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Tassa tutkimustyyppisessa ja laadullisessa opinnédytety6ssa tutkitaan Valion Facebook-
sivujen vuorovaikutteisuutta. Ty on rajattu kiasittelemain ainoastaan yritysten
Facebook-sivuilla tapahtuvaa kuluttajille suunnattua viestintaa. Tavoitteena oli tutkia
Valion Facebook-sivujen vuorovaikutteisuuden tilaa ja tarjota Valiolle keinoja ja
vinkkeji, joiden avulle se voi parantaa vuorovaikutteisuutta Facebook-sivuillaan.

Tavoitteena oli myOs tyon atheen asiantuntijaksi kasvaminen.

Tyo6ssi kdydddn lapi sosiaalisen median ominaisuuksia ja erityisesti Facebookin roolia ja
sen tarjoamia mahdollisuuksia yritysten viestinnassid. Vuorovaikutteisuutta kisitelldan
Facebookin nikokulmasta tarkastellen konkreettisia ominaisuuksia ja keinoja, jotka
synnyttivit vuorovaikutusta Facebookissa. Tyo6 kasittelee Valion Facebook-sivuja my6s
asiakaspalvelukanavana.

Tutkimus toteutettiin hyédyntiden kahta tutkimusmenetelmia, havainnointia ja
haamuasiakkuutta. Havainnoinnin avulla tutkittiin Valion omien julkaisujen
ominaisuuksia ja niiden optimaalisuutta vuorovaikutuksen kannalta. Tutkimusaineisto
kerittiin ajalta 8.7.- 22.12.2013 ja se koostuu 85 julkaisusta. Tutkimuksen toisessa
osiossa tarkasteltiin Valion Facebook-sivujen tarjoamaa asiakaspalvelua ja sen tasoa
testiasiakkaiden viiden julkaisun avulla. Tietoperustan pohjalta méariteltiin oma
kriteerist6 seka Valion julkaisujen etta asiakaspalvelun tarkastelulle. Tutkimuksessa
verrattiin kummankin kriteeriston sisdltd tutkittavaan kohteeseen, ja arvioitiin niiden
avulla vuorovaikutteisuutta Valion Facebook-sivuilla.

Tutkimustulosten perusteella vuorovaikutteisuus Valion sivuilla vaihtelee. Valio taytti
julkaisuissaan kriteereista 44 %. Vuorovaikutteisuutta Valion sivuilla synnyttavit kuvat,
sosiaaliset objektit ja kehotukset sekd kysymykset. Valio on hyodyntinyt niitd keinoja
vuorovaikutuksen synnyttdjind jopa erinomaisesti. Lausetdydennysten, sitaattien ja
hymi6iden kdytdssd on paljon parannettavaa. Asiakaspalvelukanavana Valion
Facebook-sivut toimivat suhteellisen hyvin. Viisi kuudesta testiasiakkaasta sanoi
tutkimuksen loputtua olevansa tyytyviisia vastaanottamaansa asiakaspalveluun.
Yksinkertaisilla parannuksilla Valio pystyy nostamaan asiakaspalvelunsa tason
Facebook-sivuillaan erinomaiseksi.
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This qualitative study examines interactivity on Valio Ltd.’s Facebook pages, and is
limited to consumer communication occurring there. The objectives were to examine
interactivity on Valio’s Facebook pages, and to be able to offer means and tips to im-
prove their interactivity. To ascertain what a specialist in this area should know was
another objective.

This study examines the features of social media, especially the role of Facebook, in-
cluding the possibilities it offers for business communication. Interactivity is examined
from Facebook’s point of view, focusing on concrete features and means by which it
can generate interactivity. The study also treats Valio’s Facebook pages as a channel of
customer service.

The study was executed through two research methods, observation and mystery
shopping. In the first part, the features of Valio’s posts were examined to see if they
optimized the creation of interactivity. The study material was collected from the 8% of
July to the 22nd of December and it consisted of 85 posts. The second part of the study
focused on customer service provided on Valio’s Facebook pages, which was exam-
ined with five posts published by the test customers. Separate criteria lists for Valio’s
posts and for customer service were created on an empirical basis. Both of the parts
were examined, based to their own criteria. The interactivity on Valio’s Facebook pages
was evaluated by comparing the criteria to the actual contents.

Based on the study results, it can be concluded that interactivity on Valio’s Facebook
pages varies somewhat. Valio fulfilled 44% of the criteria. Pictures, social objectives,
requests and questions generated the most interactivity. Valio has benefitted greatly
from these means in generating interactivity. There is, however, a lot to improve re-
garding the use of fill-in-the-blank sentences, quotes and emoticons. As a customer
service channel Valio’s Facebook pages work quite well. Five out of six test customers
said after the study that they were satisfied with the customer service they experienced.
Valio can, with some simple improvements, greatly improve the level of its Facebook
customer service.
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interactivity, Facebook, customer service, mystery shopping
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1 Johdanto

Kiyn ensin lipi kisitteet ”sosiaalinen media”, "Facebook” ja ”vuorovaikutus”. Nimi
kasitteet ovat tutkimukseni kannalta oleelliset. Tamin jalkeen esittelen hieman tyoni
toimeksiantajaa, Valio Oy:ti ja kerron miksi pdddyin sithen. Johdannon viimeisissa

kohdissa kayn lidpi seka tutkimukseni tavoitteet, rajauksen etta tutkimusmenetelmat.

1.1 Sosiaalisen median, Facebookin ja vuorovaikutuksen kisitteet

Sosiaalinen media on viline, jota kiytetddn vuorovaikutuksen synnyttimiseen
internetissa. Sosiaalisessa mediassa kayttajat tuottavat itse sisdallon. Sosiaalinen media on
erainlainen kohtaamispaikka, jossa kdyttdjdt voivat jakaa, tuottaa, julkaista ja arvioida
erilaista sisaltod. (Juslén 2009, 116.) Yhteisopalvelu Facebook on maailman kiytetyin
sosiaalisen median sivusto. Facebookissa oli vuoden 2013 lokakuussa 1,26 miljardia
kayttajaa maailmanlaajuisesti. (Smith 2013.) Facebook perustettiin vuonna 2004. Alun
perin sen tarkoitus oli toimia verkostoitumispalveluna yksityisille henkil6ille.
Facebookin avulla yksittiiset kayttdjit pystyivat pitimédan yhteyttd toisiinsa. Nykydin
kuitenkin my6s yritykset ja muut organisaatiot ovat ymmairtineet sen tarjoamat hyodyt,

minki takia Facebook toimii oleellisena osana yritysviestintdd. (Biwalkar 2013.)

Facebookissa on kahdenlaisia profiileja, henkiloprofiileja ja muita profiileja.
Henkil6profiilit ovat yksityishenkiloiden sivuja, joille he paivittivit tietojaan. Muut
profiilit ovat yritysten ja muiden organisaatioiden, instituutioiden, brindien, tuotteiden,
artistien, julkisten henkil6iden, viithteiden tai yhteis6jen tarkoituksiin luotuja sivuja, joita
ndma tahot paivittavat. (Juslén 2009, 313.) Facebook siis tarjoaa yrityksille
mahdollisuuden luoda omat Facebook-sivut, joiden kautta yritys voi olla yhteydessa
asiakkaisiinsa ja muihin sidosryhmiinsd (Facebook 2013a). Kiytin tyOssdni termid sivut
monikossa, silld Facebook-sivut voivat koostuvat niin sanotun paa- eli etusivun lisaksi

useista lisasivuista, valilehdista.

