM:ia kun taas avuton ja turhautunut asiakas tuntee, ettd tilannetta ei
kukaan osapuoli pysty pelastamaan ja ndin kddntyy herkemmin ldheistensa puo-
leen. (Gelbrich, 2010.)

Sharma ja kollegat (2021) madrittavat artikkelissaan aiemman kirjallisuu-
den perusteella negatiiviselle suusanalliselle viestinnille kaksi ennustavaa teki-
jad; brandivihan sekd sosiaalisen median voiman. Brandiviha ndhddan voimak-
kaina negatiivisina tunteina brandid kohtaan, jotka voivat johtaa brandin véltte-
lemiseen, suusanalliseen viestintddn tai jopa kostoon (Romani ym., 2012). Bran-
diviha ei kuitenkaan aina johda kédytoksellisiin seurauksiin, vaan voi ilmetd asen-
teellisena ja passiivisena (Kucuk 2016). Sosiaalinen media toimii alustana mieli-
piteiden jakamiselle, jolloin se tarjoaa tyytymattomille kuluttajille mahdollisuu-
den purkaa turhautumisen ja vihan tunteita negatiivisen WOM:in muodossa.
Mielipiteiden jakaminen liittyy my6s sosiaalisen tuen hakemiseen. Online-ym-
péaristdo mahdollistaa samankaltaisten mielipiteiden jakamisen ja toistensa tuke-
misen, jolloin kuluttajat tuntevat itsensd voimaantuneiksi. (Swaminathan & Ku-
bat Dokumaci, 2021.) Kuluttajat tuntevat yhd enemman voimaa suhteessa bran-
diin online-ympériston tarjoaman monisuuntaisen ja -kanavaisen viestinnan ta-
kia. Tunne voimasta liittyy kuluttajan kapasiteettiin aiheuttaa vahinkoa yrityk-
sen toiminnalle joko jakamalla negatiivista suusanallista viestintdd tai lopetta-
malla oma suhde yritykseen (Aggarwal, 2004). Online-ympérist6 voi luoda ko-
kemuksen voimasta tarjoamalla enemmé&n mahdollisuuksia osallistumiseen,
kontrollia informaatioon sekd lisddmalld vastauksen sekd reagoinnin vaikutusta
(Kerr, Mortimer, Dickinson & Waller, 2012). Sharma kollegoineen (2021) toteaa
aiemman kirjallisuuden avulla kuluttajien, jotka kokevat omaansa voimaa sosi-
aalisessa mediassa, olevan taipuvaisempia osallistumaan valitukseen ja koston-
hakuiseen kaytokseen levittamalla negatiivista suusanallista viestintda.

Negatiivinen osallistuminen ilmentyy WOM:in eri muotoina, kuten online-
arvosteluina, bloggaamisena ja valituksina (vanDoorn ym., 2019). Online-ympa-
ristossd valitukset voidaan ndhda tarinallisena keskusteluna toiminta- ja/ tai pal-
veluvirheistd ja kuinka ne on selvitetty, tai toisaalta kuinka ne ovat yltyneet. Kes-
kustelun jdsenet ovat yleensa toisia asiakkaita. (Xu, ym., 2016.) Organisaatioiden
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kohtaama julkinen valitus ja negatiiviset mielipiteet korostuvat online-ymparis-
tossd, silld se tarjoaa kuluttajille mahdollisuuden helposti jakaa mielipiteitadn
muille kuluttajille (Pfreffer, Zorbach & Carley, 2014). Andersonin (1998) tutki-
muksessa todettiin kuluttajien osallistuvan jopa kaksi kertaa todenndkoisemmin
negatiiviseen suusanalliseen viestintddn kuin positiiviseen.

3.2.2 Etddntyminen organisaatiosta (disengagement)

Etdantymista organisaatiosta (disengagement) on tutkittu erilaisissa konteksteissa,
kuten tyopaikoilla (esim. Afrahi, Blenkinsopp, Fernandez De Arroyabe & Karim,
2022), akateemisessa yhteydessa (esim. Bergdahl, Nouri, Fors & Knutsson, 2020)
ja kuluttajien ndkokulmasta (esim. Bowden, Gabbot & Naumann, 2015). Aiempi
tutkimus nostaa esiin etddntymisen ja osallistumisen yhteyttd ja liitinndisyyttd
toisiinsa (Bowden ym., 2015). Niiden vililld on kuitenkin selva ero. Negatiivinen
osallistuminen on luonteeltaan etddntymistd ndkyvampad, aktiivisempaa ja vah-
vempaa (Lievonen ym., 2018). Molemmat ovat kuitenkin samalla tilapdisid sekd
ajan myotd muuttuvia prosesseja (Afrahi ym., 2022). Etdantyminen organisaa-
tiosta viittaa prosessiin eli osallistumisen puutteeseen, jossa yksilo vetdytyy osal-
listumisesta (Moreira ym., 2022). Negatiivisella osallistumisella on selked drsyke
ja kohde, joka johtaa tahalliseen ja haitalliseen toimintaan (Lievonen ym., 2018),
kun taas etddntyminen ilmenee enemman yksilon ajatuksissa ja tunteissa, eikd
aiheuta aktiivista toimintaa, jolla pyrittdisiin vaikuttamaan muihin (Afrahi ym.,
2022).

Asiakkaan passiivista osallistumista on tutkittu paljon, mutta se on pitkalti
keskittynyt asiakassuhteen purkautumiseen ja toimijoiden valisen vuorovaiku-
tuksen paattymiseen (Vatavwala, Kumar, Sharma, Billore & Sadh, 2022). Kuiten-
kin tuoreemman ndyton mukaan etddntymistd organisaatiosta ei ole ainoastaan
suhteen hajoaminen, vaan se voi olla myos suhteen kaventumista (Lehtinen, Aal-
tonen & Rajala, 2019). Myos Vatavwalan ym. (2022) korostavat, ettd etddantymi-
nen voi olla osittaista tai véliaikaista tdydellisen irtikytkeytymisen lisdksi. Suh-
teen totaalinen ja tdydellinen pddttyminen on harvinaista ja jopa vaikeaa, kun
taas osittainen ja hetkellinen irtautuminen on yleisempédd (Vatavwala ym., 2022).

3.3 Negatiivisen viestinnin vaikutukset

Negatiivinen osallistuminen voi saada asiakkaan toimimaan brandin vastusta-
jana, joka on vahvasti sitoutunut suhteeseen brandin kanssa kuitenkin arvoa va-
hentédvisti. Negatiivinen asiakkaan osallistuminen voi merkittavésti vaikuttaa
organisaation arvoon ja maineeseen, silld asiakas jakaa negatiivista suusanallista
viestintdd, voi ryhtyd vaihtamaan, valttamaan tai hylkdamaan brandia tai jopa
kostotoimiin sitd kohtaan. (Hollebeek & Chen, 2014.)

Online-ymparistossd negatiivinen viestintd voi saada aikaan merkittavaa
tuhoa, silld kriittinen viesti ndhdddn helposti uskottavampana kuin positiivinen,
jolloin organisaation patevyys sekd uskottavuus ovat uhattuna (Lievonen ym.,
2018). Esmaeilpour ja Aram (2016) toteavat tutkimuksessaan uskottavaksi koetun
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viestin vaikuttavan vahvemmin yksilon asenteisiin ja ndin esimerkiksi ostopaa-
tokseen, kuin matalan uskottavuuden omaava viesti. Samalla online-ympéristo
mahdollistaa media-alustojen kytkeytyneisyyden, jolloin negatiivinen osallistu-
minen voi levitd alustojen vililla kuluttajille, jotka eivét aiemmin olleet organi-
saation tai sen sidosryhmén jasenid. (Coombs & Hollday, 2007.)

Aktiivisen negatiivisen osallistumisen ilmentymid ovat esimerkiksi viha-
puhe, trollaus, negatiivinen WOM, protestit ja boikotit (Lievonen ym., 2018; Nau-
mann ym., 2020). Hollebeekin ja Chenin (2014) mukaan negatiivinen osallistumi-
nen on vahvempi motiivi suusanalliselle viestinnélle kuin positiivinen osallistu-
minen, mikd korostaa negatiivisen osallistumisen ilmentymien merkittdvaa vai-
kutusta organisaatioon.

3.4 Negatiivisen vaikuttamiskdyttiytymisen muodot

Vaikuttamiskdyttaytyminen (influencing behaviour) on asiakkaan osallistumista
osoittava kdyttdytymisen muoto (customer engagement behaviour, CEB) (Azer &
Alexander, 2020a), joka viittaa asiakkaiden kayttamadn tietoon, kokemukseen ja
aikaan, joilla pyritddn vaikuttamaan muiden toimijoiden odotuksiin, ndkemyk-
siin ja tietoon palveluntarjoajista (Jaakkola & Alexander, 2014). Asiakkaan osal-
listuminen on laajalti tutkittu konsepti, joka kuitenkin on keskittynyt enimmak-
seen positiiviseen ndkokulmaan (Hollebeek & Chen, 2014), vaikka suhtautumi-
nen brandid kohtaan on yleisemmin negatiivista (Fournier & Alvarez, 2013).

Asiakkaat haluavat padstd jakamaan kokemuksiaan, johon sosiaalinen me-
dia on uusi tehokas tyokalu. Sen avulla jakaminen on helpompaa ja viestit voivat
saavuttaa entistd suurempia yleis6ja (Sharma ym., 2021). Erityisesti online-ym-
pédristossd esiintyy kdyttdjien luomaa siséltdd, jolla on mahdollisuus vaikuttaa
muiden kuluttajien ndkemykseen hyodykkeen arvosta, suhtautumiseen ja/tai
kayttdaytymiseen sen tuottajaa kohtaan (Azer & Alexander, 2020a). Savyltaan
tama sisdlto voi olla negatiivista tai positiivista (Azer & Alexander, 2020a; Holle-
beek & Chen, 2014).

Sosiaalisen vaikuttamisen teorian (social influence theory) avulla voidaan se-
littdd sitd, kuinka muiden kuluttajien esittdimaét mielipiteet tuotteesta tai palve-
lusta vaikuttavat vahvasti asiakkaiden valintoihin ja mielikuviin (Cohen & Gol-
den, 1972). Sosiaalisella paineella on merkittava vaikutus kuluttajien kayttayty-
miseen ja erityisesti kuluttajan omalla viiteryhmallad ja muiden kuluttajien tuot-
tamilla arvioilla hyodykkeistd on merkitystd yksilolle (Szmigin & Piacentini,
2018, s. 331). Sosiaalinen media on entisestddn muuttanut tilannetta, silld se tar-
joaa tdydelliset tyokalut kokemuksien jakamiselle ja brandeistd keskustelulle,
mahdollistamalla kuluttajille nopean julkaisemisen, helpon tiedonsaannin ja vas-
taanottavaisen yleison (Popp, Germelmann & Jung, 2016). Sosiaalinen vaikutus
on oleellinen tekijd asiakkaan arviointi- ja paatoksentekoprosessissa, mistd joh-
tuen negatiivinen vaikuttamiskdyttdytyminen ja sen ymmartdminen ovat hyvin
oleellisia yrityksille (Azer & Alexander, 2020a).

Aiempaa tutkimusta negatiivisesta vaikuttamiskayttdytymisesta (negatively
valenced influencing behaviour, NVIB) on tehty, vaikka positiivinen ulottuvuus on
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edelleen tutkitumpi. NVIB voidaan jakaa suoraan ja epdsuoraan muotoon. Eri
muotojen vaikutukset voivat olla erilaisia, joten on tdrkedd ymmartdda NVIB:n
monimuotoisuus. (Azer & Alexander, 2020a.) Negatiivinen vaikuttaminen ilme-
nee monin eri kommunikoinnin keinoin, joista yksi on suusanallinen viestinta ja
sen ilmeneminen online-ympadristossd (Jaakkola & Alexander, 2014). Asiakkai-
den tiedonhakuprosessiin kuuluu seké negatiivisiin ettd positiivisiin arvioihin
perehtyminen (Sparks & Browing, 2011). Pohjautuen psykologiseen negatiivi-
seen ennakkoasenteeseen, on negatiivisilla asioilla ja tapahtumilla voimak-
kaampi sekd dominoivampi vaikutus kuluttajaan verrattuna positiivisiin (Rozin
& Royzman, 2001).

Azer & Alexander (2018, 2020a, 2020b) ovat tutkineet suoran ja epdsuoran
NVIB:n eroja ja vaikutuksia, jotka ovat ilmenneet online-ymparistossa. Heidan
tutkimuksensa pohjalta on muodostettu taulukko 1, jossa on avattuna suoran ja
epdsuoran NVIB:n muodot, sekd niiden voimakkuussuhteet. Suora NVIB on ja-
ettavissa vilttdmisen suosittelemiseen (dissuading behaviour), kilpailijan kannat-
tamiseen (endorsing competitors) ja varoittamiseen (warning behaviour) ja epdsuora
NVIB jaetaan hdpdisemiseen (discrediting behaviour), katumukseen (regretting be-
haviour) ja pilkkaamiseen (deriding behaviour). Tutkimuksissaan Azer & Alexan-
der (2020a, 2020b) ovat osoittaneet, ettd myos epdsuoralla NVIB:1l4 on vaikutusta
kuluttajiin, vaikka suoran NVIB:n vaikutus onkin vahvempaa.

TAULUKKO 1 Negatiivisen vaikuttamiskdyttdytymisen muodot

Episuora (Indirect)

Vaikutuksen voimakkuus

Suora (Direct)

Vaikutuksen voimakkuus

Hipiiseminen
(Discrediting behaviour)

Huonon kokemuksen todellista
kuvailemista ilman, ettd mainitsee
muita toimijoita.

Voimakkaampi vaikutus kuin
katumisella.

Viilttimisen suositteleminen
(Dissuading behaviour)

Korostetaan omaa huonoa
kokemusta, samalla suoraan
suosittelemalla muita olemaan
kdyttamatta kyseistd
palveluntarjoajaa.

Vaikutus on suurempi kuin
epasuoralla NVIB:1l4, mutta pienin
muihin suoriin muotoihin verrattuna.

Katumus
(Regretting behaviour)

Asiakas kommunikoi ldhinnd omista
katumuksen tunteistaan liittyen
kokemukseen.

Vaikutus on pienin verrattuna
hapdisemiseen ja pilkkaukseen.

Kilpailijan kannattaminen
(Endorsing competitors)

Vilttamisen suosittelemisen lisdksi
kehutaan kilpailijaa.

Vaikutus on vahvempi kuin
valttamisen suositteleisella.

Pilkkaus
(Deriding behaviour)

Huonon kokemuksen kuvailemista
sarkastisesti.

Negatiivinen vaikutus on kaikista

suurin tdssd epasuorassa muodossa.

Varoittaminen
(Warning behaviour)

Varoitetaan muita omaan
kokemukseen perustuvasta
konkreettisesta vaarasta.

Kaikista voimakkain vaikutus
asenteisiin ja kdytokseen.
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3.4.1 Epdsuora NVIB

Kuluttajien jakaessa kokemuksiaan online-ympaéristossd kommunikoimalla ka-
tumuksen tunteesta, kyseessd on epasuoran NVIB:n muoto katumus (Azer &
Alexander, 2020b). Koska vahvasti tunteelliset ilmaukset voidaan lukijan toi-
mesta tulkita arvostelun kirjoittajan yksilolliseksi kokemukseksi, ei tdmén tyyli-
sid arvioita valttamatta pidetd yhtd luotettavina. Ne eivit tarjoa selvdd virheen
madrittdvad informaatiota, jolloin vaikutus ei ole yhtd voimakas. (Kim & Gupta,
2012.)

Epédsuorista NVIB:n muodoista katumusta suurempi vaikutus on hépdise-
miselld. Talloin arvostelija keskittyy kuvailemaan huonon kokemuksensa yksi-
tyiskohtia kdytannon nakokulmasta, kuten esimerkiksi arvioimalla palvelun laa-
tua ja henkilokunnan toimintaa (Azer & Alexander, 2020b). Hapdisemisen vah-
vempi vaikutus perustuukin sen informatiivisuuteen, jonka ndhdédan olevan suu-
rempaa negatiivisissa arvioissa (Rozin & Royzman, 2001).

Kaikkein vahvin vaikutus epdsuoran NVIB:n muodoista on pilkkauksella,
joka on huonon kokemuksen kuvailemista hyodyntden sarkastisia ilmauksia
(Azer & Alexander, 2020b). Sarkasmin kdyttdminen ndhddan tuomitsevampana
kuin muut edelld mainitut, silld sarkastiset kommentit ndhddan pysyvamping,
voimakkaampina ja intensiivisempind, sekd helpommin muistettavina (Bowes &
Katz, 2011).

3.4.2 Suora NVIB

Kaikilla suoran NVIB:n muodoilla on voimakkaampi vaikutus verrattuna epa-
suoriin. Kuitenkin niiden vaikutusten voimakkuudet ovat erilaisia myos keske-
nddn. (Azer & Alexander, 2020a, 2020b.)

Kun asiakas suosittelee tietyn palveluntarjoajan vilttamistd, hdan jakaa
oman huonon kokemuksensa ja korostaa suosittelevansa muita pysyméaan kysei-
sestd toimijasta erossa (Azer & Alexander, 2020b). Kieltoilmaukset yhdistettyna
kuvailuun ovat sdvynsad vuoksi suostuttelevampia (Schultz, Khazian & Zaleski,
2008). Asiakkaan motivaationa toimii halu saada muut vakuutetuksi siitd, ettd
kyseistd palveluntarjoajaa ei tulisi kéyttdd (Azer & Alexander, 2018). NVIB:n suo-
rista muodoista vélttamisen suositteleminen on kuitenkin vahiten vaikuttava
(Azer & Alexander, 2018, 2020a, 2020Db).

Asiakkaat eivat valttamatta ainoastaan suosittele vélttamadn jotakin toimi-
jaa, vaan saattavat myos lisdksi suoraan suositella jotakin kilpailijaa (Azer & Ale-
xander, 2018). Vaihtoehtojen tarjoaminen kuluttajalle voi olla riski asiakassuh-
teen jatkumiselle ja aiheuttaa tyytymaéttomyyttd jo tehtyyn kulutusvalintaan
(Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2000). Kilpailijan suosittelemisen tavoitteena on
saada muut asiakkaat valitsemaan alkuperdisen toimijan sijasta ennemmin kil-
pailija ja suosittelemisen vaikutus onkin voimakkaampi, kuin pelkka kehotus
olla kdyttamattd tiettyd palveluntarjoajaa (Azer & Alexander, 2020b).

Kaikista voimakkain vaikutus asenteisiin ja kdytokseen on asiakkailla, jotka
osallistuvat varoittamalla muita kuluttajia vakavasta vaarasta (Azer & Alexan-
der, 2020b). Ihmisen perustarpeiden, kuten esimerkiksi turvallisuuden, uhkaa-
minen on tehokas motivaattori NVIB:n tuottamiselle (Patterson, Yu & De Ruyter,
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2006). Ndihin tarpeisiin vetoaminen on voimakas tapa vaikuttaa viestin vastaan-
ottajan kdytokseen (Hammond, Fong, McDonald, Brown & Cameron, 2004). Asi-
akkailla on erilaisia tapoja ilmaista varoittavia viestejd ja esimerkkejd nédistd voi-

vat olla isojen kirjainten tai varoittavien sanojen kdyttaiminen (Azer & Alexander,
2018).

3.4.3 NVIB:n laukaisevat tekijat

Erilaiset tekijdt voivat saada kuluttajia tuottamaan negatiivisesti sdavyttynytta si-
sdltod organisaatiosta. Azer & Alexander (2018) ovat tutkineet NVIB:n erilaisia
laukaisevia tekijoitd ja niiden suhteita eri NVIB:n muotojen kanssa, joita on ku-
vattu kaaviossa 1. Nama laukaisevat tekijdt voidaan yleisesti ndhda erilaisina te-
kijoind tai tapahtumina, jotka kohdattuaan asiakkaan suhde muuttuu, aiheuttaen
samalla tarjouksen tai palvelun uudelleen arvioimisen (Gustafsson, Johnson &
Roos, 2005). Azer & Alexander (2018) jakavat nama laukaisevat tekijdt viiteen eri
kategoriaan, jotka ovat palveluvirhe (service failure), ylihinnoittelu (overpricing),
huijaus (deception), pettymys (disappointment) ja epavarmuus (insecurity).

Ensimmadinen kategorian eli palveluvirheen vuoksi negatiivista palautetta
kirjoittavat asiakkaat ovat kokeneet ongelmia itse ydinpalvelun osalta, kuten esi-
merkiksi palveluympadristossd, henkilokunnan kaytoksessd tai palvelun fasili-
teettien epatoimivuudessa. Ylihinnoittelussa taas asiakasta motivoi kokemus
siitd, ettd hdn ei saa tarpeeksi vastinetta kédytetylle rahalle. Kolmannen kategorian
eli huijauksen kohdalla asiakas nékee tulleensa petetyksi. (Azer & Alexander,
2018.) Nama kolme laukaisevaa tekijdd pohjautuvat vahvemmin yksilon kogni-
tiivisiin ominaisuuksiin ja niiden kohdalla toimintaa ohjaa hénen reflektoiva jér-
jestelménsa (reflective system) (Azer & Alexander, 2018), joka pohjautuu faktojen,
arvon ja tiedon arviointiin (Strack & Deutsch, 2004).

Viimeiset kaksi kategoriaa laukaiseville tekijoille ovat pettymys, eli negatii-
viset tunteet, joita syntyy, kun palveluntarjoaja ei ylld aiemmin saavutetulle ta-
solle, ja epdvarmuus, eli aiemman kokemuksen aiheuttama epdvarmuuden
tunne, joka luo uhkakuvan (Azer & Alexander, 2018). Ndiden kategorioiden
osalta toimintaa on ndhty ohjaavan yksilon impulsiivinen jarjestelma (impulsive
system) (Azer & Alexander, 2018), jossa toiminta pohjautuu tunteisiin (Strack &
Deutsch, 2004).

Azer & Alexander (2018) toteuttama tutkimus osoittaa, ettd eri laukaisevat
tekijat aiheuttavat myos erilaisia NVIB:n muotoja kuluttajan toiminnan tasolla.
Heidan tutkimuksensa todistaa, ettd palveluvirheen ja ylihinnoittelun my®6ta asi-
akkaat todenndkoisimmin kayttavat NVIB:n muodoista hdpdisemistd. Pettymys
taas aiheuttaa vahvimmin katumuksen ilmaisemista ja huijatuksi tulemisen voi
johtaa asiakkaat kehottamaan muita olemaan kayttamattd kyseistd palveluntar-
joajaa. Epdvarmuuden kokeminen aiheuttaa helpoiten muiden varoittamista,
kun taas sarkasmia ja kilpailijan suosittelemista motivoi asiakkaan kokema virhe
palvelussa. (Azer & Alexander, 2018.)
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(Azer & Alexander, 2018)

NVIB: dot
NVIB:n laukaisevat tekijat 1 muodo

Hapaiseminen (discrediting)

Palveluvirhe (service failure) .

Pilkkaus (deriding) Episuorat
Kognitiiviset T PO P

Ylihinnoittelu (overpricing) T e —

Huijaus (deception) Kilpailijan kannattaminen (endorsing
competitors)

Pettymys (disappointment)

Emotionaaliset Vilttimisen suositteleminen Suorat

(dissuading)

Epédvarmuus (insecurity) \
Varoittaminen (warning)

KUVIO 1 Negatiivisen vaikuttamiskayttaytymisen laukaisevat tekijt
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4 ORGANISAATIOIDENTITEETTI

Téssd luvussa maédritellddn organisaatioidentiteetti kdsitteend ja sen suhdetta or-
ganisaatioon sitoutumiseen. Luvussa tuodaan esiin organisaatioidentiteetin mer-
kitys tyontekijédlle sekd sen mahdolliset haitat. Luvussa avataan organisaa-
tioidentiteettiuhkia ja niiden vaikutusta tyontekijoiden kdytokseen.

4.1 Organisaatioidentiteetti kasitteend

Aiempaa tutkimusta median vaikutuksista organisaation ulkoisiin sidosryhmiin
loytyy paljon. Vihemmaille huomiolle on jadnyt negatiivisen, mahdollisesti orga-
nisaation mainetta ja identiteettid uhkaavan, mediandkyvyyden vaikutus orga-
nisaation tdrkeddn sisdiseen sidosryhmédn eli tyontekijoihin. (Piening ym.,
2020.)

Ulkoisten uhkien vaikutus tyontekijéihin ja miten he toimivat uhan kohda-
tessa riippuu monesta tekijdstd, joita aiempi tutkimus on pyrkinyt selventdméaan
(esim. Piening ym., 2020). Organisaatioidentiteetin kdsittdiminen auttaa ymmar-
tdamddn kohdatun uhan aiheuttamia seurauksia ja vastareaktioita. Ashforth, Har-
rison & Corley (2008) maédrittelevit identiteetin organisaation kontekstissa tun-
teena siitd, kuka tai mikéd toimija on, kuka tai mitkd muut yhteisot ovat ja miten
yhteisot yhdistetddan. Organisaatioidentiteetti koostuu kahden ndkokulman sum-
masta, identiteettivditteistd eli siitd mitd sen jdsenet sanovat sen edustavan ja
identiteettiymmarryksestd eli siitd mitd jasenet uskovat sen edustavan (Ravasi &
Schultz, 2006).

