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1 Johdanto

1.1 Opinnaytetydn aiheen valinta ja taustaa

Opinnaytetyon aiheena on sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmia Kare-
lia Expert Matkailupalvelu Oy:lle. Yhti6 omistaa VisitKarelia brandin, johon kuulu
VisitKarelia.fi matkailuportaali. Suoritin opintoihini kuuluvan harjoittelun toimek-
siantajayrityksessa ja harjoittelun p&&paino oli erityisesti heidan s&hkoisessa
liketoiminnassaan. Harjoittelun aikana olin mukana suunnittelemassa ja ko-
koamassa uutta versiota VisitKarelia.fi sivustosta. Taman kokemuksen perus-
teella aloin etsimaan opinnaytetydlleni aihetta sdhkdisen liiketoiminnan suunnal-

ta ajatuksena, etta voisin kehittaa VisitKarelia.fi palvelua viela pidemmalle.

Tutkittuani aihepiiria tarpeeksi 16ysin kiinnostavan aiheen nimelta sosiaalinen
asiakkuudenhallinta (Social CRM). Tutustuin aiheeseen tarkemmin ja totesin
sen soveltuvan hyvin opinnéytetyon aiheeksi. Toimeksiantaja oli asiasta samaa
mielta ja taman perusteella aloin tekemaan opinnaytetydta. Opinnaytetydssa on
tarkoitus ottaa selvada, mitd sosiaalinen asiakkuudenhallinta tarkoittaa. Tutki-
muksen tavoitteena on Ioytaa valittujen case-esimerkkien avulla toimeksianta-
jayritykselle sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmid, joita he voivat hyo-

dyntéaa heidén omissa ja sosiaalisen median kanavissa.

1.2 Toimeksiantajan esittely

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy toimii Pohjois-Karjalassa ja vastaa alueen
yhteisesta matkailumarkkinoinnista, tuotekehityksesta, kokous- ja kongressipal-
velujen tuottamisesta, matkailupalvelujen myynnista sek& matkailuneuvonnasta.
Yhti6 perustettiin 1.6.1993 ja tuolloin toiminimena oli P-K MatkailuMarkkinointi
Oy. Vuonna 2001 yhtion aputoiminimeksi vakiintui Karelia Expert Matkailupalve-

lu. (Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2014.)



Yhtid on toiminut nimella Karelia Expert Matkailupalvelu Oy vuodesta 2004 |&h-
tien. Vuonna 2005 Lieksan Matkailu Oy ja llomantsin Matkailu Oy fuusioituivat
Karelia Expertin kanssa muodostaen matkailun alueorganisaation Pohjois-
Karjalaan. Yhtion palveluksessa on 17 tyontekijad. Toimistot sijaitsevat eri puo-
lilla Pohjois-Karjalaa: Joensuussa, llomantsissa, Kolilla, Lieksassa, Nurmekses-
sa ja Kesélahdella. (Karelia Expert Matkailupalvelu Oy 2014.)

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy omistaa VisitKarelia brandin, johon kuuluu
Visitkarelia.fi matkailuportaali. Visitkarelia brandilla markkinoidaan Karjalaa, eri-
tyisesti matkailijoille. Matkailuportaalista 16ytyy matkailutietoa Pohjois-Karjalan
alueista, mokinvuokrauspalvelu ja verkkokauppa, jossa myydaan paikallisten
yrittdjien palveluita. Matkailuportaaliin kuuluu kaksi verkkosivustoa: VisitKare-

lia.fi ja VisitKarelia.ru.

2 Tutkimuksen tarkoitus

Perusteluni aihevalinnalle on aiheen ajankohtaisuus ja henkilokohtainen mie-
lenkiinto tahan sahkoisen liiketoiminnan osa-alueeseen. Opinnadytetytsséa on
tarkoitus selvittaa, mita sosiaalinen asiakkuudenhallinta tarkoittaa. Tutkimuksen
tavoitteena on loytaa valittujen case-esimerkkien avulla toimeksiantajayrityksel-
le sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmia, joita he voivat hyédyntaa hei-

dan omissa ja sosiaalisen median kanavissa.

Opinnaytetyon teoriaosassa kasitellaan ensin perinteista asiakkuudenhallintaa
ja asiakkuutta itsessdaan. Td&man osion tarkoituksena on avata aihepiirid ja luoda
tarvittava tietopohja asiakkuudenhallinnasta sellaisille lukijoille, joilla ei ole pal-
jon aikaisempaa tietopohjaa kyseisesté aiheesta. Seuraavassa osiossa keskity-
taan sosiaaliseen asiakkuudenhallintaan, sen maaritelmaan, osa-alueisiin, stra-
tegiaan ja menetelmiin. Tutkimusosiossa kasitelladn sosiaalista asiakkuuden-
hallintaa case-esimerkkien avulla etsien toimivia ratkaisuja toimeksiantajayrityk-

selle.



2.1 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusmenetelmét jaetaan normaalisti kahteen eri tutkimusmenetelmaan:
kvalitatiiviseen ja kvantitatiiviseen. Kvalitatiivisessa tutkimusmenetelmassa on
lahtokohtana todellisen elaman kuvaaminen. Tahan kuvaamiseen liittyy olen-
naisena osana ajatus siita, etta todellisuus on moninainen. Tutkimusta tehdessa
tulee kuitenkin ottaa huomioon, ettd todellisuutta ei voi jakaa mielivaltaisesti
osiin. Tapahtumat muovaavat toisiaan, joten on mahdollista 16ytdd monensuun-

taisia suhteita. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 161.)

Kvantitatiivisessa tutkimusmenetelmassa korostetaan erityisesti yleispatevia
syyn ja seurauksen lakeja. Perimmaisena ajatuksena on, etta todellisuus raken-
tuu objektiivisesti todettavista tosiasioista. Kvantitatiivisessa tutkimusmenetel-
massa keskitytdan etukateen maariteltyyn perusjoukkoon, josta otetaan otos.
Taman takia on tarke&a suunnitella aineiston keruu niin, ettd saatu havaintoai-
neisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen. Kvantitatiivisessa
tutkimuksessa paatelmat tehdaan tilastolliseen analysointiin perustuen. (Hirsjar-
vi ym. 2009, 139-140.)

Tutkimusmenetelméan valinnassa paadyttiin kvalitativiseen menetelmaan, koska
tutkimuksen tavoitteena oli 10ytda teoriaosassa kasiteltyjen tietojen ja kolmen
esimerkkiyrityksen kayttdmien menetelmien pohjalta sosiaalisen asiakkuuden-

hallinnan menetelmia Karelia Expert Matkailupalvelu Oy:lle.

2.2 Tutkimusaineiston keréays ja analysointi

Aineistoa alettiin kerata kesan 2014 alussa. Aluksi etsittiin kolme esimerkkiyri-
tystd, jotka ovat hyddyntaneet sosiaalista asiakkuudenhallintaa liikketoiminnas-
saan. Toimeksiantajayrityksen liiketoiminta perustuu suurelta osin heidan Visit-
Karelia.fi sivustollaan toimivaan verkkokauppaan, joten esimerkkiyrityksien va-
linnassa keskityttiin sellaisiin yrityksiin, joiden liiketoiminta perustuu verkko-

kauppatoimintaan.



Esimerkkiyrityksista verkkokauppa.com oli valittuna jo opinnaytetyon teon alku-
vaiheessa. Loput kaksi esimerkkiyritysta |0ytyivat tutustumalla opinnaytetydn
aihepiiriin ja sen kautta Googlen hakukoneella selailemalla. Olennaista esi-
merkkien valinnassa oli niiden analysoitavissa oleva tietomaara ja se, etta nii-
den tuli kayttaa sosiaalisen asiakkuudenhallinnan osa-alueita hyddykseen tar-
peeksi monipuolisesti. Esimerkkiyritysten valinnassa keskeista oli, ettd ainakin
osa heidan kayttamistddn sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmistéa olisi

mahdollista toteuttaa myos toimeksiantajayrityksessa.

Sopivien esimerkkien 16ydyttya niitd alettiin analysoida kesan 2014 lopussa.
Kaikki esimerkkitapaukset kaytiin lapi mahdollisimman kaytannonlaheisesti, jot-
ta yritysten kayttamat sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmét olisivat
helposti ymmarrettavissa sellaisellekin henkiltlle, jolla ei ole tietoa tai kokemus-

ta kasiteltavasta aihepiirista.

2.3 Tutkimuksen luotettavuus ja patevyys

Tutkimuksissa tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka on pyritty
valttamaan virheiden syntymistd. Taman takia on olennaista arvioida tehdyn
tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius eli luotettavuus tarkoittaa
saatujen mittaustulosten toistettavuutta. Eli kaytanndssa talla tarkoitetaan sita,
ettd tulokset ovat ei-sattumanvaraisia. Tutkimuksen validius eli patevyys tarkoit-
taa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sitd, mita oli alun perin
tarkoitus mitata. Monesti mittarit ja menetelmat eivat vastaa sitad ajatusta, joka
tutkijalla oli alun perin. Esimerkiksi ihmiset saattavat kasittaa kyselylomakkeiden
kysymykset aivan erilailla kuin tutkija oli ajatellut. Jos naita tuloksia kasitellaan
edelleen alkuperdisen oletetun ajattelumallin mukaan, ei tuloksia voida pitda

tosina ja patevina. (Hirsjarvi ym. 2009, 231-232.)

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta kohentaa tutkimuksen toteutuksen ja
vaiheiden tarkka selostus. Aineiston tuottamisen olosuhteet tulisi kertoa totuu-

denmukaisesti ja selvasti. Talla tarkoitetaan esim. haastattelutilanteiden olosuh-



teiden, ajan, mahdollisten hairidtekijoiden, virhetulkintojen ja oman itsearvion
kertomista. Laadullisen tutkimuksen aineiston analyysissa on keskeista tehda
luokitteluja. Luokittelun syntyminen ja luokittelun perusteet tulisi kertoa lukijalle.
Tulosten tulkinnassa vaaditaan tutkijalta kykyd punnita vastauksia ja saattaa
niita teoreettisen tarkastelun tasolle. Tutkijan tulee pystya kertomaan milla pe-
rusteella han esittaa tulkintoja ja mihin han perustaa paatelméansa. (Hirsjarvi ym.
2009, 232-233.)

Tutkimuksessa kaytetyt kirja- ja internetlahteet ovat paaosin oman alansa asi-
antuntijoiden kirjoittamia. Lahteiden valinnassa pyrittin myos I0ytam&aan mabh-
dollisimman tuoreita lahteitd, silla opinnaytety6n aihe on varsin uusi ja jatkuvasti
kehittyva. Talla varmistettiin teoriaosuuden luotettavuus. Sattuman riskia mini-
moitiin ottamalla kasittelyyn kolme eri case-esimerkkid, joita analysoitiin tutki-
musta varten. Valituilla esimerkkiyrityksilla ei ole mitaan liitoksia kirjoittajaan tai
toimeksiantajayrityksiin, joten mahdollisia eturistiriitoja ei analysointivaiheessa
synny. Tutkimustuloksista saatiin selville selva kuva kaikista esimerkkiyrityksista
ja minkalaisia sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmia heilla on kaytos-

saan.

