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asiakastilanteiden tunnistamista seké kohtaamista. Tyon tilaajana toimii Yle Areenan tuottaja
Sanna Jussila.

Tyolla oli kolme tavoitetta: tarkastella sosiaalisen median asiakaspalvelua, luoda visuaalinen
ohjeistus sosiaalisen median péivystdjille ja selvittdad kuinka ennakoida, varautua ja kohdata
haastavat tilanteet sosiaalisessa mediassa. Visuaalinen ohjeistus on opinndytetyon
lopputuotos ja sen nimi on Néin ennakoit ja kohtaat haastavat tilanteet somessa.

Opinniytetyd on toteutettu laadullisena tutkimuksena. Tyon aineistonkeruumenetelména on
kéytetty teemahaastatteluja seké toissijaisena menetelméné havainnointia. Teemahaastattelut
toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Haastatteluissa oli mukana kolme Yleisradion
asiantuntijaa sekd kaksi ulkopuolista asiantuntijaa; Yleisradion viestintdpdillikko,
Yleisradion vuorovaikutuspéillikko, Yleisradion yhteisomanageri, LM Somecon Social
Media & Communications Consultant seki tietokirjailija. Haastatteluissa kartoitettiin muun
muassa asiakaspalvelun merkitysté yrityksen sosiaalisessa mediassa ja sitd, kuinka tunnistaa
haastavat tilanteet ja kuinka toimia niissi.

Opinndytetyon teoriaosuudessa on késitelty sosiaalisen median, asiakaspalvelun, brindin ja
viestinndn perusteita. Teoriaosuus siséltdd neljd valittua esimerkkid haastavista sosiaalisen
median tilanteista, joissa kaivataan apua tunnistamiseen ja kohtaamiseen: vihaiset asiakkaat,
maalittaminen & trollaus, hybridivaikuttaminen ja mainehaitta.

Taman tyon loppupiditelmini voidaan todeta, ettd esimerkiksi maalittamisen ja mainehaitan
vaaranpaikkojen tunnistaminen on haastavaa. Tdhdn vaikuttavat muun muassa sosiaalisen
median keskustelujen kiihtyvyys ja trendien vaihtumisen nopea tahti. Tunnistamista
vaikeuttaa my0s niin sanottu kuplautuminen, miké tarkoittaa sitd, ettd ihmiset ndkevit
ainoastaan itse valitsemiaan aiheita ja oman ystdvipiirinsd julkaisuja. Kuplautuminen
edesauttaa valeuutisten levidmistd. Sosiaalisen median asiakaspalvelun péivystéjét
tarvitsevat lisdd keinoja haastavien tilanteiden tunnistamiseen ja kohtaamiseen, jonka vuoksi
tdmin opinndytetyon lopputuotoksena on visuaalinen ohjeistus sosiaalisen median
paivystajille.
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This thesis concentrates on social media customer service and on how to recognize and face
challenging situations. The commissioner of the thesis is Sanna Jussila, producer of Yle
Areena social media team. Yle Areena is a Finnish streaming service and part of Finland’s
National Broadcasting Company Yle.

This thesis had three main purposes: to study the customer service of social media, create a
visual guideline for social media customer servants on duty and to find out how to anticipate,
recognize and face challenging situations. The development assignment of the thesis was to
develop social media customer service employees’ capabilities to anticipate and face
challenging situations. The commissioner’s need was also to unify the tone of voice when
replying to the customers.

The methods of the thesis were experts interviews and observation. The interviews were
conducted as semi-structured interviews. Five experts were interviewed: Yle
Communications Manager, Yle Head of Audience Dialogue, Yle Community Manager,
Social Media & Communications Consultant from LM Someco and a nonfiction writer.
Among other things, the interviews mapped the importance of customer service in social
media and how to recognize and act in certain situations. These situations are angry
customers, doxing and trolling, hybrid influencing and negative branding. The theoretical
section of the thesis includes the basics of social media, customer service, marketing and
communication, occupational safety, doxing and trolling, hybrid influencing and negative
branding.

As as conclusion, it could be stated that doxing and hybrid influencing are hard to recognize.
Social media discussions tend to accelerate, and the trending topics change fast. Moreover,
when people interact within their own “bubbles”, they are more vulnerable to fake news.
Social media customer service need more tools to handle trolls and other side effects of social
media. As a product of this theses, a visual guideline for social media customer servants on
duty was created, titled Recognize and face challenging situations in social media.

Keywords: Social media, customer service, brand, boxing, trolling, hybrid influencing,
negative branding
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1 JOHDANTO

1.1 Opinnadytetyon tausta, tavoitteet ja rajaus

Sosiaalinen media on jatkuvan muutoksen alla oleva mediaympéristd, jossa jokaisella on toisi-
naan vaikeuksia arvioida, miké sosiaalisen median vastaantulevasta siséllostd on luotettavaa.
Tiedon mairdn kasvaessa ja jakelutahtien kiithtyessd siséllot levidvit jarisyttdavalld tahdilla.
Kaikki voivat olla vaikuttajia, tuottajia tai seuraajia. Kaikilla on mahdollisuus jakaa tai kom-
mentoida. Kuka tahansa voi julkaista mitd tahansa ja saada aikaan ”somemyrskyn”. Jokainen
pystyy omalla toiminnallaan olla sellaista vauhdittamassa tai katkaisemassa vairéltd tiedolta
siivet, ja siten vahvistaa median luotettavuutta. (Lahti & Meretniemi 2022, 211.) Asiakaspal-
velun kehittdmistd ja johtamista on tutkittu vuodesta 1990 vuoteen 2020 ja asiakaspalvelusta
sosiaalisessa mediassa on tutkittu ja kirjoitettu 2010-luvulla. Sosiaalinen media on haastava
aihe kirjallisuudelle ja tutkimuksille, koska tutkittava ja kirjoitettu tieto vanhenee nopeasti.
Kyse on trendeisti ja teknisistd asioista: alustojen ominaisuuksia paivitetdén jatkuvasti ja niiden
kayttdjakunta vaihtuu. Kun 2010-luvun alussa oli tirkedd olla mukana blogibisneksessa ja Fa-
cebookissa, nyt on oleellista ndkya TikTokissa ja Instagramissa. Aiemmin oli myds tarkeinti
ymmartad, miten erilaiset alustat toimivat ja miten niiden avulla kommunikoidaan asiakkaille.
Asiakaspalvelun haasteisiin onkin suhtauduttu aiemmin enemmaén teknisind ongelmina. 2020-
luvulla sosiaalisen median asiakaspalvelun isoimpia haasteita ovat muun muassa epamiellyt-

tdva keskustelukulttuuri ja valemediat.

Tassd opinndytetyOsséd tarkastellaan sosiaalisen median asiakaspalvelua. Tarkoituksena on
myds auttaa tunnistamaan ja kohtaamaan haastavia asiakastilanteita sosiaalisessa mediassa.
Tyon lopputuotoksena on visuaalinen ohjeistus aiheesta ”Néin ennakoit ja kohtaat haastavat
tilanteet somessa” (liite 2.). TyOn toivottu vaikutus on, ettd ohjeistuksesta olisi konkreettista
hy6tya Yle Areenan sosiaalisen median péivystéjille, sekd mahdollisesti muille, jotka tydsken-
televit sosiaalisen median parissa. Olisi hienoa, jos opinndytetyon pohjalta pienet yritykset tai
yksityisyrittdjat saisivat uutta ndkokulmaa sosiaalisessa mediassa vuorovaikuttamiseen. Kéytian
tdssd opinndytetyOssé sosiaalisesta mediasta termejd some tai sosiaalinen media, ja sosiaalisen
median parissa tyOskenteleviin henkiloihin kdytdn termejd asiakaspalvelija, tyontekijd, so-

measpa tai somepaivystdja.
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Opinndytetyon tilaajana toimi Yle Areenan sometiimin tuottaja Sanna Jussila. Yle Areena on
suoratoistopalvelu, joka on osa Yleisradiota. Yleisradio eli Yle on valtion omistama mediayh-
ti0, jonka tulee tarjota julkisen palvelun sisdltdja monipuolisesti ja kattavasti. Yle toimii kah-
della kotimaisella kielelld ja tuottaa myds saamelaisten ja muiden vihemmistdjen ja erityisryh-
mien palveluita. (Yle.fi 2020.) Yle on jaettu erilaisiin yksikoihin, ja Yle Areena on osa Luovat
sisdllot ja media -yksikkod. Yksikon alle kuuluvat tv, radio, arkisto ja Yle Areena, ja niihin
kuuluvat asiasiséllot ovat kulttuuri, asia, vithde, draama, nuorten ja lasten sisallot. (Yle.fi 2020.)
Tyoskentelen itse Yle Areenan sometiimissd yhteisdmanagerina. Yhteisdmanagerin toimen-
kuva Yle Areenan sometiimissd on perustettu alkuvuodesta 2022 ja ty6hon kuuluu vuorovai-
kutus Areenan viidelld somekanavalla. Yksinkertaisemmin kerrottuna kyse on sosiaalisen me-
dian asiakaspalvelusta. Tarve opinndytetyolle huomattiin yhteisten keskusteluiden kautta ja ti-
laajan paéllimmaéisend toiveena oli saada visuaalinen ohjeistus Areenan somepdivystdjille, eli

henkiléille, jotka toimistoaikojen ulkopuolella seuraavat Areenan somekanavia.

Sosiaalisen median kdytettdvyys lisddntyy ja sen vuorovaikutuksen tarve monipuolistuu, miki
tekee opinndytetyOstd ajankohtaisen. Isommissa yrityksissd on huomattu olevan tarvetta erilli-
selle tyontekijille, joka on vastuussa pddosin yrityksen somekanavien vuorovaikutuksesta. Ison
yrityksen somekanaville voi tulla péivittdin satoja yhteydenottoja, jotka voivat olla muun mu-
assa kommentteja, yksityisviesteja tai tigdyksid. Tagdykselld tarkoitetaan sitd, kun henkil6 on
merkinnyt esimerkiksi yrityksen nimen kommenttiinsa. Nédiden hallinnoiminen ja viesteihin
vastaaminen on ty0ldstd. Esimerkiksi pelkdstddn Yle Areenan Instagram-tililld on 130 000 seu-
raajaa ja sen lisdksi tulevat vield muiden somekanavien, kuten Twitter, TikTok, Youtube ja
Facebook -seuraajat, sekd muut henkil6t, jotka yrittavit tavoitella Yle Areenaa somen vilityk-
selld. Jotta vuorovaikutus tdllaisen massan kanssa olisi aitoa, siihen tulisi olla aikaa ja resurs-

seja.

Opinndytetyd on laadullinen tutkimus, jossa aineistonkeruumenetelméné on kéytetty pddasial-
lisesti teemahaastatteluja, ja toissijaisena menetelménd havainnointia. Teemahaastattelut (liite
1.) toteutettiin puolistrukturoituina haastatteluina. Tutkimuksessa rajattu kokonaisuus koskee
sosiaalisen median asiakaspalvelun merkitystd osana yrityksen brindid ja kuinka tunnistaa ja
kohdata haastavia tilanteita sosiaalisessa mediassa. Rajasimme yhdessa tilaajan kanssa haasta-
vat tilanteet neljdén erilaiseen esimerkkiin: vihaiset asiakkaat, mainehaitta, maalittaminen &

trollaus ja hybridivaikuttaminen. Rajaus perustuu tilaajan toiveisiin ja omiin kiinnostuksen koh-
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teisiini, koska tydskentelen tilla hetkelld sosiaalisen median asiakaspalvelijana. Valitut haasta-
vat tilanteet heréttivét haastatteluissa paljon keskustelua, ja niiden koettiin olevan haastavia

tunnistaa.

1.2 Opinnadytetyon haastateltavat ja aiempia tutkimuksia aiheesta

Haastattelut

Téassd opinndytetydssd valitsin haastateltaviksi Yleisradion asiantuntijoita, yksityisen markki-
nointi- ja viestintayrityksen edustajan seka kirjailijan ja tutkijan, joka on kirjoittanut tietoteok-

sia aiheista media, yhteiskunta ja kriisiviestinta.
Haastateltavat olivat:

e Anne-Mari Rajala, Viestintdpadllikko, Yleisradio

e Sami Koivisto, Yleisévuorovaikutuksen pééllikko, Yleisradio

e Riikka Porttila, Yhteisomanageri, Yleisradio

e Suvi Salminen, Social Media & Communications Consultant, LM Someco

e Katleena Kortesuo, Viestinnin valmentaja ja tietokirjailija.

Rajala, Koivisto ja Porttila edustavat julkista mediayhtiotd. Rajala tuo viestinndn ndkoékulmaa
asiakaspalveluun ja Porttila tyontekijdn, silld hin tydskentelee sosiaalisen median asiakaspal-
velutehtivissd. Salminen ja Kortesuo edustavat yksityisid yrityksid. LM Someco, jossa Salmi-
nen tyOskentelee, tarjoaa asiakkailleen markkinointiosaamista esimerkiksi viestinndn, brandin,
sosiaalisen median ja sisdltomarkkinoinnin tiimoilta. Kortesuo taas on kirjoittanut yli 40 kirjaa,
pitdnyt podcastia sekd kouluttanut yrityksid. Valitsemalla eri haastateltavia toivoin saavani vas-

tauksia erilaisista ndkokulmista ja vastauksia mahdollisimman moneen kysymykseen.
Tutkimuksia

Tutkimuksia siitd, mitkd sosiaalisen median kanavat sopivat parhaiten yrityksen toimintatapoi-
hin on useampia. Useimmiten sitd on tutkittu samalla kun suunnitellaan esimerkiksi yrityksen
myyntid, markkinointia tai strategiaa. Néissd pohditaan kysymyksid kuten kuinka saada si-
toutettua asiakkaita sosiaalisen median alustoilla tai millaiset julkaisut tavoittavat parhaiten eri-

laiset kohderyhmit. Yksi téllaisista tutkimuksista on Mira Kimosen opinndytetyo (2018) Asia-
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kaspalvelu sosiaalisessa mediassa Case Martela Oyj. Opinndytetydssd on tutkittu, kuinka sosi-
aalista mediaa voi hyodyntdd osana asiakaspalvelua. Tdssdkin on todettu, ettd moni yritys kayt-
tdd nykydéin sosiaalisen median kanavia, mutta harvassa on vield yritykset, jotka hyddyntivat
niitd asiakaspalvelussa. (Kimonen 2018.) Nyt sosiaalisen median asiakaspalvelussa tarkedssi
huomiossa ovat viestinnédllinen osaaminen ja vuorovaikutus asiakkaiden kanssa. Saman huo-
mion on tehnyt Minna Ikonen opinnédytetydssidin (2022) Kiteen kaupungin sosiaalisen median
viestinndn kehittdminen: Osallisuuden lisddminen viestinndssd. OpinndytetyOssé tehtiin huo-
mio, kuinka opinndytetyon haastatteluun kutsutut tyontekijét kokivat vuorovaikutuksen erittdin
tirkedksi osaksi viestintid, ja ettd keskustelun merkitys on tirkeimmassé osassa heidén viestin-
tddnsd. Vuorovaikutuksen osallisuuden lisddminen vaikuttaa julkaisujen kiinnostavuuteen, ih-
misten mielenkiintoon ja yhteisoon kuuluvuuden tunteeseen ja on keskeinen elementti sosiaa-

lisessa mediassa toimimiseen. (Ikonen 2022, 33.)

Asiakaspalvelun laadun ja toimenpiteiden tutkiminen voi parhaimmillaan johtaa parempiin tu-
loksiin yrityksen toiminnassa ja tukea yrityksen arvoja. Oivaltavan asiakaspalvelun avulla on
mahdollista sitouttaa ihmisid paremmin osaksi yritysti ja brandid. Yrityksen asiakaspalvelulla
on kysymyksiin vastaamisen liséksi my0s tirked rooli osana yhteiskuntaa: millaisille keskuste-
luille annetaan tilaa tai millaisen tunteen asiakkaiden halutaan kokevan, kun he osallistuvat
keskusteluun. Jatkotutkimuksia kuitenkin tarvitaan edelleen. Yksi syy on sosiaalisen median
nopea muuttuminen ja reagointi, ja toinen syy on ihmisten perustarve tulla kuulluksi ja ndh-
dyksi: sosiaalisen median avulla on mahdollista tavoitella nopeasti ja helposti niin ystivid kuin
mediaa. Esimerkiksi Ukrainan sodan syttyessd monet ukrainalaiset tdgisivit ja laittoivat yksi-
tyisviestejd Ylen sometileille, jotta he saisivat apua sekd huomiota tilanteelleen. Néihin on mel-
kein mahdotonta vastata, silld jokainen tagdys tulisi varmentaa aidoksi. Kuitenkin asiakaspal-
velussa empatia, aito vilittiminen ja ymmadrrys siitd, ettd sielld on ihminen, jolla on joku hétd,

on todella tarkedd. (Porttila 2022.)
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2 ASIAKASPALVELU OSANA VIESTINTAA JA BRANDIA

Sosiaalisen median asiakaspalvelun, someaspan, tulisi olla olennainen osa yrityksen koko vies-
tintdd, silld se on julkista yrityskuvan rakentamista, johon asiakasrajapinnassa olevat henkil6t
on otettava kiintedsti mukaan. Asiakaspalvelijat, jotka kdytdnnossd asiakkaiden kanssa viesti-
vit, ovat ratkaisevassa roolissa siind, ettd viesti saadaan lahtemain asiakkaalle yrityksen brén-
din ja strategian mukaisesti, oli kyse sitten sosiaalisen median julkaisuista tai asiakkaan omasta
kysymyksesti esimerkiksi Twitterissd. (Kortesuo & Patjas 2011, 16.) Jos kuvitteellinen some-
myrsky iskisi, johtuen esimerkiksi huonosti muotoillusta mainoslauseesta ja siitd tehdysti pila-
kuvasta, someaspa toimisi etulinjassa ottamassa vastaan asiakkaiden palautteita. Tédssé tilan-
teessa kiymalld vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa someaspa toimii samanaikaisesti yrityksen
brandildhettilddna, silld jokainen vastaus henkii yrityksen arvomaailmaa ja luo mielikuvia sen

toimista.

Asiakaspalvelun tulisi olla osa asiakkaalle tarjottavaa tuotetta ja sen tulisi vahvistaa yrityksen
haluttua brindii. Asiakaspalvelu on siis tirked osa yrityksen toimintaa, mutta harmillisesti se
jad usein vihemmalle huomiolle yrityksen somestrategiaa suunniteltaessa. "Hyva” asiakaspal-
velu ei endd olekaan niin yksiselitteisesti médriteltdvissé, vaan sitd on arvioitava suhteessa nii-
hin mielikuviin, joita asiakkaille halutaan yrityksesté ja sen tuotteista tarjota. (Reinboth 2008,
34.) Yleisesti asiakaspalvelu mielletddan usein perinteiseen asiakaspalveluun, jolloin vuorovai-
kutus asiakkaan kanssa kdydddn kasvokkain. Perinteisen asiakaspalvelun rinnalle liittyivét
2000-luvulla muun muassa nettisivujen palautelomake ja chat-bot, jonka kautta voi esittdd ky-
symyksid joko oikealle ihmiselle tai tekoélylle. Perinteisesti asiakaspalvelu on ollut enemmaén-
kin kahdenkeskeisid keskusteluja fyysisesti, kun taas sosiaalisen median asiakaspalvelu on paa-
osin julkista keskustelua ithmisten ollessa etiné toisistaan. Sosiaalisessa mediassa asiakaskoke-
mus onkin nykyisin yhd harvemmin vain yhden yksilon kokemus, silld keskusteluun voi liittyd
useampi ihminen ja keskustelua voi seurata samanaikaisesti moni muukin. Etenkin, jos koke-
mus on poikkeuksellisen hyvi tai huono, asiakas jakaa sen mielelldén niin ldheisilleen kuin
sosiaalisten medioiden kautta laajemmallekin yleisolle. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppéd &

Tanner 2021, 81.)

Sosiaalisen median avulla asiakaspalautetta on mahdollista antaa useampaa reittid pitkin. Siksi
yrityksen kannattaa olla sielld, missé julkista keskustelua yrityksestd kdydadn. Brindi ja sen

ddnensdvy ovat entistdkin tirkedmpid yritykselle, koska briandin téytyy olla vetovoimainen.
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Bréndin tarkoitus on identifioida yritys: miten yritys kdyttdytyy, millaisia arvoja silld on, ja
minkélainen on sen maine. Nailld asioilla on yhd suurempi merkitys. Tarinat ovat tdrkeita,
koska ne jadvat mieleen ja herdttivit tunteita. Ja siitd loppujen lopuksi viestinndssd on kyse.
Tunteisiin vetoamisesta, luottamuksen rakentamisesta ja vaikuttamisesta. (Ruokolainen 2020,
14.) Tallaiset viestinndn taidot ja asiansa osaava asiakaspalvelija on arvokas osa yritystd, joka

tuo tyollddn sekd asiakkaalle ettd yritykselle lisdarvoa.