Kun halutaan ymmartdd organisaatioidentiteettid, on tarked ymmartas sii-
hen kuuluvien yksiléiden omien identiteettien yhteys ja vaikutus siihen (Ash-
forth & Mael, 1989). Yhteisoon kuuluminen voi vaikuttaa vahvasti yksilon omaan
identiteettiin ja luo osaltaan yksilon késitystd omasta mindkuvastaan (Brewer,
1991). Organisaatioidentiteetti mddrittdadkin sitd, miten sen jdsenet pitdvit tun-
nusomaisena, keskeisend ja pysyvand organisaatiolleen (Albert & Whetten, 1985;
Boehm, Dwertmann, Bruch & Shamir, 2015). Organisaatioidentiteetti ei kuvaa
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pelkéstddn sen jasenten mielikuvia organisaation ydinominaisuuksista ja ulkoi-
sesta maineesta, vaan kattaa myos ulkopuolisten késitykset ja uskomukset sita
kohtaan, silld ndilld ulkoisilla tekijoilld on vaikutusta organisaation toimintaan
(Piening ym., 2020). Se voidaan ndhda yksilon ja organisaation yksimielisyytend
(Ashforth ym., 2008), ja vahva organisaatioidentiteetti ilmenee yhteisen tarkoi-
tuksen ja yhtendisyyden tunteiden kautta (Boem ym., 2015). Liian vahvalla orga-
nisaatioidentiteetilld voi kuitenkin olla my6s negatiivisia vaikutuksia, sill4 talloin
yksilo saattaa toimia epédeettisesti, jos se hyodyttdd organisaatiota (Ashforth ym.,
2008).

Organisaatioidentiteetti kattaa sisddnsd sosiaalisen identiteetin, organisaa-
tio sitoutuneisuuden, uskollisuuden ja tyontekijoiden sitoutuneisuuden (Ash-
forth ym., 2008). Sitoutuneisuus organisaatioon ja organisaatioidentiteetti ovat
keskenddn verrattavissa olevia kasitteitd, joista organisaatioidentiteetti kuvastaa
kuitenkin laajempaa kokonaisuutta ja organisaatio sitoutuneisuus kahden toimi-
jan valistd suhdetta (Afshari, Young, Gibson & Karimi, 2020). Sitoutuneisuus or-
ganisaatioon on moniulotteista ja sisdltdd tahdon, koetun velvollisuuden ja ldh-
temisen kustannukset (Afshari ym., 2020), sekd yksilon uskon organisaation ar-
voihin ja tavoitteisiin ja niiden hyvéaksynnan, halukkuuden néhdé vaivaa orga-
nisaation edun eteen sekd halun pitédd jasenyydestddn kiinni (Ashforth & Mael,
1989). Sosiaalisen identiteetin muodostumisessa korostuu kaksi psykologista
prosessia, jotka osaltaan vaikuttavat organisaatioidentiteettiin; sosiaalinen ver-
tailu (social comparison) ja itsekategorisointi (self-categoization) (Kreiner, Ashforth
& Sluss, 2006). Yksilo kategorisoi itsensd sosiaalisen ryhméaan pitdmalld itseddn
ja ryhmédn muita jasenid samankaltaisina arvojen, asenteiden ja uskomusten
kautta. Samalla yksilo kokee ndiden ominaisuuksien olevan erilaisia ulkopuoli-
silla ryhmilla. (Stets & Burke, 2000.) Sosiaalisella vertailulla yksilé erottaa oman
ryhménsd muista muodostamalla selkeitd erottavuustekijoitd ryhmaélleen. Tama
sosiaalinen yhtendisyys ja erotettavuus motivoi positiivista mindkuvaa. (Brewer
& Gardner, 1996, Tajfel & Turner, 1979.)

4.2 Organisaatioidentiteetin merkitys tyontekijalle

Mindkuvan laajentaminen luomalla yhteyksid muiden kanssa ja yhteenkuulu-
vuuden tunnetta isompaan kokonaisuuteen tai ryhmadn ovat ihmisille keskeisid
tarpeita (Ashforth ym., 2008). Nykymaailman monimuotoisessa tyoympaéristossd
tyontekijoille on entistd tirkedmpadd ymmartdd organisaatioidensa identiteettid ja
mitd arvoja se edustaa (Ashforth ym., 2008). Kun organisaatiot kohtaavat jatku-
vaa epdvakautta, on sen jasenten kuitenkin vaikea tunnistaa ja havaita sen arvot
ja identiteetti (Corley & Gioia, 2004). Organisaation kuvaan voivat vaikuttaa niin
sisdiset kuin myos ulkoiset tekijdt. Vddrdn informaation levidminen on kasvava
uhka organisaatioille (Petratos, 2021), mika lisdd epavarmuutta ja vaikuttaa myos
suuressa madrin tyontekijoiden mielikuviin (Piening ym., 2020).

Organisaation saama julkisuus voi vaikuttaa myos siihen, kuinka sen tyon-
tekijat ndkevit sen. Jos tdimd kuva ei ole linjassa heiddn oman ndkemyksensd
kanssa organisaatiosta, voi se saada heidédt uudelleen arvioimaan ja ajattelemaan
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omaa ndakemystdan organisaatiosta. (Hatch & Schultz, 2002.) Toisaalta yksiloilla
on tarve ylldpitdd positiivista mindkuvaa, joka heijastuu myo6s organisaatioiden-
titeettiin. T&lloin yksilo voi omata epdrealistisen positiivisia kdsityksid omasta
organisaatiostaan. (Chattopadhyay, Tluchowska & George, 2004; Dutton, Du-
kerich & Harquail, 1994.) Tatd kutsutaan omaa ryhmaééa suosivaksi ennakko-ole-
tukseksi (ingroup favorability bias) (Bettencourt, Charlton, Dorr & Hume, 2001). Se
voi johtaa tydntekijan sivuuttamaan negatiivista viestintdd tai muuta uhkaa or-
ganisaatiota kohtaa, jotta han pystyy sdilyttdimdan organisaation identiteetin ar-
von ja erotettavuuden sekd yllapitiméadan ehedd organisaatiokuvaa (Piening ym.
2020).

Vaikka sosiaalinen kanssakdyminen olisikin vahdistd jasenten vililld, yhtei-
s60n kuuluminen on tarkedd yksilolle ja yhteyttd voi kokea ryhmatasolla yhtei-
son kanssa yhdessa koettuun yhteiseen identiteettiin tai yksilollisemmalld ja hen-
kilokohtaisella tasolla (Chang, Hsieh & Tseng, 2013). Ryhmaén, johon yksilo kuu-
luu, nédyttaytyessd negatiivisessa valossa esimerkiksi uutisoinnin takia voi se ai-
heuttaa jopa ylpeyttd ja tyytyvdisyyden tunnetta omaa ryhméaa kohtaan yksiloi-
den keskuudessa, joilla on korkea organisaatioidentiteetti. Tama johtuu ryhmaén
yhteisollisyyden tunteesta ja vastakkainasettelusta oman ryhmén ja muun maa-
ilman kanssa (Ashforth ym., 2007: Kreiner ym., 2006).

4.3 Organisaatioidentiteettiuhat

Ihmiset haluavat tyypillisesti sdilyttdaa positiivisen mielikuvan itsestdédn ja iden-
titeetistddn, jolloin niihin kohdistuvat ja niitd kyseenalaistavat uhat voivat ai-
heuttaa aggressiivistakin kadyttdaytymistd (Aquino & Douglas, 2003). Piening ym.
(2020) ovat perehtyneet siihen, miten tyontekijiat reagoivat, kun heiddn organi-
saationsa kohtaa sen identiteettiin kohdistuvan uhan. Heidédn artikkelissaan pe-
rehdytddn siihen, erottavatko tyontekijat tédlloin itsensd organisaatiosta vai pyr-
kivatko he suojelemaan sitd. Pohjautuen aiempaan tutkimukseen ja teorioihin,
Piening ym. (2020) ovat kehittdneet mallin, joka selventda tyontekijoiden reakti-
oita organisaation identiteettiuhkiin. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd tallai-
sen maineeseen kohdistuvan uhan kohdatessa seuraus voi olla tyontekijoiden ne-
gatiivinen asenne, kdyttdytyminen tai jopa itsensd vieraannuttaminen (Piening
ym., 2020). Toisaalta todisteita on kuitenkin my®&s sille, ettd vastaavanlaisessa ti-
lanteessa, jossa organisaation legitimiteetti kyseenalaistetaan ja se kohtaa julkista
hépedd, tyontekijoiden keskuudessa saattaa syntyé positiivinen reaktio ja yhteen-
kuuluvuuden tunne (Tracey & Phillips, 2016).

Tajfelin & Turnerin (1986) kehittdma sosiaalisen identiteetin teorian (social
identity theory) mukaan kuuluminen organisaatioon voi olla tdrked osa yksilon
mindkuvaa (Brewer, 1991). Yksilot vertaavat itseddn ja ryhmad, johon he kuulu-
vat, suhteessa samanlaisiin ryhmiin ja sen yksiloihin (Piening ym., 2020). Sosiaa-
lisen identiteetti teorian avulla voidaan selittdd kuinka organisaation kohdatessa
sen identiteettiin kohdistuvan uhan, sen jaseneksi kuuluva yksil6 voi kokea ta-
méan myos uhaksi omalle mindkuvalleen. (Piening ym., 2020). Piening ym. (2020)
korostavat, ettd oleellista on ymmartdd prosessi, jonka pohjalta yksilo maarittaa
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muodostavatko organisaation kohtaamat identiteettiuhat samalla uhan myos
omalle identiteetille ja mitkd he ndkevit ndiden uhkien aiheuttajiksi.

Petriglieri & Devine (2016) madrittelevat organisaatioidentiteetin uhan (or-
ganisational identity threat) tapahtumaksi tai ilmioksi, joka kyseenalaistaa jdsenen
kasityksen siitd mikd on tunnusomaista, keskeistd ja pysyvdd organisaatiolle. He
nostavat kuitenkin esiin sen, ettd kaikilla jdsenilld ei ole organisaatiosta saman-
lainen késitys, minkd myota kaikki jasenet eivét koe samoja tapahtumia samalla
tavalla uhkaavina. Namaéa uhat voivat olla esimerkiksi negatiivista medianaky-
vyyttd, jolla on useita erilaisia ilmenemismuotoja kuten raportit, blogikirjoituk-
set, twiitit tai toimijat, jotka kyseenalaistavat organisaation legitimiteetin tai kri-
tisoivat sitd lievemmin keinoin (Piening ym., 2020). Organisaatio identiteetin
uhan mddritelman Petriglieri & Devine (2016) kuitenkin pohjaavat juuri yksilon
havaintoon, silld yksilot kokevat uhat ja kdynnistdvit vastareaktiot sille, vaikka
uhka kohdistuukin kollektiivisesti yhteisoon.

Vahvalla organisaatioidentiteetilld voi olla paljon positiivisia vaikutuksia
organisaation toimintaan. Aiempi kirjallisuus on osoittanut sen vaikuttavan po-
sitiivisesti yhteistyon sujuvuuteen, tiedonsiirtoon ja toiminnan koordinointiin,
sekd tyontekijoiden osallistuvuuteen, ponnisteluihin, sisdiseen motivaatioon ja
suoriutumiseen (Ashforth ym., 2008). Ndilld asioilla on positiivinen vaikutus
myos organisaation laajempaan identiteettiin sekd tyonantajabrandiuskollisuu-
teen, ja tyonantajabrandiuskollisuudella on tutkitusti suora vaikutus organisaa-
tion tuottavuuteen (Backhaus & Tikoo, 2004). Tyontekijoiden organisaatioidenti-
teetilld on siis merkitystd organisaation toiminnan ja suorituskyvyn kannalta.

Vaikka tyontekijoiden vahvalla organisaatioidentiteetilld on selvésti paljon
hyvid vaikutuksia, se voi ddritilanteessa olla myos haitallista niin yksilolle itsel-
leen, kuin my6s organisaatiolle. Positiiviset vaikutukset ovat tutkitumpia, mutta
ndyttod myos negatiivisista vaikutuksista on (Ashforth ym., 2008). Ashforth ym.
(2008) ovat osoittaneet lilan vahvan organisaatioidentiteetin voivan vaikuttaa yk-
silon omaan identiteettiin esimerkiksi saamalla tdimé&n sitoutumaan epdonnistu-
neisiin tyoprojekteihin tai vastustamaan organisaatiomuutoksia vallitsevan or-
ganisaatioidentiteetin sdilyttdmiseksi. On myos mahdollista, ettd yksilé suostuu
organisaation arvoihin, normeihin ja toimintaan, vaikka ne olisivat epdeettisid,
esimerkiksi virheiden peittelyé tai syrjinndn rohkaisemista ja hyvaksymista. Yk-
silot voivat ndissa tilanteissa siis kdyttaytyd organisaation puolesta epdeettisesti,
eivitkd pysty kyseenalaistamaan tai puuttumaan organisaation toimintaan. Liian
vahva organisaatioidentiteetti voi my0s kehittdd sokeaa luottamusta muihin
tyontekijoihin ja heidén suorituksiinsa, mikéa voi johtaa luovuuden ja kehityksen
vdhenemiseen. Tyontekijoiden vahva organisaatioidentiteetti voi ndin ollen
my0s tukea haitallisia kdytantojd, jotka voivat vahingoittaa organisaation pitkan
aikavélin etuja ja tavoitteita. (Ashforth ym., 2008.)

4.4 Uhkien vaikutukset tyontekijoiden kidytokseen

Piening ym. (2020) mallin mukaan organisaation kohdatessa identiteettiuhkia,
tyontekijayhteiso joko pitdd yhtd tai hajoaa. Heiddn kehittaméansad malli selittdd
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kumpaan lopputulokseen padadytddn ja miten eri tekijdt vaikuttavat lopputulok-
seen. Piening ym. (2020) luoma malli pohjautuu Tajfelin & Turnerin (1986) sosi-
aalisen identiteetin teoriaan, jota he tdydentdvét Kellyn & Michelan (1980) attri-
buutioteorialla, joka korostaa kognitiivisia arviointiprosesseja. Mallissaan he
madrittavat tyontekijoille kolme eri toimintamallia organisaation kohdatessa
identiteettiuhan: sosiaalinen muutos (social change), sosiaalinen luovuus (social
creativity) ja sosiaalinen etddnnyttdminen (social distancing). Ensimmadiset kaksi
kuuluvat kollektiivisiin strategioihin, joissa yksil6 toimii yhteisén edun puolesta
suojellakseen sitd kokonaisuutena (Tajfel & Turner, 1979) ja ndiden toimintamal-
lien myotd yhteiso padtyy todenndkoisemmin pitamadn yhtd (Piening ym., 2020).
Mikdli taas tyontekijat kokevat organisaation ja siihen kuulumisen uhkaavan
omaa identiteettiddn, he pyrkivét irrottamaan itsensa organisaatiosta joko fyysi-
sesti ja/tai psyykkisesti (Piening ym., 2020).

Organisaation kohdatessa sen identiteettid kohtaavan uhan, tyontekija kdy
lapi monivaiheisen prosessin ennen kuin péétyy tiettyyn reagointitapaan. Tyon-
tekijd aluksi arvioi uhan laajuuden ja merkittdavyyden oman identiteetin kan-
nalta. (Piening ym., 2020.) Jos yksil6 kokee uhan tarpeeksi mitdttoméksi tai pie-
neksi, hdn epdtodenndkoisemmin jatkaa selontekoa ja uhan arviointia
(Petriglieri, 2011). Jos tyontekijd kokee uhan koskevan hdnen omaa identiteet-
tidnsd ja mindkuvaa, alkaa hidn arvioimaan uhan attribuutteja. Yksilo voi esimer-
kiksi tuntea, ettei organisaatioidentiteetti ole endd yhtenevd hdnen oman mina-
kuvansa kanssa uhan johdosta (Piening ym., 2020). Uhka voi esimerkiksi saada
tyontekijan arvioimaan uudelleen organisaation arvoja ja normeja, jolloin ne voi-
vat muodostaa ristiriidan oman arvomaailman kanssa. Jotta tyontekija kokee
uhan merkittdviksi omalle identiteetilleen, arvioi yksilo uhan eri ominaisuuksia.

Negatiivisen viestinndn uhatessa organisaatiota tyontekija arvioi sen volyy-
mia, sdvyd ja sisdltod (Piening ym., 2020). Téassa volyymi vaikuttaa my6s agenda
setting -teorian mukaan nakyvyyteen sekd koettuun merkittavyyteen (McCombs
& Shaw, 1972). Tama voi vaikuttaa tyontekijan kokemaan organisaation ulkoi-
seen kuvaan ja ndin organisaatioidentiteettiin ja siihen liittyvddn uhkaan
(Petriglieri & Devine, 2016). Savy voi vaikuttaa positiivisesti tai emotionaalisesti
yleis66n ja ndin heiddn kuvaansa organisaatiosta. Yleison reaktio antaa tyonteki-
jélle viitteitd millainen ulkoinen kuva organisaatiolla on ja tdmaé vaikuttaa tyon-
tekijan organisaatioidentiteettiin. (Dutton ym., 1994; Brickson, 2013.) Negatiivi-
sen viestinndn sisdllon liittyessd organisaation ydintoimintaan, voi se todenna-
koisemmin luoda tyontekijdlle kokemuksen merkittdvéasta identiteettiuhasta.

Uhan arvioimisessa vaikuttaa tyontekijan kokema organisaatioidentiteetin
taso. Grandey ja kollegoiden (2015) mukaan korkean organisaatioidentiteetin
omaavat voivat uhan takia kokea identiteettiahdistusta, joka ilmenee tunteena
harmista ja pettymyksestd. Yksilot, jotka omaavat matalan tason organisaa-
tioidentiteetin eivit taas koe vahvoja tunteita uhan takia, silld organisaatio ei ole
niin tdrked osa heiddn omaa identiteettidnsd (Branscombe ym., 1999). Tallaiset
yksilot selviytyvit paremmin organisaatioidentiteettiuhasta, silla he epéatoden-
nakoisesti kokevat uhan henkilokohtaiseksi (Grandey ym., 2015). Erilaisilla yksi-
16llisillda ominaisuuksilla, kuten tyontekijoiden roolilla, hierarkkisella asemalla ja
virka-asemalla, voi olla vaikutusta tyontekijoiden herkkyydelle organisaation
kohtaamille identiteettiuhkille (Petriglieri & Devine, 2016).
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Uhan arvioimisen jdlkeen siirtyy yksilo arvioimaan uhan attribuutteja.
Namad attribuutit vaikuttavat mihin reagointitapaan yksilo paityy. Kriteerit liit-
tyvdt tyontekijan kokemukseen organisaation vastuusta uhan syntymiseen.
Tyontekijdt arvioivat onko uhka sisdinen vai ulkoinen, joka méérittdd organisaa-
tioon vastuun uhkaan. Jos uhan syy on sisdinen, esimerkiksi epdtasa-arvoinen
johtaminen, arvioi tyontekiji yhd enemmaéan uhkaa. Jos taas tyontekija kokee
uhan syy ulkoiseksi, esimerkiksi epédreiluiksi olosuhteiksi, hdan kokee, ettei orga-
nisaatio ole syy tdhdn ja pddtyy sosiaalisen luovuuden keinoihin. (Piening ym.,
2020.) Jos uhka koetaan sisdiseksi, tyontekijad arvioi sen hallittavuutta, miké tar-
koittaa tyontekijan uskomusta organisaation kontrollista uhan estamiseksi (Wei-
ner, 1995). Jos tyontekija kokee organisaation omilla toimillaan ja valinnoillaan
aiheuttaneen tdimé&n uhan, se johtaa seuraavaan vaiheeseen attribuuttien arvioin-
nissa. Jos tyontekija kokee, ettei organisaatio voinut toimillaan estdad uhkaa eli se
ei ole organisaation hallittavissa, johtaa tdimd sosiaalisen luovuuden reagointita-
paan. Viimeisend tyontekija pohtii uhan stabiiliutta. Jos tyontekija kokee uhan
syyn olevan vakaa ja syvilld organisaation toiminnassa, jolloin sen muuttaminen
vaatii aikaa ja tyotd, hdn voi pddtyd reagoimaan uhkaan sosiaalisen etddnnytta-
misen keinoin. (Piening ym., 2020.) Kaava 2 kuvaa Pienigin ja kollegojen (2020)
mallin pohjalta organisaatioidentiteettiuhan késittelyprosessia ja kuinka yksilo
pddtyy eri reagointitapoihin.

Sosiaalisella muutoksella kuvataan kayttaytymistd, jossa tyontekija pyrkii
omalla toiminnallaan muuttamaan aktiivisesti muiden ndkemystd organisaa-
tiosta paremmaksi. Tyontekijd voi lisédtd tai parantaa omaa toimintaansa organi-
saation hyvaksi ja yrittdd parantaa sen kokonaistoimintaa. Omalla toiminnallaan
yksilo siis yrittdd parantaa oman ryhménsd asemaa verrattuna muihin. (Piening
ym., 2020.)

Sosiaalinen luovuus tarkoittaa erilaisia kognitiivisia ja behavioristisia ta-
poja kasitelld identiteettiuhkaa. Pieningin ja kollegojen (2020) mukaan sosiaali-
nen luovuus on dominoiva tapa vastata organisaatioidentiteettiuhkaan. Yksilo
voi vdhdtelld asiaa itselleen (Petriglieri, 2011), kehystdd tarinaa uudelleen (Ash-
forth ym., 2007) tai itse-stereotypisoida itsensd ryhméaan (Branscombe ym., 1999).
Sosiaalinen luovuus viittaa yksilon tapaa yllapitdd positiivista kuvaa organisaa-
tiosta ilman muuttamalla sen toimintaa tai erkaantumalla siitd (Piening ym.,
2020). Tafjel ja Turner (1896, s. 19-20) maarittavit sosiaalisen luovuuden tavaksi
ylldpitdd oman ryhménsd positiivista selkeyttd ja erottumista muuttamalla tai
madrittelemalld uudelleen vertailutilanteen ominaisuuksia. Yksilo siis kognitii-
visesti muokkaa kasitystdan uhasta ja tilanteesta omaa mindkuvaa ja organisaa-
tioidentiteettid tukevaksi. (Piening ym., 2020.)

Sosiaalinen etddnnyttdminen tarkoittaa tyontekijan erkaantuvan organisaa-
tiosta psyykkisesti ja/tai fyysisesti suojellakseen omaa identiteettidan. Sosiaali-
nen etddnnyttdminen voi johtaa tyontekijdn irtisanoutumiseen, mutta se myos il-
metd tyontekijan jadvan organisaatioon paremman tydmahdollisuuden puuttu-
misen takia ja epdidentifioituu organisaatiosta henkisesti. (Piening ym., 2020.)
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(Piening ym., 2020)
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5 TYONTEKIJAN TYOHYVINVOINTI JA YHTEISOL-
LISYYDEN MERKITYS

Tédssd luvussa luodaan ymmarrystd yhteisollisyyden merkityksestd organisaa-
tion kontekstissa sekd sisdisen viestinndn tarkeyttd. Lisdksi luvussa késitelldadn
tyontekijan tyohyvinvointia ja sen vaikutusta tyontekijdn sitoutuneisuuteen.

5.1 Yhteisollisyyden ja sisdisen viestinndan merkitys

Yhteisot ovat jo vuosisatoja olleet yhteisty6td mahdollistava voima ja juuri tyo-
yhteisdiden merkitys on kasvanut ajan saatossa, silld ihmiset kayttavat tyon te-
koon yhd enenevdssd mddrin aikaa (Burroughs & Eby, 1998). Burroughsin &
Ebyn (1998) mukaan tyoyhteison madritelma sisdlsi sen maantieteellisen sijain-
nin sekd muodolliset ja epdamuodolliset ihmissuhteet yksiloiden valilld, jotka ja-
kavat samat tavoitteet. Heiddn maéédritelménsa jalkeen, tyoympaéristot ja -yhteisot
ovat kuitenkin muuttuneet laajasti. Garrett, Spreitzer & Bacevice (2017) korosta-
vat teknologian vaikutusta siihen, ettd yhd enenevassd madrin ihmiset tyosken-
televét perinteisten tyopaikkojen ulkopuolella. Erityisesti koko maailmaan vai-
kuttanut Covid-19 pandemia on muuttanut tyontekoa, ja lisinnyt erityisesti etd-
tyoskentelyd, joka vain jatkaa yleistymistdan (Gifford, 2022). Etatyskentelylld on
monia etuja, mutta nayttod 1oytyy myos sille, ettd etdtyoskentelijoistd monet ko-
kevat olevansa yhé eristyneempid ja ajelehtivansa sosiaalisesti, ja tdlld voidaan
todistaa tyoyhteison merkitystd tyontekijoiden henkiselle ja sosiaaliselle hyvin-
voinnille (Whittle & Mueller, 2009).

