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ASIAKASPALVELU SOSIAALISESSA MEDIASSA

Taman opinnaytetytn aiheena oli tutkia, mitd sosiaalisen median asiakaspalvelulta odotetaan
verkossa ja miten sitd kaytetdan nyt erilaisissa sosiaalisen median kanavissa. Tutkimuksen
tavoitteena oli selvittad, miten eri palvelukanavia kaytetddn verkossa sekd kuinka tarkeéna
kuluttajat pitavat asiakaspalvelua verkossa ja miten tyytyvaisia he ovat siihen nyt. Tyo toteutettiin
kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusta varten tehtiin internetissa tapahtuva
kysely, jossa kohderyhmana olivat Suomalaiset sosiaalisten medioiden palvelukanavien
kayttajat. Kyselya jaettiin tutkimuksen tekijan henkilokohtaisen Facebook profiilisivuston kautta.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehitys kasittelee sosiaalisen median kayttajamaaria,
asiakaspalvelua: palvelun laadun mittausta, strategioita bréandin ja markkinoinnin yhteisvaikutusta
kriisitilanteiden hallintaa ja reklamaatioiden hoitoa. Teoreettisena pohjana on kaytetty aihetta
kasittelevaa kirjallisuutta ja verkkolahteita.

Kyselytutkimuksen tutkimustuloksena voi todeta, ettd Facebook on vastaajien kesken tarkein
palvelu. Verkossa sosiaalisen median palveluissa vietetdadn paivittdin 2-4 tuntia pdaivassa.
Aktiivisesti kommentoivat kayttajat viettavat eniten aikaa paivittdin (3,6 tuntia). Sosiaalisen
median palveluissa halutaan seurata sukulaisia, ystavid, uutisia, paivan puheenaiheita seka
hyodyllista informaatiota. Palveluita halutaan kayttaa, koska palvelut ovat ilmaisia ja tarjoavat
viihdetta ja nopeita tydkaluja erilaiseen kommunikointiin kayttajien kesken. Vastaajista noin 4/5
oli saanut verkossa asiakaspalvelua. Verkossa asiakaspalvelua pidetaan nopeana. Palvelua
verkossa olevista palveluista koetaan saavan Facebookissa. Vastaajista noin puolet kokee
saavansa parhaiten asiakaspalvelua kasvotusten. Asiakaspalvelua halutaan verkossa myo6s
viikonloppuisin. Avoinna oleviin kysymyksiin halutaan vastaus noin péaivassa ja Chat-palveluissa
heti. Tyon kyselytutkimukseen osallistui 28 vastaajaa.

Tutkimuksen pohjalta johtopaatoksena voidaan todeta, ettd verkossa sosiaalisen median
palvelukanavat eivat ole vastaajien keskella vield ensisijainen tapa lahestya yrityksia. Vastaajat

lahtevat hakemaan tietoa ensisijaisesti internetistd, joten yrityksen loydettavyys internetissa
tuotteista tai palveluista heidan valitsemissa palvelukanavissa on tarkeaa.

ASIASANAT:

Sosiaalinen media, asiakaspalvelu, palvelukanavat, reklamaatioiden hoitaminen, kriisiviestinta.
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CUSTOMER SERVICE IN SOCIAL MEDIA

The Purpose of this thesis was to study what people expect for social media’s customer service
in online and how they use it in different social media networks. Study was to resolve which
different sources are in use and how important online customer service is for consumers and what
customers think of it. The study has been carried out as a qualitative study. In the study, an inquiry
has made for service channels what took place in internet and the target group was Finnish social
media users. The Inquiry of the study was shared in the authors Facebook page.

The theoretical framework for the study focuses on social media user quantity, customer service
quality measures, strategies, an interaction of the brand and marketing, management of crises
and care of claims. The theory has been based on social media literature and internet sources.

The result of study, it can be stated that Facebook is the most important service. Online is spent
on average 2-4 hours a day 2-4. The most time spent online are actively commenting people,
average 3,6 hours. Social media users want to keep track of relatives, friends, news, talk of the
day and other useful information. Users want to use the services because the services are free
and provide entertainment and fast tools for different communication between other users. About
4/5 of the respondents had received online service. Customer service is kept fast online. The best
service is obtained in Facebook. About half of the respondents think that they have the best
service when having it face to face. Customer service is also wanted on weekends. Users expect
that open questions are answered about a day and in chat service they expect to have it
immediately. There were 28 participants in the survey.

In conclusion of the study it can be stated that online service channels are not the primary way to
approach companies. Internet search is the most used service when participants begin to find
answers from products and services. It is very important that companies are found in the internet.

KEYWORDS:

Social media, customer service, service channels, care of claims, crises management
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn aiheena oli tutkia mita sosiaalisen median asiakaspalvelulta odo-
tetaan verkossa ja miten asiakaspalvelua annetaan nyt erilaisissa sosiaalisen median
kanavissa seka kuinka tarkeana kuluttajat pitavat sita ja miten tyytyvaisia he ovat siihen
nyt. Sain opinnaytetydaiheen idean saadessani huonoa asiakaspalvelua yrityksen ylla-
pitimassa sosiaalisen median asiakaspalvelukanavassa, joka on vahvasti esilla sosiaa-

lisessa mediassa.

Tybssa kasitellaan teoriaa sosiaalisen median palveluista ja miten palvella asiakkaita
sosiaalisen median palveluissa. Teoriaosuuden jalkeen kasitelladn kyselytutkimuksen

tulokset, johtopaatokset ja lopuksi pohdinta opinnaytetyén onnistumisesta.

Verkossa asiointi kasvaa kuluttajien keskuudessa ja yritysten on tarke&a olla eri kana-
vissa sen kohderyhmiin kuuluvien asiakkaiden keskuudessa erilaisissa sosiaalisen me-

dian palveluissa.

Opinnaytetyoni tavoitteena on selvittaa, miten sosiaalisen median kayttajat kokevat saa-
vansa palvelua verkossa. Tyon tavoitteena on saada luotua verkkokyselya hyvaksikéayt-
téaen selked yleiskuva sosiaalisen median palveluista, asiakaspalvelun nykytilanteesta ja
kuluttajien toimintatavoista verkossa. Lisdarvona tutkimukselle antavat Katleena Korte-
suon (haastattelu 9.1.2015).

Tyossani keskitytdan selvittdmaan, miten eri palvelukanavissa voi palvella asiakasta ja
miten lahella toisiaan ovat asiakaspalvelu, bréandays ja markkinointi asiakaspalvelu-
tydssa liséksi halusin selvittaa kuluttajien eli palveluiden kayttdjien kokemuksia ja odo-
tuksia verkossa tapahtuvasta asiakaspalvelusta. Opinnaytetydn kvantitaavisessa osi-

ossa kaydaan lapi kuluttajien teemahaastattelun tuloksia.
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2 ASIAKASPALVELU SOSIAALISESSA MEDIASSA

2.1 Sosiaalisen median maaritelméa

Sosiaalinen media on tila, jossa sen sisalté muodostuu monipuolisesta julkisesta vuo-
rovaikutuksesta kayttgjien valilla. Sosiaalinen media kasitteena tuli tunnetuksi vuosien
2004 -2009 aikana maailmanlaajuisesti. Vuosien aikana monet isot sosiaalisen median
palvelut perustettiin ja ne vyoryivét ihmisten jokapaivaiseen kayttdon ja keskusteluihin.
Sosiaalisella medialla tarkoitetaan myds muita palveluita kuin yleisesti tunnettuja yhtei-
sOpalveluita Facebook, Twitter, Google+ tai YouTube. Sosiaalisella medialla voidaan
tarkoittaa my0s jaettua sisaltoa verkossa: kommentti-, chat-palstaa, uutisotsikon arvos-
telua tai verkon yli tapahtuvaa pelaamista muiden pelaajien kanssa (P6nk&a 2014, 11-
12).

Ennen sosiaalista mediaa oli vain internet, mika koostui useista eri verkkosivuista, jotka
linkittyivat yhteen linkkien avulla. Verkkosivut muodostivat laajan dokumenttien verkos-
ton. Sosiaalinen media lisasi jo valtavaan verkostoon mahdollisuuden yhdistaa inmi-
sista koostuvat verkostot toisiinsa. Sosiaalisen median verkosto muodostuu kavereista,
seuraajista tai kontakteista. Erilaisten sosiaalisten palvelujen kautta on helppo l6ytaa
samoista asioista pitavia henkil6ita ja verkostoitua keskustelemaan heidan kanssaan

yhteisisté harrastuksista, seka muista heille tarkeisté asioista (Ponka 2014, 11-12).

Sosiaalisen median muotoja on useita. Voidaan puhua sosiaalisista verkostoista, pie-
nista ja lyhytkestoisista, pysyvista ja laajoista verkkoyhteisoista, parvidlysta seka tilan-
nesidonnaisesta yhteisollisyydesta. Kaikissa ndissa sosiaalisen median muodoissa on
kyse vuorovaikutteisesta kanssakaymisestd muiden ihmisten kanssa (P6nka 2014, 11-
12).
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Useat yrittdjat ovat sosiaalisessa mediassa mukana yksityishenkildna, mutta ei yrityk-
sena. Yrityksia odotetaan myds mukaan sosiaaliseen mediaan, koska yrityksen kanssa
halutaan viestia samanlaisella intensiivisyydella kuin yksityishenkildiden kanssa. Yritys-
ten kanssa halutaan kayda valitonta ja nopeaa vuorovaikutteista keskustelua (Forsgard
& Frey 2010, 45-46).

Sosiaalisen median tukikanava Sosiaalisen median pdakanava

Business to Business-yritys < Business to Customers-yritys

\ 4

Tietoturva-arka toimiala < » Toimiala, jolla avoimuus mahdollista

A J

Tuotteet tai palvelut kalliita < Tuotteet tai palvelut halpoja

Kohderyhma yli 60-vuotiaita « » Kohderyhma alle 40-vuotiaita

Terveys- ja hoiva-ala < » Media- tai IT-ala

Kuva 1 Sosiaalisen median valinta (Kortesuo & Patjas 2011, 18).

Yrityksen toimiala méaérittelee sen, onko sosiaalinen media yritykselle asiakaspalvelun
paakanava vai pelkka tukikanava (Kuva 1). Yritys voi sijoittaa itsensa kaavion vaaka-
akseleille Kortesuon mukaan. Mikali yritys myy yritykselta yritykselle (business to busi-
ness), toimii tietoturva-aralla toimialla, tuotteet tai palvelut ovat kalliita, kohderyhma-
asiakkaat ovat yli 60-vuotiaita tai terveys- ja hoiva-alalla on sosiaalinen media heidan
yritykselle vaan tukikanava, joka tukee heidan toimintojaan. Mikali yritys myy yritykselta
kuluttajille, toimii toimialla, jolla avoimuus on mahdollista, tuotteet tai palvelut ovat hal-
poja, kohderyhména alle 40-vuotiaat tai toimii media/it-alalla on sosiaalinen media heille

paakanava (Kortesuo & Patjas 2011, 18).

2.2 Sosiaalisen median kayttajamaarat

Sosiaalisen median kayttdjamaarat kasvavat vuosittain. Vuonna 2017 sosiaalisen me-
dian palveluiden kayttgjia oli 71% internetin kayttajista. Erilaisten sosiaalisen median pal-
velujen kayttaminen on suosituin aktiviteetti internetissé. Sosiaalisen median kanavat
ovat myos tehokkaita sitouttamaan kayttajansa palveluun tietokoneilla sekd muilla mo-
biililaitteilla. Useimmista suosituista sosiaalisen median palveluista l6ytyy myés alypuhe-
linapplikaatio. Maailmanlaajuisesti lisdantynyt alymobiililaitteiden kayttd on avannut

myds mahdollisuuden hyddyntaa kayttajan sijaintiin perustuvaa dataa. Suosituin sosiaa-

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Tikkinen



lisen median palvelu (tammikuussa 2018) on Facebook, jossa on 2,167 miljardia kaytta-
jaa. Seuraavaksi suosituin palvelu on YouTube 1,5 miljardia ja kolmanneksi suosituin on
WhatsApp 1,3 miljardia kayttajaa_(Statista, 2017).

Kayttajat Euroopassa

Yli puolet Euroopan kansalaisista vieraili erilaisissa sosiaalisen median palveluissa
vuonna 2016. Vierailut sosiaalisen median palveluissa ja osallistumalla keskusteluun
verkossa on yleinen tapa viettaa aikaa verkossa. Maltassa on suhteellisesti eniten sosi-
aalisen median kayttajia Euroopassa. Siella jopa 78% ( Statista, 2017) internetin kaytta-
jista kirjautuu vahintédén kerran kuukaudessa sosiaalisen median palveluun. Suomessa
51% internetin kayttajista on sosiaalisen median eri palveluissa. Keskiméarin Suomalai-
nen on 3,2 sosiaalisen median palvelussa. Suosituimmat palvelut Suomessa olivat

vuonna 2016 kayttajamaariltaan:

- Facebook 2,6 miljoonaa

- WhatsApp 2,3 miljoonaa

- Instagram 1,1 miljoonaa

- LinkedIn 0,7 miljoonaa

- Twitter 0,7 miljoonaa

- Pinterest 0,5 miljoonaa

- Snapchat 0,5 miljoonaa. (Statista, 2017)

2.3 Sosiaalisen median palvelut ja asiakaspalvelun vélineet

Sahkdposti

Sahkopostin rooli asiakaspalvelukanavana on sosiaalisten uusien palvelukanavien
my6td muuttumassa toisenlaiseksi. Kaikkia asiakkaiden asioita ei voi kasitella julkisesti
sosiaalisessa mediassa. Mikéli asian hoitaminen vaatii asiakkaan tietoturvaa vaaranta-
vien tietojen luovuttamista julkisesti, asiakas on ohjattava kayttdmaan séhkodpostia tieto-
turvan kannalta turvallisempaan vaihtoehtoon kasitell&d asioita. Yrityksen vahva rooli so-
siaalisessa mediassa vahent&aé asiakkailta saapuvien sahkopostien maaréaa (Kortesuo
& Patjas, 2011, 52-54).
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Sahkdpostien maaraa voi vahentdd myos vastaamalla asiakkaiden lahettamiin sahko-
posteihin ennakoiden ajatuksella "Mita asiakas voisi mahdollisesti kysya viela tasta ai-
heesta” ja kertoa asiakkaalle myds siitd, vaikka han ei sita kysyisikdaan. Sellaiset asiak-
kaan kysymykset joista on mahdollisesti hyétyd myods muille, on hyva kasitella julkisesti

sosiaalisessa mediassa (Kortesuo & Patjas, 2011, 52-54).

