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Taman opinnaytetyon aiheena on asiakaspalvelun siirtyminen sosiaaliseen mediaan. Tutkimus
selvittaa kuluttajien suosimia sosiaalisen median kanavia seka syita juuri naiden kanavien va-
litsemiseen. Tyon tarkoituksena on levittaa tietoisuutta sosiaalisen median asiakaspalvelun
hyodyista seka antaa kehitysehdotuksia sosiaalisessa mediassa toimiville henkiloille. Tutki-
muksen avulla yritykset pystyvat hyodyntamaan sosiaalista mediaa tehokkaammin asiakaspal-
velussaan. Opinnaytetyo on tehty osana Laurea-ammattikorkeakoulun ja Kurio Oy:n yhteis-
tyossa toteuttamaa Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta.

Opinnaytetyon tehtavana on tutkia suomalaisten kuluttajien kayttaytymista sosiaalisessa me-
diassa, keskittyen erityisesti yritysten kanssa kommunikoimiseen. Tutkimuksen paatarkoituk-
sena on selvittaa, mita kanavia asiakkaat kayttavat viestiessaan yritysten kanssa. Toissijai-
sesti tutkimuksessa selvitetaan myos, kuinka tarkeana kuluttajat pitavat sosiaalisen median
kayttamista asiakaspalvelukanavana, millaista palvelua sosiaalisen median kanavista etsitaan,
mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat kayttavat erilaisissa tilanteissa seka tuoko sosiaali-
sessa mediassa oleva asiakaspalvelu lisaarvoa yrityksille.

Teoreettisessa viitekehyksessa perehdytaan sosiaaliseen mediaan seka asiakaspalveluun. Ky-
seisessa osiossa kaydaan lapi myos sosiaalisen median kanavia seka muun muassa asiakaskoke-
muksen perusteita. Tutkimus suoritettiin kvalitatiivisena, eli laadullisena, tutkimuksena ja ai-
neistonhankintamenetelmina kaytettiin teemahaastattelua seka havainnointia. Tutkimuksessa
saatu aineisto analysoitiin SWOT-nelikentan seka persoonien avulla. Laadullisen tutkimuksen
menetelmilla tyon aiheesta saadaan syvallisia nakokulmia seka luotettavia tuloksia.

Tutkimuksessa saatiin selville, etta suosituimmat sosiaalisen median kanavat yritysten kanssa
kommunikointiin ovat talla hetkella Facebook seka Twitter. Varsinkaan nuoremmat kuluttajat
eivat pida mahdottomana, etta tulevaisuudessa asiakaspalvelua tapahtuisi enemman myos
esimerkiksi Instagramissa ja Snapchatissa. Monet kuluttajat kuitenkin edelleen suosivat perin-
teisia yhteydenottomenetelmia, kuten puhelinta ja sahkopostia, sosiaalisen median sijasta.
Kaikkein helpoimmaksi koetaan kuitenkin tilanteesta riippumatta internetsivuilla olevat yh-
teydenottolomakkeet, silla niiden avulla haluttu viesti menee oikealle osastolle. Seka inter-
netsivujen, etta sosiaalisen median valttikorttina on nopeus ja helppous: asiakkaan ei tarvitse
roikkua puhelimessa pitkia aikoja kuunnellen hissimusiikkia, tai arpoa useiden sahkoposti-
osoitteiden ja puhelinnumeroiden seasta sita oikeaa.

Tutkimuksen perimmainen aihe, kuluttajien ja yritysten valinen vuorovaikutus sosiaalisessa
mediassa, on kovin laaja ja tama tyo vain raapaisee aiheen pintaa. Vastaisuudessa voitaisiin
tutkia aihetta paljon yksityiskohtaisemmin, keskittyen esimerkiksi erilaisiin asiakaspalvelun
muotoihin: ongelmatilanteisiin, kysymyksiin, reklamaatioihin ja positiiviseen palautteeseen.
Vaihtoehtoisesti tutkimusta voisi myos tehda sosiaalisen median kanavien perusteella, keskit-
tyen siihen, millaisia palvelun muotoja eri kanavista loytyy.

Asiasanat: sosiaalinen media, asiakaspalvelu, kuluttajakayttaytyminen, digitaalinen mark-
kinointi
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The subject of this thesis is the movement of customer service to social media. The research
examines which social media channels consumers prefer and the reasons why these channels
are chosen. The purpose of this work is to create awareness about the benefits of customer
service on social media and to give development ideas to people operating in social media.
Using this study organizations can make better use of social media in their customer service.
This thesis is a part of the Consumer Behavior in Digital Environment project that is carried
out in cooperation between Laurea University of Applied Sciences and Kurio Oy.

The task of this thesis is to study how Finnish consumers behave in social media, focusing par-
ticularly on communication with organizations. The main purpose of this research is to find
out what channels customers use when communicating with organizations. In addition the re-
search clarifies, the extent to which consumers think that using social media as a customer
service channel is important, the kinds of services people look for in social media, the social
media channels customers use in different situations, and the question of whether or not us-
ing social media for customer service brings added value to organizations.

The theoretical framework focuses on social media and customer service. This section reviews
some social media channels and basic principles of customer experience. The research was
done using qualitative study and the data collection methods were theme interview and ob-
servation. The collected data was analyzed with the help of SWOT four-field and personas. By
using qualitative study methods the subject of this work was thoroughly and reliably studied.

The research discovered that the most popular social media channels for communicating with
organizations are Facebook and Twitter, at least for now. Especially younger consumers think
that in the future there will be more customer service in Instagram and Snapchat. Many con-
sumers still prefer traditional communication methods, such as phone and email, instead of
social media. However, the easiest channel, regardless of the situation, is via online contact-
ing forms, as by using these the message goes to the right department. The advantage of in-
ternet pages and social media is the speed and the convenience for the user: there is no need
to wait on the phone for long periods listening to elevator music, or to guess which of the
multiple email addresses and phone numbers is correct.

The ultimate subject of the research, the interaction between consumers and organizations
on social media, is very extensive, while the scope of this thesis was necessarily limited.
There could be more detailed research conducted on the subject in the future, perhaps focus-
ing on different aspects of customer service: problematic situations, questions, complaints
and positive feedback. Alternatively, future research could concentrate on social media chan-
nels and on the aspects of customer service that can be found on each channel.

Keywords: social media, customer service, consumer behavior, digital marketing
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1 Johdanto

Sosiaalinen media on tana paivana kaikkialla. Ihmiset viettavat paljon aikaa alypuhelimien
syovereissa myos silloin, kun ovat ystavien seurassa, kaupassa tai vaikka ravintolassa. Myos
yritykset ovat huomanneet taman markkinaraon ja ovat siirtaneet osan tai kaiken yritystoi-
mintansa verkkoon ja viime aikoina myos sosiaaliseen mediaan. Kun asiakkaat kommunikoivat
yritykselle sosiaalisen median eli somen kautta, on yrityksen puolella oltava osaava asiakas-
palvelija vastaamassa. Sosiaalisessa mediassa kaikki kommunikaatio on avointa ja lapinaky-
vaa. Taman takia on tarkeaa, etta yrityksen yhteyshenkilo tietaa mita tekee, niin yrityksen

tuotteen tai palvelun kannalta, kuin myos sosiaalisen median kayttamisen osalta.

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on tutkia, mita kanavia asiakkaat kayttavat erilaisissa ti-
lanteissa. Tarkeana osana tarkastellaan myos kuluttajien nakokulmaa ja asenteita sosiaalisen
median asiakaspalveluun. Opinnaytetyo on ajankohtainen tutkimus sosiaalisen median poten-
tiaalista asiakaspalvelukanavana. Yritykset ovat aivan vastikaan alkaneet kayttaa ja kehittaa
sosiaalisessa mediassa toimiva asiakaspalvelun keinoja. Kannattaa myos pitaa silmalla sosiaa-
lisessa mediassa kehittyvaa imagoa - pienikin ”virhe” voi paisua katastrofaaliseksi tiedon levi-

tessa sosiaalisessa mediassa kulovalkean tavoin.

Opinnaytetyontekija valitsi taman aiheen, koska se on ajankohtainen seka asiakaslahtoinen.
Tekija on myos laajalti kiinnostunut sosiaalisesta mediasta seka asiakaspalvelusta. Tyon aihe
yhdistaa nama kiinnostuksenkohteet ja tarjoaa mahdollisuuden vaikuttaa sosiaalisen median
asiakaspalvelun kehittymiseen. Tutkimus on kohdistettu yrityksille, markkinointi- ja media-

vastaaville seka kaikille, keita aihe kiinnostaa tai koskettaa.

Opinnaytetyossa kaydaan lapi tietoperustaa, kaytetyt aineistonhankintamenetelmat ja saatu-
jen tuloksien analysointi. Tyo paattyy yhteenvetoon, jossa tarkastellaan tutkimuksen tulok-
sien mahdollisuutta vaikuttaa yritysten toimintaan sosiaalisessa mediassa. Kyseisesta osiosta
loytyy myos selkeita ohjeita ja ehdotuksia sosiaalisen median asiakaspalvelun aloittamiseen
seka kehittamiseen ja mahdollisia aiheita jatkotutkimukseen. Tama tutkimus on keskittynyt
kuluttajan nakokulmaan, joten johtopaatosten ideat ja ratkaisut on kohdistettu oikeiden ku-

luttajien esille tuomiin asenteisiin seka ongelmiin.
1.1 Tyon tausta ja tutkimuksen rajaus

Tama opinnaytetyo on tehty osana Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hanketta, jonka

taustalla ovat Laurea-ammattikorkeakoulu, mediayhtio MTV seka digitaalisen markkinoinnin



ajatushautomo Kurio. Kurio on hankkeen toimeksiantaja ja tarjoaa Laurea-ammattikorkeakou-
lun opiskelijoille mentorointia. Laurea taas vastaa tutkimusten organisoinnista ja toteuttami-
sesta esimerkiksi opinnaytetoina.

Kuluttajakayttaytymisen digitaalisuus -hankkeen tarkoituksena on saada kiinnostavaa tietoa

siita, mita suomalaiset kuluttajat verkossa tekevat, miten ja mista syista. Tallaisella tiedoilla
esimerkiksi markkinoinnin ja viestinnan ammattilaiset seka start up -yrittajat voivat kehittaa
lilkketoimintaansa oikeaan suuntaan. Opiskelijoille hanke antaa lisaa ymmarrysta digitaaliseen

maailmaan seka digitaalisen markkinoinnin osaamista.

Tama opinnaytetyo kasittelee sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Tyon tarkoi-
tuksena on selvittaa ja kehittaa some-asiakaspalvelun kanavia seka kuluttajien asenteita niita
kohtaan. Tutkimus kohdistetaan Suomessa suosituimpiin seka asiakaspalvelun kannalta toimi-
viin sosiaalisen median kanaviin. Tutkimuksessa perehdytaan asiakaspalveluun ja sosiaaliseen

mediaan seka kuluttajien mielipiteisiin ja kokemuksiin naiden yhdistamisesta.
1.2 Tutkimusongelma

Opinnaytetyon aiheena on asiakaspalvelun siirtyminen sosiaaliseen mediaan. Tutkimuksen
kohteena ovat eri kanavat, joita asiakkaat kayttavat etsiessaan yritysta sosiaalisesta mediasta
ja internetista. Tutkittavia some-kanavia ovat Facebook, Instagram, Snapchat seka Twitter.
Tyossa keskitytaan Suomessa suosituimpiin some-kanaviin, jotta aiheesta ei tulisi liian laaja.

Tutkittavat kanavat maarittyvat tarkemmin myos tutkimuksen edetessa.