Tydyhteison kokemalla yhteisollisyyden tunteella voi olla paljon taloudel-
lisia ja toiminnallisia hyotyjd organisaatiolle kuten tehokkuuden lisdaminen.
Tydyhteison positiivinen merkitys voi herkisti olla asia, jota pidetddn erdanlai-
sena itsestddnselvyytend. (Garrett ym., 2017.) Aiempi tutkimus on osoittanut yh-
teyden vahvan organisaatioidentiteetin ja tyotyytyvdisyyden valilld (Scott ym.,
1999), mutta se ei huomioi pienempien ryhmien merkitystd tdhdn suhteeseen
(Silva & Sias, 2010). Organisaatiokontekstissa usein pienemmit ryhmdt ovat
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tarked sidos yksilon ja organisaation vélilld. Organisaatioidentiteettid on tassakin
tyossd kdsitelty paljon, mutta se on silti varsin abstrakti ja vaikeasti maariteltava
kasite. Tyontekijan voi olla vaikea identifioitua vahvasti organisaation kanssa,
silla myos organisaation késite on hyvin abstrakti, minka takia on luontaisempaa
identifioitua pienempiin ja ldhempénd oleviin ryhmiin organisaation sisalla.
Namad pienemmat ryhmdt auttavat yksittdistd tyontekijad myos identifioitumaan
ja sitoutumaan koko organisaation edustamiin arvoihin ja aatteisiin. (Silva & Sias,
2010).

Hughey, Speer & Peterson (1999) ovat maéaérittaneet yhteisollisyyden (sernse
of community, SOC) mittaamiselle kehyksen, joka muodostuu neljdsta eri osateki-
jdstd: suhde organisaatioon, organisaatio valittdjdnd, organisaation vaikutus ja si-
dos yhteisoon. Ndiden tekijoiden kautta he pyrkivat méaaritteleméddan, miten yh-
teisollisyys voi ilmentya organisaatiossa. Yhteisollisyydelld on todistettu olevan
voimaannuttava vaikutus (Hughey, Peterson, Loew & Oprescu, 2008) ja ndiden
eri tekijoiden vaikutuksista siihen, ja kuinka se ilmenee erilaisissa konteksteissa,
on ndhty tarkedksi tuottaa lisdd tutkimusta (Peterson, Speer, Hughey, Armstead,
Schneider & Sheffer, 2008).

Tyontekijoiden eri aseman/statuksen, tyosuhteen keston ja organisaation
kanssa yhteisiin arvoihin samaistumisen vaikutuksia yhteisollisyyden kokemi-
seen on pyritty avaamaan tarkemmin aiemmassa kirjallisuudessa (Cicognani, Pa-
lestini, Albanesi & Zani, 2012). Cicognanin ja kollegoiden (2012) tutkimus antoi
osviittaa siitd, ettd tyontekijoiden ldhestyessd eldkeikddnsd, heiddn sitoutunei-
suutensa laski, kun taas mikali tyontekijat olivat taloudellisesti sitoutuneempia
organisaatioon ja esimerkiksi osakkaita yrityksessd, heiddn sitoutuneisuutensa
pysyi samalla tasolla. Omiin kollegoihin koetun yhteyden lisdksi myos sisdiselld
viestinnilld ja erityisesti silld, miten ylimmaén johdon viestintd koetaan, voi olla
suurta vaikutusta tyontekijan ammatilliseen identifioitumiseen (Bartels, 2006).

Sisdisen viestinndn toimivuudella on vaikutusta organisaation tehokkuu-
teen ja tuottavuuteen, tytsuhteiden kestoon ja tyontekijoiden vaihtuvuuteen,
sekd tyontekijoiden sitoutuneisuuteen (Yates, 2006), mutta myos tyontekijoiden
elaméantyytyviisyyteen (Sinci¢ Corié, Pologki Vokié & Tkalac Ver¢ic, 2020). Tyon-
tekijat kasittelevat kokemuksiaan tydstddn ja organisaatiostaan sddannollisesti
myos tyoyhteison ulkopuolisten henkildiden kanssa, ja he voivat olla joko ldhet-
tilditd tai vaaratekijoitd organisaatiolleen. Ndin ollen jokapdivdiselldkin organi-
saation sisdiselld puheella on merkitystd organisaation identiteetin muodostumi-
selle, sekd ulkopuolisten kasityksille organisaatiosta. (Omilion-Hodges & Baker,
2014.) Kun tyontekijdt ovat oleellinen linkki pyrkimyksessd luoda toimivia suh-
teita eri sidosryhmien ja organisaation vdlille (Raj & Jyothi, 2011), on tarkedd pyr-
kid ymmartaméadan miten tyontekijat yksilollisesti ja kollektiivisesti tulkitsevat ja
ymmartavit sisdisid ja ulkoisia tapahtumia sekéd strategista sisdistd viestintada
(Omilion-Hodges & Baker, 2014).

Sisdisessd viestinndssd organisaation tulisi luonnollisesti vilttdd virheelli-
sen tai harhaanjohtavan tiedon levittdmistd tyontekijoilleen. Yhtéd lailla huomiota
tulisi kiinnittdd siihen, ettd kaikki tarpeellinen tieto saavuttaa tyontekijdt ja he
kokevat saavansa riittavasti informaatiota. (Omilion-Hodges & Baker, 2014.)
Jotta voidaan mahdollistaa toimiva sisdisen viestinnédn ilmapiiri, on ymmarret-
tava mita tyontekijit toivovat sisdiseltd viestinnalta (Sinci¢ Cori¢ ym., 2020).
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5.2 Tyohyvinvointi

Tyodhyvinvoinnin késite voidaan maéaritelld subjektiivisena koettuna hyvinvoin-
tina, johon vaikuttavat tyontekijan terveys, tyokyky, tydoymparisto ja sen sisalld
tapahtuvat ihmissuhteet, tyonantajapolitiikka ja johtaminen (Vartiainen, 2017,
luku 1). Tyshyvinvointi késittdd fyysisen, psyykkisen seké sosiaalisen ulottuvuu-
den. Fyysinen ulottuvuus késittdd tyontekijan terveydentilan, tyokyvyn ja tyo-
turvallisuuteen liittyvét tekijat. Psyykkinen ulottuvuus sisdltda tyontekijan tyy-
tyvédisyyden tyoympariston toimintatapoihin ja yksilolliset voimavarat kasitelld
esimerkiksi stressid. Sosiaalinen ulottuvuus liittyy tyontekijan koettuun tuntee-
seen reiluudesta ja tasapuolisuudesta tydyhteison kesken sekd sosiaalisen ver-
koston mééraan ja laatuun. (Kim & Kim, 2021.) Tyshyvinvointiin liittyy subjek-
tiivinen tunne onnellisuudesta ja henkilokohtaisista saavutuksista, itsensé toteut-
tamisesta ja itsensd asemoinnista suhteessa muihin (Zheng, Zhu, Zhao & Zhang,
2015).

Manka ja Manka (2016) madrittavat kolme laajempaa teemaa, jotka vaikut-
tavat tyohyvinvointiin: organisaatio ja sen tavoitteellisuus, joustava rakenne ja
toimiva tydymparistd. Tychyvinvointi ilmenee tyontekijan korkeampana moti-
vaationa ja tyoyhteisotaitosuutena. Namaé vahvistavat tyoyhteisod sekd esihenki-
16n ja alaisen suhteessa ilmenevéd sosiaalista pddomaa ja lisddvat organisaation
toiminnan tuloksellisuutta. Tyohyvinvoinnilla on myods merkittdva vaikutus
tyontekijan sopeutumiseen tydeldmdn muuttuviin tilanteisiin sekd organisaa-
tiomuutoksiin. (Manka & Manka, 2016, luku 2.2.) Tyontekijan tyohon sitoutumi-
nen kasvaa tyohyvinvoinnin tuloksena seké yksittdisen tyontekijan tyon tehok-
kuus nousee (Sparks, Faragher, Cooper, 2001). Tyohyvinvointi ndkyy myos esi-
merkiksi tyontekijoiden positiivisina asenteina tyopaikalla, innovatiivisuutena,
tyourien jatkumisena sekd tyon laadun parantamisena (Manka & Manka, 2016,
luku 2.2). Tyshyvinvointi ndhd&én strategisena menestystekijana organisaatioi-
den ndakokulmasta, silld se vaikuttaa positiivisesti tuottavuuteen, organisaation
toimintaan (Singh & Jha, 2021) sekd innovatiivisuuteen ja tyon laatuun (Manka
& Manka, 2016, luku 2.2).
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6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tamén tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, miten tyontekijat kokevat online-
ympadristossd ilmenevan negatiivisen viestinndn liittyen omaan tyonantaja orga-
nisaatioonsa. Tutkimuksessa pyritdan myos ymmartamaéan, millaisia strategioita
tyontekijat kayttavat negatiivisen viestinnan késittelemiseen ja miten organisaa-
tio reagoi tdllaiseen viestintddan. Tavoitteena on vastata seuraaviin tutkimuskysy-
myksiin:

1. Onko organisaatioon liittyvilld negatiivisella viestinnélla vaikutusta sen
tyontekijoihin ja millaista se on?

2. Miten tyontekijat kdsittelevit organisaatioon liittyvdd negatiivista viestin-
taa?

3. Miten negatiivista viestintdd kasitellddn organisaation sisalla?

Téassa luvussa kisittelemme tarkemmin kohdeorganisaatiota, aineiston
hankintamenetelmdd, tutkimusmenetelmdd sekd aineiston analysointimenetel-
madd, joiden avulla tutkimuskysymyksiin pyritddn vastaamaan.

6.1 Kohdeorganisaatio ja haastateltavien valinta

Kohdeorganisaatio on anonymisoitu, jotta voidaan suojella vastaajien yksityi-
syyttd. Kyseessd on huonekaluketju, jolla on Suomessa useita myymaloitd. Tut-
kielmassamme on haastateltu huonekaluketjun seitseméad eri tyontekijdd, jotka
tyoskentelevit eri puolilla Suomea eri tyotehtdvissd organisaation eri tasoilla.
Haastateltavien valinnassa huomioitiin uran pituus kyseisessd organisaa-
tiossa, eri tyotehtdvien ja organisaatiotasojen edustavuus, sekd kokemus negatii-
visesta viestinndstd organisaatiota kohtaan. Haastateltavat valikoituvat tutkijoi-
den valmiiden kontaktien sekd jo haastateltujen henkildiden suosittelemien
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yhteyksien pohjalta. Haastateltavien uran pituus vaihteli muutamasta kuukau-
desta yli 26 vuoteen kyseisessd organisaatiossa.

6.2 Aineiston hankintamenetelma

Tutkielma on toteutettu laadullisena tutkimuksena ja aineisto on hankittu puo-
listrukturoitua haastattelua kdyttden. Osa aiemmasta kirjallisuudesta kyseen-
alaistaa tutkimusten jakamisen kvalitatiiviseen eli laadulliseen ja kvantitatiivi-
seen eli madralliseen, korostaen, ettd niiden rajan hilventyneisyyttd (Alasuutari,
1999, s. 26). Laadulliselle tutkimukselle ominaisena on kuitenkin ndhty pyrkimys
“pikemminkin 16ytdd tai paljastaa tosiasioita kuin todentaa jo olemassa olevia
(totuus)vdittamid” (Hirsjdrvi, Remes & Saajavaara, 2007, s. 161). Kun tutkimuk-
semme kohteena on aihe, josta ei 16ydy vield laajasti aiempaa tutkimusta, voi-
daan laadullisen tutkimuksen keinoin vastata paremmin valikoituihin tutkimus-
kysymyksiin. Kyseessd on vahemmain tutkimusta osakseen saanut aihe, joten
lahtokohtana ei ole aiemman teorian testaaminen vaan aineistosta ilmenevien
odottamattomien 16ydosten tekeminen. Tutkijat eivét voi ennakkoon maéaéritelld,
mikéd tutkimuksen kannalta on oleellista, vaan tdhdn vastaa aineisto. (Hirsjarvi
ym., 2007, s. 164.)

Laadullisessa tutkimuksessa on tarkoituksena tarkastella ja tutkia kyseessd
olevaa aihetta mahdollisimman kokonaisvaltaisesti ja siind pyritdan 16ytamaan
sekd ymmadrtamadn vaikuttavien tekijoiden keskindisid suhteita (Hirsjarvi ym.,
2007, s. 161). Tutkimuksemme tavoitteiden kannalta on tarkedd, ettd tutkimuk-
seen valitaan kohdejoukko tarkoituksenmukaisesti ja heiddan ndkokulmansa sekéa
oma “ddni” pddsevit esille. Namad ovatkin laadulliselle tutkimukselle ominaisia
piirteitd (Hirsjarvi ym., 2007, s. 164). Haastattelut ovat aina tilanne- ja konteksti-
sidonnaisia (Hirsjdrvi & Hurme, 2000, s. 12), joten on huomioitava se, ettd niista
saadaan ehdollisia selityksid, jotka rajoittuvat tiettyyn aikaan sekd paikkaan
(Hirsjarvi ym., 2007, s. 161).

Tutkielmamme toteutuksessa aineiston kerddmiseen on kaytetty puo-
listrukturoituja haastatteluita, eli haastatteluissa haastateltaville esitettyjen kysy-
mysten muotoilu ja jdrjestys on aina kaikille sama. Haastateltava saa kuitenkin
itse muotoilla vapaasti vastauksensa, eli hédnelle ei tarjota valmiita vastausvaih-
toehtoja. (Eskola & Suoranta, 2008, s. 86.) Hirsjdrvi & Hurme (2000, s. 47) puhuvat
puolistrukturoidusta haastattelusta teemahaastatteluna ja korostavat, ettd mene-
telmélle on ominaista, ettd “jokin haastattelun ndkokohta on lyoty lukkoon,
mutta ei kaikkia”. Toteuttaessamme puolistrukturoidut haastattelut, pystyimme
kohdentamaan haastattelut tiettyihin teemoihin, jolloin tutkimuskysymyksiin
vastaaminen on helpompaa.

Tiedonkeruumenetelménd haastattelun etuna on sen joustavuus. Halu-
simme korostaa sitd, ettd ihminen on tutkimuksemme subjekti, mihin haastattelu
on hyva keino. Haastattelua hyodynnettdessd voidaan myos syventyéd aiheeseen
ja esittdd mahdollisia lisdkysymyksid tai pyytdd perusteluita vastauksille. (Hirs-
jarvi ym., 2007, s. 205.) Tama oli my6s vaikuttava tekijd puolistrukturoidun haas-
tattelun valikoitumiselle, silld halusimme haastateltavilta kattavasti tietoa, mutta
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myos ymmartdd heidan yksilollisid taustojaan ja niiden vaikutuksia vastauksiin.
Ndin ollen haastattelut kulkivat kaikki samaa rakennetta pitkin, mutta saattoivat
sisdltdd jotain haastattelukohtaisia jatko- tai lisdkysymyksid. Nditd on avattu liit-
teissd lapindkyvyyden saavuttamiseksi.

6.3 Haastatteluiden toteuttaminen

Aineistonkeruu suoritettiin helmi- ja maaliskuussa 2023. Haastateltavia oli yh-
teensd seitsemdn ja ne toteutettiin etdyhteyksin videoviestintdpalvelu Zoomia
hyodyntéden. Kaikille haastateltaville toimitettiin tietosuojalomake allekirjoitetta-
vaksi ennen haastattelua, missi he tulivat informoiduiksi omista oikeuksistaan
haastatteluun liittyen ja kirjallisesti hyvidksyivit haastatteluiden nauhoituksen.
Haastatteluiden alussa asia kéytiin vield uudelleen suullisesti ldpi ja kerrattiin
suostumus ennen kuin nauhoitus aloitettiin. Haastattelut olivat pituudeltaan 20-
70 minuuttia ja niiden alussa kaytiin ldpi tutkimuksen ja haastattelun kulkua.
Haastattelut tallennettiin Zoom-palvelun sisdiselld tallennusominaisuudella
sekd samanaikaisesti lentotilassa olevan puhelimen saneluominaisuudella tek-
nisten ongelmien varalta. Zoom-tallenteiden onnistumisen jidlkeen puhelimeen
nauhoitettu tallenne poistettiin jokaisen haastattelun jalkeen.

Haastatteluiden ollessa puolistrukturoituja, kaytiin niissd kaikissa val-
miiksi mietityt 17 kysymysta ldpi, jotka 16ytyvit tutkielman lopusta liitteista.
Haastattelukysymykset voidaan karkeasti jaotella kuuteen eri kategoriaan, jotka
ovat: taustojen kartoittaminen, organisaatioidentiteetin kartoitus, negatiivinen
viestintd online-ympaéristossd yleisesti, organisaatioon liittyvdan negatiivisen
viestinndn kartoittaminen, sen vaikutukset ja kuinka yksilot kisittelevit niitd ja
organisaation toiminta liittyen negatiiviseen viestintdan.

6.4 Aineiston analysointimenetelma ja analysointi

Keritty aineisto analysoitiin hyodyntden teemoittelua. Teemoittelussa keskity-
tdan tunnistamaan selkeitd, tdsmallisid sekd implisiittisid ajatuksia aineiston si-
sdltd ja jakamaan ndmad erillisiin teemoihin. (Guest, McQueen & Namey, 2012,
s.10). Teemoittelulla tunnistetaan, analysoidaan ja raportoidaan toistuvia malleja
eli teemoja aineistosta (Braun & Clarke, 2006). Aineistosta pyritddn nostamaan
tutkimuskysymyksiin vastaavia aiheita ja vertailemaan niiden ilmenemistd ja
esiintymistd aineistossa (Eskola & Suoranta, 2008, s. 174). Teemoittelussa ei ana-
lysoida kielenkaytollisid ja viestinnallisid merkityksid kuten diskurssianalyysissa
(Sang & Sitko, 2015, s. 144) tai mitata termien ja aiheiden frekvenssii tai volyymia
aineiston sisdlld kuten sisdllon erittelyssd (Eskola & Suoranta, 2008, s. 185). Tee-
moittelulla voidaan reflektoida tutkimuksen kohteiden todellisuutta ja merkityk-
sid sen sisdlld. Samalla teemoittelu auttaa ymmartaméaan kasiteltdvien aiheiden
ja merkitysten suhteita toisiinsa. Teemoittelulla pyritddn loytamaan latentteja
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teemoja, jolloin teemojen taustalla vaikuttavat ideologiat, kasitteellistamiset seka
oletukset voidaan tunnistaa. (Braun & Clarke, 2006.)

Aineiston analysointi noudatti osittain teoreettista teemoittelua, silld aineis-
tolla pyrittiin vastaamaan aiemman teorian pohjalta muodostettuihin tutkimus-
kysymyksiin ja ndin muodostaen ennalta oletettuja teemoja. Koodauksen aikana
kuitenkin analysoinnissa hyodynnettiin induktiivista teemoittelua, silla ai-
neisosta huomioitiin ennalta oletettujen teemojen pohjalta uusia teemoja, jotka
eivit sisdltyneet teoreettiseen viitekehykseen. Induktiivinen teemoittelu tarkoit-
taa aineiston koodausta ilman tarkkaa koodauskehysti tai tutkijan ennakko-ole-
tuksia. Aineistosta ei siis koodata ennalta maarittyjd teemoja vaan aineistoldh-
toisesti teemat muodostuvat tdysin aineiston sisdllon kautta (Braun & Clarke,
2006). Toisaalta laaja-alaisen aineiston koodaaminen kattavasti on tosiasiassa l4-
hes mahdotonta, silld aiheesta kuin aiheesta 16ytyisi aina uusia ndkokulmia. Tér-
keintd onkin pyrkid koodaamaan aineisto riittavélla tasolla, vaikka koodauksen
tulos onkin aina sekoitus tutkijoiden ennakkoluuloja ja aineiston tulkintaa. (Es-
kola & Suoranta, 2008, s. 156-157.)

Teemoittelussa aineistoa systemaattisesti koodataan merkitsemalld kiin-
nostavat huomiot ja ideat ja ndin luomalla alustavat koodit. Tédssd analysointivai-
heessa on merkittavad huomioida teorialdhtoisesti jo ennalta oletetut huomiot
sekd induktiivisesti esiin nousevat kiinnostavat 16ydot. (Braun & Clarke, 2006.)
Aineisto organisoituu koodauksen avulla mielekkdisiin ryhmiin, jolloin analy-
soinnissa muodostetaan alateemoja, jotka myohemmin muodostavat analyysin
varsinaiset teemat. Teemoittelussa koodit voivat sisdltdd liian vahan todistusta
tai yhtdldisyyttda muodostaakseen teeman tai toisaalta erilaisilta vaikuttavat koo-
dit voivat merkitd samaa latenttia teemaa. (Sang & Sitko, 2015, s. 146). Analyysin
lopussa on tarkedd arvioida ja nimetd varsinaiset teemat sekd ymmartda alatee-
mojen suhteet varsinaisiin teemoihin ja kuinka ne eroavat toisistaan (Braun &
Clarke, 2006).

Tamén tutkimuksen analyysi seurasi askeleittain Braun ja Clarken (2006)
muodostamaa runkoa temaattisen analyysin prosessille. Aineistonkeruun sekad
litteroinnin jdlkeen molemmat tutkijat tutustuivat koko aineistoon useamman
kerran. Litterointia varten haastattelut jaettiin kahteen osaan, jotka eri tutkijat lit-
teroivat kokonaisuudessaan. Taman jdlkeen aineistot vaihdettiin ja litteroinnit
tarkastettiin. Litteroitua materiaalia kertyi seitsemdstd haastattelusta yhteensa 73
sivua fontilla Times New Roman fonttikoolla 12. Samalla aineistoon tutustuttiin
syvemmin molempien tutkijoiden toimesta. Aineistoon tutustuminen onkin en-
simmdinen vaihe temaattisen analyysin prosessissa. Taman jdlkeen alkoi seu-
raava vaihe, eli alustavien koodien luominen (Braun & Clarke, 2006.) Aineistoa
aloitettiin koodaamaan teorialdhtoisend, silld koodaus perustui asetettuihin tut-
kimuskysymyksiin. Aineistosta varikoodattiin aluksi mahdollisimman paljon
vahankin tutkimuskysymyksiin viittaavaa toistuvia aiheita tai huomiota herétta-
vid mainintoja. Kdytannossa tdma tapahtui litterointitiedostoissa sanojen tai lau-
seiden eri vdarisid korostusvédrejd hyodyntden. Tutkimuskysymyksiin perustu-
valla koodauksella aineisto saatiin ryhmiteltyd mielekkddsti pienempiin koko-
naisuuksiin, joita ldhdettiin aineistoldht6isend teemoittelemaan. T4lloin aineistoa
koodattiin ilman ennalta maarittyja koodeja.
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Kolmas vaihe temaattisen analyysin prosessissa on teemojen kartoittami-
nen. Tédssd vaiheessa koodit jaoteltiin mahdollisten teemojen mukaan samalla
pohtien eri koodien ja eri tasoisten teemojen suhteita. Analyysissa koodeja aloi-
tettiin vertailemaan keskenddn ja pohtimaan mihin koodit vastaavat. Prosessin
neljds ja viides vaihe ovat teemojen arvioiminen ja niiden tarkentaminen seké ni-
medminen. Tédssd vaiheessa on tarkedd pohtia teemojen tasoa ja yhdistamista tai
hajottamista (Braun & Clarke, 2006). Tédssa tutkimuksessa koodeja ryhmiteltiin
alateemoihin ja ndma alateemat yhdistettiin mielekkdisiin yldteemoihin, jotka
vastaavat tutkimuskysymyksiin. Teemoja tarkasteltiin eri ndkokulmista, jotta
niistd saatiin rakennettua yhtenevit kokonaisuudet. Tdssd kohtaa prosessia tut-
kimuksen koodeista muodostettiin erilaisia teemakarttoja, joilla varmistettiin tee-
mojen oikeat suhteet ja niiden rinnastus. Kuvio 3 esittdd laajaa teemakarttaa ana-
lyysin kaikista teemoista.Viimeisend vaiheena Braunin ja Clarken (2006) mukaan
tuotettiin kirjoitettu raportti analyysistd seka kirjoitettiin tuloksia.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Tassd luvussa esitellddn tutkimuksen tulokset jaettuna tutkimuskysymyksien
pohjalta eri osioihin. Luvussa myo6s avataan paremmin haastateltavien tydsuh-
teeseen ja tyonkuvaan liittyvid taustoja sekd tyomotivaatioon vaikuttavia teki-
joitd. Lisdksi luvussa kuvataan haastateltavien sosiaalisen median kayttoa ja min-
kélaiseen negatiiviseen viestintddan he ovat sielld torméanneet. Myshemmin lu-
vussa syvennytddn tarkemmin kohdeorganisaatioon liittyvddn negatiiviseen
viestintddn, sekd sithen miten tyontekijdt kokevat ja kasittelevit sitd. Viimeiseksi
nostetaan esille, mitd haastatteluissa nousi esille organisaation toiminnasta liit-
tyen negatiiviseen viestintddn. Tdssd luvussa haastatteluista otetuissa lainauk-
sissa kohdeorganisaation nimi on korvattu KO.