3 Perinteinen asiakkuudenhallinta

3.1 Maéritelma

Asiakkuudenhallinta eli CRM (Customer Relationship Management) on hyvin
moniulotteinen termi. Oksasen (2010, 22) mukaan se voi tarkoittaa ainakin seu-

raavia asioita:

- Kasite toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla organisaatio jarjestelmal-
lisesti hallitsee asiakkuuksiaan.
- Prosessi, jolla hallitaan kaikkia asiakaskohtaamisia (esim. markkinointi,

myynti, asiakaspalvelu).



- L&hestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiin-
ni pitamiseen.

- Liiketoiminnan tietojarjestelmda, jonka avulla suunnitellaan, aikataulute-
taan ja johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelu toimintaa.

- Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus,

tuotot ja tyytyvaisyys.

Mantyneva (2001, 9-10) kuvaa asiakkuudenhallintaa jatkuvana prosessina, jos-
sa asiakkaiden tarpeisiin vastaamalla opitaan ja kehitytddn parempaan suun-
taan. Tata kautta paastaa parempaan asiakaskannattavuuteen ja suurempaan

asiakkuuksien kokonaisarvoon.

3.2 Asiakkuudenhallinnan haasteet

Yritys tarvitsee asiakkaita, jotta sen toiminta on kannattavaa. Toimivan asiakas-
suhteen edellytyksen& on asiakasl&htdinen toiminta, jossa asiakkaiden tarpeet
tunnistetaan ja kyetaan tayttdmaan. Asiakas ei yleensa halua maksaa tasta yli-
maaraista, joten yrityksen taytyy loytaa ratkaisu siihen, miten personoitu asia-
kaspalvelu ja myytavien tuotteiden mukauttaminen asiakastarvetta vastaaviksi
voidaan toteuttamaan ilman siita koituvia ylimaaraisia lisdkustannuksia asiak-
kaalle. (Mantyneva 2001, 9-10.)

Asiakkuudenhallinnassa keskeisin haaste on onnistua kuljettamaan asiakkuutta
sen elinkaaren eri vaiheissa ja tehdad tama& mahdollisimman kustannustehok-
kaasti. Aivan ensimmaiseksi asiakkuus tulee saada syntymaan, jonka jalkeen
voidaan siirtyd asiakkuuden kehittdmiseen. Asiakkaan ostomaéara pitdad saada
kasvamaan ja néin kasvattaa samalla myos asiakkuuden kannattavuutta. Myo-
hemmassa vaiheessa asiakkuuden lujittaminen tulee hoitaa korostamalla aktii-
vista asiakasuskollisuutta. Yritykselle on tarkead, etta se panostaa kannattavien
asiakkuuksien sailyttdmiseen niiden elinkaaren kypsassa vaiheessa. (Mantyne-
va 2001, 18-19.)
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3.3 Asiakkuus

Yrityksella on monenlaisia asiakkaita. Asiakkuus muodostuu asiakaskohtaami-
sista ja asiakaskohtaamiset koostuvat erilaisista toiminnoista. Yrityksen tulee
kehitta& asiakkuuksiaan neljalla eri tasolla: asiakaskanta-, asiakkuus-, asiakas-
kohtaamis- ja toimintotasolla. Jokaisella tasolla ongelmat, mahdollisuudet ja
kaytettavat tyokalut ovat erilaisia. Asiakkuuksiin liittyvat ongelmat syntyvat mon-
ta kertaa siita, etté ei osata kasitella ja analysoida asiakkuuksia oikealla tavalla.
Tasta seuraa vaarin toteutettuja toimenpiteita asiakkuuksien eri tasoilla. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 53.)

Asiakkuuden jatkuvuus ja samalla syntyvien ostojen maara tekevat asiakkuu-
desta kannattavan. Jo olemassa olevat asiakkuudet ovat yleisesti ottaen kan-
nattavia, koska niissa ei synny uuden asiakkuuden hankintaan liittyvia kustan-
nuksia. (Mantyneva 2001, 18.) Asiakkuuden elinkaari voidaan jakaa useampiin
eri vaiheisiin. Kaikille asiakkuuksille yhteisia elinkaarenvaiheita ovat: asiakkuu-
den syntyminen, asiakkuuden jalostuminen ja asiakkuudenloppuminen. (Stor-
backa & Lehtinen 2006, 86.)

3.3.1 Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuuden syntymisella tarkoitetaan vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan.
Sopimus voi olla ns. hiljainen sopimus tai Kirjallinen sopimus, joka voi olla hy-
vinkin yksityiskohtainen sisalléltaan. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.) Sopimus
syntyy kun asiakas ostaa yritykseltd tavaran tai tuotteen. Syntynyt sopimus si-
too kaupan molempia osapuolia ja molempien on noudatettava sopimusehtoja.
Kauppasopimus on Yyleisesti ottaen sitova, vaikka sita ei olisi tehty kirjallisesti.
(Kilpailu- ja kuluttajavirasto, 2014.) Tiedon ja tunteiden vaihdanta on olennai-
sessa osassa asiakkuuden syntyvaiheessa. Asiakkuuden muodostuminen on
kiinni siitd, kuinka yritys on onnistunut saamaan osuuden asiakkaan sydamesta
ja ajatuksista. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.)
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Yritys pyrkii hankkimaan uusia asiakkaita tehden sen suhteellisen kannattavasti
ja samalla luoden uuden asiakkuuden. Jos uusi asiakkuus on hankittu tappiolla
ja sita ei kyeta sailyttdmaan, tekee yritys asiakkuuden osalta tappiota. Tallainen
tappio syntyy yleensa, kun yritys yrittdd houkutella uusia asiakkaita erilaisilla
alennuksilla, jotka pakottavat yrityksen myymaan alle heidan omakustannushin-
nan. (Mantyneva 2001, 19-20.) Yrityksen tulevaisuuden kannalta on olennaista
miettid onko asiakkuuden mahdollinen arvonnousu oikeassa suhteessa asiak-

kuuden luomiseen kaytettyyn investointiin (Storbacka & Lehtinen 2006, 87).

3.3.2 Asiakkuuden jalostuminen

Kun asiakkuus on ensin luotu, voidaan siirtya jarjestelmalliseen arvonnousuun
tahtaavaan kehitystydhén. Arvonnousua voidaan alkaa kehittdm&an monesta
eri suunnasta: asiakkuuden kannattavuus, asiakkuuden referenssiarvo, asiak-
kuuden osaamisen hyddyntaminen jne. Lahtdkohtaisesti tulee kuitenkin keskit-
tya asiakkuuden kestoon, silla paasaantoisesti pitkat asiakkuudet ovat arvok-
kaampia kuin lyhyet. (Storbacka & Lehtinen 2006, 97.)

Asiakkuuden keston méaaraa paaosin se, kuinka vahva asiakkuuden lujuus on.
Asiakkuuden lujuus mahdollistaa pienista asiakkuuden ongelmista selviamisen
ilman, ettd asiakas harkitsee vaihtavansa tai vaihtaa toiseen yritykseen. Tasta
voidaankin paatelld, ettd asiakkuuden lujuus on merkittdvassa roolissa lisaa-
massa asiakkuuden arvonnousua. Asiakkuuden lujuuden maarittdminen on
haastavaa, mutta asiakkuuden lujuus on sita lujempi, mitd suurempi osuus asi-
akkaan tunteista, ajatuksista ja lompakosta yrityksella on hallussaan. Aikai-
semmin oletettiin, ettd asiakastyytyvaisyys on asiakkuuden lujuuden kannalta
tarkein tekija, mutta uusin tutkimustieto on kyseenalaistanut taman nakemyksen
asiasta. Nykyisen tiedon perusteella asiakastyytyvaisyytta pidetdén valttdmat-
tomanda, muttei riittdvana ehtona asiakkuuden lujuudelle. (Storbacka & Lehtinen
2006, 97.)

Asiakkuuden lujuuteen vaikuttaa myos asiakkaan yritykseltd ostamien tuottei-

den méaara. Jos yritys kykenee myymaan asiakkaalle useita tuotteita, on sita
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todennakoisempad, ettd asiakkuuden kestosta tulee pitempiaikainen. Asiak-
kuutta ei voi pitdd kovin vahvana, jos se perustuu vain yhteen tai muutamaan

yksittdiseen ostotapahtumaan. (Mantyneva 2001, 20-21.)

Yrityksen on mahdollista systemaattisesti rakentaa sidoksia asiakkaaseen. Asi-
akkaan sitoutumiseen itsessaan on vaikea vaikuttaa, mutta asiakkaaseen luo-
duilla sidoksilla voidaan ehkaista asiakkuuden lujuuden heikkenemistd, vaikka
asiakas itse kokisi lievaa tyytymattomyytta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 105—
106.)

3.3.3 Asiakkuuden loppuminen

Asiakkuuden loppumiselle voidaan tulkita olevan kaksi syytéa: Asiakas haluaa
lopettaa asiakkuuden tai yritys haluaa lopettaa asiakkuuden. Asiakkaan lopetta-
essa asiakkuuden on kyseessa yleensa tilanne, jossa asiakas ei ole tyytyvainen
yrityksen tuotteeseen tai palveluun ja taman takia siirtyy toisen yrityksen asiak-
kuuden piiriin. Lujakin asiakkuus voi tulla tienséd paahan, jos yritys ei kykene
hallitsemaan asiakassuhteeseen liittyvia ongelmia asiakkaan mielesta oikealla
tavalla. (Storbacka & Lehtinen 2006, 107-108.)

Asiakkuuden lopettamista harkitseva asiakas lahettaa usein joko tietden tai tie-
tamattaan viesteja yritykselle. Tallaisia viesteja voivat olla esim. kontaktien su-
pistuminen olemattomiin, ostosten lukumaaran vahentyminen tai voimakkaim-
millaan suora lopetusuhkaus. Asiakaspalaute on myds erittain tarkeé indikaatto-
ri asiakkuuden loppumisessa; jos asiakaspalaute koostuu paaosin valituksista,
voidaan paatella asiakkuuden olevan lahelld loppuaan. (Storbacka & Lehtinen
2006, 111.)

On keskeista pyrkid havaitsemaan asiakkuuden tulevat ongelmat ajoissa, jotta
niitd voidaan analysoida ja tehda johtopaatoksia niista. Talla tavoin saadaan
selville, onko kannattavaa yrittdd pelastaa asiakkuus vai onko yrityksen kannal-
ta kannattavampaa kokonaan luovuttaa asiakkuuden suhteen. Valitettavasti

asiakkuus ei aina jatku, mutta tassakin tilanteessa tulisi muistaa analysoida ta-
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pahtunutta ja tunnistaa mahdollisia tehtyja virheita. Analysoidessa menetettya
asiakkuutta tulee ottaa huomioon kaikenlaiset arvon menetykset. Yritykselle
menetyksia voi syntya rahallisessa muodossa, mutta myds huonontuneena yri-
tyskuvana tai negatiivisen referenssiarvon kautta. (Storbacka & Lehtinen 2006,
111-112))

3.4 Asiakkuuksien ryhmittely

Asiakkuuksien ryhmittelyn eli segmentoinnin lahtékohtana on asiakkaiden erilai-
suus. Asiakkaiden tarpeet, ominaisuudet, resurssit ja ostokayttaytymiset jakavat
ne moniin erilaisiin segmentteihin. Tassd on kyseessa liiketoimintaprosessi,
jonka avulla asiakas opitaan tuntemaan paremmin. Ta&man tuntemuksen perus-
teella asiakkaisiin voidaan kohdistaa sopivia toimenpiteita. (Oksanen 2010,
178-179.)