Alle kolmessa vuodessa sosiaalinen media nousi ihmisten suosituimmaksi tavaksi
kayttdd internetid (Qualman 2013, 3). Facebookilla kaikista sosiaalisen median kanavista

on maailmanlaajuisesti 1,26 miljardia kayttdjad vuonna 2013 (Smith 2013). Tama



tarkoittaa melkein 18 % koko maailman viestdstd samana vuonna (Worldometers
2013). Tama kohderyhma on jo niin iso, etta yrityksilld ei ole endi vaihtoehtoa jattiytya
Facebookin ulkopuolelle. Facebookissa kiyttijit keskustelevat ja kommentoivat
yrityksen tuotteita tai palveluita, oli yritys itse Facebookissa tai ei. Liittymalld
Facebookiin ja samalla mukaan kuluttajien keskusteluun, yritykset saavat
mahdollisuuden seurata kuluttajien mielipiteitd koskien yrityksen tuotteita tai palveluita,
ja toimimaan asiakaspalvelukanavana. Facebookin kautta yritys voi esimerkiksi vastata
tyytymattomalle asiakkaalle henkilokohtaisesti ja kertoa miten siitd eteenpdin toimitaan

tilanteen parantamiseksi ja asiakkaan tyytyvaisyyden palauttamiseksi.

Vuorovaikutus on yksi sosiaalisen median tirkeimmistd ominaispiirteistd. Tama
tarkoittaa sitd, ettd kdyttijit pystyvit omilla valinnoillaan vaikuttamaan sosiaalisen
median toimintaan. Tdma tapahtuu esimerkiksi kommentoimalla omia mielipiteitiin
julkaistuun sisdlt66n tai antamalla palautetta yrityksen tuotteista tai palveluista.
(Hasanzadeg 2010.) Henkil6iden kahdenkeskisen viestinnén ja yksisuuntaisen
joukkoviestinnin rinnalle on syntynyt sosiaalisen median aikakaudella uusi
kommunikaation muoto, henkil6kohtainen joukkoviestintd. Sosiaalisen median
viestinta on joukkoviestintda siksi, ettd viesti voi tavoittaa samaan aikaan suuria
vastaanottajaoukkoja. Viestinnan henkil6kohtaisuus korostuu kuitenkin siksi, ettd
viestin luoja ja jakaja miirittelee itse viestin sisdllon ja vastaanottajajoukot. Tama
selittad yksittdisten sosiaalisen median kayttajien roolin korostumista
vuorovaikutuksessa, esimerkiksi sisdllon tuottamisessa ja jakamisessa Facebookissa.

(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 9-10.)

1.2 Toimeksiantajana Valio Oy

Valitsin opinndytetyoni aiheeksi Valio Oy:n Facebook-sivut, silli Facebook osana
yritysviestintaa kiinnostaa minua. Tahdoin opinnaytetyoni kohdeyritykseni olevan
suomalainen, kansallisesti tunnettu yritys. Kavin ennen aitheen lopullista valintaa
vilkaisemassa Valion Facebook-sivuja, ja koin sivut tulevan tutkimusaineiston keruun
kannalta sekd mairallisesti ettd laadullisesti sopiviksi. Opiskelen padaineenani viestintaa

ja sosiaalisen median kasvu ja kehitys ovat mielestini tirked osa nykypiivin viestintad.



Aiheeni valintaan vaikutti my6s kiinnostus padstd mahdollisesti tyoskentelemain

verkkoviestinnin pariin tulevaisuudessa.

Tyon toimeksiantaja on Valio Oy. Valio on maidonjalostajayritys, joka on perustettu
vuonna 1905. Suomalaisille tunnettuja Valion tuotteita ovat maitotuotteiden lisiksi
muun muassa Oltermanni-juusto, Oivariini-margariini sekd ProFeel — proteiinituotteet.
Vuonna 2012 Valion litkevaihto oli n. 2 miljardia euroa. (Valio 2013.) Valio viestii
kuluttajille internetsivujensa kautta seki sosiaalisen median kanavien kautta. Valiolla on
Facebookissa sivut, joiden vuorovaikutteisuutta tissid opinnaytetyossa tutkitaan. Valion
hy6dyntimid sosiaalisen median kanavia ovat Facebookin lisiksi Twitter, LinkedIn,
YouTube, Instagram, Pinterest, Flickr ja SlideShare. Valion internetsivut ovat
kiytettdvissd myOs mobiililaitteilla. Valiolla on kiytéssa myds postituslista, johon
liittymalld saa sihkopostiinsa muun muassa ajankohtaisia ja suosittuja resepteji. Valio

tarjoaa median edustajille oman, kohdennetun uutiskirjeen.

1.3 Tutkimuksen tavoitteet

Tyon tarkoituksena on tutkia Valion Facebook-sivuja ja niiden vuorovaikutteisuutta.

Tutkimuskysymykseni on:

Kuinka vnorovaikutteiset 1 alio Oy:n Facebook-sivut ovat?

Pyrin esittimédn kehitysehdotuksia, jotka auttavat Valiota kehittimiin Facebook-
sivujaan nykyistd vuorovaikutteisemmiksi. Haluan my6s kehittya opinnédytetyoni aiheen

asiantuntijaksi.

1.4 Tutkimuksen rajaus

Tutkimukseni kisittelee kuluttajille suunnattua viestintdd Valion Facebook-sivuilla.
Tutkimukseni kasittelee vain Facebook-sivujen vuorovaikutteisuutta, ei Facebook-
sivujen muita ominaisuuksia. Keskityn tutkimuksessani sosiaalisen median kentistd
ainoastaan Facebookiin. Jitin tyoni ulkopuolelle muun verkkoviestinnin ja muut
sosiaaliset verkostot, esimerkiksi Twitterin, LinkedInin ja blogit. Tyoni on rajattu

kisittelemadn ainoastaan yritysten ja brindien Facebook-sivuja ja niilld tapahtuvaa



viestintdd. TyGssdni tutkin ainoastaan Facebook-sivujen etusivua, jonne ilmestyvit
yllapitdjan eli Valion julkaisemat paivitykset, uutiset, kuvat ja videot. En tutki
Facebook-sivujen muilta valilehdiltd 16ytyvia julkaisuja tai sisaltoja. Talla rajauksella
mahdollistan tutkimukselleni parhaat mahdollisimmat tulokset ja pystyn tarjoamaan

Valiolle tarkat ja selkeit kehitysehdotukset.

1.5 Tutkimusmenetelmiat

Opinnidytetyoni on tutkimustyyppinen ja laadullinen. Valitsin kyseisen tutkimusotteen,
koska sille on ominaista kuvata todellista elimai ja tutkia kohdetta mahdollisimman
kokonaisvaltaisesti (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 164). Tama sopii

opinndytetychoni hyvin, silld tutkin jo verkossa olevia, todellisia Facebook-sivuja.

Tyoni toteutuksessa hyodynnetdan kahta tutkimusmenetelmad, havainnointia ja
haamuasiakkuus- eli mystery shopping -menetelmai. Jalkimmaiinen tutkimusmenetelma
tarkoittaa asiakaspalvelun tai palveluhenkisyyden tason arviointia nakymattomasti
toimivien haamuostajien kerddmien havaintojen pohjalta (Juholin 2010, 133).
Haamuasiakkuudessa testiasiakas eli haamuasiakas soittaa, asioi tai on verkkoyhteydessi
valittuun  yritykseen ja esittiytyy normaalina palvelua tarvitsevana asiakkaana.
Palvelutilanteen jilkeen testiasiakas arvioi, miten hinen mielestddn yrityksen tyontekija
suoriutui asiakaspalvelua vaativasta tilanteesta. Haamuasiakas kirjaa kohtaamisesta
raportin, jonka avulla saadaan tuloksia muun muassa kohdeyrityksen asiakaspalvelun

tavoitteiden saavuttamisesta seki palvelu- ja myyntiosaamisesta. (Taulavuori 2007.)

Tietoperustan avulla méirittelen kriteerit, joiden avulla ldhden tarkastelemaan Valion
Facebook-sivujen vuorovaikutteisuutta. Tarkastelen vuorovaikutteisuutta ensin Valion
omien julkaisujen avulla ja sen jalkeen asiakaspalveluun keskittyen. Tarkastelen
vuorovaikutteisuutta Valion itsensa nikékulmasta. Tama tarkoittaa sita, ettd keskityn
vuorovaikutteisuuden ominaisuuksiin, joithin Valio itse sivujen ylldpitajand voi
vaikuttaa. Kéytinndssd tdimd tarkoittaa, ettd tutkin Valion kédyttimien Facebook-
julkaisujen ominaisuuksia ja julkaisukeinoja, jonka jalkeen analysoin ovatko ne

optimaalisia tietoperustan avulla luomani kriteeriston kannalta.