2.1 Brandi

Ytimekkadsti madriteltynd brandi on ihmisten mielikuva yrityksestd sekd sen tuot-
teista. Se on subjektiivinen kokemus, jonka asiakas liittdd yritykseen. Vahvalla
brindilld on arvoa, joka realisoituu asiakkaan maksaessa tuotteesta enemmén ja py-
syessd lojaalina siirtymétti kilpailijalle. Brindi tekee tuotteesta tai palvelusta ainut-
laatuisen ja synnyttda erityisen tunnesiteen asiakkaan ja yrityksen tai sen tuotteen
tai palvelun vilille. Yrityksen ndkokulmasta bréndi on se tavoitemielikuva, jota yri-
tys pyrkii luomaan asiakkaille ja joka johdetaan yrityksen liiketoimintastrategian
ydinelementeistd eli visiosta, missiosta, purposesta ja arvolupauksesta. (Holma,
Laasio, Ruusuvuori, Seppi & Tanner 2021, 68.)

Asiakkaan ndkokulmasta katsottuna bréndi on jotain henkilokohtaisempaa ja jokainen kokee
brandin yksildllisesti. Yritys ei voi paéttdd, mitd asiakas ajattelee yrityksestd tai sen tuottamista
tuotteista tai palveluista. Hidn suhteuttaa brandin omaan maailmaansa, omiin arvoihinsa ja

omalle paikalle mielessdédn muiden vastaavien asioiden kanssa. (Ruokolainen 2020, 19.)

Briandin kannalta on tirkedd, ettd asiakaskokemus vilittyy asiakkaalle samanlaisena riippu-
matta siitd, missd asiakas brindin kohtaa. Asiakaskokemus on tapahtuma, joka syntyy tuotteen
tai palvelun ja asiakkaan vélisessd vuorovaikutuksessa erilaisissa tilanteissa sekd erilaisissa ym-
péristoissd, kuten fyysisissa tiloissa tai sosiaalisen median ympadristossd. (Vahtola 2020, 30.)
Sosiaalisessa mediassa asiakkaan kohtaamisen edellytys on olla ldsné niissd kanavissa, joissa
asiakas itse on. Vuorovaikutus tulisi kdyda silla alustalla, jolla keskustelu on aloitettu. Positii-
visen asiakaskokemuksen saavuttamiseksi brandin tulisi olla helposti tavoitettavissa ja olla hel-
posti ldhestyttdva, silld jokaisen thmisen perustarpeena on halu tulla ndhdyksi ja kuulluksi. On-
nistuneet ja positiiviset asiakaskokemukset vahvistavat asiakkaan sitoutumista briandiin. Vah-
voilla brindeilld on lojaalit asiakkaat, jotka puhuvat brindin puolesta ja vahvistavat sen mai-
netta entisestéédn oikeissa kohderyhmissd. Vahva brindi on yritykselle arvokasta pddomaa my0s

siksi, ettd se osaltaan suojelee yritysti, jos jokin menee pieleen. Lojaalit, brandiin tunnetasolla
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sitoutuneet asiakkaat ovat valmiita antamaan anteeksi bréndin yksittdisid epdonnistumisia.
(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppd & Tanner 2021, 69.) Siispa sosiaalisen median tilanteet,
joissa brandi on suoraan tai vilillisesti tekemisissd asiakkaan kanssa, ovat entistd tdrkedmpid
brandilupauksen lunastamisen kannalta. Kun esimerkiksi somessa vastataan yhdelle kysyjille,
vastataan samalla kaikille niille muille hiljaisille, jotka seuraavat sivusta keskustelua komment-
tiketjun valitykselld. Naissd keskusteluissa pienet yksityiskohdat voivat olla kokoonsa ndhden
hdmmaéstyttdvén suuria ilon aiheita ihmisille. Ne voivat kdytdnndssé nostaa asiakkaan koke-
musta normaalista ja odotetusta tyydyttdvan laadun tasosta ilahduttavan laadun tasolle. (Lind-

roos, Nyman & Lindroos 2005, 204.)

2.2 Yrityksen viestinta

Yrityksen ulkoinen viestintd kohdennetaan yleensé aina yrityksen tarkeille sidosryhmille, kuten
asiakkaille ja yhteistyokumppaneille. Télloin viestinnén tehtdvana on toimia muun muassa yri-
tyksen asioista tiedottamiseen. Se on huolellisesti ja hallitusti suunniteltua viestintdd, joka ta-
pahtuu padosin perinteisen median kautta. (Contentbusiness.fi 2021.) Perinteiselld medialla tar-
koitetaan esimerkiksi sanomalehtid ja tv-uutisointia. Digimurroksen myo6té yrityksen viestintad
on siirtynyt enenevissd mairin myos sosiaalisen median alustoille perinteisen median rinnalle.
Uutta on ollut se, ettd sosiaalisen median myo6td yrityksen viestinté ei ole endé pelkastiin yri-
tyksen omissa késissd, vaan siihen yritetddn vaikuttaa erilaisten keinojen avulla. Téllaisia kei-
noja ovat muun muassa lisddntynyt vihapuhe, trollaus ja maalittaminen. Trollit voivat olla ih-
misid tai botteja, jotka pyrkivit esimerkiksi tuomaan yritykselle negatiivista julkisuutta. Monen
trollin samanaikainen hyokkéys yhtd ihmistd kohtaan voi johtaa maalittamiseen. Julkisen kes-
kustelun myotd ihmisten on nyt helpompi haastaa yrityksid ja valtaapitévid julkisesti, mika lisda
yritysten painetta viestinndn nopeudesta. Helpoimmillaan viestintd somessa voi olla huoletonta
tykkailya positiivisiin kommentteihin, mutta pahimmillaan mainehaitta yhdestéd sekunneissa le-

vinneesta twiitista.

Sosiaalisessa mediassa viestien ymmaértdminen vadrin on monella eri tavalla mahdollista. Th-
minen ei ole ndkeméssa ja tulkitsemassa kasvoja tai kehoja, tai kuulemassa millaisella d44nen-
sdvylld hinelle puhutaan. Kirjallisen viestinndn ongelmia voivatkin olla huonosti ilmaistut
asiat, ylitulkinnat ja asenteiden vddrinymmarrys (Ranta 2019). Kun halutaan siirtyd yksipuoli-

sesta viestinndstd vuorovaikutukseen, asiakas otetaan mukaan keskusteluun. Luottamus syntyy
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aktiivisessa vuoropuhelussa ja kuuntelussa. Siksi olisi tirkedd olla mukana niissd keskuste-
luissa, joita asiakkaat sosiaalisessa mediassa kdyvit. Vain keskustelemalla, tuomalla oman ni-
kemyksensi esille ja jakamalla tietonsa asiakkaan kanssa sekd tuomalla keskusteluun uusia aja-
tuksia voi yritys luoda itsestdén mielikuvaa asiakkaalle. Miten yrityksen edustaja kayttiytyy,
onko hén keskusteleva vai jyrddkdé muut mielipiteillddn — onko hén luottamuksen arvoinen?

(Pdikkénen 2017, 63.)

Suomalaisen keskustelukulttuurin tason laskeminen sosiaalisen median myd&td on huomattu ja
sitd tutkitaan esimerkiksi Hyvin sanottu -hankkeessa. Hyvin sanottu on Ylen ja Erdtauko-sia-
tion vetdma viisivuotinen hanke, jolla pyritddn vahvistamaan suomalaisen keskustelukulttuurin
parhaita puolia ja luomaan turvallisia keskusteluymparistdjd. Samalla vahvistetaan suomalais-
ten luottamusta ja ymmarrysté toisiaan kohtaan. Hankkeen tavoitteena on kohottaa suomalaisen
keskustelukulttuurin tasoa ja innostaa ithmisid mukaan toisia kunnioittavaan, erilaisia nikemyk-
sid arvostavaan keskusteluun. Hyvin sanottu -hanke sijoittuu vuosille 2021-2026. (Yle.fi 2022.)
Ylen julkaisemassa kolmannessa Hyvin sanottu -tutkimuksessa yli 80 % tutkimukseen vastan-
neista toivoo mediaan ja sosiaaliseen mediaan lisdd kunnioitusta ja asiallisuutta. Moni myos

havainnoi yhteiskunnallisessa keskustelussa tapahtuvaa jyrddmisti. (Hyvin sanottu 2022.)

Sosiaalisessa mediassa keskustelu voikin kdydd kuumana ja asiakaspalvelija voi joutua nopea-
stikin reagoimaan negatiiviseen palautteeseen. Viestintdtaitojen merkitys on kasvanut, silla rat-
kaisevaa on osata lukea rivien vélistd”, mistd on kyse ja miten palautteeseen kannattaa vastata.
Epédonnistunut viestintd voi johtaa yrityksen mainehaittaan ja onnistunut viestintd voi nostaa
yrityksen maineen takaisin ennalleen. Viestintd yksindén ei voi kuitenkaan koskaan korjata mo-
raalisesti, juridisesti tai asiakkaiden odotuksiin ndhden ongelmallista toimintaa, eikd kukaan
pysty viestinnédn turvin takaamaan sitd, ettd mainekriisi ei endd koskaan osu kohdalle, tai ettéd
mainekolhut saadaan valittomasti tasoitettua. (Korpinen & Lindstrém 2020, 105.) Varautumalla
ja kouluttautumalla on mahdollista varmistaa, ettei asiakaspalvelija jdd yksin mainekriisin tai

somemyrskyn jalkoihin.

2.3 Sosiaalinen media ja alustatalous

Jos joku olisi uuden vuosituhannen vaihteessa ennustanut, ettd 2000-luvun ensim-
mdisen vuosikymmenen aikana internet ja sosiaalisen median palvelut mahdollis-
taisivat thmisten vapaan ja suodattamattoman padsyn valtaviin tietomdériin ja kay-
tdnnossd rajoittamattomaan kansalaiskeskusteluun, olisi hintd pidetty todennédkdi-
sesti hulluna. Mutta toisaalta, jos joku olisi kertonut 2010-luvun alussa, ’somen”
aamun koitossa ja ldhes rajoittamattoman vapaan internetin aikakaudella, ettd pian
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muutama teknologiayhtio voi tahtonsa mukaan maaritelld, miké on totta ja mika ei
tai sormia napsauttamalla hiljentdd Yhdysvaltain istuvan presidentin, ei hintdk&an
luultavasti olisi otettu vakavasti. Kehitys osoittaa, ettd ajassamme tapahtuvat muu-
tokset ovat nopeita ja radikaaleja. (Hamilo & Rostila 2022, 64.)

Sosiaalinen media pyorii pitkalti alustatalouden ympérilla. Alustatalous on taloudellista, sosi-
aalista ja yhteiskunnallista toimintaa, jossa olennaisessa asemassa ovat teknologiainfrastruk-
tuuri ja sen péélle rakennetut palvelut. Niitd palveluja kutsutaan kolmansien osapuolien palve-
luiksi, ja yksi esimerkki kolmannen osapuolen palvelusta on Twitter. Tétd teknologian mahdol-
listamaa ja muille osapuolille tarjottavaa kehitysympéristod voidaan kutsua alustaksi ja silld
tapahtuvaa taloudellista toimintaa alustataloudeksi. (Gerdt & Eskelinen 2018, 47.) Sosiaalinen
media on muuttanut internetin luonteen ja toiminnan: somesta on tullut useamman henkilon
tyopaikka ja somessa vaikuttavilla henkil6illd on valtaa. Kun vield 2000-luvun alussa milldén
internettoimijalla ei ollut merkittdvad valtaa esimerkiksi blogikirjoittajiin, nyt muutama yritys
voi vaikuttaa — halusi tai ei — merkittévisti sithen, mitka viestit saavat ndkyvyyttd ja mitkd eivit.
(mt., 19.) Monista blogikirjoittajista on my0s kasvanut ja kehittynyt timén pédivan vaikuttajia,
joilla voi olla seuraajia sosiaalisen median kanavillaan kymmenistd tuhansista satoihin tuhan-

siin.

Vaikuttaja voi olla esimerkiksi julkisuuden henkil6 tai yksityinen henkild, josta on tullut sosi-
aalisen median vaikuttaja. Kun vaikuttaja jakaa seuraajilleen kiinnostavan uutisen, tieto ldhtee
levidmadn kulovalkean tavoin seuraajien omille seuraajille ja l1dheisille. Sosiaalinen media on
lisinnyt mahdollisuuksia tavoittaa ja seurata ldheisid kauempaa, mutta myos julkisuuden hen-
kiloitd ja yrityksid. Ennen uutiset luettiin lehdistd, nyt seurataan videoita. Yhdysvaltalaisen tut-
kimuksen (Pew Research Center 2022) mukaan neljdsosa Yhdysvaltain alle 30-vuotiaista ai-
kuisista seuraa uutisia juuri TikTokista. Sosiaalinen media on paitsi tehnyt meisté kaikista tie-
donvilittdjid my0s lyhentdnyt kérsivillisyytemme minimiin: tieto levidd kaikkialle sekunneissa
ja vastauksia vaikeisiinkin kysymyksiin odotetaan heti. Viestintdi, eikd varsinkaan kriisivies-
tintdd, ei voida endd tehdd toimistoaikojen puitteissa, pdinvastoin; hereilld pitdé olla koko ajan.
(Korpinen & Lindstrom 2020, 47.) Tama tuo haasteita asiakaspalveluun, koska yrityksen ole-
tetaan olevan paikalla somessa joka pdivd vuorokauden ympéri. Asiakaspalvelu ei ole vield

koskaan ollut yhté hektistd ja informaatiotulvan keskelld kuin nyt.
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2.4 Perinteinen asiakaspalvelu vs. asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Perinteisessé asiakaspalvelussa todellista vuorovaikutusta on olla ldsné asiakastilanteessa. Sil-
miin katsominen antaa asiakkaalle tunteen, ettd hin on tapahtuman padhenkilo ja héntd kuun-
nellaan. Kohtelias, tasa-arvoinen ja tasavertainen yhteistyd on hyvén vuorovaikutuksen perusta.
Tasavertainen kohtelu viestii asiakkaalle kunnioitusta ja halua ottaa asiakas vastaan yksilona,
persoonallisuutena. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 54.) Perinteinen asia-
kaspalvelu on ollut tietyin keinoin sallivampi ja helpommin nostettavissa uudelle tasolle kuin
sosiaalisen median asiakaspalvelu. Astetta pidemmaille péadstdén asiakaspalvelussa silloin, kun
asiakas tunnistetaan ulkonéoltd tai asiakasta voidaan jopa tervehtid nimeltd. (Reinboth 2008,
43). Sosiaalisessa mediassa tehtivéstd asiakaspalvelusta puuttuvat muun muassa puhetapa, 1as-
niolo, kittely ja katsekontakti. Aiemmin fyysinen l4heisyys ja fyysiset ominaisuudet ovat olleet

tarkeitd tekijoitd, joilla on luotu vaikutelma itsestd ja yrityksestd, seké asiakkaasta.

Digitalisaatio, uudet teknologiat ja asiakkaiden odotukset nopeuttavat asiakaskokemuksen luo-
mista paremmaksi. Aikaisemmin asiakaskokemuksen kehittdmiselle on ollut enemmaén aikaa,
ja projektit ovat olleet suoraviivaisempia ja selvemmin rajattuja. Asiakaskokemusta ei ole aina
pidetty strategisena hankkeena ja tirkeénd osana brindid, ja siksi sen kehittdmiselle on saatettu
johtoryhmissa ja kehitysbudjeteissa antaa vihemman tilaa. Nykyéan asiakokemus 16ytyy ldhes
jokaisen yrityksen strategiasta, ja odotukset sen tuottamalle liiketoiminta-arvolle ovat kasva-

neet huomattavasti. (Gerdt & Eskelinen 2018, 42.)

Myynti- ja markkinaldhtoisesti ajatellen yrityksen myyntikanavien tulisi olla sielld, missé nii-
den asiakkaat ovat. Jos yritys haluaa olla helposti 1dhestyttdvé, sama piatee myds asiakaspalve-
luun. Asiakaspalvelun mahdollisuus on luottamuksen luomisen kannalta tirkedd. Esimerkiksi
Yle saa kansalaisilta vuosittain yli kolme miljoonaa viestid, joista suurin osa tulee sosiaalisen
median vilitykselld. Kaikki someviestit eivét toki ole palautetta perinteisessd mielessi ajatel-
tuna, mutta ne ovat Ylen sisdlloistd kdytdvaa tai nithin liittyvad keskustelua. Niiden seuraami-
nen on hyvin tiarkedd. Voidaan ajatella, ettd koko palautteen késite on sosiaalisen median my6ta

muuttunut enemmaén tunnustelevampaan, vuorovaikutteisempaan suuntaan. (Koivisto 2022.)

Erilaisissa somekeskusteluissa asiakas saa jatkuvasti eri kanavista tietoa muiden asiakkaiden
kokemuksista ja peilaa niitd omiin odotuksiinsa. Yksi erinomainen, asiakkaan odotukset ylit-

tdvd kokemus asettaa uuden ldhttason seuraaville. (Gerdt & Eskelinen 2018, 71.) Samalla ta-
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voin yksi negatiivinen kokemus voi madaltaa odotuksia tai laskea asiakkaan luottamusta. Ak-
tiivisen asiakaspalvelijan kannattaa siksi huomioida nekin keskustelut, joihin yritystd ei ole
suoraan tagatty. Omat ja ammattitaitonsa rajat tunteva, jamakasti ja eettisesti viestiva tyontekija
myds vélttia turhien tai epatodellisten toiveiden luomista asiakkaalle. Hin ei anna katteettomia
lupauksia eikd mink&énasteisesti huijaa asiakasta padstidkseen tdstd nopeasti eroon. Ammatti-
roolinsa mukaisesti toimiva tyontekijd valttaa arvovaltakiistat, koska hén itse tietdd, mitd hidnen
tyotehtéviinsd kuuluu, mité hin osaa ja mitkd ovat hdanen toimintamahdollisuutensa ja -velvol-
lisuutensa erilaisissa asiakastilanteissa. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015,
50.) T4lld tavoin ylldpidetddn luottamusta yritykseen ja pyritddn vilttim&in mahdollisia some-

myrskyja.

2.5 Tyontekijoiden turvallisuus lain puitteissa

Tyoturvallisuutta ajatellen vaikeiden tilanteiden kohtaamista ja ratkaisemista ei saisi jattda yk-
sittdisten tyontekijoiden ja tydryhmien vastuulle. Kun kohdataan haastavia tilanteita ja tyova-
kivaltaa, on kysymys tyontekijoiden turvallisuudesta. Kyseessd on my06s tyOnantajaan kohdis-
tuva lainsdddénndllinen velvoite. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 37.)
Tyonantaja on tarpeellisilla toimenpiteilld velvollinen huolehtimaan tyontekijéiden turvallisuu-
desta ja terveydestd tyossd. Tassi tarkoituksessa tydnantajan on otettava huomioon tyohon, tyo-
olosuhteisiin ja muuhun tydympéristdon samoin kuin tyontekijén henkil6kohtaisiin edellytyk-
siin liittyvit seikat. Huolehtimisvelvollisuuden laajuutta rajaavina tekijoind otetaan huomioon
epatavalliset ja ennalta arvaamattomat olosuhteet, joihin tyonantaja ei voi vaikuttaa, ja poik-
keukselliset tapahtumat, joiden seurauksia ei olisi voitu vilttdd huolimatta kaikista aiheellisista

varotoimista. (Tydturvallisuuslaki 8§.)