Chat

Chat on yleensa verkkosivuilla oleva ominaisuus. Asiakkaan kaydessa yrityksen verkko-
sivustolla aukeaa ponnahdusikkuna automaattisesti asiakkaan naytolle tai asiakas voi
painaa hiirella itse chat-ikkunan auki asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélille. Asiakkaan ei
aina tarvitse lahettaa yritykselle séhkdpostia, soittaa tai lahettdd sosiaalisen median
kautta viestia, kun hén lahestyy chatin kautta yritysta. Chat voi monesti olla jopa nope-
ampi kanava viestia asioiden hoitamiseksi. Asiakkaalle voi olla myds melkoinen kynnys
l[Ahestya yritysta soittamalla tai muita kanavia pitkin. Kuvassa 2 on esitelty avoimen ky-
symyksen selvitysprosessiketju, jossa kay ilmi chatin nopeus (Kortesuo & Patjas, 66-68).

Chatissa Asiakkaan ei tarvitse rekistergida itseaan ja keskustelu toimii anonyyminé asi-
akkaan niin halutessa. Chat on tarkoitettu helpottamaan asiakasta ostopaatoksissa ja
muiden askarruttavien asioiden selvittamisessa. Asiakkaan kysyessa asiakaspalvelijalta
chatin valityksella kysymyksia han saa nopeasti vastauksen ja ostopdatds on helpompi
tehdd internetissa. Asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisen keskustelun puhekieli voi olla
vapaampaa ja sallitumpaa kuin muissa palvelukanavissa. Keskustelun ollessa vapaam-
paa ei asiakaspalvelijan kannata kuitenkaan viljella murteita tai erilaisia slangeja. Va-
paampi puhekieli keskustelussa rentouttaa kohtaamista asiakkaan ja asiakaspalvelijan
valilla sekd samalla nopeuttaa hieman kirjoittamista ja lukemista (Kortesuo & Patjas, 66-
68).

Chatin asiakaspalvelijalta vaaditaan erittéin hyvia spontaanisia kirjoitustaitoja, koska asi-
akkaalle pitéda vastata heti eikd hanelle jaa aikaa hioa taydellista asiakaspalvelijan vas-
tausta. Asiakaspalvelijan pitdd osata selittdd ammattitermit asiakkaalle ja tietotaito pitaa
tulla selkaytimesta. Chat-palvelussa on myos tarke&a tulla ilmi minkalaisissa asioissa
asiakaspalvelija voi asiakasta auttaa, ettei keskusteluihin tule sinne sopimattomia kysy-
myksié tai asioita joita asiakaspalvelija ei voi hoitaa asiakkaan puolesta (Kortesuo & Pat-
jas, 66-68).
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Kysymyksen selvitysprosessikaavio

Toive ettd joku vastaa

[Etsi numeroa Nappdile numero
_ sehts Kijita sahkopost \aston i
sahkipostiosoite ja lahetd se leysymyhsiisi
Ayaza palvelu ja
odota veoroasi

Kuva 2 Kysymyksen prosessiokaavio. Chat on nopein asiakaspalveluketju.

Asiakaspalvelijalle chat on tehokas tydvaline. Taitava moniajoihin kykeneva henkild pys-
tyykin hoitamaan montaa chat-keskustelua yhtéaikaisesti. Asiakkaan kirjoittaessa asia-
kaspalvelijalle asiakaspalvelija voi silla aikaa kirjoittaa vastausta toiselle asiakkaalle ja
kayttad nain keskusteluissa ajan tehokkaasti hyodyksi. Vaikeiden asioiden hoitamisessa
asiakaspalvelija voi ehdottaa asiakasta siirtym&an muihin kanaviin, jotta asia saadaan
tehokkaasti hoidettua. Yksi vaihtoehto on myos ehdottaa asiakkaalle, etté héanelle soite-
taan (Kortesuo & Patjas, 66-68).

Facebook

Facebook on maailman suurin yhteisdpalvelu ja kolmanneksi suosituin verkkosivusto.
Mark Zuckenberg julkaisi Facebookin alkuvuodesta 2004. Facebookin levittdytyminen
Suomeen alkoi vuonna 2007. Facebook on suurin Suomessa toimiva sosiaalisen median

palvelu (Alexa 2018; Kormilainen ym. 2016, 69).
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Site Dzily Time on Site Daily Pageviews per Visitor ¥/ % of Traffic From Search Total Sites Linking In

Google.com 718 709 3.0% 3595.35%

Enables users to search the world's information, including

webpages, images, and videos. Offers..More

Youtube.com 330 an 16.10% 2,73323¢

oulube is 3 way to get your videos to the peop'e who matter to

you. Upload, tag and share your._.More

Facebook.com 1053 413 830% 7154313

sodal ueiity that connects people, to keep up with friends, upload

photos, share links and ..More

Baidu.com 715 5.66 8.50% 175486

The leading Chinese language search engine, provides "simple and

Kuva 3 Facebook on maailman kolmanneksi suosituin verkkosivusto (Alexa 2018).

Facebookin perustoimintoihin kuuluvat sosiaalisen viestinnan liséksi erilaiset pelisovel-
lukset, tapahtumasivut seka yhteisoille (yritykset, yhdistykset, brandit, tuotteet) ilmaiset
profiilit. Facebook tarjoaa suppeat keinot yrityksille rakentaa seka yllapitaa asiakasyhtei-
s6ja. Facebookin suurin kasvava kohderyhm& on vanhimmissa ihmisissa, silla nuoret
ovat jo pddsaantoisesti l0ytéaneet Facebookin. Facebook tavoittaa parhaiten laajimman
joukon sosiaalisen median ihmisista. Yrityksen, yhdistyksen, brandin tai tuotteen viemi-
nen sosiaaliseen mediaan on yksinkertaisimmillaan fanisivun rakentaminen. Facebookin
etuja ovat ilmaisuus, monipuoliset tilastot ja tietojen linkittdminen muihin sovelluksiin.
Palvelu on rakennettu monille eri kielille ja ohjeet sivujen perustamiseen 16ytaa monella
eri kielivaihtoehdolla (Kormilainen ym. 2016, 74-76; Soininen ym. 2010, 52).
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Twitter

Twitter mikropalvelublogi tuli Suomeen vuonna 2006. Suomalaisia luotettavasti tunnis-
tettuja Twitterin kayttajia on vain kuusi prosenttia vakilukuun suhteutettuna (5,5 miljoo-
naa asuakasta). Twitter on asiakaspalvelussa tydkalu yrityksen brandin ja imagon kas-
vattamiseen. Twitterissa voidaan keskustella vain 140 merkkid kerrallaan. Hashtageja
kayttamalla voidaan merkita avainsanoja tai kayttajien nimimerkkeja keskustelun luo-
miseksi tietyn aiheen ja kayttajien ymparille. Kuka tahansa muukin kayttaja voi osallistua
keskusteluun omalla profiilillaan, jonka on ensin luonut palveluun. Twitterin 140-merkin
rajoitus pitaa keskustelun ytimekkaana, tiivistettyna ja auttaa poistamaan viestista turhat
rénsyt. Twitterin ominaisuuksiin kuuluu myds omien viestien mitattavuus eli kuinka hyvin
twiitattu viesti tavoitti yleista. Twitter kayttdjakaartiin kuuluvat eri toimialojen asiantunti-
javerkostoa poliitikoista yrittdjiin seka eri alojen vaikuttajiin. Yrityksen luodessa Twitter
tilin itselleen on yrityksen osallistuttava aktiivisesti erilaisiin keskusteluihin saadakseen
seuraajia palvelussa, mikéali yritys ei ole erityisemmin tunnettu. Yrityksen edustajan on
hyva tuoda julki omaan asiantuntemukseen perustuvat alueet omassa kayttajaprofiilis-
saan. Yrityksen edustajan henkilokohtaiset asiat eivéat sovi yrityksen profiiliin. Yrityksen
edustaman henkilon ja yrityksen on sovittava etukéateen sdénnét, millaiset kommentit
ovat yrityksen kantokyvyn rajoissa. Palvelussa voidaan lahettdd myds yksityisviesteja,
mikali yhteystietoja pitaa vaihtaa (Kormilainen ym. 2016, 82-91).

Instagram

Kevin Systrom ja Mike Krieger perustivat Instagramin vuonna 2010. Nykyisin palvelun
omistaa Facebook. Palvelussa on kayttajia 300 miljoonaa. Yksityiset seka yritykset voi-
vat luoda tunnuksen, jonka jalkeen he voivat jakaa omassa profiilissaan kuvia seké vi-
deoita. Kayttgja voi luoda yksityisen kayttajatunnuksen palveluun, jonka jalkeen vain lu-
van saaneet nakevat kayttajan kuvat ja videot. Palvelun ensisijainen kayttotapa oli aluksi
puhelin, mutta myéhemmin palveluun on paassyt kirjautumaan myds tietokoneella (Wi-
kipedia 2018).
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Usein kysytyt kysymykset

Meill3 ei kapulaa tarvitse kauaa
odotella. Saat laitteesi takaisin verkkokaupan
kautta tilattaessa 72 tunnin sisall3 ja suoraan
huoltopisteeseen tuotuna jopa tunnissal :)
#alypuhelin #tabletti #huolto #apple #iphone
#ipad #samsung #galaxy #samsungtab #nokia
#microsoft #lumia #sony #xperia #huawei
#honor #oulu #helsinki #tampere #turku
#kemi

Q@ Q

12 tykkaysts

Mika ihmeen
nopeustakuu?

Kirjaudu sisdan, jos haluat tykata ta

kommentoida

Kuva 4 Yrityksen tekema paivitys Instagramissa.

Palvelussa voidaan jakaa eteenpadin myds muiden kayttdjien julkaisuja. Palvelussa yri-
tysten asiakaspalvelu on [&hinn& informatiivista tiedottamista kuvilla tai lyhyilla videoilla,
kuten kuvan 4 esimerkissa. Kuviin on mahdollista lisata erilaisia hashtageja, jonka jal-
keen kuva tai video on ldydettavissa kaikilla asetetuilla hastageilla. Kuvissa on mahdol-
lisuus myds kommentoida niita ja asiakaspalvelutilanteissa voi kayttajaa lahestya yksi-
tyisviestilla tai pyytéda ottamaan yhteytta yrityksen asiakaspalvelukanavaan (Wikipedia
2018).

LinkedIn

LinkedIn-palvelu on kuin kayntikortti sen kayttgjalle. Palvelussa voi luoda itselle verkos-
ton tapaamistaan ihmisista seka tyopaikoista, joissa on tytskennellyt. Palvelussa voi-
seurata kiinnostavia yrityksia tai liittya isoihin keskusteluryhmiin keskustelemaan, jossa
mahdolliset asiakkaat ovat keskustelemassa. Yritykset voivat tehdd oman sivunsa pal-
veluun, jossa voivat julkaista tietoa vapaina olevista tyopaikoista tai julkaista kokonaisen
artikkelin haluamastaan aiheesta. Palvelussa on myds kommentointi, tykkays ja jakotoi-
minnot, jotka nakyvat niiden kayttajien aikajanalla jotka seuraavat yritysta LinkedInissa.
Palvelussa voi lahettdd maksullisella kayttoliittymalla viesteja potentiaalisille asiakaskoh-
deryhmille ja nain hakea mahdollisia uusia asiakkuuksia palveltavaksi. LinkedIn yrityssi-
vuilla yrityksen on mahdollista vahvistaa mielikuvaa yrityksestd kumppaneille ja mahdol-
lisille uusille tyontekijoille tulevaisuuden tyopaikkana. Palvelussa on 260 miljoonaa kéayt-
tajaéd ja Suomessa kayttajia on 0,7 miljoonaa. Kayttajat ovat padasiassa Etela-Suomesta
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57,6 % ja ICT-alalla tydskentelevida myynti tai johtotehtavissa olevia (Statista 2018; So-
mehow 2017; Audienceproject 2016).

YouTube

Chad Hurley, Steve Chen ja Jawed Karim perustivat YouTuben vuonna 2005. YouTube
on videopalvelu internetissa, jossa kayttajat voivat lisata sivustolle omia videoita seké
seurata ja kommentoida muiden lisdamia videoita. Tuote-esittelyvideot helpottavat asia-
kaspalvelun ty6ta. Esittelyvideot ovat lisdpalvelua asiakkaalle tuoden lisdarvoa tuotteisiin
tai palveluihin ja samalla bréandin rakennusta yritykselle. Tuote-esittelyvideoiden hyodtya
ei voi mitata vain katsojaluvuissa. Tuote-esittelyvideoiden avulla asiakaspalvelun yhtey-
denotot pienenevét. Ennen ostop&atdsta asiakas olisi kayttanyt asiakaspalvelijoiden ai-
kaa sosiaalisessa mediassa tai kivijalkamyymalassa. Ostopaatoksen jalkeen asiakas

voisi mahdollisesti viela kysya kayttéohjeita kayttamiseen (Atomi 2018; Wikipedia 2018).

Tuote-esittelyvideoissa on kannattavaa kertoa enemman tuotteen ominaisuuksista kuin
kayttotarkoituksia. Yksinkertaiset ohjevideot eivat kasvata laatumielikuvaa. Yritysten
kannattaa markkinoida videoitaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa ja muissa julkai-

suissaan (Atomi 2018)

2.4 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelua pitdd antaa niin kuin haluaisit itsedsi palveltavan. Asiakkaan tarpeen
kuunteleminen, ymmartaminen ja hyva asenne asiakkaan kohtaamisessa niin kasvotus-

ten, puhelimessa tai sahkoisesti on tarkeaa (Lahdenmaa 2015)

Kaikki ihmiset ovat yksildité ja kokee asiakaspalvelun aina omalla tavallaan ja jokaista
asiakasta ei voi palvella samalla tavalla. Hyva asiakaspalvelija koittaa ymmartaa jokai-
sen asiakkaan tarpeen kuuntelemalla ja ohjata asiakas l6ytdmé&éan ja valitsemaan sopiva
vaihtoehto (Aalto 2016).
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ASIAKASPALVELU
Parasta

Hyvaa
Vilttavaa

Huonoa

Kuva 5 Asiakaspalvelun arvostelu.

Asiakaspalvelijan on myds oltava karsivallinen eiké saa provosoitua asiakkaan ollessa
kiukkuinen, hermostunut tai muun syyn johdosta osoittaa mieltéén. Mikali asiakaspalve-
lija vastaa asiakkaan kaytokseen samalla tavalla takaisin, asiakaspalvelun perusperiaat-
teet unohtuvat. Asiakaspalvelussa kaikista tarkeinta on, etté asiakkaalle ja myyjalle jaa
hyva mieli (Kuva 5) (Aalto 2016; Lahdenmaa 2015).