7.1 Haastateltavien tausta

Tutkimuksessa haastateltiin seitseméd tyontekijad, joilla kaikilla on hieman eri-
laiset ldhtokohdat ja taustat tyontekijoind suhteessa kohdeorganisaatioon. Naitd
taustoja avataan lyhyesti, jotta voidaan ymmartdad esimerkiksi tyouran pituuden
ja tyomotivaation mahdollisia vaikutuksia vastauksiin. Taulukko 2 esittdd haas-
tateltavien taustaa tyosuhteen keston sekéd sosiaalisen median kanavien kdyton
mukaan, jota esitellddn seuraavassa alaluvussa.

Vastaajien tyosuhteiden kestot olivat keskenddn hyvin vaihtelevia, pisin
tyosuhde on kestanyt yli 26 vuotta ja tuorein muutamia kuukausia. Haastatelta-
vat tyoskentelevit eri puolilla organisaatiota. Osa haastateltavista tyoskentelee
myymaldissd ja muutama hallinnollisella puolella. Riippumatta tyosuhteen kes-
tosta tai sijoittumisesta kohdeorganisaatiossa, ldhes kaikki haastateltavat kuvai-
livat tyon merkitystd itselleen yleiselld tasolla hyvin suureksi. Kahden haastatel-
tavan vastauksissa kohdeorganisaation tyoyhteisod kuvailtiin perheend tai toi-
sena kotina. Osalla haastateltavista omalle uralle kohdeorganisaatiossa ei ollut
asetettu suuria tavoitteita, vaan se nihtiin ennemminkin viliaikaisena ratkai-
suna.
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“No kylldhadn se niin kun on yksi osa eldmadd ja sitten niin kuin itse kun on ollut niin
pitkddn samassa firmassa, niin onhan se niinku yksi perhe. Ett4 sill4 lailla mun mie-
lestd se on tarked osa elamadd.” H4

“No talla hetkelld se (tyd) on osa sitd mut ei ole keskitssd, ettd mulle KO on sellainen,
kun tietdd ettd se on vilietappi, niin ei ota sitd niin silleen- tai pidad ehkd arvokkaana
joo. Se vaikuttaa sithen merkitykseen.” H6

Suurin osa haastateltavista oli myos motivoituneita omaan tyohonsé ja vain kah-
den henkiltn vastauksista on tulkittavissa epatyytyvdisyyttd. Osa viittasi keski-
maddrdisesti viikossa olevan pdivid, kun motivaatio laskee hetkellisesti, mutta ko-
konaiskuvassa olevansa tyytyvdinen tyopaikkaansa ja tyonkuvaansa.

“No joo, kylla toki on niitd pdivid, kun oikeasti ei niinku natsaa yhtaan. Mut jos aja-
tellaan vaikka ettd 8/10 pdivistd oon tyytyvdinen ja motivoitunut.” H2

“No en ole motivoitunut, koska kun tietdd, ettd tuolla ei tule olemaan ja tuolla on
moni asia aika huonosti, ettd ei puututa niihin konkreettisiin ongelmakohtiin ja ehka
halutaan vaan luoda sellainen kiiltokuva, ettd on tosi hyva yritys ja pidetdan henki-
16stossd esimerkiksi huolta, mutta sitten ihmiset vedetdédn ihan loppuun niin jotenkin
se niinku vie omaa motivaatiota.” H6

Enemmisto haastateltavista osoitti hyvaa tai kohtalaista motivaatiota ja tyytyvai-
syyttd tyotdan kohtaan. Haastateltava H6 erottui joukosta selvésti alhaisella tyo-
motivaatiolla ja -tyytyvdisyydelld. Tyomotivaatio ja -tyytyvdisyys heijastuvat
tyontekijoiden organisaatioidentiteettiin, johon palataan myshemmin johtopaa-
toksissd. Haastateltavien tyomotivaatioon positiivisesti ja negatiivisesti vaikutta-
via tekijoitd avataan seuraavissa osioissa tarkemmin.

711 Tyomotivaatioon positiivisesti vaikuttavat tekijat

Eniten mainintoja positiivisella vaikutuksellaan sai tyon merkityksellisyys ja ta-
voitteellisuus. Vastauksissa esiintyi myos tyon positiivinen merkitys haastatelta-
vien identiteetille, sekd tyossd onnistumisen ja etenemismahdollisuuksien mer-
kityksellisyys. Erds haastatelluista nosti erityisen tarkedksi tekijaksi mahdolli-
suudet, joita organisaatiossa on tarjolla riippumatta siitd, minkilainen kenenkin
tyontekijan koulutus- tai tyotausta on. Motivoivana tekijand ndhtiin mahdolli-
suudet omalla tyolld ja persoonalla edetd omalla uralla. Toinen haastateltava ko-
rosti sen merkitystd, ettd padsee ndkeméadn oman tyonsa vaikutuksen koko myy-
maéldn toimintaan sekd kuinka omassa tydssd onnistuminen my®os lisdd omaa it-
seluottamusta ja ~-varmuutta.

Tyodyhteison merkitys korostui ldhes jokaisen haastateltavan vastauksissa ja
kuten edelld kerrottu, osa heistd néki tyoyhteison erdédnlaisena jatkeena omalle
lahipiirilleen. Hyvilld ja tukevalla tyoyhteisolld moni ndki myos olevan vaiku-
tusta siihen, kuinka negatiivista palautetta pystyttiin kasittelemééan.

7.1.2 Tyomotivaatioon negatiivisesti vaikuttavat tekijait

Taloudellinen turva ja kompensaatio mainittiin positiivisessa mielessa motivaa-
tiota lisddvand tekijand, mutta palkkataso koettiin myos liian alhaisena ja
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motivaatiota vahentdvana tekijand. Useampi haastateltavista koki ansaitsevansa
enemman rahallista korvausta tekemaéstdan tyostd kuin mitd heille talld hetkelld
maksetaan. Palkkakehitys alalla oli myos negatiivisesti vaikuttava tekij4, silla ti-
lanteen ei koeta muuttuvan tulevaisuudessa paljoakaan.

Muita haastateltavien motivaatiota vahentavia tekijoitd olivat resurssien
niukkuus, kiire ja stressi, jotka nousivat useimmissa haastatteluissa esiin. Moni
my9s myonsi usein negatiivisen palautteen koskevan tit ja tiedosti asian olevan
ongelma. Asiaan ei kuitenkaan koettu voivan vaikuttaa. Haastateltavien turhau-
tuminen kohdistui asiakkaiden huonoon ymmarrykseen tilanteissa, joissa asia-
kaspalvelija tekee parhaansa kadytossd olevillaan resursseilla. Myos ulkopuolelta
tulevat tilanteet, jotka vaikuttavat tyoolosuhteisiin esimerkiksi COVID-19-pan-
demia ja Ukrainan sota, ndhtiin negatiivisesti vaikuttavina asioina. Ndiden koh-
dalla erds haastateltava nosti esiin vdsymyksen siihen, ettd omalla tekemiselld on
mahdoton vaikuttaa vaikeaan tilanteeseen, jonka kuitenkin nidkee vaikuttavan
laajasti organisaatioon ja ymparistoon.

7.2 Sosiaalisen median kidytto ja sielld ilmeneva negatiivinen
viestintd

721 Sosiaalisen median kaytto

Haastatteluissa kartoitettiin haastateltavien sosiaalisen median kdyton tottu-
muksia. Téalld saatiin paremmin suhteutettua heiddn kokemuksensa organisaa-
tioon liittyvédstd negatiivisesta viestinndstd. Jokainen haastateltavista mainitsi
kayttavansa Facebookia pdivittdin. Osassa haastatteluista esiin nostettiin organi-
saation oma sisdinen ryhma Facebookissa, jonka takia sovelluksen kdytto on pdi-
vittdistd. Osan haastateltavien kohdalla Facebookissa kulutettu sisélto kuitenkin
oli sisdisen ryhmaén takia ldhes kokonaan organisaation sisdistd, jolloin kokemus
negatiivisesta viestinndstd organisaatioon liittyen rajoittui. Haastatteluissa kui-
tenkin ilmeni, ettd valilla tyontekijat jakavat sisdiseen ryhméén asiakkaiden jaka-
mia kirjoituksia kohdeorganisaatiosta ja haluavat keskustella siitd yhteisesti mui-
den tyontekijoiden kanssa. Facebookin liséksi kaikissa haastatteluissa yhtd lu-
kuun ottamatta mainittiin Instagram sovelluksena, jota kdyttda lahes paivittdin.
Taman lisdksi LinkedIn mainittiin neljassa eri haastattelussa ja TikTok nousi esiin
kolmessa haastattelussa. Yksittdisid mainintoja tuli Jodelin kdytostd, organisaa-
tion omilla verkkosivuilla vierailusta sekd keskustelupalsoista/-foorumeista.
Taulukko 2 sisdltdd haastateltavien sosiaalisen median kanavien kaytot tarkem-
min.



41

TAULUKKO 2 Haastateltavien taustat

Haastateltava Tyosuhteen kesto Kéytetyt sosiaalisen
median kanavat

H1 3 vuotta Instagram, Facebook,
LinkedIn

H2 9 vuotta Instagram, Facebook

H3 15 vuotta Instagram, Facebook,
LinkedIn, TikTok, Jodel

H4 26 vuotta Instagram, Facebook

H5 8 vuotta Facebook

Heé6 5 vuotta Instagram, Facebook,
LinkedIn, TikTok

H7 4 kuukautta Instagram, Facebook,
LinkedIn, TikTok

7.2.2 Negatiivinen viestintd online-ymparistossa

Jokainen haastateltavista koki kohtaavansa negatiivista sisdltod online-ymparis-
tossd hyvin paljon. Useampi haastateltava koki kohtaavansa enemmaén negatii-
vista kuin positiivista sisdltod online-ymparistossd. Erds haastateltavista liitti ne-
gatiivisen sisdllon ihmisten tapaan vahitelld onnistumisia ja polkea muita alas-
pdin, minkd vuoksi negatiivinen sisdlto nahdddn viihteellisessd arvossa.

- - Kylld helpommin kuin siihen positiiviseen, ettd musta tuntuu, ettd ihan yleisesti
kaikessa nostetaan pelkéstdadn kuluttajien negatiiviset kokemukset esille vs. sitten
ettd millaista positiivista tulisi. - - En ma tiedd onko se ihan yleisesti suomalaisten
niinku timmadinen perusluonne, ettd niistd onnistumisista tai hyvasta asiasta ei nos-
teta jalustalle. Kaikki mahdollinen, missd pystytddn, polkea tai nostaa jotain negatii-
vista niin se on viihdettd. “ H1

Erds haastateltavista korosti online-ympariston kasvun madaltavan kynnysti ja-
kaa negatiivista sisdltod. Han kuitenkin huomautti myos positiivisen sisallon li-
sddntyneen online-ympdristossd. Kokonaisuudessaan kaikki haasteltavat koki-
vat kohtaavansa negatiivista viestintda herkasti.

Enemmistd haastateltavista koki negatiivisen viestinndn online-ympaéris-
tossd vaikuttavan heiddn mielentilaansa negatiivisesti. Neljd haastateltavaa mai-
nitsi drsyyntyvénsa tai turhautuvansa kohdatessaan negatiivista viestintdd on-
line-ymparistossd. Turhautuminen syntyy esimerkiksi kokemuksesta, ettd posi-
tiivinen asia kddnnetdan kommentoimalla negatiiviseksi. Erds haastateltava ko-
rosti turhautumisen syntyvin ajatuksesta, ettd niin moni ihminen on valmis kayt-
tamaadn aikaa ja energiaa negatiivisten kommenttien kirjoittamiseen ja julkaise-
miseen. Negatiivinen viestintd koetaan siis ottavan vallan positiivisesta sisallosta
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ja haastateltavien kokemusten perusteella monissa tarpeettomissa tilanteissa, jol-
loin syntyy turhautumisen ja drtymyksen tunteita.

“— - se vaikuttaa mun mieleen ja se tulee ehka sitd kautta, ettd on vaan jotenkin tur-
hautunut ja harmissani, ettd joku tekee vaikka jonkun postauksen tai jutun niin kun
hyvilla tarkoituksella, niin sitten sitd ldhdetddn mollaamaan tai vahételldan, niin se
on hirvedn harmittavaa.” H3

Yksi haastateltavista mainitsi negatiivisen viestinnan mahdollisesti vaikuttavan
hédnen kdytokseensd. Kohdatessaan negatiivista sisdltod jostakin yrityksestd, josta
hénelld ei ole aiempaa kokemusta, voi tdimé viestintd johtaa kyseisen yrityksen
valttdimiseen. Haastateltava perusteli tdta tunteisiin vetoavalla viestinnilld, joka
esimerkiksi aiheuttaa inhoa ja ndin tietyn brandin vilttdmistd. Oman kokemuk-
sen haastateltava koki kuitenkin vahvemmaksi tekijédksi, jolloin oman kokemuk-
sen ollessa ristiriidassa negatiivisen viestinndn kanssa, oma kokemus vaikuttaa
vahvemmin mielipiteeseen.

7.3 Omaan organisaatioon liittyva negatiivinen viestinta

Haastatteluissa kadytiin lapi, mink&laista negatiivista viestintdd haastateltavat oli-
vat online-ympdristossd kohdanneet, mihin teemoihin kyseinen viestinta liittyi ja
missd he olivat siihen tormédnneet. Viestinndn vaikuttavuutta arvioidaan myos
lyhyesti ja pyritddn erottelemaan tekijoitd, jotka vaikuttavat viestin merkityksel-
lisyyteen. Vastauksissa oli huomattavissa erilaista reagointia, mutta myos tie-
toista reagoimattomuutta. Taulukossa 3 esitetddn omaan organisaatioon liittyvan
negatiiviseen viestintddn kuuluvat alateemat, joihin syvennyttddn seuraavissa
osioissa lisdd.

7.3.1 Negatiivisen viestinndn volyymi

Haastatteluissa pyrittiin kartoittamaan, kuinka paljon tyontekijiat kohtaavat ne-
gatiivista viestintdd liittyen omaan organisaatioonsa. Tutkijoiden tiedossa on,
ettd kohdeorganisaatiosta on kirjoitettu negatiiviseen savyyn niin perinteisessd
mediassa kuin myos sosiaalisessa mediassa. Tutkijoiden ylldtykseksi haastatelta-
vat eivat kuitenkaan kokeneet kohtaavansa erityisen paljoa tdtd negatiivista vies-
tintdd. Yksi syy tille voi olla yksilon keinoissa késitelld asiaa, johon palataan
myohemmin tutkimuksen johtopaatokset osiossa.

Kun haastateltavilta kysyttiin kohtaavatko he kohdeorganisaatioon liitty-
vdd negatiivista viestintdd, vastaus oli usein, ettd tdtd tapahtuu harvemmin. Kui-
tenkin keskusteluiden edetessd kaikilla haastateltavilla nousi mieleen useita esi-
merkkejd negatiivissdvytteisestd viestinndstd niin johonkin yksittdiseen tapauk-
seen kuin myos tavanomaiseen kommentointiin liittyen. Haastateltavat eivét ko-
keneet negatiivisen volyymin olevan kovin korkea. Monet haastateltavista nosti-
vat keskusteluiden aikana kasvokkaisissa kanssakdymistilanteissa kohtaamansa
negatiivisen viestinndn esiin, ja silld oli selvéasti vahvempi vaikutus heihin verra-
ten online-ympadristossa esiintyvadn.
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7.3.2 Esiin nousevat teemat negatiivisessa viestinndssd

Haastateltavat nostivat keskusteluissa esille erilaisia aiheita, jotka esiintyviét hei-
dédn mielestddn toistuvassa madrin online-ympdristossad kdaytdavassad negatiivissa-
vytteisessd keskustelussa. Tietyt aiheet nousivat esiin ldhes jokaisen haastattelun
yhteydessd, kun taas toiset vain osassa keskusteluista. Eniten esille nostettiin
yleistd negatiivista palautetta asiakkaan kokemia asiakaspalvelu- ja myymaladko-
kemuksia kohtaan. Usein ndissé tilanteissa viitattiin joko asiakaspalvelun huo-
noon laatuun tai ostetun tuotteen huonoon laatuun.

“Joskus siis ihan huvikseen googlasin jonkun KO kokemuksia” niin -. Ja itse asiassa
tastd ei ole kauaakaan, kun md meidéan toimipisteen Google arvosteluja kidvin luke-
massa, niin kyll4 sieltd niinku kaikenlaista settid tuli - -”. H1

Tuotteiden ja asiakaspalvelun laatu olivat yleisin teema, josta kohdeorganisaa-
tion tyontekijit olivat ndhneet kommentointia. Toiset haastateltavista olivat koh-
danneet enemman tuotteisiin liittyvadd negatiivista viestintdd, kun taas toiset pal-
veluun liittyvdd. Esiin nostettiin myos, ettd nditd seikkoja verrataan keskuste-
luissa my®0s jonkin verran kilpaileviin organisaatioihin. Toteutettujen haastatte-
luiden puitteissa silld oli vaikutusta vastauksiin, mikd haastateltavan tyonkuva
ja sijoittuminen organisaation sisdlld oli. Tyontekijat, jotka tyoskentelevit myy-
maéloissd kiinnittivat vahvemmin huomiota palvelun laatuun kuin tyontekijat,
jotka eivéat tyoskentele yhtd vahvasti asiakasrajapinnassa.

Muita esiin nostettuja teemoja olivat kohdeorganisaation mainos- ja alen-
nuskampanjat. Haastateltavat olivat kohdanneet tyytymattomid asiakkaita, joilla
oli epdluuloinen olo organisaatiota kohtaan tai uskottavuus oli kédrsinyt johtuen
siitd, ettd hinnoittelu ei ole johdonmukaista. Osassa kommenteissa kuitenkin tun-
nistettiin tdmé&n olevan koko toimialaa koskeva ongelma, eikd ainoastaan kysei-
sen organisaation. Haastateltavien sanoista oli mahdollista havaita myos heidan
suhtautuvan vililld skeptisesti kyseiseen aiheeseen ja olevan osin samaakin
mieltd asiakkaiden kanssa, jotka nostavat kyseistd epdkohtaa esiin.

“No nyt viimeisend ehkd on negatiivista tuo meidan mainonta mista puhuttiin julki-
suudessa, ettd kun meilld on aina aleja, ettd se niinku mulla on jaanyt ehka paallim-
mdisend... Nyt viimeisend mieleen.” H4

“No kampanjat on tosi iso ja noi alennuskampanjat just, ettd ne olis yksi iso huijaus.
Ja no hintoihin liittyva sellainen, ettd niissd huijataan kuluttajaa tai ne kuluttajat tun-
tee itsensd huijatuksi.” H6

Haastatteluissa esiin nousivat myos kohdeorganisaation eri kategoriat tuotteille,
jotka ovat laadullisesti eri tasoisia. Ndiden osalta oli tehty huomioita siitd, ettd
asiakkaat olivat tyytymattomid laatuun, vaikka olivat itse valinneet tehda han-
kintoja alemmasta laatukategoriasta. Ndin ollen asiakkaan odotukset ja organi-
saation tarjoama ratkaisu eivit aina olleet linjassa. Erds haastateltava pohti kes-
kustelussa sitd, mikd kohdeorganisaation vastuu on asiakkaan tarpeiden kartoi-
tuksen osalta ja sen myotd onko asiakas tyytyvdinen hankintaansa. Useampi
haastateltavista néki, ettd asiakkaille viestitddn organisaation toimesta niin, ettd
heiddn odotuksensa eivét ole aina linjassa sen kanssa, mitd organisaatio todella
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tarjoaa. Monesti timd ndhtiin asiakkaan syynéd, kun hédn ei ollut ymmartanyt
omien odotustensa olevan liian korkealla.

“~ - kun mollataan jotain tiettyja tuotteita, niin sekin on vahén, ettd sd oot ostanut
niitd halvimpia ja huonolaatuisempia. Kun sitten paremmathan on kuitenkin, ettd ne
kestdd sitten kauemmin. Ni tekisi mieli sithen vélilld puuttua et hei miksi sa sitten os-
tit sen kaikista halvimman, kun si saisit vahan parempaakin mik3 ei sitten, ehkéa niin
nopeasti kdytossd hajoa.” H2

“En niinkun ett4 jos asiakas on vaikka kokenut, ett& joku tuote on ollut tosi huono
laatuinen, niin en ehkd silleen ajattele ettd no se varmaan on sitten tosi huono laatui-
nen vaan ennemminkin mé miettisin sitd, ettd OK asiakas ei ole ehka valttamatta ym-
mértanyt mitddn mitd on ostanut tyyppisesti, eikd niin, ettd syytan- Tietysti en syyta
asiakkaita siitd, mutta se, ettd tavallaan niinku mikd meidédn vastuu on sitten vaikka
siind tarvekartoituksessa tai muussa - -”. H7

Yhdessa haastattelussa haastateltava nosti esiin tilanteita, joissa nykyiset tai en-
tiset tyontekijat olivat kirjoitelleet sosiaalisen median alustoilla huonoista koke-
muksistaan tyoyhteisossd. Monet kirjoituksista olivat olleet anonyymejd, mutta
erds entinen tyontekija oli jakanut omasta kokemuksestaan TikTokissa ja kerto-
nut kohdanneensa kiusaamista tydpaikalla. Kommentointi oli kohdistunut esi-
miehen toimintaan ja tydyhteison yleiseen ilmapiiriin. Haastateltavan, joka asian
nosti esille, tydtehtavat keskittyivit hallinnolliselle osastolle ja hédn oli erityisen
pahoillaan siitd, ettd kyseisissa tilanteissa tyontekijét eivat olleet tuoneet epdakoh-
tia tyosuhteidensa aikana esille.

Muutamissa haastatteluissa esiin nousivat myo6s perinteisissda medioissa
esiintynyt uutisointi liittyen kohdeorganisaatioon ja sen toimintaan. Erityisesti
vastuullisuus ja sen puutteellisuus olivat nousseet eri kirjoituksissa keskuste-
luun. Kirjoituksissa esitettiin, ettd kohdeorganisaatio havittdisi tuotteittaan hyo-
dyntden keinoja, jotka olivat vahintaankin kyseenlaisia ja vastuuttomia. Kohde-
organisaation vastuullisuus olikin yksi teema, jonka suhteen useampi haastatel-
tavista oli huolissaan ja osa oli my®0s itse nostanut esille sisdisissad kanavissa.

Keskusteluissa esiin nousi myos yksittdinen mediakohu, joka oli syntynyt
erddn organisaation tyontekijan kommentoitua asiattomasti kohtaamistaan asi-
akkaan kanssa omalla tililldén sosiaalisessa mediassa. [ltapdivélehdet olivat tart-
tuneet pdivitykseen ja siitd oli kirjoiteltu useampi haastateltavien kuvailun mu-
kaan “klikkiotsikollinen” artikkeli. Ndiden my6téd kyseinen tyontekijd oli saanut
osakseen hyvin paljon negatiivista kirjoittelua sosiaalisessa mediassa, ja lopulta
kohdeorganisaatio oli julkaissut tiedotteen, jossa ilmaisi vastustavansa kaiken-
laista kiusaamista.

7.3.3 Negatiivisen viestinndn lihteet, kanavat ja niihin liittyvat vaiku-
tukset

Organisaatioon liittyvdd negatiivista viestintdd 10ytyy haastateltavien mukaan
useasta online-ympadriston ldhteestd. Sosiaalisen median kanavista Facebook
sekd Instagram nostettiin useassa haastattelussa esiin. Facebookissa negatiivista
viestintdd esiintyy yksittdisind kommentteina. Yksi haastateltavista nosti esiin
Facebookissa toimivan sisustusaiheisen ryhman, jossa ilmenee sddnnollisesti or-
ganisaatioon liittyvdd negatiivista viestintdd. Instagramissa negatiivista
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viestintdd tapahtuu erityisesti alustan Tarinat-ominaisuudessa, jossa kuluttajat
jakavat negatiivisia kokemuksia organisaatioon liittyen. Organisaatio my&s mer-
kitdan kielteisiin julkaisuihin, joissa esimerkiksi nostetaan esiin huonoa laatua.
Erds haastateltava kertoi huomaavansa organisaation virallisen Instagram-tilin
julkaisuihin tulevan negatiivista kommentointia. Ndiden lisdksi TikTok ja Lin-
kedIn mainittiin yksittdisid kertoja negatiivisen viestinndn liittyen organisaa-
tioon kanavina. My0s anonyymi viestintdsovellus Jodel mainittiin osassa haas-
tatteluista. Sielld negatiivinen viestinta tapahtuu yksittdisiltd lahteiltd, jolloin sen
merkittavyyttd ei koettu isoksi. Toisaalta yksi haastateltavista kertoi Jodelissa ka-
siteltdvien aiheiden liittyvan organisaatioon tyonantajana sekd negatiivisen vies-
tinndn kohdistuvan jopa esihenkil6ihin. Haastateltava my®0s viittasi olettavansa
Jodelissa esiintyvien viestien ldhteend olevan tyontekijoita. Taman takia tdaméan
kanavan negatiivinen viestintd voidaan ndhda merkittdvana haastateltavien na-
kokulmasta, silld sama viiteryhmédn edustaja haastattelujen perusteella koetaan
luotettavammaksi ldahteeksi kuin moni muu, tdhdn syvennytddan lisdd taméan
osion lopussa.