2 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on viline, jota kiytetddn vuorovaikutuksen synnyttimiseen
internetissa. Sosiaalisessa mediassa kayttdjat tuottavat itse sisallon. Sosiaalinen media on
eraanlainen kohtaamispaikka, jossa kayttdjat voivat jakaa, tuottaa, julkaista ja arvioida
erilaista sisdltod. (Juslén 2009, 116.) Toinen nakokulma, minka avulla sosiaalista mediaa
voi maaritelld, on keskittyi sille tyypillisiin ominaisuuksiin. Sosiaalisen median
ominaispiirteitd ovat muun muassa vuorovaikutteisuus, kayttajalahtoisyys, avoimuus,
reaaliaikaisuus ja yhteisollisyys. Teknologiat ja verkkopalvelut, joita nima
ominapispiirteet koskettavat, voidaan laskea sosiaaliseksi mediaksi. (Hasanzadeh 2010.)
Sosiaaliselle medialle on ominaista keskustelut, sitouttaminen ja osallistaminen.
Lyhyesti sanottuna sosiaalisella medialla tarkoitetaan niitd tyokaluja ja vilineita, jotka

mahdollistavat vuorovaikutteiset verkkojulkaisut ja -viestinnian. (Gunelius 2011, 10.)

2.1 Facebook ja muu sosiaalinen media yrityksille

Sosiaalinen media on muuttanut maailmaa dramaattisesti (Olin 2011, 12).
Maailmanlaajuisten uutisten leviaminen on esimerkki sosiaalisen median tirkedsta
roolista thmisten arjessa. 50 % thmisistd sanoo saavansa tirkeimmait uutiset tietoonsa
ensimmiiseksi sosiaalisen median kautta. Tama on ollut merkittadvai esimerkiksi
kriisiviestinndssd, kun television, radion ja muun perinteisten median sijasta sosiaalinen
media on toiminut ensisijaisena tiedonanto ja -saanti -kanavana. Tieto kulkee
sekunneissa maailman laidalta toiselle, mika todettiin esimerkiksi vuonna 2012
tapahtuneen Coloradon teatteriammuskelun tapahtuessa. Yhteisopalvelu Twitterin ja
videopalvelu Youtuben avulla paikallaolijat saivat tapahtumat muun maailman tietoon
ennen televisiotoimittajien ehtimistd paikalle. Punainen Risti my6s kehotti
ammuskelusta selvinneitd hy6dyntimiin sosiaalisen median kanavia ilmoittaessaan
omaisilleen selviytymisestain, silld puhelinlinjat paikan pailld olivat tukossa. (Wallace

2013))

Markkinan demokratisoitumisella tarkoitetaan kehitystd, joka koskee aiemmin kalliita
tai muuten vain harvojen saavutettavissa olevia tuotteita, palveluita seké teknologioita.

Kehityksen myota edellimainitut muuttuvat suurten massojen hyodynnettavaksi.



Tiedonvilitysti tarkasteltaessa internet ja sosiaalinen media ovat saaneet timin ilmién
aikaan. Nykyian kaikilla on mahdollisuus toimia sisillon tuottajana, jakajana ja
muokkaajana internetissd. (Juslén 2013, 11-12.) Viimeisen 50 vuoden aikana yritysten
markkinointi on ollut padosin sanomalehti-, radio- ja televisiomainontaa. Seuraavan 50
vuoden aikana suurin osa markkinointiin liittyvastad toiminnasta ja sisallosta siirtyy
internetiin. TAm4 muutos tapahtuu asiakkaiden, kuluttajien tahdosta. Muutoksen my6ta
yrityksille avautuu uusia mahdollisuuksia, joiden avulla tehda yritystadn ja brandidan
tunnetuksi suurelle yleis6lle, tavoittaa asiakkaitaan ja olla vuorovaikutuksessa niiden

kanssa seki kasvattaa kuluttajien luottamusta omaa yritystdan ja sen toimintaa kohtaan.

(Juslén 2009, 5.)

Facebookissa on kahdenlaisia profiileja, henkiloprofiileja ja muita profiileja.
Henkil6profiilit ovat yksityishenkiliden sivuja, joille he péivittavit tietojaan. Muut
profiilit ovat yritysten ja muiden organisaatioiden, instituutioiden, brindien, tuotteiden,
artistien, julkisten henkil6iden, viithteiden tai yhteis6jen tarkoituksiin luotuja sivuja, joita
nima tahot paivittavat. (Juslén 2009, 313.) Ndama kaksi vaihtoehtoa eroavat toisistaan
monella tapaa. Kisittelen seuraavaksi yritysprofiilien ominaisuuksia ja mahdollisuuksia.
Facebook on ilmaissut kehittavansa yritysprofiilien palveluita niin, ettd ne vastaavat
erityisesti juuri yritysten tarpeita. Tdstd syysta henkiloprofiilin sijaan yritysten kannattaa
luoda yrityksille suunnattu profiili. Yrityksen Facebook-sivu sisaltid muun muassa
seuraavanlaisia hyotyja, joita ei henkiloprofiilista 16ydy: sivuille on mahdollista maarittaa
useampi yllapitija, sivut ovat julkisia, sivut on jaoteltu kategorioihin esimerkiksi
yrityksen toimialueiden mukaan (Juslén 2009, 313). Valio Oy:n Facebook-sivu on Valio
Oy:n yrityksen ja Valion brindin yhteinen Facebook-sivu. En kisittele opinnidytetyOssi
yksityisten henkiloiden henkilokohtaisia Facebook-sivuja, silla ne eivit ole oleellisia

tyon kannalta.

Facebook-sivu on maksuton, yrityksen itsensa yllapitaméd markkinointivaline. Sivun
tarkoituksena on toimia kohtaamispaikkana yrityksen ja asiakasyhteison valilla.
Facebookin terminologian mukaan titd asiakasyhteisod kutsutaan tykkaajiksi. (Juslén
2013, 28-29.) Tykkaiminen Facebookissa tarkoittaa sitd, kun yksittdinen Facebook-
kdyttdjd haluaa liittyd mukaan johonkin tiettyyn sivustoon Facebookissa. Tykkadmalla

svustosta kayttaja saa sen patvittyvan sisiallon omalle henkilokohtaiselle Facebook-



sivulleen seurattavaksi. (Forsgard & Frey 2010, 48.) Facebook-sivujen
maksuttomuudesta puhuttaessa on hyva huomioida, ettd esimerkiksi mainostaminen
Facebookissa on kuitenkin maksullista. Facebook-sivuja luodessaan kukin yritys voi siis
itse paittdd, haluaako hy6dyntia myos Facebookin maksullisia ominaisuuksia.
Facebook-sivut tarjoavat yrityksille mahdollisuuden koota yhteisé potentiaalisista ja jo
olemassa olevista asiakkaista, julkaista yhteisolle suunnattuja viestejd, toimia
vuorovaikutteisesti keskustelu- ja palautekanavana seka kasvattaa markkinointirekisterid
kerdamalld asiakkaiden yhteystietoja eri tavoin (Juslén 2013, 29). Facebook-sivujen
merkitys on yrityksille tirked my6s esimerkiksi markkinointiviestinnin kohdistamisen,
rekrytoinnin, myynninedistimisen ja tuotekehityksen kannalta (Leino 2012, 128).
Yrityksen resurssit panostaa edellimainittuihin osa-alueisiin voivat vaihdella paljon, silla
esim. vuorovaikutteinen keskustelu- ja palautekanava vaatii yritykseltd yhden tai
useamman tyontekijan vastaamaan kanavan toiminnasta. Pienilld yrityksilld ei
vilttimattd aina ole sijoittaa aikaa, rahaa tai ty6voimaa Facebook-sivujen toiminnan

optimaaliseen ylldpitimiseen ja kehittimiseen.