Asiakaspalvelun tavoitteet verkossa

Yrityksen siirtyessa kayttdmaan sosiaalisen median asiakaspalvelua eri kanavissa yri-
tyksen asiakaspalvelukeskukseen saapuvat yhteydenotot vdhenevét. Yrityksen ty6-
maéara tai kontaktien maara ei kuitenkaan laske, koska ihmiset l&hestyvat helpommin
yritysta sosiaalisen median eri palveluissa. Kun yritys on helpommin tavoitettavissa kon-
taktien maara kasvaa. Kontaktien joukossa on seka nykyisia, etta uusia asiakkaita, jotka
ovat aikaisemmin jadneet varjoon tai tunnistamatta. Taméa on valtava potentiaali yrityk-

sen kasvulle ja liikevaihdolle (Kortesuo & Patjas, 18).

2.4.1 Asiakaspalvelun rooli

Asiakkaan kanssa kaydaan keskustelua dialogin tavoin vuorovaikutteisesti ja asiakas
ikdan kuin otetaan yrityksen kehitystyohon mukaan hanen antamilla palautteilla ja re-
sursseillaan. Yleisin asiakkaiden antama palaute liittyy palvelun hintoihin. Asiakaspalve-

lijan on osattava kuunnella asiakkaiden kehitysideoita valikoiden, joten kehitysideaa jo

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Tikkinen



17

puoli-ilmaisten palveluiden hinnoittelun muutoksesta on turha vieda eteenpain jatkokehi-

tykseen (Kortesuo & Patjas, 21).

_' } _orjatkaa. jos olen vaarassa, mutta kasittadkseni Lapin Kulta ei

w « AINA ole ollut taysmallasolut. Jos olen oikeassa, kinnostaisi tietaa, milloin
heraaminen taysmaltaaseen on tapahtunut?
Tykkaa - Vastaa i

¥ Lapin Kulta Terve Jarno.Lapin Kulta on ollut taysmallasta jo monta
vuotta. Jos nukkuminen on ollut sita etta emme ole asiasta kertoneet, niin
heraaminen on tapahtunut nyt.
Tykkaa - «42
Kitos vastauksesta. Itse olen tahan saakka mieltanyt

Lapin Kullan tarkkelysoluiden joukkoon.

c g~ X 1A y ==

Kuva 6 Asiakas oli lahestynyt yritysta sosiaalisessa mediassa.

Sosiaalisessa mediassa yritykset ikdan kuin tarjoavat kanavat asiakkaille erilaisissa so-
siaalisen median palveluissa. Asiakkaat padsevat hyddyntamaan yritysten kanavissa yri-
tyksen viestintaa, muiden jakamia kayttokokemuksia palveluista ja kayttajat voivat kes-
kustella keskenaan eri tuotteista ja niihin liittyvista ominaisuuksista (Kuva 6). Yritys toimii
keskustelun aktivoijana markkinointiviestillaan tai julkaisulla, jossa jatetdan avoimia ky-
symyksia pohdittavaksi. Mik&li markkinointiviestit eivat herata keskustelua sellaisenaan
voi yrityksen asiakaspalvelija aktivoida ihmisia keskustelemaan kertomalla omia mielipi-
teitddn kyseiseen aiheeseen ja kysymalla muilta kayttajiltd heidan kokemuksiaan (Kor-
tesuo & Patjas, 21).

Yritykselle asiakkaan ja asiakaspalvelijan valinen keskustelu sosiaalisessa mediassa on
hyvaa mainosta ja vahentaa asiakaspalveluun tulevien puheluiden maaraa. Asiakaspal-
velija verkossa on enemman kuin perinteinen asiakaspalvelija kivijalkamyymaldssa. Ver-
kossa asiakaspalvelijan rooli on toimia keskusteluissa, reklamaatioissa, tiedottamisessa
seka toimia hyvin l&hella markkinointia. Verkossa asiakaspalvelijan ja markkinoinnin va-
linen rooli on hyvin |&helld toisiaan. Sosiaalinen media voi toimia erinomaisena kanavana
my0s tiedottamiseen erilaisista hairidtilanteista. Mikali erilaiset viestintdkanavat valjaste-
taan vain yksipuoliseksi osaksi yrityksen markkinoinnin kampanjointiin, sivut menettavéat

todennékdisesti uskottavuutensa ja kiinnostavuutensa pian(Kortesuo & Patjas, 15-18).

Yrityksen on huolehdittava ja seurattava etta asiakkaiden véliset keskustelut eivat mene

vaarille raiteille. Tarvittaessa tulee tasapainottaa keskustelua, ettei se mene nokitteluksi
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kayttajien valilla. Yrityksen tulee myo6s huolehtia, ettei muiden kayttdjien jakama tieto ei

ole virheellista ja oikaistava ne ajoissa osallistumalla keskusteluun.

Yrityksen on hyva laatia myds jonkinlainen ohjeistus siitéd mité on sopivaa keskustella
kanavalla. Yrityksen sosiaalisen median yllapit&jilla on suuri rooli, millainen ilmapiiri ka-
naville syntyy. Yrityksen on ohjattava asiakastietoturvan alaiset asiat oikeisiin kanaviin,
jossa asiakas voidaan luotettavasti tunnistaa, ettei asiakkaan tietoja luovuteta vahin-
gossa vaadriin kasiin. (Forsgard & Frey 2010, 45-46; Hakola & Hiila 2012, 76-79)

2.4.2 Mittarit

Yrityksen on hyva mitata saapuneita yhteydenottoja muun muassa laskemalla eri palve-
luihin tulleita yhteydenottoja, kuinka paljon yrityksen nimeé& mainitaan eri palveluissa, mi-
ten paljon yrityksen tekema paivitys kerdd peukutuksia, kommentteja tai uudelleen ja-
koja. Peukutus on Facebookissa oleva toiminnallinen ominaisuus painike ja kayttajan
painaessa hén voi antaa nopeasti ilmaisunsa tykkaako yrityksen julkaisusta vai ei. (Kor-

tesuo & Patjas, 19)

Sosiaalisen median palveluissa on yleensa myds maksullisia markkinointi mahdollisuuk-
sia yrityksille. Maksullisessa markkinoinnissa on yleensa saatavilla erilaista dataa siita,
miten hyvin mainos on tavoittanut yrityksen kohderyhmaa ja muita demografisia tilastoja.

ASIAKASKOKEMUS

Asiakaskokemus Top 10

Asiakaskokemus vaikuttaa vahvasti
asiakasuskollisuuden kanssa

Asiakaskokemusindeksi® 2014, Top 10

2014 Sijoitus 2013

Yritykset, joilla on vahva asiakaskokemus onnistuvat 1 Saastopankki 833 g3
hyvin asiakasuskollisuudessa. Asiakaskokemuksen -
Top 10- ja Bottom 10 -listoissa esiintyy useita samoja 2 lolor 81.9 1
yrityksia kuin asiakasuskollisuuden listauksessa. 3 Mehilsinen 815 7
- Terveyspalveluiden, verkkokauppojen, 4 POP 81,1 4.
matkailualan yritysten ja pankkien R
asiakaskokemus on vahva ja ne hallitsevat TOP 5  Aurinkomatkat LA i
10:ta. Karkikymmenikosta 1oytyy terveyspalveluja ja 6 Terveystalo 80,0 26.
verkkokauppoja molempia kolme, pankkeja ja
matkalupalveluja kaksi kumpaakin. £ Hobby Hall 3.9 ihe
8 Diacor 79.8 5.
- Asiakaskokemusindeksin ykkoseksi viime vuoden = ]
sijaita kolme noussut Saastopankki on menestynyt 9 Norwegian 79.4 2.
hyvin listauksessa myo6s aiemmin. 10 Verkkokauppa.com 793 15.

- Myos Terveystalo on onnistunut parantamaan

asiakaskokemustaan huimasti ja Terveystalon sijoitus
asiakaskokemusindeksissa on jopa 20 sijaa parempi
kuin viime vuonna. Terveystalo on ollut yksi alan
kasvuyrityksista, joka on panostanut paljon sahkoisiin
kanaviin.

*Asiakasuskollisuuden lisaksi mittasimme mukana olevien yritysten
asiakaskokemusta. Asiakaskokemusindeksi huomioi asiakaskokemuksen

kolme tarkeinta ulottuvuutta:

1. Hybty: Vastaako tuote tai palvelu asiakkaan tarpeita
2. Helppous: Miten helppoa asiointi yrityksen kanssa on
3. Miellyttavyys: Kuinka miellyttivaa yrityksen kanssa on olla tekemisissa

asiakkuusindeksi.fi 20

Kuva 7 Asiakastutkimus asiakaspalvelukokemuksista.
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Yrityksen on tarkedd myds valita saatavasta datasta omat mittarit mitd seurataan ja kay-
tetdaan hyddyksi asiakaspalvelun kehittamisessa. Mikali yritys ei osaa tulkita saamaansa
dataa oikein ei se tee silla mitdan. Yritys voi esimerkiksi asettaa omille sivuilleen erilaisia
tavoitteita ja mainoskampanijoille omat tavoitteensa. Suomessa asiakaspalvelua mittaa-
via isoja tutkimuksia ovat Asiakkuusindeksi (Kuva 7) ja EPSI Rating Tutkimuksissa ver-
taillaan eri toimialojen toimintaa ja myds kilpailijoita keskendan kuluttajilta saamallaan
palautteella. Yritykset kayttavat tutkimuksen tuloksia hyddyksi markkinoinnissaan, mikali

tulokset ovat olleet suotuisat (Leino 2012, 166)
Erilaisia mittareita voi olla muun muassa:

- yrityksen sosiaalisessa mediassa olevien palveluiden kavijamaarat ja muutokset
- liikenteen lahteet

- yrityksen julkaisuiden jakoméaarat eri kanavissa

- kayntien keskimaarainen kesto

- polut joita pitkin asiakas on l6ytanyt palveluun (Leino 2012, 166)

2.4.3 Sisallon ja sosiaalisen median strategia

Siséaltostrategia

Verkkoon tarvitaan oma strategia. Sosiaalisen median kanavia on paljon, kohderyhma
on hajaantunut eri palveluihin ja heilla on jatkuva kommunikoinnin tarve. Koska liiketoi-
mintastrategia kuuluu osaksi sisaltdstrategian luomista, pitda yritysjohdon suhtautua
myonteisesti sen luomiseen ja kaytannon toteutukseen. Johtohenkildiden sitouttaminen
viestintaa koskevissa paatdksissa mahdollistaa siséltdstrategian onnistumisen ilman tur-
hia hyvaksytyskierroksia johtokunnassa. Myos yrityksen markkinointi ja viestintatiimin pi-
taa toimia sulavasti yhteen, koska verkossa toiminta on markkinoinnin ja viestinnan jat-
kuvaa kommunikointia. Sisaltdstrategialla pyritdan tutkimaan asiakkaiden viesteja ja ke-
hittAm&an sisalttd asiakkaille sopivaksi saatujen tutkimusten perusteella. Siséltostrate-
gian keskeisempiin tavoitteisiin kuuluu tutkia mité asiakkaat tekevat verkossa, mitk& ovat
heidan kiinnostuksen kohteet, mité he kuluttavat ja mita siséltoa he jakavat mielellaan
eteenpain ja mika on heiddn motiivinsa sisallon uudelleen jakamiseen (Hakola & Hiila
2012, 78-85).

Sisaltbstrategian tarkein tavoite on kehittaa yrityksen verkkotoimintaa sisalléntuotannon

avulla kiinnostavaksi ja liiketoimintaa tukevaksi sisélloksi. SisaltGstrategia madrittelee
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toimintaohjeet, miten, missé ja mista aiheista luodaan sen kohderyhmalle kiinnostavaa
lisdarvoa, kasvatetaan asiakassuhteen luottamusta ja miten luottamusta kehitetdén seka
yllapidetaan. Sisaltdstrategialla maaritelladn kaytdnnossa, miten toiminta on jatkuvaa ja

brandin liiketoimintastrategiaa tukevaa liiketoimintaa (Hakola & Hiila 2012, 78-85).

Yritykselle toimiva strategia on tarkeaa ja silla saavutetaan tarkea kilpailuetu suhteessa

kilpailijoihin.
Hyva strategia vaatii tavoitteiden maarittelya:

e mitd — mita strategialla halutaan saavuttaa eli tavoitteet

o keitd — maaritelladn kohderyhma strategialle. Millaisista asiakkaista yrityksen
asiakkaat muodostuvat ja keité halutaan tavoitella nyt ja tulevaisuudessa.

¢ viesti —millaisella viestinnélla haluttu kohderyhma tavoitetaan ja miten erotutaan
Kilpailijoista.

e resurssit — millaiset yrityksen resurssit ovat uuteen toimintastrategiaan ja kuka
vastaa verkossa yrityksen toimintastrategiasta.

o tyOkalu — missa kohderyhmaa halutaan tavoitella. Vaihtoehtona voi olla muun
muassa. yhteistpalvelut (Facebook, Twitter, Google+), verkkosivut ja bloggaus
(Hakola & Hiila 2012, 78-85).

Sosiaalisen median strategia

Yrityksen pitda luoda yritykselleen osallistumismalli (kuva 8) sosiaaliseen mediaan mui-
den toimintastrategioiden lisdksi. Sosiaalisen median strategialla luodaan s&éntoja, mi-
ten asiakaspalvelijat toimivat verkossa kohderyhmalle sisaltéstrategian mukaisesti (Ha-
kola & Hiila 2012, 83).
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Proaktiivinen

asiakaspalvelu

Aktiivinen

asiakaspalvelu

Reaktiivinen

asiakaspalvelu

Passiivinen

ESELEWE U]

Kuva 8 Osallistumismallit (Kortesuo 2014, 72)

Passiivisen-strategianviestinnén sisaltd ja ominaisuudet:

e verkkosivut

e lehdistotiedotteet

¢ massamarkkinointi

e eivuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa
e odotetaan etta asiakas ottaa yhteytta

e vaatii vahan aikaa
Reaktiivisen strategiaviestinnan sisalto ja ominaisuudet (Optimalperfomance 2018):

e vastataan vain tarpeen mukaan ulkopuolelta tuleviin arsykkeisiin ja sammutetaan
tulipaloja

e passiivinen toimintatapa

e ei suunnitella tulevaa

e ei mietita toimintatapoja
Aktiivisen strategiaviestinnén sisalto ja ominaisuudet:

e saanndllinen suunnitelmallinen viestinta

e sosiaalisen median eri kanavat, séhkdposti ja puhelin

¢ verkostoitumistapahtumat

e kohdennettu markkinointi

e vuorovaikutteinen keskustelu asiakkaiden kanssa sosiaalisen median eri kana-
vissa, sahkopostitse ja puhelimella.

e viestintd ennakoivaa ja viestien toimivuutta mitataan
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Proaktiivisen strategiaviestinnan sisalté ja ominaisuudet:

e vaatii markkinointisuunnitelman, mittausta ja laatutarkastelua
e aikataulun laadinta. Tieto tulevasta.

e ohjeistuksen laadinta

o sdilyta selkeys jota haluat viestita

e viestintd ennakoivaa

e pyritddn aktiivisesti osallistamaan asiakkaita keskustelemaan.