Osa haastateltavista mainitsi keskustelupalstat/-foorumit ldhteend negatii-
viselle viestinnille liittyen organisaatioon. Keskustelupalstoilla kadytavastd kes-
kustelusta liittyen organisaatioon, haastateltavat eivit kuitenkaan osanneet mai-
nita yhtddn tiettyd teemaa. Haastateltavat olivat kuulleet tai olettivat keskustelu-
palstoilla esiintyvdn negatiivista viestintdd kohdeorganisaatiosta, mutta eivét ol-
leet valttamatta itse sitd lukeneet ja havainnoineet. Google arvostelut -osio mai-
nittiin myo6s kanavana negatiiviselle viestinndlle. Arvostelut koskivat ldhinna
myymaloitd ja niissd koettua huonoa palvelua.

Haastatteluissa nostettiin esiin useamman kerran uutismedia, erityisesti il-
tapdivilehdet, ldhteend negatiiviselle viestinndlle liittyen organisaatioon. Haas-
tateltavat kokivat uutisartikkelit epduskottaviksi, viitaten esimerkiksi “klikkiot-
sikointiin” ja “toimittajan tiettyihin sanavalintoihin”. Erds haastateltava kuiten-
kin kertoi kokevansa uutismedian merkittdivimmadksi negatiivisen viestinndn
lahteeksi, silld sen saavutettavuus ja yleisoé on suurempi kuin muilla ldhteilld, jol-
loin uutismediassa kisiteltdvit aiheet voivat vaikuttaa vakavammin organisaa-
tioon.

Uutismedian lisdksi haastatteluissa merkittavéksi koettiin muu ldhde kuin
yksittdinen henkil6. Eréds haastateltava kertoi kokevansa negatiivisen viestinnan
uskottavaksi, jos sen ldhteend oli niin sanottu korkeampi taho eiké yksi ihminen.

“Ehkd sitten jos olisi, niin kun ei yhden ihmisen kirjoituksesta... En... ettd se se olisi
niinku... Ettd se on jotenkin niinku miten ma sanoisin sen... Ehka ettd se tulisi jol-
tain... Niinku jostain korkeammalta taholta. Tied&dtko sd ettd joku virasto tai joku
tammoinen, ettd se ei ole mik&an yksittdinen ihminen. “H4

Negatiivisen viestin uskottavuuteen myos vaikuttaa kahden haastateltavan mu-
kaan toistuvuus. Jos sama teema esiintyy negatiivisessa viestinndssd monta ker-
taa, sen aihe koetaan uskottavampana. Haastateltavat kokivat toistuvien negatii-
visten viestien samasta aiheesta olevan peruste jonkin tyyppiselle johtopaatok-
selle aiheesta, jolloin negatiivisen viestin tulee perustua tosiasiaan.
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“Yritdn olla suhtautumaan skeptisesti, mutta toki sitten ehkd semmoiset mitka tois-
tuu, mitkd on samankaltaisia, mitké toistuu usein, niin niissd sitten tietysti ehka voi
ja jotain johtopddtoksid ruveta vetimdan, - -"H7

”Ehké se on tietysti eri asia, jos sitd tulee jatkuvasti, niin sittenhén siihen on niinku
ihan varmasti joku syy.”H4

Toisaalta toinen haastateltavista kysyttdessd negatiivisen viestinndn vaikutuk-
sista omiin asenteisiin tai kdytokseen viittasi negatiivisen viestinndn syntyvan
vain asiakkaiden yksittdisistd huonoista kokemuksista, jolloin negatiivinen vies-
tintd ei ole merkityksellista eikd vaikuta haastateltavaan itseensa.

“En usko kaikkea en.. Itse kumminkin tietdd sen todellisuuden niin en usko kaikkea..
on vaan sitten vaan niinku sattunut huono kokemus asiakkaille minka purkaa - -
£ H4

Yksi haastateltavista mainitsi kuvan liittdmisen negatiivisen viestin yhteyteen
olevan uskottavuutta lisddva tekija. Uskottavana ldhteend haastateltavat kokivat
omat tyokollegansa. Tama nakyi erityisesti ristiriitatilanteissa kahden ldhteen va-
lilld, jossa toinen negatiivisen viestin ldhde oli ulkopuolinen. Erds haastateltava
sanoi luottavansa kollegansa, silld kokee olevansa samaa perhettd. Kohdeorgani-
saatiossa tyoskentelee Suomessa ldhes tuhat tyontekijdd, jolloin havaittavissa on
uskottavuutta, joka perustuu henkildiden yhteiseen viiteryhméaén. Erds haasta-
teltava mainitsee puolustelevansa kollegaa, vaikka tama olisi toiselta paikkakun-
nalta. Saman viiteryhmén edustaja siis koetaan luotettavampana, vaikka todelli-
suudessa henkilé on tuntematon. Toisaalta yksi haastateltava kuvaili tilanteen,
jossa ristiriitainen tilanne olisi kahden organisaation edustajan valilld, kuitenkin
eri organisaatiotasoilla toimivien. Téssd tilanteessa haastateltava kertoi usko-
vansa enemmin itselleen samaistuttavampaa tyontekijda kuin esimerkiksi johto-
ryhmén edustajaa. Télloin siis homogeenisempi ldhde, jonka kanssa haastatel-
tava jakaa enemmadn samankaltaisuutta, koetaan luotettavammaksi ldhteeksi.

“Mutta kylld se enemman siihen kaantyy niinku se syy ettd kun ollaan kuitenkin niin
sanotusti samaa perhettd niin haluaa sitten luottaa siihen, ettd se toinen puhuu totta.
1" Hl

”Ja niinku vahén sitd aina niinku ettd ajatellaan ettd on huono pdiva tai jotain tam-
moistd vahan niinku puolustellaan kollegaa, vaikka se ei olisikaan vaan niiku liik-
keessd tapahtuvaa vaan jossain muussa paikkakunnalla.” H4
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TAULUKKO 3 Omaan organisaatioon liittyvan negatiivinen viestinta teemoittain

Padteema Yldteema Alateema
Omaan organisaatioon liit- Teemat negatiivisessa Palvelun tai tuotteen laatu
tyvd negatiivinen viestintd viestinndssa

Kampanjat

Tuotteisiin liittyvit katego-
riat

Kokemukset tyoyhteisosta

Kokemus negatiivisen Online-ymparistossa
viestinndn méadrasta viestinta

Omassa tyokuvassa koh-
taama

Kasittelyn vaikutus
kokemukseen

Negatiivisen viestinnan Sosiaalisen median eri ka-
ldhteet navat

Verkkosivut

Uutismediat

Lihteiden ominaisuuksien
vaikutus

7.4 Kokemus negatiivisen viestinnin vaikutuksista

Kaikilta haastateltavilta kysyttiin, miten he kokevat organisaatioon liittyvaan
negatiivisen viestinndn. Suurin osa vastasi, ettd ei koe viestinndn vaikuttavan
itseensd lahes ollenkaan tai koki vaikutusten jadvan hyvin hetkellisiksi. Syyksi
tdlle ndhtiin omaan kokemukseen ja tietoon perustuva kasitys siitd, mikd on
todellisuus. Mikili viestinndn ndkemiselld oli jotain vaikutuksia, ne olivat
henkisid ja vaikuttivat haastateltavan mielialaan negatiivisesti. Taulukko 4
kokoaa tédssd kappaleessa esitetyt teemat yhdistden ne yldteemoiksi muodostaen
kaksi ryhmda: vaikutukset henkisesti sekd vaikutukset Kkadytokseen.
Haastateltavat kuvasivat vaikutuksia lyhyiksi ja negatiivisen viestinnan
perustelu itselle vahensi vaikutusta, esimerkkind viittaus oman todellisuuden
oikeellisuuteen.



48

“Ei oikeastaan (vaikuta), koska itse tavallaan tietdd mité sielld pinnan alla niin sano-
tusti tapahtuu.” H1

“No sanotaan ndin, ettd kylld se on mulle varmaan niin se miten ma reagoisin siihen
niin se on aika henkistd, ettd se vaikuttaa mun mieleen ja se tulee ehkd sitd kautta,
ettd on vaan jotenkin turhautunut ja harmissani” H3

“No ehka hetkellisesti sitd miettii ja pohtii, mutta sitten kun tietdd ne todellisuudet
niin sitten sen niin kun antaa olla. Ettd ei, ei se jdd pitkéksi aikaa, ettd en ma koe - -”.
H4

Kukaan haastateltavista ei myoskédan helposti halua ldhted kommentointiin ja
keskusteluun mukaan, kun térméd negatiiviseen viestintddn kohdeorganisaa-
tiosta. Syyksi nostettiin uskomus siitd, ettd keskusteluun osallistumisella ei kui-
tenkaan olisi vaikutusta tai se olisi vain entisestddn negatiivisempi. Parempana
toimintamallina ndhtiin antaa tilanteen rauhoittua omalla painollaan. Moni sanoi,
ettd ei osaa edes ndhda tilannetta, jossa niin tekisi.

“No en md silleen sithen lihde mukaan, mutta kylld semmoinen pieni drsyyntymi-
nen ehkd tulee. Semmoinen, ettd tekisi mieli sanoa jotain, mutta en md sitten ldhde
sithen, kun sitten tietdd, ettd se menee ehkd semmoiseksi vankddmiseksi mistd tulee
vaan sitten enemman drsytystd.” H2

“Tulee semmoinen tunne, ettd monta kertaa niin se kannattaa jattdd se kommentoi-
minen pois, ettd ei ole sitd... ettd antaa sen savun laskeutua ja tota ollaan niinku etta
ei sithen, ettd lahdettdisiin puolustelemaan tai tekemdén jotakin muuta niin ma us-

kon, ettd ei se vaikuta silld tavalla kédyttdytymiseen.” H3

Erds haastateltava nosti esille, ettd haluaa pitdd oman henkilokohtaisen mindnsa
erossa tyokontekstista ja ei tastd syystd lahde keskusteluihin mukaan. Toinen ko-
rosti taas sitd, ettd ei halua tulla yhdistetyksi organisaatioon, jotta kommentointi
ei kohdistu sen myotd myos hdaneen henkilokohtaisesti. Kolmas ei koe voivansa
seistd organisaation toiminnan takana ja kokisi maineensa kérsivén, jos tulisi yh-
distetyksi organisaatioon.

“Ja sitten taas toisaalta se, ettd méi en halua sotkea mun omaa niinku sitd mun henki-
lokohtaista, tddlld just esimerkiksi facebookissa olevaa (profiilia) mé en sotke sitd ha-
lua sotkea mun tychon niinku milldén lailla, ettd méa haluan pitdéd ne aivan erilldan.”
H5

“Kun sitten taas en halua tuoda itseéni esille siini silleen, etti ettei sieltd tule sem-
moista henkilokohtaista hyokkaystd, jos huomaa ettd hei no sé ootkin toissa tuolla
niin.” H2

“Mia en ikind ldhtisi puolustelemaan, koska en ma halua, ettd niinku mut yhdiste-
tddan, en md halua niinku puolustella tuollaista firmaa, ettd kun ei ole vaan niin ylpea
siitd, ettd 1ahtisi milldén tasolla puolustaa omalla naamalla ja ihmiset nékisi, etta toi
nyt yrittdd puolustella jotenkin tuollaista.” H6

Kysyttdessd haastateltavilta minkalaiset tilanteet voisivat saada heiddt kommen-
toimaan, esiin nostettiin tapauksia, joissa negatiivinen viestintd sosiaalisessa me-
diassa koskisi tyoyhteison jasentd henkilokohtaisesti. Myos siind tapauksessa,
ettd viestintd olisi valheellista ja ristiriidassa oman arvomaailma kanssa, yksi
haastateltavista saattaisi kokea tarpeelliseksi ottaa osaa keskusteluun. Erddssd
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haastattelussa nousi esiin korkeampi motivaatio ottaa keskusteluun osaa siind
tapauksessa, ettd kyseessd on oma myymald ja kommentointi on tdlloin henkilo-
kohtaisempaa.

“No ehki jos mennaan niinku henkilokohtaisuuksiin, ettd mun tyckaveria haukuttai-
siin julkisesti tai jotain, niin sithen voisin kommentoida niin.” H4

“Joo no ei kylld niinku oikeastaan ei, ei ole tarvetta ehkd kommentoida. En mé tieda
mitd pitdisi tapahtua. Pitdisi olla ehkd vield syddntd ldhempénd oleva asia, ettd koki-
sin ettd haluaisin ldhted kommentoimaan, ettd jos nyt olisi vaikka jostain, niin kun
ihmisarvoon tai muuhun liittyvastd jotain ihan rdikedd valehtelua - -”. H7

Yksi haastateltavista nosti esiin, ettd my0s organisaation ulkopuolelta tuleva
paine ja suuri negatiivinen mediahuomio voisivat saada hanet kommentoimaan
ja osallistumaan keskusteluun.

“- - en tiedd missd kohtaa ldhtisin kommentoimaan, mutta kylld niin kun varmasti
se, ettd jos sitd negatiivista tulisi ihan joka tuutista ja koko ajan ja joka paikasta leh-
distd mistd vaan, ihan oltaisi jonkun kohun keskelld ja sitten tulisi timmoistd, niin
sitten voi olla ettd ehka ajattelisin toisin.” H7

Suurin osa haastateltavista oli hyvin passiivisia reagoimaan negatiiviseen vies-
tintddan, mutta yhdessad haastatteluista nousi esiin reagointia myos kaytoksen ta-
solla. Haastateltava sanoi tykdnneensa sosiaalisen median julkaisuista, jotka nos-
tivat esiin kohdeorganisaation epdkohtia. Toiminnan tavoitteena on epédsuorasti
vaikuttaa kohdeorganisaatioon tukemalla kritisoivia viestejd, mutta haastatel-
tava ei itse halua olla viestin ldhde.

“- — mut oon kyll4 itse asiassa joskus tyyliin jos on ollut somessa jotain, niin silleen
tykannyt tai jos on joku sellainen oikeasti vahan niinku ettd haluaisi silleen, ettd orga-
nisaation nikee ettd OK, ettd itketddn ettd ei ole myyijid, niin sitten itse vaikka tykkai-
len sellaisista julkaisuista, ettd ne saisi vdhdn nostetta ja ehké sitten vihdoin organi-
saatio tarttuisi sithen” H6

Yksi maininta haastatteluissa tuli negatiivisesta sisdisestd viestinndstd. Haasta-
teltava kertoi kokevansa painavammin esimerkiksi negatiivisen keskustelun
tuotteista, jos tdma tapahtui organisaation sisdlld kuin ulkopuolinen ldhde. Tama
johtuu tyontekijoiden laajemmasta tiedosta tuotteista ja kokonaisvaltaisesta ti-
lanteesta. Moni haastateltava selitti negatiivista viestintdd asiakkaiden tietamdt-
tomyydelld tilanteesta tai tuotteista tarpeeksi, jolloin tdssd esimerkissd negatii-
vista viestintdd on vaikeampi yksilon selittdd, kun sen ldhde on organisaation si-
sdllda. Yksilon tapoihin selittdd negatiivista viestintdd avataan lisdd seuraavassa
osiossa.

”No tadlld hetkelld varmaan joo, ettd kylld ma sanoisin, ettd kylld niin kun musta tun-
tuu ettd KO saa kuitenkin aika vihdn semmoista ulkopuolelta negatiivista viestintda
osakseen, ettd kylld sitten enemmaén ehkd itseddn vaikuttaa se sisdinen niin... Ei sem-
moista paljoa ole, mutta ehka se sitten kun sitten ma jotenkin ajattelen niin, etta
meilld kuitenkin sisdisesti jos puhutaan vaikka nyt jostain tuotteista negatiivisesti,
niin tunnetaan kuitenkin ehka asiakasta paremmin. Se tuote ja on enemmain sitd tie-
totaitoa sielld taustalla, niin ehka silld negatiivisella keskustelulla on vaikka enem-
maén painoarvoa sitten kuitenkin kun sillg, ettd jos asiakas ei vaikka koe semmoista
mieltymystd, jotain tuotetta tai jotain kohtaa, niin kylld méd koen mulle on enemman
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painoarvoa silld sisdiselld negatiivisuudella kuin sitten ehka sielld ulkopuolella,
mutta sitten jos se ulkopuolella oleva olisi niin kuin isommassa mittakaavassa, niin
sitten voi olla ettd se olisi eri, mutta tdlld hetkelld ndin.” H7

TAULUKKO 4 Organisaatioon liittyvan negatiivisen viestinndn vaikutukset teemoittain

Piddteema Yliteema Alateema

Organisaatioon liittyvéin ne- | Viestinnén vaikutukset hen- | Muutos mielialassa

gatiivisen viestinnén vaiku- kisesti
tukset Vaikutuksen kesto
Sisdinen vs. ulkoinen
viestintd
Henkilokohtaisuus
Viestinnin vaikutus Passiivisuus
kaytokseen

Minidkuvan erottaminen

Voima muuttaa keskustelua

Viestinnidn tukeminen

7.5 Negatiivisen viestinnin kisittelyn keinot yksilon tasolla

Kaikissa toteutetuissa haastatteluissa nousi selvésti esille vahitteleva suhtautu-
minen asiakkaiden kirjoittamaan negatiiviseen viestintddn online-ymparistossa.
Monet haastateltavat kyseenalaistivat ja esittivit erilaisia selityksid, joiden koki-
vat selittdvan negatiivista viestintdd. Hyvin harva haastateltavista tiedosti tai
koki ndiden negatiivissdvytteisten kommenttien vaikuttavan omaan suhtautu-
miseensa kohdeorganisaatiota kohtaan. Osittain asiaa voidaan selittdd tyonteki-
joiden tavoilla kdsitelld nditd kommentteja omalle mindkuvalle ja organisaatioku-
valle suotaviksi. Taulukko 5 esittdd negatiivisen viestinnén kasittelyn keinot yk-
silon tasolla jaettuna kahteen yldteemaan: yhteison ulkoisiin ja yhteison sisdisiin.
Tassad yhteison ulkoisella tarkoitetaan késittely- ja selitystapoja, jotka eivat liity
yksilon omaan joukkoon, vaan ulkopuolisiin tekijoihin ja elementteihin. Yhteison
sisdiselld tarkoitetaan omaan joukkoon liittyvid attribuutteja, joilla selitetddn tai
kasitellaan negatiivista viestintda.

Haastatteluissa oli tulkittavissa, ettd yksilé voi vdhételld negatiivista vies-
tintdd kognitiivisesti, jotta negatiiviset kirjoitukset ja keskustelut eivét alkaisi



51

vaikuttaa oman tyon mielekkyyteen ja kadsitykseen omasta organisaatiosta nega-
tiivisesti. Tdlloin viestejd ei valttamatta oteta yhtd vakavina ja merkityksellisina
palautteina. Joissain haastatteluissa esitettiin esimerkiksi vditteitd siitd, ettd asi-
akkaat valehtelevat kirjoittaessaan julkista palautetta. Vaikka asiakkaiden kirjoi-
tukset ja palautteet voivat hyvin olla osittain liioiteltuja ja haastateltavien mieli-
piteet ndin ollen perusteltuja, monella tdma tuntui olevan ennakko-oletuksena.

“- - vaikka jos ne on ollut tyytymaéttomid johonkin palvelun laatuun, niin sitten ettd
onko siind oikeasti tavallaan vdhdn varikyndd mukana ja sitten halutaan korostaa sitd
negatiivisuutta.” H1

“No jos vaikka joku kertoo jostain asiakaspalvelutilanteesta, ettd nyt tdd meni ndin ja
ndd myyijatkin ndin-. Niin ehka siihen suhtautuu pienelld varauksella, koska meidan-
kin myymalédédn kun vélilld tulee sahkopostiin niitd asiakaspalautteita ja sitten, jos
itse olet ollut jossain tilanteessa mukana, niin sitten tieddt, ettd hei toi ei mennyt kylla
ihan tasan noin mitd toi asiakas kirjoitti. Niin siind on oppinut, ettd se pieni varautu-
minen, ettd tarinoilla on aina kaksi puolta kuitenkin. “ H2

Haastateltavat eivit suoraan tuoneet ilmi esimerkkitilanteita, joissa kuluttaja olisi
selkedsti liioitellut tai ollut eparehellinen tuotteen tai palvelun laatuun liittyen ja
haastateltavalla olisi selked kokemus tilanteesta. Haastateltavat silti useasti pe-
rustelivat itselleen palautteiden olevan perdttomid. Haastateltavat olivat ennem-
min valmiita uskomaan viestit liioitelluiksi ja valheellisiksi, kuin ajattelemaan,
ettd laadussa tai palvelussa olisi vikaa. Tastd voidaan tulkita heidédn ajattelunsa
olevan osittain puolueellista.

Monet tyontekijdt nostavat haastatteluissaan myos esille sen, ettd asiakkai-
den kirjoittaessa huonosta laadusta tai palvelusta, ovat asiakkaat itse osasyyllisia
ongelmaan. Heiddn mielestddn asiakkaalla on itsellddn vastuu ymmartad, min-
kélaisia kohdeorganisaation eri tuotteet ovat ja heiddn odotusten tulisi vastata
tietyn laatuluokan tuotteiden odotuksia. Osan asiakkaista uskotaan my6s olevan
lahtokohtaisesti tyytyméttomia riippumatta siitd, minkélaista palvelua he saavat,
eikd ndhda tdstd syystd tarpeelliseksi ottaa heiddn palautteitaan kovin vakavasti.

“- - ettd enemman ehké se sen asiakkaan odotus siihen kuinka se homma sitten lop-
pupeleissd kuuluu hoitaa, ettd se menee niin kun KO:n kannalta oikein, niin ei véltta-
miéttd kohtaa sen asiakkaan kanssa. Ettd asiakas on pahoittanut mielenss, ettd se on
odottanut jotain muuta.” H5

“Niin sellaisia mé sanoin, ettd joskus voi olla myoskin sellaisia asiakkaita, ettd ma en
sitten usko siihen esimerkiksi huonoon palveluun, vaan ettd olisi sitten tehty mit4 ta-
hansa, niin tdd asiakas olisi ollut niinku kriittinen ja negatiivinen sithen suuntaan.”
H3

Useampi haastateltava my0s selitti sattumalla negatiivistd viestintdd ja kritiikkid,
johon oli torméannyt. He uskoivat kyseessd olevan vain yksittdinen tilanne, jolloin
palautteella ei olisi yhtd suurta merkitystd ja painoarvoa. Haastateltavat siis us-
kovat kohdeorganisaatiossa ilmenevan huonoakin asiakaspalvelua, mutta vain
siind madrin, ettd silld ei ole suurta vaikutusta ja tilanteet eivit ole verrattavissa
toisiinsa muodostaen toistuvuutta. Erds haastateltava nosti esiin my6s sen, ettd
jokaisella organisaatiolla on omat ongelmansa. Tyontekijdt eivdt anna
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negatiivisen palautteen vaikuttaa itseensd, mikaili uskovat ongelmien olevan tar-
peeksi vdhdisid tai pystyvidnsa itse omalla toiminnallaan vaikuttamaan siihen.

“Ttse kumminkin tietdd sen todellisuuden niin en usko kaikkea... on vaan sitten vaan
sattunut huono kokemus asiakkaille minkd purkaa... “ H4

“No ei kun md ajattelen, ettd joka paikassa on omat haasteensa, ettd tdima. Ei se ei ole
firmasta kiinni. “ H4

“— - ettd kylldhan jokaisella meilld voi olla huono pdivi ja se voi nikya sitten sielld
valitettavasti.” H3

Online-ymparist6 ja erityisesti sosiaalinen media néhtiin yleisesti hyvin negatii-
visina paikkoina, joissa kritiikkiin térm&d helpommin kuin positiiviseen palaut-
teeseen. Tilld selitettiin osin myods kohdattua negatiivista viestintdd. Haastatte-
luissa kommentoitiin, ettd sosiaalinen media ruokkii ja kannustaa negatiivisuu-
teen, ja ndma negatiivisesti kommentoivat henkil6t tekevit sitd vain saadakseen
olla negatiivisia, ilman sen suurempia perusteita. My6s sosiaalisen median mah-
dollistaman anonymiteetin ndhtiin madaltavan kynnysta sille, ettd negatiivista
viestintdd tuotetaan.

“Eli uskoo siihen, ett4 joo, ettd ihminen, joka sitd- no voi olla sitten tosi negatiivisia
ihmisid, jotka aina haluaa sitd negatiivisuutta tuoda.” H3

“~ - jhmisilla on semmoinen tietynlainen aika paljon matalampi kynnys kommen-
toida nimettomasti verkkoon asioita, kuin mitd ne oikeasti sitten niinku kasvotusten
saattaisi, uskaltaa tai viitsiid sanoa.” H7

Negatiivisen viestinndn liittyessd organisaation tyontekijadn, haastateltavien
kommenteissa oli huomattavissa puolustavaa reagointia. Haastatteluissa mainit-
tiin useasti “me” viitatessa tyontekijoihin ja “he” viitatessa kuluttajiin. Tama vas-
takkainasettelu liittyy haastateltavien tapaa selittdd negatiivisen viestin syytd
silld kuten aiemmin tuloksissa on mainittu, haastateltavilla oli taipumusta luot-
taa oman viiteryhman edustajaan muita enemmaén. Yksi haastateltavista mainit-
see asettuvansa “omien puolelle”, mikd korostaa ajatusmallia kahdesta vastak-
kaisesta joukosta.