Tutkimuksen paakysymys kuuluu seuraavasti: ”mita sosiaalisen median kanavia asiakkaat kayt-
tavat eri tilanteissa?”. Tavoitteena on saada selville mita asiakkaat kokevat luontevina kana-
vina viestiessaan yritysten kanssa erilaisissa tilanteissa. Taman ymparille on luotu selventavia
kysymyksia, jotka on esitetty kuviossa 1. Sosiaalisen median kaytto asiakaspalvelukanavana on
suhteellisen uusi ilmid, joten tutkimus kohdistuu sosiaalisen median vaikutukseen asiakaspal-
velussa seka kuluttajien asenteeseen sosiaalisessa mediassa tapahtuvasta asiakaspalvelusta.
Some-asiakaspalvelun ollessa viela vauvankengissa on tarkeaa selvittaa, minkalaista palvelua
kuluttajat haluaisivat somessa olevan. Nain voidaan vaikuttaa somessa tapahtuvan asiakaspal-

velun kehittymiseen haluttuun ja tarpeelliseen suuntaan.



Mita kanavia asiakkaat kayttavat
viestiessaan yritysten kanssa?

Kuinka tarkeana asiakkaat pitavat sosiaalisen
median kayttda palvelukanavana?

Tuoko palvelu
Millaista palvelua Mita some-kanavia some-kanavissa
some-kanavista asiakkaat kayttavat lisaarvoa
etsitaan? eri tilanteissa? yritykselle
asiakkaan silmissa?

Kuvio 1 Tutkimusongelmat

Tutkimus toteutetaan kvalitatiivisen, eli laadullisen, tutkimuksen menetelmin. Tutkimuksen
tavoitteena on tarjota arvokasta tietoa sosiaalisessa mediassa aktiivisille tai somen kaytta-

mista harkitseville yrityksille.

2  Sosiaalinen media ja asiakaspalvelu

Tama kappale kasittelee teoreettisesti aiheita, jotka linkittyvat kiinteasti opinnaytetyohon.
Erityisesti sosiaalisen median nykyhetki seka tulevaisuus ja asiakaspalvelun verkkoon siirtymi-
nen ovat etusijalla teoriaosuudessa. Tassa tyossa ei perehdyta syvallisesti sosiaalisen median

ja asiakaspalvelun kasitteisiin, vaan tarkastellaan niita asiaankuuluvalta nakokantilta.
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Kuvio 2 Tutkimuksen kasitteita

Ylla oleva kuvio 2 havainnollistaa opinnaytetyon kasitteistoa sanapilven muodossa. Pilvesta
loytyy keskeisimpia sosiaalisen median kanavia, tutkimuksen aineistonhankintamenetelmat,

hankkeen perustajat seka muita tutkimukseen liittyvia kasitteita.

2.1 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on termina kohtalaisen uusi, vaikka se on viime vuosien aikana noussut no-
sanat ”sosiaalinen” ja "media” ovat yksinaankin laajoja ja tulkinnanvaraisia. Sanaparissa sosi-
aalisuus nahdaan ihmisten vuorovaikutuksena ja media on sen valine. Medialla tarkoitetaan
kasitteessa paitsi viestimia, myos vuorovaikutuksen tiloja, keinoja ja toimintatapoja. (Heino-
nen 2009, 6.)

Sosiaalisessa mediassa, eli somessa, ihmiset pystyvat vapaasti lahettamaan, vastaanottamaan
ja kasittelemaan sisaltoa muiden kayttoon. Sosiaalisen median palveluihin kuuluvat muun mu-
assa sisallon tuottaminen, palveluiden jakaminen, kayttajien yhdessa luomia internetsivus-
toja, kuten Wikipedia seka videoiden ja kuvien jakamispalveluita, esimerkiksi YouTube ja
Flickr. Myos kayttajien tuottamat blogit, ”paivakirjasivustot”, ovat sosiaalisen median tuotan-
toa. Muita suosittuja sivustoja ovat maailman suurin verkostoitumispalvelu Facebook, urapai-

notteinen LinkedIn seka verkostopalvelu Twitter. (Aula 2010, 43.)
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Somen suuri suosio tekee siita keskustelualustan, jota ei voi jattaa huomiotta. Yksin Faceboo-
kissa kayttajat julkaisevat yli 55 miljoonaa paivitysta vuorokaudessa. Sosiaalisen median sisal-
toa ei pystyta ohjaamaan etukateen eika sita voida hallita samalla tavalla, kuin perinteista
mediaa. Kaytannossa yritysten on lahes mahdotonta valvoa itsestaan kaytavia keskusteluja.
(Aula 2010, 44.)

Kaikkialla maailmassa sosiaalisen median suosio nousi rajahdysmaisesti ja yrityksilla on kovat
paineet kommunikoida siella, missa asiakkaat ovat. Seka asiakkaat, etta yritykset ovat otta-
neet sosiaalisen median omakseen hammastyttavalla vauhdilla, esimerkiksi Facebookilla oli yli
500 miljoonaa aktiivista kayttajaa vuonna 2010, vain kuusi vuotta sen perustamisen jalkeen.
On selvaa, etta sosiaalinen media on paikka, johon kuluttajat keraantyvat ja jossa yritykset
haluavat olla. Sosiaalisella medialla on valtava potentiaali, jota hyodyntamalla yritykset voi-
vat paasta lahemmaksi asiakkaitaan. Taman hetken ongelma yrityksissa on selvittaa, etta
mika saa kuluttajan etsimaan yrityksen sosiaalisen median kautta ja kuinka tata voi hyodyn-
taa. (Heller Baird & Parasnis 2011, 30.)

Sosiaalisen median kanavat

Sosiaalisen median kanavia on nykypaivana huimaavan paljon. Seuraavaksi esitellaan lyhyesti
ne sosiaalisen median kanavat, joihin keskitytaan tata opinnaytetyota tehdessa. Nama kana-
vat on valittu niiden suomalaisten kayttajien suosion seka asiakaspalveluun liittyvien mahdol-

lisuuksien perusteella.

n Facebook

Vuonna 2004 perustettu Facebook-yhteisopalvelu on yksi maailman tunnetuimmista sosiaali-

sen median palveluista. Facebookissa kayttajat voivat luoda profiilin ja jakaa sisaltoa tekstin,
kuvien, linkkien seka videoiden muodossa. Palvelu toimii seka tietokoneen internetselaimessa
etta mobiilisovelluksen kautta. Vuonna 2015 Facebookilla oli 1,49 miljardia kayttajaa kuukau-

dessa maailmanlaajuisesti, ja suomalaisistakin palvelussa oli noin 2,4 miljoonaa (Ponka 2015).
Twitter

Twitter on vuonna 2006 perustettu mikroblogipalvelu, jossa kayttajat voivat julkaista maksi-

missaan 140 merkin pituisia viesteja eli twiitteja, joihin voi liittaa myos kuvia tai linkkeja esi-
merkiksi pidempiin teksteihin. Twitterilla on maailmanlaajuisesti 304 miljoonaa kayttajaa, ja
Suomessa aktiivisia, twiittaavia kayttajia on noin 40-50 tuhatta viikossa (Ponka 2015). Twitter

toimii Facebookin tavoin seka internetselaimen etta mobiilisovelluksen kautta.
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Instagram on vuonna 2010 perustettu kuvien ja videoiden jakamiseen tarkoitettu palvelu.
Muita kayttajia voi seurata ja sisallosta "tykkailla” seka jattaa kommentteja. Instagramilla oli
400 miljoonaa kayttajaa maailmanlaajuisesti tammikuussa 2016. Kayttajia on Suomessa noin
300 000. Instagram toimii paasaantoisesti mobiilisovelluksella, mutta myos internetselaimella

paasee tarkastelemaan sisaltoa. (Seppala 2014; Statista 2016.)

& Snapchat

Snapchat perustettiin vuonna 2011. Palvelussa kayttajat voivat jakaa ja lahetella toisilleen
kuvia seka videoita. Sisalto ei tallennu palveluun galleriaksi, vaan katoaa lahettajan asetta-
man sekuntimaaran jalkeen. Snapchatilla on paivittain yli 100 miljoonaa kayttajaa maailman
laajuisesti, 60 prosenttia kayttajista on 13-35 vuotiaita. (Snapchat 2016; Someworks 2015;
Vuorio-Kuokka 2015.)

C] Live chat-asiakaspalvelu

Verkkokauppojen ja muiden sivustojen live chat-palvelut ovat jo muutamia vuosia tehneet it-
selleen tilaa merkittavana asiakaspalveluna myos Suomessa. Asiakas paasee keskustelemaan
reaaliajassa asiakaspalvelijan kanssa ja sivuston alanurkkaan ponnahtava chat-ikkuna voi
luoda palvelutilanteen jo ennen sen varsinaista tarvetta. Live chat on nopea ja suora palvelu-

kanava, joka parantaa verkossa tapahtuvia asiakaskokemuksia. (Mykkanen 2014.)
2.2  Asiakaspalvelu

Asiakaspalveluun kuuluu monia vaiheita, joita yritykset ja asiakkaat eivat valttamatta huo-
maa. Yritys voi olettaa, etta asiakaspalvelu on vain asiakkailta tulevien palautteiden kasitte-
lemista, kun taas asiakas saattaa ajatella, etta asiakaspalvelu on tyontekijan hymy kassapis-
teella. Todellisuudessa asiakaspalvelu lahtee jo tuotekehityksesta, selkeasta tietojen antami-
sesta ja ymmarrettavista sopimusehdoista, toimivista prosesseista seka nopeista ongelmien
selvittelyista. Toimiva asiakaspalvelu on kilpailuetu, jolla vahvistetaan asiakkaan luottamusta

yritykseen ja sen toimintaan. (Peltonen 2011, 70-71, 76.)

Hyva asiakaspalvelu on jokaiselle kuluttajalle erilainen kokemus. Asiakaspalvelussa onkin pit-
kalti kyse eri nakokulmista, silla hyva asiakaspalvelu tarkoittaa jokaiselle eri asiaa ja erin-
omainen asiakaspalvelija osaa kasitella jokaisen asiakkaan yksilona seka vastata kuluttajan

odotuksiin ja jopa ylittaa ne. Odotukset ylittava asiakaspalvelu koetaan siis erinomaisena
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asiakaspalveluna ja odotukset alittava puolestaan huonona palveluna, alla oleva kuvio 3 esit-

taa kuluttajien kokemusta asiakaspalvelun laadusta. (Cook 2002, 13-14.)

= Huonoa = Hyvai
palvelua palvelua
Korkeat \ / Saatu
odotukset palvelu
Saatu korkealaa-
palvelu Matalat tuista
matalalaa- odotukset
tuista

Kuvio 3 Odotusten ylittaminen (Cook 2002, 14)

Monet tutkimukset ovat osoittaneet, etta yritys voi itse vaikuttaa kuluttajien odotuksiin.
Helppo esimerkki tasta on yritysten takaisinsoittopalvelut, joissa yritys kertoo puhelun tule-
van paivalla kello kahdentoista ja yhden valilla, mutta puhelu tuleekin klo 13:15. Tassa ta-
pauksessa asiakkaan odotukset on alitettu ja palvelukokemus siis huono. Yksi hyvan palvelun
tarjonnan saanto onkin ”pida lupauksesi” ja olla takaamatta asioita, joita ei pystykaan toimit-
tamaan. Erinomaisen palvelun luomiseksi yrityksen kannattaakin ”ali-luvata” ja "yli-tayttaa”.
Eli, edellista esimerkkia soveltaen, yritys voi luvata takaisin soiton kello kahdentoista ja kah-

den valilla ja puhelun tullessa 13:15, on asiakkaan odotuksiin vastattu. (Cook 2002, 14-15.)