Asiakkaiden ryhmittelykriteereina voivat toimia esim. demografisia ja elamantyy-
liin liittyvia tekijoita, tuotteen omistusta, kayttda tai ostohistoriaa. Hyodyntamalla
kriteereja voidaan maaritella, kuuluuko asiakas johonkin tiettyyn segmenttiin vai
ei. Talla tavoin asiakkaalle voidaan tarjota kohdennettuja tuotteita, palveluja ja
markkinointiviestintad. Asiakkuuksien ryhmittely mahdollistaa asiakastietojen
maksimaalisen hyddyntamisen: esim. tutkimalla asiakkaan ostohistoriaa, voi-
daan selvittda, onko markkinoinnissa onnistuttu odotusten mukaisesti. (Manty-
neva 2001, 25-26.)

4  Sosiaalinen asiakkuudenhallinta

Yrityksien ja asiakkaiden valinen kohtaaminen on muuttunut. Kasvokkain tehdyt
kohtaamiset vahenevat koko ajan. Tahan on syyna ihmisten oma tahto valttaa
perinteisia palvelutiskikokemuksia ja yritysten jarjestelmallisista toimista siirtaa
mahdollisimman suuri osa asiakaspalvelusta verkon kautta tehtavaksi. (Lilja
2012))



Greenberg (2009a) mukaan olemme siirtyneet sosiaalisen asiakkaan aikakau-
teen. Ennen yhtiét omistivat asiakaskokemuksen ja yritykset olivat liiketoiminta
ekosysteemin herroja. Viela vuonna 2003 tutkimukset osoittivat, ettd ihmiset
luottivat eniten riippumattomiin asiantuntijoihin ja akateemikkoihin. Vuonna 2005
tutkimuksissa naiden tilalle oli tullut "minunlainen henkild” — henkild, jolla oli sa-
manlaiset mielenkiinnon kohteet. Tama tarkoitti sitd, etta luottamus ulkopuolisiin
yritysten palkkaamiin asiantuntijoihin ja ekspertteihin heikkeni — suositukset ja
ostoehdotukset l0ydettiin omista lahipiireista, niista ihmisista, joilla on samat

mielenkiinnon kohteet.

"Jokaisella yrityksella on sosiaalinen CRM — on yritys siind mukana tai ei.”
(ASML & Dagmar, 2013). Ihmiset kommunikoivat verkossa salaman nopeasti.
Kaverien suosituksia tai varoituksia kuunnellaan tarkemmin kuin mainoskam-
panjoita. Googlen hakukoneesta etsitddan mahdollisia kayttajaarvioita ennen
kuin tuotteen tai palvelun tietoja selvitetdaan yrityksen sivulta. Ennen soitettiin
yrityksen asiakaspalveluun, mutta nyt ensimmaisena kaannytdén keskustelu-
palstojen puoleen, jos tuotteen kanssa on tullut ongelmia. Suositukset, varoituk-
set ja neuvot l6ytyvat muiden ihmisten toimesta internetista. Asiakkaista on tul-
lut vahvoja toimijoita, jotka toimivat verkossa yrityksesta riippumatta. Yritykset
joutuvat miettimaan, mik& on heidan lahestymistapansa tahan uuteen ilmioon.
(Puumala 2013.)

Perinteisessa asiakkuudenhallinnassa painopiste on myynnissa, mutta sosiaali-
sessa asiakkuudenhallinnassa keskitytdan dialogiin, asiakaskokemukseen ja
asiakaspalveluun. Panostamalla resursseja néaihin osa-alueisiin saadaan asiak-
kuuteen lisda suosittelua, lojaalisuutta ja myyntia. Sosiaalisen asiakkuudenhal-
linnan voidaan tulkita olevan perinteisen asiakkuudenhallinnan lisdosa, joka tuo
paremman dialogin asiakkaan ja yrityksen vdlille, interaktiota kuluttajien valille,
seka arvokasta dataa hyodynnettavaksi yrityksen analytiikkaosastolle. (ASML &
Dagmar, 2013.)
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4.1 Maaritelma

Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan eli Social CRM (Customer Relationship Ma-
nagement):n maaritelmaa on vaikea tiivistdd yhdeksi kokonaisuudeksi, koska se
on kasitteen& varsin uusi ja edelleen jatkuvasti kehittyva. Sosiaalisen asiakkuu-
denhallinnan isana pidetty Greenberg (2009b, 34) maarittelee kirjassaan termin:

Sosiaalinen asiakkuudenhallinta on filosofia ja liiketoimintastrategia.
Naitd tukevat teknologia-alustat, liiketoimintasaannoét, tyonkulut, pro-
sessit ja sosiaaliset ominaisuudet. Taman tarkoituksena on sitoa asia-
kas ja yritys molempia hyodyttavaadn keskusteluun luotettavassa ja
avoimessa liiketoimintaymparistossa. Se on yrityksen vastaus asiak-
kaan hallinnoimaan keskusteluun.

ASLM & Garner(2013) maarittelevat termin:

Sosiaalinen CRM on asiakkuuksien monipuolista hoitamista ja hallintaa,
jossa kuunnellaan ja vastataan asiakkaiden tarpeisiin yrityksen omissa
ja sosiaalisen median kanavissa. Kanssakaymisesta saatavalla tiedolla
rikastutetaan jo olemassa olevia asiakkuuksia, johdetaan suosittelua,
vahvistetaan lojaliteettia ja saadaan arvokasta tietoa uusasiakashankin-
taan.

4.2 Internet ja sosiaalinen media

Alun perin internet oli teknologinen tiedonhaun tytkalu, josta se on nyt kehitty-
nyt sosiaaliseksi ja yhteisolliseksi mediaksi. Tavallisten ihmisten ndkodkulmasta
tama tekee siitd helposti lahestyttavan ja jossa voi lisaksi viettda aikaa, tavata
ystavia, viihtya ja tehda ostoksia. Salmenkivi ja Nyman (2007, 29) kuvaavat in-
ternetin kehitysta vertauskuvallisesti kirjastoksi, joka on kehittynyt ostoskeskuk-
seksi ja siitd edelleen kaupungiksi. Viimeisin nouseva vaihe internetin kehityk-
sessd on sen kayttd mobiilisti kannykoilla ja taulutietokoneilla. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 29.)

Internetin kayttd on yleistynyt rdjahdysmaisesti vimeisen vuosikymmenen aika-
na. Suomessa internetin kaytto lisaantyy jatkuvaa tahtia (kuvio 1.) Jotain inter-
netin kaytosta kertoo jo se, etta tilastokeskus nosti vuotuisen tieto- ja viestinta-

tekniikan kaytt6 — tutkimuksen otoksen ylaikarajan 89-vuotiaisiin. Internetin
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kayttd on saavuttanut pisteen, jossa se saavuttaa kaikki ikdryhmét nuorista
vanhuksiin. Suomalaisten internetissa viettama aika kuluu yleensa erilaisten
asioiden hoitoon, viestintdan, tiedonhakuun ja medioiden seuraamiseen. Yleisin
kayttétavoista on pankkiasioiden hoitaminen. Ostosten tekeminen internetissa
on myos yleista: 44 prosenttia 16—89-vuotiaista suomalaisista oli tilannut tai os-
tanut internetista jotain viimeisten kolmen kuukauden aikana. (Tilastokeskus
2013)

16-74 m
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2544 %
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55-64 : 2013
. =012
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—— | : : : : : =010
75-84 ! ! ! ! ! ! !

" e
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Kuvio 1. Internetin paivittaisen kayton yleisyys 2010-2013 (Tilastokeskus 2013)

Sosiaaliseen nettiin kuuluu verkkopalveluja, verkostoja, nettisivuja ja online-
tyokaluja, jotka vetavat ihmisia luokseen monta kertaa paivassa. Verkostojen
vaikutus on suuri ja ne ovat aina mukana esim. k&nnykassa tai taulutietoko-
neessa. Kiinnostavat ja mielenkiintoiset asiat leviavat nopeasti kayttajien kes-
ken. Sosiaalinen netti on kuin tori, jonne ihmiset tulevat viettamaan aikaa ja
vaihtamaan kuulumisia. (Leino 2012, 113-114.)

Sosiaalinen media on monipuolinen kattaus internet- ja k&nnykkapohjaisia tyo-
kaluja ja sivustoja, jotka antavat mahdollisuuden jakaa tietoa ja keskustella siita.
Sosiaalisen median avulla voit pitdd yhteyttd ihmisiin, jaat ja kerrot asioita ja
iImidita. Sosiaalinen media viittaa my0ds kaikkiin aktiviteetteihin, joissa yhdistyvat

internet, viestinta ja ihmisten valinen vuorovaikutus. Namé voivat tapahtua sa-
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nojen, kuvien, videon ja &anen avulla. Sosiaalista mediaa on siis kaytanndssa
kaikki, jossa kayttajat voivat olla mukana tai jota kayttaja voi kommentoida ja
esim. jakaa eteenpain toisille kayttajille internetia kayttaen. Oli kyseessa sitten
pieni suljettu yhteis6foorumi tai miljardin ihmisen kokoontumisalusta Facebook

— kaikki ne ovat sosiaalista mediaa. (Leino 2012, 113-114.)

Sosiaalisen median hyddyt ovat erittéin laajat ja moniulotteiset. Jotkut ihmiset
etsivat keskusteluista apua yksittaisiin ongelmiin. Toisille osallistuminen keskus-
teluun itsesséén luo viihdearvoa ja mukavaa ajanviettoa. Toisille on mukavaa
oppia toisten kokemuksista. Tutustuminen muihin ihmisiin, jotka ovat kiinnostu-
neita samoista asioista kuin itse on yleensa palkitsevaa: Melkein jokainen nuori
aiti varmasti tuntee Vauva-lehden keskustelupalstan ja on hyddyntanyt sita
oman lapsen hoidossa. Tutkimusten mukaan yritysten asiakkaat toivovat paa-
sevan mukaan yritysten tuotekehitykseen. Sosiaalinen media on avannut heille
vaylan tuoda ilmi mielipiteitadn millaisia tuotteita tai palveluja he tarvitsevat.
(Leino 2012, 115-117.)