“- - ehkad sitten taas siind asettuu niiden omien puolelle, ettd ldhtee miettimdan, ettd
onkohan oikeasti asia sitten ollutkin ndin” H1

Negatiivisen viestin liittyessd organisaation tyontekijadn voi yksilo haastatte-
luissa ilmenevan vastakkainasettelun myo6td puolustaa tyontekijdd ilman selkedd
syytd, silld yksilo kokee tarvetta puolustaa itseddn kritiikiltd. Vastakkainasette-
lussa haastateltavat kallistuivat perustelemaan negatiivista viestintdd asiakkaan
toiminnalla tai muilla syilld liittyen sosiaaliseen mediaan tai kuluttajiin. Alla ole-
vassa katkelmassa haastateltava tiedostaa toistuvan palautteen, joka aiemmin
tdssd luvussa korostettiin olevan merkittdvampad viestintdd kuin yksittdinen pa-
laute. Katkelman lopussa kuitenkin haastateltava perustelee toistuvaa palautetta
tilannekohtaisilla syilld ja ndin vierittdd negatiivisen viestin syyn pois itse tyon-
tekijastd. Haastateltava kokee olevansa puolueeton tarkastelemaan tilannetta,
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silld ei heti vedd johtopddtoksid tilanteesta. Kuitenkin tiedostamattaan han puo-
lustaa oman viiteryhménsad edustajaa tietdamattd itse tapahtuneesta tilanteesta
enempdd. Taméd puolustusmekanismi voi olla yksi syy, miksi negatiivisen vies-
tinndn ei koeta tietoisesti vaikuttavan omiin asenteisiin tai mielipiteisiin.

”

- - sitten kun siell4 ei kuitenkaan ole sellaista, ett4 sielld olisi aina samat henkilt
ettd sanotaan niin ettd sama myyji saa aina koko ajan negatiivista palautetta, niin ma
oon sellaista, sellaista niinku ndhnyt. Mutta kylld m& niinku sitten taas mi sanon, ettd
en mi niin sinisilm&inen ole, ettd sitten mi ldhtisin sanomaan, ettd ei pida paik-
kaansa, ettd niinku ma sanoin, ettd kylldhén jokaisella meilld voi olla huono pdiva ja
se voi voi ndkya sitten sielld valitettavasti. “ H3

Erddssa haastattelussa haastateltava toi esiin jo aiemmin tuloksissa esitellyn ti-
lanteen, jossa erddn tyontekijan sosiaalisen median kédyttdytymistd oli nostettu
negatiivisessa valossa esiin iltapdivilehdessd. Haastateltavan kasitys tilanteesta
heijasteli vahvasti toisen tyontekijdn puolustelua ja toimittajan syyllistamista. Ti-
lanteen vakavuuden huomioiden haastattelussa ilmenee oman viiteryhméan
edustajan puolustelua ilman tdysin pitdvdd perustetta. Katkelmasta voi olettaa
puolustelun johtuvan “oman joukon” ja samalla oman identiteetin suojelemi-
sesta. Tahdn palataan tarkemmin johtopadtokset osiossa.

“~ - Niin sittenhén iltalehti otti sitten kaiken ilon irti ja teki siitd sitten kunnon klik-
kiotsikot, ettd tyontekija niinku. - - Sitdhan alettiin sitten pydrittelee ihan tosi raa’alla
kédelld. Varsinkin organisaation sisilld, mutta tota ettd niin no, toi on ehka jaanyt
eniten mieleen, ettd noinkin tavallaan ehki viattomaksi tarkoitetusta jutusta saatiin
tosi iso myrsky aikaan. Ja nimenomaan senkin takia, ettd koska lehdet halusi siitd sen
sdvytteisen ja se oli ihan ainoastaan sen jonku toimittajana ansiosta tietylld sanavalin-
noilla ja klikkiotsikoilla “ H1

Negatiivisen viestinndn koetaan haastattelujen perusteella olevan tyoyhteison
yhdistadva tekija. Téassd toistuu asetelma omasta puolesta, joka on vastakkain toi-
sen puolen kanssa. Haastateltavat vaikuttavat kokevan olevansa yksi joukko
muita vastaan, jolloin kokemus yhteisollisyydesta kiteytyy.

”- - Niin ehkd se, ettd sitten kuitenkin tavallaan sitoo sitd porukkaa vaan enemmaén
yhteen kuin sitten aiheuttaisi jotain semmoista niinku tyonantajakuvaan kielteisyytta
tai muuta, ettd kylld siind ehkd ennemmin on niinku timmoinen vaikutus sitten kui-
tenkin. “ H7

TAULUKKO 5 Negatiivisen viestinnan késittelyn keinot yksilon tasolla teemoittain

Pidteema Yliteema Alateema
Yhteison ulkoinen Kuluttajien valheelliset vit-
teet

Negatiivisen viestinnén ké-
sittelyn keinot yksilon tasolla Online-ympériston vaikutus

Asiakkaan itse tekemai virhe
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Tilannekohtaisuus

Asiakkaan odotukset

Yhteison sisdinen Puolustus

Luottamus

Yhteisollisyys

7.6 Organisaation toiminta negatiivista viestintda kohtaan

Haastatteluissa kdvi ilmi organisaation toimintaan liittyvid teemoja. Haastatelta-
vat kertoivat, miten organisaatio on joissain tapauksissa reagoinut negatiiviseen
viestintddn ja kuinka he kokevat organisaation toiminnan. Taulukko 6 esittdd or-
ganisaation negatiivisen viestinndn kasittelyn keinoihin liittyvit yla- sekd alatee-
mat. Yldteemoiksi muodostui organisaation toiminta, organisaatio yhteisonad ja
sen vaikutukset, tdssd viitaten epamuodollisiin toimintatapoihin organisaation
sisdlld, ja viimeisend yldteemana tyontekijoiden kokemukset liittyen organisaa-
tion toimintaan. N&ihin alateemoihin syvennytdan seuraavissa osioissa.

7.6.1 Yhteison vaikutus

Vahva yhteisollisyyden kokemus oli havaittavissa monen haastateltavan vas-
tauksista. Tiiviilld ja tukevalla tyoyhteisolld oli my0s selvéasti merkitystd sen kan-
nalta, miten haastateltavat kédsittelivdat kohtaamaansa negatiivista viestintdd. Yh-
teisollisyyden kokemus helpotti negatiivisen viestin kisittelemistd, silla tyonte-
kijat eivat koe olevansa yksin asian kanssa. Asioiden késitteleminen yhdessa tar-
josi mahdollisuuden purkaa negatiivisuutta ja yhdessa asioiden késittelyn nih-
tiin olevan vahvistava kokemus, joka teki tyoyhteisostd entistd tiiviimman. Ne-
gatiivista viestid vastaan siis asetuttiin yhteiseksi rintamaksi, jolloin viestin ei
koeta kohdistuvan yhta henkilokohtaisesti.

“Korkeintaan se sitten lisdd niinku semmoista yhteisollisyyttd, ettd jos sd huomaat,
ettd kollegakin naurahtaa asialle tai te olette samaa mieltd jostain asiasta, niin sitten
se ehkad lisdd semmoista niinku keskindistd tavallaan yhteenkuuluvuuden tunnetta.
Ettd koska totta kai niinku on hauskaa olla samaa mieltd asiassa.” H1

“Kylla meilld on siitd puhuttu ja jos menee just henkilokohtaisuuksiin asiakkaan puo-
lesta, niin on sanottu siitd, ettd siitd on niinku hyvé keskustella kollegan kanssa. Niitd
asioita ei saa jadda yksin marehtimaan, ettd ne pitaa sitten puhua halki.” H2

“Jos nyt itselle tulisi joku ihan semmoinen tosi kauhea tilanne mita pitdisi padsta pur-
kamaan, niin voisi melkein kenen vaan hihasta nykésti ja jutella, ettd on semmoinen
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niin kun ainakin nyt tuntuu - - ainakin niinku nytten tiedén, ettd on ihmisia kelle voi
puhua ihan virallisesti ja epévirallisesti.” H7

Kahdessa haastatteluista ilmeni huumorin hyodyntaminen tyoyhteisossd nega-
tiivisen viestinndn kasittelyn keinona. Asiat, jotka muuten voisivat tuntua vaka-
vilta tai negatiivisilta pyrittiin kddntdmé&an yhdessa kevyemmiksi, ja sitd kautta
vdahentdmddn negatiivisuuden vaikutusta. Yhdessa asioille nauraminen vahvisti
entisestddn haastateltavien kokemusta yhteisollisyydestd. Keskusteluista on tul-
kittavissa, ettd negatiivisia viestejd ei edes haluta ottaa tosissaan, jotta ne eivét
alkaisi vaikuttaa tyontekijoihin negatiivisesti.

“Nékemyksissd ollaan aina samaa mieltd, ettd me yleensd heitetddn niistd vitsid. Teh-
dadn niista sellaisia kevyempid tai just nauretaan ja jotain, ja sitten jos on ollut vaikka
jotain meiddn myymaldssa olisi vaikka palveltu huonosti, niin tietysti sitten niista
puhutaan, mutta ei mitenké&én ikind silleen syyttavasti niin ollaan aina samalla si-
vulla kaikessa. “ H6

“Ei mitddn kovinkaan perusteellista keskustelua, ettd ehkd enemman semmoista hei,
ettd huomasitko, ettd joku oli kommentoinu et... Sitten ollaan viahéan “Olipas hauska
juttu”, ettd enemman silleen heh heh. Etta en ole yhdenkéén kollegan kanssa keskus-
tellut silleen tavallaan vakavissa niin kun tuosta aiheesta.” H1

Eréas haastateltavista nosti myos esille sen, ettd kun negatiivisia viestejd kdaydaan
yhdessd ldapi, voidaan toimintaa jatkossa parantamaa. Palautteella n&htiin siis
olevan arvoa, mutta kollegoiden tuella olevan merkitysta kritiikin vastaanotta-
misen kannalta.

“No periaatteessa se, ettd jos joku kollega ajattelee sen, ja sitten pystyy hanelle “ela
nyt, ettd &ld ajattele sitd noin, ettd ei se ole niin vakavaa” ettd hyva toisaalta ettd saa-
daan niinku palautetta mutta pystytddn miettimaan asioita ja sitten pystytddn niitd
hyodyntamé&dn taas paremmin, ettd niitd ei tulisi. “ H4

7.6.2 Organisaation toiminta liittyen negatiiviseen viestintdan

Haastatteluissa kartoitettiin organisaation toimintaa liittyen negatiiviseen vies-
tintdan. Haastateltavilta kysyttiin, miten organisaatio on reagoinut siihen liitty-
vddn negatiiviseen viestintddn online-ympéristdssd ja miten organisaation toi-
minta on ndkynyt tyontekijalle.

Useat haastateltavat kokivat, ettd organisaatio huomioi ja késittelee negatii-
vista viestintdd. Moni my®0s koki, ettd asioiden késittely oli riittdvaa eika julkista
vastausta tai reagointia vaadittu organisaatiolta eri tilanteissa. Erds haastateltava
kertoi johtoryhmén ndkokulmasta, ettd negatiivisista viesteistd on keskustelu
johtoryhmdssd, mutta ne ovat jadneet keskustelun tasolle eivitkd edenneet toi-
miin. Johtoryhmd on ndisséd tilanteissa pohtinut asiaa, mutta asiaan ei ole rea-
goitu. Keskusteluissa on suunniteltu toimia siind tapauksessa, jos ulkopuolelta
tuleva paine yltyisi tarpeeksi suureksi.

Osa haastateltavista kuitenkin koki, ettd negatiivisen viestinndn késittely
tapahtuu vain tiettyjen henkildiden toimesta eikd asiassa huomioida muuta hen-
kilokuntaa. Yksi haastateltavista toi esiin kokevansa, ettei negatiivisen viestinnan
kasittelyd tuoda esiin henkilostolle, jolloin prosessi ja lopputulos jda piiloon.
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”En tiedi sitten puhutaanko hirveisti sielld heiddn kesken noista ja mitd meille ei
kerrota. En tiedd. Ja ma tarkoitin “meille” niin tarkoitin sitten, ettd johtoryhmén ulko-
puoleiselle henkilostolle. “ H1

”_- - ettd sitten taas sillain ettd halutaan ettd se sieltd hoidetaan, mutta koen ettei sitd
meille asti sitten tule se ettd miten se on hoidettu “H4

Organisaation reagoidessa negatiiviseen viestintddn useampi haastateltava mai-
nitsi organisaation tiedotteen tai tiedottamisen. Viestintd organisaation suun-
nalta voidaan siis ndhda pddasiallisesti yksisuuntaisena viestintana. Tiedottami-
seen kuitenkin useampi haastateltava oli tyytyvdinen, eikd kokenut tarvetta kes-
kustelevammalle viestinnille. Eréds haastateltava kommentoi kokevansa organi-
saation tukevan tyontekijoitddn reagoimalla tiettyihin negatiiviisin viesteihin
ndin muodostaen positiivisen kokemuksen viestinnasta.

“Niin just KO julkaisi siit4d ett4 siitd semmoisen tiedotteen, ettd just ei missdan muo-
dossa salli minkiénlaista nettikiusaamista ja ettd mun mielestd oli tosi positiivinen.

KO kéantyi tdan tyontekijan tueksi, turvaamaan sen. Koska ei siind mitidan vahinkoa
kenellekddn tapahtunut, niin tota niin nostan hattua kylla todella, ettd mun mielesta
oli tosi tyylikas veto. “H5

”— ~Mutta kylld mid enemmain kallistun siihen, ettd tiedote on kuitenkin tiedote, eika
se ole mikddn semmoinen kysely. Tai timméinen avoin, avoin vastaus. Tammoinen
niin niin joo. Ettd se oli mun mielestd ihan riittdava.” H1

Viestinndn keskustelevuudesta vield tarkennuksena kysyttdessd, kaksi haastatel-
tavaa kommentoi viestinndn olevan tdysin yksisuuntaista, eivitkd he koe ole-
vansa osa tata.

“Juuri néin, ettd ne ilmoittaa vaan ettid on asia hoidossa, ettid ei mitenkdan meits oteta
sithen mukaan. “H4

”Se on tosi yksisuuntaista, niinku tdysin yksisuuntaista, - -” H6

Organisaation toimintaan liittyen haastatteluissa mainittiin my6s sisdinen vies-
tintd. Haastattelujen perusteella sisdinen viestintd liittyen ulkoiseen negatiivi-
seen viestintddn jdljittelee ulkoisesti annettuja tiedotteita. Osa haastateltavista
koki sisdisen viestinndn puutteelliseksi, tdhdn palataan seuraavassa osiossa.

” No kun mi en muista miten siini kivi silloin sen iltasanomien kantilta, ettd tuliko
meille sitten.. meilld on siis ****, timmoinen palvelu kidytossd mikid on niinku alusta
kaikille sisdiselle viestinnille ja nitimmaoiselle, niin olisiko siin& tullut joku.. Joku
niinku timmdinen artikkeli, ettd “hei ettd ollaan kisitelty td4..”, ehkd se sama lau-
sunto mikd annettiin sitten niinku medialta. Mutta joka tapauksessa siis, ettd jos tuli
niin se on niinku korkeintaan se sama mika on tuolle medialle annettu. “H1

Yksittdisend mainintana haastatteluissa kerrottiin yhden osaston viikoittaisesta
toimintatavasta liittyen negatiiviseen viestintddn. Anonyymikeskustelu tarjoaa
mahdollisuuden jakaa kokemuksiaan kohtaamastaan negatiivisesta viestinnasta
sekd my0s positiivisesta viestinndstd. Toimintatapa auttaa purkamaan negatiivi-
sen viestinndn luomia tunnetiloja sekd mahdollisesti 16yt&dd niistd rakentavaa pa-
lautetta.
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“Kylld ja sitten meilld on vield henkilostolle tdllainen niin kun viikottainen timmoi-
nen kutsumme sitd timmoiseksi “Viikko fiilis kysely” mihin voi jattdd sitten anonyy-
misti palautetta kuluneesta viikosta, ettd miten on kokenut sen viikon, ettd miten se
on mennyt ja mikd on se vaikuttanut omaan fiilikseen silld tyoviikolla, ettd sitten kui-
tenkin kun meilldkin sitd palautetta tulee tyontekijoille ja on paljon sitd kielteistakin
tuossa - - niin ollaan haluttu tarjota semmoinen foorumi missé s voit sitten myos
purkaa sitd ettd mika on vaikuttanut vaikka kuormittavasti tydviikkoon, mutta myos
sitten se positiivinen puoli, ettd mitd voi sitten... Tai, ettd mikd on vaikuttanut siihen,
ettd jos tyoviikko on ollut erityisen hyvd, ettd tarjotaan ihmisille semmoinen kanava,
missd he voi sitten purkaa niitd omia tuntemuksia. Niin se on myos varmasti vaikut-
taa siihen, ettd ettd miten niin kun néista asioista ajatellaan. “ H7

7.6.3 Tyontekijoiden kokemukset organisaation toimintaan liittyen

Haastatteluissa kysyttiin, minkalaisia ajatuksia haastateltavilla oli kohdeorgani-
saation sisdisestd viestinndstd ja oliko vuorovaikutteisuus toivotulla tasolla. Use-
ampi haastateltava kertoi sisdisen viestinndn olevan ldhestulkoon yksisuuntaista
ja joskus osan tiedosta koettiin jddvan hieman epédselviksi sekd saavuttavan vain
organisaation ylemmaén tason. Sisdisestd viestinndstd puhuttiin paljon tiedotta-
misena, mikd ei anna sisdisestd viestinndstd kovin kaksisuuntaista ja vuorovai-
kutteista kuvaa.

“No sen kylld se ylempi porras ja ndma ettd ei siitd meille sen kummemmin tiedo-
teltu eikd muuta ndin, ettd ylempi porras, kuka sielld sitten hoitikin en osaa sanoa
kuka niin sen niinku hoiti sen homman.” H5

Muutama myymadloissd tyoskentelevad haastateltava nosti esille suoran toiveen
siitd, ettd heidan mielipiteitddn ja ajatuksiaan kuunneltaisiin enemmaén ja organi-
saation sisdlld tarjottaisiin enemmaén kanavia ja mahdollisuuksia osallistua kes-
kusteluun.

“Ettd toki niin kun toivoisin, ettd olisi mahdollisuus, ettd he kuuntelisi jossain tilan-
teessa niinku ihan sitd henkilokuntaa kuka sielld on sielld tekee sitd tyotd tuolla myy-
maloissd ja muualla on ndiden asiakkaiden kanssa ja muuta. Niin olisi- niin kuunnel-
taisiin niinku ihan kokemusten kautta, ettd miten tid homma toimii ja mimmoisia on-
gelmia tulee jossakin tilanteessa.” H5

Osa haastateltavista koki, ettei asioiden kasittely ndy niille henkil6ille asti, jotka
tyoskentelevat myymaloissd. Tama tiedon kulkemisen puutos aiheutti yhdessa
haastateltavassa kyseenalaistusta sitd kohtaan, voivatko jotkin julkisessa keskus-
telussa kdydyt kommentit sittenkin pitda paikkansa, jos niité ei kielletd ja kom-
mentoida. Ndissd tilanteissa organisaation toiminta aiheutti heille kuvan siitd,
ettd kohdeorganisaatiota ei kiinnosta, vaikka heid&t yhdistettdisiin uutisissa kir-
joitettuihin epdvastuullisiin toimiin.

“No ehkd semmoinen just hyssyttely, niin se niinkun tulee sellainen, ettd pitdé tiet-
tyjd asioita salassa, ettd ei olla ihan niin avoimia. “ H4

“Esimerkiksi Hesarin tapauksessa mé olisin toivonut, ettd KO kommentoi joko meille
tai varsinkin ulos, koska siindkin oli ihan absurdeja... Ja just kyseenalaistettiin tosi
vahvasti KO vastuullisuutta, niin se, ettd KO ei ota siihen ollenkaan kantaa ja sielld
on jotain ihan ihmeellisestd jotain sdnkyja silputaan, miké ei todellakaan ikind voi
olla totta, niin se ettd eiko teitd kiinnosta kommentoida, ettd toikin olisi ollut niin
helppo asia vaan kommentoida ja sanoa ettd hei ettd ei me silputa sankyja tai tehdd
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mitdan. Niin jad vahan ehkd semmoinen olo, ettd kyseenalaistaa, ettd voiko tda sitten
jollain lailla olla totta, kun tdhdn ei oteta mitddn kantaa. Sekin liitty kumminkin vas-
tuullisuuteen, niin kyllda ma koen, ett siitd olisi sisdisestikin voinut luoda avointa
keskustelua - -“. H6

Moni haastateltavista myos koki sisdisen viestinnén olevan hyvilla tasolla. Haas-
tatteluissa oli osittain huomattavissa tyontekijoiden sijoittuminen organisaation
sisdlld sekd taméan vaikutus kokemukseen sisdisen viestinnan tasosta. Myymala-
tyOssd olevat haastateltavat useammin nostivat haastatteluissa esille sen, etti toi-
voisivat oman ddnensd tulevan useammin kuulluksi kuin verrattuna organisaa-
tion hallinnollisella puolella tydskenteleviin tyontekijoihin.

Useassa haastattelussa todettiin, ettd asiakkailla on vdarianlaisia odotuksia
kohdeorganisaatiolta. Tdstd voidaan tulkita, ettd kohdeorganisaation markki-
nointi ja ulkoinen viestinté ei tdysin onnistu luomaan oikeanlaista kuvaa asiak-
kaille. Erddssd haastattelussa haastateltava nosti esille, ettd kohdeorganisaatio
voisi viestid asiakkaille selkeammin tuotteista sekd palvelustaan.

“Niin kylldhan semmoista vield lapindkyvyyttd, lapindkyvampaa viestintdd, niin silla
voitaisiln monta timmoistd vadrinkasitystd kylla valttaa.” H7

Haastateltavan mukaan télld voisi olla positiivisia vaikutuksia sithen, miten pal-
jon organisaatiosta kirjoitetaan negatiivista sosiaalisen median alustoilla, silld ku-
luttajien odotukset voisivat vastata paremmin todellisuutta ja ndin ostonjalkei-
nen tyytyvdisyys olisi varmempaa.
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8 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Tamaén tutkimuksen tarkoituksena on luoda ymmarrysta online-ympéristossa il-
menevan organisaatioon liittyvan negatiivisen viestinndn vaikutuksista ja suh-
teesta organisaation tyontekijaan. Tutkimusta ldhdettiin toteuttamaan tavoittele-
malla vastauksia seuraaviin tutkimuskysymyksiin:

1. Onko organisaatioon liittyvilld negatiivisella viestinnélla vaikutusta sen
tyontekijoihin ja millaista se on?

2. Miten tyontekijat kdsittelevit organisaatioon liittyvdd negatiivista viestin-
taa?

3. Miten negatiivista viestintdd kasitellddn organisaation sisalla?

Tutkimus toteutettiin haastattelemalla kohdeorganisaation tyontekijoitd,
jotka kohtaavat sdadannollisesti online-ymparistossd negatiivista viestintdd, mutta
odotettua harvemmin se kohdistuu valittuun kohdeorganisaatioon. Téssa lu-
vussa pohditaan tdmdn tutkimuksen tuloksia suhteessa aiempaan teoriaan ai-
heesta, johtopaatoksistd johdettavia kdytannon sovelluksia, tutkimuksen rajoit-
teita ja tarvetta jatkotutkimukselle.

8.1 Johtopditokset

8.1.1 Tyontekijoiden kokemukset organisaatioon liittyvistd negatiivi-
sesta viestinnasta

Tutkimuksen haastatteluissa ilmeni, ettd suurin osa haastateltavista ei koe on-
line-ympdristossd ilmenevan viestinndn vaikuttavan itseensd vahvasti tai sen
vaikutusten olevan pitkdkestoisia. Enemmistd haastateltavista ei pystynyt ni-
medmaddn tarkkaan, miten organisaatioon liittyvd negatiivinen viestintd vaikut-
taisi suoraan ja tiedostetusti heihin itseensd. Yleisestd negatiivisesta viestinnasta
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kysyttdessd haastateltavista enemmisto vastasi kokevansa drsyyntymisen tai tur-
hautumisen tunteita kohdatessaan negatiivista viestintdd online-ymparistossa.
Tama eroaa haastateltavien suhtautumisesta organisaatioon liittyvadn negatiivi-
seen viestintddn, silld kysyttdessd he eivdt kokeneet kohdeorganisaatioon koh-
distuvan negatiivisen viestinnan kuitenkaan vaikuttavan heihin ja he saattoivat
jopa vahditelld tdtd organisaatioon liittyvdd negatiivista viestintaa.