Vaikka jokainen asiakas on yksilo, jolla on henkilokohtaiset tarpeensa ja halunsa, joiden tun-
nistaminen on vaikeaa ja joskus jopa mahdotonta, on jokaisella asiakkaalla seuraavat viisi pe-
rustarvetta.
1. Palvelu. Asiakas odottaa tietyn tasoista palvelua riippuen ostoksensa tasosta.
2. Hinta. Ostosten hinnan merkitys kasvaa jatkuvasti, laajat markkinat ovat avanneet ti-
laa kilpailulle.
3. Laatu. Nykypaivan asiakkaat haluavat kestavia ja kaytannollisia tuotteita. Tuotteen
laatu-odotukset vaikuttavat myos hinta-odotuksiin.
4. Toiminta. Ongelman tai kysymyksen noustessa asiakkaat tarvitsevat yritykselta toi-
mintaa: asiakaspalvelijan, joka on valmis ja odottaa tilaisuutta auttaa.
5. Arvostus. Asiakkaan tarvitsee tietaa, etta yritys arvostaa hanen sijoitustaan yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin, muuten han vie asiakkuutensa kilpailevaan yritykseen.
(Harris 2010, 5)
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Asiakastyytyvaisyys on tarkea asia jokaiselle yritykselle ja siksi hyvinkin perinteinen tutkimus-
kohde. Maailmassa, jossa on lukemattomia eri mahdollisuuksia saman tuotteen hankkimiseen,
tyytyvainenkin kuluttaja voi vaihtaa palvelun tuottajaa vain hetken mielijohteesta. Asiakas-
tyytyvaisyytta voi kartoittaa monin eri tavoin, esimerkiksi kirjallisilla kyselyilla, fokusryhma-
haastatteluilla, verkkokeskusteluilla tai mystery shoppingilla (haamuostajat). On todettu, etta
tuotteiden ja palveluiden kayttajat tuttavat parempia ratkaisuja kuin asiantuntijat. Yrityksen
kannalta on tarkeaa kuunnella asiakkaiden kokemuksia ja niiden perusteella kehittaa omaa
toimintaansa. (Juholin 2010, 133-134.)

Verkon vaikutus asiakaspalveluun

Nykymaailmassa asiakkaat ovat verkossa, yrityksia tutkitaan ja kokemuksia jaetaan erilaisissa
sosiaalisen median kanavissa. Hyva kokemus jaetaan harvoin, mutta huonosta kokemuksesta
kerrotaan perheen ja naapureiden lisaksi koko verkkoyhteisolle. Asiakkaalla voi olla useita tu-
hansia seuraajia esimerkiksi Twitterissa, jolloin osa seuraajista myos jakaa alkuperaisen twii-
tin omille seuraajilleen ja nain yritykselle syntyy nopeasti valtava mediakriisi. Vastaavan ti-
lanteen valttamiseen vaaditaan vain hyva tuote tai palvelu seka ammattitaitoista henkilokun-

taa asiakaskohtaamisiin. (Dietrich 2014, 9.)

Warren Buffett, yhdysvaltalainen lilkemies ja sijoittaja, on sanonut ”If you lose money for the
firm, | will be forgiving. If you lose reputation, | will be ruthless.”. Vapaasti suomennettuna
hanen sanomansa on sunnilleen nain: ”Jos haviat yritykselta rahaa, olen anteeksiantavainen.
Jos haviat mainetta, olen armoton.” (Dietrich 2014, 11.). Tama sanonta sopii osuvasti sosiaa-
lisessa mediassa toimimiseen. On tarkeampaa pitaa huoli, etta yrityksen maine luotettavana
ja laadukkaana palveluntarjoajana sailyy, kuin etta saastaa muutaman roposen asiakkaan kus-

tannuksella.

Asiakkaat hallitsevat yritykseen liittyvia keskusteluita seka niiden tapahtumispaikkaa. Tama
voi olla seka hankalaa, etta valaisevaa yrityksen kannalta. Yrityksen tulee olla valmiina vas-
taanottamaan asiakas siella missa han paattaa olla ja muutenkin tarkkailla asiakkaiden valista
vuorovaikutusta verkossa, vaikka yrityksen lasnaoloa ei vaaditakaan. Nykypaivan asiakkaat ei-
vat halua yrityksen kertovan mita heidan tulisi ajatella brandista, vaan he haluavat mahdolli-

suuden kertoa yritykselle omat mielipiteensa. (Dietrich 2014, 103-104.)

Internetin kautta tapahtuva myynti tarjoaa asiakkaille nopeamman asiointikanavan ja laajan
valinnan vapauden, kellon ympari. Yrityksille internet tarkoittaa nopeaa ja laajaa markkinoin-
tikanavaa seka mahdollisuutta kerata suoraa asiakaspalautetta, joiden avulla kehittaa tuottei-

taan ja asiakasuskollisuutta. Yritysten internetsivut eivat ole vain oman tuotteen tai palvelun
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mainostamista varten, vaan niiden tulee myos valittaa avaintietoja ja -viesteja asiakkaille,
toimia kauppamahdollisuutena ja tasmallisesti heijastaa yrityksen imagoa. Internetsivu ja so-
siaalisen median kanavat tulee siis sulauttaa yrityksen asiakas-strategiaan. (Cook 2002, 20-
21.)

Kommunikointi yrityksen kanssa on sosiaalisen median kautta helpompaa ja nopeampaa. Asi-
akkaan ei tarvitse jonottaa puhelimessa pitkia aikoja tai katsoa vieresta, kuinka tiskin toisella
puolella oleva harjoittelija yrittaa paniikissa selvittaa ratkaisua ongelmaan. Myos asiakaspal-
velijan tyo helpottuu: asiakkaan ongelma on selkeasti kirjoitettuna, eika tarvitse yrittaa
saada selvaa tuohtuneesta huudosta tai mahdollisesti myos vieraasta murteesta. Asiakaspalve-
lun siirtyminen sosiaaliseen mediaan on luonnollinen jatkumo nykyiselle kuluttajakehittymi-
selle. Sosiaalisessa mediassa kommunikaatio on avointa kaikille, joten asiakaspalvelijalla on
paineita ensinnakin vastata kuluttajan viestiin ja toisekseen selvittaa asia tunnollisesti. (Gu-
lati, 2016.)

2.3 Asiakaskokemus

”Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-

tyksen toiminnasta muodostaa.” (Loytana & Kortesuo 2011, 11.)

Asiakaskokemus muodostuu monesta osasta, eika vain ostotapahtumasta, kuten usein olete-
taan. Tilanteet ennen ja jalkeen ostamista vaikuttavat myos asiakkaan kokemukseen palve-
lusta tai tuotteesta seka tuottajasta. Asiakkaat asioivat ja kommunikoivat yrityksen kanssa
useissa eri kanavissa. Muodostuvat asiakaskokemukset voidaan hahmottaa seuraavalla kaa-

valla:

s ENNEN OSTON
LAHTOTILA OSTOSTA OSTOTAPAHTUMA JALKEEN

Kuvio 4 Asiakaskokemuksen muodostuminen (Filenius 2015, 24).

Lahtotila sisaltaa asiakkaan omat kasitykset, ennakko-odotukset ja asenteet. Nama ovat voi-
neet kehittya aikaisemmista kokemuksista brandin kanssa, lahipiirin palautteesta tai sosiaali-
sen median vaikutteista. Ennen ostosta asiakas kokee yrityksen viestintaa ja markkinointia.
Hanen taytyy myos tehda lopullinen valinta: ostaako tuote juuri talta yritykselta vai jatkaa
etsintaa vertailemalla eri yrityksien tuotteita ja tutkia tuotteen ominaisuuksia ennen osto-
paastosta. Ostotapahtuma on kasilla, kun lopullinen ostopaatos on tehty. Asiointi yrityksen
kanssa, tuotteen ostaminen seka maksaminen kuuluvat tahan vaiheeseen. Oston jalkeen asia-

kas ja yritys voivat jatkaa kommunikointia. Asiakas saattaa kysya neuvoa, reklamoida tai jopa
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tehda uusintaostoksen. Yritys puolestaan voi kysya palautetta tai lahettaa markkinointivies-
tin. (Filenius 2015, 24-25.)

Kuten aiemmin sanottu, asiakaskokemus sekoitetaan liian usein asiakaspalveluun. Alla on ku-
vio 5, joka havainnollistaa mita kaikkea asiakaskokemus sisaltaa. Vaikka asiakaspalvelu ja
myynti ovat niita toimintoja, joilla on eniten asiakaskohtaamisia, on muillakin toiminnoilla
erittain tarkea osa asiakaskokemuksen muodostumisessa. Ne huolehtivat siita, etta asiakas-
palvelu- ja myyntiyksikot pystyvat luomaan odotuksia ylittavia kokemuksia asiakkaille. (Loy-
tana & ym. 2011, 14-15.)

I [
Asiakaspalvelu

Markkinointi

Yritys Tuotanto Asiakkaat

Myynti

Talous

Henkiléstdjohtaminen I
I [

Asiakaskokemus
Kuvio 5 Asiakaskokemus vs. asiakaspalvelu (Loytana ym. 2011, 15).

Maailma on muuttunut, sosiaalinen media on vallannut alaa ja hankaloittanut asiakaskoke-
muksen johtamista huomattavasti. Sosiaalisella medialla on tapana paljastaa yritysten lupauk-
sien ja niiden taytantoonpanon valisen ammottavan kuilun. Koskaan ei ole ollut tarkeampaa
pitaa yrityksen toimintaa mahdollisimman lapinakyvana. Tilanne voi olla monien yrityksien sil-
missa negatiivinen, kun asiakkaat todistavat hotellin nettisivujen kuvien olevan vaaria, jaka-
vat kertomuksensa huonosta palvelusta tai paljastavat luvatun parin paivan toimitusajan ve-
nyvan useamman kuukauden pituiseksi. On kuitenkin muistettava etta sosiaalinen media on
taynna mahdollisuuksia. Yrityksilla on ennennakematon mahdollisuus levittaa tietoa itsestaan
ilmaiseksi, nopeasti ja laajalle. On vain varmistettava, etta asiakaskokemukset ovat positiivi-
sia, ellei jopa yllattavan hyvia, jotta leviava tieto on hyvaksi yritykselle. (Loytana ym. 2011,
137.)
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3 Tutkimuksen kuvaus ja kulku

Tutkimus tehdaan kvalitatiivisen, eli laadullisen tutkimuksen menetelmin, jotta voidaan tark-
kailla ja ymmartaa kuluttajien kayttaytymista sosiaalisen median palveluissa. Tutkimuksen ai-
neistot hankitaan teemahaastatteluilla seka havainnoimalla sosiaalisessa mediassa tapahtuvia

asiakaspalvelutilanteita.

Laadullisen tutkimuksen tarkoituksena on kuvata todellista elamaa. Tutkimuksen kohde halu-
taan kartoittaa mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, tutustua sen arvoihin seka ymmartaa pe-
rimmaisia kokonaisuuksia. Kvalitatiivinen tutkimus loytaa seka paljastaa tosiasioita, toisin
kuin maarallinen tutkimus, jonka tarkoituksena on todistaa vaittamia. Tutkimus suositellaan
suoritettavan tutkijan omiin havaintoihin ja keskusteluihin perehtyvilla tutkimusmenetelmilla,
jotta tiedot olisivat luotettavia. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 151-152, 155.)

" ”

Kvalitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin "mita”, ”miten” ja etenkin "miksi”. Koska laatu-
jen ja merkityksen maailmassa asiat ja ilmiot eivat ole koskaan vain yhdella tai kahdella ta-
valla, vaan tutkijan tulee miettia ratkaisuja ja paatoksia myos kolmannella ja neljannella
vaihtoehdolla. Laadullisen tutkimuksen tavoitteena on osoittaa valittoman havainnon tavoit-
tamattomissa olevia asioita. Nama ovat kuin arvoituksia ja tutkimuksen tarkoituksena on rat-

kaista nama arvoitukset. (Vilkka 2015, 119-120.)