Tyonantajalle kuuluu tyon vaarojen tunnistaminen ja arviointi eli niin sanottujen riskien arvi-
ointi. Tydnantajan on tyon ja toiminnan luonne huomioon ottaen riittdvén jirjestelméllisesti
selvitettdvi ja tunnistettava tyOstd, tydajoista, tydtilasta, muusta ty0ymparistosté ja tydolosuh-
teista atheutuvat haitta- ja vaaratekijdt. Jos nditd tekijoitd ei voida poistaa, tydnantajan on arvi-
oitava niiden merkitys tyontekijan turvallisuudelle ja terveydelle. Tdssd tyon vaarojen tunnis-
tamisessa ja arvioinnissa on otettava ensinnidkin huomioon tapaturman vaara ja muu terveyden
menettdmisen vaara kiinnittden huomiota erityisesti kyseisessd ty0ssd tai tyOpaikassa esiinty-

viin tyotd ja tydolosuhteita koskeviin vaaroihin ja haittoihin. Tydnantajan tulee muun muassa
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ottaa huomioon jo esiintyneet vaaratilanteet. Arvioinnissa tulee huomioida tyontekijin ik, su-
kupuoli, ammattitaito ja muut hidnen henkilokohtaiset edellytyksensd, tyon kuormitustekijt,
lisdéntymisterveydelle mahdollisesti aiheutuva vaara sekd muut vastaavat seikat. (Tydturvalli-
suuslaki 10§.) Namé tydnantajan velvollisuudet liittyvét erityisesti haastavan asiakkaan koh-
taamiseen. Haastavan, esimerkiksi vikivaltaisen asiakkaan kohtaamisen kulkua ei voi enna-
koida. On asiakas sitten ennalta tuttu tai aivan uusi, jokainen asiakastilanne on arvioitava erik-
seen, koska olosuhteiden muuttuessa tuttukin asiakas saattaa kdyttiytyéd vikivaltaisesti. (Ran-

taeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 41.)

Henkiselld vékivallalla tarkoitetaan muuta kuin fyysistd voimankayttoa ja vékivaltaa, kuitenkin
mukaan lukien toisen ihmisen tai ryhmén uhkaaminen fyysiselld vikivallalla. Henkinen vaki-
valta siséltdd muun muassa sanallisen loukkaamisen, kiusaamisen, hdirinndn ja uhkailun. Se
voi haitata esimerkiksi henkistd tai sosiaalista kehitystd. Asiakastydvikivallalla taas tarkoite-
taan tyOnantajan ja tydsuhteen ulkopuolisen tahon, kuten asiakkaan tai palvelun kéyttdjan joko
tyOntekijdin tai tyonantajan edustajaan kohdistamaa tekoa, joka liittyy ty6hon tai ammattiase-
maan. Se voi olla mitd tahansa loukkaavasta kiytoksestd aina vakavampaan uhkaan, fyysiseen
vikivaltaan, rydstoon tai muihin rangaistaviin tekoihin saakka, ja se voi toteutua yhden tai use-
amman henkilon aiheuttamana yksittdisend tapahtumana tai jérjestelmaillisempénd toimintana.
(mt., 6) TyOskentely sosiaalisessa mediassa voi aiheuttaa muun muassa stressid ja ahdistusta.
Tyontekijédt voivat joutua myos maalittamisen kohteiksi, jos toimivat yrityksen tileilld omilla

nimilldédn ja kasvoillaan. Vékivallan uhka on olemassa uhkailun vilityksella.

Tyoturvallisuuslain tyontekijan velvollisuuksia koskevat sddnnokset noudattavat tydnantajan
méadrdysvaltaa ja tyontekijillékin on niin sanotut yleiset velvollisuudet. TyOntekijén on nouda-
tettava tyOnantajan toimivaltansa mukaisesti antamia méérayksid ja ohjeita. TyoOntekijdn on
muutoinkin noudatettava tyonsa ja tyoolosuhteiden edellyttdimii turvallisuuden ja terveellisyy-
den yllépitdmiseksi tarvittavaa jirjestystd ja siisteyttd sekd huolellisuutta ja varovaisuutta.

(Tyoturvallisuuslaki 18§.)
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3 ASIAKASPALVELUN MERKITYS SOSIAALISESSA ME-
DIASSA

3.1 Asiakaslahtoinen ajattelu on brandin kilpailuvaltti

Yrityksen muodostavat sielld tydskentelevit ihmiset. He toimivat yrityksen brindildhettildina
niin asiakaspinnassa kuin yrityksen sisdllakin. Voidaankin sanoa, etti yrityksen tirkein voima-
vara on motivoitunut henkilostd. (Ruokolainen 2020, 48.) Parhaassa tapauksessa tyontekijét
vithtyvit tydssddn ja heilld on selvi késitys omista vastuualueistaan ja roolistaan eri kohtaamis-
pisteissé asiakkaan kanssa. Tama puolestaan nikyy asiakkaalle sujuvana asiakaskokemuksena.
Talloin vastassa on ihminen, joka on aidosti kiinnostunut asiakkaan tarpeista ja mielipiteista,
sekd pyrkii auttamaan hénti. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppd & Tanner 2021, 85.) Potenti-
aalinen asiakas kohtaa siis yrityksen brindin useissa eri kohtauspisteissé. Jotta asiakkaalle ke-
hittyisi yrityksestd yhtendinen mielikuva, tulisi jokaisen kohtauspisteen viestid samansuuntaisia
asioita yrityksestd ja sen tuotteista. Téllaisia asioita voivat olla esimerkiksi yrityksen arvot ja
ddnensdvy. (Ruokolainen 2020, 36.) Yhtendiset mielikuvat herdttavit asiakkaassa luottamusta
ja turvallisuuden tunnetta yritystd kohtaan. Néin ollen pyyteetdn auttaminen rakentaa luotta-
musta ithmisten vilille ja laittaa hyvén kiertdméén. Paremman julkisuuskuvan ja tavoitteiden
saavuttaminen onkin mahdollisempaa, jos yrityksen toiminta on asiakasldhtoistd. Usein parhaat
sosiaalisen myynnin tekijdt vastaavat verkostossaan apua pyytivien kysymyksiin seké jakavat
omaa osaamistaan ja tietotaitoaan eteenpéin. Ndin he tekevit itsestddn luotetun ja osaavan asi-
antuntijan oman verkostonsa sekd mahdollisten asiakkaiden silmissd ja vahvistavat télla tavoin

luottamuksen rakentamista. (Pdékkonen 2017, 49.)

Ylen strategia on “Kaikille yhteinen, jokaiselle oma”. Yleisradiolain mukaan Ylen tulee tarjota
julkisen palvelun sisdlt6jd monipuolisesti ja kattavasti jokaisen saataville. Néitd ja muita julki-
sen palvelun sisdltopalveluja tulee tarjota yleisissd viestintidverkoissa valtakunnallisesti ja maa-
kunnallisesti. (Yle.fi 2022.) Ylen toiminta on asiakasldhtoisti, silld sen tuottamat ja tarjoamat
sisdllot ja palvelut pyritddn tuomaan helposti asiakkaiden saavutettaviksi. Mitd sitten on asia-
kasldhtoisyys: aito asiakasldhtdisyys on jotain muuta kuin strategiamateriaaleihin kirjattu ta-
voite parhaasta asiakaskokemuksesta ilman resursseja, tavoitteita tai konkretiaa. Asiakasldhtoi-
syydessé on kyse asiakkaan asettamisesta kaiken toiminnan ytimeen ldhtien johdon sitoutumi-
sesta ja yrityksen strategisista valinnoista. Talloin yrityksen toiminta alkaa asiakkaasta — sen

sijaan, ettd asiakas olisi yritystoiminnan kohde. Asiakasldhtdisen toiminnan tiytyy kuitenkin
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kulkea ldpi koko organisaation ja ndkyé arjen toiminnassa. (Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa

& Tanner 2021, 32.)

Onnistunut asiakasldahtdinen ajattelu pitédisi olla iskostunut brandin ytimeen. Esimerkiksi ithmi-
nen kayttdd pdivin aikana useita kymmenid eldimai helpottavia hyodykkeiti, joista useimpiin
hénelle on muodostunut erityinen suhde. Joistakin hyddykkeistd on muodostunut jopa niin tér-
keitd, ettd henkilon on vaikea kuvitella elimdinsa ilman niitd. Silloin hyddykkeestd on kehitty-
nyt kayttdjdlleen brandi. (Ruokolainen 2020, 21.) Yle Areenan voisi ajatella olevan téllainen
hyddyke, joka on useille ihmisille tdrked suoratoistopalvelu. Jos asiakkaat kohtaisivat vaikka
teknisid ongelmia palvelua kdyttdessddn esimerkiksi viikonlopun aikana, he haluavat mieluum-
min saada apua ongelmaansa pian eikéd vasta maanantaina. Asiakkaat ldhestyvit Yle Areenaa
ongelmansa kanssa sosiaalisen median kautta, koska he kokevat saavansa sieltd nopeimman
ratkaisun ongelmaansa. Télloin he tarvitsevat paivystivii asiakaspalvelua, joka on osa asiakas-
1ahtoista ajattelua. Asiakkaille on jo kehittynyt vahva luottamus Areenan osaamiseen ja lasna-
oloon, miki kertoo vahvasta brindistd ja tarpeesta asiakaspalvelun l4snéololle sosiaalisessa me-

diassa.

3.2 Asiakaspalvelun merkitys ja tavoitteet sosiaalisessa mediassa

Odotukset, joita sidosryhmilld — kuluttajilla ja yhteisdjen jésenilld — organisaatioita kohtaan on,
ovat muuttuneet ja kasvaneet. Aiemmin esimerkiksi riitti, ettd tuote tai palvelu, joka ostetaan,
on kunnossa tai ettd organisaatio huolehtii ydintehtdavéstain. Tuote on sellainen kuin on luvattu
tai toiminta keskittyy sithen, mihin sen odotetaan keskittyvén. Yhteiskunnalliset muutokset ar-
voissa ja asenteissa ovat kuitenkin saaneet ihmiset odottamaan enemmaén esimerkiksi asiakas-
kokemukselta ja vastuullisuudelta. Sidosryhmille ei enda riitdkdin, ettd tuote on sama vanha ja
kerran hyviksi havaittu, vaan organisaation pitdd pystyd kertomaan, ettd tuotteet ja palvelut,
joita kulutetaan, on tuotettu tavalla, joka jéttdd maailman terveeksi ja tekee yhteiskunnallisesti
hyvii. (Korpinen & Lindstrom 2020, 49-50.) Odotusten ja muutosten myo6té asiakaspalvelun
merkitys on kasvanut, vaikka asiakaspalvelu on aina ollut yhti tirkedi asiakkaille. Se, mikd on
muuttunut, on asiakaspalvelun vaikutusvalta. Yhtéd viestid voi olla lukemassa 3005000 ih-
mistd. Asiakaspalvelu ei ole endd kahdenkeskistd, eli yksilon ja organisaation vilistd, vaan silla
on olemassa yleiso. Tavoittavuuden ja julkisuuden kasvun ansiosta asiakaspalvelun merkitys

myds organisaatiolle on siis kasvanut. (Kortesuo 2022.)
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Sosiaalinen media on tirked kanava asiakaspalvelulle, koska se on monelle ensi-
kosketus yritykseen. Se on helpoin ja matalin kynnys niin hyvidsséd kuin pahassa,
koska sinne on helppo ladata kasvotonta kritiikkid. (Rajala 2022.)

Kun merkitys kasvaa, kasvavat myos odotusarvot ja tavoitteet asiakaspalvelun onnistumiselle.
Aiemmin asiakaspalvelun onnistumista on mitattu esimerkiksi silld, kuinka moneen asiakaspu-
heluun tai -sdhkdpostiin on vastattu. Kuinka sitten mitata asiakaspalvelun onnistumista sosiaa-
lisessa mediassa tai asettaa sille tavoitteita: timi on haastavaa, silld sosiaalisen median yhtey-
denottoihin, palautteeseen ja kommentointiin vastaaminen vaihtelee alustasta ja julkaisuista
riippuen. Kaikista alustoista ei ole vélttaimatta mahdollista saada suoraa dataa siitd, kuinka mo-
nesta julkaisusta tai kommentista on tykétty, kuinka moneen tidgiykseen on vastattu tai kuinka
moneen toisen tilin julkaisuun on kommentoitu. Pelkdstddn mitattavaan dataan perustuvat ta-
voitteet voivat olla epdluotettavia, eivétka kerro, miten asiakkaat ovat kokeneet asiakaspalvelun
laadun tai vuorovaikutuksen aitouden. Jos tavoitteet limittyvét yrityksen arvojen ja brindilu-
pauksen saavuttamiseen, mahdollisuudet tavoitteiden lunastamiselle nousevat. Asiakaspalve-
lun onnistumista on tirkedé seurata, koska silloin saadaan tietoa asiakkaan kiintymisestd yri-
tykseen ja sen tuotteisiin. Paljon arvoa sisaltdvit brindit eivit ole vain ulkokuorta, vaan niiden
sanoma ja ydin on houkuttelevaa, vetovoimaista. Ne sisdltdavit paljon symboliarvoa, jonka
avulla tuote 10ytdd yhteyden ihmisen syvempiin tarpeisiin, identiteetin toteuttamiseen. (Lind-

roos, Nyman & Lindroos 2005, 78).

3.3 Asiakaspalvelun tekijat ja palautteen muodot
Asiakaspalvelun tekijat

Brindit kehittyvdt koko ajan enemmén ja enemmén henkilovetoisuutta kohti. Ne
thmiset, jotka tekevét asiakaspalvelutyotd, esimerkiksi sosiaalisessa mediassa, ovat
my0s henkilobrandejd. He ovat huipputérkeitd, koska heilld on kosketuspinta asi-
akkaaseen. (Koivisto 2022.)

Asiakaspalvelun luonne on aiemmin ollut erilainen kuin nyt. Asiakaspalvelijan on osattava
tehdi tunnistettavalla ddnensdvyllé toitd, oltava somekohuissa tai kriisissd tarkkana sekd hoi-
dettava ne tyylikkdasti. Huumorilla ja kepeydelld on oma merkityksensd ddnensédvyyn, mutta

sitd on osattava kéyttdd oikein. Téssé asiassa yrityksilld on vield paljon otettavaa. (Rajala 2022.)
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Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelu saattaa olla asiakkaan ensimmadisid kontakteja yrityk-
seen. Siksi onkin tdrkedd tunnistaa ja varmistaa, ettd asiakaspalvelija kokee yrityksen arvot
omikseen ja on koulutuksen avulla osaava henkild viestimédén yrityksen nimella ja kasvoilla.
Ihmiset ovat kuitenkin yksil6ité ja jokaisella asiakaspalvelijalla on omanlaisensa ote tyohonsé,
jota yrityksen tulee kunnioittaa ja johon luottaa. Luottamus ja koulutus molempiin suuntiin ta-
kaavat sen, ettéd asiakaspalvelija keskustelee oikealla 44nensédvylla ja tunnistaa erilaiset tilanteet.
Sopivissa kohdissa — esimerkiksi kun asiakaspalvelijaa resonoi positiivisesti jokin sosiaalisen
median tilanne henkilokohtaisella tai yleiselld tasolla — voi asiakaspalvelija heittdd keskuste-
luun mukaan ripauksen omaa persoonaansa. Télloin tavoitetaan henkilokohtaisemmalla tasolla

erilaisia asiakasrajapintoja.

Asiakaspalvelija kohtaa sosiaalisessa mediassa monenlaisia ihmisié ja tapauksia. Ne voivat olla
positiivisia, negatiivisia tai neutraaleja. Monesti kohtaamisiin voi tahattomasti vaikuttaa oma
mieliala tyOpdivan aikana: taustalla voi olla stressid ja huolta, johon vaikuttavat muun muassa
tyOympdéristo ja kotiolosuhteet. Tunteet ja mielialat vaikuttavat kdyttdytymiseen: asiakas on
palvelutilanteessa ldsnd my0s tunteineen. Jos asiakas tai palvelun tuottaja on huonolla tuulella,
vaikuttaa se sithen, miten asiakas kokee palvelun ja onko hédn halukas mydtavaikuttamaan pal-
velun onnistumiseen. (Ylikoski 1999, 90.) Omien tunteiden hallinta on hyvin henkil6kohtaista:
kuinka paljon tunteiden voi antaa vaikuttaa tyotehtdviin tai onko mahdollista tunnistaa, ettad
negatiivinen palaute kohdistuu yritykseen eikd yksittdiseen tyontekijdén. Tyonséd hyvin hallit-
sevan tyontekijén itseluottamuksen ja ammattiroolin tulisikin olla lujalla perustalla: hin kayt-
taytyy tyotehtdvissddn luontevasti, rauhallisesti ja vakuuttavasti. Tyontekijd, jonka ammatilli-
nen itseluottamus on hyvi, sietdd myos paremmin stressitilanteita, kykenee kisittelemaén asi-
allisen kriittisen palautteen ja ohittamaan aiheettoman ja asiattoman kritiikin. Joustavan amma-
tillisen roolin sisdistédnyt tyontekija on asiallinen ja kohtelias my0s haastavassa tilanteessa. Ha-
nen ei tarvitse kamppailla itsetuntonsa ja omanarvontunteensa sdilyttimisen puolesta, vaan hin
kykenee keskittymain asiakkaaseen ja timén asiaan. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koske-

lainen 2015, 50.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelijalla tulisi olla henkistd resilienssid. Resilienssilld tarkoite-
taan henkistd kapasiteettia, jonka avulla ihminen pystyy, usein tiedostamattomasti, hyodynta-
méén niitd voimavaroja ja vahvuuksia, jotka ylldpitdvat hdnen hyvinvointiaan erilaisissa tilan-
teissa. (Koirikivi & Benjamin 2020). Tilannetajun omaaminen on myos hyddyllisti. Tilannetaju

eli tilannetietoisuus ohjaa péitoksentekoamme havaintojen kautta. (Ahman & Gustafsberg

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



22

2017, 14). Paatoksentekoa ohjaa myds aikapaine. Jos aikapaine on suurta, kokeneet tyontekijat
pyrkivit tekeméén nopeasti yksinkertaisia padtoksid, jotka ovat ’kyllin hyvid”. Aikapaineen ja
sen aiheuttaman henkisen kuormituksen takia pdétoksié ei edelld kovin perusteellinen tietoinen
vaihtoehtovertailu. My0s péddtoksentekijan mieltymykset ja henkilon tapa arvioida tilannetta
vaikuttavat paatoksiin. (mt., 15.) Olemmepa ennakoimattomassa tai ennakoitavassa tilanteessa,
henkinen suorituskykymme ja tilannetajumme ovat riippuvaisia seka siitd, mitd teemme ennen

tilannetta, ettd siitd, mitd teemme sen aikana ja tilanteen jilkeen. (mt., 40).
Palautteen erilaiset muodot

Korona-aikana ldhes kaikkien medioiden kayttd on kasvanut ja erityisesti erilaisten yhteisopal-
veluiden kasvu on ollut voimakasta kaikissa ikdluokissa. Tietyissd ihmisryhmissd uutisvirran
seuraaminen on vihentynyt muun muassa negatiivisen uutisoinnin kuormittavuuden takia, joka
on omalta osaltaan lisdnnyt kuplautumista. Uutiset eivit ole endd instituutio, eikd median suo-
siota selitd vain se, ettd se on saatavilla. (Lahti & Meretniemi 2022, 34.) Osa ihmisisti on ldsni
kaikissa sosiaalisen median kanavissa ja toimii niissd aktiivisesti. Toiset taas suosivat tiettyja
palveluita ja seuraavat maailman ilmi6itd oman somekuplansa sisilli. Keskustelu somessa voi
olla inspiroivaa ja samaistuttavaa, mutta myos vastakkainasettelua ja vdarien faktojen jaka-

mista.

Monet yritykset pyrkivét sosiaalisessa mediassa luomaan julkaisuja, jotka kehottavat asiakasta
joko tykkddmain tai kommentoimaan julkaisuun. Mitd enemmaén tykkdyksid ja kommentteja,
sitd enemmain algoritmi nauttii ja jakaa julkaisua suuremmille yleiséille. Yritys on mielissddn,
kun keskustelu kiyddén oman julkaisun alla ja keskustelun moderointi on hallussa. Asiakkaat
taas ovat mielissdin, kun yritys tykkdéd heiddn julkaisuistaan ja viesteistddn ja kommentoi nii-
hin. Yritystd koskeviin positiivisiin kommentteihin ja julkaisuihin on aina ilo vastata, silld se
on helppoa. Tekniset ongelmat ja tuotteita koskevat kysymykset vaativat jo enemméin “etsivin
taitoja” sekd viitselidisyyttd asiakaspalvelijalta. Negatiiviset kommentit asiakkaiden taholta,
kuten vihapuhe, rasismi, haastaminen ja valheeseen verhottu kommentti, vaativat jo asiakas-
palvelijalta mielenlujuutta ja kestivyyttd, varsinkin jos ne ovat jatkuvia. Asiakkaiden monipuo-
listunut rooli on vaikuttanut yrityksen moderointimahdollisuuksiin ja asiakaspalvelun haasteel-
lisuuteen. Esimerkiksi Yle Areena saa pdivittdin monia erilaisia yhteydenottoja, jotka voivat
liittyd teknisiin ongelmiin tai ohjelmiin. Pelkéstddn ohjelmiin liittyvé palaute voi olla yksinker-

taisesti ajateltuna neutraalia, positiivista ja negatiivista, mutta se voi olla myos kysymys, toive,

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



23

huomio, poliittinen, yhteiskunnallinen tai trollaava. Asiakaspalvelijan on siis hyvéd osata tun-

nistaa erilaiset vuorovaikutustilanteet ja mahdolliset vaaranpaikat sosiaalisessa mediassa.