4.3 Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan osa-alueet

Kuviossa 2 esitetaan ASLM & Dagmarin (2013) maaritelmé sosiaalisen asiak-
kuudenhallinnan osa-alueiksi. Niitd ovat kuuntelu, asiakaspalvelu, viestinta,
asiakasedut ja palkitseminen. Taytyy kuitenkin muistaa, etta sosiaalinen asiak-
kuudenhallinta tarkoittaa eri asioita eri organisaatioille. Keskeistd on loytaa
oman yrityksen tarpeet ja millaisia haasteita ollaan ratkaisemassa tai kehitta-

massé. (Suominen 2011.)
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viestinta

Kuvio 2. Social CRM (ASML & Dagmar 2013)

Sosiaalisessa asiakkuudenhallinnassa asiakas on aktiivinen toimija niin yrityk-
seen kuin myos toisiin asiakkaihin pain. Yrityksen tulee ottaa tama huomioon tai
asiakkaat jaavat passiiviseen roolin ja sosiaalisen asiakkuudenhallinnan hyddyt
eivat tule kokonaan hyoédynnetyiksi. Tallainen tilanne voi syntya, jos yritys kayt-
tda sosiaalista mediaa lahinna jakelutiena viesteille ja tarjouksille. Parhaassa
tapauksessa asiakkaat on aktivoitu mukaan esim. asiakaspalveluun, joka voi
taman seurauksena muuttua kaveripalvelun kaltaiseksi. Kaveripalvelussa asi-
akkaat vastaavat toistensa esittamiin kysymyksiin ja selvittdvat ongelmia kes-
ken&dan. (ASLM & Dagmar 2013.)

Kun sosiaalinen asiakkuudenhallinta yhdistetddan samaan tietokantaan perintei-
sen asiakkuudenhallinnan kanssa, voidaan asiakkaalle tarjota raataloityja palve-
luita, tarjouksia ja muita kannustimia yrityksen omissa ja ulkoisissa kanavissa.
Haasteena tassa tietokantojen yhdistdmisessad on kuitenkin pystya tunnista-
maan sama asiakas perinteisen asiakkuudenhallinnan tietokannassa ja sosiaa-

lisen asiakkuudenhallinnan tietokannassa. Jotkut yritykset ovat helpottaneet

19



20

tatd urakkaa integroimalla sosiaalisen tunnistautumisen osaksi omia palvelui-
taan. Talla tarkoitetaan esim. pakollista omalla Facebook-tililla kirjautumista yri-
tyksen asiakkaaksi. Tunnistautumista Facebook-tililla kaytetaan tyypillisesti
my0Os tuotearvosteluiden tekemisessa ja erilaisiin kilpailuihin osallistumisessa.
(Magenta Advisory 2012.)

4.3.1 Kuuntelu

Yritykselle helpoin tapa paasta osaksi sosiaaliseen mediaan on sen kuuntelu.
Tata varten on kehitetty monia jarjestelmia, jotka seuraavat ihmisten keskuste-
lua ja kommentointia. Mita ihmiset kirjoittavat yrityksen tuotteista tai palveluista
tai yleisella tasolla, mitk& ovat uusia trendeja tai muita yrityksen kannalta rele-
vantteja aihealueita. Jotkut jarjestelmét ovat kehittyneet niin pitkalle, etta niilla
voidaan tunnistaa tulevia ilmi6itd. Automatisoitu kielen savyjen luokittelu yrityk-
sen hyddynnettavaksi on vasta kehitysasteella. Savyjen seurantaan liittyvéat
kaikki yrityksen kanavat ja mediat: asiakaspalvelu, palaute, puhelut, sdhkdpostit
yms. Tulevaisuudessa asiakkaiden emootioiden ymmartamisella tulee olemaan
huomattava merkitys. (ASLM & Dagmar 2013.)

Vaikka edellisen kappaleen perusteella kuunteleminen saattaa kuulostaa haas-
tavalta, ei sen tarvitse sitd kuitenkaan olla. Alussa yritys ei valttamatta tarvitse
mitdan erikoisohjelmistoja tai ulkoisia toimijoita, jotka hoitavat kuuntelun yrityk-
sen puolesta. Tarkeintd kuuntelussa on keskittya aluksi tunnistamaan oikeat

henkildt, joita kuunnella. (Keronen 2013, 41.)

Kortesuo (2010, 88) jakaa sosiaalisesta mediasta saadun palautteen syntymis-
tavan perusteella kahteen osaan (Kuvio 3): spontaanisti syntyneeseen ja yrityk-
sen itse aktivoimaan. Naiden liséksi palaute on mahdollista jakaa myds anta-
mistavan mukaan: klikkaamiseen, joka tarkoittaa maarallista seka sanalliseen,

joka tarkoittaa laadullista.



Klikkaava palaute

(maaréllinen)

Sanallinen palau-

te (laadullinen)

Yrityksen aktivoima
palaute

Nakyva Tykkaa-nappi
tai aanestyspainike
omissa postauksissa,
uutisissa ja artikkeleis-
sa. (Usein mukana sa-

nallinen kehote painaa
nappia.)

Omat blogipostaukset

joihin varta vasten pyy-

dat palautetta; perintei-
nen kotisivujen palaute-
lomake; mielipide-
kyselyt; palauteketjun
aloittaminen jollain foo-

rumilla tai Qaikussa.

Spontaani palaute

Mista teksteista on ty-
katty toisten saiteilla?
Millaiset teemat leviavat
FB:ssa tykkaa-
painikkeella? Mita Twit-

terissa retweetataan?

Keskusteluiden seu-
raaminen eri foorumeil-
la, blogeissa, FB:ssa ja
Twitterissd; omiin teks-
teihin tulleet spontaanit
kommentit (jos tekstissa
ei ole pyydetty palaute-
ta)

Kuvio 3. Somesta saatava asiakaspalaute. (Kortesuo 2010, 89)

Maaréallistd palautetta on helppo seurata, mutta siitd saatu hyoty ei ole kovin
suurta. Laadulliseen palautteeseen tarvitaan sanallista tietoa. Keskeista tassa
tiedossa on, minka takia jotain kirjoitusta suositeltiin kaverille. Oliko se ylimaalli-

sen typerd, arsyttava, opettavainen vai hyodyllinen? (Kortesuo 2010, 89-90.)

Yrityksen aktivoiman ja kayttdjan antaman spontaanin palautteen ero on joskus
aika hailyva. Esimerkiksi yrityksen blogin kommenttien voidaan periaatteessa
tulkita kuuluvan kumpaankin osioon. Kortesuo (2010, 88) vetaa rajan siihen,
ettd jos yritys nimenomaan pyytad palautetta, ei kyseessd yleensa ole kovin
spontaani palaute. Mutta taman sijaan blogissa kaytavd muu keskustelu on

yleensa spontaania palautetta, koska se on syntynyt blogikirjoituksen sisall6sta

tai tyylista. (Kortesuo 2010, 89-90.)
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Kun yritys pyytaa palautetta, siitd syntyy tavallaan keinotekoista tietoa. Varsin-
kin siina tapauksessa, jos palautteen antaneiden kesken on luvattu arpoa pal-
kinto. Tallainen yrityksen itse aktivoima palaute on usein 99-prosenttisesti taysin
hyodytonta. Jos sen sijaan kuuntelet ihmisten itse synnyttamaa keskustelua,
loydat paljon arvokasta tietoa. Tiedonkeruun kannalta olisi helpointa, jos kes-
kustelu tapahtuisi yrityksen omassa blogissa tai keskustelualueella. Talla tavoin
yritys pysyy parhaiten ajan tasalla ja pystyy tehokkaammin ottamaan kantaa
asioihin. (Kortesuo 2010, 89-90.)

4.3.2 Asiakaspalvelu

Seuraava sosiaalisen asiakkuudenhallinnan osa-alue on asiakaspalvelu. Monet
yritykset ovat herdnneet sosiaalisen median luomiin mahdollisuuksiin ja ovat
alkaneet tarjota chat-palveluita asiakasneuvojan kanssa tai dialogia asiakkaan
kanssa Facebook-sivulla tiettyna maariteltyna aikana. Joillakin yrityksilla asia-
kaspalvelu on laajennettu niin, etta he tarjoavat asiakkaille oman palvelualustan
verkkopalvelussaan, jossa asiakkaat toimivat osana yrityksen asiakaspalvelua.
Jotkut yritykset menevat niin pitkélle, ettd heidan asiakaspalveluhenkilditdén
saattaa loytya yrityksen ulkopuolisilta sivustoilta ja yhteisdista vastaamassa asi-

akkaiden kysymyksiin ja ongelmiin. (ASLM & Dagmar 2013.)

Kaikille yrityksille ei ole itsestéaéan selvaa, etta sosiaalinen media on asiakaspal-
velukanava — vaikka yritys ei sita sellaiseksi olisi tarkoittanutkaan tai sijoittanut
siihen resursseja. Lahes poikkeuksetta asiakkaat |ahestyvat yritysta kommen-
tein ja kysymyksin kayttaen sosiaalista mediaa. Tilanne on hyvin haastava jopa
niille yrityksille jotka ovat investoineet sosiaaliseen mediaan asiakaspalvelu-
kanavana, silla sosiaalisen median ympaéristd on operatiivisesti hyvin vaativa.
(ASLM & Dagmar 2013.)

Kaikki sosiaalisen median kautta saatu palaute ei ole positiivista. Yrityksen tay-
tyy osata toimia oikein téllaisessa tilanteessa, silla sosiaalinen media mahdollis-
taa tilanteen riistaytymisen yrityksen kasista. Seuraukset voivat olla hyvinkin

vakavat yrityksen imagolle ja brandille. Yrityksen tulee vélttdd kahta asiaa: on-



gelman huomiotta jattamista ja ongelman pahentamista riitelemalla asiakkaan
kanssa. Hiljaisuus voidaan tulkita syyllisyytend. Onkin parempi pyrkia oikaise-
maan vaarinkasitykset ja ratkaista ongelmat kuin olla hiljaa tai lahted vaitta-
maan vastaan. Kun asiakas on tuonut ongelman julkiseen sosiaaliseen medi-
aan, yrityksen tulee selvittda asia samaisessa paikassa, valttddkseen mahdolli-
sia muita vaarinkasityksia. (Ehrens 2014.)

4.3.3 Dialogi

Suomalaisista yli puolet pitaa kaveriensa suosituksia tarkedmpina kuin asian-
tuntijoiden ja eksperttien mielipiteitd. Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan kes-
keisintd aluetta on suosittelun synnyttaminen, lisaaminen ja johtaminen. Asiak-
kaita palkitaan ostokayttaytymisen lisaksi myds aktiivisuudesta yrityksen omissa
ja sosiaalisen median kanavissa. Palkintoja voi saada esim. suosittelusta, ja-
kamisesta, kayttajaarvioista tai palautteen antamisesta. Asiakas tulee pitaa tie-
toisena, mitd etujen eteen taytyy tehda. Talla lisatdan asiakaslojaliteettia ja sa-
malla yritys voi ohjata asiakasta haluttujen toimintojen pariin. (ASLM & Dagmar
2013))

Monet verkkokaupat tarjoavat mahdollisuuden arvostella ja arvioida tuotteita.
Tuotearviot tarjoavat hyvin arvokasta tietoa asiakkaille, silla ne ovat muiden
kayttajien kirjoittamia. Positiiviset arvostelut lisdavat luottamusta tuotteeseen tai
palveluun. Negatiiviset arvostelut lisaavat luottamusta kauppaan, silla asiakkaat
nakevat, ettd kauppa on valmis nayttdmaan seka negatiiviset etta positiiviset
palautteet kaunistelematta. (Lahtinen 2013, 133-134.)