Tutkimuksessa tullaan tekemaan noin kymmenen teemahaastattelua. Haastateltavat tulevat
eri ikapolvista, useammalta paikkakunnalta seka molemmista sukupuolista, jotta haastattelui-
den tulokset olisivat mahdollisimmat kattavat ja luotettavat. Havainnointia tehdaan useam-
massa eri sosiaalisen median kanavassa ja tarkoituksena on loytaa erilaisia asiakaspalveluti-
lanteita: hyvia ja huonoja tosielaman esimerkkeja, eri some-kanavissa tapahtuvia tilanteita ja

mahdollisia puutoksia.

Tassa kappaleessa kaydaan lapi tutkimuksessa kaytettavat eri menetelmat ja niiden tarkoituk-
sen seka varsinaisen tutkimuksen eri vaiheet. Tutkimus suoritetaan joustavasti, joten uusien
vaiheiden myota voidaan palata edellisten vaiheiden mahdollisiin epakohtiin ja esimerkiksi
korjata teoriaosuutta, kun aineistonhankinnassa loydetaan uusia nakokulmia. Alla on kuvio 6,

joka havainnollistaa tutkimuksen elinkaarta.

-
. Tutk|muksen Johtopaatokset,
Tutkimuksen teoriaan . L .
D . . Aineistonhankinta ja tutkimustulosten
aihepiiri, alustava perehtyminen ja o NI
: . tulosten analysointi raportointi ja
tutkimuskysymys tutkimuskysymyksen
. yhteenveto
tarkentaminen
4

Kuvio 6 Tutkimuksen eteneminen
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Tutkimustyo alkoi opinnaytetyon aiheen valinnasta ja tutkimuskysymyksen maarittelysta. Seu-
raavaksi syvennyttiin aiheen teoriaan, jonka kautta tutkimuskysymykset tarkentuivat lopulli-
seen muotoonsa. Aineiston hankkiminen oikeilla menetelmilla, seka saatujen tietojen analy-
sointi mahdollisimman syvallisesti ovat tutkimuksen paasisalto. Lopuksi kerataan yhteen tutki-

muksen johtopaatokset ja vastataan tutkimuskysymykseen.
3.1 Aineistonhankintamenetelmat

Taman tutkimuksen aineistonhankintaan kaytetaan seuraavissa alakappaleissa esiteltavia me-
netelmia. Menetelmat kuuluvat laadullisen tutkimuksen piiriin, jotta saadaan luotettavaa tie-

toa Suomen kuluttajakayttaytymisesta digitalisoituvassa maailmassa.
3.1.1 Teemahaastattelu

Teemahaastattelu valittiin menetelmaksi tassa tutkimuksessa, koska se tarjoaa mahdollisuu-
den tarkkailla tutkimuksen kohdetta, eli kuluttajia, tilanteessa, jossa he voivat aktiivisesti
tuoda esiin mielipiteitaan ja itseaan koskevia asioita vapaasti. Haastattelemalla saadaan myos
paljon enemman tietoa, kuin kyselylla. Haastattelun avulla paastaan tutustumaan haastatel-
tavaan ja nahdaan hanen sanattomat viestintansa, ilmeet ja eleet. Tarpeen tullen haastatte-
lija voi esittaa lisakysymyksia ja selventaa saamiansa vastauksia seka pyytaa perusteluja haas-

tateltavan esittamille mielipiteille. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2005, 194.)

Haastatteleminen on kattava tapa kerata luotettavaa ja tarkoituksenmukaista tietoa. Etenkin
kun kyseessa on uusi tai vahan tutkittu aihe, saadaan haastattelemalla uusia nakokulmia seka
yksilollista ja laadullista tutkimustietoa. Haastattelut nauhoitetaan ja syntyneet aineistot kir-
joitetaan auki, eli litteroidaan. (Ojasalo, Moilanen & Ritalahti 2009, 95-96.)

Haastattelut ovat joustavia tilanteita, joissa haastattelija voi myotailla aineiston keraamista
jokaiseen tilanteeseen sopivalla tavalla ja haastateltavaa ajatellen. Haastattelemalla saadaan
kohteet mukaan tutkimukseen seka heidat on mahdollista tavoittaa jalkikateen uudelleen, jos
tulee tarvetta esimerkiksi tarkentaa aineistoa. Haastattelu ei kuitenkaan ole ongelmatonta.
Haastattelut vievat paljon aikaa ja vaativat huolellista suunnittelua seka valmistautumista
haastattelijan rooliin. My0s itse haastattelutilanne saattaa sisaltaa virhelahteita, esimerkiksi
haastateltava saattaa kokea tilanteen uhkaavaksi tai pelottavaksi. Ihmisilla on myos tapana
antaa sosiaalisesti suotavia vastauksia, joka voi vaikuttaa tuloksien luotettavuuteen. (Hirsjarvi
ym. 2005, 194-195.)

Teemahaastattelussa on nimensa mukaisesti tiedossa aihepiirit, eli teemat, joita haastattelu

koskee, mutta itse kysymysten tarkka muoto ja jarjestys eivat ole ennalta maaratty. Nain
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haastattelutilanne on entista joustavampi ja voi myotailla haastateltavan luonnetta seka mie-
lentilaa. (Hirsjarvi ym. 2005, 197-198.)

Taman tutkimuksen teemat liittyvat sosiaalisen median kayttoon, asiakaspalveluun somessa,
somen mobiilikayttoon ja muutamiin some-kanaviin. Haastattelun lopuksi kaydaan viela lapi
joitakin esimerkkitilanteita, jotta saadaan realistisia vastauksia ja haastateltavalle mukavaa
pohdittavaa. Tutkimuksen aluksi suoritetaan testihaastattelu ja mahdollisten muutosten jal-
keen tehdaan varsinainen tutkimustyo. Haastatteluissa kaytettava lomake loytyy tutkimuksen

lopusta, liitteesta 1.
3.1.2 Havainnointi

Yhtena tutkimusmenetelmana kaytetaan havainnointia, jonka avulla saadaan selville mita so-
siaalisen median asiakaspalvelussa talla hetkella tapahtuu. Etsitaan minkalaisia asiakaspalve-
lutilanteita somesta loytyy ja selvitetaan miksi tilanne oli hoidettu hyvin ja miksi huonosti.

Tarkastellaan myos ihmisten reaktioita ja suhtautumista kyseisiin tilanteisiin.

Havainnoinnilla voidaan selvittaa, miten ihmiset kayttaytyvat luonnollisessa toimintaymparis-
tossa. Tutkimuksellinen havainnointi vaatii systemaattista tarkkailua, eika vain satunnaista
katselua. Hyvin valmisteltu havainnointi alkaa havainnointilomakkeen, havainnointipaivakirjan
tai vastaavan tallennusjarjestelman muodostamisesta. Myos havainnoitsijan rooli kannattaa
miettia etukateen: passiivinen sivustakatsoja, aktiivinen keskustelun johtaja vai naiden vali-
muoto. Havainnointi toimii menetelmana hyvin yhdessa esimerkiksi teemahaastattelun
kanssa. (Ojasalo ym. 2009, 103-104.)

Havainnoinnilla saadaan siis selville toimivatko ihmiset kertomansa mukaisesti. On mahdol-
lista, ellei jopa yleista, etta ihminen kertoo haastattelussa toimivansa tietylla tavalla, mutta
havainnoinnin perustella nahdaan, etta teot eivat vastaa puhetta. Syyna ei valttamatta ole
tarkoituksellinen eparehellisyys vaan henkilon virheellinen minakuva. (Hirsjarvi ym. 2005,
201.)

Tarkein havainnoinnin etu on menetelman avulla hankittujen aineistojen valiton ja suora tie-
donlaatu. Kun havainnoidaan luonnollisessa ymparistossa toimivia ihmisia ja tutkitaan todel-
lista elamaa, valtetaan keinotekoisuus, joka on monen muun menetelman rasite. Havainnoi-
malla pystytaan seuraamaan myos vaikeasti ennakoitavia ja nopeasti muuttuvia tilanteita,
seka saamaan tietoa, jota ei valttamatta haluta kertoa suoraan haastattelijalle. Havainnoin-
nillakin on haittapuolensa: esimerkiksi havainnoijan paikalla oleminen voi hairita tilannetta
tai jopa muuttaa tilanteen kulkua. Myos tutkimuksen objektiivisuus voi karsia, jos tutkija ke-

hittaa emotionaalisen siteen tutkittavaan ryhmaan. (Hirsjarvi ym. 2005, 202.)
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Tassa tutkimuksessa havainnoidaan verkkoymparistoa, joten havainnoinnin kohteilla ei ole
mahdollisuutta hairiintya opinnaytetyontekijan lasnaolosta. Tarkoituksena onkin loytaa ja
seurata erinaisia sosiaalisen median asiakaspalvelutilanteita. Havainnointi dokumentoidaan

pitkalti nayttokaappauksilla.
3.2 Tutkimuksen kulku

Varsinainen tutkimus aloitettiin maaliskuun 2016 loppupuolella teemahaastatteluilla. Tata en-
nen on valmisteltu haastattelulomake, joka loytyy sellaisenaan opinnaytetyon lopusta, liit-
teesta 1. Teemahaastatteluita tehtiin yhdeksan kappaletta, mukaan lukien testihaastattelu.
Kaikki haastattelut oli saatettu loppuun seka materiaalit litteroitu ennen kuukauden vaihtu-

mista.

Kvalitatiivisen tutkimuksen periaatteiden mukaisesti haastateltavat valittiin tarkoituksen mu-
kaisesti eri ikaluokista, molemmista sukupuolista seka useammasta kaupungista. Tarkoituk-
sena oli haastatella erilaisia sosiaalisen median kayttajia, joilla kaikilla olisi jotain uutta sa-
nottavaa tutkimuksen aiheesta. Haastateltavat valittiin opinnaytetyontekijan tuttavapiirista,
jotta saatiin varmistettua henkiléiden sopivuus tutkimusaiheeseen. Haastattelut toteutettiin
erilaisissa paikoissa, mahdollisuuksien mukaan haastateltavien lahiseudulla. Alla on taulukko 1

haastatteluiden tiedoista.

19 nainen Vantaa Kahvila Tikkurilassa

21 nainen Espoo Laurea Leppavaara

25 nainen Espoo Laurea Leppdvaara

25 mies Helsinki yksityisasunto Mantsalassa
26 nainen Helsinki yksityisasunto Mantsaldssa
27 mies Vantaa Kahvila Tikkurilassa

31 mies Vantaa Laurea Tikkurila

51 nainen Mantsala yksityisasunto Mantsalassa
56 nainen Mantsala yksityisasunto Mantsaldssa

Taulukko 1 Haastatteluiden tiedot

Haastattelussa keskityttiin sosiaaliseen mediaan, asiakaspalveluun seka niiden yhdistamiseen.
Somessa tapahtuva asiakaspalvelu on melko uusi ilmio, ja sen vuoksi monelle vieraampi koke-
mus. Tutkimuksen kohdetta lahestyttiin erilaisten teemojen kautta. Ensimmaisena tutustut-
tiin haastateltavien sosiaalisen median kayttoon seka suhtautumisesta yrityksien some-kana-
viin. Toinen teema kohdistui asiakaspalveluun perinteisesti seka somessa. Seuraavaksi tutus-
tuttiin haastateltujen mobiilikayttoon seka muihin vahemman tuttuihin some-kanaviin. Haas-
tattelun lopussa oli viela esimerkkitilanteita, joista saatiin teoriakaytannon vastauksia haasta-

teltavien elamasta.
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Tutkimuksessa suoritettiin havainnointia muutamissa sosiaalisen median kanavissa. Haastatte-
luissa nousi myos esiin muutamia mielenkiintoisia sosiaalisen median asiakaspalvelutilan-
teista. Havainnoinnin kohteena olivat sosiaalisessa mediassa aktiiviset yritykset, jotka ovat
saaneet joko positiivista tai negatiivista huomiota kyvyillaan toimia somen asiakaspalveluti-

lanteissa. Havainnointia suoritettiin jatkuvasti opinnaytetyon teon aikana, kevaalla 2016.
4 Tutkimuksen tulokset ja tulosten analysointi

Tassa luvussa kaydaan lapi tutkimuksessa saadut tulokset. Haastatteluihin osallistuneet henki-
(ot esitellaan ja haastatteluista saadut tiedot avataan. Myos havainnoinnin tuomat nakokul-
mat kaydaan lapi. Seuraavaksi tulokset analysoidaan kayttaen SWOT-nelikenttaa seka persoo-

nia.
4.1  Tulokset

Tutkimuksessa haastateltiin yhdeksaa suomalaista kuluttajaa: kuutta naista seka kolmea
miesta. Haastatelluista nuorin oli 19-vuotias ja vanhin 56-vuotias. Seuraavassa kuviossa 7 esi-
tellaan haastateltavat ikajarjestyksessa. Kuviossa on kerrottu henkiloiden sosiaalisen median
kayttajaprofiili: seuraaja, kommentoija tai sisallonluoja. Alemmassa laatikossa on lueteltu

muutamia henkilon eniten kayttamia sosiaalisen median palveluita.