Namaé tutkimuksen tulokset eroavat osittain aiemmassa kirjallisuudessa
esitellystd teoriasta, silld Piening kollegoineen (2020) kuvaa, kuinka organisaa-
tion identiteettiin kohdistuva uhka voidaan kokea yksilon toimesta uhkana ha-
nen omalle mindkuvalleen. Haastateltavat siis ristiriistaisesti korostivat haastat-
teluissa ennemminkin yleisen negatiivisen viestinndn vaikuttavan heihin voi-
makkaammin kuin omaan organisaatioon liittyvdn negatiivisen viestinndn.
Tama voidaan aiemman kirjallisuuden sekd tutkimuksen tuloksien perusteella
pddtelld johtuvan erilaisista viestinndn kasittelyn keinoista, jolloin haastatteluista
voidaan tulkita tiedostamattomia vaikutuksia.

Aineistosta voidaan myos pdételld tyontekijoiden tiedostamattaan jattavan
huomiotta tai perustelevan itselleen organisaatioonsa liittyvan negatiivisen vies-
tin aiheettomaksi, silld se voisi johtaa oman identiteetin uudelleen arvioimiseen.
Tdamdn voidaan tulkita ilmenevidn aineistossa esimerkiksi haastateltavien jatta-
vdn mainitsematta tarkasti organisaatioon liittyvdn negatiivisen viestin aiheita,
kun taas muuhun kuin organisaatioon liittyvad viestintddan pystyttiin syventy-
madn haastatteluissa paremmin ja haastateltavat tunnistivat sen vaikutuksia it-
seensa.

Muutamassa haastattelussa haastateltava viittasi myymalédssad koettuun ne-
gatiiviseen viestintddn tai online-ymparistossd koettuun myymaldssd saadun
palvelun kritisoimiseen. Namd aiheet korostuivat ndissd haastatteluissa enem-
min kuin muut aiheet, miki viittaa niiden vaikuttavuuteen haastateltavan niako-
kulmasta. Tamad voi viitata negatiivisen viestin henkilokohtaisuuteen, jolloin se
tuntuu merkittavammaltd yksilon identiteetille. Teoreettisessa viitekehyksessa
esitelty negatiivisesti savyttynyt vaikuttamiskadyttdytymisen teoria kuvastaa eri
kayttaytymisen laukaisijoita ja kdyttdytymisen muotojen voimakkuuksien eroja
(Azer & Alexander, 2018, 2020a, 2020b). Palveluvirhe kuvataan yhdeksi NVIB:n
laukaisijaksi, joka voi johtaa pilkkaukseen, hdpdisemiseen tai kilpailijan kannat-
tamiseen. Pilkkauksella on kaikista vahvin negatiivinen vaikutus epédsuorista
NVIB:n ilmenemisen muodoista. Kilpailijan kannattaminen on vield pilkkausta
voimakkaampi muoto, silld se edustaa suoraa vaikuttamiskayttaytymistd. Palve-
luvirheen takia syntyva negatiivinen viesti voi siis johtaa negatiivisempiin vai-
kutuksiin kuin esimerkiksi pettymyksen ilmaiseminen. (Azer & Alexander, 2018,
2020b.) Haastateltavilla siis kokemus henkilokunnan tai myymalén kritisoimisen
negatiivisesta vaikutuksesta voi olla vahvempi kuin esimerkiksi tuotteeseen liit-
tyvéd negatiivinen viesti. Tdssdkin kontekstissa nama tietyt haastateltavat koros-
tivat myymaldssa kasvotusten koettua negatiivista viestintdd ja sen kokemista
merkittivimmaksi. He eivit kuitenkaan kommentoineet palveluvirheeseen liit-
tyvdn negatiivisen viestinndn vaikuttavan heihin merkittavasti. Tyontekijoiden
syihin ja tapoihin reagoida negatiiviseen viestintddn syvennytddn tarkemmin
seuraavassa 0siossa.
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Tdaman tutkimuksen tulosten pohjalta voidaan siis pdételld olevan mahdol-
lista, ettd negatiivisella viestinndlld ei ole tyontekijoihin selvdd vaikutusta, mikali
sen volyymi pysyy tyontekijoiden mielestd kohtalaisena. On mahdollista, ettd
tyontekijat tulkitsevat negatiivista viestintdd eri tavalla, jotta se ei vaikuttaisi hei-
dén kasitykseensd omasta mindkuvastaan.

8.1.2 Organisaatioon liittyvan viestinnin kasittelyn keinot yksilon ta-
solla

Haastatteluissa organisaatioon liittyvdd negatiivista viestintdd perusteltiin mo-
nilla eri tavoilla, jotka heijastelevat yksiloiden tapaa kaisitelld tdtd negatiivista
viestintdd. Ndiden perustelujen pohjalta negatiiviselle viestinndlle 16ytyi syitd,
joilla haastateltavat mahdollisesti kognitiivisesti muovaavat negatiivisen viestin
aiheettomaksi. Haastateltavien negatiivisen viestinnan késittely ja osittainen si-
vuuttaminen heijastui tuloksissa tiedostettujen negatiivisen viestinnan vaikutus-
ten vihdisyytend. Negatiivista viestintdd yksilo késittelee tiedostamatta seka tie-
dostetusti erilaisilla puolustusmekanismeilla, joiden avulla viestin vastaanotta-
minen ja kohtaaminen olisi helpompaa yksilolle eikd vahingoittaisi omaa miné-
kuvaa. Yksilolld on tarve sdilyttdd ehed ja positiivinen kuva itsestddn ja identitee-
tistdadn (Piening ym., 2020). Tyontekijdlld on tarve ndhdd myos oma ryhmaéansa
positiivisessa valossa, silld se vahvistaa myos positiivista kdsitystd hanests itses-
tdan (Brickson, 2013). On olemassa my0s aiempaa teoriaa, joka tukee niitd johto-
pddtoksid. Piening kollegoineen (2020) tunnistaa tutkimuksessaan erilaisia tyon-
tekijoiden reagointitapoja organisaatioidentiteetin uhkaan, mitk3 esiteltiin taiméan
tutkimuksen teoreettisessa viitekehyksessd. Ndistd tavoista haastatteluista oli
tunnistettavissa sosiaalisen luovuuden sekd sosiaalisen etddnnyttamisen tavat,
joilla haastateltavat ylldpitdvit organisaatioidentiteettiddn, joka puolestaan vah-
vistaa positiivista mindkuvaa.

Lahes jokaisella haastateltavalla oli pddosin positiivinen kuva organisaa-
tiostaan. Tyohon negatiivisesti vaikuttavia tekijoitd mainittiin vahemman kuin
positiivisia ja organisaation toiminta koettiin yleisesti hyviksi. Negatiivisen vies-
tinndn ei koettu vaikuttavan tdhdn kuvaan yhdenkddn haastateltavan mukaan.
Haastateltavat yllapitdavit positiivista kuvaa organisaatiosta, mikd voi perustua
aiemman teorian pohjalta yksilon motivaatioon ylldpitdd positiivista mindku-
vaansa omaamalla epdrealistisen positiivisia ndkemyksid organisaatiostaan
(Dutton ym., 1994; Chattopadhyay, Tluchowska, & George, 2004). Teoreettisessa
viitekehyksessd esitelty omaa ryhmad suosiva ennakko-oletus viittaa tyontekijan
voivan jdttdd tiedostamattaan huomiotta viestejd, jotka kyseenalaistavat organi-
saation identiteetin arvon ja erotettavuuden (Bettencourt ym., 2001; Grandey,
Krannitz & Slezak, 2013). Teorian mukaan selked identiteettiristiriitaisuus tai
epamukavan jannitteen muodostuminen voivat saada tyontekijan uudelleenar-
vioimaan organisaatiokuvaansa ja -identiteettiddn (Grandey ym., 2013).

Haastatteluiden perusteella pystyttiin madrittelemdan haastateltavien va-
lilla eri tasoista organisaatioidentiteettid. Boehm kollegoineen (2015) madrittelee
vahvan organisaatioidentiteetin ilmenevén yhtendisyyden tunteiden sekéa yhtei-
sen tarkoituksen avulla. Useassa haastattelussa keskusteltiin omasta organisaa-
tiosta perheen kaltaisena subjektina, jolloin ndmé haastateltavat kokevat vahvaa
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yhtendisyytta tyoyhteisossdadan. Organisaatioidentiteettiin linkitettiin haastattelu-
rungossa kysymys perustuen Grandeyn, Krannitzin & Sleazakin (2015) tutki-
mukseen, jossa mittarina organisaatioidentiteetille kysyttiin, viittaako tutkittava
organisaatioon keskustelussa “me” vai “he” -muodossa (johdettu Mael & Ash-
forth, 1992; Riketta, 2005). Haastateltavat kaikki puhuivat 1.persoonan moni-
kossa organisaatiostaan. Kuitenkin haastateltavien vélilld oli huomioitavissa eri-
tasoista organisaatioidentiteettid sekd sitoutuneisuutta. Teoreettisessa viiteke-
hyksessad linkitettiin organisaatioidentiteetti ja sitoutuneisuus organisaatioon toi-
siinsa samankaltaisina késitteind (Afshari ym., 2020). Sitoutuneisuus viittaa or-
ganisaation arvojen ja tavoitteiden uskoon sekd halun pysyé jasenend organisaa-
tiossa ja ndhdd vaivaa sen eteen (Ashforth & Mael. 1989).

Sitoutuneisuus ei merkittavéasti vaikuttanut haastateltavien kaytokseen
puolustaa organisaatiota ja haluun toimia sen edun mukaisesti. Sitoutuneisuus
yhdessd organisaatioidentiteetin kanssa kuitenkin vaikutti haastateltavien ta-
paan vastaanottaa negatiivista viestintdd ja siihen, kuinka yksil6 antaa sen vai-
kuttaa itseensd. Enemmist6 haastateltavista heijasteli aiemmassa teoriassa esitel-
tyd sosiaalisen luovuuden tapaa kisitelld organisaatioon liittyvdd negatiivista
viestintdd. Taman tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen mukaisesti sosiaalinen
luovuus ilmenee kognitiivisina keinoina, kuten vahittelemisend (Pertiglieri,
2011), uudelleenkohdentamisena tai -kehystdmisend (Ashforth ym., 2007) tai itse-
stereotypisointina (Branscombe, Ellemers, Spears & Doosje, 1999). Sosiaalinen
luovuus voi ilmentyd myos yksilon uudelleen maédritellessd omaa kasitystdaan
ryhmiénsa erilaisuudesta tai uudelleen madritellessddan vertailtavaa tilannetta
(Tafjel & Turner, 1986, s. 19-20).

Néama teoriassa esitellyt sosiaalisen luovuuden keinot nakyvat tutkimuksen
tuloksissa. Haastateltavat vahattelevat uutisissa kuvattuja tilanteita ja kuvailevat
viestejd erilaisesta ndkokulmasta, kehystden tarinaa uudelleen. He myos stereo-
typisoivat itsensd vahvasti ryhmaén yleisiin uskomuksiin ja ndin heijastavat omat
motiivinsa ryhmé&n muihin jdseniin. Sosiaalinen luovuus ilmenee, kun yksilo ko-
kee uhan ulkoiseksi ja hallitsemattomaksi, jolloin organisaatio voidaan ndhda tu-
levan védrin tai epdreilusti kohdelluksi tai esitetyksi. Kun organisaatiolla ei ole
vastuuta asiasta, ei myoskdan yksilolld ei ole tarvetta irrottautua nykyisestd or-
ganisaatioidentiteetistddn (Piening ym. 2020). Tama4 toistui haastatteluissa, silld
haastateltavien vastauksista voidaan tulkita, ettei organisaatio heiddan mielestaan
ole vastuussa negatiivisista viesteistd. Sosiaalisen luovuuden ehdotetaan Pienin-
gin ja kollegojen (2020) tutkimuksessa olevan dominoiva tapa vastata ulkoa tule-
vaan organisaatioidentiteettiuhkaan, mikd mydotdilee taman tutkimuksen tulok-
sia.

Osana organisaatioidentiteettid ja sosiaalisen identiteetin muodostumista
on psykologinen prosessi, jota kutsutaan itsekategorisoinniksi (Piening ym.,
2020). Kuten teoreettisessa viitekehyksessad esiteltiin, itsekategorisointi kuvaa
kuinka yksilo kokee samankaltaisuutta ryhmadn muihin jdseniin suhteessa arvoi-
hin, uskomuksiin ja asenteisiin (Stets & Burke, 2000). Haastatteluissa ilmeni luot-
tamus tuntemattomiin kollegoihin, silld heiddn oletetaan jakavan samankaltaiset
arvot ja luottamus, koska he kuuluvat samaan ryhmaan. Organisaatioidentiteetti
ja ndkemys samaan ryhméaan kuulumisesta vaikuttavat siis negatiivisen viestin
vastaanottamiseen. Ldhes kaikissa haastatteluissa ilmeni ajatus kahdesta
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ristiriidassa olevasta joukosta suhteessa negatiiviseen viestiin. Haastateltavat se-
littivdt negatiivista viestid perusteettomaksi, silld heilld itsellddn on selkeampi
ndkemys tilanteesta kuuluessaan organisaatioon kuin ulkoapdin tulevan kritiikin
lahteelld. Itse-kategorisointiin liittyy oman ryhmé&n vertaaminen ulkopuolisiin
ryhmiin, joilla yleisesti koetaan olevan erilaisia ja omaavan erilaatuisia attribuut-
teja (Stets & Burke, 2000). Tama korostaa haastatteluissa esiintyvad vastakkain-
asettelua oman ryhmdn ja ulkopuolisten ryhmien valilla.

Yhden haastateltavan vastaukset erosivat mielenkiintoisella tavalla verrat-
tuna muihin haastateltuihin. Haastatteluissa mainittiin ulkopuolisen kritiikin
erddnlaista kannustamista, esimerkiksi tykkdamalla julkaisuista ja ndin ajamalla
mahdollista organisaatiomuutosta kritiikin avulla. Taméa haasteltava mukailee
teoriassa esiteltyd organisaatioidentiteetin uhan késittelymuotoa sosiaalinen
etddnnyttaminen, joka perustuu Piening ja kollegoiden (2020) malliin. Tyonteki-
jan kokiessa uhkaa omalle identiteetilleen, voi hédn fyysisesti ja/tai psyykkisesti
irrottautua organisaatiosta suojellakseen mindkuvaansa (Piening ym., 2020).
Haastateltava koki vastausten perusteella negatiiviset viestit esimerkiksi organi-
saation vastuullisuuteen liittyen oikeutetuksi, jolloin han psyykkisesti pyrkii ir-
taantumaan organisaatiosta. Tama tukee Bettencourtin ja kollegojen (2001) ha-
vaintoa siitd, ettd ryhménjdsenet pitdvat yhtd, jos he kokevat oman ryhménsa tu-
leen kohdelluksi epéreilusti. Lisdksi he nostavat esiin, ettd vastavuoroisesti tyon-
tekijd todenndkoisemmin irtaantuu ryhmastd, jos kohtelu on hdnen kokemansa
mukaan oikeutettua (Bettencourt ym., 2001). Haastateltava toiminnallaan osoit-
taa identifioituvansa lihes enemmaén ulkoisiin ryhmiin tukemalla kritiikkié ja oi-
keuttamalla negatiivista viestintdd. Sama haasteltava osoitti my6s matalaa sitou-
tuneisuutta organisaatioon viittaamalla siihen esimerkiksi “vilietappina”. Han
my0s perusteli miksi ei kommentoi organisaatioon liittyvddn negatiivisiin vies-
teihin online-ympéristossd pelkddmalld oman maineensa puolesta ja ettei koe
voivansa puolustavaa kyseistd organisaatiota. Haastateltava ei siis julkisesti ha-
lua tulla yhdistetyksi organisaatioon, mitd voidaan selittdd pelolla omasta mai-
nehaitasta ennemmin kuin oman organisaation mainehaitasta. Organisaation
mainehaitan ei koettu olevan uhka omalle identiteetille, jolloin yksilo on erkaan-
tunut psyykkisesti organisaatiosta.

Tutkimuksen aineistosta voidaan siis todeta haastateltavien hyodyntavan
erilaisia kasittelynkeinoja selittddkseen negatiivista viestintdd samalla suojellen
omaa ja organisaation kuvaa. Aineistosta voidaan pditelld, ettd yksilo hyodyntaa
eniten kognitiivisia késittelytapoja, erityisesti sosiaalisen luovuuden keinoja,
joilla han selittdd ja perustelee negatiivista viestintdd itselleen lievemmaksi. Kay-
toksellisid reagointitapoja negatiivisen viestinnan kasittelyyn hyodynnetdan har-
voin ja timdn kontekstin negatiivinen viestintd ei ollut tarpeeksi merkittdavaa yk-
siloille, jotta se olisi johtanut kdytoksellisiin muutoksiin. Kaytoksellisiin késitte-
lytapoihin voidaan kuitenkin lukea yhteisolliset keinot, joita tullaan avaaman
seuraavassa 0siossa.

8.1.3 Yhteison merkitys yksilolle negatiivisen viestinndn kasittelyssa

Tutkimuksessa selvisi, ettd tyoyhteisollda on suuri merkitys yksilolle kohdattaessa
negatiivista viestintdd. Negatiivisen viestinndn kohtaaminen aiheuttaa
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haastateltaville tarpeen kisitelld kohdattua viestintdd yhdessd muiden samaan
viiteryhmaan kuuluvien kanssa. Useimmat haastateltavat nostivat esiin ldhei-
simpien tyokontaktien, eli usein oman myymalan henkilokunnan, olevan ensisi-
jaisesti se kenen kanssa asioita kasiteltiin. Usein keskusteluiden tyyli on ollut
puolusteleva ja negatiivisen viestin ldhdettd on vahatelty tai kritisoitu. Negatii-
visen viestinndn kohtaaminen on siis ajanut yhteisod tiiviimmin toisiaan kohti
yksiloiden toimesta. Tdama on linjassa aiemman tutkimuksen kanssa, jonka mu-
kaan yhteison jdsenet, jotka nidkevit tulleensa kohdelluiksi epéreilusti todenna-
koisemmin hakeutuvat tiiviimmin yhteen (Bettencourt ym., 2001). Haastatelta-
vien asenteista oli tulkittavissa kokemus siitd, ettd oma toiminta tai oman viite-
ryhmén toiminta tuomitaan ja siitd valitetaan liian herkésti. Tdmé on siis mah-
dollisesti vaikuttanut siihen, ettd tukea ldhdetdan hakemaan yhteisostd, joka an-
taa tukea sekd turvaa negatiivisen viestinndn kyseenalaistamalle mindkuvalle ja
identiteetille.

Aiempi kirjallisuus osoittaa yhteison jdsenten vertaavan itseddn ja yhteiso-
dan muihin yhteis6ihin ja niiden jaseniin. Kun yksil6 identifioituu vahvasti orga-
nisaatioonsa, hdn kokee muiden yhteistnsd jasenten edustavan osittain myos
omaa identiteettiddan. (Piening ym., 2020.) T4lld voidaan selittdd sitd, miksi myos
niissd tilanteissa, joissa negatiivinen viestintad ei kohdistu suoraan yksiloon it-
seensd, han kokee sen silti loukkauksena myos itseddn kohtaan. Moni haastatel-
tavista my0s ilmaisi valmiutensa osallistua keskusteluun esimerkiksi sosiaali-
sessa mediassa, miké&li oman yhteison jasentd kohdeltaisiin huonosti.

Monien haastateltavien asenteista, puheista ja kdytoksestd oli havaittavissa
vahva organisaatioidentiteetti ja sitoutuneisuus kohdeorganisaatioon, jolla aiem-
man tutkimuksen mukaan on paljon hyviad vaikutuksia (Backhaus & Tikoo, 2004).
Toisaalta aiemmasta tutkimuksesta 16ytyy nayttod myos sille, ettd jos yksilon or-
ganisaatioidentiteetti on liian vahva, silld voi olla myos negatiivisia vaikutuksia
(Ashforth ym., 2008). Haastatteluissa moni sanoi olevansa valmis puolustamaan
julkisestikin sosiaalisessa mediassa kollegaansa, mikéli tdima kohtaisi hyvin epa-
reilua kohtelua. Joissain haastatteluissa oli myos havaittavissa valmiutta sulkea
silméat vadryydeltd, jotta mielikuva omaan yhteis6on kuuluvasta jasenestd sdi-
lyisi mahdollisimman hyvand. Ashforth kollegoineen (2008) on tutkinut, ettd mi-
kali yksilolla on liian vahva organisaatioidentiteetti, hdn saattaa puolustaa orga-
nisaation toimintaa liiallisuuksiin asti, vaikka toiminta olisi esimerkiksi epdeet-
tistd. Talloin hén saattaa luottaa liian vahvasti ja ldhes sokeasti muihin yhteisonsa
jaseniin. Useammassa haastattelussa nousi esille erddssa sosiaalisen median ka-
navassa syntynyt kohu, kun erds tyontekija oli julkaissut asiatonta sisaltoa liit-
tyen palvelemaansa asiakkaaseen. Moni haastateltavista kuvaili tilannetta hyvin
viattomaksi ja selitti sitd iltapdivdlehtien rajulla ja liioittelevalla otsikoinnilla,
vaikka kyseessd oli selvésti asiaton julkaisu. Moni tyontekijoistd vaikutti kuiten-
kin sokeutuneen teon vadryydelle ja ndki ainoana vadryytend tilanteesta seuran-
neen suuren mediahuomion ja negatiivisen palautteen, jota julkaisun laatija koh-
tasi. Tutkimuksen aineisto ja tulokset siis tukevat aiempaa teoriaa.

Haastateltavien vililld oli eroja sitoutuneisuuden ja organisaatioidentitee-
tin vahvuuden osalta, seka liittyen heiddn késitykseensd kohdeorganisaatiosta.
Aiempi tutkimus onkin osoittanut, ettd organisaation jdsenet tulkitsevat eri ta-
valla organisaatiota kohtaavia uhkia ja vaikutukset voivat t&lloin olla erilaisia
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heidan kayttdytymiseensd ja asenteisiinsa (Petriglieri & Devine, 2016). Moni ei
tunnistanut dsken mainittua kohua tosissaan otettavaksi uhaksi, koska heidian
silmissddn se ei ollut tarpeeksi painava saamaan omaa suhtautumista ja asenteita
muuttumaan. Haastateltavien joukosta kuitenkin ilmeni, ettad yksi henkil6 oli eri
mieltd tapauksesta ja arvioi tilannetta paljon jyrkemmin. Tdhdn voidaan ndhdad
vaikuttavan hdnen alhaisempi sitoutuneisuutensa kohdeorganisaatioon, minka
myo6td hdn on kriittisempi organisaation toimintaa kohtaan ja valmiimpi néke-
maéadn sen negatiivisessa valossa.

Tutkimuksen tuloksista on siis tulkittavissa, ettd tyoyhteisolld on iso posi-
tiivinen merkitys sille, kuinka tyontekijdt kasitteleviat kohtaamaansa negatiivista
viestintdd omasta organisaatiostaan. Kun heillda on mahdollisuus jakaa kokemuk-
siaan, ei negatiivinen viestintd niin helposti luo uhkaa yksilon mindkuvalle. Yh-
teiso siis hakeutuu tiiviimmin yhteen, milld on enimmaékseen positiivisia vaiku-
tuksia tyontekijoihin, mutta silld saattaa olla myos joitain negatiivisia vaikutuk-
sia.

8.1.4 Negatiivisen viestinnin kisitteleminen organisaation toimesta

Haastatteluissa kdytiin ldpi kohdeorganisaation tekemid toimia tilanteissa, joissa
se oli saanut osakseen enemmadn negatiivista huomiota online-ympaéristossa.
Haastateltavista moni koki tillaisten tilanteiden, jotka vaativat organisaatiolta
reagoimista, olevan vahdisid. Ndissd tilanteissa, joissa organisaatio on osallistu-
nut julkisesti mukaan keskusteluun, moni haastateltavista koki viestinnédn tapah-
tuvan hyvin irrallisena heiddn tyostddn. He ndkivit ndiden viestien kasittelyn
olevan vain rajatun tyoyhteison osan késissd ja kokivat olevansa jopa hieman pi-
mennossa siitd, miten asioita kisitellddn tai ei kisitelld. Haastateltavat tunnistivat
sen, ettd isossa organisaatiossa ei ole mahdollista osallistaa kaikkia viestintdan.
Esiin nousi kuitenkin toiveita siitd, ettd sisdisestd paatoksenteosta ja asioiden ka-
sittelystd tiedotettaisiin nykyistd enemmadn. Haastatteluissa nousi aiheeseen liit-
tyen esiin lausahduksia kuten “mitd meille ei kerrota” ja “koen ettei sitd meille
asti sitten tule se, ettd miten se on hoidettu”. Organisaatiossa asiakasrajapinnassa
tyoskentelevit tyontekijét siis eivét kokeneet olevansa kartalla organisaation si-
sdisistd toimista ja toivoisivat parempaa sisdistéd viestintda.