2.4.4 Asiakaspalvelulla vahvistetaan brandia

Brandilla tarkoitetaan mielikuvia ja mielipiteitd yrityksesta. Brandin omistavat ihmiset,
asiakkaat ja kuluttajat. Brandi on mielikuva, jonka tarkoitus on tuottaa lisdarvoa tuotteille
tai yritykselle. Brandin lopullisena tavoitteena on tuottaa brandin omistajille paljon voit-
toa. Yritysten brandin rakentaminen ei kuitenkaan aina ole johdonmukaista. Yrityksen
taytyy rakentaa johdonmukaisia mielikuvia ja mielipiteitd sen kohde- ja sidosryhmille.

Yritys voi olla kiinnostava vain, jos se puhuu asiakkaiden elamaan liittyvista asioista,
ilmidista ja ongelmista. Yrityksen toiminta sosiaalisessa mediassa ei saa olla tylsda vaan
tarvittaessa on esitettava myoés voimakkaitakin mielipiteitéd. Yritys voi myds epaonnistua
mielipiteillaén, palvelussaan tai markkinoinnissaan. Yritys voi pyytéda julkisesti anteeksi

(Kuva 9) aiheuttamaansa mielipahaa lepyttédékseen kiukkuisia asiakkaita).
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Tele Finland
16 minuuttia sitten &

Olemme vilpittomasti pahoillamme asiakkaillemme aiheutuneesta haitasta
koskien eilisiltaista puhelinverkkovikaa. Vika on nyt korjattu. Jos hairiota
edelleen esiintyy, suosittelemme kaynnistamaan puhelimen uudelleen.

Anteeksi

Kuva 9 Asiakkailta voi pyytdd myds suoraan anteeksi.

Yrityksen blogisivustolla kirjoittajat pyrkivat kirjoittamaan yrityksen omien arvojen mukai-
sesti asioista, mutta niistd muodostuu aina kirjoittajan henkilokohtainen mielipide. Yrityk-
sen on tarked viestid, ketka kirjoitusten takana ovat seka esitella heidat. Yritykset eivat
puhu uskottavasti asioista vaan oikeat ihmiset yrityksessa. Ihmisié kiinnostaa kuka vies-
tien takana on. Yrityksen ei kuitenkaan aina tarvitse julkaista materiaalia henkilékohtai-
sesti kirjoitettuna vaan valilla on myo6s perusteltua piilottaa henkilét brandin taakse (Iso-
kangas 2010, 30-32).

Henkilokohtainen ote ja sisdllontuottaminen ovat yritykselle tarkeda. Tylsien ymparipyo-
reiden markkinointiviestien lukeminen ja turhien linkkien avaaminen ei kiinnosta inmisia.

Yritys voi pienella vaivalla kertoa ihmisille keita viestien takana on:

1. Esittele henkilot yrityksen logotilien takana. Sosiaalisen median palveluissa on
usein tietoa sivusto mihin voi lisata henkildéiden nimet ja kuvat seké antaa heidéan
kertoa itsestdan muutamalla sanalla.

2. Paivittdjien nimimerkit paivitysten peraan. Paivitykset saavat korkeamman arvos-
tuksen, kun ihmiset ymmartavat, ettd viestien takana on oikea henkild eika kone

(Isokangas 2010, 30-32).
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2.4.5 Keskustelupalstat asiakaspalvelussa

Keskustelupalstan maaritelma

Keskustelupalstat tai foorumit ovat verkkosivustoja, jossa sinne rekisterdityneet kayttajat
voivat keskustella eri aiheista kirjoittamalla palstoille. Kaikki kayttajien kirjoittamat palsta-
julkaisut sailyvat useita vuosia internetissa kaikkien nahtavilla, joten vanhojakin julkai-

suja voi selailla tai hakea palstoilta. (Wikipedia 2014)

*Jos ihmiset tykkaavat keskustella torikahviloissa, niin verkko mahdollistaa torikahvilatu-
rinoinnin myds huonolla saalla, mihin vuorokauden aikaan tahansa ja kenen kanssa ta-

hansa ” (Isokangas & Vassinen 2010, 172)

Keskustelupalstojen viesteissa viestien pituudet erottuvat usean rivin viesteilla chattien
yhden lauseen viesteista. Palstoilla kaydyissd keskusteluissa kayttajat voivat lainata
muiden kirjoittamista palstajulkaisuista oleellisia osia tekstisté ja vastata vain siihen osa-
alueeseen omalla viestilladn. Keskustelupalstojen keskustelut voivat jatkua useita vuo-
sia. Keskustelijoita yhdistaa keskusteluissa jokin tietty aihepiiri. Keskustelupalstan kéayt-
tajien maara voi kasvaa hyvin suureksi, jolloin palstalle muodostuu omia keskusteluryh-

mia eri aihepiireista. (Wikipedia 2014)
Somepartioiden tuki keskustelupalstoilla

Internetin valitykselld on helpompi puhua vaikeista ja vakavista asioista kun kasvotusten.
Internetissa hyvin toimivalla keskustelupalstalla voi puhua ndista aiheista anonyymisti
nimimerkin takaa tai omalla nimellddn. Keskustelupalstan muut kayttajat voivat tukea
kayttajad mielipiteellaan tai jakamalla omia kokemuksia aiheesta. Yrityksen on tarke&aa
osallistua oman alansa keskusteluihin. Jos yritys toimii vaikkapa teleoperaattorina yrityk-
sen kannattaa partioida erilaisilla matkapuhelinpalstoilla. Yrityksen kannattaa seurata
myds muita isoja keskustelupalstoja, koska isojen palstojen aihepiirit usein sisaltavat
my6s muita aihepiirin keskusteluita kuin alkuperéisen vertaistukiaiheen palstakeskuste-
lun. Yrityksen kannattaa lukea keskustelupalstan suosituimpia keskusteluita ja tarkkailla

kenelld on kirjoituksia eniten palstalla sek& kenen sanaa kuunnellaan.

Yrityksen l&asn&olon pitéé olla palstoilla nékyvad. Somepartioiden on hyva esitelld itsensa
palstoilla kirjoitellessaan, jotta muut palstalaiset tietavat kirjoittajan olevan yrityksen

edustaja. Somepartio voi jakaa hyodyllista tietoa palstalaisia vaivaavissa kysymyksissa
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ja kertoa sopivista ratkaisuista heidan ongelmiin. Keskustelupalstoilla on monia vakiintu-
neita ydinryhméan keskustelijoita, jotka tuntevat hyvin toisensa palstoilta jo entuudestaan.
Partion kannattaa osallistua myds muihin keskusteluihin kirjoittelemalla omia mielipitei-
taan eri aiheista (Kuva 9) kuitenkin niin ettd mielipiteet eivat ole raikeita eivatka aiheuta

mielipahaa muiden palstalaisten keskuudessa. (Isokangas & Vassinen, 172-174)

Varsinais-Suomen alueella ei mitaan tolkkua keliolosuhteissa ja niiden muutoksissa &) Aamulla paistoi aurinko
taysilla, ja kesken tyomatkan sain vetta niskaani kuin saavista kaatamalla.. Taytyy varmaan jatkossa ottaa
sadevarjo vakiovarusteeksi mukaan, keleista huolimatta €9

Tele Finland
Lrttynyt: 2114

Voeztit: 63
Tyshdykoet: 23
Puhelivrall:

Mia&TeleFinlandPartio
http://bit.ly/1vbqb53

Tele Fnland, 19/8/14 72774

Tele Finland sanoi: |

Varsinais-Suomen alueells ef mitdan rolikua kelolosuhteissa ja niden muutoksissa @ Aamulia paistoi aunnko téysila, ja kesken
tydmatkan sain verta niskaani kuin saavista kaatamalla.. Taytyy varmaan jatkossa ottaa sadevarjo vakiovarusteeksi mukaan,
keleista huolmatta €

Sellasta se on. Itse kavin asken kaupassa ja aurinko paistoi. Nyt kun kotiin paasin tulee vetta kuin saavista.

Tunnetns jEm Teretulemast Turkuun.
Lyt 197012

Kuva 10 Tele Finland asiakaspalvelija jakaa oman mielipiteensa keliolosuhteista.

Yrityksen tarjoamilla mielenkiintoisilla ndkokulmilla, perusteluilla ndkemyksill&, kokemuk-
silla ja jakamalla esimerkiksi tutkimustietoa eri palstoilla on tavoitteena l6ytaa yritykselle
sen puolestapuhujia ja keskustelijoita. Keskustelu julkisesti lisdd uskollisuutta, uskotta-
vuutta ja lisaa nakyvyytta. Somepartio ikaan kuin markkinoi omaa brandiaan samalla,

kun palvelee ja keskustelee ihmisten kanssa. (Forsgard & Frey 2010, 81)

Muihin aihepiireihin kuin yrityksen toimialaan liittyvissa keskusteluissa (Kuva 9) yritys
lisda keskustelijoiden valista luottamusta yrityksen partiota kohtaan. (Isokangas & Vas-
sinen 2010, 172-174)

Miten toimia yrityksenéa keskustelupalstoilla Isokankaan ja Vassisen mukaan:

o Maéaarittele yrityksellesi sopivat keskustelupalstat
e Seuraa muita isoja keskustelupalstoja

¢ Lue suositumpia kirjoituksia ja laita ylés palstan vaikutusvaltaisimmat

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Tikkinen



26

e Tarjoa hyddyllista tietoa keskustelijoille ja osallistu myds muiden aihepiirien kes-

kusteluihin.

2.4.6 Asiakkaiden palvelu blogissa

Asiakaspalvelublogissa on arkisto ja hakutoiminto mahdollisuus, joten jo vanhoja kysy-
myksia ja niihin saatuja vastauksia voi selata eika asiakkaan tarvitse kysya samaa kysy-
mysta uudelleen ja odottaa asiakaspalvelijan vastausta samaan tilanteeseen. (Kortesuo
2014, 67).

Facebookin toimintaymparisto ei ole yrityksen hallinnassa ja Facebook voikin milloin ta-
hansa muuttaa toiminnollisuuksiaan, jolloin se ei valttamatta enaa sopisi yrityksen asia-
kaspalveluun. Asiakaspalvelublogi on taysin yrityksen hallinnassa, joten sen ymparistéa
ei paase kuin yritys itse muuttamaan. Usein asiakaspalvelijat hoitavat puhelimessa ja
séhkopostissa ongelmia, mita muidenkin olisi hyva kuulla, joten asiakaspalvelublogiin
kirjoittamalla monet muut asiakkaat voivat hydtya samasta informaatiosta (Kortesuo &
Patjas 2011, 91).

Yritykset pitavat verkkosivuillaan useimmin kysyttyjen kysymysten listaa UKK eli FAQ —
palstaa (Useimmin kysytyt kysymykset eli Frequently Asked Questions). Lista on staat-
tinen ja kysymyksiin ei voi kysya tarkennuksia. Asiakaspalvelublogi on vuorovaikutteinen
ja asiakas voi kysya tarkennuksia asioihin saaden vastauksen asiakaspalvelijalta (Kor-
tesuo & Patjas 2011, 91).

Asiakaspalvelublogin edut:

e Suora kontakti asiakkaaseen
e Nopea

e Tehokas ja edullinen

e Interaktiivinen

o Helppokéayttdinen

e Asiakaskokemusta rakentava
e Mitattavuus ja arkistointi

e Teknisesti mukautuva ja monikayttdinen (Kortesuo, 2012).

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Tikkinen



27

2.4.7 Reklamaatiot

Sosiaalisen median eri palveluita hydédyntaessa myos ikavia asioita pitda hoitaa julki-
sesti. Asiakkaat voivat tehda reklamaatioita ja ne ovat julkisia (Kuva 11). Yrityksen ja
asiakkaan vdliset keskustelut ovat dokumentoitavissa eika yritys voi valttaa vastuutaan.
Julkisissa reklamaatioissa pienempi osapuoli asiakas saa helposti taakseen voimavaroja
ystavistd ja muista kayttajista varsinkin, kun yrityksen toiminta on ollut epaeettista asia-
kasta kohtaan. Yrityksen on tarkeaa yksildida asiakkaan tilanne. Yritys ei saa kayttaa
reklamaatioita hoitaessa kuluneita sanontoja vaan vastauksissa on puhuttava niilla sa-

noilla joita asiakas antaa viestissaan (Kortesuo & Patjas, 113).

Asiakaskokemukseen vaikuttavat kaksi peruselementtia: miten helppo se on ja miten se
vastaa juuri minun tarpeitani. Asiakkaille pitaa antaa siimaa reklamaatioissa ja ehka jopa
ylittda odotukset. Reklamaatiotilanteissa asiakaspalvelijan ei kannata vaitelld tai tehda
asian hoitamista liian vaikeaksi esittamalla kohtuuttomia kysymyksia asiakkaan tuot-

teesta tai palvelusta.

Onnistunut reklamaation hoitaminen voi olla jopa tarkedmpaé kuin normaalisti sujunut
kassatapahtuma. On halvempaa hoitaa reklamaatiot huolella ja hyvin kuin hoitaa rekla-
maatio niin etta asiakas juttelee lahiverkostolleen, miten huonolaatuinen yrityksen asia-
kaspalvelu on. Reklamaatioista yritys saa myos arvokasta tietoa tuotteista ja palveluista.
Reklamaation avulla on mahdollista parantaa tuotteita ja palveluita, mikali kayttajat sel-
keasti kaipaavat muutoksia. Jokainen asiakaspalveluun tullut asiakasreklamaatio on
mahdollisuus eteenkin, kun jokin on mennyt pieleen. Tarkeinta on asiakaskokemus (Kor-
tesuo 2014, 86).
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Haluan rahat takaisin

'—._'J

Kuva 11 Reklamointi.