3.4 Asiakkaan vastuu vs. yrityksen vastuu sosiaalisessa mediassa

2000-luvulla on eletty hyvin yksilokeskeistd, individualistista aikaa: ihmiset eldvét
korostuneesti omaa eldmainsi. Sosiaalinen media tarjoaa ndyttimdn, jossa oman
eldmaén eri puolia padsee esittelemdéin muille. Televisio tuottaa tosi-tv-ohjelmia, ja
monen nuoren tulevaisuuden tavoitteena on pédstd esiintymddn julkisuudessa.
(Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 5.)

Yritykset ja yksityishenkilot kilpailevat sosiaalisen median tilasta. Sosiaalisella medialla on
monia hyvid vaikutuksia, mutta se saattaa samalla ruokkia vdéranlaista vapaan ilmaisun oi-
keutta. Nimettdomyyden suojassa saatetaan ilmaista asioita ja tunteita tavalla, jota normaalisti
vuorovaikutuksessa kontrolloidaan ja suodatetaan. Sosiaalisessa mediassa syntyy alakulttuu-
reja, jotka ovat hyvin normittomia ja kaikkia osapuolia vahingoittavia. (mt., 6.) Tété tapahtuu

yksityishenkil6illd joko tiedostamatta tai tiedostaen.

Some-yhtididen litketoimintamalli on alusta asti perustunut siihen, ettd niiden kautta ithmiset
tavoittavat laajoja joukkoja tuttaviaan ja samoista asioista kiinnostuneita ihmisié. Kaikille avoi-
met ja satojen miljoonien ja jopa miljardien paivittdisten kayttdjien some-alustat on timén eri-
tyisominaisuutensa perusteella vapautettu niin sanotusta julkaisijavastuusta, joka koskee perin-
teistd mediaa, kuten televisiota ja sanomalehtid. (Hamilo & Rostila 2022, 66.) Alustayhtidt eivét
siis ole oikeudellisesti vastuussa niillé julkaistuista sisédlldistd, mutta ovat siitd huolimatta alka-
neet kdyttdmiin jatkuvasti laajempaa toimituksellista harkintaa siitd, mitd sisdltja ne sallivat
alustoillaan. (mt., 66). Tama tarkoittaa sité, ettd yksityishenkildilld ja yrityksilld on esimerkiksi
mahdollisuus ilmiantaa alustoille héiritsevié ja alustan sdint6jd rikkovia tilejd. Ilmiantoa voi-
daan tosin kdyttdd myds vaikuttajaa tai yritystd vastaan: ilmiannetaan tili tai julkaisu ithan kiu-
san takia. [Imiannon mahdollisuus ei pysty yksindédn suitsimaan keskustelua eri julkaisuissa ja
alustoilla, mink& vuoksi yrityksen moderoinnilla ja asiakaspalvelulla on iso merkitys muun mu-

assa somekohujen estdmisella.

Harvemmin vastaan tulee tilannetta, jossa yksityishenkilot pyytéisivdt anteeksi julkaisuaan,
kommenttiaan tai kdytdstddn, olivat he sitten julkaisseet vihaisena twiitin, vihdpukeisen kuvan

tai jakaneet ristiriitaista tietoa sisdltavia julkaisua. Yksityishenkil6illd koetaan olevan sananva-
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pauden oikeus ja oikeus olla oma itsensd. Heiltd kalastellaan tietoja ja heihin yritetddn vaikut-
taa, mutta heiltd ei vaadita anteeksipyyntod. Julkisuuden henkil66n tai isoon yritykseen verrat-
tuna heilld on my0s vihemman seuraajia, miké vaikuttaa asiaan. Yrityksiltd vaaditaan enem-
min, mikd johtuu muun muassa asiakkaiden tiedostavuuden lisdéntymisestd ja omien arvojen
nousun merkityksesti. Jos yrityksen toiminta tai tuote ei vastaa asiakkaan omia arvoja, sosiaa-
lisen median aikakaudella yritykseltd saatetaan aiempaa helpommin vaatia esimerkiksi julkista
anteeksipyyntod tai tuotteen takaisin vetdmisti. Joskus timéntyyppisen toiminnan voi myos
ndhda yleiseen polarisaatiokehitykseen liittyvina trendiné. Kriittinen palaute on arvioitava yri-
tyksessd mahdollisimman realistisesti. Huomionarvoista on tdnd pdivind esimerkiksi se, etti
anteeksipyynnén tai tuotteen takaisin vetdmisen julkinen vaatiminen voi olla asiakkaalle ennen
muuta kokemus, jolla omia arvoja, omaa identiteettid voidaan muiden silmissa vahvistaa. Se ei
suinkaan tee kritiikistd yritykselle vidhempiarvoista; se pdinvastoin tekee huolellisesti suunni-
tellusta kritiikkiin reagoimisesta yhé tirkedmpéé. Koiviston (2022) mukaan hyvin harkittu jul-
kinen kritiikkiin vastaaminen on yritykselle keinona sellainen, etti sen arvoa ja voimaa ei kan-
nata altistaa inflaatiolle. On tirkedi tiedostaa, ettd jatkuva oman toiminnan pahoittelu ja anteek-
sipyytely ei ole yrityksen oman uskottavuuden, luotettavuuden tai bréandin kannalta jarkevaa.
Jos yritys jatkuvasti pahoittelee tekemisidén, varsinkin konservatiivisemman kuluttajan néko-
kulmasta se saattaa néyttdd jopa pelottavalta. Anteeksipyynto oikein tehtynd voi vahvistaa ku-
luttajan luottamusta yritykseen mutta liian heppoisesti tehtyné se voi heikentédd yrityksen brén-

did. (Koivisto 2022.)

Esimerkiksi hypoteettisessa tilanteessa on julkaistu tv-ohjelma, jonka sisdltd on katsojien mie-
lestd kyseenalaista. Katsojat vaativat ohjelman poistoa ja anteeksipyyntda tv-yhtioltd. Jos yhtio
taipuisi heti katsojien vaatimuksiin, se pahoittelisi samalla ohjelman tekijéiden puolesta ja an-
taisi heille viestin siitd, ettd ohjelma ei ollut hyvi. Téllaisissa tilanteissa yrityksen tulee miettid,
minkd viestin toiminnallaan antaa omalle yritykselleen ja omille tyontekijoilleen. Vastausta
miettiessd on aina tirkedd huomioida my0s, miltd vastaus nédyttdd sisdédnpdin. Jos menee pahoit-
teluun mukaan ja vain kalastelee suuren yleison huomiota, voi kdydékin niin, etté jélkikéteen

huomaa, ettei asiassa ollutkaan mitéén pahoiteltavaa.
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4 HAASTAVIA ASIAKASTILANTEITA SOSIAALISESSA
MEDIASSA

Jos jokaiselta tyontekijéltd kysyttdisiin, onko hankalia asiakkaita olemassa, vastaus luultavim-
min olisi mydnteinen. Jokainen tyontekijd on varmasti kohdannut asiakkaita, joiden toiminta-
tapa tai viestintdtyyli drsyttda tyontekijdd ja koettelee hdnen ammatillisuuttaan. (Rantaeskola,
Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 13.) Suurin osa haastavan tyétilanteen vaikeuksista ja
hallintaongelmista johtuu tilanteen yllatyksellisyydestd. Jos odotetaan asiakkaan aina kéyttéy-
tyvén normien ja tilanneodotusten mukaisesti, pienetkin poikkeamat saattavat tuntua hankalilta
ja vaikeasti hallittavilta. (mt., 51.) [sommat tilanteet, kuten somekohut ja julkisuuskriisit, kdyn-
nistyvét tyypillisesti jostain sindnsd vahdpatoisesti tapahtumasta, joka alkaa kerdtd yha enem-
min yleison mielenkiintoa, kunnes tilanne laukeaa, kun aiheeseen kylldstytdén tai kun se kor-
vautuu seuraavalla kuumalla puheenaiheella. (Muhonen 2018, 17). Kokeneet viestinndn am-
mattilaiset myontévit, ettd sosiaalinen media on niin henkildkohtaista, ettid tunteet puskevat
helposti toimintaan mukaan. Viestin sdvyyn se ei saa kuitenkaan vaikuttaa, eikd viestin sisil-

toon. (mt., 63.)

Tassd opinndytetydssa kdsittelen seuraavia sosiaalisen median asiakaspalvelun kannalta haas-
tavia tilanteita: vihaiset asiakkaat, yrityksen mainehaitta, hybridivaikuttaminen seké trollaus ja
maalittaminen. Jos jokin organisaatio tai toimiala on negatiivisen julkisen keskustelun kier-
teessd, pienetkin epdkohdat tai huonosti harkitut sanavalinnat voivat saada kokoaan suuremman
merkityksen. Jokainen pienikin epdonnistuminen, johtuipa se organisaatiosta itsestddn tai ei,
kasvattaa organisaation negatiivista mainepdadomaa, ja hyvan maineen rakentaminen hankaloi-
tuu entisestddn. Huonot uutiset vahvistavat sidosryhmien kielteisid odotuksia organisaatiosta ja
toimivat todisteina siitd, ettd organisaatio todella on huonon maineensa veroinen. (Korpinen &

Lindstrom 2020, 71.)

4.1 Vihaiset asiakkaat

Asiakkaan haastava kiyt0s tai sen muuttuminen vikivallaksi on usein vastareaktio asiakkaan
kokemaan pettymykseen, turhautumiseen tai loukkaantumisen tunteisiin. Asiakkaan haastava
kaytos puolestaan on haaste tyontekijille; siind ammatillinen ote ja ammattitaito joutuvat pun-
tariin. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelainen 2015, 50.) Puolin ja toisin tulisi aina muis-

taa, ettd tilanteen takana on ihminen. Haastavia ja hankalia tilanteita tulisi arvioida enemméin
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itsereflektion ja vuorovaikutusanalyysin keinoin kuin toisen osapuolen tyypittelyjen kautta.
Etenkin haastavat asiakastilanteet, joissa erilaisuus ilmenee asiakkaan voimakkaana tai erikoi-
sena kayttdytymisend, koettelevat tyontekijén erilaisuudensietokykyé ja joustavuutta. Talloin
tyontekijan on erityisen tirkedd tunnistaa oman vuorovaikutuksellisen toimintansa vahvuudet
ja heikkoudet. Tavoitteena on ammatillinen, rakentava ja positiivinen vuorovaikutus, joka pe-
rustuu hyvdidn ammattitaitoon, asiakastuntemukseen ja kykyyn joustavoittaa omaa toimintaa

tilanteen reunaehtojen ja tyGtavoitteen mukaisesti. (mt., 13.)

Vihaisen asiakkaan voi kohdata joko julkisesti tai yksityisviesteilld. Ammattilaiset saattavat
toisinaan asiakaskeskustelussa ohittaa asiakkaan esittimét pulmatilanteet, vaikkeivat toki
useinkaan tee sitd tarkoituksella. Tyontekijé taas saattaa maéritelld asiakkaan tilanteen liian no-
peasti, eikd esitd asiaan liittyvid tarkentavia kysymyksid. (Monkkonen 2018, 61-62.) Siksi on
tarkedd muistaa olla avoin ja antaa vuorovaikutukselle mahdollisuus. Jos tyontekijd on valmis-
tautunut kohtaamaan pelkistddn riitelyd ja aggressiota, hén saattaa tulkita neutraalitkin sanalli-
set ja sanattomat signaalit negatiivisina. Seurauksena saattaa olla, ettd asiakas puolestaan alkaa
tulkita tyontekijin toimintaa vastustushenkisend, epikohteliaana tai jopa toykedna. Jos asiak-
kaalle tulee tillainen vaikutelma, voi helposti syntya itseddn vahvistava negatiivinen vuorovai-
kutusketju ja sen seurauksena saattaa olla konflikti. (Rantaeskola, Hyyti, Kauppila & Koskelai-
nen 2015, 52.)

Epdvarmoissa tilanteissa tyontekijd voi kertoa asiakkaasta etukéteen muille tyontekijoille ja
varmistaa, ettd saa tarvittaessa nopeasti apua. Tyontekijdn on hyvd myds miettid etukiteen, mi-
ten hdn muotoilee vastauksen, jos hén joutuu epdédmaiin asiakkaan pyynnén tai toiveen tai jol-
lakin muulla tavalla todennékoisesti tuottaa asiakkaalle pettymyksen. Yksi keino tdhén on, ettd
lahtokohdaltaan odotuksiin ndhden negatiivista viestid kannattaa suunnitella ja harjoitella etu-
kiteen. Samalla voi jo ennakkoon pohtia, millaisia reaktioita tilanne aiheuttaa asiakkaassa ja
miten tdhdn mahdollisesti aggressiiviseenkin reagointiin voi varautua. (Rantaeskola, Hyyti,
Kauppila & Koskelainen 2015, 51-52.) Toisinaan tyontekiji joutuu rohkaisemaan asiakasta,
mahdollisesti toistamaan ja tarkentamaan hénen viestidin ja tekeméén siitd lyhyen yhteenvedon
keskustelun lomassa. Rohkaiseva palaute luo vuorovaikutukseen yhteistyon henked, jolloin eri-
mielisyys tai ndkemyserot eivit helposti etene riidan asteelle. (Monkkonen 2018, 87.) Parhaa-
seen lopputulokseen pédstidn, jos vuorovaikutus on aitoa ja mukana on ymmaérrysté ja empa-

tiaa.
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Ammatillisuus ei ole uhattuna, vaikka tyontekija rohkenee hetkeksi luopua virallisesta roolis-
taan ja heittdytyd omana persoonanaan kohtaamaan asiakkaan. Myds asiakkaat odottavat koh-
taamisista jotain inhimillistd, joka ilmenee usein vasta silloin, kun hitusen ammatillista verhoa

raotetaan ja tilanteeseen astutaan ihmisind. (Monkkonen 2018, 113.)

Kerésin omista havainnoistani ja haastatteluista ilmenneistd asioista yhteneviisen listauksen,
miten tulisi toimia haastavissa asiakastilanteissa, kun kyseessid on mahdollisesti vihainen asia-

kas:

e Lue viesti huolellisesti, kuuntele misti on kyse
e Anna vuorovaikutukselle mahdollisuus: ole avoin
o tuo omat tunteesi julki (en ole varma asiasta mutta otan selvid)
o kiité, pahoittele
e Ole kohtelias
o Esitid lisdkysymyksid
o kerro selvittidvisi asiaa ja palaa takaisin asian ddrelle
e Jos keskustelu pitenee julkisesti, ohjaa se asiakaspalveluun tai yksityisviesteihin
o Pitkédssid yksityiskeskustelussa anna asiakkaalle lyhyt yhteenveto tilanteesta

e Anna asiakkaalle ratkaisu, kerro vain tosiasiat.

Rajala (2022) huomauttaa, ettéd jos sosiaalisessa mediassa on tuohtunut asiakas ja ndyttaa silta,
ettd tistd voisi kasvaa vield jotain isompaa, niin asiakkaalle kannattaa mahdollisimman nopeasti
tuoda ilmi, ettd hinet on huomioitu ja asiaa selvitetddn. Monesti asiakkaan tuohtumusta voi
vihentda tieto siitd, ettd hianet on kuultu ja asiaa tutkitaan, vaikka vastauksia ei heti 10ytyisikédan.
(Rajala 2022.) Yhteisessd keskustelussamme Salmisen (2022) kanssa taas totesimme, ettd kun
keskustelu vaikuttaa pitkittyvén julkisesti, on parasta ohjata asiakas asiakaspalvelun internetsi-
vuille tai kertomaan tilanteestaan enemmain yksityisviestilld. Julkinen eipds-juupas-keskustelu
el ndytd hyvéltd yrityksen ndkokulmasta. Jos tilanne ei etene yksityisviesteissé, yksi mahdolli-
suus saattaa keskustelu loppuun sopuisasti on vaihtaa asiakaspalvelijaa. Toisen on tilloin mah-
dollista tarkastella tilannetta tuoreesta ndkokulmasta ja huomata jotakin. Olen my6s havainnoi-
nut omassa ty0sséni, ettd pitkin keskustelun padkohdat on hyva tarkentaa asiakkaalle, jotta mo-
lemmat osapuolet tietdvit mistd on kyse, millaisia toimenpiteitd asiaan liittyy ja mitd tarvitaan

vield asian ratkaisemiseksi. Jos asiakas on edelleen selkedsti aggressiivinen tai riidanhaluinen,
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keskustelun voi ja se kannattaa lopettaa. Kenenkéén ei tarvitse kestdd kaikkea, eiki se ole asi-
akkaan etu, ettd annetaan loukkausten menné tyontekijin toisesta korvasta sisdén ja toisesta

ulos.

Kaikki haastateltavat mainitsivat haastatteluissa (2022), ettd kun asiakkaalle vastataan, on aina
hyva muistaa puhua vain tosiasioista, eli asioista, joiden tiedetddn olevan totta. Asiakkaalle ei
tule antaa turhia lupauksia: jos luvataan selvittidéd asiaa, sithen pitdd myds palata vastauksen
kanssa. Omakohtaisesta kokemuksesta toissd voin sanoa, ettd epdvarmat asiat ja turhat lupauk-
set ovat vaarallisia, silld aina on olemassa kuvakaappauksen mahdollisuus. Asiakas saattaa ot-
taa keskustelusta kuvakaappauksen ja jakaa sitd omissa sosiaalisen median kanavissaan. Pa-
himmillaan vastaus irrotetaan asiayhteydesté ja liitetdan johonkin aivan muuhun aiheeseen. No-
peiten vihaisen asiakkaan saa lepytettyd, kun ymmartid mistd tapauksessa on pohjimmiltaan
kyse ja tarjoaa asiakkaalle vastauksen. Asiakkaalle ei aina voi tarjota sitd vastausta minki hén
haluaa, mutta se miten vastaus tarjoillaan, vaikuttaa asiakkaan suhtautumiseen tilanteeseen.
Kortesuo (2022) muistutti, ettd asiakkaalle ei kannata puhua yritysjargonia, silld hin ei sitd
ymmarré. Toisinaan asiakkaalle joutuu “vadntdméén asioita rautalangasta”, mutta se on joskus
tehokkain keino kertoa viesti yksinkertaisesti niin, ettd kaikki ymmaértavét mistd on kyse. Séi-
lyttdmalld keskustelussa inhimillisyyden ja keskittymalla keskusteluun, on keskustelu mahdol-
lista saattaa onnellisesti loppuun. Kun vihaisesta asiakkaasta saadaan tyytyvéinen asiakas, yri-
tys on saanut kenties uuden lojaalin asiakkaan ja tyontekijdn on syytd onnitella itseddn hyvéasta

tyOsta.