Nainen 19 Nainen 22 Nainen 25 Mies 25 Nainen 26
7 W N 4 N ' ) N Y
Kommentoija Seuraaja Seuraaja Kommentgua Seuraaja
/ seuraaja
J
'd 'd 'd
Facebook, Facebook, Facebook, Facebook, Facebook,
Dl i Instagram Instagram Dl Instagram
Snapchat g g Twitter g
Mies 27 Mies 31 Nainen 51 Nainen 56
'a
K LR / Sisallonluoja Sisallonluoja Seuraaja
ommentoija
Facebook, Facebook, Facebook,
. Facebook,
Instagram, Instagram, Twitter, Instagram
Snapchat Snapchat, LinkedIn g
o A

Kuvio 7 Haastateltujen profiilit
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Jokainen haastateltu on rekisteroitynyt ja aktiivinen Facebook-kayttaja. Kaikilla haastatelta-
villa on my0s Instagram tili, mutta yksi heista ei kayta kyseista kanavaa kovin aktiivisesti.

Seitsemalla heista on myos LinkedIn profiili, mutta vain muutama kayttaa sita edes viikoit-

tain. Twitter tili loytyi neljalta haastatellulta, mutta

vain yksi koki sen kayton hyodylliseksi saannollisesti. (Julkaisen sisaltoa) periaatteella,
. L o etta jos sen tekstin tai kuvan na-
Kolme kuluttajaa mainitsi Snapchatin kayttamissaan o ) .
kee paikallislehden etusivulla, niin
some-kanavissa. Kaikilla haastatelluilla on myos . s
ei nolottaisi.” Nainen, 56.

Whatsapp viestipalvelu kaytossaan. Muita esiin nous-

seita some-kanavia olivat taulupalvelu Pinterest, vi-
deopalvelu YouTube seka internetfoorumi Reddit. Alla oleva kuvio 8 esittaa haastateltujen
suosituimmat sosiaalisen median kanavat. Kuviossa ei ole huomioitu kanavan kayttoastetta,

vain rekisteroityminen palveluun.

Some-kanavat

FACEBOOK  INSTAGRAM  WHATSAPP LINKEDIN TWITTER SNAPCHAT

Kuvio 8 Haastatelluista rekisteroityneiden kayttajien maara some-kanavissa

Haastatelluilta kysyttiin myos minkalaisia yrityksia he seu-

raavat omissa sosiaalisen median kanavissaan. 22-vuotias ”Seuraan vaan sellasta
nainen kertoi valttavansa yritysten seuraamista, jotta omat mitd haluan nahda. Jos on
sivut pysyvat puhtaasti kavereiden ja bandien sisallossa. todella samanlaisia pdivi-
25-vuotias mies, 31-vuotias mies seka 56-vuotias nainen tyksia koko ajan, niin ei

kiinnosta.” Nainen, 25.

seuraavat vain muutamaa luotettavaa, mielenkiintoista si-

saltoa luovaa ja kayttamaansa palvelua tai yritysta. Viisi
muuta haastateltavaa koki yritysten seuraamisen luonnolliseksi ja kyseiset yritykset olivat ny-
kyisia seka entisia tyonantajia, suosimiaan palveluja, itsejaan kiinnostavia ja uutuuksia esitte-

levia yrityksia. Haastatteluiden perusteella voidaan paatella, etta kuluttajat seuraavat sosiaa-
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lisen median kanavissaan sellaisia yrityksia, jotka luovat mielenkiintoista ja vaihtelevaa sisal-
toa. Some-kanavissa halutaan kannattaa myos ystavien tai perheen omistamia yrityksia seka

kuluttajan kayttamia palveluja.

Asiakaspalautteen antaminen on yksi selkeimmista tavoista, joilla kuluttaja voi vaikuttaa yri-
tyksen toimintaan. Haastatteluissa kysyttiin henkilon asiakaspalautteen antamistavoista. Mo-
net totesivat, etta ei sita palautetta jaksa antaa. 22-vuotias nainen kertoi antavansa mielel-
laan positiivista asiakaspalautetta, mutta muut kokivat, etta negatiiviset kokemukset saavat
aikaan sen, etta jaksaa ottaa yhteytta yritykseen. Kaksi haastateltavaa mainitsi, etta silloin
tulee vastattua, kun yritykset kysyvat asiakaspalautteen ostotapahtuman jalkeen, oli se sitten
sahkopostikysely tai hymynaama-surunaama nappula kassapisteen vieressa. Haastatteluiden
pohjalta voidaan sanoa, etta suomalaiset ovat melko laiskoja antamaan asiakaspalautetta,

ellei sita erikseen pyydeta, muutamaa poikkeusta lukuun ottamatta.

Suosituin yhteydenottokanava asiakaspalautetilanteessa on yrityksen internetsivuilta loytyva
asiaankuuluva lomake, viisi haastatelluista mainitsi taman muiden tapojen ohella. Tama tapa

on suosittu, koska se vie palautteen oikeaan paikkaan

ja on anonyymia. Toiseksi suosituin on yrityksen sah- ”Jos md haluan antaa hyvaa pa-

koposti, joka sai nelja kannattajaa helppoutensa seka lautetta, ni ma sanon sen yleensa

tallennettavuutensa vuoksi. Kasvokkain annetaan mie- Lot Lokl

. . e . mulle kiva.” Nainen, 26.
luusti etenkin positiivista palautetta, ja face-to-face

palautteen kayttajia loytyi haastateltujen joukosta

kolme. Sosiaalisen median kautta palautetta antaa kohderyhmasta yksi, mutta kaksi muuta
totesi, etta miksi ei siellakin ja ehka kokeilevat tata kanavaa seuraavan kerran kun on tar-
vetta. 26-vuotias nainen painotti, etta han yrittaa aina tehda palautteen antamisen niin, etta
se menee yritykselle oikeaan paikkaan. Han voi etsia pitkaankin yrityksen sivuja, jotta oikea

paikka loytyy.

Vaikka kohderyhmasta hyvin harvat kertoivat kayttavansa sosiaalisen median asiakaspalvelua,
monet kokivat sen olemassaolon kuitenkin positiiviseksi asiaksi. Se, etta yritys 0oytyy sosiaali-
sesta mediasta, on merkki aktiivisuudesta seka ajan hermoilla olemisesta. Monelle on tutum-
paa hoitaa asiakaspalvelutilanteet kasvokkain, puhelimessa tai sahkopostin avulla ja siirtymi-
nen someen voi tuntua vaikealta. Haastatelluista monet totesivat, etta somessa yrityksen on
tarkeaa vastata heille osoitettuihin kysymyksiin ja ongelmatilanteisiin. 51-vuotias nainen mai-
nitsi myos, etta sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelijat tuntuvat ystavallisemmilta, mika voi
johtua siita, etta kommunikointi jaa nakyviin kaikille. Somessa oleva yritys on helposti tavoi-
tettavissa kaikille ja kuten 22-vuotias nainen sanoi haastattelussaan, nykypaivana on harvinai-

sempaa etta sita Facebook sivua ei ole, kuin etta se Facebook sivu on.
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Kaksi haastateltua mainitsi, etta yrityksen sosiaalisen median

kanavat voisivat mainostaa tuotteidensa erilaisia kayttoomi- ”Ma en kaipaa sellasta,
naisuuksia, eika pelkastaan myymaansa tuotetta tai palvelua. et mulle tyrkytetaan jo-
Kohderyhma kaipaisi yritysten some-kanaviin vinkkeja ja vide- tain palvelua tai tavaraa

oita tuotteen innovatiivisiin kayttotapoihin seka uutuuksista (somessa).” Nainen, 56.

ja tarjouksista mainostusta. Myos kaikkien ajankohtaisten asi-
oiden, kuten pyhapaivien aukioloaikojen ja vierailevien artistien mainostaminen koettiin so-
veliaaksi sosiaalisen median kanavissa. Kuitenkin yltiopainen mainostaminen ja jatkuva julkai-

seminen on negatiivinen asia.

Kaikilla haastatelluilla on kaytossaan alypuhelin ja neljalla myos tabletti. Kun kysyttiin mobii-
lilaitteen kayttamisen tarkeydesta, vastaus oli kaikilla hyvin tarkeaa. 31-vuotias mies kuvaili

kayttavansa mobiililaitteitaan ”addiktiivisen paljon” ja 19-vuotias nainen mietti, etta on vai-

keaa ajatella viettavansa kokonaisen paivan ilman puhe-

. oy e . L ”Se (alypuhelin) on mun raaja.
linta. Kaikki haastatellut kayttavat myos sosiaalisen me- . . o
Mun kadet tarisee, jos joudun
dian palveluja mobiililaitteidensa kautta. Facebook, In- i N
luopumaan siita.” Nainen, 26.

stagram seka Whatsapp ovat suosituimpia kanavia alypu-

helimissa, mutta myos LinkedIn, Twitter ja Snapchat

loytyivat haastateltujen puhelimista. Somen kayttaminen mobiililaitteella johtuu pitkalti
siita, etta se on helppoa: laite on aina paalla ja palvelun sovellus on nopeasti selattavissa. 51-
vuotias nainen kertoi suosivansa mobiililaitteessakin selainta, palvelun oman sovelluksen si-
jaan. Mobiililaitteita monesti kaytetaankin ”tsekkailuun”, eli sosiaalisen median kanavien uu-

sien sisaltojen lapi kaymiseen, mutta edelleen isommat asiat tehdaan tietokoneella.

Verkkokaupoissa ja -pankeissa seka yha useammilla muilla sivustoilla on viime vuosina tullut
kayttoon live chat-palvelut. Haastatteluissa keskusteltiin kohderyhman kayttokokemuksia
naista palveluista. Kaikki olivat huomanneet chat-laatikoita verkkosivuilla ja seitseman heista
oli tata palvelua kayttanyt. Kaksi haastateltua paljasti olleensa aluksi epaluuloinen palvelua
kohtaan ja kokenut sen jopa tungettelevaksi, mutta ajan myota sopeutuneet kuitenkin aja-
tukseen seka tuntevat palvelun nyt hyodylliseksi. Chat-palvelu koetaan kohderyhmassa ylei-

sesti positiiviseksi ja helpoksi tavaksi ottaa yrityksiin yhteytta nopeasti seka yksityisesti.