Sosiaalinen media tarjoaa yrityksille kehittyneet mahdollisuudet 16ytia ja tavoittaa oma
kohderyhminsa ja potentiaaliset asiakkaat. Facebookissa yrittaja saa tietoonsa kayttijan
viestOtieteellisid tietoja, kuten idn, sukupuolen, maantieteellisen sijainnin ja niin
edelleen, ja kayttaytymisen mukaisia tietoja, kuten harrastukset, mielenkiinnon kohteet,
sosiaaliset verkostot ja niin edelleen. (Qualman, 2013, 164.) Facebookin sosiaalinen
graafi tarkoittaa jokaisesta sen kayttdjdstd kertyvaa yksilollistd kuvaajaa, jota Facebook
sailyttdd tietokannassaan. Edellamainitut tiedot ovat esimerkkeja kayttajan
ominaisuuksista, jotka tallentuvat tietokantaan. Tietokantaan tallentuu myés tieto siiti,
jos kayttdja esimerkiksi tykkaa jonkin yrityksen tai brandin Facebook-sivusta, tai jos hin
ilmoittautuu osallistuvansa johonkin tapahtumaan sen Facebook-sivuilla. Jokaisen
kayttajan sosiaalinen graafi muotoutuu siis sen mukaan, mitd enemmain tietoja hin
jakaa itsestddn, mieltymyksistadn tai toiminnastaan Facebookissa. (Juslén 2013, 55.)
Yritys voi hy6dyntid kayttdjista tallentuvia tietoja esimerkiksi kohderyhmansa
tarkentamiseen ja Facebook-sivujensa sisillon suunnittelemiseen ja toteuttamiseen.
Esimerkiksi jos yritys huomaa, ettd sen Facebook-sivun tykkaajistd joka kolmas on
listannut mielenkiinnon kohteekseen ’luonto”, voi se lisitd vuorovaikutusta omilla

sivuillaan julkaisemalla jonkin luonto-aiheisen kuvan tai paivityksen. Tami kannustaa



thmisid ilmaisemaan mielipiteitd, kommentoimaan seki jakamaan julkaisua, silld se on
heille lahelld sydidnta luonto-aitheen takia. Tamin kautta yritys saa julkaisunsa avulla
itsensd entistd suuremman yleison nikyville ja aktiivisuus yrityksen Facebook-sivuilla

kasvaa.

Yritys tavoittelee mahdollisimman suurta tykkéddjdjoukkoa Facebook-sivuilleen, jotta se
saisi itselleen mahdollisimman paljon nikyvyyttd Facebookissa. Vuonna 2013 tehdyn
tutkimuksen mukaan 49 % ihmisistd tykkda jonkin yrityksen tai brindin Facebook-
sivuista tukeakseen jo entuudestaan tuttua yritysté tai brindid. Tama tarkoittaa sité, ettd
suurin osa Facebook-sivun tykkaijistd on itseasiassa jo olemassa olevia, tyytyvaisid
asiakkaita. 42 % kertoi tykkadviansa Facebook-sivuista saadakseen kdytto6nsa kupongin
tai alennuksen, kun taas 41% vastasi tykkaddvinsd vastaanottaakseen sdanndllisia
paivityksia kyseiselta mieluisalta yritykselta tai briandilta. Muita syitd tykitéd tietyista
Facebook-sivuista olivat muun muassa kilpailuun osallistuminen (35 %),
henkil6kohtaisten, positiivisten kokemusten jakaminen (31 %), omien kiinnostuksen
kohteiden tai elimintyylin jakaminen (27 %) ja tieto siitd, ettd joku omista kavereista oli
my0s jo tykdnnyt kyseisestd sivusta (20 %). (Kalehoff 2013.) Tutkimuksen tulokset
antavat yrityksille arvokasta tietoa Facebook-kiyttdjien kayttaytymisestd. Tutkimuksen
tulokset nihtyddn yritys voisi hyédyntda niitd esimerkiksi kilpailujen luomisen sijasta
lisadmalld alennuksia tai kuponkeja tykkaamisen yhteydessa jaettavaksi. Tama

kasvattaisi tulosten mukaan yrityksen Facebook-sivujen tykkaijajoukkoa.

2.2 Mainonta ja asiakaspalvelu

Mainonta on osa markkinointiviestintda. Mainonta on maksettua, tavoitteellista
viestintad, jonka tarkoituksena on kasvattaa myyntia. Yleensd mainonta kohdistuu
suureen ihmisjoukkoon, yleisoon. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2013.) Mainostajalle
tarkeintd on toimia sielld, missa tavoittelemansa yleiso. Suurten ihmismairien
rekisteréityminen Facebookiin on herittinyt myos mainostajat, jotka haluavat sailyttda

yhteyden kohderyhmiinsa. (Juslén 2013, 20.)

Mainonta omilla Facebook-sivuilla on yritykselle tirkedd, silld kaikki sivun tykkadjat

eivit automaattisesti nie Facebook-sivuilla julkaistuja tilapaivityksia (Juslén 2013, 41).



Tdhin on syynd Facebookin kiyttimai salainen EdgeRank-niminen algoritmi, joka
suodattaa uutisvirtaan ilmestyvia julkaisuja. Jarjestelmin tarkoituksena on nostaa esiin
niiden Facebook-sivujen piivityksid ja julkaisuja, joiden kanssa kiyttdjd on aktiivisessa
vuorovaikutuksessa. Jirjestelma toimii myOs toiseen suuntaan, eli se suodattaa
uutisvirrasta nakymattomiin sellaisten Facebook-sivujen piivitykset, joiden julkaisijan
kanssa kéyttdjan vuorovaikutus on vahaista. Tasta syystd jokaisen Facebook-kayttijan
uutisvirta on yksil6llinen ja se muokkautuu oman Facebook-aktiivisuuden mukaan.

(Juslén 2013, 35.)

Mainoksen kisite on muuttunut. Perinteisesti se on tarkoittanut mainostajan, yrityksen,
yksindin luomaa viestid, joka on suunnattu viestin vastaanottajalle, asiakkaalle.

Nykyaidn Facebookissa perinteinen mainosmuoto on saanut rinnalleen uuden,
vuorovaikutteisen vaihtoehdon, jossa Facebook-kayttajat itse maarittelevat mainoksen
sisallon. Naitd kutsutaan sponsoroiduiksi tarinoiksi. (Juslén 2013, 13). Sponsoroidut
tarinat ovat Facebookin erikoisuus sen mainosjirjestelmissi. Sponsoroitujen tarinoiden
lanseeraamisen myo6ta syntyi taysin uusi mainosmuoto, jonka sisilto syntyy yrityksen
kohderyhmiin kuuluvien henkiléiden toimesta. (Juslén 2013, 137). Sponsoroitu tarina
on maksullinen mainosmuoto, joka tulee nakyviksi vasta yrityksen maksettua siita.
Kaytinndssi sponsoroidut tarinat syntyvat, kun henkilén Facebook-kaveri esimerkiksi
tykkéda jonkun tietyn yrityksen tai brandin Facebook-sivusta. Téll6in henkil6n omalle
Facebook-aikajanalle tulee mainos, sponsoroitu tarina, jossa lukee "Matti Meikaldinen
(kyseinen Facebook-kaveri) tykkad sivusta Valio”. Kyseinen henkil6 tuntee kaverinsa ja
tietaa talla olevan mahdollisesti samanlaiset kiinnostuksen kohteet ja elimédnarvot kuin
itselld. Tdstd syystd henkil6 voi ajatella, ettd kyseiselld yritykselld tai brindilld saattaa olla
my6s hanelle itselleen jotakin tarjottavaa, ja tykkaa lopulta itsekin kyseisesta Facebook-

sivusta.