4.2 Mainehaitan vaaranpaikat

Mainehaitan vaaranpaikkoja on sosiaalisessa mediassa kisilld jatkuvasti. Yleisin mainekriisin
Syy on se, ettd organisaation toiminta on hetkellisesti ristiriidassa sidosryhmien odotusten
kanssa. Kyseesséd voi olla esimerkiksi yhteistydkumppani, jonka tehtaan toiminta ei olekaan
niin eettistd kuin on luultu. Yksinkertaisimmillaan kyse on siitd, ettd sidosryhmét odottavat or-
ganisaation tekevén tiettyd asiaa ja toimivan tietylld tavalla, esimerkiksi vastuullisesti ja sddn-
téjen mukaan, ja sitten tuleekin yksittdinen tilanne, joka rikkoo sidosryhmien odotukset ja mie-
likuvat. (Korpinen & Lindstrom 2020, 48.) Ydinongelman tunnistaminen ja sithen vastaaminen
on olennaisinta mainekriisin keskelld olevalle organisaatiolle. Mikd on se keskeinen ristiriita,

joka on syntynyt yrityksen ja sidosryhmien vilille: timé on tirkein ratkaistava asia siksi, ettd
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sen avulla padstddn kiinni mainekriisin juurisyyhyn — siithen, miti on pahoiteltava, minké kor-
jaamisesta on kommunikoitava ja minka estimiseksi on tehtiva toitd. (mt., 134.) Potentiaalinen
maineriski syntyy siitd, ettd organisaatio muuttaa toimintaansa, mutta sidosryhmét eivit hy-
viksy tai ymmérrd muutosta. Kriisin helposti laukaiseva organisaatiomuutos voi esimerkiksi
olla vanhan tuotteen tai palvelun lakkauttaminen, uusi toimintatapa, uusi bréndi tai uusi liike-
toiminnallinen avaus. (mt., 53.) Mainekriisin seuraukset organisaation toiminnalle voivat olla
esimerkiksi brandin arvostuksen romahtaminen, tydnantajamielikuvan romuttuminen, ilmapii-
riongelmat, rekrytointivaikeudet, asiakkaiden kaikkoaminen, porssikurssin raju laskeminen tai
litkketaloudelliset tappiot. Seuraukset tuntuvat usein myds yksildtasolla; on kiusallista, jos ei

kehtaa sanoa, mitd harrastaa tai missd on toissé. (Korpinen & Lindstrom 2020, 31.)

Mainehaitan vaaranpaikan ollessa ldhelld paras tapa vilttia tilanne on pitda viestinté aktiivisena
ja kertoa tilanteen korjaamiseksi tehdyistd toimenpiteistd, vaikka niissd ei olisi mitddn uutta
vaikkapa viikon takaiseen. Viestimiseen ei saa vasya tai kyllastyd. (mt., 37.) Jos mainehaitta on
jo tapahtunut, silloin tarvitaan viestinndn johdolla harkitsevuutta ja kulissien takana vuorovai-
kutusta siitd, milld tavoin kannattaa tilanteeseen reagoida. Tarkedd olisi pystyd huomioimaan
henkilokohtaiset hatdtilanteet: yrityksen tulisi olla tietoinen kaikista niistd tahoista, keille ti-
lanne voi olla raskas. Yrityksen tulisi olla tukena ja pohjalla tulisi olla yleinen tietoisuus siiti,

ettei kenenkédén tarvitse jadda yksin. (Koivisto 2022.)

Kaikkea ei ole kuitenkaan mahdollista pitdd silmilld ja kaikkeen ei ehdi reagoimaan. Mainehait-
taan on kuitenkin mahdollista varautua tunnistamalla sisdisesti jo etukdteen mahdolliset tuot-
teet, jotka saattavat aiheuttaa kysymyksid. Havainnoimalla on selvinnyt, ettd Ylen viestinti-
osastolla esimerkiksi viestitdéin asiakaspalvelulle tuotteen ilmestymisestd etukéteen ja he teke-
vit aiheesta Q& A:n mahdollisia palautteita ajatellen. Ylen viestintdosasto on huomannut, ettad
on myds hyva nimeté etukiteen ne henkildt, keiden kanssa viestitdén ja keltd kysytadn, jos ti-
lanne eskaloituu somessa. Salminen taas (2022) neuvoi haastatteluissa, ettd yksi keino kuulos-
tella mitd ympérilld tapahtuu, on laittaa asiasanoja seurantaan. Tydkavereille kannattaa myds
kertoa herkédsti omista huomioistaan, silld kaksi pdétd pohtimassa on parempi kuin yksi. Kun
huomaa somemyrskyn kdynnistyvén ja mainehaitan 1dhestyvin, ensimmaisend asiasta kannat-
taa tiedottaa sisdisesti. Ensimmaéisen julkisen ulostulon pitiisi tapahtua nopeasti, kuitenkin use-
amman henkilén hyvédksynndn kautta. Empatian tulisi kuulua viestin dénensévysté ja viestin

tulisi sisdltdd ainoastaan tosiasioita. (Salminen 2022.)
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Asiakasty0ssé on siis tirkedd olla hienotunteinen ja sensitiivinen sanojen sosiaalisten merkitys-
ten suhteen, silld samat sanat saattavat merkitd eri ihmisille eri asioita. (Monkkonen 2018, 111).
Poikkeustilanteessa, kun organisaatio ei ole itse voinut vaikuttaa merkittdvalla tavalla tapahtu-
neeseen, viestinnin sdvy voi olla ndyré ja palvelualtis. Vaivanndkda ja haittaa voi pahoitella,
koska poikkeustilanteiden seuraukset asiakkaille, yhteistyokumppaneille, sidosryhmille, tyon-
tekijoille tai néista kaikille aiheuttavat usein ylimdaraistd vaivaa. (Korpinen & Lindstrém 2020,
37.) Pahoittelun merkitystd ulospdin kannattaa kuitenkin huomioida: onko kyseessd pahoittelu
vai anteeksipyyntd. Kortesuon (2022) mukaan mainehaitan vaaranpaikassa ensimmaiseksi tu-
lee tunnistaa, onko kyseessd moka vai metodi. Jos yritys on tehnyt mokan, sitd pyydetdédn an-
teeksi, tilanne korjataan ja mahdollisesti hyvitetdin. Hyvitys voi olla tarkentava julkaisu tai
oikaisu. Omalle mokalleen voi myds nauraa, jos moka on ollut harmiton. Oman mokan tunnus-
taminen ennen muita on myds mahdollista, vaikka kukaan ei olisi sitd vield huomannut. Jos
kyseessd onkin metodi, eli yrityksen valitsema tietoinen linjaus, sitd ei pyydetd anteeksi. Tie-

toinen linjaus voi olla vaikkapa ohjelman julkaisun siirtiminen.

4.3 Mielipidevaikuttamisen kautta hybridivaikuttamiseen

MTV3:n uutisten erityisasiantuntijan Kimmo Rouskun mukaan hybridivaikuttaminen on tapa
vaikuttaa ihmisten ajatuksiin, toimintaan, jopa tunteisiin. Vanhana menetelména voidaan pitdd
esimerkiksi ilmatilaloukkausta. Kybervaikuttaminen on digimaailmassa toimimista ja se voi
olla esimerkiksi palvelunestohydkkéys, tietomurto -tai vuoto. (MTV3 uutiset 2022.) Hybridi-
vaikuttaminen on autoritddristen valtioiden keskeinen vaikuttamisvéline. Keinovalikoimaan
voi kuulua esimerkiksi poliittisia, diplomaattisia, taloudellisia ja sotilaallisia keinoja seké in-
formaatio- ja kybervaikuttamista. (Sisdministeri6é 2022.) Kun puhutaan hybridivaikuttamisesta,
véistimattd mieleen hypihtdvit ensimmaisend mielikuvat valtiosta ja sotatoimista. Hybridivai-
kuttamista on kuitenkin olemassa myos pienemmilld tasoilla, kansalaisten keskuudessa. Se
ulottuu arkeen muun muassa sosiaalisen median, uutismedian ja kahvipdytikeskusteluiden
kautta. Tdssd opinndytetyOssd kutsun sosiaalisen median hybridivaikuttamista nano-, mikro-,
makro ja megatason hybridivaikuttamiseksi. Hybridivaikuttaminen on jaoteltu, jotta tunnistet-

taisiin millaista sosiaalisen median hybridivaikuttaminen voi olla ja misté siiné voi olla kyse.

Sosiaalisen median vaikuttajat on jaettu kolmeen eri luokkaan Almamedian Mikrovaikuttaja
tuntuu samaistuttavalta-artikkelin (2018) mukaan. Téssd opinndytetydssd ne on jaettu neljdén

eri luokkaan, silld Indieplace (2019) on puhunut my6s nanovaikuttajista artikkelissaan Muista
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myo6s mikrovaikuttajat! Koska yksittdisilld henkil6illa ja vaikuttajilla on suuri merkitys sosiaa-
lisessa mediassa, kdytdn kyseistd jaottelua sosiaalisen median hybridivaikuttamisen suhteen.
Nanotason vaikuttajilla on pienet, rajatut yleisot. Tallaisia voivat olla pienen kaupungin 14hi-
pubissa keskendin juttelevat paikalliset, yksittdisen henkilon ldahettdmé sdhkopostijakelu tie-
tyille poliitikoille ja vaikuttajille, seka yksityisten henkildiden jakamat kuvat ja stoorit sosiaa-
lisen median tileillddn. Mikrotasolla vaikuttajilla on tuhansia seuraajia sosiaalisessa mediassa.
He ovat usein nousussa olevia yksityishenkilditd, tietyn aiheen asiantuntijoita tai pienyrityksié,
joilla on pieni mutta lojaali seuraajakunta. Myds Facebookissa toimivat yksityisryhmét tai fa-
nikannat esimerkiksi TikTokissa tai Instagramissa voivat toimia mikrotasolla vaikuttajina, jos
he suunnittelevat yhteisen ulostulon yhteisen asian vuoksi. Makrotasolla vaikuttajilla on jo laa-
jempi ja moninaisempi seuraajamaird sosiaalisessa mediassa, joka heiluu kymmenissé tuhan-
sissa, kun taas megatason vaikuttajilla seuraajamiéra liikkuu sadoissa tuhansissa. Makro- ja

megatasoilla vaikuttajat ovat yleensa julkisuuden henkil6itd, yrityksié ja organisaatioita.

Sosiaalisen median hybridivaikuttaminen tapahtuu yleisesti tuttujen ihmisten tai tunnettujen
thmisten ja yritysten kautta. [hmiset seuraavat uutisia enemmain ja enemmén sosiaalisen me-
dian vilitykselld. Joillekin ihmisille ainoa keino selvitd informaatiotulvasta on antaa ystivien
ja oman kuplan suodattaa virrasta itsed kiinnostavia asioita. Perinteiset mediat koetaan epé-
luotettaviksi, mutta ystéviltd tuleviin viesteihin luotetaan. Siind on vaaransa, silld kuplan te-
kema suodatus yksipuolistaa maailmankuvaa ja suosii valeuutisia. (Jdrvinen 2018, 200). Sosi-
aalisen median algoritmit taas tunnistavat, mistéd kayttdjd pitda, ja valitsevat lisda sellaista.
Tykkéykset, klikkaukset ja kommentit vaikuttavat sithen, mitd thmiset ndkevit seuraavaksi.

Algoritmi luo sellaisen maailman kuin kiyttdja haluaa. (mt., 204.)

Tehokkainta vaikuttaminen on silloin, kun emme edes huomaa sitd ja kuvittelemme, ettei mei-
hin yritetd vaikuttaa (mt., 232). Yleisen mielipiteen muuttaminen twiiteilld tai Facebook-kom-
menteilla on vaikeaa. Thmiset ovat jo lukinneet kantansa ja algoritmien vuoksi nékevit
omassa kuplassaan ldhinnd samanmielisten péivityksid. Lisdksi pitkdédn jatkuvalla viestin tois-
tamisella on alitajuisia vaikutuksia. Vaikka katsoja torjuisi mainoksen viestin, asia ji kuiten-
kin mieleen ja ennen pitkdi se alkaa vaikuttaa omaan ajatteluun. Siithen kaikki muukin mai-
ninta perustuu. (mt., 234). Monesti kuulee esimerkiksi ihmisten muuttaneen mielipidettddn tai
kasitystddn musiikkikappaleesta. Télldin puhutaan korvamadosta, eli kappale on toistunut

useita kertoja ja kuuntelija on jatkuvan altistuksen vuoksi alkanut pitdéd kappaleesta. Sosiaali-
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sen median hybridivaikuttaminen voi siis olla tahatonta tai tahallista. Liikkeelld on sekd "hy-
vad tarkoittavia holmoja” ettd tieteellisen tarkkaa vaikuttamista tekevid ammattilaisia. Yh-
teistd kaikille on halu vaikuttaa ihmisten ajatteluun ja sitd kautta saada heidét toimimaan

omien tavoitteidensa mukaisesti. (mt., 232.)

Oleellista on myos se, ettd ihminen eldd suurten poliittisten muutosten ja vastakkainasettelun
kertomuksen aikaa. Han kohtaa vain harvoin ilmastonmuutoksen tai pandemian kaltaisia mul-
listuksia, joissa pelissd on periaatteessa koko ihmiskunnan kohtalo. Samalla perinteisid suku-
puolinormeja ja etnisyyden rajoja murretaan ja neuvotellaan uusiksi sitd, mikéd ihmistd oikeas-
taan madrittdd — kansallisuus, ithonvéri, uskonto, sukupuoli vai ei mikdin ndistd. Néissd valta-
vissa muutoskohdissa jarjestellddn uusiksi perussidintdjd, joiden mukaan ihmiset tulevaisuu-
dessa eldvit: ei ihme, ettd niiden ympdrille syntyy ristiriitoja tai suoranaista vihaa. (Koponen,
Koskinen & Pullinen 2022, 14.) Hybridivaikuttaminen eldd sosiaalisen median lailla ihmisten
tunteista, ja sosiaalinen media korostaa ihmisten taipumusta rangaista muiden puolesta. Toru-
misen motiivi on silloin puolustaa yhteistad etua tai oletettuja uhreja. Tyypillisesti sosiaalisen
median rankaisijoilla ei ole suoraa kytkdstd puheena oleviin henkil6ihin. Etdisyyden pédésti
haukkuminen ja jérjestyksen palauttaminen tuntuu torujasta palkitsevalta. Kun on sanonut sa-
nottavansa, voi yksinkertaisesti kirjautua ulos, eiké tarvitse yrittda tulla toimeen keskusteluun
osallistuneiden kanssa. (Koponen, Koskinen & Pullinen 2022, 84—85.) Keskustelun eldvoitta-
miseksi mukana voi olla myds kuvia. Pelkkd teksti ei houkuttele ithmisid lukemaan, joten va-
leuutisia eldvoitetddn valokuvilla. Usein kuvat ovat aitoja, mutta ne esitetddn viédrassd yhtey-
dessd. Esimerkiksi vanhoja sotakuvia julkaistaan uusien kriisien yhteydessd muka todisteina

iskujen tekijoistd. (Jarvinen 2018, 220.)

Sosiaalisen median hybridivaikuttamista on mahdollista tunnistaa ja sithen voi varautua. Yksi
hybridivaikuttamisen muodoista on informaatiovaikuttaminen. Se tarkoittaa esimerkiksi va-
leuutisia -ja artikkeleita. Jirvisen (2018) mukaan epiilyttéviin uutisotsikoihin ja artikkeleihin

tormétessd juttua kannattaa tarkastella tarkemmin:

e Tutustu tekijdén

o kuka jutun on kirjoittanut, onko kyseessé yksityishenkil6 vai organisaatio?
e Tunnistatko yrityksen?
e Jos klikkaat:

o Onko teksti laadukasta, sisdltdako se asiavirheiti tai kddnnosvirheita?

o Ovatko kuvat aitoja, vanhoja tai uusia?
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o Milloin juttu on julkaistu? Vanhempia julkaisuja véarinkaytetdan

o Onko jutussa linkkejd muualle? Millaisille sivustoille?

Medialukutaito on oleellinen tydkalu, kun torméad hybridivaikuttamiseen sosiaalisessa medi-
assa. Jos epdilee hybridivaikuttamista, kannattaa pohtia misté voi olla kyse, mikd on sanoman
ydinviesti ja kuka mahdollisesti hy6tyisi tilanteesta eniten. Kyseessd voi myds olla trollaaminen
tai maalittaminen, jolloin tavoitteena saattaa olla mainehaitta. Hybridivaikuttamista epéiltdessa
tunnistamista auttaa, kun tutkii vaikuttajan sometilid. Tutkiessa voi tarkkailla tilin ikda, tilin
profiilikuvaa, seuraajien laatua tai siséllon laatua: jactaanko vain muiden tekemii julkaisuja tai
ovatko julkaisut ja kommentit olleet pelkkdd tylytystd. Tunnistamisessa auttavat my0ds samat
keinot kuin mainehaittaan varautumisessa: laittamalla asiasanoja seurantaan, kysymélla tyoka-
verilta ja tiedottamalla asiasta sisdisesti. Jos hybridivaikuttaminen etenee mainehaittaan asti,

julkinen ulostulo suunnitellaan yhdessa viestinnédn kanssa.

4.4 Maalittaminen ja trollaus

Maalittamisen tavoitteena on vaikuttaa ihmisiin, ilmidihin tai yhteiskunnan rakenteisiin ja ins-
tituutioihin sekd erityisesti niitd kohtaan tunnettuun luottamukseen tai kiristdd sen menettdmi-
selld. Maalittamisella pyritdén vaientamaan kohde tai muuten vaikuttamaan hédnen toimin-
taansa. (Pinghelsinki 2021.) Sometaisteluissa “rivisotilaita” ovat botit ja trollit. Botit ovat au-
tomatisoituja tilejd, jotka toimivat ennaltaohjelmoidusti tai tekodlyn avustamina. (Jarvinen
2018, 232). Trollaus on kiusantekoa ja héiriokdyttaytymistd verkossa. Se voi olla esimerkiksi
tyhmien kysymysten esittdmistd, virheellisen tiedon tai muokattujen kuvien julkaisemista ja
jakamista. Se voi olla my6s nimittelyd, uhkailua tai provosointia. Trolli kalastelee reaktioita ja
pyrkii kddntaméadn huomion itseensd ja asiaansa. Trollauksen motiivina voi olla poliittisen né-
kemyksen ajaminen, mutta useimmiten syyné on ihan puhdas kiusanteko tai ajanviete. (Lahti
& Meretniemi 2022, 239.) Trollit hyotyvét joukkovoimasta. Useat trollit pystyvdt hdmddmaén
algoritmia niin, ettd se alkaa pitdé aihetta tirkednd ja nostaa sen ndkyvyyttd myds muiden sil-
missd. Esimerkiksi Facebookin algoritmi painottaa kommentin pituutta ja sen saamien kom-
menttien médrdd. Mitd arvokkaammaksi péivitys tulkitaan, sitd useamman henkilon virrassa se

ndytetddn. (Jarvinen 2018, 235.)
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Hyvién provokaation tunnistaa kaavasta. Ensin trolli etsii aiheen, jonka tietdd jakavan mielipi-
teitd vahvasti puolesta tai vastaan. Tdman jélkeen hin esittdd aiheesta mielipiteen, jota on kér-
jistetty niin paljon, ettd se aiheuttaa toisin ajattelevissa voimakkaan vastareaktion ja omaa aja-
tussuuntaa tukevissa ainakin tykkéyksen kokoisen tukireaktion. Mielipiteen esittimisessé oleel-
lista on yleison hankkiminen. Jos trollaajalla ei ole kovin paljon someseuraajia tai muodollista
asemaa, hin esittdd provokaation jo valmiiksi suositun kayttdjan Instagram-kuvan tai twiitin
kommenteissa, silld sielld on jo tarjolla valmis yleiso. (Koponen, Koskinen & Pullinen 2022,
26.) Jos viestissd on mainittu joku tietty Twitterin kayttdjd, kyse voi olla myds laahusta hyo-
dyntévistd maalittamisesta. Silloin trolli voi kutsua omia seuraajia sittimdan merkittya kaytté-

jéd ja tdyttdd timan uutisvirran itseddn koskevalla tiedolla. (mt., 36.)

Maalitusyritys kohdistuu usein yhteen tiettyyn henkil66n, mutta se voi kohdistua myds yrityk-

seen. Salmisen (2022) mukaan siihen voi liittyd tiettyjd aiheita:

e aihe, josta yritys tai henkil6 on aiemminkin saanut krititkkia
e aihe, josta yritys tai henkil6 on ollut kohun keskidssa

e aihe, jonka piiriin kuuluu mielipidevaikuttajia.