Irtisanomistilanteissa asiakkaalta pitaa kysya syyta paatokseen ja voiko yritys tehda jo-
takin, jotta asiakas muuttaisi mielipidettaan ja nain sailyttaisi asiakkuuden. Kysymyksilla
voi kartoittaa syyt ja mahdollisesti oikoa vaarinkasitykset, mita asiakas on saanut. Mikali
asiakas haluaa tasta huolimatta irtisanoa sopimuksensa, on asiakkaalle kerrottava toi-
menpiteet, miten tilanteessa edetdn ja varmistettava etté asiakas on ymmartanyt tule-
vat toimenpiteet. Lopuksi on tarke&a kiittda asiakasta ja toivottaa palaamaan viela asi-
akkaaksi ( Kortesuo & Patjas, 114-115).

6 askelta reklamaation hoidossa:
1. Hoida asiaa heti
2. Pahoittele tapahtunutta tilannetta
3. Ole henkildkohtainen
4. Kerro syy miksi nain on mahdollisesti kaynyt
5. Kerro seuraukset

6. Ohjeista selvéasti miten toimia, ettd asia saadaan kuntoon ( Kortesuo &
Patjas, 114-115).
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2.5 Kriisien- ja poikkeustilanteiden hallinta

Kriisi on tapahtuma mika akillisesti hairitsee yrityksen normaalia toimintaa viemalla yri-
tyksen polvilleen tai vaikuttaa pahimmillaan sen olemassaoloon. Muut tilanteet ovat poik-
keustilanteita joita yritys kohtaa vaistamatta elinkaarensa aikana. Kriisitilanteessa tilan-
teet ovat pakottavia ja normaalit tydnkuvan tehtavat jaavéat taka-alalle toistaiseksi. Kasit-
teena kriisi on miellettava paljon laajempana kuin yksioikoisesti kasitetdan yleisesti: on-

nettomuudet, tulipalot, rajahdykset, ammuskelut tai luonnonmullistukset.

Tallaisten kriisi- ja poikkeustilanteiden ennakoimiseksi on laadittu erilaisia yleisia toimin-
taohjeita, miten toimia tai viestia tilanteissa. Poikkeus ja kriisitilanteissa on vaikeaa ha-
vaita, millainen kriisin taso on ja miten valita toimintamalli viestintaan vallitsevassa tilan-
teessa. (Karhu ym. 2008, 26) (Forsell & Laurila, 151)

Kriisin ja poikkeustilanteen méaritelma (Karhu ym. 2008, 26):

e Akillinen yllattava tilanne
e Lamauttava, pelottava tai paniikkia aiheuttava
e Eiaina ennakoitavissa

¢ Hallittavissa vain erityisen toimintamallin avulla

Kriisiviestinnan- ja poikkeustilanteen perusperiaatteet (Karhu ym. 2008, 27):

e nopeus

e avoimuus

¢ rehellisyys/luotettavuus
¢ aloitteellisuus

o vastuullisuus/vélittavaa

e inhimillisyys
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2.5.1 Vaiheet

Kriisin vaiheet kuvattuna jarjestyksessa.

Sammumis- ja Syttymis- ja
jaéhtymisvaihe kasvuvaihe

Taysin liekeissa

Kuva 12 Kriisin vaiheet.

Vaihe 1 - Kipina: kipinat lentelevat ja heikot varoitusvalot syttyvat himmeé&na. Merkit
voivat olla aavistuksia, etta jotakin on tulossa tai tapahtumassa. Himmeat epéselvat mer-
kit voivat olla hyvinkin pienia ja ohikuljettavissa, mikali ei ole hereill&. Erilaisia merkkeja
voi olla puskaradion kautta leviavat juorut, internetissa leviava kirjoitus tai globaalisti/ EU-
tasolla tai paikallisesti kasiteltava asia tai saannds joka iskee kaikkiin siihen kuuluviin
toimijoihin tai yrityksiin (Forsell & Laurila 2007, 156-157).

Vaihe 2 - Syttymis- ja kasvuvaihe: Palo on havaittu ja media kuulee tapahtuneesta.
Media kaipaa vastauksia ja kansa spekuloi tapahtuneesta. Palamisen vaihe on alkanut
ja paineet yritysta kohtaan kasvavat (Forsell & Laurila 2007, 156-157).

Vaihe 3 - Taysin liekeissé: Palo on taysin liekeissa totuudet, selitykset ja erilaiset tul-
kinnat seka tunteet tapahtuneesta vellovat ihmisten huulilla ja ajatuksissa. Media yrittaa
saada selville mita oikeasti tapahtui ja tapahtuma jaa pyoérimaan verkkokeskusteluihin ja
muistuttamaan tapahtuneesta kriisista vuosikausiksi (Forsell & Laurila 2007, 156-157).
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Vaihe 4 - Sammumis- ja jadhtymisvaihe: Suurimmat liekit on saatu sammutettua ja
elama alkaa palautumaan normaaliin. Keskustelut tapahtuneen ymparilléa laantuvat pikku
hiljaa eivatka liekit enaa leimahda helposti. Uusien palojen syttyessa vanhatkin leimah-

dukset muistuvat nopeasti ihmisten mieliin (Forsell & Laurila 2007, 156-157).

2.5.2 Suunnittelu ja organisointi

Kun viestintdvastaava havaitsee jo olemassa olevan poikkeustilanteen tai kriisin han ar-
vioi organisaation johdon kanssa tilanteen, miten asiaan pitaisi reagoida seka siita viestia
(Kuva 13). Yrityksen on tarke&a kartoittaa kaikki mahdolliset riskit ja vaikutusketjut. Kaik-
kia riskeja ei ole mahdollista kartoittaa, joten merkittavimpiin, todennakéisempiin ja va-
kavampiin riskeihin on syyta varautua seka tiedostautua(Forssell & Laurila 2007,152-
153).

Yritysten on tarkeda ohjeiden suunnittelun ja laatimisen lisdksi myds harjoitella suunni-
teltujen ohjeiden ja toimintamallien mukaisesti simuloimalla todellisia tilanteita. Harjoitte-
lemalla saadaan varmuutta ja selkeyttd, kuinka roolit ja kriisinhallinta toimii kokonaisuu-
dessaan organisaatiossa (Forssell & Laurila 2007, 155).

Yrityksen on hyva varautua myos aineettomiin immaterialistisiin maineriskeihin. Maine-
riskien hallinta on laajempaa ja haastavampaa. Yllattavat hyokkaykset kuluttajilta, jarjes-
toilta tai muilta tahoilta voivat nostaa yrityksen nopeasti parrasvaloihin internetissa tai
muissa tiedotusvalineissa. Yritys saattaa l0ytaa itsensa kohun tai syyttsten keskelta pe-

rattéman tai todellisen syyn johdosta (Forssell & Laurila 2007, 153).

Q’?’ OP
[a o] i

OPn palvelut ovat toiminnassa, mutta yksittaiset hairiot ovat yha
mahdollisia. Asiantuntijat selvittelevat edelleen eilisillan

palvelunestohydkkayksesta aiheutunutta tietoliikennehairiéta. Annamme
asiasta tilannetiedotuksen kello 12

Kuva 13. Yritys on laatinut toimintamallin poikkeavaan tilanteeseen.
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Media hakee syyllisia, joten yrityksen on tarkeda pitda kiinni ohjeistuksestaan eika ku-
kaan saa lahtea spekuloimaan erikseen mahdollisia syita tapahtuneelle medialle. Yritys
voi tuoda julkisuuteen vain varmaa tietoa (Forsell & Laurila 2007, 163; Skoglund 2004,
80).

Yritystd kohtaan voidaan tehda voimakkaitakin hyokkayksia. Poikkeavan tilanteen tai
kriisin ainekset ovat ilmoilla ja asiakaspalvelijan hinku antaa nopeasti vastaus ja nako-
kantansa voi olla iso. Yritys voi hoitaa joskus my6s alkavan poikkeavan tilanteen tai krii-
sin vaientumalla hydkkayksissa yritystd kohtaa, jossa viisas lukija ymmartaa asiat itse
mahdottomiksi tai paattdmiksi. Vuorovaikutteisen keskustelun avaamisella asia voi olla

pitkaan esilld mediassa. Harkinta vaientumiseen pitaé olla tapauskohtaista.
Kriisin alkuvaiheessa mietittavia kysymyksia:

- Kuinka néain on paassyt kaymaan?

- Onko tarpeen tiedottaa?

- Mit& kanavia pitkin tieto on levinnyt?

- Miten, missa ja milloin tiedotetaan?

- Mita tapahtumasta seuraa?

- Onko yritys saanut arvosteluita osakseen ja miten niihin suhtaudutaan?

- Miten yritys on varautunut vastaaviin tapahtumiin?

- Miten tydntekijat tulevat reagoimaan? (Skoglund 2014, 77-78; Karhu & Henriks-
son 2002, 60-61)
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3 TUTKIMUSMENETELMA JA TOTEUTUS

Luvussa keskitytdan tyon verkkolomakyselyn analysointiin. Luvussa kaydaan lapi verk-
kokyselyn toteutusta, miten kysely tehtiin, keréttiin ja luotiin taulukoiksi. Luvussa on ky-
selyn pohjalta tehdyt taulukot seké kaaviot. Tutkimusmenetelmana on kaytetty maaral-
lista (kvantitaviista) tutkimusmenetelmad, koska tavoitteena oli saada mahdollisimman

luotettava tulos.

3.1 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Lahtdkohtana oli selvittdad, miten tyytyvaisia ihmiset ovat verkossa tapahtuvaan asiakas-
palveluun. Kyselytutkimus toteutettiin sdhkoisena kyselyna marraskuussa 2017 Face-
bookissa. Vastaajia pyrittiin aktivoimaan arpomalla vastanneiden kesken 50 euron Pre-
sentcard-lahjakortti.

Kyselyssa oli yhteenséa 23 kysymysta. Kyselyn vastausvaihdot olivat osaksi monivalin-
noilla ja osaksi avoimilla kentilla toteutettuja. Kyselyyn vastanneita oli kaiken kaikkiaan

28 kpl. Kaikki vastaajat olivat taysi-ikaisia.

Kyselysta pyrittin saamaan mahdollisimman looginen liittyen tutkimuksen aihealuee-
seen. Kyselyssa oli kokonaisuudessaan kolme sivua. Ensimmaisella sivulla kysyttiin vas-
taajan perustietoja nimi, yhteystiedot, sukupuoli, ikd sek& maakunta. Toisella sivulla pyy-
dettiin laittamaan sosiaalisen median palvelut tarkeysjarjestykseen? Miten paljon kayt-
taja viettad aikaa eri palveluissa paivittdin? Miksi haluaa olla naissa palveluissa seka
miten tyytyvainen on eri palveluntarjoajiin? Seuraako kayttaja yrityksia sosiaalisessa me-
diassa? Onko kayttdja sosiaalisessa mediassa siséllontuottaja, kommentoija vai seu-
raaja? Kolmannella sivulla keskityttiin asiakaspalveluun ja sosiaaliseen kayttaytymiseen

liittyviin kysymyksiin.

Kyselylomakkeen kaikki vastaukset ladattiin tietokantatiedostona Microsoft Exceliin,
jonka jalkeen vastausten pohjalta on luotu erilaisia taulukoita ja kaavioita. Kyselyssa oli
myds avoimia kysymyksia, jotka on erikseen analysoitu lapi kokoamalla vastauksista asi-
oita, jotka toistuvat seka eridvat toisistaan. Avoimista kysymyksista on poistettu samaa

asiaa tai asioita tarkoittavat samankaltaiset vastaukset.
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Paaasiallisena tutkimusmenetelmana tutkimuksessa kaytettiin verkkokyselypohjalle luo-
tua kyselylomaketta Kyselynetti.com osoitteessa. Kyselynetin verkkokyselyyn paadyin,
koska se tarjoaa helpon tavan luoda tehokas kysely verkkoon ja kyselyyn voi ohjata osal-
listumaan linkilla. Kysymykset olivat osaksi monivalinnoilla ja osaksi avoimilla kentilla

toteutettuja. Kyselytutkimuksen vastaukset kasiteltiin luottamuksellisesti.

3.2 Tutkimusmenetelma ja tiedon hankinta

Tutkimus on toteutettu méaarallisena tutkimuksena. Maaréallinen tutkimus pyrkii selvitta-

maan tutkittavan aiheen olemassa olevan tilanteen.

Tutkimuksen onnistumiseksi tutkimustavoitteena oli saada vahintaan 100 kappaletta
vastauksia, jotta tutkimus pystyy selvittamaan luotetusti vallitsevan tilanteen nykytilan-
teesta. Tavoitteella varmistetaan riittavan iso otanta aiheen analysointiin seka mahdol-
listaa erilaisten keskiarvojen ja hajontojen luonnin. Tutkimukseen on valittu verkkopoh-
jainen lomakekysely, silla se on nopea ja tehokas tapa keraté vastauksia laajasti. Loma-
kekyselyn yhteyteen oli luotu myds saatekirje, joka kertoi vastaajalle mihin keréattavia
tietoja tultiin kayttdmaan, jonka jalkeen vastaaja paasi tayttdmaan perustietoja nimi, ika,

sukupuoli ja maakunta.

Paaasiallisena tutkimusmenetelména tutkimuksessa kaytin verkkokyselypohjalle tehtya
kyselylomaketta. Kyselynet luo automaattisesti kyselylle linkin, jonka kautta paasi osal-
listumaan kyselyyn. Kyselyn valmiit vastaukset tallentuivat automaattisesti Kyselynetin
verkkosivulle hallintapaneeliin, jonka kautta pystyi seuraamaan, miten paljon vastauksia
oli annettu seka poistamaan keskeneraiset vastaukset. Jakelukanavana kyselyssa kay-

tin omaa henkildkohtaista profiilia Facebookissa.
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4 TULOKSET

4.1 Vastaajien taustatiedot

Ika

Yhteensa 28 vastaajaa osallistui kyselyyn, joista naisia oli 15 ja miehia 13. Vanhin vas-
taajista oli 62 vuotias ja nuorin 26 vuotias. Vastaajien keski-ika oli 35 vuotta.

4%
7%

7%

82%

m Varsinais-Suomi mUusimaa = Pohjois-Pohjanmaa = Pirkanmaa

Kuvio 1. Vastaajien asuinmaakunta.

Vastaajista suurin osa 82% asuu Varsinais-Suomessa, 7% Uudella-Maalla, 7% Pohjois-
Pohjanmaalla ja 4% Pirkanmaalla.