Tuotearvostelut antavat myds kauppiaalle paremman kasityksen tuotteista. Ta&-
ma auttaa optimoimaan tuotevalikoimaa ja suuntaamaan markkinointia oikeaan
suuntaan. Monilla verkkokaupoilla ongelmana on tuotearvioiden pieni maara.
Vaikka tuotteita olisi mahdollisuus kommentoida ja arvioida, sita ei tehda. Tuo-
tearvioita on mahdollista saada enemman lahettdmalla tuotteen ostaneille asi-
akkaille sahkopostia muutaman viikon paasta. Sahkopostissa tulisi pyytaa ar-

vostelua ostetusta tuotteesta ja tarjota mahdollisia palkintoja tasta hyvasta. Ar-
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vostelu itsesséén tulisi olla asiakkaalle hyvin helppo operaatio. Monien verkko-
kauppojen pakollinen kirjautuminen ennen kommentointimahdollisuutta véhen-
tdaa kommenttien antamishalukkuutta merkittavasti. Todellista tarvetta kirjautu-
miselle on harvoin, silla mahdolliset roskapostiviestit on mahdollista suodattaa
siihen tarkoitetuilla estoilla ja keskustelun moderoinnilla. Yksi mahdollisuus
kommentoinnin toteuttamiseen on Facebookin yhteisoliitdnnén lisddminen tuo-
tesivuille, jolloin asiakkaat voivat kommentoida tuote heidéan Facebook tunnuk-
sillaan. (Lahtinen 2013, 134-135.)

4.3.4 Edut ja palkitseminen

Asiakkaat eivat tarjoa tietojaan tai suosituksiaan hyvaa hyvyyttaan. Yrityksilla
taytyy olla tarjota jotain, jonka avulla asiakas tuntee saavansa jotain hyotya

olemalla aktiivinen. Tyypillisia yritysten tarjoamia porkkanoita asiakkaille ovat:

- Kilpailut ja arvonnat
- Edut ja tarjoukset
- Kayttokokemuksen personointi

- llmaiset palvelut

Suurimpina tekijoina alalla ovat Google ja Facebook. Nama yritykset tarjoavat
asiakkaille monia ilmaisia palveluita ja vastineeksi siitd saavat kuluttajadataa,
jonka perustalle ne ovat rakentaneet miljardiluokan liiketoimintansa. (Magenta
Advisory 2012.)

4.3.5 Asiakastiedon hyddyntadminen
Internet on mahdollistanut uudenlaisia tapoja kerata tietoa yleisdista, yrityksista
ja toimialoista. Taman keratyn tiedon johdosta kenenkdan yrityksen ei tarvitse

enaa tukeutua mutu-tuntumaan tehdessééan paatoksia. (Hakola 2013, 114.)

Kaikissa sosiaalisen asiakkuudenhallinnan osa-alueissa asiakastieto ja analy-

tilkkka ovat suuressa roolissa. Asiakkaiden asiointidataa verkosta, mobiilista se-
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k& sosiaalisesta mediasta kertyy yhd enemman. Taman keratyn datan hyodyn-
taminen on olennaista liiketoiminnan kehittdmisessa, asiakkaiden paremmassa
palvelussa ja etujen ja viestien kohdentamisessa. Sosiaalisen datan avulla
asiakasymmarrys syvenee ja asiakaskokemusta voidaan johtaa tehokkaasti.
(ASLM & Dagmar 2013.)

Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan kautta saatu tieto mahdollistaa yrityksille mo-
nenlaisia mahdollisuuksia kehittd& nykyisia ja uusia asiakkuuksia (Kuvio 4). So-
siaalinen tieto mahdollistaa my0s asiakkaiden ystavapiirille markkinoinnin. T&-
ma mabhdollistaa uusien asiakkuuksien hankinnan hyvin tehokkaalla tavalla, silla

ystavien ostoksia, arvioita ja mielipiteitéa arvostetaan. (Magenta Advisory 2012.)

CRM-tietokanta

v Sosiaalisen tiedon .

hyodyntaminen asiakas-
suhteen ylldpitamisessa ja
palvelun personoinnissa

*  Asiakkaan parempi palvelu
sosiaalisissa kanavissa

Asiakkaiden aktivointi uusiin '

ostoksiin sosiaaliseen tietoon
perustuvien kannustimien
avulla

Vaikutusvaltaisten asiakkaiden
aktivoirti kannustimien avulla
yrityksen puolestapuhujaksi
sosiaalisissa mediossa

Aikaisemmin tuntemattomien
asiakkaiden identifioint

Parannettu kokemius
raatildidyn siséllon ja
viestinndn avulla

Kasvatettu luottamus muiden
asiakkaiden arvioita ja
teleemisid hyddyntamalld

Kuvio 4. Sosiaalisen tiedon hyddyntdmisen mahdollisuudet sosiaalisissa ja pe-

rinteisissa kanavissa. (Magenta Advisory 2012)

4.4 Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan strategia

Strategiassa on keskeista ensin maaritella, missa verkostoissa yritys on lasna ja

mitd toiminnalla haetaan. Asiakkaissa herattéaéa ihmetysta, jos yritys ei ole mu-
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kana yleisimmissa sosiaalisen median palveluissa. Taman takia esim. pois
jaénti Facebookista on paatos, jota tulee harkita erittdin tarkkaan. Toiminnassa
tulee kuitenkin muistaa, etta on olennaista pyrkia kannattavaan panos-tuotos -
suhteeseen eikd kayttaa liian paljon resursseja "SOME-pdhinan” synnyttami-

seen, jos siitd ei seuraa liikevaihdon kasvamista. (Lahtinen 2013, 233.)

Sosiaalisen asiakkuudenhallinnan strategisena lahtoékohtana on “minunlainen
yritys”. Asiakkaalla on tuotteet, tyOkalut, palvelut ja kokemus, jota han voi kayt-
ta& luodakseen omanlaisensa interaktiivisen asiakassuhteen yrityksen kanssa.
Talla tavoin asiakas tekee asiakassuhteesta juuri sellaisen kuin itse haluaa. Yri-
tyksen kannalta tama vaatii riittavaa lapinakyvyytta ja luotettavuutta, jotta asia-
kas voi tuntea tarpeeksi luottamusta yritykseen. N&in saavutetun positiivisen
asiakaskokemuksen perusteella asiakkaasta tulee parhaimmassa tapauksessa
yrityksen puolestapuhuja tai vahintaankin lojaali asiakas. (Greenberg 2009a.)

Hyddyntamalla sosiaalisen asiakkuudenhallinnan tydkaluja ja prosesseja stra-
tegiasta tulee tehokas. Tasta hyotyvat seka yritys, ettd asiakas. Tata muutosta
perinteisesta tuottaja-asiakas mallista yhtiokumppaniksi voidaan kuvata merkit-
tavaksi muutokseksi. Se on suuri kulttuuri- ja kdytdsmuutos siind, kuinka asiak-
kaat ovat vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Kun asiakas kokee olevansa
verrattavissa yhtiokumppaniin, han tuntee, ettd hanella on pieni osuus yhtién
menestyksesta. Nain asiakkaasta syntyy yrityksen puolestapuhuja ja hanta voi
jopa pitaa jatkeena yrityksen myyntitiimiin. (Greenberg 2009a.)

Puolestapuhuja-asiakkaat eivat tule ilmaiseksi. He olettavat, etta heilla on mah-
dollisuus ndhda syvemmalle yrityksen toimintaan verrattuna normaaleihin asi-
akkaisiin. He haluavat etuoikeutettua ja personoitua kohtelua. Talla voidaan
tarkoittaa esim. parempia alennuksia, kanta-asiakaspisteita tai jonkinlaista tun-

nustusta tehdysta tyosté. (Greenberg 2009a.)

Miten sosiaalisen asiakkuudenhallinnan strategian onnistuminen maaritellaan?
Joillekin yrityksille onnistuminen tarkoittaa, kuinka hyvin joku tietty tuote on saa-
tu naytteille. TAma tarkoittaa esim. siihen liittyvien kommenttien tai eri sosiaali-

sen median alustojen seuraajien lukuméaaraan laskemista. Taytyy kuitenkin ot-
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taa huomioon, etta kaikki tama ei valttdAmaéatta ole sitd oikeanlaista naytteillepa-
noa — tarkeinta on tarkoituksen mukainen naytteillepano. Talla tarkoitetaan so-
siaalista keskustelua joka luo suusta suuhun markkinointia yritykselle tai sen

palveluille ja tuotteille. (Greenberg 2009a.)

5 Tutkimustulokset

5.1 Case Verkkokauppa.com

Verkkokauppa.com on Suomen tunnetuin verkossa toimiva vahittaiskauppa.
Yhtio perustettiin vuonna 1992 ja heilla on yli 400 tydntekijad. Yhtion paakontto-
ri, paavarasto, paahuolto ja valmistuspalvelut sijaitsevat Helsingissa. Muut toi-

mipisteet sijaitsevat Pirkkalassa ja Oulussa. (Verkkokauppa.com, 2014a.)

Verkkokauppa.comin valikoimasta 16ytyy yli 48000 tuotetta, joista on tehty yli
70000 tuotearvostelua. Yhtid myy tietotekniikkaa, viihde-elektroniikkaa, lelu-,
peli- ja navigaatiotuotteita. Yhtio pyrkii olemaan liiketoiminnassaan mahdolli-

simman avoin, lapinakyva ja markkinajohtaja. (Verkkokauppa.com, 2014b.)

Yritys hyodyntaa sosiaalista asiakkuudenhallintaa hyvin monipuolisesti. Sosiaa-
linen asiakkuudenhallinta on huomioitu seka yrityksen omissa, etta sosiaalisen
median alustoissa. Yrityksen omalla verkkokauppasivulla kayttgjilla on mahdol-
lisuus kirjoittaa tuotearvosteluja ja kommentoida muiden tekemia tuotearvoste-
luja. Kayttajat voivat myos kysya tuotteisiin liittyvia tarkentavia kysymyksia, joi-
hin asiakaspalvelu tai muut kayttajat voivat vastata. Yritys 16ytyy Facebookista,
Twitteristad, linkedInistd ja tietotekniikka-aiheiselta keskustelualueelta nimelta
Murobbs.

Verkkokaupan tuotesivuilla jokaisella tuotteella on arvostelut niminen -valilehti
(Kuvio 5), josta asiakkaat loytavat tuotearvostelut kyseisesta tuotteesta. En-
simmaisena sivulla on nakyvissa kaikkien annettujen arvostelujen keskiarvot,

jotka kasittavat yleisarvosanan ja neljan eri ominaisuuden keskiarvot. Naita



ominaisuuksia ovat: vastiketta rahalle, tuotteen laatu, suorituskyky ja kayttému-
kavuus. Arvosteluasteikko on viisiportainen: heikko, kohtalainen, keskitasoinen,
hyva ja erinomainen. Osiossa naytetaan, kuinka monta henkiléd on arvostellut
tuotteen ja kuinka monta prosenttia naista arvostelun tehneista henkildista suo-
sittelee kyseista tuotetta. Kayttajien on mahdollista jarjestdd arvostelut halua-
mallaan tavalla, valitsemalla itselleen sopivat suodatusasetukset kunkin ominai-
suuden kohdalla olevasta liukuvalikosta. Kun arvostelut on jarjestelty halutulla
tavalla, ne nékyvat sivulla allekkain jarjestyksessa. Arvosteluja on myds mah-
dollista hakea kayttdmalla hakusanoja. Kayttdessa tata toimintoa jarjestelma
etsii kaikki arvostelut, joissa on kaytetty haettua hakusanaa.