Internetin keskustelufoorumit koettiin haastateltujen kesken lukukelpoiseksi, mutta sielta tul-
tuihin tietoihin tulee suhtautua varauksella. 25-vuotias mies kertoi kuuluvansa Reddit-fooru-
min kayttajakuntaan ja toimiikin foorumilla aktiivisesti kommentoiden seka lukien. Muut
haastateltavat tunnustivat lukevansa keskustelufoorumeita joko hyotykayttoon avun tarpeessa

tai kuten 22-vuotias nainen sanoi, ajanvietteena.
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Sosiaalisen median ja internetin tulevaisuutta ajatellen haastatteluissa kysyttiin myos kohde-
ryhman mielipiteita videopohjaisesta asiakaspalvelusta. Nelja haastatelluista kauhistui aja-
tuksesta, ja kolme heista ei innostunut ajatuksesta edes esimerkkien jalkeen. Useampi haas-
tateltu koki videoiden olevan hyodyllisia, mutta live-yhteytta ei kuitenkaan kaivattu. Keskus-
teluissa nousi esiin alla olevassa kuviossa 9 esitettyja tilanteita, joissa videopohjainen asia-

kaspalvelu voisi olla hyodyllinen.

—— — | \-
.—/{-
- il
aitteessa olevan tuotteessa olevan
vian voisi nayttaa
ongelman

videolla, ei tarvitse
menna kauppaan

korjaaminen niin,
ettd videon kautta
asiakaspalvelija

ohjaa

ladkaripalveluiden
kehittyessa, ‘
esimerkiksi sairauden |
voisi todeta Skypen ‘
kautta

[ tyohaastattelut

online
pankkineuvottelu

huonekalujen
kokoamisohjeet

kaupoissa, videolla
voi ndyttaa
millainen tuote on
todellisuudessa,
esimerkiksi vaate

Kuvio 9 Videopohjaisen asiakaspalvelun mahdollisuuksia

Haastatteluissa kaytiin lapi muutamia esimerkkitilanteita, joissa selvitettiin mita kanavia ku-
luttajat luonnollisesti kayttavat erilaisissa tilanteissa. Ensimmainen esimerkkitilanne kuului

seuraavasti ”Kaupunkiin avataan uusi ravintola. Mista etsit tietoa uuden ravintolan sijainnista
ja aukioloajoista?”. Viisi haastatelluista menisi ensimmaisena googleen etsimaan luotettavaa
lahdetta, kaksi menisi suoraan ravintolan verkkosivuille, yksi eat.fista ja yksi, 19-vuotias nai-

nen, etsisi suoraan Facebookista.

Esimerkkitilanteiden loppupuolelta loytyy ”"Kavit ostamassa elokuvaliput ja sait erinomaista
asiakaspalvelua. Hyvan fiiliksesi takia haluat kehua asiakaspalvelijaa ja yritysta. Miten toi-
mit?”. Nelja haastateltua sanoi kiittavansa ja kehuvansa asiakaspalvelijaa heti asiakaspalvelu-
pisteella, kaksi kertoisi ystavalle, kaksi voisi laittaa Facebookiin ja yksi laittaisi positiivista

palautetta yrityksen internetsivujen kautta.
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Havainnoinnissa opinnaytetyontekija kaytti apuna myos haastatteluissa ilmenneita sosiaalisen
median kanavissa mielenkiintoa herattaneita asiakaspalvelutilanteita. 51-vuotias nainen oli

juuri noin viikkoa aiemmin kiinnittanyt huomiota IKEA Suomen Facebook sivuilla levinneeseen
julkaisuun, kuvio 10. lkean some-asiakaspalvelija otti asian haltuun erittain mallikkaasti ja ta-

paus on tuonut koko yritykselle paljon positiivista huomiota.

I - KEA Suomi
uuta - @

Seuraa - 22. maal

Hei Ikean vaki!

Tarvitsisin apuanne. Aitin poissaollessa Ikeasta
ostettu Kivik-divaanillemme sattui aksidentti.
Tuntemattomasta syysta selkanojan tyyny rajanti.
Aiti tarvitsee uuden sisustatyynyn. Myydaanko teilla
sellaisia erikseen?

Kiitos avustanne jo etukateen!

Parhain terveisin,

Niilo @

iy Tykkaa W@ Kommentoi # Jaa ﬁ'
D=0 34t Huippukommentit *
2083 jakoa 815 kommenttia

IKEA Suomi @ Hei Niilo, onpa ikava kuulla
sattuneesta sohvaonnettomuudesta! Olet siihen
varmasti taysin syyton - jostain tuntemattomasta
syysta erityisesti koiraperheissa tapahtuu
kummallisia aksidentteja normaalia herkemmin.
Onneksi selvisit tilanteesta vain saikahdyksella.
(&) Haluamme ehdottomasti auttaa aitiasi
hankkimaan uuden sisatyynyn divaaniin. Voisitko
pyytaa hanta laittamaan meille yksityisviestilla
yhteystiedot, niin saamme tyynyn tilattua teille?
Tsemppia ja paljon rapsutuksia! -Veera

Tykkaa - Vastaa - 25 575 - 23. maaliskuuta kello

rreR)
CLD

< Nayta aiemmat vastaukset

I (<EA Suomi, asiakaspalvelu
ei pettanyt tallakaan kertaa. Taydet pisteet!
Taman voin ottaa malliesimerkiksi Aalto-

‘ ‘ L yliopiston opiskelijoille.

Kuvio 10 Facebook case: IKEA Suomi, Niilo-koira

Koska sosiaalisen median kansa hullaantui tapauksesta ja viestiketjuun sateli kuvia useista
muista koirista ja rajahtaneista tyynyista, paatti Ikea ottaa tapauksesta kaiken irti. Alla oleva
kuvio 11 esittaa lkean vastausta koira-kuviin vain kaksi paivaa alkuperaisen jutun julkaisemi-
sesta. Tama tapaus on erittain hieno esimerkki toimivasta sosiaalisen median asiakaspalve-

lusta.
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iiakoi kavtiaian
— IKEA Suoml‘im kayttajan || N kuvan

maaliskuuta kella 11:11 - @

Lahetimme suurta ihastusta herattaneelle Niilo-koiralle erityisen Doggy
Bagin, joka sisaltaa lemmikkien suosiossa olevat TORVA-porkkanan ja
-parsan. Hulvattomat kuvat ja tarinat ilahduttivat meita niin paljon, etta
arvomme heti paasidisen jalkeen kaikkien elainkuvia jakaneiden kesken
viisi samanlaista Doggy Bagia. lloista paasiaistal

Kuvio 11 Facebook case: IKEA Suomi, Niilo-koira 2

Twitterin puolella opinnaytetyontekija selasi useita suomalaisia yrityksia, mutta sivuilta lOytyi
vain erittain harvassa olleita yksittaisia kysymyksia. Lahinna sivuilta loytyi vain yrityksien
omia mainoksia, tai yksityiskayttajien julkaisuja palvelun tai tuotteen kayttamisesta. Yrityk-
set vastaavat suoriin heille osoitettuihin kysymyksiin tai ongelmiin, mutta eivat kommentoi
jokaiseen julkaisuun, johon heidat on merkitty. Muualla maailmassa Twitter on paljon suu-
remmassa kaytossa, ja 76 % asiakaspalvelutilanteista vastataan alle 30 minuutissa (Gulati
2016). Twitter ei ole koskaan noussut Suomessa yhta suureen suosioon kuin esimerkiksi Yhdys-
valloissa ja sen huomaa tassa. Vaikka yrityksilla on Twitter-profiilit, joita paivitetaan saannol-
lisesti, ei siella ole kuitenkaan kuluttajia, jotka kokisivat hyodylliseksi kommunikoida yrityk-

sen kanssa.
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@ g
Kohta turuntiella kehakakkoselta ikealle pain, voiko painaa menee? Miltas
nayttas keha3? @IUPoliisi #TISPOL

Poliisi Ita-Uusimaa 1 2 Seuraa

Senkun painat menemaan, mutta rajoitusten
mukaan & @I Eiko6 niin @LUpoliisi <

Kuvio 12 Twitter case: poliisi

Tokihan meilla taalla Suomessakin on joitain aktiivisia twiittaajia, kuten kuviosta 12 nahdaan.
Yksityishenkilo twiittasi tien paalta ja tagasi Ita-Uudenmaan poliisin twiittiinsa. Poliisin vas-
taus tuli nopeasti ja leikkisasti, mutta kuitenkin asiallisesti. Twitterin tarkoituksena on lahet-
taa lyhyita ja ytimekkaita viesteja nopeasti. Kanava sopii mainiosti vastaavanlaisiin sosiaali-

sen median asiakaspalvelutilanteisiin.
4.2  Tulosten luotettavuus

Vaikka laadullisessa tutkimuksessa pyritaan kokonaisvaltaiseen ymmarrykseen tutkimuksen

kohteesta, on tarkeaa muistaa, etta tutkija ei koskaan tule tyhjentavasti ymmartamaan tut-
kittavan kokemuksia. Tutkija tarkastelee ja kasittelee asioita oman ymmarryksensa ja koke-
muksensa valossa. Tama ristiriita aiheuttaa aina tutkimusongelmia, kun tutkijan ja tutkitta-

van ymmarryshorisontit pysyvat erillisina tutkimuksen aikana. (Vilkka 2015, 118-119.)

Taman tutkimuksen luotettavuuteen voi vaikuttaa haastateltujen sukupuolijakauma, kuusi
naista ja kolme miesta, seka ikahaarukka, jossa 30-49 vuotiaiden maara on yksi. Toisaalta tut-
kimuksen tarkoituksena ei ole selvittaa tietyn sukupolven taikka ikaryhman toimintaa, vaan
yleisesti suomalaisten kuluttajien nakemyksia. Tutkimuksen tulokset edustavat pienen ryhman
toimintaa seka mielipiteita. Havainnoimalla seka analysointimenetelmilla vahvistetaan tulok-

sien patevyytta ja kuluttajien perimmaisia ajatuksia

Tutkimuksen haastattelumateriaalit nauhoitettiin ja litteroitiin samalla tavalla, jolloin voi-
daan varmistua tiedon oikeellisuudesta ja luotettavuudesta. Myos havainnointi dokumentoitiin
nayttokuvilla, jotta informaatio sailyy tallessa. Tyo on suoritettu tarkalla aikataululla, joka
vahvistaa tutkimuksen yhtenaisyytta ja takaa sen, etta tutkimuksen tiedot eivat paase unoh-

tumaan ja tyon palautus venymaan.
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4.3 Analysointi

Tama luku kasittelee tutkimuksessa hankittujen aineistojen analysointia erinaisin menetel-
min. Analysoinnin menetelmina kaytetaan SWOT-analyysia ja persoonia. Analysoinnin tarkoi-
tuksen on tuottaa tutkimuksen lukijoille tietoa ja syita sosiaalisen median asiakaspalvelun toi-
minnasta. Haastattelut ja havainnointi tuottivat paljon aineistoa kuluttajien asenteista asia-

kaspalveluun ja sosiaaliseen mediaan.

Haastatteluiden ja havainnoinnin perusteella suomalaiset kuluttajat kokevat toimiviksi sosiaa-
lisen median asiakaspalvelun kanaviksi Facebookin, Twitterin ja LiveChat-palvelut seka pie-
nissa maarin Instagramin ja kenties Snapchatin seka LinkedInin. Facebook on Suomessa laa-
jimmille levinnyt sosiaalisen median kanava, ja sen vuoksi selkein asiakaspalvelukanava. Twit-
ter ei ole suomalaisille kovinkaan tuttu, mutta ne, jotka ovat ottaneet kanavan omakseen,
kayttavat sita kylla innokkaasti. LiveChat-palveluita ei valttamatta lasketa perinteiseksi sosi-
aaliseksi mediaksi, mutta mainittakoon kuitenkin, etta se on monelle kuluttajalle tuttu ja luo-
tettu palvelukanava. Instagram ja Snapchat ovat yritystoiminnan kannalta Suomessa viela hy-
vinkin lapsen kengissa, mutta mikaan ei esta edellakavijoita muokkaamasta niista suosittuja

asiakaspalvelukanavia.