Yksi mahdollisuus on yrittdd selvittdd, onko viitteelld mitdén pohjaa vai vaikuttaako se “tuu-
lesta temmatulta”. Itseltddn voi kysyd, ettd “yritetddnko tilanteessa tahallaan vadrinymmartaa
tai kdéntaa keskustelua toiseen atheeseen”. Onko yritys tagitty keskusteluun, jotta omalle agen-
dalle saataisiin lisdd nidkyvyyttd. (Rajala & Koivisto 2022.) Medialukutaidon perdian voi kuu-
luttaa, silld asiakaspalvelijan on hyvé osata tunnistaa mikd on yksittdistd “huutelua” ja mika
taas voi vahingoittaa yritysta tai yrityksessd tyoskentelevdd henkildd. Jos tilanne tunnistetaan
maalittamiseksi, sen taustoja on syyta tutkia, mistd kohu voi johtua, onko kyseessa kenties via-
rinymmarrys vai sittenkin masinoitu kampanja. Viestien kirjoitusasu myds kielii kirjoittajan
taustasta: huolimattoman ja virheellisen tekstin takana voi olla kithtymystd, kun taas oikein
artikuloitu viesti voi olla pitkddn ja hartaasti mietittyd. Jos julkaisuun tai kommenttiin sisdltyy
kuva tai video, silloin voi olla syytd puuttua tilanteeseen nopeasti. (Salminen 2022). Muussa
tapauksessa vastaamista kannattaa harkita, silld tavoitteena on ldhtokohtaisesti aiheuttaa haittaa

maalituksen kohteelle.
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Jos ndhddidn mahdollisuus vastaamiseen, kulissien takana toimiminen on syyté aloittaa heti.
Yhteys viestintddn, asianosaisiin ja mahdolliseen turvallisuusosastoon. Jos maalituksen koh-
teena on yrityksessé tydskenteleva henkild, maalituksen kohteelle tulee tarjota tukea ja resurs-
seja tilanteessa parjadmiseksi. Jos maalitus kohdistuu yritykseen, yhteiselld paétokselld tehddan
julkinen ulostulo. Vastaus kannattaisi julkaista vain silld alustalla, jolla keskustelua kdydaan.
Julkista kommenttia ei kannata julkaista jokaiseen kanavaan, silld julkaisu useammalla alustalla
antaa negatiiviselle huomiolle lisdd ndkyvyyttd ja uusia kierroksia. Ensimmaisen julkisen vas-
tauksen olisi hyvé tulla nopeasti, silld muutamassa tunnissa asiat voivat levitd todella paljon.
On kuitenkin hyvd muistaa pitdd vastaus tiiviind, kerrotaan vain tosiasioita (mitd on tapahtunut
ja miten asian suhteen toimitaan), ja muistetaan empatia; miksi kohu on syntynyt. Usein ensim-

mdinen julkinen vastaus voi olla, etti asiaa selvitetdén. (Salminen 2022.)

Trollaus on ikdvi vaiva, joka voi olla yksittéisid viestejd tai harkittua ja laajennettua toimintaa,
kuten maalittamista. Trollit esittdvét kiusallisia kysymyksii ja jakavat virheellisti tietoa. Kiu-
saajien tavoitteena on herittad reaktioita, kuten surua, vihaa tai pelkoa. (Kortesuo 2022). Jos on
epdvarma, onko kyseessa trolli vai aidosti tuohtunut asiakas, kannattaa tutkia tilid ja profiilia

tarkemmin Jérvisen (2018) oppeja muunnellen:

e Tilin ikd. Onko perustettu dskettdin? Mitd pidempi historia tililld on, sitd uskottavampi
kirjoittaja.

e Profiilikuva. Onko kyseessd henkilon omakuva vai epdilyttiva kuva?

e Seuraajien laatu. Jos seuraajista 10ytyy julkisuuden henkilditd, yrityksid, jonkin alan
asiantuntijoita, sitd varmemmin tili on aito.

e Millaista sisdltod jaetaan? Pelkkid kuvia, muiden julkaisuja tai vain yhteen asiaan liit-

tyvid.

Yksittdisid viesteja kohdatessa keskusteluun ei kannata l1dhted mukaan, vaan sen voi suosiolla
jattdd omaan arvoonsa. Jos kirjoittajan viestit epdilyttavat, kannattaa selvittdd taustoja ja yrittda
itse arvioida, onko asialla aidosti huolestunut tai tuohtunut ihminen vai tarkoitushakuinen vai-
kuttaminen. Jos useampi viesti pyorii saman aihealueen ympérilld, kyseessd voi olla jo mai-

nehaitan vaaranpaikka. Télloin kannattaa toimia kuten ehkéisisi mainehaittaa.

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



36

4.5 Asiakaspalvelun resurssit sosiaalisessa mediassa

Monet toimittajat kuuluvat sukupolveen, joka ei ole tottunut osallistumaan somealustojen vuo-
rovaikutteiseen mediakulutukseen ainakaan kovin monessa eri verkostossa. Siksi harva toimit-
taja on kotonaan somen kuluttajana, vaikka he saattaisivat osittain tehda tyotdin somessa. Jos
esimerkiksi keskusteluja seuraa vain pintapuolisesti — kuten suurin osa Instagramin kayttdjista
— tekee helposti padtelmia ja pelkistyksid. Silloin syntyy “some pOyristyi” -muotoisia uutisot-
sikoita ja pinnallinen késitys siitd, millaisia sosiaalisen median keskustelut ovat. (Koponen,
Koskinen & Pullinen 2022, 117-118.) Ymmartdmittomyyteen on havahduttu pikkuhiljaa,
minkd ansiosta yrityksissd voi tydskennelld nyt sosiaalisen median parissa asiakaspalvelijoita
erilaisilla nimikkeilld, kuten yhteisdmanageri. Useissa yrityksissd voi silti olla vield tilanne,
jolloin sama henkild seki tekee ja julkaisee postauksia sosiaaliseen mediaan, ettd kiy samoissa
kanavissa vuorovaikutusta asiakkaiden kanssa, padpaino julkaisuilla. Vuorovaikutuksen laatu
voi télloin jadda viahdisemmaiksi, koska tyontekijalld ei ole aikaa keskittyd asiakkaisiin yhti
laadukkaasti. Silloin ei ole mahdollista skannata signaaleja tai voi epdhuomiossa ohittaa hélyt-
tdvian kommentin. Kaikkeen somessa levidviin tietoon tulisi l&htokohtaisesti suhtautua kriitti-
sesti, olipa kyse Instagramissa vastaan tulevasta verkkokaupan uskomattoman edullisesta tar-
jouksesta, ystavin jakamasta rokoteuutisesta tai poliitikon puhetta referoivasta videosta. (Lahti

& Meretniemi 2022, 211).

Koska kaikkeen tulisi suhtautua kriittisesti, asiakaspalvelutydssé olevalle tyontekijélle tiimin
merkitys on valtava. Tiimity0ssd on oleellista ymmaértai, ettd tyotd tehddén yhdessé ja ettd jo-
kaisen tyOpanos on tirked. Jokaisella tyontekijdlld on oma osansa hyvén asiakaskokemuksen
synnyttdmisessd. (Ruokolainen 2020, 53.) Tyoskentelyssd auttaa, ettd tydasioista pddsee puhu-
maan vapaasti muiden tyontekijoiden kesken ja sparrailemaan ajatuksia. Epéilyttivissd ja epi-
varmoissa tilanteissa muilta tulisi olla mahdollista kysyd neuvoa ja pyytdd apua tarvittaessa.
Tiimityoskentely auttaa purkamaan stressid ja tyon paineita, kun epdmieluisista ja haastavista
tilanteista voi avautua toiselle. Parastahan tiimityoskentelyssd on, kun onnistumisista iloitaan

yhdessa.

TiimityOskentely auttaa myos sithen, ettei asiakaspalvelutyoté tarvitse tehdéd yksin vuorokau-
den ympdri ja yritys on silti asiakkaiden tavoitettavissa. Haastatteluissa koettiin, ettd parhain
aika olla asiakkaiden tavoitettavissa on klo 9-21. Joillekin tdmaé saattaa tarkoittaa sité, etti asia-
kaspalvelu on esimerkiksi jaettu kahteen eri tydvuoroon, iltaan ja aamuun. Omassa tydssini

sosiaalisen median asiakaspalvelija, eli yhteisomanageri, tydskentelee arkisin klo 8—18 vélisend
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aikana ja muina aikoina toimii somepdivystdjd. Somepdivystdjan tehtdva ei ole istua koneen
adressd koko aikaa, vaan tarkeintd on huomioida muun muassa tekniset ongelmat ja asiat, jotka
vaativat valitontd reagointia. Mahdolliset kevyemmat kysymykset, kuten ohjelmakysymykset,
voivat odottaa seuraavaan arkiaamuun. Yritysten olisikin tirkedd pohtia, mitka ovat sellaisia
yhteydenottoja tai huomioita heille iltaisin ja viikonloppuisin, joihin tulisi kiinnittd4 huomiota.
Jos yritys joutuu somemyrskyn keskelle esimerkiksi kérkkéén asiakaspalautteen vuoksi viikon-
loppuna, kun paikalla ei ole ketdin, on mainehaitta jo ehtinyt tapahtua ja menetettyd vaikea,

miltei mahdoton, korjata.
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5 MENETELMAT

Laadullista tutkimusta, eli kvalitatiivista tutkimusta, kdytetdan eri aloilla muun muassa tydyh-
teisdjen yhteisdllisyyden, asiantuntijuuden kehittymisen, moniammatillisuuden, osaamisen,
rekrytoinnin sekd opiskeluun liittyvien kokemusten tutkimukseen. Silld pyritddn ymmaértimain
tutkittavaa ilmiota ja sen avulla on pureuduttu yhteiséjen arvoihin ja johtamiseen. Kayttamalla
laadullista tutkimusta on voitu tarkastella oman alan kansainvélistymisté ja markkinointia, am-
mattialan erilaisia ammatillisia toimintamalleja, hyvinvointia ja oman alan sukupuolittuneita
kaytantoja. Yhteistd kaikille on, ettd tiedon tuottamisessa kiinnostus on henkildiden tai yhtei-
sOjen 1lmiotd koskevissa kisityksissé tai kokemuksissa ja niiden merkityksissé. (Vilkka 2021,
18.) Laadullinen tutkimus on tirkedd muun muassa siksi, ettd monet tutkimuskohteet, joissa
sitd kdytetidn, ovat nakymattomid, abstrakteja, ihmisten vuorovaikutuksessa syntyneiti, tulkin-
nallisia, aikaan ja paikkaan sidottuja ilmiditd. Sosiaalisen median kéyttdytyminen, trendit ja
kieli ovat esimerkkejé tdllaisista ndkymattomistd ja ihmisten vuorovaikutuksessa syntyneisti
ilmidistd. Laadullinen tutkimus myo0s jéttda tilaa moniddnisyydelle ja antaa d4nen vihemmis-
toille. On tirkedd kuunnella useita tahoja, silld ihmistutkimuksessa ei ole mahdollista saavuttaa
“lopullisia totuuksia”. Thmistutkimuksessa ilmiot ovat aikaan ja paikkaan sidottuja. Ne muut-
tuvat vuorovaikutuksen seurauksena ajan myotéd, ja samalla ilmidisté paljastuu alati uusia puolia

ja erilaisia tulkintoja. (Puusa & Juuti 2020, 62.)

Valitsin aineiston menetelmiksi haastattelun ja havainnoinnin. Valitsin niméd menetelmiit,
koska laadullisen tutkimuksen avulla pdédsee tutkimaan valintojen ja syiden taustoja, ja ty0s-
kentelen itse sosiaalisen median asiakaspalvelussa. Koen havainnoinnista olevan hyotyé, silld
olen tydskennellyt perinteisen asiakaspalvelun parissa yli kymmenen vuotta, Ylen asiakaspal-
velussa yli vuoden ja nykyisesséd toimessani Ylen yhteisdmanagerina vajaan vuoden. Strate-
giani oli selvittdéd haastatteluiden avulla milld tavoin sosiaalisen median parissa tydskentelevit
asiantuntijat kokevat asiakaspalvelun merkityksen ja tirkeyden, sekd saada realistisia keinoja
haastavien tilanteiden kohtaamiseen asiakaspalvelun toimessa tydskenteleville. Menetelmien
valinnassa auttoi myos keskustelu opinndytetyon tilaajan kanssa. Haastatteluiden ja havain-

noinnin avulla saisin sellaista tietoa, josta olisi konkreettista ja kdytdnnonldheistd hyotya.

Tietoperustassa on hyddynnetty eri alojen kirjallisuutta seké joitakin internetldhteitd. Tietope-

rustan ja valittujen menetelmien avulla uskoin voivani hahmottaa parhaimpia keinoja kommu-
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nikoida asiakkaiden kanssa sekd kuinka varautua ja huomata mahdolliset haasteet. Haastattele-
mani ihmiset edustavat julkista ja yksityistd sektoria. Ndin molempien osapuolten d4net kuulu-
vat tasapuolisesti vastauksissa ja oppaan linjauksissa. Valitsemillani henkil6ill4 oli tietoa oman

alansa ja sektorinsa tilanteesta ja toimenpiteista.

5.1 Haastattelut

Laadullisessa tutkimuksessa priméériaineisto, tdssd tapauksessa havainnointi ja haastattelut, ke-
ratddn niiltd ihmisiltd, jotka liittyvét ilmioon. Haastateltavien valinta pitdd tehda siten, ettd haas-
tatellaan niité, jotka osaavat sanoa ilmiosti jotain oman kokemuksen mukaan tai jotka tietdvit
ilmidsté jotain. (Kananen 2019, 30.) Haastattelu voidaan mieltdd keskusteluksi, jolla on etuka-
teen asetettu tavoite. Se on keskustelua, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja on siksi tietyssé
mielessd hinen johdattelemaansa. Haastattelun muotoja on erilaisia, ja niistd kannattaa valita
itselleen ja omaan toimintaansa sopivin. On kuitenkin tarkedd tunnistaa, ettd koska haastattelu
on vuorovaikutteista, sen osapuolet vaikuttavat aina toisiinsa. Haastattelussa on keskeistd pyr-
kid saamaan mahdollisimman paljon tietoa halutusta asiasta ja monipuolinen kuva kiinnostuk-

sen kohteena olevasta ilmidstd (Puusa & Juuti 2020, 103 & 107).

Valitsin opinndytetyon yhdeksi menetelméksi teemahaastattelut. Haastatteluissa haettiin tietoa
sellaisista teemoista kuten asiakaspalvelun merkityksestd sosiaalisessa mediassa, millaisia
haastavia vuorovaikutustilanteita on sosiaalisen median alustoilla ja vastaamisen tarkeys. Nii-

den kolmen ydinasian alle liitin tarkentavia kysymyksia:

e Vaikuttaako yrityksen brindi asiakaspalvelun laatuun?

e Vaaditaanko sosiaalisen median asiakaspalvelussa enemmin viestintdtaitoja verrattuna
perinteiseen asiakaspalveluun?

e Miten kohdataan vihainen asiakas?

e Miten tunnistaa mainehaitan vaaranpaikat sosiaalisessa mediassa?

e Kuinka vastata maalittamiseen?

e Miten hybrivaikuttaminen nékyy sosiaalisessa mediassa ja misté sen voi tunnistaa?

e Tarvitseeko aina pahoitella ja kannattaako se?
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Teemahaastattelun metodisiin ominaisuuksiin kuuluu se, ettd osa haastattelun ldhtokohdista on
ennalta pditetty, ja sitd kautta tutkija kykenee ohjaamaan haastattelua ilman, ettd hin kontrolloi
sitd kokonaan. Teemahaastattelu etenee etukiteen valittujen teemojen ja niitd koskevien tarken-
tavien kysymysten varassa. Teemahaastattelu on ldhtokohtaisesti hyvin vapaamuotoinen ja
joustava haastattelumenetelma, jossa puhumisjirjestys on vapaa. Kaikkien haastateltavien
kanssa ei tarvitse keskustella samoista asioista yhta laajasti. (Puusa & Juuti 2020, 112.) Tér-
keimmét kriteerit haastateltavien valinnalle méérittyvét tutkimustehtdvin mukaan. Ideana on
luonnollisesti tavoittaa sellaiset henkilot, joilla uskotaan olevan haluttua tietoa tai kokemusta

tai joiden tiedetdédn olleen osana jossakin toiminnassa tai prosessissa. (Valli 2018, 30).

Haastattelut toteutettiin lokakuussa 2022 ja ne jérjestettiin etdhaastatteluina videoyhteydella.
Alustana toimi Google Meets, jonka avulla my0s tallensin haastattelut. Haastateltavat saivat
teemat ja tarkentavat kysymykset etukéteen nahtéviksi sihkopostin vilitykselld, mutta haastat-
teluiden aikana kaikkia tarkentavia kysymyksia ei kdyty kaikkien kanssa lavitse, vaan keskus-
telimme niistd aiheista, jotka resonoivat kulloistakin haastateltavaa. Keskusteluissa kysymyk-
siin vastaamiseen jdrjestys siis poikkesi toisistaan, ja haastatteluista syntyneet keskustelut poik-
kesivat sisdllollisesti toisistaan. Kaikissa haastatteluissa nostettiin kuitenkin esille seuraavan-
laisia asioita: asiakaspalvelun tdrkeys, viestinndn osaamisen merkitys, empatia, epdvarmuus,
yhteistyd, varautuminen ja tyontekijéiden hyvinvointi. Epdvarmuudella viitataan siihen, etti

kaikkia negatiivisia tilanteita ei ole mahdollista tunnistaa sosiaalisessa mediassa ennalta.

Haastatteluissa esille tulleita asioita on kdytetty opinndytetydsséd aineistona ja tiedon pohjana
lopputuotokselle. Oli siis oleellista haastatella Yleisradion eri edustajia, koska opinnédytetyon
lopputuotos, eli visuaalinen ohjeistus Yle Areenan somepdivystdjille, on sellaisenaan kaytetta-
vissd padosin Ylen edustajille, vaikka se sopii ulkopuolisillekin. Tein visuaalisesta ohjeistuk-
sesta my0s toisen version pelkdstddn Yle Areenan kdyttoon, mutta tietosuojan vuoksi se ei ole
osa tatd opinndytetyotd. Kyseistd versiota on mahdollista kdyttdd my0s tarvittaessa koulutus-
tarpeisiin. Haastatteluissa oli mukana myds Ylen ulkopuolisia toimijoita, koska opinnéytetyo-
hon ja lopputuotokseen oli hyva saada ulkopuolista ndikdkulmaa, jotta jo opittujen toimien rin-

nalle saataisiin uusia.
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5.2 Havainnointi

Vilkan (2006) mukaan havainnointi on tieteellisen aineistonhankinnan perusmenetelma, jota
tosiasiassa tekee jokainen tutkija, joka on suorassa yhteydessé tutkittavaan ilmidon (Puusa &
Juuti 2020, 131). Havainnoinnin etuna on erityisesti autenttisuus eli se, ettd havainnoimalla on
mahdollista pddstd seuraamaan todellisia tilanteita reaaliaikaisesti, tdssd ja nyt (mt., 131). Ha-
vainnot ovat tarkempia, kun asian tai ilmion havaitseminen on todellisuudessa, jossa tutkittava
ithminen tuntee itsensd, tai tutkittava ominaisuus ja asia on luonnollinen osa kohdetta, jossa se
ilmenee (Valli 2018, 158). Havainnoinnin avulla henkil6ité voi tarkastella yksittdin mutta myds
yhdessé, jolloin se sopii hyvin tydpaikalle tai sosiaaliseen mediaan. Havainnointi onkin erin-
omainen tapa saada tietoa vuorovaikutustilanteista ja erilaisista ryhmailmidistd. (Puusa & Juuti

2020, 132.)

Opinndyteyossd haastattelua on kéytetty pddasiallisena aineistonkeruumenetelména ja havain-
nointia toissijaisena. Tédssd tapauksessa kyse on osallistuvasta havainnoinnista, koska tydsken-
telen toimeksiantajalle ja havainnointi on tapahtunut omalla tydpaikallani. Yleisesti havainnot
kohdistuvat ihmisten toimintaan ja kdyttdytymiseen, kuten esimerkiksi siithen, miten tutkittavaa
ilmi6ta kdytetddn tai miten ihmiset toimivat ilmidon liittyvissd vuorovaikutustilanteissa. Tutki-
jan on pystyttiva erottamaan omat havaintonsa siitd, miten muut ihmiset kuvailevat tai kertovat
omista havainnoistaan. Havaintoja voidaan dokumentoida monin tavoin, esimerkiksi pitimalla

paiviakirjaa, valokuvaamalla, d4nittdmalla tai videoimalla. (Jyviskyldn yliopisto 2015.)