Talla hetkelld Facebook-mainonta on mainonnan demokratisoitumisen voimakkain
edistdjd ja vahvistaja. Facebook-mainonnan kustannukset ovat yrityksen itse
hallittavissa, mikd mahdollistaa my6s pienten yritysten osallistumisen ilman riskia
suurista rahasummien menetyksesta. (Juslén 2013, 12.) Facebook-mainontaa voidaan
hy6dyntdd monin eri tavoin. Tdrkeimpii tavoitteita yrityksen itselleen asettamien

tavoitteidensa lisaksi ovat yleensa sivun tykkadjamaaran kasvattaminen,



markkinointirekisterin kasvattaminen ja kdvijéiden ohjaaminen yrityksen omille
kotisivuille. (Juslén 2013, 34.) Viimeiseksi mainittu tavoite on tirkea erityisesti silloin,
kun kyseessi oleva yritys on verkkokauppa tai yritykselld on kotisivut, joiden kautta on

mahdollista ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita.

Asiakaspalvelu on tuotteeseen tai palveluun liittyvaa vuorovaikutteista kanssakdymista
asiakkaan kanssa (Kannisto & Kannisto 2008, 6). Asiakaspalvelu on prosessi, jonka
paamairana on taata asiakkaan tyytyviisyys koskien jotakin tiettyé tuotetta tai palvelua
(Investopedia 2011). Yrityksilld on Suomessa laissa mairitelty velvollisuus jirjestid
asiakkailleen toimivat palautekanavat ja kisitelld asiakkaan yhteydenotot ripedsti.
Kaytannossa hyvi asiakaspalvelu toteutuu, kun asiakas saa yhteyden yritykseen helposti,
kun hintd ja hinen ilmaisemaansa asiaa kisitellddn asiallisesti ja kun yhteydenotto
kasitelladan ripeisti, kohtuullisessa ajassa. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2009.) Hyva
asiakaspalvelu milld tahansa toimintakentilld on sitd, ettd asiakkaan tarpeisiin vastataan.
Asiakas laitetaan palvelutilanteessa etusijalle ja hintd kuunnellaan. Asiakasta
kunnioitetaan. Palvelun tulee olla luotettavaa ja tasalaatuista, mika tarkoittaa sita, ettd
kerran saadessaan hyvii asiakaspalvelua, asiakas voi luottaa saavansa sitd kyseisestd

paikasta jatkossakin. (Kannisto & Kannisto 2008, 12—14.)

Kaytannollisin lahestymistapa sosiaaliseen mediaan on sen hyédyntiminen
asiakaspalvelussa. Alle kymmenen vuotta sitten asiakkaiden tiedusteluihin ja
palautteisiin vastattiin vield joko puhelimella tai sihkopostilla, nyt sen voi hoitaa
yhdesti paikasta, Facebookista. (Leino 2012, 32.) Vuonna 2012 tehdyssa tutkimuksessa
kaksi kolmesta kuluttajasta vastasi olemansa valmiita kuluttamaan enemmain yritykseen,
joka tarjoaa erinomaista asiakaspalvelua (Echo 2012). Tami on tieto, joka yritysten
kannattaa muistaa kirjautuessaan Facebookiin. Asiakaspalvelu on Facebookin yksi
tirkeimmistd mahdollisuuksista, silld sen kautta yritys pystyy nayttimain kuluttajalle
arvostavansa hinti ja hinen mielipiteitdan ja olemaan valmis nakeméin vaivaa hinen
eteensd. Tama avulla kuluttajan ja yrityksen vilinen luottamussuhde kasvaa ja
vahvistuu. Ajan kuluessa luottamukseen perustuvat asiakassuhteet ovat niité, joiden

kautta yritys saa suurimman osan tuloistaan. (Rezab 2012.)
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Facebookissa asiakkaat voivat antaa yritykselle, sen tuotteelle tai palvelulle, positiivista
tai negatiivista palautetta eri tavoin. My6s esimerkiksi kehitysehdotuksia tuotteen tai
palvelun kehittimiseen on mahdollista antaa Facebookin kautta. Asiakas voi ilmaista
oman mielipiteensd omalla henkilokohtaisella Facebook-sivullaan, jossa julkaistu viesti
tavoittaa julkaisijan omat Facebook-kaverit sekd mahdollisesti kavereiden kaverit,
riippuen julkaisijan itse asettamistaan yksityisyysasetuksista Facebookissa. Asiakas voi
my0s julkaista mielipiteensa suoraan kyseisen yrityksen tai brindin omilla Facebook-
sivuilla, joissa se tavoittaa yrityksen tai brindin edustajan lisdksi myds kaikki muut
Facebook-kayttijat, jotka ovat kyseisesta sivusta tykdnneet. T4lld tavoin julkaistuun
palautteeseen usein my6s sivun ylldpitdjan toimesta vastataan. Yrityksilld on lukuisia eri

vaihtoehtoja, miten palautteita vastaanotettaessa toimia.

Sosiaalinen media on tietopankKki, jota yritys voi hyodyntai litketoiminnassaan ja
kehityksessdin. Saamiaan palautteita, sekd positiivisia ettd negatiivisia, kannattaa
arvostaa, silld niiden avulla yritys voi parantaa toimintaansa ja tuotteitaan ja titen
kasvattaa kilpailukykydan. (Qualman 2013, 34.) Esimerkiksi elintarvikepakkaukseen
tyytymaton asiakas voi julkaista pettymyksensa yrityksen Facebook-sivuilla ja kertoa,
miten vaikea pakkausta on saada auki. Taman kuultuaan yritys voi tutkia, olisiko
pakkausta mahdollista kehittdd helpommin avattavaksi. Kuluttajat itse kayttavit
yrityksen tuotteita tai palveluita, joten he tietavit parhaiten mika niissa toimii hyvin ja
mitd voisi vield mahdollisesti kehittda. Parhaimmat yritykset pitavat negatiivista
palautetta mahdollisuutena osoittaa kuluttajalle, ettd ovat valmiina tekemain
ylimaaraista tyota timan tyytyvaisyyden palauttamiseksi (Qualman 2013, 34).
Negatiivista palautetta pelkdavit yritykset menettivit arvokkaan ja kriittisen
palautekanavan tuotteiden ja palveluiden kehittamiseksi. Kaikki keskustelu ja
mielipiteet, joita kuluttajat sosiaalisessa mediassa nostavat esille koskien tiettya tuotetta
tai palvelua, kannattaa kayttdd hyvikseen niiden kehittimisessd. (Leskeld & Murtomaki

2009, 170.)

Kuluttajien mielipiteiden seuranta esimerkiksi internetin keskustelupalstoilla on ollut
kaytossa yrityksissa jo pidemman atkaa, mutta sosiaalisen median ja Facebookin
aikakaudella ajantasalla pysyminen ja mahdollisiin negatiivisiin palautteisiin reagoiminen

on huomattavasti vaivattomampaa ja nopeampaa. (Qualman 2013, 33.) Esimerkiksi
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kuluttajien julkaisut yrityksen Facebook-sivuilla ovat reaaliaikaisesti yrityksen edustajan
niahtivissa, jolloin hin voi valittomasti ottaa asian hoitaakseen. Muutama vuosikymmen
sitten kuluttaja olisi saattanut ldhestya yritystd esimerkiksi postin valitykselld, jolloin
kuluttaja olisi ldhettinyt yritykselle palautetta tai kehitysehdotuksia kirjeelld postin
kautta. T4all6in viestin perille padseminen olisi jo itsessddn vienyt useamman paivan.
Nykydin yrityksen edustajan ei tarvitse poistua toimistostaan ja hinelld on
mahdollisuus olla valittémissi vuorovaikutuksessa Facebook-kayttidjin kanssa.
Teknologian ansiosta nykydin sosiaalisen median parissa tyoskentelevit ihmiset voivat

tehda t6itd melkein mistd vain, mistd pystyy kirjautumaan internetiin.