On tarkeaa ymmartaa, etta yrityksen ei kannata julkaista jokaisessa some-kanavassaan samaa
sisaltoa, ei sellainen kiinnosta kuluttajia. Jotta kuluttaja jaksaa ja haluaa seurata useita tai
kaikkia yrityksen sosiaalisen median kanavia, on tarkeaa luoda jokaiselle kanavalle oma pro-
fiili. Esimerkiksi Instagramia voi pitaa eraanlaisena backstagena: siella julkaistu materiaali
olisi sellaista, jota kuluttaja ei ikina itse saisi selville. Laivayhtio voi julkaista kuvia raken-
teilla tai korjauksessa olevasta risteilijasta tai hampurilaisravintola voi julkaista videon suo-

sikki hampurilaisen kokoamisesta.

Jokaisella some-kanavalla on omat hyvat ja huonot puolensa seka erikoisuutensa. Paras esi-
merkki tasta on Snapchat, jossa julkaisut ovat esilla vain rajatun ajan. Kaikissa kanavissa on

tarkeaa luoda sisaltoa, joka sopii kanavan omiin erikoisuuksiin.

4.3.1  SWOT-analyysi

SWOT-analyysin avulla voidaan eritella ja tarkastella sosiaalisen median asiakaspalvelun vah-
vuudet ja heikkoudet seka mahdollisuudet ja uhat. SWOT-nelikentan vahvuudet ja heikkoudet
ovat kohteen sisaisia tekijoita, kun taas mahdollisuudet ja uhat ovat kohteen ulkoisia teki-
joita. SWOT-analyysi on luotu paaasiassa haastatteluista keratysta tiedosta, mutta havainnoin
tiedoilla on taytetty haastattelun jattamia aukkoja. Seuraava SWOT-analyysi (kuvio 13) on

taytetty kuluttajan nakokulmasta.
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Kuvio 13 Sosiaalisen median asiakaspalvelun SWOT-analyysi kuluttajan nakokulmasta

Sosiaalisen median asiakaspalvelun vahvuudet loytyvat kuluttajan mukaan sen nopeudesta
seka helppokayttoisyydesta. Jokaisella asiakkaalla on nyt mahdollisuus vaikuttaa palvelun ke-
hitykseen: jokainen sosiaalisessa mediassa luotu asiakaspalvelutilanne toimii mallina seuraa-
ville kuluttajille ja yrityksille. Asiakkaan kannalta on my0s positiivista, etta kaikki somessa
kaydyt keskustelut ovat avoimia jokaiselle, joka osuu paikalle. Kommunikaation lapinakyvyys
pakottaa yritykset panostamaan asiakaspalvelun laatuun seka tarjoaa mahdollisuuden siihen,
etta kuluttaja loytaa ongelmaansa ratkaisun vain menemalla yrityksen Facebook seinalle, kun
joku toinen on kaksi tuntia aikaisemmin todennut saman ongelman ja saanut siihen ratkaisun.

Ratkaisu on voinut tulla joko yrityksen edustajalta tai jopa toiselta kuluttajalta.

Heikkouksia somessa toimivalla asiakaspalvelulla on esimerkiksi anonymiteetin puuttuminen.
Vaikka sosiaalinen media on jo alusta monelle kanssakaymiselle, on useille ihmisille yha epa-
mieluisaa julkaista ongelmatilanteita, huonoja kokemuksia tai jopa positiivisia kommentteja
kaikkien nahtaville. Kuluttaja voi myos kokea, etta sosiaalisen median kautta saatu informaa-

tio on epaluotettavaa. Etenkin, jos on kyse ulkomaalaisesta yrityksesta.

Asiakaspalvelun sosiaalisessa mediassa suuriin mahdollisuuksiin kuuluu kuluttajakaytanteiden
muokkaantuminen. Kuluttajakayttaytyminen on jatkuvassa muutoksen tilassa, jossa asiakkaat
ja yritykset voivat muovata tulevaisuutta jarjestelmilla ja ohjelmilla. Taman hetken taitavilla

asiakaspalvelijoilla ja uusilla kaytanteilla luodaan tulevaisuuden perustoja.

Sosiaalisen median asiakaspalvelun uhat koostuvat muun muassa somessa julkaistun tiedon
julkisuuteen. Kaikki on avointa jokaiselle, joka vaivautuu katsomaan oikeasta paikasta. Toisen
uhkana voidaan pitaa myos somessa julkaistavan sisallon omistusoikeuksia, esimerkiksi Face-

bookilla on oikeus kayttaa kaikkia siella julkaistuja kuvia omassa mainonnassaan.
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4.3.2 Persoonat

Persoonilla kuvataan erilaisten some-kayttajien tapoja kayttaa sosiaalista mediaa ja siella ta-
pahtuvaa yritysten asiakaspalvelua: mita kanavia he kayttavat ja minkalaisissa tilanteissa?
Persoonat esittavat keskiarvoja haastatteluissa ilmenneista piirteista ja valinnoista. Persoona-

kortteja on kolme: Senni Seuraaja, Konsta Kommentoija ja Siiri Sisallonluoja.

Senni Seuraaja

\
@ B -
Tiedot Tavoitteet Tyokalut
25 vuotta viihtyminen, kavereiden alypuhelin,
Asuu Espoossa seuraaminen tietokone
. . N \ _
Opiskeleeja | N ©
ay toissa Tarpeet Some-kanavat | §
Vanhemmat ja Facebook
pikkuveli mielenkiintoista sisaltdd, Instagram,
Keravalla ajankohtaisia tapahtumia Whatsapp
Viettaa aikaa
ystaviensa
kanssa Toiveet jichaumat Tahdet
Harrastaa yhteydenottoihin I,I,'?JI;E:P ajankohtaisuus,
liilkuntaa vastaaminen e nopeus
paivittely
N J J

Kuvio 14 Persoona 1: Senni Seuraaja

Senni on 25 vuotias Espoolainen opiskelija. Senni kay koulun ohella toissa paakaupunkiseu-
dulla. Sennin vanhemmat ja pikkuveli asuvat Keravalla, jossa Sennikin on viettanyt lapsuu-
tensa. Vapaa-ajallaan Senni viettaa aikaa ystaviensa seurassa ja tykkaa harrastaa liikuntaa.

Sennilla on kaytossaan alypuhelin ja kannettava tietokone.

Senni kay aktiivisesti selaamassa Facebookia, mutta sisaltoa han luo harvemmin: profiilikuvan
vaihto satunnaisesti ja mahdollisia lomamatkapaivityksia tilanteen tullessa. Facebook-seinan
julkaisut koostuvat lahinna ystavien, kiinnostuksen kohteiden ja muutaman valitun yrityksen
paivityksista. Instagramissa Senni seuraa ystaviaan ja muutamia muita kiinnostavia kanavia.
Senni kayttaa sosiaalista mediaa yhteydessa pitoon ystaviensa ja perheensa kanssa seka mie-

lenkiintoisen sisallon, kuten alennusmyyntien, kilpailujen ja elainvideoiden, seuraamiseen.

Senni ei koe, etta sosiaaliseen mediaan tarvitaan aktiivisia asiakaspalvelukanavia. Sennin mie-
lesta riittaa, etta yrityksen some-kanavat tuottavat mielenkiitoista ja/tai ajankohtaista tie-

toa. Senni kokee kuitenkin, etta jos kuluttaja haluaa somessa lahestya yritysta kysymyksella
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tai ongelmalla, on yrityksella oltava paivystava edustaja, joka vastaa kuluttajan tarpeisiin no-
peasti ja oikein. Senni ei kuitenkaan itse ole koskaan yrittanyt kommunikoida yritysten kanssa

sosiaalisen median kautta ja on sita mielta, etta han ei sita tule tekemaan jatkossakaan.

e
. Tyokal
Tavoitteet yokalut
i . . . alypuhelin,
st viihtyminen, kavereiden alypuneiin
23 vuotta seuraaminen, tiedon saaminen fcablettl,
D tietokone
Asuu Vantaalla J
Opiskelee ja kay Tarpeet Y ([
toissa
Ai lapsi mielenkiintoista sisaltoa,
|n<;a aps, ajankohtaisia tapahtumia, Some-kanavat
\I/-?;vir?lgr';?ét hyodyllista tietoa Facebook,
Instagram,
Viettds aikaa = ¢ | LinkedIn, /
tietokoneella Toiveet urhauma Snapchat, Tihdet
" . tyrkyttami . .
Ky kuntosalilla kommunikointi, \\//;nyhea;mTL;?\ﬁ?’ Bl ajankohtaisuus,
ajankohtaisuus tieto nopeus
A& p— & )\

Kuvio 15 Persoona 2: Konsta Kommentoija

Konsta on 23 vuotias opiskelija Vantaalta. Konsta kay opintojensa ohessa toissa Tikkurilassa.
Konsta on ainoa lapsi ja hanen vanhempansa asuvat Hyvinkaalla. Vapaa-ajallaan Konsta viet-
taa aikaa tietokoneella, ystaviensa seurassa seka saannollisesti kuntosalilla. Konstalla on kay-

tossaan alypuhelin, tabletti seka tehokas poytatietokone.

Konsta seuraa Facebookissa ystaviensa lisaksi useita yrityksia. Konsta harvemmin julkaisee Fa-
cebookiinsa paivityksia, mutta viljelee tykkayksia seka kommentoi niin ystavien kuin yritys-
tenkin julkaisuja. Instagramissa Konsta seuraa ystaviaan, mutta paivittaa kuvia vain erikoisti-
lanteissa, kuten lomamatkoilta tai tapahtumista. Konstan LinkedIn on professionaalisessa kun-
nossa, mutta Konsta seuraa Linkedlniaan vain satunnaisesti. Snapchattia Konsta paivittelee

lahes kerran viikossa. Konsta on myos aktiivinen muutamilla internet foorumeilla.

Konstan mielesta asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on hyva asia, ja han on itsekin kommu-
nikoinut useammankin yrityksen kanssa sosiaalisen median kautta. Konsta kokee, etta somen
kautta on helppo ja nopea ottaa yritykseen yhteytta kysymyksilla, mutta hankin hoitaa mut-

kikkaammat asiat perinteisin menetelmin.
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Siiri Sisallénluoja

4 Y N
Tavoitteet Tyokalut
Tiedot viihtyminen, kavereiden alypuhelin,
37 vuotta seuraaminen, harrasteiden tabletti,
jakaminen tietokone
Asuu \ .
Jarvenpaassa
i s s Tarpeet
Kdy toissa . T Some-kanavat
Mies ia tvtar mielenkiintoista sisaltoa,
lesjaty ajankohtaisia tapahtumia, uusia Facebook,
Pitaa ideoita, inspiraatiota Instagram,
sisustamisesta | - 7 LinkedIn,
ja pihatoista et \( Pinterest,
e s Turhaumat Twitter, Tihdet
inspiroivaa ja . Whatsa . )
ratsastusta kepkseliésté mainostus, A ajankohtaisuus,
sisiltos tyrkyttaminen inspiraatio
—  { L Y

Kuvio 16 Persoona 3: Siiri Sisallonluoja

Siiri on 35 vuotias toissa kayva perheenaiti, joka asuu miehensa ja 9-vuotiaan tyttarensa
kanssa Jarvenpaassa. Siiri nauttii kotinsa sisustamisesta ja pienen pihansa huoltamisesta. Siiri
kay myos saannollisesti ratsastamassa. Siirilla on tulitera alypuhelin, perheen yhteinen tab-

letti, poytatietokone seka kannettava tietokone.