Paiasiallinen havainnointi on tapahtunut opinndytetyon tekemisen aikana, eli kevéésta 2022
lokakuulle 2022. Havainnoinnin aikana olen ottanut esimerkiksi kuvakaappauksia erilaisista
julkisista asiakaspalvelutilanteista, jotka eivit ole liitteend opinndytetydssd. Olen myds pitinyt
puhelimessani listausta sanoista tai lauseista, jotka heréttidvit mielikuvia itsessdni. Kuvakaap-
pauksien avulla pystyin palaamaan tilanteeseen ja nikeméén, millé tavoin asiakas on kirjoitta-
nut ja reagoinut kommenttiin tai keskusteluun. Olen seurannut omaa vuorovaikutustani asiak-
kaiden kanssa sekd somepdivystdjiemme reagointia ja vastauksien siséltod mahdollisuuksien
mukaan. Tallessa on my0s esimerkkejd esimerkiksi trollauksesta tai mainehaitan mahdollisuu-
desta. Opinndytetyoté kirjoitettaessa olen purkanut ajatuksiani ja kerddamiédni esimerkkejd ha-

vainnoistani, mikd on auttanut muun muassa lopputuotoksen kanssa.
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5.3 Aineiston analyysimenetelmat

Aineiston analyysin tavoitteena on kuvailla, tulkita ja ymmartda tutkimuksen kohteena olevaa
ilmiotd. Tadma tarkoittaa esimerkiksi kerdtyn aineiston lukemista huolella, tekstin jasentelya ja
rakentamista sekd muistiinpanojen tuomista osaksi tekstid. Aineiston analyysi kytkeytyy laa-
dullisessa tutkimuksessa kiintedsti aineiston hankintaan (Puusa & Juuti 2020, 143.) Analyysia
auttaa etukéteen ajateltu haastattelurunko, joka antaa haastattelulle hahmon ja auttaa varmista-
maan, ettd tutkija saa tutkimuksen tarkoituksen ja tutkimusongelman nikokulmasta merkityk-
sellistd tietoa, kun keskustelu keskittyy tutkimuksen kannalta oikeisiin ja ongelman kannalta
keskeisiin seikkoihin. Haastattelun valittujen teemojen tarkoituksena on tuottaa mahdollisim-
man laajasti sellaista ainesta, jota tutkijan on mahdollista myohemmin tulkita teorian avulla
(mt., 113.) Haastattelutilanteiden tulkinnassa on aina mahdollisuus virhetulkintaan, joko voi
johtua esimerkiksi sanavalintojen tai tulkintojen vadrinymmaérryksestd. Jos haastateltava ei
kaytd kysymyksessé esitettyjd sanoja arkikielessd, hdn saattaa ymmartdd kysymyksen tarkoi-

tusperén toisin ja vastata niin sanotusti aiheeseen.

Havainnointitutkimuksen laadun varmistamiseksi tutkijan on suhtauduttava kriittisesti omaan
toimintaansa (mt., 138). Havainnoinnin purkamisessa tutkijan on osattava erottaa olennaisia
asioita. Suhtautuuko tutkija puolueettomasti kuulemiinsa tai lukemiinsa asiothin, ymmartaiko
hén asiat kirjoittajan tai puhujan ndkokulmasta. Osaako hén luoda havainnoitavista asioista ku-
vaa, joka tuo esille yrityksen arvot ja peilaa tehtyjad toimenpiteitd nithin tai antaako hian oman
arvomaailmansa vaikuttaa havainnoinnin, haastatteluiden ja teorian avulla saavutettuihin tulok-

siin.

Aineiston analyysissa on kdytetty menetelméni siséllonanalyysia. Analyysi on 1dhteméattomasti
kietoutunut tulkintaan ja perustuu pédttelyyn, jossa empiirisestd aineistosta pyritddn kohti ké-
sitteellisempdd ymmarrysté tutkittavasta ilmidsti. (mt., 148.) Sisdllonanalyysin tavoitteena on
auttaa jarjestiméin aineisto aluksi tiiviiseen ja selkeddn muotoon kadottamatta sen sisélld ole-
vaa keskeisti tietoainesta. Sisdllonanalyysista on hyotyéd esimerkiksi haastatteluiden litteroin-
nissa, jolloin pelkistimisen tavoitteena onkin lisdtd aineiston informaatioarvoa. (mt., 149.)
OpinndytetyOssé sisdllon analysoinnissa on kdytetty temaattista analyysia, eli aineisto on ja-
oteltu teemoittain. Valitsin sisdllonanalyysin menetelméksi, koska se soveltuu kiytettdvaksi
monenlaiseen laadulliseen tutkimukseen. Analyysin eteneminen oli mahdollista tallentaa vai-
heittain, jolloin eri vaiheissa tehtyihin paétoksiin oli helppo palata ja tarkastella niitd uudelleen.

Opinndyteyotd varten tehdyt haastattelut on litteroitu ja vastauksissa nousseet yhtéldisyydet on
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varikoodattu litteroinneista, jotta analyysin tekeminen olisi helpompaa. TyOskentely auttoi ai-
neiston ja tulosten kerddmisessd. Analyysin tulokset esitelldén tarkemmin opinndytetyon lu-

vussa kuusi.
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6 YHTEENVETO

6.1 Palautteen ja vaikuttamisen kasvu sosiaalisessa mediassa

Kuluttajien rooli on muuttunut monipuolisemmaksi: ihmiset ovat tuotteita, tuottajia, jakelijoita,
median jésenid tai tukijoita. Osa yleisoOstd kdyttdytyy korostavan tiedostavasti ja on aktiivisesti
lasné kaikissa kanavissa. Osa vdestostd taas seuraa ympardivdn maailman tapahtumia oman,
samankaltaisia ndkemyksid korostavan somekuplansa kautta, mikd on omiaan eriyttimain nai-
den ryhmien maailmankuvaa toisistaan ja lisddmaén ristiriitoja. (Lahti & Meretniemi 2022, 34.)
Entistd aggressiivisemmat somehyokkiykset, vihapuhe ja maalittamiset vaativat myos brén-
deiltd kannanottoa — erityisesti silloin, kun maalittamisen kohteeksi joutuu yrityksen tyontekija

tai yhteistyOvaikuttaja (mt., 350).

Kun somevaikuttajat kiinnittdvét johonkin asiaan huomiota ja saavat yleisonsé kiinnostumaan
aiheesta, on silld valtava vaikutus (Lahti & Meretniemi 2022, 33). Vaikuttajan tai tavallisen
ihmisen taholta voi olla tahattomasti tai tahallisesti kyse sosiaalisen median hybridivaikuttami-
sesta, joka voi olla vilillistd tai valitontd yritystd kohtaan. Kuvitellussa vilillisen sosiaalisen
median hybrivaikuttamisen esimerkissd Yle Areena saisi somen kautta toistuvia pyyntdjd esit-
tad esimerkiksi dokumenttielokuva Eatnameamet — Hiljainen taistelumme, joka kertoo Suomen
valtion saamelaispolitiikasta, saamelaiskulttuurin kadottamisesta ja saamelaisten taistelusta
olemassaolonsa puolesta. (koulukino.fi 2022). Ohjelman esittdminen Areenassa ja sen jakami-
nen sosiaalisessa mediassa olisi vélillistd, silld lopullinen vaikuttamisen kohde olisikin Suomen
eduskunta ja ministerid, sekd lakiesitys saamelaiskérdjdlain uudistuksesta. Tédsséd tapauksessa
elokuvan avulla yritettdisiin siis vaikuttaa katsojien tunteisiin ja tuoda saamelaisten tilannetta
lahemmaiksi katsojia. Samanaikaisesti tietyt vaikuttajat voisivat nostaa lakiesitystd esiin omissa
somekanavissaan. Vilittdomén hybridivaikuttamisen esimerkissé Yle Areena saa paivittdin vies-
tejd sosiaalisen median kautta Uusi Pdiva -ohjelman esittdmisen jatkamisesta Areenassa. Oh-
jelman nykyinen esitysaika Areenassa loppuu 31.12.2022, mikd on saanut sarjan fanit varpail-
leen, silld he haluaisivat jatkaa arkeaan sarjan parissa. Lopullinen vaikuttaminen siis kohdistuu
Yle Areenaan, silld sarja on ollut katsottavissa sielld jo pitkddn. Tédssé tapauksessa kyse on yh-
teisesti suunnitellusta ulostulosta, jolla pyritddn lisddmédédn paineen tuntua ohjelman jatkamista

kohtaan.
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Vaikuttamisen kasvun myd6té sosiaalisen median asiakaspalvelulle on enemmén tarvetta. Yri-
tyksen tai brindin somen “hallinta” ei tarkoita ympéarivuorokautista-valvontaa vaan toimintata-
paa, jossa eletdin mukana sosiaalisen median merkitysten synnyttimisessd ja muuntumisessa.
(Muhonen 2018, 10). Jatkuva vuorovaikutus on myos eri asia kuin somen seurantapalveluiden
kaytto ja reagointi tarpeen vaatiessa (mt., 11). Asiakkaat ja muutkin sidosryhmét olettavat, ettd
asiat hoidetaan nopeasti — mieluiten saman tien. Jos ndin ei ole, kuluttajat purkavat tunteensa
sosiaaliseen mediaan tai soittavat iltapdivélehteen sen sijaan, ettd kayttiisivit yrityksen asia-
kaspalvelukanavia. (Muhonen 2018, 61.) Molemmissa tapauksissa mainehaitan vaara on sil-

loin, kun palaute on negatiivista.

6.2 Asiakaspalvelun muuttunut rooli yhteiskunnassa

Porttila (2022) toteaa, ettd nykyédédn ldhestulkoon aina yrityksistd etsitdéin tietoa sosiaalisesta
mediasta ja ldhes kaikilla on sosiaalisen median tilit. Sosiaalinen media on asiakkaalle luonteva
paikka, josta hén pystyy olemaan yritykseen yhteydessi (Porttila 2022). Koivisto (2022) oli
myds sitd mieltd, ettd keskeinen osa sosiaalisen median asiakaspalvelun vuorovaikutusta on,
ettd asiakaspalvelua tulisi saada silloin kun sille on tarvetta. Asiakaspalvelu on kuitenkin ithmi-
sen perustarpeesta ldhteva asia, jota ei kannata istuttaa jo vanhempiin, valmiiksi suunniteltuihin

kaavioihin. (Koivisto 2022.)

Asiakaspalvelun rooli sosiaalisessa mediassa onkin muuttunut sitten 2010-luvun. Tavoitteena
el ole endd vain vastata kysymyksiin, vaan kdyda aitoa vuorovaikutusta. Ottaessaan yhteytti
sosiaalisen median kautta nuoret ja nuoret aikuiset eivit vilttimattd nde keskustelun toisena
osapuolena yritystd, vaan brindin, jota he saattavat kohdella kaverillisesti. Jos asiakasldhtoi-
syys ymmarretddn liian kapeasti, tyontekijdn rooli vuorovaikutuksen osanottajana hélvenee ja

asiakkaan todellinen kokemus saatetaan ohittaa.

Sosiaalisen median asiakaspalvelijasta on tullut my0s vaaranpaikkoja skannaava viestinnénte-
kij4, silld hdn on jatkuvasti kosketuksissa asiakastiedon rajapinnassa. Asiakkaat taas ovat tuot-
teiden ja palveluiden loppukéyttéjind niiden parhaita tuntijoita. Some on vertaisverkosto, jossa
tieto kulkee laajalle, halusipa yritys sité tai ei. (Kortesuo & Patjas 2011, 15.) Somekeskuste-
luissa nikyy vahva itsekeskeisyyden kulttuuri, jossa kaikkea pyritdan tulkitsemaan vain omasta
ndkokulmasta. (Lahti & Meretniemi 2022, 245). Se on johtanut siihen, ettd sosiaalisen median
avulla jactaan omiksi ndhtyji totuuksia ja asioita puretaan anonyymisti erilaisilla keskustelu-

palstoilla. Jos keskustelija viittdd organisaatiossa tapahtuvan jotain epdilyttidvié ja useat muut
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keskustelijat tuntuvat olevan samaa mieltd, on selvii, ettd joku perinteisen median edustaja
kiinnostuu asiasta. Sille on merkittdva syy, miksi sosiaalisen median puheenaiheiden seuraami-
nen on organisaatioille tirkedé — toisinaan nurkan takana piilevd mainekriisi ilmoittaa ensi mer-

keistdén somessa. (Korpinen & Lindstrom 2020, 67.)

Empatia ja henkinen resilienssi auttavat asiakaspalveluty6ssa

Valitettavan monen yrityksen someviestintd muistuttaa edelleen enemmaén mainontaa kuin ai-
toa vuorovaikutusta yleison kanssa. Monet organisaatiot puolestaan piiloutuvat hierarkioiden
javirallisen tiedottamisen taakse. Talloin sitoutuneisuus jaa alhaiseksi ja vaikutukset vahiisiksi.
(Lahti & Meretniemi 2022, 352.) Faktoihin keskittyminen ja tunteiden sivuuttaminen on si-
nénsd iso virhe nykyajan organisaatioviestinndssi. Empatian merkitys on korostunut: kriisin
keskelld ithmisilld on tarve ilmaista itsedén kasvaa, minka kylld huomaa sosiaalisessa mediassa.
Yksittdisen henkilon — asiakkaan tai tyontekijin — vuodatukset voivat jopa syséité liikkeelle
bréandille tai organisaatiolle uuden julkisuuskohun. (Muhonen 2018, 20.) Empatia tekee yrityk-

sestd ldhestyttivimmaén ja samaistuttavamman.

Henkinen resilienssi ja tilannetaju auttavat ennakoimaan, tunnistamaan ja kohtaamaan tdssé
opinndytetydssd esiteltyjd haastavia sosiaalisen median tilanteita. Ne auttavat myos tydyhtei-
sOssd toimimisessa. Hyvé asiakaspalvelu rakentuu toimivan tydyhteison perustalle, silld tydyh-
teisdssd ongelmat ja ammattilaisten uupumus heijastuvat aina tavalla tai toisella asiakassuhtei-
siin. (Monkkonen 2018, 175). Hyvéssa tydyhteisossa keskusteluilmapiiri on avointa ja kannus-
tavaa. Kortesuon (2022) kokemuksen mukaan on tarkedd verrata kokemuksia, ja ettd asioista
puhuisivat ne ithmiset, jotka ovat olleet tilanteissa mukana seki pdédsseet niistd ylitse. Tydyhtei-
sOssd tulisi keskusteluiden avulla kannustaa selvidmiseen sen sijaan, ettd vain vuodatetaan tun-
teita ja pahaa oloa ulkopuolelle. Asiakaspalvelija, jolla on hyva henkinen resilienssi ja tilanne-
taju, ymmartdd ja tunnistaa omat kehittimiskohteensa ja asiat, joissa hidn on hyva. Parhaiten
julkisessa keskustelussa menestyvit ne, jotka ymmaértdvdt oman rajallisuutensa ja haasteet,

jotka omaan toimintaan liittyy. (Lahti & Meretniemi 2022, 256).
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6.3 Asiakaspalautteeseen vastaaminen: tarvitseeko pahoitella?

Luottamuksen syntyminen perustuu aina vuorovaikutukseen ja ithmisten véliseen viestintddn.
Néin my0s sosiaalisessa mediassa. Aito, avoin ja vuorovaikutteinen suhde rakentaa, lisda ja
vahvistaa luottamusta niin organisaation omissa kanavissa, henkilokunnan viesteissi, vaikutta-
jayhteistdiden kautta kuin kaikessa muussa markkinoinnissa ja viestinndssd. (Lahti & Meret-
niemi 2022, 103.) Onnistuneella asiakaspalvelijalla on niin sanotusti touchia (= englanniksi
touch, kosketus) tilanteessa. Mitd suurempi on asiakkaan kokema positiivinen tai negatiivinen
tunne, sitd suurempi on tilanteen jattdma muistijilki. Tastd syysté tehokkaasti ja empatialla hoi-
detut ongelmatilanteet ovat yksi parhaista tavoista parantaa asiakastyytyvédisyyttd. (Holma,

Laasio, Ruusuvuori, Seppd & Tanner 2022, 137.)

Ole siis kiinnostunut sidosryhmisté ja seuraa niiden arvoja ja asenteita — ndin organisaation
toiminta ja sidosryhmien odotukset eivdt huomaamatta karkaa liian kauaksi toisistaan (Korpi-
nen & Lindstrém 2020, 87). Kun sidosryhmét on huomioitu, huomioi alusta, jolla keskustel-
laan. Vastataanko pelkilld hymi6illd, muutamilla sanoilla vai pidemmillé lauseilla, tai kéyte-
tadnko oikeinkirjoitusta vai kirjoitetaanko kaikki pienell4, jattden isot alkukirjaimet pois. Alus-
tanomainen vuorovaikutus lisdd uskottavuutta. Vastaaminen lisdé aina ndkyvyyttd. Vuorovai-
kutusta ja keskustelua tulee ja kannattaa kdydd, mutta on osattava vetdd myds rajat, jotta nega-
titvista keskustelua ei ldhde itse ruokkimaan. Yrityksen kannattaisi esimerkilldén nayttad, mil-
laista keskustelua halutaan. Salmisen (2022) mukaan positiivisen huomion antaminen niille
ketkad keskustelevat ja kommentoivat asiallisesti, lisddvit turvallisen tilan tuntua. Samalla kan-
nustetaan kommentoimaan ja keskustelemaan, mutta ei hyvéksytd esimerkiksi rasismia tai ki-

roilua.

Sosiaalinen media on muuttanut viestinnin kenttdi ja yritysten ja organisaatioiden toimintaym-
paristod. Tahaton tai tahallinen vddrinymmarrys tai tunne kaltoinkohtelusta asiakaspalveluti-
lanteessa voi suistaa brindin tai yrityksen keskelle eskaloituvaa kohua. Ylimmaéstd johdosta
tdmé voi vaikuttaa kohtuuttomalta ja siithen reagointi sosiaalisessa tai perinteisessd mediassa
tuntuisi virheen myontidmiseltd — virheen, jota yritys alunperinkdéan tai ainakaan juridisessa mie-

lessé ei ole tehnyt. (Muhonen 2018, 51.)
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Pahoittelu vai anteeksipyyntd

Haastatteluissa ilmeni eridvid mielipiteitd, jotka liittyivit pahoitteluun. Rajala (2022) kommen-
toi, ettd ongelman moraalinen ydin on tarkedd 16yti4. Jos on toimittu véérin, on jarkevad pahoi-
tella. Hinen mukaansa ei kuitenkaan kannata pahoitella tunnetta, joka on syntynyt toiselle ih-
miselle, vaan asiaa, jossa on toimittu vaarin. Joskus yritys voi nimittédin olla tilanteessa, jossa
ei voi pahoitella, vaikka suuri yleiso sitd vaatisi. Tédhén voi liittyd talon sisdisid hygieniateki-
joita. Porttila (2022) taas sanoi haastattelussaan, ettd julkisessa keskustelussa aina harkitsee pa-
hoittelemista. Yksityisessd keskustelussa pahoittelu kannattaa yleensd ihan jo sen takia, ettd
pahoittelu on usein asiakkaalle merkki siitd, ettd hdn on tullut kuulluksi. Yksityisessd keskus-
telussa pahoittelu antaa empaattisen kuvan ja aina voi harkita siti, mité asiaa pahoittelee: pa-
hoitteleeko ihmiselle tullutta tunnetta, sité ettd tv-ldhetys ei toimi silld hetkella vai pahoitteleeko
sitd sisdltod, mitd yritys on jakanut. Naistd kolmesta turvallisinta on pahoitella asiakkaan tun-
netta, sitd ettd hdnelld on paha mieli. Muissa tapauksissa on turvallista kommentoida esimer-
kiksi ”Voi vitsit, onpa ikévi juttu”. (Porttila 2022.) Keskusteluista voisikin vetda sen johtopéa-
toksen, ettd julkisen pahoittelun ollessa kyseessd, yrityksen ei tarvitse pahoitella ihmisten tun-
nereaktioita, vaan omaa mahdollista toimintaansa. Kun kyseessé on yksityinen keskustelu asi-
akkaan ja yrityksen vililld, yritys voi pahoitella asiakkaan tunnekokemusta, joka voi johtua

esimerkiksi siitd, ettd ohjelma ei ole endd katsottavissa Yle Areenassa.