Avoin ja suora kritiikki on merkittava osa sosiaalista mediaa. Sita el voi estdd, mutta
yritys voi varautua sen vastaanottamiseen ja lopulta myos hyotyi siitd. Tama edellyttda
sitd, ettd kritiikki havaitaan nopeasti ja reagointitarve arvioidaan vilittomasti. Taman
jalkeen kritiikkiin joko vastataan tai se jatetidn huomiotta. Yrityksen on tirkedd oppia
erottamaan aidot valitukset ja ainoastaan huomiota hakevat julkaisut. Kuluttajan
ilmaistessaan rehellisen valituksen, on tirkead ettd yritys vastaa sithen edes pienella
julkisella huomioinnilla. (Forsgard & Frey 2010, 62—63.) Vastaamalla kuluttajalle edes
kertomalla, ettd asia on huomioitu ja otettu tarkempaan tutkintaan, kertoo hanelle
asiakkaan roolista ja timdn mielipiteen merkityksesté yrityksen toiminnassa. Talld

tavoin kuluttajan suhde yritykseen vahvistuu ja luottamus kasvaa.

Huonoin vaihtoehto reagoida asiakaspalautteisiin tai kritiikkiin yritystd kohtaan, on
joko jattad se kokonaan huomiotta, tai lahted vaittimain asiakkaiden kritiikkia vastaan.
Esimerkkina vastaavanlaisesta tapahtumasta on elintarvikevalmistaja Nestlé ja sen
reagointi yritystaian vastaan julkaistuun kritiikkiin. Vuonna 2010 Greenpeace julkaisi
tiedon siitd, ettd Nestlé kayttia Indonesian tuhotuista sademetsista saatua palmudljyd
tuotteidensa valmistuksessa. Julkaisua seurasi suuri mediakohu ja Nestlé myonsikin
viitteen pian sen julkaisun jalkeen. Tamin jilkeen se kuitenkin vaati videopalvelu
Youtubea poistamaan palvelustaan Greenpeacen lataaman videon, jossa kasiteltiin
Nestlén palmudljyn kayttoa. Tama sai kuluttajat nousemaan vastarintaan, silla
sosiaalisen median avoimuuden ja lipindkyvyyden estiminen tahallisesti puhuu vastoin

sen perusperiaatteita. Nestlén Facebook-sivuille alkoi ilmestyd voimakkaita

kommentteja kritisoiden Nestlén toimintaa ja kayttaytymista sosiaalisessa mediassa.
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Nestlén Facebook-sivujen yllapitiji toimi tilanteessa harkitsemattomasti ja
epaammattimaisesti julkaisemalla viesteihin tylyja vastakommentteja ja uhkauksia.
Tapaus nousi lopulta valtamediaan uutiseksi. (Forsgard & Frey 2010, 108-109.)
Sosiaalisen median areenat ovat vuorovaikutteisia toimintakenttia, jotka toimivat
tehokkaasti asiakaspalvelun alustoina. Kuitenkin poikkeustilanteet mahdollistavat sen

muuttumisen sotatantereeksi, jos yritys ei osaa hoitaa Facebook-viestintadnsa kunnialla

ja harkiten. (Forsgard & Frey 2010, 114.)

2.3 Word of Mouth vs. Wotld of Mouth

Word of Mouth (WOM) tarkoittaa tiedon nopeaa vilittymistd kuluttajalta toiselle.
Vilitettdvi tieto koskee esimerkiksi tuotteita, brindeji ja palveluja. (Qualman 2013, 1).
Word of Mouth on kuluttajien valistd kommunikaatiota, joka koskee tuotteita,
palveluita ja brindeja (TNS Gallup 2009). Suomen kielessa WOM mielletdan
puskaradioksi (Nyyssonen 2013). Suomeksi et WOM:ille kuitenkaan ole suoraa sanasta
sanaan kaannosta, joten kaytin tyossani englannin kielista Word of Mouth — kasitetta.
Facebook antaa yritykselle mahdollisuuden seurata, miti siitd puhutaan, mika tarjoaa
yritykselle arvokasta tietoa kuluttajien kokemuksista, mielipiteistd sekd mahdollisesta
tyytyvaisyydesta tai tyytymattomyydesta yrityksen tarjoamiin tuotteisiin tai palveluihin
(Qualman 2013, 31). Omnicom Media Group Finlandin vuonna 2012 teettimin
tutkimuksen mukaan suomalaisella Facebookin keskivertokayttdjalli on noin 194
kaveria Facebookissa (Taloussanomat 2012). Yksittiinen kommentti Facebookissa
julkaistuna tavoittaa nykyéddn siis moninkertaisen yleisén, kuin aiemmin ennen
sosiaalista mediaa olisi ollut mahdollista. Tutkimusten mukaan tuotteen tai palvelun
kaytostd positiivisen kokemuksen saanut kuluttaja jakaa kokemuksensa suoraan noin
viidelle henkil6lle, kun taas negatiivinen kokemus jaetaan vahintdan 11 henkil6lle
(Setiawan 2013). Negatiiviset kokemukset leviavit siis yli kaksi kertaa suuremmalle
yleisolle, antaen huonon kuvan tuotteen tai palvelun tarjoavasta yrityksestd. Tama
rohkaisee yrityksid entistd enemman tuottamaan ja tarjoamaan laadukkaita tuotteita ja

palveluita.

Vuonna 2009 toteutetun tutkimuksen mukaan thmiset pitavat ylivoimaisesti

luotettavimpina ldhteinddn tutuilta thmisiltd saatuja tuote- tai palvelusuosituksia.
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Esimerkiksi brindien omilta internetsivuilta saatua tietoa pidetdin keskimairin 20
prosenttia vihemmain luotettavana lihteena. (Eerola 2010.) Kuluttajat eivit luota
yrityksen itse luomiin kuvauksiin tuotteen toimivuudesta tai lupauksiin palvelun
laadusta. Luotettavempana tiedon ldhteeni koetaan toisten kuluttajien viittaukset,
suositukset ja mielipiteet. (Gunelius 2011, 177.) Tutun henkilon mielipide tai kokemus
tietysta tuotteesta vaikuttaa siis kuluttajan ostopaitokseen voimakkaasti (Leskela &
Murtomaki 2009, 170). Vuonna 2008 tehdyn tutkimuksen mukaan 68 %
amerikkalaisista verkkokaupoissa asioivista thmisista haki vahintidan nelja suositusta
tuotteesta ennen ostopaitoksen tekemistd (Leskeld & Murtomaki 2009, 167). Kielteisen
kokemuksen jakaminen Facebookissa vaikuttaa jakajan ystiviin ja hinen ystiviin niin,
ettd he voivat pédatya valitsemaan kilpailevan yrityksen vastaavan tuotteen. Tasta syystd

WOM:ia pidetddn usein markkinoinnin tirkeimpini muotona (Qualman 2013, 1).

Sosiaalinen media on muuttanut perinteistdi WOM:ia ja tarjonnut sille entistd
kehittyneemmit toimintakentit. Taman myotd WOM:in vaikutus on noussut uusiin
ulottuvuuksiin (Setiawan 2013). Perinteinen Word of Mouthin on digitalisoitunut,
muuttunut World of Mouthiksi. Uusi muoto on tehokkaampi kuin alkuperiinen, silld
World of Mouth pystyy tavoittamaan entistd suuremman yleison. (Setiawan 2013.)
Digitaalisen WOM:in tehokkuuden kisittdmiseksi voidaan vertailla sen ja perinteisen
WOM:in kautta jaetun viestin saavuttamaa vastaanottajajoukkoa. Perinteisen WOM:in
avulla jaettu negatiivinen kokemus saavuttaa 11 henkil6d. Suomalaisen Facebook-
kayttdjin 194 kaverista digitaalisen WOM:in tiytyy tavoittaa ainoastaan 5,7 %

saavuttaakseen yhta suuren vastaanottajajoukon. (Setiawan 2013; Taloussanomat 2012.)