4.2 Yhteistpalveluiden kayttd

Jarjesta sosiaalisen median palvelut itsellesi tarkeimpdaan jarjestykseen?
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Kysymyksessa pyydettiin vastaajia merkitsemaan palvelut tarkeysjarjestykseen aloittaen
numerosta 1, joka on tarkein arvo. Palvelun tulokset laskettiin yhteen ja summasta las-

kettiin keskiarvo.

Jéarjestd sosiaalisen median palvelut

tarkeysjarjestykseen
1 = tarkein
7= vahiten tarkein
7,00 662 676
5,90
6,00
5,14
5,00
4,17
4,00 3,59
3,00
2,00
2,00 1,83 -
1,00 -
(tyhja)
mKeskiarvo / Facebook 1,827586207
mKeskiarvo / Whatsapp 2
Keskiarvo /Instagram 3,586206897
mKeskiarvo / Youtube 4,172413793
mKeskiarvo [/ Twitter 5,137931034
Keskiarvo / LinkedIn 5,896551724
mKeskiarvo / Snapchat 6,620689655
mKeskiarvo / Pinterest 6,75862069

Kuvio 2 Vastaajien keskiarvotulokset tarkeimmasta sosiaalisen median palvelusta.

Vastaajille tarkein sosiaalisen median palvelu on Facebook 1,82 keskiarvolla, toisena
tulee viestintapalvelu WhatsApp keskiarvolla 2 ja kolmantena Instagram 3,56. Neljan-
tena tuloksissa tuli YouTube 4,17, viidentend Twitter 5,13, kuudentena LinkedIn 5,89,

seitsdmantend Snapchat 6,62 ja viimeiseksi jai Pinterest 6,76 keskiarvolla.( Kuvio 2)
Miten paljon kaytat aikaa paivittain sosiaalisessa mediassa?

Suurin osa vastaajista viettda paivittain sosiaalisessa mediassa 2-4 tuntia (Kaavio 3).
Vastaukset ovat yhdenmukaisia Dna tekeman laajan kyselytutkimuksen kanssa. (Dna
2018)
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Vietetty aika paivassa
0% 20% 40% 60% 80% 100%

alle 1 h paivassa - 11%

alle 2h paivassa [N 20%
alle 3h paivassa _ 29%
alle 4 h paivassa - 25%

Enemmaén kuin 4 h paivassa . 7%

Kuvio 3. Vastaajien viettama aika paivassa.

Miksi kaytat naita palveluita? Miksi haluat olla mukana néisséa palveluissa?

Kysymyksessa vastaajan tuli avoimesti kertoa, miksi kayttdd ja haluaa olla mukana
naissa palveluissa. Vastauksista on poistettu toistuvat ja samoja asioita tarkoittavat vas-
taukset.

e Kuvien, videoiden lahetys ystaville ja sukulaisille

e Uutiset, tapahtumat, tuttujen kuulumiset, asioihin vaikuttaminen

e TyOn vuoksi

e Kuluttaa aikaa nopeammin

¢ Helppo ja nopea tapa pitaa yhteytta ja pysyakseni kontaktissa kavereihin ja
my0s lasten kanssa.

o Keskustelu kavereiden ja muiden kanssa. Erilaiset ryhméakanavat.

¢ Bloggaaminen

e Tykk&aéan katsoa kuvia ja ihmisten tarinoita

e Ajankohtaisuudet kasien saatavilla.

¢ lImaista viihdyketta paivaan. Paivan kuumat puheenaiheet

e Infoa tapahtumista. pienet paikkakunnan lastentapahtumat, urheilut ja alennus-
myynnit sek& kirpputorit helposti paikannettavissa.

e Tapahtumien jarjestdmiseen ja osallistumiseen.

e Katson ohjeita. mm. askarteluun, meikkaamiseen, hiuksiin.

WhatsApp

o Pitddkseni yhteyttd ystaviin ja perheenjaseniin ja tydverkostoituminen
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¢ On helppoa ja nopeaa jakaa kohdistetusti tapahtumista suuremmallekin poru-
kalle, seka saada niihin nopeaa reagointia.

¢ Viestien lahettamiseen ja vastaamiseen asiakaspalvelutilanteissa.

¢ Puheluihin, nopea viestitys seké viestiryhmat, korvannut tekstiviestit. Viestiryh-
mien perustaminen on nopeaa ja viestit menevét nopeasti perille.

e llmainen

Facebook

e Toimii hyvan paivakirjana informaation ja tapahtumien jakopisteené. Helppo tar-
kastella omaa aikajanaa tekemisistaéan jalkikateen

o Tietdd missa ystavat ja sukulaiset pyorivat. Eras vastaajista kertoo myos sen
olevan ainut yhteydenpitovaline ulkomailla asuviin sukulaisiin.

e Pysyn karryilla maailman menossa ja saan tuoreimmat juorut

e Korvannut tekstiviestit.

¢ Yhteydenpito kavereihin ja saa myds yhteyden ryhmiin, jossa on kavereita.

e Hyddyllisen informaation saaminen tykkaamiltani sivuilta

¢ Yhteydenpito ja ajankulutus

e Ryhmien ja pikaviestimen takia.

Twitter

¢ Toimii mahtavana omien ajatusten ja mielipiteiden tiivistajana.

e Tietdaa mitd maailmalla tapahtuu.

e Haen lahinna tuloksia ja riitelen.

¢ Helppo seurata lahes reaaliajassa maailman tapahtumia, uutisia ja saada niihin
rajattomasti eri nakdkulmia.

YouTube

e Tulee katsottua lahes kaikkea, jota vastaan tulee

e Musiikin seka erilaisten podcastien kuunteluun

e Viihde ja asiavideot

e Tarjoaa hyvaa viihdyketta, tarjoaa hyvan kanavan omille tyd-/harrasteprojek-

teille.
LinkedIn
e TyoOnhaku
e CV
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o Hyva itseopiskelumateriaalin lahde. Monet maailman menestyneimmistéa ja tai-
tavimmista asiantuntijoista kayttavat palvelua ja jakavat neuvoja ja mielipiteita
sen kautta ilmaiseksi.

e Seuraan paljon kaikenlaisia myyntiryhmia seuraan yrityksid, seuraan kilpailijoita
ja myos niita kenelle haluan myyda. Vakoilen etukéteen henkil6ita, niin saan kéa-
sityksen niista.

Instagram

¢ Valokuvapuolella saan paljon yhteydenottoja kaupallisestikin.
o Tykkaan seurata tuttujen ja tuntemattomien arkea kuvien perusteella.

Miten tyytyvainen olet naihin palveluihin

Kysymyksessa tuli vastata asteikolla 1-10 miten tyytyvainen kayttaja on palveluhin. As-

teikossa numero 10 on parhain ja numero 1 on heikoin arvosana.

Miten tyytyviinen olet palveluihin 1-10 asteikolla.
Arvotaulukossa 10 on paras ja 1 on heikoin.

55
Arvot
5,0 )
B Keskiarvo / Instagram
4.3 z!_ m Keskiarvo [ WhatsApp
w
4,0 Ml ¥ Keskiarvo [/ Linkedin
35 g Keskiarvo [ Twitter
l2 B Keskiarvo [/ Youtube
3,0 .
25 E m Keskiarvo [/ Facebook
[}
2.0 =
W
15 §
1.0 |

Kuvio 4.Tyytyvaisyyskeskiarvo sosiaalisen median palveluista.

Tyytyvaisyyskyselyssa (Kuvio 4) Instagram ja WhatsApp on keskiarvoltaan 5,36 palvelu,
johon kayttajat ovat tyytyvaisia, kolmantena tulee LinkedIn 5,32. Palveluista vahiten tyy-
tyvaisia ollaan Facebook 4,43. Tulos oli yllattava Facebookin osalta, koska Facebook oli
tarkeysasteikossa kysymyksessa "Jarjesta palvelut tarkeysjarjestykseen” tarkein palvelu
kayttajille.
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Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa
Kysymyksessa vastaajien tuli vastata kysymykseen "Kylla” tai "En”-vaihtoehdolla.

Vastaajista 24 henkil6a vastasi kylla (86%), kun kysyttiin seuraako vastaaja yrityksia so-

siaalisessa mediassa. En vastauksen antoi 4 henkilo& (14%).

Seuraatko yrityksia
sosiaalisessa mediassa?

mKylla mEn

Kuvio 5. Suurin osa seuraa Yyrityksia sosiaalisessa mediassa.
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Oletko sisalléntuottaja, kommentoija vai seuraaja
Kysymyksessa vastaajien tuli vastata valmiista vastausvaihtoehdoista yksi vaihtoehto,

joka kuvastaa vastaajaa parhaiten (Kuvio 6).

Vietetty aika padivdssa tunteina rooleittain
keskiarvona

Kommentoija;
3,6 tuntia; 40%

Sisdllontuottaja;

2,8 tuntia 10, Oletko sosiaalisessa.. =T
31% m Kommentoija
H Seuraaja
m SEaldntuottala

Seuraaja; 2,62 _
tuntia; 29%

Kuvio 6. Verkossa kommentoivat ihmiset viettavat muita enemman aikaa verkossa.

Kommentoijat (40% vastanneista) viettavat eniten aikaa paivittain verkossa, keskiarvo-
aika paivassa 3,6 tuntia ja suurin osa vastanneista osallistuu aktiivisesti kommentoimalla
keskusteluita, sisdllontuottajat (31%) viettavat paivassa keskiarvolta 2,8 tuntia verkossa.

Seuraajat (29%) viettavat keskiarvoltaan 2,6 tuntia verkossa.

4.3 Asiakaspalvelu ja sosiaalinen vaikuttaminen

Oletko kayttanyt verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua?

Kysymyksessa (Kaavio 7) haluttiin selvittda ovatko vastaajat kayttaneet verkossa asia-

kaspalvelua.
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Oletko kayttanyt verkossa
tapahtuvaa asiakaspalvelua

Ei
18 %

Kylla
82 %

mKylla mEj

Kuvio 7 Suurin osa on kayttanyt verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua.

Vastaajista 23 henkil6d vastasi kylla (82%), kun kysyttiin, oletko kayttanyt verkossa ta-
pahtuvaa asiakaspalvelua. Ei vastauksen antoi 5 henkil6a (18%).

Missa koet saavasi parhaiten palvelua?

Kysymyksessa (Kuvio 8) haluttiin selvittda missa palvelussa vastaajat kokevat saavansa

parhaiten palvelua.
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Missa koet saavasi parhaiten palvelua?

50,0 % 46,43%
45,0 %
40,0 %
35,0 % 32,14%
30,0 %
25,0 %
20,0 %
14.29% E Summa

15,0 %
10,0 %

5.0 % 3,57% 3,57%

00% N .

. Puhelimess Sosiaalises Sahkoposti
Chat Kasvokkain sa
- ssa
mediasssa
® Summa 3,57% 46,43% 32,14% 3,57% 14,29%

Kuvio 8. Parhaiten palvelua koetaan saavan edelleen kasvotusten.

Vastaajista 46,4% kokee saavansa parhaiten palvelua edelleen kasvokkain, toiseksi par-
haiten koetaan saavan palvelua puhelimessa (32,14%) ja sdhkopostissa (14,29%). Chat

ja sosiaalisen median osuus on yhteensa vain (7,14%) vastauksista.
Koetko saavasi palvelua alla olevissa palveluissa?

Kysymyksessa kysyttiin vastaajilta kokevatko saavansa palvelua eri palveluissa (Kuvio

9). Vastaajien tuli antaa vastauksensa valmiiksi annetuilla vastausvaihtoehdoilla "Koen

I

saavani”, "En koe ja "En osaa sanoa vastausvaihtoehdoilla.

Parhaiten palvelua koetaan saavan Facebookissa (39%) vastaajista. Toisena tulee Lin-
kedIn ja Youtube (25%) vastaajista. Twitter (21%)

Huonoiten palvelua koetaan saavan Instagram (57%), YouTube (50%) ja Vimeo (43%)
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KOETKO SAAVASI PALVELUA
PALVELUISSA

25% 25%
39% 39% 39%

S4% 5196 61%  61%

Facebo Instagra Twitter LinkedIn Youtube Vlmeo Slldesh Google Plnteres

En osaa sanoal 25% 39% 39% 39% 25% 54% 61% 61% 61%
® En koe 36% 57% 39% 36% 50% 43% 29% 25% 36%
m Koen 39% 4% 21% 25% 25% | 3,57% 11% 14% 4%

mKoen ®En koe En osaa sanoa

Kuvio 9. Parhaiten palvelua koetaan saavan Facebookissa.

Vastauksista on havaittavissa, etté vastausvaihtoehto En osaa sanoa on melkein jokai-
sen palvelun kohdalla lahes 30%.

Pidatko verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua yhta tarkeana kuin kasvotusten ta-
pahtuvaa?

Kysymyksessa (Kaavio 10) vastaajien tuli vastata valmiiksi syotetyllda vastausvaihdolla
"Kylla” tai "Ei” kokevatko he verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun yhta tarkeéksi, kun
kasvotusten tapahtuvan asiakaspalvelun.
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Pidatko verkossa tapahtuvaa
asiakaspalvelua yhta tarkedna kuin
kasvoikkan tapahtuvaa

=kylld = ei

1

Kuvio 10. Verkossa tapahtuva asiakaspalvelua pidetaan yhta tarkeana, kuin kasvokkain
tapahtuvaa.

Vastaajat pitavat verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua yhté tarkeé&né kuin kasvokkain
tapahtuvaa. Ainoastaan yksi vastaajista ei pida sita yhta tarkeana. Kysymyksen tulos on
hyva osoitus siitd, ettd verkossa tapahtuvaan asiakaspalveluun on syyté panostaa.
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Mita mielta olet verkossa tapahtuvasta asiakaspalvelusta

Vastausvaihtoehto oli avoin. Vastauksista on poistettu toistuvat ja samaa asiaa tarkoit-
tavat vastaukset. Vastauksista on korjattu myos oikeakirjoitusvirheet. Vastauksista on
havaittavissa, etta palvelu on yleisesti hyvaa, vaivatonta ja helppoa. Verkossa tapahtuva

palvelu saattaa kestda joskus, muita negatiivisia vastauksia ei tullut.

¢ Videoneuvottelut yllattavan helppoja ja soveltuu todella hyvin esimerkiksi lapsi-
perheille.