Kayttajaarvosteluosiossa nakyy ensimmaisena arvostelijan antama otsikko.
Taman jalkeen on listattu arvostelun antaneen kayttajan nimimerkki ja hanen
antamansa julkiset kayttajatiedot. Arvostelija voi itse maarata, mita tietoja itses-
taan julkaisee, joten taman kohdan tiedot eivat ole identtiset arvostelijoiden va-
lilla. Kayttaja voi halutessaan kommentoida arvostelua kirjallisesti painamalla
kommentointinappia tai vaihtoehtoisesti nopeammin painamalla peukalonappia
haluamaansa suuntaan. Arvostelu on myods mahdollista jakaa halutessaan Fa-

cebookiin tai Twitteriin arvostelun oikeassa ylakulmassa olevista napeista.
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Tuotekuvaus Tuotelinkit Tuki Arvostelut Kysymykset & vastaukset
Tuotearvostelut Kirjoita arvostelu
4,7 = 100% arvostelijoista suosittelee titd tuotetta (557 / 558)
Vastinetta rahalle
4,3 Suodata arvosteluita
Tuotteen laatu * _Tahlimerkk\awioim\ : @ _Vastinetta rahalle | _Tuotteen laatu s
4.8
Suorituskyky = Kayttomukavuus =
Suorituskyky - -
44
Kayttomukavuus
4,7
Etsi Lajitteluperuste v

Macissa on voimaa ja vakautta

Avadhuta

Vastinetta rahalle Viime kevaalla ystavani puhui minut ostamaan ensimmaisen alypuhelimeni Se oli iPhone 4S Olin
hammastynyt puhelimen kayttomukavuudesta, vakaudesta ja kestavyydesta. En koskaan ajatellut, etta

Tucteen laai puhelimet voisivat olla nain miellyttavia.

Kesan aikana ilmeni tarve tietokoneen hankinnalle iPhonesta ilahtuneena paatin ostaa MacBook Airin, ja
kuten puhelimenkin kanssa, olen vakuuttunut Macin patevyydesta.

Suorituskyky
Erntyisesti tykk&an koneen vakaudesta, ettd kun vain avaan koneen, kaikki on jo sind valmiina

Kayttomukavuus kaytettdvaks). Kannattaa ottaa huomioon, ettd en ole mik&an nortti, en oikeasti vieta aikaa paljon
tietokoneella, enka osaa ohjelmoida jne  Ainakin kaltaiseni "satunnaiskayttajan” tarpeisiin tama kone on
paikallaan.
Ainoa syy, miksi annoin viiden tahden sijaan nelja on, etta jalkeenpéin ajatellen olisin mieluummin ostanut
256 gigaisen koneen 128 gigaisen sijaan
@ Suosittelen tits tuotetta.

Oliko tasta
arvostelusta hyotya? ) = Kommentoi

Kuvio 5. Verkkokauppa.com tuotesivun arvosteluvalilehti. (Verkkokauppa.com
2014c)

Tuotearvostelujen kirjoittamiseen kannustetaan vaihtuvilla kampanjoilla, joissa
arvotaan tuotteita kaikkien tuotearvostelujen kirjoittaneiden asiakkaiden kesken.
Asiakkaalle lahetetddn kahden viikon sisalla ostostapahtumasta sahkoposti,
jossa pyydetdan arvioimaan ostettua tuotetta yrityksen verkkosivulla. (Verkko-

kauppa.com 2014d.)

Arvioinnin tekeminen on kayttajan kannalta hyvin yksinkertaista. Kirjallisen arvi-
oinnin lisaksi kayttaja arvioi tuotetta neljan ominaisuuden perusteella: vastinetta
rahalle, tuotteen laatu, suorituskyky ja kayttbmukavuus. Naiden lisdksi tuotteelle
annetaan kokonaisarvosana. Arvosteluasteikko on viisiportainen: heikko, kohta-

lainen, keskitasoinen, hyva ja erinomainen. Kayttajilla on myds mahdollisuus
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lisdta arvosteluun kuva ja suositella toista tuotetta, joka voi soveltua hyvin yh-
teen kyseisen tuotteen kanssa. Arviointilomakkeessa pakollisia henkilttietoja
ovat kayttajan nimimerkki ja ika. Valinnaisia tietoja ovat: asuinpaikka, sukupuoli,
henkiloita taloudessa, ja kuinka usein ostat tuotteita Verkkokauppa.comista
vuoden aikana. Kayttajalle annetaan myds mahdollisuus valita, haluaako han
viestin sahkopostiin, kun hanen kirjoittamansa arvostelu lisataan sivulle tai kun

joku toinen kayttaja kommentoi kyseista arvostelua.

Arvostelulomakkeen loppuosassa on mahdollista myds antaa palautetta asia-
kaspalveluun. Taméa palaute ei kuulu tuotearviointiin ja nakyy vain asiakaspalve-
lulle. Lopussa kayttajaa pyydetaan antamaan sahkodpostiosoite tai kirjautumaan
omilla Facebook-tunnuksilla |&hettddkseen tuotearvostelun sivustolle. Samassa
yhteydessa annetaan my6s mahdollisuus jakaa kirjoitettu arvostelu kayttajan
Facebook kavereille.

Tuotesivulla arvosteluvalilehden vieressa on kysymykset ja vastaukset -valilehti
(Kuvio 6). Tassa osiossa on nakyvilla kayttajien esittamia tuotteeseen liittyvia
kysymyksia. Esitettyihin kysymyksiin vastataan yrityksen asiakaspalvelun toi-
mesta ja on myods mahdollista, ettd muut kayttajat vastaavat kysymyksiin. Asia-
kaspalveluhenkilét on merkitty "asiakaspalvelu” -tunnuksella, jotta heidan vas-
tauksensa on erottuvat selvasti normaalikayttgjien vastauksista. Kayttajat voivat
arvioida kaikkien vastausten hyodyllisyytta painamalla peukalonappia ylos tai

alas.
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Tuotekuvaus Tuotelinkit Tuki Arvostelut Kysymykset & vastaukset

Kysymykset & vastaukset

Etsi Lajitteluperuste v

T8 Soveltuuko Macbook air lukio kédytt6én?

mikak]

4~ Vastaa tdhdn kysymykseen

1 Haluan myos vastauksen tahan kysymykseen

B JuraN m ASIAKASPALVELU
Hel

Mika ettei. Sopivan kevyt joten kulkee mukana hyvin, ja esimerkiksi Office-ohjelmat saa my&s Maciin.

B Avadhuta

Kylla tosi hyvin, jos et tarvitse jotain erityisia toimintoja tai erityista tehoa.

=

Muistista ja liséostoista

Jos ostan nyt 4 gb ram-muistilla, voinko jdlkeenpdin lisdtd siihen vield dgb lisdad?

)

millaiseen kdyttodn tama on sopiva ?

T

Kuvio 6. Verkkokauppa.com tuotesivun Kysymykset & vastaukset valilehti.

(Verkkokauppa.com 2014e.)

Verkkokauppa.comin asiakaspalvelu kattaa perinteisten sahkodpostin ja puheli-
men lisaksi useita sosiaalisen median alustoja. Yrityksen Facebook-sivulla vas-
tataan kayttgjien esittamiin kysymyksiin ja tiedusteluihin perinteisen markkinoin-
nin lisaksi. Kayttajat voivat myés kommentoida ja antaa arvion yrityksen toimin-
nasta. Kaikki asialliset ja sisallén kannalta olennaiset kommentit julkaistaan Fa-

cebook-sivulla riippumatta siitd onko sisaltd positiivista tai negatiivista.

Yritys toimii aktiivisesti myds Twitterissa, jossa silla on tata kirjoittaessa noin
2300 seuraajaa. Yrityksen asiakaspalvelu vastaa Twitterin kayttajien kysymyk-

siin ja markkinointiosasto lahettaa tietoa tarjouksista ja uusista tuotteista. Yrityk-



sen Twitter-tili seuraa tietotekniikka-alan yrityksia, asiantuntijoita ja yhteistyo-
kumppaneita. Yritys on Youtubessa mukana, mutta ei ole siella kovin aktiivi-
nen. Videot ovat lahinna kampanjavideoita ja tuote-esittelyja, jotka eivét ole ke-
ranneet paljon kommentteja ihmisiltd. Youtube toimii lahinna passiivisena vay-

l&n&, jota hybdynnetéén vain yrityksen kampanjoissa.

Verkkokauppa.comilla on tietotekniikkaan keskittyvan Muropaketti.com sivuston
Murobbs nimisen keskustelualueen kaupallisella alueella oma osio. Tésséa osi-
ossa Murobbs:n kayttajat voivat esittad kommentteja ja kysymyksia asiakaspal-
velulle. Yritys tarjoaa Murobbs:n kayttdjille erikoistarjouksia vain kayttaen tata
keskustelualuetta. Joka viikko kayttajille tarjotaan uusi viikkotarjous osana "Mu-
rokampanjaa”, johon voi osallista klikkaamalla linkkia keskustelualueella. Tasta

linkista paasee yrityksen sivulle "Murojen” osioon, jossa on esilla tarjoustuotteet.

5.2 Case e-ville.com

E-ville on suomalainen Kiinassa toimiva vuonna 2007 perustettu kuluttajakaup-
paan keskittyva verkkokauppa. E-ville tydllistaa 20 tyontekijaa, joista 7 on suo-
malaisia. Yrityksen valikoimaan kuuluu monia erilaisia tuotteita kuten esim.
elektroniikka, autotuotteita, tuotteita kotiin, harrastuksiin, vaatteita, asusteita ja
sisustusmateriaaleja. Yrityksella on yli 200000 suomalaista asiakasta, yli 19000
Facebook-fania, yli 40000 uutiskirjeen tilaajaa, yli 5,5 miljoonaa verkkokauppa-
vierailua Suomesta ja yli 130000 kéavijaa sivustolla joka kuukausi. E-villen tavoit-

teena on olla internetin ystavallisin ja reiluin verkkokauppa. (e-ville.com 2014.)

E-ville hyddyntaa runsaasti Youtube videopalvelua tuotesivuillaan. Monista tuot-
teista on tehty esittelyvideot, joita kayttajat voivat kommentoida. Facebookissa
yritys mainostaa uusia tuotteita ja vastaa mahdollisiin kayttajien kommentteihin.
Facebook sivulla ei ole mahdollisuutta arvioida yritystd. Mydskaan kysymysten
esittdminen seindlla olevien paivitysten kommenttiosion ulkopuolella ei ole
mahdollista. Yritys 16ytyy myds linkedIn palvelusta, jota hy6édynnetddn l&ahinna
yrityskontaktien luonnissa ja rekrytoinnissa. Twitterissa yritys on ollut vuodesta

2009 alkaen, mutta tweetteja on kirjoitettu vain noin 100 kpl.
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E-villella on yrityksen oma blogi osoitteessa http://blog.e-ville.com. Blogi koos-
tuu tuote-esittelyista, tuotevertailuista ja tarinoista e-villen kulissien takana. Blo-
gia paivitetaan noin 1- 2 kertaa viikossa. Blogikirjoituksia tekevat kaupan henki-
I6kunnan liséksi myos asiakkaat. Jos asiakas on tehnyt hyvan ja kattavan tuo-
tearvostelun, se saatetaan julkaista blogissa. Kayttajat voivat kommentoida blo-
giin kirjoitettuja julkaisuja ja jakaa niita kaikkiin yleisiin sosiaalisen median alus-

toihin.