Siirin Facebookista loytyy ystavien ja perheen lisaksi paikallisia yrityksia, erilaisia tee se itse -
kayttajia seka sisustusliikkeita. Siirin Instagram on ystavien seuraamista seka itse tehtyjen si-
sustuselementtien jakamista varten. LinkedInissa Siirilla on toimiva profiili, ja han seuraa
siella myos erilaisia uutisia itseaan kiinnostavilta aloilta. Pinterest on Siirilla kovassa kaytossa.
Sielta han hakee erilaisia ideoita seka inspiraatioita omiin harrastuksiinsa ja toteuttaa projek-
teja kotona tyttarensa kanssa. Twitter on jaanyt viime aikoina hieman vahemmalle kaytolle,

mutta Siiri kay yha satunnaisesti lukemassa ja jakamassa erilaisia twiitteja.

Siirille on viela hieman outoa, etta sosiaalisessa mediassa kuluttajat jatkuvasti kommentoivat
yrityksien kanavissa, mutta han alkaa vahitellen tottua siihen. Siiri ei ole koskaan ottanut suo-
raan yhteytta yritykseen somessa, mutta han on kommentoinut muutamiin viestiketjuihin.
Siiri ei pida mitenkaan mahdottomana, etteiko han voisi tulevaisuudessa kommunikoida yri-

tyksien kanssa sosiaalisen median kautta.
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5 Johtopaatokset ja jatkotutkimus

Tutkimuksen tarkoituksena oli avata suomalaisten kuluttajien nakokulmia ja asenteita sosiaa-
lisessa mediassa tapahtuvasta asiakaspalvelusta. Tarkemmin selvitettiin, mita kanavia kulut-
tajat kayttavat erilaisissa tilanteissa ja miksi. Tutkimuksessa saatiin paljon aineistoa asiakkai-

den tottumuksista ja mielipiteista.

Haastatteluiden perusteella kuluttajat kayttavat mieluiten perinteisia palvelukanavia, kuten
puhelinta, sahkopostia, internetsivujen yhteydenottolomakkeita tai menevat jopa kivijalka-
myymalaan. Sosiaalisen median puolella selkein kanava oli Facebook, mutta havainnoinnin pe-

rusteella myos Twitterissa on aktiivista asiakaspalvelutoimintaa.

Tutkimuksessa tiedusteltiin myos haastateltujen yleisia mielipiteita sosiaalisen median asia-
kaspalvelusta ja kaikki olivat sita mielta, etta somen kaytto asiakaspalvelussa on hyva asia.
Some ei ollut monellekaan se tarkein asia yrityksen toiminnassa, mutta aina positiivinen huo-

mio. Joillekin oli jopa kummasteltava asia, jos yritysta ei loytynyt sosiaalisesta mediasta.

Kuluttajat kokevat, etta yritysten tulee tarjota sosiaalisessa mediassa ajankohtaisia julkaisuja
esimerkiksi tulevista kampanjoista tai uusista tuotteista, kuitenkin silla tavalla, etta asiakas
ei koe, etta hanelle tyrkytetaan tavaraa jokaisesta kanavasta. Some-palvelun taytyy myos olla

valmis vastaamaan yhteydenottoihin ja seurata yrityksesta kaytavaa keskustelua.

Sosiaalisessa mediassa kuluttaja ottaa yhteyden yritykseen yleensa silloin, kun hanella on jo-
kin kysymys tai harmiton ongelma. Reklamoinnit hoidetaan usein internetsivujen palautelo-
makkeen tai puhelimen valityksella ja joskus jopa paikan paalla. Positiivinen palaute anne-

taan suullisesti tai yrityksen internetsivujen kautta.

Monet kuluttajat nakevat, etta yrityksen lasnaolo sosiaalisessa mediassa on hyva asia. Jatkuva
saatavilla oleminen tuo kuluttajille mahdollisuuden ottaa yritykseen yhteytta kellon ajasta
huolimatta. Haastatteluissa monet olivat sita mielta, etta asiakaspalvelutoiminta sosiaalisessa
mediassa tuo yritykselle lisaarvoa heidan silmissaan. Yhteyden ottaminen sosiaalisen median
kautta on myos nopeaa ja helppoa, kun ei tarvitse etsia oikeaa puhelinnumeroa, sahkoposti-

osoitetta tai asiakaspalautelomaketta.

Jotta sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu olisi toimivaa ja tehokasta on yrityksen
pidettava huoli vahintaan kuviossa 17 esitetyista asioista. Kaikkein tarkeinta on kuitenkin so-
veltaa kaikkia neuvoja seka ohjeita oman yrityksen toimintaan sopiviksi. Alla olevassa kuvi-
ossa 17 on lueteltu vain perusteet, joiden pohjalta yritys voi luoda tai parannella omaa sosi-

aalisen median asiakaspalveluaan.
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Mediavastaava

Yrityksessa on oltava vahintaan yksi henkild, joka pystyy huolehtimaan
sosiaalisen median kanaviin tulevista kysymyksista ja ongelmatilanteista.
Taman/naiden henkil6iden tulee olla osaavia ja perehdytettyja seka
sosiaalisessa mediassa toimimiseen, etta yrityksen toimintaan myos
erikoistilanteissa, kuten kampanjoissa tai kilpailuissa.

Sosiaalisen median kanavat

Yrityksella tulee olla profiilit niissa kanavissa, missa kuluttajat haluavat
heihin ottaa yhteyttd. Taman tutkimuksen perusteella
opinnaytetyontekija suosittelee ehdottomasti ainakin Facebookia ja
Twitterid. Myos Instagramin ja Snapchatin kayttaminen toimii, kuhan
sisalto on oikeanlaista.

Paivitys
Mediavastaavan tulee paivittaa sosiaalisen median kanavia
saannollisesti, jotta vaativilla kuluttajilla on materiaalia, jonka

perusteella valita juuri tdma yritys muiden joukosta. Tdssa kohdassa on
my0s tarkeda pitaa huoli sisallon laadusta.

Lasnéolo

Mediavastaavan taytyy pystya vastaamaan yhteydenottoihin hyvinkin
nopealla aikataululla. Jotkut some-kanavat, kuten Twitter ja Snapchat,
on luotu nopeaan kommunikointiin ja jopa tunnin viive voi olla liikaa,
paivistd puhumattakaan.

Kuvio 17 Sosiaalisen median asiakaspalvelun toimet

Sen lisaksi, etta yritys itse tuottaa sisaltoa ja kommunikoi kuluttajan kanssa, sosiaalisessa me-

diassa kuluttajatkin luovat sisaltoa ja vastaavat toistensa kysymyksiin yrityksen kanavissa. Yri-

tyksen tulee luoda ja yllapitaa niita kanavia, joissa kuluttajat haluavat toimia. Yrityksen kan-

nattaa myos jarjestaa esimerkiksi workshopeja tai muuta vastaavanlaista yhteistoimintaa,

jossa kuluttajilla on mahdollisuus tuoda mielipiteensa esiin kasvokkain yrityksen edustajien

Jatkotutkimus

Sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu on vasta aluillaan ja tutkimus kannattaisikin

siis uusia esimerkiksi vuoden tai kahden vuoden kuluttua. Talloin kuluttajilla on enemman

mahdollisuuksia nahda ja kokea some kanavien asiakaspalvelua seka yrityksilla enemman ko-

kemusta sosiaalisen median asiakaspalvelutilanteista.
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Tama tutkimus on keskittynyt selvittamaan, mita kanavia kuluttajat kayttavat viestiessaan
yritysten kanssa erialisissa tilanteissa. Tutkimuksia voisi tehda eri nakokulmista, esimerkiksi
tilanteen mukaan tai keskittyen vain yhteen sosiaalisen median kanavaan. Myos kommunikoin-
nin eri tavat voisi ottaa aiheeksi: kirjoittaen, kuvilla, videolla (joko nauhoitetulla tai live)
seka kasvokkain.

Aihetta on mahdollista lahestya myos enemman yrityksen kannalta. Tutkimusta voisi tehda
yrityskulttuurin vaikutuksesta seka linkittymisesta asiakaspalveluun. Vaihtoehtoisesti tutkimus
voisi kohdistua myos yrityksen palveludialogiin. Kaikki asiakaspalveluun liittyva tutkimus teh-
daan, jotta sen laatua nostetaan ja asiakaskokemus muuttuu positiivisemmaksi. Tyytyvaiset

asiakkaat tulevat uudestaan ja pitavat yrityksen mukana kilpailussa.
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Liite 1

Liite 1: Teemahaastattelulomake

Sukupuoli Syntymavuosi Paikkakunta

Sosiaalisen median kdytto

Mita sosiaalisen median palveluja kaytat? Kuinka paljon?

Minkalainen sosiaalisen median kayttaja olet? Seuraaja, kommentoija, sisallontuottaja...

Seuraatko yritysten some-kanavia? Minka yritysten, miksi?

Minkalaista sisaltoa toivot seuraamiesi yritysten some-kanavissa julkaistavan?

Oletko ollut yhteydessa johonkin yritykseen sosiaalisen median kautta? (Esimerkiksi julkaissut

Facebook-seinalla tai kommentoinut sisaltoa?) Miksi?

Asiakaspalvelu somessa

Milloin olet viimeksi antanut asiakaspalautetta? Mita kanavaa kaytit siihen?

Minkalaisissa tilanteissa yleensa annat asiakaspalautetta? Mika on mielestasi luontevin kanava?

Millainen oli viimeisin kokemuksesi asiakaspalvelijan kanssa? (Missa, milloin, Miksi?)

Kuinka tarkeaa sinulle on, etta saat asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa? Miksi?

Minkalaista asiakaspalvelua kaipaat sosiaaliseen mediaan? Miksi? (onko esimerkkia)

Miksi koet etta somessa tapahtuva asiakaspalvelu tuo / ei tuo yritykselle lisaarvoa juuri sinun

silmissasi?

Mitka asiat tekevat yrityksista hyvia palveluntarjoajia?

Oletko seurannut yrityksien some-kanavia ja huomannut siella itseasi kiinnostavia asiakaspal-

velutilanteita? Mika tilanne? Miksi kiinnosti?

Mobiilikdyttd
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Kaytatko mobiililaitetta? (Esim. Alypuhelin) Kuinka tarkeaa mobiililaitteen kaytto on sinulle?

Kaytatko sosiaalista mediaa mobiililaitteen kautta? Miksi? Mita kanavia?

Oletko ollut yhteydessa yrityksen asiakaspalvelijaan mobiilin kautta? Miksi? Mika tilanne?

Muut some-kanavat

Oletko kayttanyt verkkosivujen chat-palveluita? Jos kylla, niin missa tilanteessa?

Milla tavalla kaytat internetin keskustelufoorumeita? (esim. Hopeinen Omena, Suomi24...)

Missa tilanteessa voisit hyodyntaa videopohjaista asiakaspalvelua? (Youtube, Snapchat, Peris-

cope...)

Kaytatko kayttajien arvosteluihin perustuvia vertailusivustoja? (Tripadvisor, eat.fi...) Milla ta-

valla? Miksi?

Esimerkkitilanteita

Kaupunkiin avataan uusi ravintola. Mista etsit tietoa uuden ravintolan sijainnista ja aukiolo-

ajoista?

Olet ostamassa tuotetta verkkokaupasta, mutta et saa tuotetta maksettua. Mita kanavaa

kayttaisit viestimiseen yrityksen kanssa?

Olet matkalla vieraassa kaupungissa. Milla perusteilla valitset illan ravintolan?

Olet ostanut koottavan huonekalun huonekaluliikkeesta. Kotona huomaat, etta paketista

puuttuu tarkea osa. Kuinka otat yhteytta liikkeeseen?

Kavit ostamassa elokuvaliput ja sait erinomaista asiakaspalvelua. Hyvan fiiliksesi takia haluat

kehua asiakaspalvelijaa ja yritysta. Miten toimit?

Olet kiinnostunut risteilymatkasta ja haluat lisatietoja hyttiluokista. Miten lahestyt palvelun-

tarjoajaa?

(kayttdisitko itse kanavaa x tdssd tilanteessa? Miksi, miksi et?)