¢ Laiva- ja matkayhtididen asiakaspalvelu on ollut tdysin moitteetonta verkkokes-
kusteluissa. Saa helposti vastauksia ja varmuutta askarruttaviin kysymyksiin.

e Se on nopeaa, jos asiakaspalvelu on ajan tasalla edustamansa yrityksen palve-
luista ja tuotteista.

e Osa firmoista ottaa tosissaan ja ne yleensa toimivat. Osan tarjonta on linjalle
mekin, kun Kilpailijat, tama ei usein riita.

o Palvelusta jaatava tallenne joka plussaa etenkin kaupankaynnissa.

¢ Helpompi saada aikataulut sopimaan ja monesti voi asioida myds iltaisin.

¢ |han ok. Mahdollista hoitaa milloin vain

e Verkossa tapahtuvassa asiakaspalvelussa ei tapahdu samanlaista tunnesidetta
kuin kasvokkain tapahtuvassa. Esim. verkossa saat hyvaa palvelua ja voit aja-
tella jatkossakin kayttavan heidan palveluitaan. Kasvokkain tapahtuneessa
muistat asiakaspalvelijan ja mahdollisesti asioidessa aiempi palvelutilanne
muistuu mieleen ja ehk& jopa hakeudut kyseisen asiakaspalvelijan luokse en-
nemmin kuin jonkun muun luokse, kun taas verkossa tilanne on ollut vain teks-
tia ruudulla.

¢ Chatin kautta saatava asiakaspalvelu on yleisesti nopeaa ja saa vastauksia as-
karruttaviin kysymyksiin. Olen saanut, chatin kautta tarjouksia, laskutukseen liit-
tyvisséd asioissa apua seké apua tuotetiedoissa. Chatit ovat katevia ja helppo-
kayttoisia

¢ Helpommin ihmisia [&hestyttava muoto

e Ostin juuri lippuja keikalle ja sain asiakaspalvelua Twitterissa, vaikka en sita eri-
tyisemmin edes ollut vailla. Erittdin positiivinen kokemus siis! Jos yritys jattaa
kaikkeen vastaamatta esimerkiksi Facebook sivuillaan, koen sen negatiivisena
asiakaspalveluna.

o Viimeksi kaytetty lentoyhtion asiakaspalvelua verkossa. Vastaus tuli nopeasti.

e Palvelualttius kunniaan myos verkossa tapahtuvasta asiakaspalvelusta.

e Sahkopostiin vastauksen saaminen saattaa joskus kestaa, chattipalvelu on ollut
tosi hyvaa ja yllattavaa. Olen saanut aina vastauksen kysymykseen

e Sahkopostiin vastauksen saaminen saattaa kestaa, chattipalvelu oli tosi hyvaa
ja yllatyin

e Monessa tilanteessa jopa tarkeampéana. Jos asian hoitaminen etana onnistuu,
saastyy seka minun, etta palveluntuottajan aikaa ja vaivaa. Olen kohdannut
seka hyvin toimivaa verkkoasiakaspalvelua, etta kehittamisté vaativaa asiakas-
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palvelua. Kaikki ongelmat eivat luonnollisestikaan vaadi salamannopeaa pro-
sessia, mutta joissakin asioissa vartinkin viive asiakaspalvelun reagoinnissa
saattaa olla liikaa.

Miten nopeasti odotat saavasi palvelua sahkoposti, chat, keskustelupalsta, Face-
book, chat tai muu yhteisdpalvelu?

Vastauksista (Kaavio 11) on havaittavissa, etta lahes kaikki haluavat palvelussa kuin
palvelussa vastauksia viimeistdan paivan paasta, ainoastaan keskustelufoorumilla esi-
tetyt kysymykset saavat kestaa pidempaén. Sosiaalisen median palveluissa halutaan
vastauksia nopeasti. Chat asiakaspalvelussa halutaan vastaukset heti. S

ahkopostissa ja Facebook, Twitter ja muissa yhteisdpalveluissa vastaus pitéaa olla an-

nettuna viimeistaan paivan paasta.

Kuinka nopeasti haluat vastauksen
avoinna olevaan kysymykseen?
Facebook, Twitter tai muu
yhteispalvelu, I 0002 =
Keskustelufoorumi - | .
chat [
sankoposti [N =

0 5 10 15 20 25

m Heti m Viimeistaan 6h paasta = Viimeistaan paivan paasta m Alle 3 paivaa
Kuvio 11. Nopeus on valttia.

Haluaisitko saada vastauksia avoinna oleviin kysymyksiin tuotteista tai palve-

luista my6s viikonloppuisin?

Kysymyksessa (Kuvio 12) kysyttiin haluavatko vastaajat saada vastauksia tuotteista tai
palveluista myds viikonloppuisin. Vastausvaihtoehtoina oli "Kyll&” tai "En vastausvaihto-

ehto.
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Haluiaisitko saada vastauksia avoinna olevaan
kysymyksiin tuotteista tai palveluista myos
viikonloppuisin?

25
20
15

10

Kylla En

Kuvio 12. Suurin osa haluaisi saada palvelua myds viikonloppuisin.

Suurin osa vastaajista haluaisi saada asiakaspalvelua myds viikonloppuisin.

Ovatko muiden antamat palautteet palvelusta/tuotteesta vahvistaneet ostopaatos-

tasi?

Verkossa muiden antamat palautteet palvelusta tai tuotteesta vaikuttavat selvasti kulut-
tajien valintoihin. Sivulla 19 teoriaosuudessa kasitellaan asiakaspalvelijan roolia ver-
kossa ja on tarke&d, ettd asiakaspalvelu on ajan tasalla saamastaan palautteesta, vas-

taa siihen ja tarvittaessa oikoo virheellisia kasityksia.
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Ovatko muiden antamat palautteet
palvelusta/tuotteesta vahvistaneet ostopaatdstasi?
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

.
Kylla Ei

Kuvio 13. Lahes kaikki vastaajat kertovat muiden kuluttajien antaman palautteen vahvis-
tavan ostopaatosta.

Vastaajista 93% kertoo palautteilla olevan vaikutusta ostopaatoksiin.
Arvostatko muiden antamia palautteita ja arvosteluita verkossa?

Samaa asiaa tarkoittava kysymys oli kyselyssa uudestaan, mutta tuli vasta kyselyn lop-
pupééassa, vain yksi vastaajista muutti vastaustaan. Kysymyksella varmistettiin vastauk-

sen todenmukaisuus.
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Arvostatko muiden antamia palautteita ja arvosteluita

verkossa?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 14 Hyvin suuri osa vastaajista arvostaa muiden antamaa palautetta ja arvosteluita
verkossa.

Arvosteluiden ja palautteiden seuraaminen verkossa on tarkeaa yrityksille.

Oletko itse antanut palautetta verkossa?

Vastaajista melkein kaikki (Kuvio 15) on antanut myds verkossa palautetta. Kylla vas-
tauksia tuli 86% ja En vastauksia 14%.

Oletko itse antanut palautetta verkossa?

100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Kylla En

Kuvio 15. Palautetta annetaan verkossa.
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Nopean palautteen antaminen on verkossa helppoa ja muiden kuluttajien seuratessa
tuotetta tai palvelua on mahdollista, etta palautteen antaja saa muut kuluttajat reagoi-
maan ja kommentoimaan myos kyseiseen asiaan positiivisesti tai negatiivisesti. Mikali
palautteeseen ei vastata tai se jatetaan hoitamatta se saattaa eskaloitua nopeastikin ja
silloin yrityksen on tarkeaa tietdd, miten se hoitaa alkavan kriisitilanteen. Kriisiviestin-
téaan viitattu sivulla 30.

Miten yritysten sosiaalisen median viestinté vaikuttaa ostopaatoksiin?

Avoimilla kysymyksilla halusin saada kysymykseen vastauksia hyvin laajasti, ilman etta
ohjasin kysymyksella vastaajia mihink&an tiettyyn suuntaan. Vastauksista on poistettu
samaa asiaa tarkoittavat vastaukset seka korjattu oikeinkirjoitusvirheet.

e Mikali mainostaa paljon sosiaalisessa mediassa sorrun usein klikkailemaan ja
toisinaan ostamaankin mainostettuja tuotteita. Se luo persoonallisuutta tuottei-
siin. Oikea tulokulma oikealla hetkella takaa ostopaatoksen.

e Jos markkinointi on toimivaa, niin saattaa herattaa kiinnostuksen tuotteeseen,
josta en ollut aiemmin kuullut tai tiennyt tarvitsevani. Riippuu varmaankin myos
tuotteesta ja sen kayttétarkoituksesta ja statuksesta.

¢ Jos joku mainos/yrityksen viestinta rupeaa harmittamaan, niin ei silloin tee mieli
myodskaan niiden tuotteita ostaa.

o Mikali tuote/palvelu saanut huonoa palautetta, jatan kayttamatta vaikken tieda
onko kommentit todellisia. Negatiivinen julkisuus saa karttamaan kyseisia yrityk-
sid. En ostaisi hyvaakaan tuotetta yrityksesta ilmenneiden asioiden vuoksi. YKsi
huono asiakaspalvelutapaus voi hopeasti lumipalloutua aika isoksi vyyhdiksi so-
siaalisen median aikakaudella.

e Positiivinen saattaa lisata ostohalukkuutta. toisaalta sosiaalisen median kautta
alitajuntaisesti ja tuo yrityksen esille.

¢ Huomaa ehka kampanijoita ja tarjouksia helpommin

e Yrityksen viestinta vahvistaa luottamusta ennen ostopaatosta.

e Uutuuksien seuranta helpompaa. Suhtautuminen loppukayttéjiin nakyy

e Autoa ei osteta muuten vaan ja silloin sitd myos tutkitaan ja vertaillaan vaihto-
ehtoihin, jonka jalkeen koitetaan tehd& mahdollisimman looginen ratkaisu.

e Auton ostoon en usko tekevani paatosta sen perusteella, miten Volvo kayttaytyy
sosiaalisessa mediassa.

o Kaikki vaikuttaa, jaa piilomuistiin ja ostohetkell& valitsee toisin, koska ei tied&
onko tieto totta vai valetta.

e Entue alaa mika ei tue minun alaa. Laitoin kerran autoliikkeeseen Facebook
viestin autosta, kukaan ei vastannut, se oli kylla luettu. Firma, joka ei viitsi vas-
tata ei arvosta asiakkaita.

e Eivaikuta, koska muodostan itse omat mielipiteet

o Paaasiassa verkossa tapahtuva markkinointi herattaa ideoita ja ajatuksia ja
nostaa tuotteet/palvelut vertailtaviksi.

e Ostopaatosta en verkossa tapahtuvan markkinoinnin pohjalta voi tehd&, koska
se on aina puolueellista, vaikka muuta esittaisikin.
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Jarjesta tarkeysjarjestykseen toimintatapasi, kun haluat johonkin avoinna olevaan

kysymykseen vastauksen tuotteesta tai palvelusta?

Kysymyksessa vastaajan piti jarjestaa toimintatapa jarjestyksessa ykkdsesta vitoseen,
kun vastaaja haluaa saada vastauksen tuotteesta tai palvelusta (Kuvio 16). Ensisijainen
toimintatapa vastaajille on etsia vastausta verkosta, vastaajista 82 % piti tata ensisijai-

sena vaihtoehtona.

Jarjesta tarkeysjarjestykseen toimintatapasi 1 on ensisijaisin
ja 5. viimeisin.
100%
90%
80%
70%
60%
50%
40%
30%

o II II I I

10%

0% I. II- -I. II. - I. -
1 2 3 4 5

u Soitan puhelimella 11% 21% 25% 18% 25%
® L ahetan sahkdpostia 7% 36% 32% 14% 11%
= Kayn liikkeessa 0 o 0 o 0
henkilskohtaisesti 0% 21% 18% 36% 25%
m Kysyn kaverilta 0% 18% 18% 29% 36%
H Etsin vastausta verkosta 82% 4% 7% 4% 4%

Kuvio 16. Tietoa lahdetddn hakemaan ensisijaisesti verkosta.

Toimintamalli vastaajien keskuudessa, kun avoinna olevaan kysymykseen lahdetédan ha-

kemaan vastauksia tuotteesta tai palvelusta:

Etsin vastausta verkosta
Lahetan sdhkopostia
Soitan puhelimella

Kayn liikkeessa henkilokohtaisesti

S

Kysyn kaverilta
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Oletko saanut keskustelupalstoilta apua kysymyksiin?

Kysymyksella haluttiin selvittda, haetaanko keskustelupalstoilta apua avoinna oleviin ky-
symyksiin (Kuvio 17).

Oletko saanut keskustelupalstoilta apua kysymyksiin?

En 29%

Kylla 71%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 17. Keskustelupalstoilla on tarkea rooli tiedon hakemisessa.

Vastauksissa selvisi, ettd keskustelupalstoilta haetaan tietoa avoinna oleviin kysymyk-
siin. Asiakaspalvelun jalkautuminen keskustelupalstoille on jarkevaa, riippuen yrityksen
toimintastrategiasta ja kohderyhmasta.

Oletko saanut apua yritysten tekemistd opastusvideoista?

Kysymyksella (Kuvio 18) haluttiin selvittd& ovatko kuluttajat |I0ytaneet yritysten tuotta-
mat opastusvideot ja ovatko ne olleet toimivia.
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Oletko saanut apua yritysten tekemista
opastusvideoista?

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 18. Suurin osa vastaajista on saanut apua yritysten tekemista opastusvideoista.

Yritysten on tarke&& panostaa omaan videotuotantoonsa. Katleena Kortesuon haastat-
telun mukaan ( Liite 1) maitotuottaja Valio ja lihateollisuuden Snellman ovat jo ruvenneet

tekem&an enemman ohjeellisia videoita kuluttajille.
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5 POHDINTA

Opinnaytetydn tavoitteena oli tutkia sosiaalisen median asiakaspalvelua, miten asiak-
kaita voidaan palvella, miten asiakkaita voidaan hallinnoida verkossa erilaisin tyévalinein
ja menetelmin seka tutkia myds, miten kayttdjat Suomessa arvostavat yrityksen ja mui-

den kayttdjien luomaa siséaltda ostopaatoksissaan.
Tyon tavoitteiden toteutuminen

Tutkimuksen teoriaosuus osoitti miten I&helld asiakaspalvelu, markkinointi ja brandays
ovat toisiaan verkossa tapahtuvassa asiakaspalvelussa. Kyselytutkimuksen tutkimustu-
loksena voi todeta, ettéd Facebook on vastaajien kesken tarkein palvelu. Verkossa sosi-
aalisen median palveluissa vietetddn paivittain 2-4 tuntia paivassa. Aktiivisesti kommen-
toivat kayttajat viettavat eniten aikaa paivittain (3,6 tuntia). Sosiaalisen median palve-
luissa halutaan seurata sukulaisia, ystavia, uutisia, paivan puheenaiheita seka hyodyl-
lista informaatiota. Palveluita halutaan kayttaa, koska palvelut ovat ilmaisia ja tarjoavat
viihdetta ja nopeita tydkaluja erilaiseen kommunikointiin kayttajien kesken. Vastaajista
noin 4/5 oli saanut verkossa asiakaspalvelua. Verkossa asiakaspalvelua pidetdan no-
peana. Palvelua verkossa olevista palveluista koetaan saavan Facebookissa. Vastaa-
jista noin puolet kokee saavansa parhaiten asiakaspalvelua kasvotusten. Asiakaspalve-
lua halutaan verkossa myds viikonloppuisin. Avoinna oleviin kysymyksiin halutaan vas-

taus noin paivassa ja Chat-palveluissa heti.