E-villen kayttajan taytyy tehdé kauppaan kayttgjatili, jotta h&n voi tilata tuotteita
tai osallistua muuhun oheistoimintaan. Kaupalla on kaytossa asiakastilit. Asiak-
kailla on erittdin monipuoliset mahdollisuudet ansaita bonuksia ja alennuksia.
Tuotesivujen lopussa on kayttajien kirjoittamia arvosteluja tuotteesta ks. Kuvio
7. Kayttajia kannustetaan olemaan aktiivisia ja kirjoittamaan arvosteluja tuotteis-
ta. Tama on hoidettu maksamalla kayttdjille kirjoitetuista arvosteluista. Asiakas-
tilille kertyy lyhyesta kirjallisesta arvostelusta rahaa 50 senttida. Tahan lisaksi 50
senttid, jos kayttaja ottaa ostamastaan tuotteesta kuvan ja lisaa sen arvoste-
luun. Kaiken taman lisdksi kayttajalla on mahdollisuus ansaista 2,5 euroa li-
saamalla arvosteluun video-esittely tuotteesta. Jos kayttajat kirjoittavat erityisen
hyvan ja kattavan arvostelun on mahdollista, ettd se julkaistaan kaupan Face-
book -sivulla tai yrityksen blogissa. Tasta hyvasta kirjoittaja saa 10—100 euron

arvoisen lahjakortin.
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Asiakkaiden tuotekuvat
Y

Jesse A. (2014-07-29)  Esko M. (2014-07-21)  Aleksi O. (2014-06-23)  Aleksi O. (2014-06-23)

Aleksi 0. (2014-06-23)  Aleksi 0. (2014-06-23)  Santeri K. (2014-06-15) Antero N. (2014-05-31)

Asiakkaiden tuotevideot

Ville S. (2014-06-12)

Todella jarea varavirtalahde. Voi ladata huoletta 4-6 kertaa kannykan. Laatu
4/5 ihan mukiinmeneva. Naytén mukaan varaus laskee latauksen alussa nopeasti
mutta tasaantuu pikkuhiljaa. Erittéin kateva matkoilla vaikkakin hieman
kookas/painava. Suosittelen lampimasti, paljon virtaa huokealla hinnalla.

— Jaakko O. - Vantaa, Finland - (2014-07-30)

&

Kuvio 7. e-ville tuotearvostelut. (e-ville.com 2014b)

5.3 Case Book Depository

Book Depository on kansainvalinen Englannissa sijaitseva vuonna 2004 perus-
tettu verkkokauppa, joka keskittyy kirjoihin. Book Depository on Euroopan no-
peinten kasvava kirjamyyja ja talla hetkella silla on yli miljoona rekisteroditynytta

asiakasta. Kaupan valikoimasta I6ytyy yli 9 miljoonaa uniikkia kirjaa, jotka pys-
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tytaan lahettamaan 48 tunnin sisalla tilauksen tekemisestéa. Book Depository
toimittaa kirjoja eri puolille maailmaa yli 100:n valtioon. (Book Depository
2014a.)

Book Depositoryn verkkokaupassa rekistergityneilla kayttgjilla on mahdollisuus
antaa kirja-arvosteluja (Kuvio 8). Arvosteluissa kirjallisen sisallon liséaksi anne-
taan kirjalle tahtia 1 - 5 kpl. Kayttgjat voivat halutessaan jakaa kirja-arvostelut
Facebookiin tai Twitteriin. Arvosteluja ei ole mahdollista kommentoida verkko-
kaupan sivuilla, mutta niita voi arvioida painamalla "pidan” tai "en pida” napeilla.
Yrityksen etusivulla on linkki, josta kayttajat paasevat selaamaan kirja-
arvosteluja joko tuotesivujen kautta tai vaihtoehtoisesti etusivulla olevasta ar-

vostelut linkista, jonka kautta l6ytyvat kaikki sivun kirja-arvostelut.

Reviews Bibliographic data

Showing 1 to 10 of 14 results < Previous |1 | 2 Next >

Reviews for Where Is the Green Sheep?

r 4 | Write a review

Top in our library **%*% &%

Our absolute favorite! Teaches kids lots of concepts (near sheep/far sheep), can be read in any
language, kids catch on quickly and the ending is fantastically fabulous! Our 18-month-old who has
a slight problem to be gentle with books completely melts at the last page and kisses the sleeping
sheep ;)

by Pavel Ondrejovic

Like [7] Dislike [5] unsuitable ﬂ share 6 B tweet 6

Awesome! ¥ & Ak

My 18m boy loves it so much! He asks me to read it over and over everyday.
by Anny Li

Like a [18] Dislike v [15] unsuitable B share 17 B tweet 17

A classic! W dax

"Where is the Green Sheep?' is a modern day children's classic. It is gorgeous, funny and simple.
The illustrations are fantastic.

This book is recommended for every young child's bookshelf and I would buy it in board book
format for little hands.
by Diana Boswarva

Like a [60] Dislike v [57] under review [ share 44 B tweet 41

Kuvio 8. Book depository tuotearvostelu. (Book Depository 2014).

Book Depository hyddyntaa toiminnassaan monia sosiaalisen median alustoja.

Yrityksella on Twitterissa oma tili, joka tweettailee tietoa uusista kirjoista ja mui-



ta markkinointiin liittyvia viesteja. Taman lisaksi yrityksen asiakaspalvelulla on
oma Twitter-tili, jossa vastataan asiakkaiden tweettaamiin kysymyksiin ja on-
gelmiin. Yritys 16ytyy myds Facebookista ja Google+ palvelusta. Naitd sosiaali-
sen median alustoja kaytetaan lahinna markkinointiviestintdan, mutta myos asi-
akkaiden esittamiin kysymyksiin vastataan asiakaspalvelun toimesta. Yrityksella
on kaytdssa blogi, jonka julkaisuissa kasitelladn kirja uutuuksia ja kirjoihin liitty-
vid uutisia. Yrityksellda on oma blogi-tiimi, joka Kkirjoittaa julkaisuja. Yrityksen
oman tiimin lisaksi blogiin kirjoittaa my6s kirjailijat, jotka haluavat esim. mainos-

taa uutta kirjaansa. Rekisterdityneet kayttajat voivat kommentoida julkaisuja.

6 Pohdinta

6.1 Yhteenveto jajohtopaatdkset

Taman opinndytetyon tavoitteena oli loytdd Karelia Expert Matkailupalvelu
Oy:lle sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmia. Tutkimuksen teoriaosassa
kasiteltiin ensin perinteista asiakkuudenhallintaa ja asiakkuutta. Osion tarkoituk-
sena oli antaa taustatietoa asiakkuudenhallinnasta lukijoille, joille tAma aihepiiri
ei ollut ennestdan tuttua. Seuraavaksi teoriassa siirryttiin kasittelemaan opin-

naytetyon varsinaista aihetta eli sosiaalista asiakkuudenhallintaa.

Internetin kehitys ja tdman seurauksena ihmisten siirtyminen kayttdma&an sosi-
aalisen median alustoja on johtanut siihen, etté ihmisista on tullut aktiivisia toi-
mijoita. Jos yritykset eivat ota tata huomioon kehittdessaan strategioitaan, me-

netetdan paljon potentiaalista hyotya, jota olisi voitu saavuttaa.

Teorian perusteella voitiin todeta, ettad sosiaalinen asiakkuudenhallinta toimii ns.
jatkeena perinteiselle asiakkuudenhallinnalle. Perinteisessa asiakkuudenhallin-
nassa keskitytdan seuraamaan myynnin lukuja, kun taas sosiaalinen asiakkuu-
denhallinta keskittyy luomaan dialogia asiakkaan ja yrityksen vélille. Taman dia-
login kautta saadaan lisda lojaalisuutta, suosittelua ja myyntia. Yrityksen kan-

nalta oleellista on I6ytda oikea tapa lahted mukaan dialogiin asiakkaan kanssa.

36



Antamalla asiakkaalle mahdollisuus kayda keskustelua haluamallaan tavalla
saadaan asiakaskokemuksesta parempi ja yritykselle hyddyllistd informaatiota,
jota voi kayttda hyddyksi esim. tuotekehityksessé ja palveluiden parantamises-

Ssa.

Tutkimuksen teoriaosan jalkeen siirryttiin tutkimaan sosiaalista asiakkuudenhal-
lintaa kolmen case-esimerkin pohjalta. Esimerkkiyritysten valinnassa kriteerina
oli, etta heilla oli kaytdssaan sosiaalisen asiakkuudenhallinnan menetelmia, jot-
ka olisi mahdollista toteuttaa osittain tai jossain muodossa myos toimeksianta-
jayritykselle. Kaikki kolme esimerkkiyritystd ovat verkkokauppoja. Tahan paa-
dyttiin koska myo6s toimeksiantajayrityksella on matkailuportaalissaan verkko-

kauppa.

Kasitellyt kolme esimerkkiyritystd puoltavat teoriaosassa kéasiteltyd aineistoa.
Kaikki esimerkkiyritykset ovat onnistuneet luomaan dialogia asiakkaan ja yrityk-
sen vdlille. Naissa yrityksissa oli selvasti ymmarretty ottaa sosiaalinen asiak-
kuudenhallinta osaksi yrityksen péivittaisia toimintoja. Yritykset ovat hyodynta-
neet teoriaosuudessa kasiteltyja sosiaalisen asiakkuudenhallinnan eri osa-

alueita monipuolisesti.

Verkkokauppa.com on harjoittanut sahkdista kaupankayntia yli 20 vuotta. He
alkoivat myyda tuotteita verkossa ennen kuin internet oli Suomessa viela kovin
tunnettu. Monen kymmenen vuoden kokemuksella on selvasti ollut vaikutusta ja
yritysta voitaneenkin pitda yhtend Suomen edellakavijoista verkkokaupassa.
Verkkokauppa.com hyddyntda toiminnassaan monia sosiaalisen asiakkuuden-
hallinnan osa-alueita. Verkkokaupan sivuilla kayttajat voivat antaa tuotearvioita
ja esittaa tuotteesta kysymyksia, joihin voivat vastata asiakaspalvelun lisaksi
myos muut kayttajat. Kayttajat osallistuvat vaihtuviin palkintojen arvontoihin siita
hyvasta, ettd ovat kirjoittaneet tuotearvostelun. Yrityksen asiakaspalvelu toimii
my6s Facebookissa ja Twitterissd. Verkkokauppa.com on my6s hyddyntanyt
yrityksen ulkopuolista Murobbs nimisté keskustelupalstaa asiakaspalvelussaan

ja markkinoinnissa.
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E-ville.com on ollut mukana séhkoisessa liiketoiminnassa vuodesta 2007 ja
omaksunut sosiaalisen asiakkuudenhallinnan osaksi yrityksen toimintamallia.
Yritys hyoddyntéda Youtube-videopalvelua erittdin monipuolisesti mm. tuote-
esittelyissa. Kayttajat voivat myos arvioida tuotteita heidan verkkokaupassaan
ja lisata naihin arvosteluihin kuvia ja videoita. Aktiivisia kayttajia palkitaan mo-
nenlaisilla palkinnoilla esim. tuotearvostelujen kirjoittamisesta asiakas voi ansai-
ta 50 senttid rahaa asiakastililleen. Yritys 16ytyy Facebookista ja Twitterista,
mutta ei hyddynna niitd laheskdédn samassa maarin kuin esim. Verkkokaup-
pa.com. Yritykselle nama kaksi sosiaalisen median alustaa ovat pd&osin mark-

kinointiviestintd&n ja vahemman dialogin luomiseen asiakkaiden kanssa.