Anteeksipyytdminen on eri asia kuin pahoittelu. Se ilmeni useammassa haastattelussa, ja Koi-
viston (2022) sanoin aitous on aina kaiken a ja o, ja anteeksipyytdminen on vakava asia. An-
teeksipyynnostd menee teho, jos sitd tekee jatkuvasti ja kaikkialla. Anteeksipyyntod kannattaa
kayttad silloin kun sille on oikeasti tarvetta, ja se kannattaa tehdé aidosti ja vilpittomaésti. An-
teeksipyynnon kohdalla voikin pohtia aiemmin mainittuja Kortesuon (2022) mokaa ja metodia,
joilla tunnistetaan mistd on kysymys. Onko kyseessé yrityksen moka, esimerkiksi vairéin jul-
kaisupdivin ilmoittaminen, jolloin seurauksena on pahoittelu tai empatia. Jos Yle Areenasta
olisi esimerkiksi pitidnyt tulla urheiluldhetys, mutta ldhetyksen ddnet eivit toimineet ldhetyskes-
kuksesta johtuvan mokan takia, asiakkaalle voisi antaa yritystason vastauksen empatialla kuor-
rutettuna ja pahoitella mokaa. Metodi taas on yrityksen linjaus. Linjauksella tarkoitetaan esi-
merkiksi Yle Areenassa ldhetettivad keskustelua koronarokotteista. Lahetys saisi palautetta,
ettd miksi Yle antaa tilaa koronalle ja rokotteille, ja vaadittaisiin anteeksipyyntdd rokottamat-

tomille. Talloin ei pyydeté anteeksi, silld ohjelman tekemistd on harkittu, siitd on keskusteltu ja
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sitd on tuotettu useamman henkilén voimin. Jos jokin Ylen alainen sometili olisi julkaissut ai-
heesta ja mainostanut orgaanisesti ohjelmaa, kyseinen sometili ei voisi pyytdé anteeksi kyseistd
julkaisua, silld se pyytiisi samalla anteeksi koko yrityksen puolesta ja ohjelman tekijéiden puo-
lesta. Téllaiseen tilanteeseen joutuminen saattaa olla haastavampaa herkemmille ihmisille, silla
se laittaa ihmisen tarkastelemaan omia arvojaan suhteessa yrityksen arvoihin. Lopulta tarkeintd

on empatia.
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7 JOHTOPAATOKSET

Vaikuttamisen vastuu koskee niin yrityksid, organisaatioita kuin somessa toimivia
yksiloitd. Monimuotoisuus, arvopohjaisuus ja vastuullisuus korostuvat viestin-
ndssd, ja julkiseen keskusteluun nousee entistd enemman yhteiskunnallisia teemoja,
joiden ohittaminen somessa on mahdotonta. Sitd vaativat kansalaiset, kuluttajat,
media, sidosryhmit ja vaikuttajat — keskusteluun ja vuorovaikutukseen on siis syyté
valmentautua ja varautua. (Lahti & Meretniemi 2022, 353.)

Tadmin opinndytetyon tarkoituksena oli kartoittaa, kuinka tunnistaa ja kohdata haastavat asia-
kaspalvelutilanteet ja vaaranpaikat sosiaalisessa mediassa. Lopputuotoksena syntyi visuaalinen

ohjeistus: Néin ennakoit ja kohtaat haastavat tilanteet somessa.

Opinndytetyon loppupédtelméni voi todeta, etti tydt sosiaalisen median parissa eivat tekemalld
lopu. Sosiaalinen media kehittyy jatkuvasti: sovellukset péivittyvit ja uusia sovelluksia ja tek-
niikkaa keksitddn. Sen lisdksi erilaiset kyberuhkat ja vihapuhe tulevat lisdéntyméén. Yritykset
ja sosiaalisen median parissa ty0skentelevit paivittdvét tasaiseen tahtiin osaamistaan ja tieto-
taitoaan uusien sovellusten kéytto- ja vuorovaikutustapojen parissa. Yleison ja asiakkaiden
rooli muuttuu vieldkin vaikuttajamaisempaan suuntaan, eli he jakavat palautetta omissa sosiaa-
lisen median kanavissaan ja kehottavat muitakin tekemién samoin, jolloin medialukutaito ja
viestinndn osaaminen ovat korkeassa arvossa somen keskusteluissa. Yleison ja asiakkaiden
kanssa myds toivotaan enemmain vuorovaikutteisuutta ja annetaan heille enemmén mahdolli-

suuksia vaikuttaa tai keskustella keskenéén.

Disinformaatio lisddntyy ja kuplautuminen on arkipdivéa. Jotta yritys pystyy taistelemaan di-
sinformaatiota vastaan, sen on satsattava tyontekijoidensé koulutuksiin, avoimeen keskusteluil-
mapiiriin ja varautumiseen. Nama kaikki toimivat yhdessd, mutta erikseen eivit tiytd tiyttd
tehokkuutta ja haluttuja tuloksia. Yrityksen kulissien, tyontekijoiden ja viestinndn on oltava
kunnossa, jotta yritys pystyy vastaamaan mahdolliseen somekohuun ja korjaamaan siitd atheu-
tuvaa mainehaittaa. Ennakoimalla, varautumalla ja tunnistamalla yritykselld on mahdollisuudet

vilttdd mainehaitan vaaranpaikka ja somemyrskyt.
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7.1 Aineistosta ohjeistukseksi

Tamain opinnédytetyon tekeminen alkoi kevaalld 2022. Kesélld 2022 etsin 1dhdemateriaaleja ja
kirjoitin opinndytetydlle pohjaa, silld kesdlomien vuoksi haastattelut oli mahdollista toteuttaa
vasta syksylld 2022. Muodostin teemahaastatteluiden kysymykset l&hdeaineiston pohjalta niin,
ettd saisin mahdollisimman paljon tietoa kustakin eri teemasta. Ndin ei haittaisi, vaikka joku
haastatelluista ei kokisi jonkin teeman tarkentavaa kysymystd omakseen. Olettamukseni osoit-
tautua oikeaksi, ja emme keskustelleet kaikista kysymyksistd kaikkien haasteltavien kanssa.

Haastatteluissa keskustelimme nykyhetken tilanteesta.

Haastatteluiden vastauksien ja havainnointini perusteella voin sanoa, ettd asiakaspalvelun ja
tyontekijoiden osaamisen merkitys tulevat ldhitulevaisuudessa kasvamaan. Haastateltavien mu-
kaan asiakaspalvelun merkitys sosiaalisessa mediassa on kasvanut ja mielesténi se kasvaa edel-
leen. He totesivat, ettd asiakaspalvelulta myds vaaditaan enemmén. Porttila (2022) muistutti,
ettd sosiaalisessa mediassa toimitaan aina julkisella alustalla, jolloin asiakaspalvelijan taytyy
tuntea toimintaympéristd missa tydskentelee, tuntea yritys, tietdd mahdollisesti teknisid seik-
koja ja hidnelld tulee olla valmiudet kdyda julkisella alustalla keskustelua yrityksen nimissa.
Koivisto (2022) oli samaa mielti, ettd asiakaspalvelijan tulee muistaa, ettd hén viestii julkisesti.
Hin myos painotti, ettd sosiaaliseen mediaan liittyvit erikoistarpeet tulevat juuri sosiaalisen
median hallinnasta ja siité, ettd tyontekijan pitdd pystyd ymmaértdmaan millainen vuorovaiku-
tusymparist0 kullakin somealustalla on. On hyvé muistaa, ettd kaikki sanottu voidaan kasittda
vadrin.

Olennaista tidssd opinndytety0ssi siis oli selvittdd, kuinka varautua, tunnistaa ja kohdata haas-

tavat asiakastilanteet sosiaalisessa mediassa. Rajasimme tilaajan kanssa jo tutkimusten alussa

opinndytetydn visuaalisen ohjeistuksen koskemaan neljdé erilaista tilannetta:

e Vihaiset asiakkaat
e Mainehaitta
e Maalittaminen ja trollaus

e Hybridivaikuttaminen.

Lopputuotoksessa eli ohjeistuksessa (liite 2) esitelldén haastavat tilanteet esimerkein lyhyesti,

jonka jilkeen jokaiselle tilanteelle tarjotaan neuvoja, kuinka ne voi tunnistaa ja miten ne voi
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kohdata. Haastattelut, havainnointi ja 1dhdemateriaali ovat toimineet pohjana visuaalisen oh-
jeistuksen teossa. Lopputuotosta varten kerdsin itselleni haastavien tilanteiden alle ensin aja-
tuskarttojen ja ranskalaisten viivojen avulla tirkeimpié paédpointteja. Niiden pohjalta ldhdin ra-
kentamaan ohjeistusta kéyttden apuna internetsivusto Canvaa, josta pystyi valitsemaan val-
miista pohjista tarkoitukseen sopivimman, jonka graafista maailmaa pystyi kuitenkin muokkaa-
maan. Ensimmaéiseksi pdétin tehdd niin sanotusti esittelysivun, jotta ohjeistusta apunaan kéyt-
tavit ymmartiisivat heti mistd on kyse. Esittelysivun jdlkeen 1dhdin luomaan jokaiselle tilan-
teelle omaa sivua. Halusin, ettd asiat on esitetty napakasti ja helposti ymmarrettivisti. Ohjeis-

tuksen tuli olla nopeasti silmdiltdvi tarpeen vaatiessa, vaikka siitd 10ytyy enemmaénkin tietoa.

7.2 Lopputuotoksen hyodyntaminen ja pohdinta

Opinndytetyostd tuli sisdllollisesti hiukan laajempi, kuin mité olin ensin ajatellut. Haastattelui-
den ja havainnoinnin lisdksi kdytin paljon ldhdemateriaalina kirjallisuutta. Pyrin kdyttiméan
mahdollisimman uusia teoksia sosiaalisen median ja digitaalisten uhkien kohdalla, sill tieto
vanhenee niiden osalta nopeasti. Uutta tietoa itselleni ei ollut se, miten ihmiset tulisi kohdata ja
kdyda vuorovaikutusta heididn kanssaan. Perinteisen asiakaspalvelun kéyttdytymissddnnot ovat
hyvin helposti kopioitavissa ja varioitavissa sosiaaliseen mediaan, vaikkakaan ne eivét sellai-
senaan tdydellisesti pdde. Aineiston kasaamisen aikana huomasin, miten puutteellisesti olen
itsekin ajatellut tyoskennellessdni, kun olen melkein jokaisesta huutelijasta ajatellut vain “trolli,

huoh.”.

Suhteellisen uusi, nyt ehkd tarkemmin maéadritelty asia mika tuli esille, oli sosiaalisen median
hybridivaikuttaminen eri luokissa. Julkisuuden henkildiden ja isompien vaikuttajien vaikutus-
mahdollisuudet on jo havaittu ja heididn kanssaan tehdddnkin paljon yritysyhteistoitd. Kuinka
tunnistaa yksittdinen hybridivaikuttaminen ja miten se vaikuttaa yritykseen, on jaényt sen sijaan
vihemmadlle huomiolle. Sosiaalisen median uhkien tunnistaminen koettiin nyt haasteelliseksi,
melkein jopa mahdottomaksi, silld emme pysty ndkemain toisen thmisen péén sisélle ja tunnis-
tamaan, mitd hin ajattelee. Uhkien tunnistamisesta ja somemyrskyjen hoitamisesta tulisi kdyda
enemmaén keskustelua. Usein kdy nyt niin, ettd myrsky on pailld, se hoidetaan ja siitd keskus-
tellaan vain niiden henkildiden kanssa, ketké siihen liittyivdt. Toisin sanoen yritysten sisdlla

syntyy télld tavoin hiljaista tietoa, jota ei jaeta kaikkien kanssa.
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Haasteellisuutta opinnédytety0hon toi se, ettd haastateltavat olivat kaikki yhtd mielti siitd, ettd
aina ei pystytd tunnistamaan milloin on kyse sosiaalisen median hybridivaikuttamisesta, maa-
lituksesta tai trollauksesta. Nama tilanteet voivat kaikki olla hyvin toistensa kaltaisia, mik& vai-
keuttaa tunnistamista. Tdmén takia pieni epdilys itseéni kohtaan opinndytetyon teossa on ollut
se, ettd jos he hekéén eivit niitd tunnista, kuinka mina sitten voisin ne tunnistaa. Uskon kuiten-
kin, ettd opinndytetyon lopputuotoksesta on hydtya joillekin yrityksille, jotka tekevit sosiaali-
sessa mediassa asiakaspalvelua. Osallistuin esimerkiksi LM Somecon jérjestdmille aamukah-
veille marraskuussa 2022 ja sielld minusta vaikutti silté, ettd useampikin eri yrityksen edustaja
kyseli, kuinka tunnistaa ja toimia haastavissa tilanteissa sosiaalisessa mediassa. Olen myds jat-
kojalostanut lopputuotoksesta Yle Areenan sometiimille koulutusmateriaalia, koska téhin lop-
putuotokseen ei ollut tietoturvasyistd mahdollista kirjoittaa ylos Ylen tai Yle Areenan turvalli-

suustoimia.

Tulevaisuudessa aiheesta tullaan todenndkdisesti kirjoittamaan liséa ja sitd tutkitaan, kun sosi-
aalisen median kanavat taas muuttuvat ja ihmiset keksid uusia keinoja vaikuttaa yrityksiin ja

muihin ihmisiin.
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LIITTEET

Liite 1: Haastattelukysymykset

Asiakaspalvelun merkitys sosiaalisessa mediassa

- Miten ndet/méidrittelet asiakaspalvelun sosiaalisessa mediassa?

- Onko asiakaspalvelun merkitys kasvanut sosiaalisen median alustoista riippumatta? (Esim.
FB:ssé kiyddidn enemmaén julkista keskustelua kommenteissa, [G:ssd DM, Twitterissé twiitit
ja TikTokissa tdgiys)

- Vaikuttaako yrityksen brindi asiakaspalvelun laatuun (odottavatko asiakkaat enemmén pal-
velua/vuorovaikutusta tietyiltd yrityksiltd)?

- Vaaditaanko sosiaalisen median asiakaspalvelussa enemmaén viestintdtaitoja verrattuna pe-
rinteiseen asiakaspalveluun?

Haastavat vuorovaikutustilanteet sosiaalisessa mediassa

Vihaiset asiakkaat

Vihaisen asiakkaan voi kohdata somessa esim. yksityisviestien tai julkisen postauksen kautta.
Asiakas voi olla vihainen mm. laitteiden tai tekniikan toimimattomuudesta, ohjelmansa puut-
tumisesta tai viivastyneesti vastauksesta.

- Miten toimit, kun kohtaat vihaisen asiakkaan somealustoilla?

- Vaikuttaako somealusta, jolla keskustelua kdyddén, siithen kuinka asiakas kohdataan (onko
merkitystd aikaan per asiakas tai milléd tavoin vastataan)

- Vihaisesta onnelliseen; kuinka varmistaa asiakkaan tyytyviisyys?

Mainehaitan vaaranpaikat

Yleisin syy mainehaittaan on, ettd yrityksen toiminta on hetkellisesti ristiriidassa asiakkaiden
odotusten kanssa.

- Miten tunnistaa mainehaitan vaaranpaikat somessa?

- Miten reagoida/toimia, jos huomaa mainehaitan mahdollisuuden?

- Miten kannattaa toimia, jos kritiikki on jo ehtinyt levitd ja yritys on jo saanut tapahtuneesta
mainehaittaa?

Maalitusyritykset

Maalitusyrityksissd usein esitetddn kérjistyneitd kommentteja jostakin aiheesta, jonka usko-
taan tai tiedetddn aiheuttavan mielipiteitd ja keskustelua. Esimerkiksi Twitterissd aiheen kan-
nattajat tykkaavét ja vastustajat haukkuvat.

- Misté tunnistaa maalitusyritykset?

- Kuinka vastata maalittamiseen?

- Missé tilanteessa ei kannata ldhted mukaan maalitusyritysten keskusteluihin?

Hybridivaikuttaminen sosiaalisen median avulla

Yrityksid ajateltaessa hybridivaikuttaminen tarkoittaa yleensd useamman kuin yhden keinon
kayttamistd tavoiteltaessa haluttua lopputulosta. Yritys voi olla lopullinen kohde, mutta siti
voidaan myds kayttdd esim. védlikappaleena lopulliseen tavoitteeseen pyrittdessa.

- Miten hybridivaikuttaminen nédkyy sosiaalisessa mediassa ja misti sen voi tunnistaa?

- Miten kannattaa toimia, jos kohtaa hybridivaikuttamista?

- Milld tavoin someasiakaspalvelija voi varautua hybridivaikuttamiseen?

HUMANISTINEN AMMATTIKORKEAKOULU



58

Vastaamisen tirkeys

- Millaisissa tilanteissa ei tarvitse/kannata reagoida? Muuttuuko reagoimisen tarkeys mité
suuremmaksi asia muuttuu (vaikuttaako reagoinnin nopeuteen/tirkeyteen se, kuinka monella
eri alustalla keskustelua kdydaan)?

- Kuinka nopeasti edelld mainittuihin haastaviin tilanteisiin tulisi reagoida? Somessa yrityksen
usein oletetaan olevan paikalla 24/7, mutta aina se ei ole mahdollista.

- Tarvitseeko aina pahoitella ja kannattaako se? Kuinka tirkeéda pahoittelu on asiakkaan nako-
kulmasta katsottuna? Onko yrityksen koolla tissé asiassa véalid?
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Liite 2: Visuaalinen ohjeistus: Niin ennakoit ja kohtaat haastavat tilanteet somessa

ennakoil ja
kohtaat
haastavat

lilanteet
somessda

By: Oona Mikkola
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kuuntele.
Anna vuorovaikutukselle mahdollisuus. Esita
tarvittaessa tarkentavia kysymyksia.

Ole avoin, empaattinen ja ymmartdvainen. Lue ja 1

Julkista eipas-juupas
-keskustelua ei kannata kayda. Jos keskustelu
2 ndyttaa pidentyvan, ohjaa se nopeasti joko
asiakaspalvelun sivustoille tai
pyyda laittamaan DM.

yhteenveto tilanteesta: mista on kyse ja kertaa
asiaan liittyvat toimenpiteet / tekniikka / yms.

Pitkassa keskustelussa anna asiakkaalle lyhyt 3

Tarjoa asiakkaalle ratkaisu. Jos sitd ei ole heti
:l saatavilla, kerro selvittavasi asiaa ja palaa asiaan.

Asialkas odottaa vastausta max viikon. Jos

mahdollista, raataloi vastaus asiakkaalle.
Asiakaspalvelija = Brandi

- Valta: :
Ironiaa ja musta huumoria
Asiantuntijaslangia

Kerro vain tosiasiat. Aina on kuvakaappauksen ja
vaarinymmarryksen mahdollisuus
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é Mainehaitan vaaranpaikka

MUISTA

Laita asiasanoja seurantaan

Pahoittelu ja anteeksipyynto
ovat eri asia

Harkitse julkista
anteeksipyyntéd, se voi
toimia mydhemmin
lydmaaseena

Yksityisesti voi ja kannattaa
pahoitella, talldin asiakas
tuntee tulleensa kuulluksi

Muista huomioida
asianosaiset. Kaikkien asiaan
liittyvien tyontekijoiden tulisi

saada tietoa ja apua.
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Maalittaminen ja trollaus

Trollaus

TUTKI

BOTTI VAI TROLLI? .

VINKKI!
() ARVIOI

Hybridivaikuttaminen,
maalittaminen ja trollaus kulkevat
usein kasi kadessa mainehaitan
mahdollisuuksien kanssa.
Asiakaspalvelussa on hyvd omata
hyva itsetunto jotta herjat eivat
mene ihon alle, mutta herkkyys
kannattaa pitda mukana. Kysy aina
tyokaverilta, jos jokin asia
epdilyttda.
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Maalittaminen ja trollaus

Maalittaminen

MEDIALUKUTAITO TUTKI
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- Hybridivaikuttaminen

Tehokkainta vaikuttaminen on silloin, kun emme edes huomaa sita ja
kuvittelemme, ettei meihin yriteta vaikuttaa. (Jarvinen 2018, 232).

S Hybridivaikuttaminen kuulostaa usein valtiotason sotatoimilta, mutta
= se voi olla myds paikallistason vaikuttamista sosiaalisessa mediassa.
’ Hybrivaikuttaminen voi osua suoraan yritykseen tai yritys voi toimia
oikean tavoitteen valikdtena.
Sosiaalisen median hybridivaikuttaminen on jaoteltu tassa oppaassa
neljdan kategoriaan.

rﬂ-

r
\
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Jotkut kokevat perinteisen median epaluotettavaksi, mutta luottavat
samanmielisiin ihmisiin. Somen algoritmia voikin kouluttaa tarjoamaan vain
itselle sopivia kiinnostuksenkohteita. Kuplautumisessa on kuitenkin vaaransa,
silld kuplautuminen suosii usein yksipuolista maailmankuvaa ja valeuutisia.
Algoritmi suosii julkaisuja joissa on eniten tykkayksia ja pitkdan jatkuneella
viestin toistamisella on alitajuisia vaikutuksia. Myds lukemamme muiden

ihmisten kommentit saattavat muuttaa mielipidettamme.
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Riilos!

Ps. Some on hektista.

Lue ajatuksella, vastaa
rauhassa. Kerro vain tosiasiat,
ala lupaa jos et ole varma.
Luota intuitoosi.
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