Perinteinen puskaradio on kohdannut monia haasteita. Tiedon levidminen henkil6lta
toiselle on ollut hidasta (Qualman 2013, 1). Nykyaian World of Mouth toimii
digitaalisella toimintakentilld, mikd on nopeuttanut tiedon levidmista suurelle yleisolle,
kuten edellisessi kappaleessa todettiin. Perinteisen WOM:in haasteena on ollut myos
tiedon mahdollinen muuttuminen alkuperiisestd (Qualman 2013, 1). Kaikki tieto, mitéd
tallennetaan ja jactaan internetissi, tallentuvat julkaisuaikoineen ja — paikkoineen
bittiavaruuteen. Taten esimerkiksi mahdolliseen kunnianloukkausrikokseen liittyen
poliisin on mahdollista kaivaa esiin tiedon julkaisun ajankohta, paikka ja tekiji, vaikka

ne eivat olisikaan suoraan nakyvilld julkaisun yhteydessa. Internetissi tiedon alkuperi
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on siis aina mahdollista selvittdd, esimerkiksi tekstien manipuloinnin mahdollisuuden
ollessa kyseessa. Kaikki tieto, mité internetissa jaetaan, jad sinne. Tdstd syystd
esimerkiksi Facebook:in kayttoohjeissa kehotetaan aina miettimain tarkkaan, mité
sivuillaan julkaisee (Facebook 2013b). Lihteen epiluotettavuus on my6s perinteisen
puskaradion kohtaama haaste (Qualman 2013, 1). Saattaa olla, ettd puskaradion kautta
kuultu tieto ei ole valttimatta tarkoitettu vastaanottajan kuultavaksi. Esimerkiksi
kaupan kassajonossa voi kuulla, kun takana jonossa seisovat itselle tuntemattomat
kaverukset keskustelevat jostakin asiasta, ja kuulet tietoa titd kautta. T4alloin tiedon
lihde on vastaanottajalle tuntematon, miké vihentad tiedon luotettavuutta. World of
Mouth toimii padosin sosiaalisessa mediassa, missi tiedon vastaanottajana on julkaisijan
oma kaveripiiri. Esimerkiksi Facebookissa julkaistun tiedon vastaanottajajoukko
useimmiten tuntee tiedon julkaisijan, silli he ovat Facebook-kavereita keskenain.
Facebookissa tiedon luotettavuutta voi vahvistaa jakamalla suoraan omalle aikajanalleen
esimerkiksi kaverin julkaiseman tiedon niin, ettd timin alkuperiisen julkaisijan nimi ja
tiedon julkaisuajankohta ja mahdollisesti — paikka kopioituvat suoraan nikvyille my6s
omalle sivulleen jaettuun paivitykseen. Tiélld tavalla myos omat kaverit nikevat yhdella
vilkaisulla, mistd tieto on alun perin saanut alkunsa ja kuka on timi henkil6 kuka sen

on alunperin jakanut.
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3 Vwuorovaikutus sosiaalisessa mediassa

Vuosituhannen vaihteessa siirryttiin viestinnissa yksisuuntaisesta tiedon siirrosta
vuoropuheluun eli dialogiin (Juholin 2010, 24). Termi dialogi tulee kreikan sanoista
’dia”, joka tarkoittaa “kautta”, ja ”logos”, joka tarkoittaa sanaa ja puhetta (Kantor
2007, 14-15). Tiedottaminen, eli yksisuuntainen tiedon jakaminen ja siirtiminen,
koetaan nykydin vanhanaikaiseksi viestintakeinoksi. Dialogille ominaista on sen kyky
nostaa esille eridvia mielipiteita, joita kasitelladn arvostaen. Dialogi sallii osapuolten
erimielisyyden kasiteltivissa asiassa ja kannustaa avoimeen keskusteluun. (Juholin 2010,
20.) Vuorovaikutus on prosessi, jossa vahintain kaksi viestijaa pyrkii vélittiméaan omia
merkityksidgdn. Samanaikaisesti toimijat tulkitsevat toistensa viestejd ja reagoivat nithin.
Merkityksien valittimiseen kaytetaian joko verbaalisia tai nonverbaalisia
merkkijirjestelmid, mahdollisesti molempia. (Huotari, Hurme & Valkonen 2005, 41.)
Viestinnin verbaalinen merkkijirjestelma kertoo sen, mitd sanotaan. Nonverbaalinen

viestinta ilmaisee sanattomasti, ilmeilld, eleilld, kehon asennoilla ja liikkeilld. (Kielijelppi

2010.)

Vuorovaikutus on yksi sosiaalisen median tirkeimmistd ominaispiirteista.
Kayttdjalahtoinen media tarkoittaa sitd, ettd kdyttijit pystyvit omilla valinnoillaan
vaikuttamaan kyseisen median toimintaan. Tama tapahtuu esimerkiksi kommentoimalla
Facebookissa omia mielipiteitddn julkaistuun sisalt6on tai antamalla palautetta yrityksen
tuotteista tai palveluista. (Hasanzadeg 2010.) Henkil6iden kahdenkeskisen viestinnan ja
yksisuuntaisen joukkoviestinnin rinnalle on syntynyt sosiaalisen median aikakaudella
uusi kommunikaation muoto, henkil6kohtainen joukkoviestinti. Sosiaalisen median
viestinta on joukkoviestintia siksi, ettd viesti voi tavoittaa samaan aikaan suuria
vastaanottajaoukkoja. Viestinnidn henkil6kohtaisuus korostuu kuitenkin siksi, ettd
viestin luoja ja jakaja mairittelee itse viestin sisillon ja vastaanottajajoukot. Tama

selittdd yksittdisten sosiaalisen median kiyttdjien roolin korostumista

vuorovaikutuksessa, esimerkiksi sisallon tuottamisessa ja jakamisessa Facebookissa.

(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013, 9-10.)
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3.1 Vuorovaikutus Facebookissa

Facebook-sivut ovat vuorovaikutuksen kannalta parhaita, silld niissa yrityksen edustajat,
sivun ylldpitajat, ja Facebookin kayttdjat kohtaavat tasavertaisina. (Parviainen, O.
Lihdevuori, J. 2012.) Tami synnyttid vuorovaikutusta, silld dialogi perustuu juuri
ihmisten tasavertaiseen osallistumiseen, yhdessi ajattelemiseen ja johonkin asiaan
yhdessid perehtymiseen (Kantor 2007, 15). Yrityksen tirkein tehtivd Facebook-
sivuillaan on luoda ja julkaista sellaista sisaltod, joka on jollain tapaa merkityksellista jo
olemassa oleville ja potentiaalisille tykkaajille. Sisdltéa voisi kuvitella polttoaineekst, joka
saa vuorovaikutuksen yrityksen ja tykkadjan vililla kukoistamaan. Ilman merkityksellista
sisaltod el synny vuorovaikutusta. (Leino 2012, 172.) Facebookia voisi ajatella
esimerkiksi tyGpaikan toimiston kahvihuoneena. Kahvitauolla poydin ymparille istuu
monta erilaista henkil6d ja persoonaa. Jos joku tyontekijd avaa keskustelun esimerkiksi
kertomalla ettd hinen kengin kokonsa on 38, saattaisi keskustelu jaida melko
hiljaiseksi. Jaettu viesti ei luultavasti heritd muissa kahvipoydin ymparilld istuvissa
henkil6issa suurempia tunteita, eika saa heitd lihtemédan mukaan keskusteluun. Viesti
saattaa herdttid vastaanottajassaan kysymyksen “miti sitten?”. Viesti ei siis ole millddn

tavalla merkityksellinen vastaanottajan kannalta, joten vuorovaikutusta ei synny.