E-villen oma blogi on hyvin mielenkiintoinen tapa toteuttaa yrityksen blogi ja
siind samalla hyodyntaa sosiaalista asiakkuudenhallintaa. Blogi koostuu tuote-
esittelyista, tuotevertailuista ja tarinoista yrityksen kulissien taakse. Blogissa
julkaistaan kayttajien tekemia laadultaan ja sisalloltdén kattavia tuotearvostelu-

ja.

Book Depostory poikkeaa kahdesta muusta esimerkkiyrityksestad myymalla vain
kirjoja. Yritys on panostanut paljon asiakaspalveluun Twitterissa, jossa silla on
kaksi tilia: toinen markkinointiviestintdan ja toinen asiakaspalveluun. Yritys on
mukana myo6s Facebookissa ja Google+ palvelussa. Naissa sosiaalisen median
alustoissa asiakkaiden kysymyksiin vastataan, mutta paapaino niissa on mark-

kinointiviestinnalla.

Book Depositoryn verkkokaupassa rekisteroityneet kayttajat voivat tehda kirja-
arvosteluja. Arvostelut koostuvat vain tdhtien antamisesta ja kirjallisesta osuu-
desta, joten nailta osin Verkkokauppa.com ja e-ville.com hoitavat mielestani
tuotearvostelut paremmin. Book Depositoryn etusivulla on mahdollisuus selata
arvosteluja. Tama kaantaa tilanteen aivan péaalaelleen verrattuna kahteen muu-
hun esimerkkiyritykseen, joissa tuotearviot |0ytyvat vain tuotteiden omilta sivuil-

ta. Book Depository ei tarjoa kirja-arvostelujen kirjoittajille mink&énlaisia etuja.

Kun aloin opinnaytetydn tekemisen asetin tavoitteeksi selvittdd, mita sosiaalinen

asiakkuudenhallinta tarkoittaa ja I6ytaa taman jalkeen toimeksiantajayritykselle
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sopivia keinoja toteuttaa sita. Mielestani onnistuin tavoitteessa hyvin. Oman
oppimisen kannalta aiheen valinta oli erittain hyva, silla minulla ei ollut siita en-
nestaan mitddn tietoa. Koen oppineeni sosiaalisesta asiakkuudenhallinnasta
erittdin paljon tehdessani tata opinnaytetyota. Olen varma, etta tulen hyddynta-
maan naita oppimiani tietoja tulevaisuudessa esim. ty0elaméssa. Tasta opin-
naytetyosta on hyotya toimeksiantajayrityksen lisaksi kaikille yrityksille, jotka
ovat kiinnostuneita kehittamaan sahkoista liiketoimintaansa hyédyntamalla so-

siaalista asiakkuudenhallintaa.

Alussa mietin, tuleeko opinnaytetydsta liian ns. "tekninen” tai vaikeasti ymmar-
rettava, mutta ratkaisin tamén ongelman jo alkuvaiheessa rajaamalla aihetta.
Kasittelin aihetta hyvin pintapuolisesti kdymalla lapi vain kaytettavissa olevia
keinoja toteuttaa sosiaalista asiakkuudenhallintaa. Jos aihetta haluttaisiin tutkia
syvéallisemmin, taytyisi ottaa kasittelyyn naiden edella mainittujen keinojen to-
teuttaminen. Tama vaatisi tutustumista esim. sosiaalisen asiakkuudenhallinnan
jarjestelmiin ohjelmistotasolla. Nakisin hyvin mahdollisena, etta tastd aiheesta
voisi tehd& esim. toiminnallisen opinnéytetydn, jossa pyrittaisin I0ytamaan yri-
tykselle toimiva sosiaalisen asiakkuudenhallintajarjestelma tai kehittamaan yri-
tyksen nykyista asiakkuudenhallintajarjestelmaa integroimalla siihen yrityksen

kayttamat sosiaalisen median kanavat.

Opinnaytetyon aiheena oleva sosiaalinen asiakkuudenhallinta on erittain laaja
kasite ja tulevaisuudessa mm. sosiaalisen median kehittyminen laajentaa sita
entisestaan. Sosiaalinen asiakas on tullut jaddakseen ja toimii aktiivisesti ver-
kossa. Yritysten on opittava hyddyntdmaan néitd sosiaalisia asiakkaita. Taman
perusteella voisin kuvitella, ettd taman aiheen tutkiminen on tulevaisuudessa

entista tarkedmpaa.

6.2 Toimintasuositukset

Karelia Expert Matkailupalvelu Oy voi hyddyntda sosiaalista asiakkuudenhallin-

taa heiddn omissa ja sosiaalisen median alustoissa yhdistelemalla teoriaosios-

sa ja case-esimerkeissa kaytettyja menetelmid. Rajoittavana tekijana on paa-
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osin yrityksen sosiaaliseen asiakkuudenhallintaan kaytettavissa olevat henkilos-
toresurssit. Taman rajoituksen takia kaikki opinnaytetytssé esiin tulleet mene-

telmat eivat ole jarkevia tai mahdollisia toteuttaa.

Visitkarelia.fi matkailuportaalissa olevaan verkkokauppaan tulisi lisata mahdolli-
suus tehda tuote/palveluarvosteluja. Mielestani Verkkokauppa.comin kayttama
ulkoasu ja ominaisuudet muunneltuna VisitKarelia.fi teeman mukaan olisi toimi-
vin ratkaisu. Tahan konseptiin lisdna olisi hyva olla e-ville.comin kayttama omi-

naisuus, jossa arvostelijan on mahdollista lisata kuvia ja videoita arvosteluun.

Kayttdjien tekemia arvosteluja pitaisi mielestani pystya selaamaan samankaltai-
sesti kuin tuotekortteja. Tasta esimerkkind Book Depositoryn etusivun kaltainen
linkki sivulle, josta arvosteluja pdésee lukemaan ilman, etta niihin taytyy menna

yksittaisten tuotesivujen kautta.

Arvostelujen Kkirjoittajia tulisi palkita jollain tavalla. Verkkokauppa.comin malli,
jossa arvostelija osallistuu kuukausittaisiin arvontoihin, olisi mielestani toimivin
malli VisitKarelia.fi sivustolle. Talla tavoin kayttajat kokevat, ettad heilla on mah-
dollisuus saada hyotya tuotearvosteluiden kirjoittamisesta. Arvostelujen kirjoit-
tamisesta tulisi muistuttaa parin viikon sisélla ostotapahtuman jalkeen sahko-
postilla. Verkkokauppa.com kayttda tatda menetelméaa ja mielestani se on hyvin

toimiva ratkaisu muistuttamaan asiakkaita arvostelujen kirjoittamisesta.

Verkkokauppa.comin ja e-villen tuotesivuilta 16ytyy osio, jossa kayttajat voivat
esittda tuotteeseen liittyvia kysymyksia. Tallainen osio tai valilehti jokaisen tuot-
teen yhteydessa antaisi kayttgjille mahdollisuuden kysya esim. kysymyksia, joi-
den takia he eivat ehka viitsisi soittaa asiakaspalveluun. Yrityksen asiakaspal-
velun lisaksi myds toiset kayttajat voisivat vastata esitettyihin kysymyksiin ja
nain sivustolle syntyisi dialogia myds kayttajien valille. Kayttajille tulisi myds an-
taa mahdollisuus "peukuttaa” tai muuten antaa danensa hyville kysymyksille ja

vastauksille.

VisitKarelia.fi sivustolle voisi myos ottaa kayttéon blogin. Sisallon tuottaminen

blogiin olisi mahdollista hoitaa esim. hyddyntamalla e-ville.comin ja Book De-
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positoryn kayttdmia malleja. Kattavia ja hyvia tuote/palveluarvosteluja voisi jul-
kaista blogissa. Taman lisdksi myytavien palveluiden/tuotteiden omistajilta voisi
pyytaa blogikirjoituksia ja siitd hyvasta he saisivat ylimaaraista nakyvyytta sivus-
tolla. Taman liséksi olisi hyva saada Karelia Expertilta itseltddn muutama blogi
julkaisu vuodessa, jotta asiakkaille tulisi ndkyviin paremmin keta verkkopalvelun
kulisseissa toimii. Mietin myds mahdollisuutta hyddyntaa paikallisia vaihto-
opiskelijoita blogin sisédllontuotannossa. Joensuuhun tulee vuosittain paljon
vaihto-opiskelijoita ympari maailmaa ja monet heista kirjoittavat omia blogejaan
ajastaan Suomessa. Luomalla kontakteja naihin vaihto-opiskelijoihin olisi luulta-
vasti mahdollista saada heilta tarinoita liittyen elamaan ja opiskeluun Pohjois-
Karjalassa. Naistéa tarinoista yrityksen olisi mahdollista koostaa blogikirjoituksia
tai parhaimmassa tapauksessa opiskelijan voisi pyytaa vierailevaksi bloggeriksi
yrityksen blogiin. Talla tavoin blogiin saataisiin kansainvalista vivahdetta ja luki-
jat paasisivat lukemaan mita mielta taalla olevat ulkomaalaiset vaihto-opiskelijat

ovat Pohjois-Karjalasta.

Yrityksen aktiivisuutta Facebookissa tulisi lisdtd. Asiakkaiden kommentteihin
olivat ne sitten kysymyksia tai muunlaisia viesteja, tulisi vastata vahintaan tyk-
kayksella tai kommentilla. Talla tavoin olisi mahdollista luoda keskustelua asi-
akkaiden ja yrityksen vélille. Mitda enemman keskustelua ihmiset nakevat yrityk-
sen Facebook-sivulla, sitd alemmas kynnys kirjoittaa sinne itsekin alentuu. Yri-
tyksen Facebook-péaivitykset tulisi lisdtd samalla Twitteriin. Nain tavoitetaan
enemman ihmisia ja saadaan lisda nakyvyytta. Mielestani Twitterin unohtami-
nen kokonaan ei ole kannattavaa suhteessa siita saataviin hyotyihin. Asiakas-
palvelun osittaista siirtamista esim. Facebookiin kannattaisi kokeilla. Facebook-

sivulla voisi olla esilla kellonajat, jolloin asiakaspalvelu vastaisi viesteihin.
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