Aiempi kirjallisuus on korostanut demokratian ja tyontekijoiden osallisuu-
den merkitystd padtoksenteossa, joiden myo6ta tyontekijat myos ovat tehokkaam-
pia ja sitoutuvat organisaatioonsa vahvemmin (Taneja ym., 2015). Haastatte-
luissa nousi esille selvd toive tyontekijoiden laajemmalle osallistamiselle, jolla
voitaisiin todenndkoisesti vaikuttaa tyontekijoiden tyomotivaatioon ja -hyvin-
vointiin. Vaikka pddtoksentekoon suuressa organisaatiossa ei ole mahdollista ot-
taa mukaan kaikkia tyontekijoitd, tiedon kulkemisella on suuri merkitys. On
my0s tarkedd muodostaa tyontekijoille kokemus siitd, ettd heiddt huomioidaan
ja ndhddan arvokkaana osana organisaatiota asemaan tai tyotehtdvaan katso-
matta.

Haastatteluissa nousi esille my6s kokemus siitd, ettd vélilld organisaation
ylemmilld tasoilla paddtetddn asioista, jotka vaikuttavat asiakasrajapinnassa tyos-
kentelevien tyohon. Kokemus oli, ettd paatoksid tehddan kysymattd ja ymmarta-
méttd mitd ndiden tyontekijoiden tyonkuvaan todella kuuluu. Osallistamalla
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tyontekijoitd enemman organisaation kaikilta tasoilta, voitaisiin tyontekijoiden
tyotyytyvdisyyteen vaikuttaa ja sitouttaa heitd vahvemmin organisaatioon.

Organisaatioiden viestintdstrategioita ja toimintatapoja on tutkittu paljon
aiemmin suhteessa eri sidosryhmiin, erityisesti asiakkaisiin. Viestinndn symmet-
risuudella ja kaksisuuntaisuudella on erityisesti organisaation ja sen asiakkaiden
vdlilld korostettu olevan sitoutuneisuuteen hyvin suuri merkitys (Luoma-aho,
2015). Adrimmaisen tirked sidosryhmé organisaatiolle ovat myds sen tyontekijt
ja organisaation sisdisessd viestinndssa tulisikin huomioida vahvemmin se, miten
viestitddn. Haastatteluissa kaikki kohdeorganisaation tyontekijat kokivat sisdi-
sen viestinndn olevan hyvin yksisuuntaista ja ldhtokohtaisesti tiedottavaa. Tama
voi aiheuttaa hankaluuksia tyontekijoille hahmottaa organisaation strategiaa tai
toimintaa isommassa kuvassa, joka voi edelleen vaikuttaa heiddn suoriutumi-
seensa.

Kohdeorganisaation toiminta negatiivista viestintdd kohtaan on tarkeas,
mutta yhtd lailla toimimatta jattaminen voi olla merkityksellistd. Haastatteluissa
nousi esiin yksittdinen tilanne, jossa kohdeorganisaatiosta oli kansallisessa me-
diassa tehty voimakkaita vdiitteitd, ja kohdeorganisaatio ei ollut kommentoinut
asiaa median pyynnostd huolimatta. Erds haastateltava piti hyvin epdtodenna-
koisend sitd, ettd vditteet pitdisivdt paikkansa, mutta organisaation kommentoi-
matta jattdminen oli herdttdnyt hianessa skeptisyyttd. Se, ettd asiaa ei kommen-
toitu loi hédnelle epdilyksid, voisiko vditteissd sittenkin olla jotain perdd. Tama ta-
paus on hyva esimerkki siitd, ettd vaikka organisaatio tekisi tietoisen paatoksen
jattdd kommentoimatta julkisesti joitain vditteitd, on sisdisesti asioista hyva tie-
dottaa laajemmin. Tdssd tapauksessa haastateltava olisi toivonut, ettd tytnantaja
olisi kertonut tyontekijoilleen tilanteesta ja selittdnyt miksi asiaa ei lahdetty kom-
mentoimaan, sekd vahvistanut, ettd organisaatiossa ei hyviaksytd vdiitettyjd toi-
mia ja niiden kaltaista toimintaa ei tapahdu. Aiempi tutkimus on osoittanut, ettd
tietojen salaaminen ja/tai tietojen vilittdmisen laiminlyominen voi vaikuttaa va-
kavasti tyontekijoiden kasityksiin heiddn omasta organisaatiostaan sekéa vaikut-
taa haitallisesti jokapédivdiseen keskusteluun, jota tyontekijat kdyvat niin sisdi-
sesti kuin ulkoisesti pyrkiessddn ymmartaméaan tapahtunutta (Omilion-Hodges
& Baker, 2014). Mikali tyontekijat pidettdisiin paremmin tiedotettuina vastaavan-
laisissa tilanteissa, se todenndkdisemmin myos lisdisi heiddn sitoutuneisuuttaan
ja luottamustaan omaa organisaatiota kohtaan. Ndin ollen he kddntyisivat en-
nemmin sosiaalisen luovuuden tapaan, eivitkd sosiaaliseen etddnnyttdamiseen,
joka syntyy helpommin sisdisen uhan ja epdtasapainon myota.

Organisaation eri osastoilla oli haastatteluiden perusteella kdytossa erilaisia
toimintamalleja. Osassa tiimeistd oli luotu hyvinkin valmiit ja selkeét toimintata-
vat negatiivisen viestinndn késittelylle, jotta voidaan huolehtia tyontekijoiden
hyvinvoinnista. Negatiivisen viestinndn kohtaamisen purkamiselle ja aiheista
keskustelemiselle oli luotu selked foorumi, jonka tavoitteena oli huolehtia siitd,
ettei viestien kohtaaminen jdd painamaan tyontekijoiden mieltd. Haastatteluissa
kaytyjen keskusteluiden pohjalta voi todeta, ettd tédllaisen foorumin tarjoaminen
laajemminkin organisaation sisdlld voisi olla toimiva ratkaisu. Pelkdstdan tieto
siitd, mihin ja missd negatiivisuutta pddsee purkamaan, voisi vaikuttaa tyonteki-
joihin positiivisesti. Vaikka haastatteluissa ilmeni, ettd omia mielipiteitd ja
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ajatuksia pddsee kylld jakamaan ldhiesihenkilviden kanssa, selkedt prosessit las-
kisivat kynnystd asioiden esille nostamiselle.

Kohdeorganisaation ulkoinen viestinta ja markkinointi nousivat my®os esiin
haastatteluissa. Moni haastateltava koki, ettd asiakkailla on virheellisid odotuksia
organisaatiota kohtaan. Usein koettiin, ettd asiakkaat eivdt ymmarra tdysin mita
ostavat ja mitd tuotteilta voi odottaa. Aiempaa ndyttod 10ytyykin sille, ettd usein
organisaation mainekriisit ja ongelmat johtuvat organisaation vaarintulkituista,
laiminlyodyistd ja yhteensopimattomista odotuksista asiakkaan kanssa (Olkko-
nen & Luoma-aho, 2019). Haastatteluissa useampi tyontekijoista mietti, voisiko
negatiivista palautetta syntyd vahemman, mikéali onnistuttaisiin paremmin vies-
timédan esimerkiksi eri tuoteluokkien periaatteet asiakkaille. Organisaation toi-
mimaton ulkoinen viestintd ei siis ainoastaan vaikeuta suhdetta asiakkaisiin,
vaan myos omiin tyontekijoihinsg, silld tyytymaéttomien asiakkaiden kohtaami-
nen vaikuttaa heiddn tyotaan.

Keridtyn aineiston avulla voidaan siis todeta, ettd negatiivisen viestinnan
kasittely ei ole koko kohdeorganisaatiossa samalla tasolla ja sitd olisi hyva kehit-
tdd entisestddn. Erityisesti organisaation ylemmilld tasoilla ja hallinnollisella puo-
lella viestintdd késitellddn paremmin, mutta suositeltavaa olisi laajentaa toiminta
ulottumaan koko organisaation lapi. Ndihin kdytannon sovelluksiin ja suosituk-
siin palataan seuraavassa kappaleessa.

Tdamad tutkimus on toteutettu haastattelemalla tyontekijoitd, jotka eivit ole
vastuussa organisaation viestinndstd. On mahdollista, ettd organisaatiossa on
luotu strategioita, jotka sisdltavat kasitellyt aiheet, mutta niiden toteutuminen ei
vality kaikille tyontekijoille. Tarkedd olisikin, ettd strategiat saadaan vietya on-
nistuneesti sekd laaja-alaisesti kdytdntoon ja vaikka tutkimuksessa on pieni
otanta, antaa se kuvaa organisaation toimista ja niiden toimivuudesta, joissa olisi
vield parantamisen varaa.

8.2 Kiytinnon sovellettavuus

Tdamdn tutkimuksen tuloksien avulla voidaan tarjota kdytannon suosituksia or-
ganisaatioille liittyen online-ympaéristossd ilmenevan negatiivisen viestinnan ka-
sittelyyn ja sen negatiivisten vaikutusten minimoimiseen. Tutkimuksemme kes-
kittyi vain yhteen organisaatioon, johon my®6s tulokset pohjautuvat. Niiden poh-
jalta voidaan kuitenkin heijastella yleisid hyotyjd, jotka pdtevét laajemmin my6s
muihin organisaatioihin.

Organisaatioiden tulisi viestintdnsa strategisessa suunnittelussa huomioida
linjaukset sille, milloin negatiiviseen viestintddn reagoidaan. Linjauksissa on tér-
ked maadrittdd toimintamallit niin sisdiselle viestinndlle, kuin myo6s ulkoiselle
viestinndlle. Tutkimuksen tuloksista oli havaittavissa, ettd organisaation reagoi-
mattomuus mediassa esiintyneeseen negatiiviseen viestintddn vaikutti tyonteki-
jan kuvaan omasta organisaatiosta negatiivisesti. Itse negatiivinen viesti ei ai-
heuttanut titd negatiivista reaktiota, vaan kohdeorganisaation viestinndn puutos.
Vaikka organisaatio ei kommentoisi asiaa ulospdin, on sisdinen kommunikointi
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tarkedd, jotta tyontekijat ymmartavat miksi ndin toimitaan. Tamd lisdd organisaa-
tion lapindkyvyyttd ja luotettavuutta tyontekijoiden ndkokulmasta.

Erityisen tarkedd organisaatioille on keksittyd sisdiseen viestintddnsa ja pi-
tdd se mahdollisimman kaksisuuntaisena ja symmetrisend. Tdssd tutkimuksessa
havaittiin, ettd tyontekijat tiedostavat hyvin selkedsti sen, onko organisaation si-
sdinen viestintd sdavyltddn tiedottavaa vai keskustelevaa. Vastavuoroisuuden li-
sddminen organisaation sisdiseen viestintddn mahdollistaa tyontekijoiden pa-
remman ymmadrtdmisen ja heiddn syvemman sitouttamisensa. Télld voitaisiin li-
satd tyontekijoiden kokemusta heiddan merkityksellisyydestddn ja tarkeydestdan,
sekd vahentdd hierarkkisuutta.

Organisaatiot voisivat luoda enemman valmiita foorumeita ja prosesseja,
joissa tarjotaan mahdollisuus tyontekijoille tuoda omat mielipiteensd ja nike-
myksensd esiin. Ndiden toimintatapojen avulla he padseviat myos kasittelemaan
mahdollisesti kohtaamaansa negatiivista viestintdd. Organisaatioiden ei tulisi
tyytyd siihen, ettd suunnitelmat ja strategiat ovat olemassa, vaan ne tulisi viedd
kdytantoon ja kaikkien tyontekijoiden saataville. Tama tutkimuksen haastatelta-
vat olivat tyytyvdisid keskusteluyhteyteen ldhiesihenkildidensd kanssa, mutta on
tarkedd mahdollistaa omien mielipiteiden ja ajatusten vieminen pidemmialle or-
ganisaatiossa. Ndilld kdytanteilld organisaatio voi lisétd tyontekijoiden tyShyvin-
vointia ja luoda avoimuutta organisaation sisille.

Negatiivisen viestinndn kasittelyyn tyontekijan tasolla vaikuttaa hdnen or-
ganisaatioidentiteettinsd ja sitoutuneisuus organisaatioon. Téastd syystd organi-
saation tulee pyrkid yllapitdiméan selkedd ja vahvaa tyonantajamielikuvaa, jolloin
tyontekija epdatodenndkoisemmin uudelleenarvioi tai muokkaa organisaatioku-
vaansa. Organisaatioiden on tidrkedd vahvistaa tyonantajamielikuvaa nimen-
omaan sisdisesti, jolloin tyontekijadt voivat ryhtyd puolustamaan organisaatiotaan
negatiivista viestintdd vastaan. Kun tyontekijdlld on ehed ja positiivinen kuva or-
ganisaatiostaan, hdn epdtodenndkoisemmin irtautuu organisaatiosta.

Tutkimuksen tuloksista on myos pédteltavissd, ettd tyontekijoille sisdiselld
viestinndlld on suurempi merkitys kuin organisaation ulkoisella viestinnélld ne-
gatiiviseen viestintddn. Tama tulisi huomioida kaikessa toiminnassa ja huomi-
oida sisdistd viestintdd vahintddn yhtd paljon kuin ulkoista. Kun organisaatiot
kohtaavat jatkuvasti kasvavissa mddrin negatiivista viestintdd online-ymparis-
tossd, on erityisen tarkedd, ettd tulevaisuudessa organisaatiot panostavat sisdisiin
viestintdprosesseihinsa.

8.3 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi ja tutkimusrajoitteet

Tutkimuksen luotettavuuden arvioimisessa yleisesti viitataan tutkimuksen vali-
diteettiin ja reliabiliteettiin. Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen onnistunutta
toistettavuutta, kun taas validiteetti tarkoittaa tutkimuksen tarkoituksenmukai-
suutta (Tuomi & Sarajdrvi, 2009, s. 136). Ndita kasitteitd kdytetddn yleisesti maa-
réllisen tutkimuksen arviointiin ja ne soveltuvat heikosti laadullisen tutkimuk-
sen luotettavuuden arvioimiseen (Hirsjarvi ym., 2007). Laadulliselle tutkimuk-
selle on kehitetty vaihtoehtoisia késitteitd, jotka soveltuvat paremmin
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arvioimaan sitd (Koskinen, Peltonen & Alasuutari, 2005 s. 254-256). Laadullista
tutkimusta voidaan arvioida sisdisen luotettavuuden sekd ulkoisen luotettavuu-
den avulla. Sisdiselld luotettavuudella kuvataan kuinka hyvin kerétty aineisto
kuvaa tutkimuksen keskeistd ilmi6td. Ulkoinen luotettavuus kuvaa kerdtyn ai-
neiston ja valittujen menetelmien kyvykkyyttd tuottaa yleisid padtelmid ilmiosta.
(Hakala, 2018.)

Taman tutkimuksen kerétty aineisto vastaa asetettuihin tutkimuskysymyk-
siin ja tarjoaa oikeanlaista dataa. Tutkimusmetodit valittiin huolellisesti ja aineis-
tonkeruu suunniteltiin jdrjestelmallisesti. Haastattelurunko muodostettiin eri
teemojen avulla hyodyntden myos aiempaa teoriaa, jolla mahdollistettiin ilmion
lapiluotaava tutkiminen. Toisaalta haastatteluissa jdtettiin tilaa odottamattomille
aiheille ja huomioille. Tutkimuksen sisdinen luotettavuus toteutuu siis hyvalla
tasolla.

Tutkimus toteutettiin tutkimalla yhden kohdeorganisaation tyontekijoitd,
joka vaikuttaa tutkimuksen ulkoiseen luotettavuuteen. Aineisto on rajallinen ja
kontekstiriippuvainen, jolloin tuloksien sovellettavuutta laajemmin taytyy arvi-
oida kriittisesti. Tutkimustulokset kuitenkin heijastelevat aiempia tutkimuksia
aiheesta suurimmalta osin, joka Eskolan ja Suorannan (2008) mukaan lisada tutki-
muksen vahvistettavuutta ja ndin tutkimuksen luotettavuutta. Ulkoinen luotet-
tavuus kuitenkin voidaan kyseenalaistaa tdméan tutkimuksen osalta, mutta tutki-
mus tarjoaa rajallisista ldahtokohdista ndyttod kyseisestd ilmiostd ja antaa suuntaa
jatkotutkimukselle, joihin palataan seuraavassa osiossa.

Laadullisen tutkimuksen arvioimiseen liittyy hyvit tieteellisen kdytannot ja
niiden arvioiminen. Hyviin tieteellisiin kdytédntdihin Tuomen ja Sarajarven (2009,
s. 126-127) mukaan kuuluu tutkijan rehellisyys, tarkkuus ja huolellisuus tutki-
muksen aikana sekd vaatimusten mukainen suunnitteleminen, toteuttaminen ja
julkaiseminen. Tamén tutkimuksen alussa tutkijat tutustuivat ja noudattivat
alusta alkaen hyvii tieteellisen tutkimuksen kaytantojd, seka pyrkivit korkeaan
luotettavuuteen lapi tutkimusprosessin. Aineistonkeruuvaiheessa haastattelujen
luottamusta ja eettisyyttd varjeltiin erilaisilla kadytdnteilld, jotka suunniteltiin
osana metodien valintaa. Haastateltavia informoitiin haastattelun aiheista ja ke-
ratyn datan késittelystd ennen haastattelutilannetta sekd sen alussa. Litterointi-
sekd analyysiprosessissa tutkijat korostivat huolellisuutta ja luotettavuuden li-
sddmiseksi aineisto pystyttiin kdymaéan ldpi ja tarkistamaan kahden tutkijan toi-
mesta useampaan kertaan. Tédlld myos viahennettiin tuloksien subjektiivisuutta,
silld tuloksia tulkitsi useampi tutkija. Koko analyysiprosessi pyrittiin raportoi-
maan selkedsti ja avoimesti, jolla lisdtddan tutkimuksen luotettavuutta (Hirsjarvi
ym., 2007).

Tutkimuksen rajoitteena on yksittdisen organisaation kdyttdminen tutki-
muksen aineistossa, jolloin tulokset ovat tilanne- ja kontekstisidonnaisia. Haas-
tateltavia pyrittiin saamaan organisaation eri osista ja ndin rikastamaan aineistoa,
mutta yleismaailmallisten johtopadtosten saamiseksi tutkimukseen olisi pitanyt
sisdllyttdd monipuolisempi kirjo tutkittavia. Tutkimuksen tavoitteena oli tarjota
laadullista aineistoa aiheesta ja muodostaa siitd yleiskuva, mutta esimerkiksi ne-
gatiivisen viestinndn tiedostamattomien vaikutusten tutkiminen vaatisi syvem-
pdd perehtymistd. Tamad tutkimus oli tutkijoiden ensimmadinen kerta laadullisen
aineiston kerddmisestd sekd analysoinnista, mikd voi vaikuttaa tutkimuksen
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tuloksiin. Tutkijat kuitenkin pyrkivit koko prosessin ajan kriittisesti arvioimaan
tutkimuksen luotettavuutta ja onnistumista virheiden vilttamiseksi.

8.4 Jatkotutkimusehdotukset

Tutkimuksessa pyrittiin lisddmddn ymmarrystd aiheesta, joka ei vield toistaiseksi
ole saanut osakseen laajempaa tieteellistd huomiota. Kuten tutkimuksen rajalli-
suudesta on kuitenkin kerrottu, ei ilmittd ja aihetta ole pystytty tassa tutkimuk-
sessa tdysin kattavasti tutkimaan. Siksi tulevaisuudessa koemme tarkedksi, etta
negatiivisen viestinnan vaikutuksia tyontekijoihin tutkitaan lisdd ja laajemmin
erilaisissa konteksteissa.

Esimerkiksi monipuolista dataa tarjoaisi jatkotutkimus organisaatiosta,
joka on lyhyen aikavilin sisdlld kohdannut julkisen kohun. Mielenkiintoista olisi
haastatella sen tyontekijoitd sekd selvittdd, olisiko useampi tyontekijoistd valmis
kdantymddan organisaatiotaan vastaan ja etddnnyttdmddn itsensd siitd. Taman
avulla saataisiin parempi kuva siitd, kuinka suuri negatiivisen viestinnan ulkoi-
sen paineen tulee olla, jotta organisaation tyontekijdt ryhtyvat aktiivisemmin rea-
goimaan esitettyjen toimintamallien mukaisesti, sekd mahdollisesti voitaisiin
l16ytdd muita tapoja reagoida tilanteeseen. Mikili tulevaisuudessa tutkimusta to-
teutettaisiin liittyen myos organisaatioon, jonka ydinliiketoiminta on vastuulli-
suuden ndkokulmasta jo lahtokohtaisesti huono, voitaisiin saada parempaa ku-
vaa yksilon arvomaailman ja organisaation arvomaailman aiheuttamista ristirii-
dasta.

Toiseksi tulevaisuudessa tutkimusta voitaisiin laajentaa koskemaan eri sek-
toreiden organisaatioita ja selvittdd, mikali tyontekijoiden kdyttdytymisessda on
huomattavissa eroja riippuen siitd, ovatko he tyollistyneet yksityisen puolen vai
julkisen puolen organisaatiossa. Myos mikali haastatteluissa syvennyttdisiin tar-
kemmin madrittelemddn organisaatioidentiteetin taso, voitaisiin tehdd parempia
johtopéatoksid sen vaikutuksista sekd saada kokonaisuudessaan syvempdd ym-
maérrystd negatiivisen viestinnéan vaikutuksista.
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LIITE 1 Haastattelulomake, jossa eritelty kysymykset teemoittain

Taustojen kartoittaminen

1. Kuinka tdrkedksi asiaksi koet tyon
omassa eldmésséasi?
2. Kuinka kauan olet tyoskennellyt ny-
kyisessd tyossdsi?

e Mikd on tyotehtadvasi tdlld het-

kell&?

3. Oletko tyytyvdinen ja motivoitunut
omaan tyohosi?
4. Mikd sinua motivoi / mikd vahen-
tdd motivaatiota?
5. Mitd somekanavia kayttdd arjessa

Organisaatioidentiteettiin viittaava

6. Mihin tyyliin puhut organisaatiosta,
jossa tyoskentelet: me... vai he...

Yleiseen negatiiviseen viestintddn liit-
tyva

7. Koetko, ettd online-ymparistossa
tormééa usein ja helposti negatiiviseen
viestintddn? (mainittu, ettd ei kyse or-
ganisaatioon liittyvéastd vaan yleiselld
tasolla)

8. Miten reagoit, kun tormdit negatii-
viseen viestintddn online-ympéris-
tossd?

Organisaatioon liittyvdn negatiivisen
viestinnidn kartoittaminen

9. Oletko huomannut negatiivisen
viestinndn online-ympéristossd koh-
distuvan organisaatioon, jossa itse
tyoskentelet?

e Mikali kylld, millaista se on ol-
lut? /Minkadlaisia aiheita?

e Oletko tyossadsi kohdannut kas-
votusten negatiiviseen viestin-
tddan (esim. asiakaspalvelutilan-
teet)?

10. Minkélainen negatiivinen sisalto
liittyen organisaatioon on vaikuttanut
eniten / jadnyt mieleen parhaiten?

e Onko joku  tietty
nava/ldhde?

ka-

Organisaatioon liittyvdn negatiivisen
viestinndn vaikutukset (ja miten

11. Kun toérméét negatiiviseen viestin-
tdan liittyen organisaatioon, onko
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haasteltava kasittelee viestintdd yksi-
16n tasolla)

sinun helppo uskoa vditteiden olevan
totta?

e Miksi koet vditteiden olevan
epdtosia/tosia?

e Ovatko ne linjassa oman kasi-
tyksesi kanssa organisaatiosta?
(Mikdli ei, miten se muokkaa
omaa késitystdsi?)

¢ Oman késityksesi mukaan, us-
kooko organisaation johto ne-
gatiivisen viestinnan sisaltoon?

12. Onko negatiiviseen viestiin tor-
mddminen vaikuttanut kdyttdytymi-
seesi? (Esimerkkind toissd tai some
kayttdaytyminen eli valtteleeko joitain
kanavia tai esim. kommentoi enem-
maén)

13. Onko se vaikuttanut ajatuksiisi
tyosuhteesi tai tyoyhteisosi suhteen?
14. Minkilainen negatiivinen viestinta
(muilta, ei organisaatioldhtoisend)
saisi sinut harkitsemaan uudelleen
omaa tyosuhdettasi?

Organisaation toiminta liittyen nega-
tiiviseen viestintddn

15. Onko negatiivisesta viestinnasta
keskusteltu kollegoiden kesken?

e Ovatko muut kokeneet / ajatel-
leet aiheista samalla tavalla
kuin sind itse?

e Minkilainen vaikutus keskus-
teluilla on ollut esim. tyoviihty-
vyyteen, -yhteisollisyyteen tai -
motivaatioon?

16. Onko organisaatiosi kasitellyt jol-
lain lailla sen kohtaamaa negatiivista
viestintdd?

e Onko se ollut yhteistd asioiden
lapikdymistd vai yksisuun-
taista viestintad?

e Onko tarjottu mahdollisuus /
tuki asian késittelemiseen?

17. Onko organisaation toiminta nega-
tiiviseen viestintddn liittyen vaikutta-
nut asenteeseesi, tunteisiisi tai koke-
muksiisi?