Tutkimuksen pohjalta johtopaattksena voidaan todeta, etta verkossa sosiaalisen median
palvelukanavat eivat ole vastaajien keskella vield ensisijainen tapa lahestya yrityksia.
Internetista tietoa lahdetaan hakemaan ensisijaisesti, joten yrityksen l6ydettavyys tuot-

teista tai palveluista heidan valitsemissa palvelukanavissa on tarkeaa.

Tutkimuskysely tapahtui verkossa ja kyselyyn paési vastaamaan tutkimuksen suoritta-
neen Facebookissa olleesta linkista, linkkia oli jaettu myos yksityisviestein eteenpdin.
Kyselyn vastausaika oli 1 kk, joka vahensi tutkimukseen vastanneiden henkildiden luku-
maaraa. Jakelukanavana henkilokohtainen profiilisivu Facebookissa ei ollut paras vaih-

toehto ajatellen, ettd vastauksia tulisi vastaavanlaisesti kaikkien maakuntien kanssa
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seka vahintaan 100 kappaletta. Nuorten alle 18- vuotiaiden vastaukset puuttuivat vas-
taukista, jolla on varmasti vaikutusta tuloksiin, koska nuoret alle 18 vuotiaat ovat kasva-

neet digitalisaation aikakaudella.

Opinnaytetyossa kaytetty tutkimusmenetelmé seka -tulosten validiteetti osoittautui luo-
tettavaksi.

Kokonaisuudessaan tutkielman tekeminen on ollut opettavainen ja iso prosessi. Olen
erittain tyytyvainen tutkielman teoria osuuteen. Kyselytutkimuksen kysymysten muotoi-
luun olen tyytyvainen. Tutkimukseen vastanneiden maara jai odotetusta, joka vaikutti
vastausten luotettavuuteen. Mikali kyselytutkimus pitaisi tehdéa uudestaan keskittyisin ky-
symysvalintoihin tarkemmin, levikkikanaviin sek& pidentéisin vastausaikaa kuukaudella

pidemmaksi.
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LIITE Haastattelu Katleena Kortesuo

Katleena Kortesuon haastattelu on tehty vuonna 2015.

Mitéa mieltd olet sosiaalisen median asiakaspalvelusta Suomessa? Ulkomaalaisilla

sivustoilla?

Ulkomaisia sivuja seuraan vahemman, mutta siella tietenkin Zappos on kunnostautunut

laadukkaassa ja erityisesti persoonallisessa asiakaspalvelussa.

Kotimaisissa yrityksissa laatu vaihtelee valtavasti — mika oli arvattavissa. Laadukasta

somepalvelua saa esimerkiksi Osuuspankilta, S-pankilta, Soneralta ja DNA:Ita.

Huonoakin somepalvelua toki ndkee. Nayttaa silta, ettd jotkut pienyrittdjat ottavat nega-
tiivisen asiakaspalautteen henkilékohtaisesti, jolloin heidan vastauksensa on artynyt tai
puolusteleva. Tama tietenkin heikentad asiakaspalvelun laatua.

Pitaisiko kaikilla yrityksilla olla sosiaalisen median palvelukanava?

Silloin taytyy, jos oma asiakaskunta on somessa. Muussa tapauksessa riittdd sosiaalisen
median viestintdkanava (eli keino hoitaa sidosryhmasuhteita, kriisiviestintaa ja media-

suhteita). Tahan riittaa esimerkiksi blogin ja Twitter-tilin yhdistelma.

Jos oma asiakaskunta on somessa, kannattaa tehda siella myds aspaa. Tahan hyva

kombinaatio on aspablogin ja FB-sivun yhdistelma.

Somekanavia pitaa kuitenkin tarkkailla koko ajan. Hyddyttémaét ja kalliit pitéé lopettaa, ja
uusien kokeilua kannattaa pohtia. Some elaé jatkuvasti, ja taméan paivan ratkaisu voi olla

huono jo kahden vuoden paasta.

Ovatko yritykset unohtaneet luoda palvelustrategian sosiaalisen median asiakas-

palveluun?
Isoilla yrityksilla se on kunnossa, mutta pienemmilla ei valttamatta.

Pk-yrittdjan ei tarvitse tehda palvelustrategiasta mitd&n 30-sivuista esitystd, mutta stra-

tegia pitaisi hahmotella edes parilla lauseella.
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Antropologi Dunbarin mukaan yhteisét joissa on 1500 henkil6a lahestyy maaraa,
jonka jalkeen sen jasenet eivat enaatunne yhteenkuuluvuuden tunnetta. Milla kei-
noilla yritykset voisivat lisadta yhteenkuuluvuuden tunnetta sosiaalisessa medi-

assa?

Dunbarin luku taisi itse asiassa olla 150. [J

Yrityksilla on kylla keinoja lisétéa yhteenkuuluvuuden tunnetta, mutta joillain aloilla se on
vaikeampaa. Jos yritys toimii esimerkiksi halpamarkettina, asiakkaat juoksevat hinnan
peréssa ja vaihtavat akkia toimittajaa. Silloin yhteenkuuluvuutta on hankalampi luoda.

Yhteenkuuluvuutta on sen sijaan helpompi luoda, jos hankinta on kallis tai merkitykselli-

nen. Esimerkiksi Applen omistajat ovat itseorganisoituneet Hopeinen omena -foorumille.

Uskon silti, ettéd milla tahansa organisaatiolla on mahdollisuuksia sitouttaa tuhansia ih-
misia, jos se tehdaan persoonan tai persoonien varaan. Esimerkkeja 16ytyy Suomesta-
kin: Helsingin kaupungin rakennusvirasto Twitterissd, Pohjois-Karjalan poliisi Faceboo-
kissa seka Jounin kauppa Facebookissa. Kaikkien ndiden somepresenssi on isompi kuin

heidan "oikea” asiakaskuntansa.

Keino luoda yhteenkuuluvuutta on siis persoona. Sen varassa Madonnalla tai Bonolla on
miljoonia faneja. Kysymys ei ole laulutaidosta tai musiikista, vaan niiden paalle tarvitaan

ihminen itse.
Odottavatko asiakaspalveluvideot viela lapimurtoaan Suomessa?

Ainakin Lidl kayttaa niitd menestyksekkaasti, ja samoin ruoka-alan yritykset kuten Valio.
Myo6s Snellman on alkanut tehd& YouTubeen enemman ohjevideoita kuin mainosvide-

oita.

Asiakaspalveluvideoita pitéisi silti kayttdd enemman. Kaikilla aloilla on mahdollista tehd&

vinkkivideoita ja tutoriaaleja asiakkaiden hyddyksi.
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Puhut kirjoissasi paljon asiakaspalvelublogeista, miten yritykset ovat kuunnelleet

viestiasi?

Olen tehnyt saarnatyttéd aspablogien puolesta reilun neljan vuoden ajan, ja vihdoin en-
simmaisid aspablogeja on alkanut putkahdella maailmaan.

On hienoa, etté yritykset tekevét niistd oman nékdisianséa. Jokainen aspablogi pitdd maa-
ritella erikseen: mitk& ovat sen tavoitteet, kohderyhma seka kirjoittaja- ja vastaajaresurs-

sit?

Havaitsetko jotakin ”hiljaisia signaaleja” tulevasta sosiaalisen median asiakaspal-

velussa?
Kylla, joitain merkkeja on ilmassa:

1) Persoonallinen vie voiton malleista ja kaavoista. Yritykset eivat enda voi rakentaa tiu-
kasti formuloitua etenemiskaavaa aspakohtaamisille, vaan yksil6llisyydelle on annettava

tilaa.

2) Someseuranta yleistyy ja vakiintuu. Yritysten on tarkkailtava koko ajan, mit& niista
puhutaan somessa. Kaikkeen ei tarvitse puuttua, mutta keskustelun olemassaolosta pi-
taa tietda ja sita pitaa tarkkailla.

3) Yritykset alkavat oppia, ettei kaikkia kannata tavoitella asiakkaiksi. Someaspaa voi
tehdéa myos pienemmalla foorumilla kuin Facebookissa. Kohderyhman voi valita tiukem-
min kuin "kaikki suomalaiset” tai "kaikki lapsiperheet”. Kun kohderyhma on pieni, yrityk-
sen someaspan vastauksissa voi viljella jopa sisépiirihuumoria, joka ei aukea ulkopuoli-

sille.

4) Yritykset antavat periksi sille, ettei ole yhtd someaspan kanavaa. Sen sijaan ne hoita-
vat someaspan koonnin "omassa paassaan” eli jarjestelmilla, jotka synkkaavat yhteen
eri kanavista tulevat kysymykset. Asiakkaalle nékyy silti monikanavaisuus, jossa yritys

palvelee Facebookissa, blogissa, Instagramissa ja Twitterissa.
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Sosiaalinen media

Sivu 1

Haastattelun kysymyksilla on tarkoitus kartoittaa sosiaalisen median ajankayttda ja asiakaspalvelua.
Kyselyn tiedot keraa ja toteuttaa Tomi Tikkinen. Kyselyn henkilokohtaiset tiedot tuhotaan heti kerdyksen paatyttya.

Kyselyyn vastanneiden kesken arvotaan yksi 50 euron Presentcard-lahjakortti marraskuun 30.paivéa 2017, voittajalle ilmoitetaan
henkildkohtaisesti.

Jéta yhteystiedot *

Etu- ja Sukunimi[ l

Puhelinnumero | |

Sahkoposti | |

Sukupuoli? *

Kuinka vanha olet? *

]
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Maakunta, jossa asun... *

O 01 Uusimaa

O 02 Varsinais-Suomi
O 04 Salakunta

O 05 Kanta-Héame
O 06 Pirkanmaa

O 07 Péijit-Hame
O 08 Kymenlaakso
() o9 EtelaKarjala
() 10Etela-savo

O 11 Pohjois-Savo
O 12 Pohjois-Karjala
() 13 Keski-Suomi
() 14Etela-Pohjanmaa
O 15 Pohjanmaa

O 16 Keski-Pohjanmaa

O 17 Pohjois-Pohjanmaa

O 21 Ahvenanmaa - Aland
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Jérjesta sosiaalisen median palvelut itsellesi tarkeimpéaan jarjestykseen? Huom! Mikéli et kédyta palvelua niin
jarjesta se tunnetummasta tuntemattomaan eli vahiten tunnettu viimeiseksi. *

- | L” Facebook

4 |_j[ Instagram
4 =] Twiter

4| =] Linkedin
$[ =lwnatsapp
s I_l” Snapchat

¢| ﬂ‘Ycutube

:| j‘ Pinterest

Miten paljon kéytét aikaa péivittdin sosiaalisessa mediassa? *

Alle 1h Alle 2h Alle 3h Alle 4h Enemman

ol O O O O O

Sivu 2

Miksi kaytat naita palveluita? miksi haluat olla mukana néissa palveluissa? *
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Miten tyytyvainen olet seuraaviin palveluihin? * *

Facebook O O O O O O O
s O O O O O O O
O O O O O O O
wen O O O O O O O
woe O O O O O O O
mwe O O O O O O O

Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa? *

() wyha
O el

Oletko sosiaalisessa mediassa sisélléntuottaja, kommentoija vai seuraaja? *

O Seuraaja

() sisélisnuotiaja

O Kommentoija

Seuraavassa osassa kysymme sinulta kysymyksia liittyen sosiaalisen median asiakaspalveluun

Oletko kayttanyt verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua? *

() wyna
e
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Missé koet saavasi parhaiten palvelua? *

O Sahkdpostissa

O Sosiaalisessa mediasssa

O Jossain muualla, missa?

Koetko saavasi asiakaspalveua alla olevissa palveluissa?

Koen En koe En osaa sanoa

Facebook

OO

Instagram
Twitter
LinkedIn
Youtube
Vimeo
Slideshare

Google+

O0O0O0O00OO0O0O0
O0O0000O0
O0O0O0O00OO0O0O0O

Pinterest

Pidétko verkossa tapahtuvaa asiakaspalvelua yhté tarkedna kuin kasvotusten tapahtuvaa palvelua? *

() wyna
(i
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Mitd mieltéd olet verkossa tapahtuvasta asiakaspalvelusta? Kerro kokemuksistasi. *

Miten nopeasti odotat saavasi vastauksen asiakaspalvelulta? *

Heti Viimeistadn 6h paasta  Viimeistdan péivan paasta Alle 3 paivaa

) 0 O

Facebook, Twitter
fai muu
yhieisdpalvelu.

Keskustelufoorumi

Chat

000 O
000
000
000

Sahkbdposti

Haluiaisitko saada vastauksia avoinna olevaan kysymyksiin tuotteista tai palveluista myés viikonloppuisin? *

O kylla
O ei

Ovatko muiden antamat palautteet palvelusta/tuotteesta vahvistaneet ostopaétostasi? *

() wyia
O e

Oletko itse antanut palautetta verkossa? *

O kylld
O ei
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Miten yritysten sosiaalisen median viestintad vaikuttaa ostopédatoksiin? *

Sivu 3

Jarjesta tarkeysjarjestykseen toimintatapasi, kun haluat johonkin avoinna olevaan kysymykseen vastauksen
tuotteesta tai palvelusta? *

4| _xlanetan sankspostia
:l w | Etsin vastausta verkosta

:l ﬂ Kysyn kaverilta

:l ¥ | Kayn liikkeessa henkilokohtaisesti

:| '+ | soitan puhetimelia

Arvostatko muiden antamia palautteita ja arvosteluita verkossa? *

O kylla
O ei

Oletko saanut keskustelupalstoilta apua kysymyksiin? *

() Kyna
O e

Oletko saanut apua yritysten tekemista opastusvideoista? *

() Kyia
O ei

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Tomi Tikkinen