Facebookissa yritysten tai brindien sivuilla vuorovaikutus on elintirkeda (Juslén 2013,
37). Facebook-sivujen vuorovaikutteisuus kasvattaa kayttajan luottamusta kyseiseen
yritykseen (Gleeson 2012). Luottamussuhde syntyy ja voimistuu jos yritys nayttdd siitd
ja sen toiminnasta puhuvalle Facebook-kiyttijille olevansa valmis osallistumaan
keskusteluun ja panostamaan kayttajien mielipiteiden, palautteiden ja
kehitysehdotuksien kuuntelemiseen. Erityisesti yritystd tukevien ja kannattavien
Facebook-kayttajien huomioiminen ja kiittiminen vahvistavat luottamussuhdetta.
Henkil6kohtainen vuorovaikutuskokemus yrityksen kanssa synnyttda tunnereaktion,
jonka my6ti tunneside yritykseen vahvistuu entisestdan. (Gunelius 2011, 170.)
Facebookissa viestintd tapahtuu tasavertaisten viestijoiden kesken, kayttdjin tai
kdyttdjien ja yrityksen. Yritystd edustaa joku tietty, olemassa oleva henkild, joka
mahdollisesti korostaa inhimillisyyttain julkaisemalla sivuilla sisdltod omalla nimelldan

ja mahdollisesti ammattistatuksellaan. Facebook-kiyttéjit arvostavat ihmiskontakteja
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Facebook-viestinnissd, sen sijaan ettd viestintiketjun toisessa paissi olisi kasvoton

yritys (Teittinen 2013).

Facebookissa vuorovaikutus tapahtuu joko yksittaisten kayttdjien vililld heididn
henkil6kohtaisissa profiileissaan, erilaisiin tarkoituksiin luoduissa ryhmissa (esim
faniryhmit) tai esimerkiksi yrityksen Facebook-sivuilla. Kisittelen seuraavaksi
ainoastaan yritysten Facebook-sivuilla tapahtuvaa vuorovaikutusta. Yrityksen liittyessa
Facebookiin on tirkeda miettid, minkalaiset sisallot saavat Facebook-kayttijat
aktiivisiksi. Kiinnostavia ja merkityksellisid sisilt6ja kommentoidaan, tykitain ja
jactaan, jolloin vuorovaikutusta syntyy ja yritys saa nakyvyyttd. (Samu 2013.) Yritykset
kannustavat kayttdjidan vuorovaikutteisuuteen julkaisemalla heidin kannaltaan
kiinnostavaa ja merkityksellistd sisalt6d. Mitd enemmain julkaistu sisdlto koskettaa,
herattda tunteita tai kysymyksid, kohahduttaa tai esimerkiksi thmetyttad, siti enemman

vuorovaikutusta se synnyttdd (Gunelius 2011, 169).

3.2 Julkaisun ajankohta ja sidnnoéllisyys

Facebook-sivuilla julkaisemisen ajankohtaan ja sidnnollisyyteen kannattaa kiinnittda
huomiota, silld yrityksen tavoitteena on mahdollisimman suuren nikyvyyden
tavoittaminen. Tutkimuksen mukaan torstait ja perjantait ovat vitkonpiivistd
kannattavimmat julkaista sisaltoa. Julkaisut ndind paivina synnyttavat 18 % enemmain
sitoutumista kuin muina paivind. Maanantain ja keskiviikon valisend aikana julkaistut
sisallot synnyttavat sitoutumista 3,5 % alle keskiarvon, silld alkuviikosta ihmiset
keskittyvit eniten toihin. (Pierce 2012.) Jos yrityksen tavoitteena on hankkia
mahdollisimman paljon tykkéyksid julkaisulleen kommenttien sijasta, kannattaa julkaista
lavantaina ja sunnuntaina. Niina paivina julkaistut sisallot saavat huomattavasti muita
paivid enemman tykkayksid. (Zarrella 2012.) Paras kellonaika julkaista sisaltoa
Facebookissa on klo. 13.00 ja klo. 15.00 valilla (Pierce 2012). Tutkimuksen mukaan
maksimaalisen tavoittavuuden julkaisulleen saa julkaisemalla klo. 15.00. Tutkimuksista
on saatu toisistaan eriavia tuloksia, kun on tutkittu parasta kellonaikaa julkaista sisaltoa
Facebookissa. Eroavaisuuksia voidaan jossain mairin selittad tutkimustapojen
vaihtelevuudella. Esimerkiksi tutkimalla mihin kellonaikaan julkaisu saa eniten

tykkdamisia tai jakoja, voidaan saada eri tuloksia kuin jos tarkastellaan esimerkiksi
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kellonaikaa, jolloin suurin osa Facebookin kaikista kiyttdjistd on kirjautuneena
palveluun. (Smith 2013.) Facebook-sivuilla on tirkeda pitad ylla tiettyd saannollisyytta
sisdltéjen julkaisussa (Boudreaux 2013). Tilld tavoin yrityksen sivuista tykdnneet
Facebook-kayttijat voivat luottaa sithen, ettd yritys pitdd saannollistd julkaisurytmid ylla
ja oppivat odottamaan julkaisua tietyn viliajoin (Kumar 2013). Sisillon julkaiseminen
kerran tai kaksi paivassi sitouttaa Facebook-kayttdjia 40 % enemmin, kuin jos
julkaisuja olisi kolme tai enemmin. Facebookissa laatu korvaa mairin. Viikossa
julkaisuja kannattaisi olla enintdan nelja, silla tima sitouttaa kayttajia 71 % enemman

kuin verrattuna vahintidn viiteen julkaisuun viikossa. (Bullas 2013.)

3.3 Julkaisun aihe, muoto ja tuottama arvo

Sosiaalinen objekti on jokin asia tai aihe, johon vahintddn kaksi toimijaa jakaa yhteisen
kiinnostuksen. Kiinnostus on riittdva herittimain reaktioita ja synnyttadkseen
keskustelua. (Forsgird & Frey 2010, 21.) Sosiaalinen objekti on syy, minka takia
vihintadn kaksi thmista alkaa keskustella toistensa kanssa joidenkin muiden ihmisten
sijasta. Vaikka ihmiset ovat sosiaalisia olentoja ja pitivit sosialisoinnista, sithen
tarvitaan kuitenkin aina jokin syy. Tdmai syy on sosiaalisessa mediassa sosiaalinen
objekti. (MacLeod 2007.) Yhden nikékulman mukaan sosiaalinen media ei koostu
thmisistd vaan yhteisistd objekteista, joiden ymparilld toiminta tapahtuu (Engestrém
2005). Sosiaalinen media pienentdd maailmaa sosiaalisten objektien ansiosta. Ennen
sosiaalista mediaa saattoi olla, ettd omassa lahipiirissa e ollut thmisid kenen kanssa oli
yhteisid kiinnostuksen kohteita. Nykyadn esimerkiksi Facebookissa ihmiset voivat
hakeutua itse yhteis6ihin, joissa toisilleen entuudestaan tuntemattomat thmiset jakavat
yhteisen kiinnostuksen kohteen, sosiaalisen objektin. Sosiaaliset objektit ovat heididn
vilisten suhteidensa keskeinen elementti, yhdessa pitava voima. (Forsgard & Frey 2010,
22-23.) Yrityksen on tirkedd omilla Facebook-sivuillaan kannustaa ja osallistua
keskusteluun, joka ei kasittele pelkastdan yritysta tai sen tuotetta tai palvelua itsessaan.
Tavoittena on nostaa esille asioita ja aiheita, jotka ovat sosiaalisia objekteja yrityksen ja
sivujen tykkddjien kesken. (Forsgard & Frey 2010, 24.) Tillaisia ovat esimerkiksi
yrityksen toimintaa ja tarjontaa taustoittavat ja perustelevat aiheet. Kaytinnossa yritys
tahtaa keskustelun luomiseen ja sithen osallistumiseen keskittymalla aithealueisiin,

mainossloganien ja myyntiviitteiden julkaisemisen sijaan. (Forsgard & Frey 2010, 59.)
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Koska Facebook-kiyttdjd on mahdollisesti jo tykdnnyt kyseisen yrityksen sivuista,
voidaan yrityksen olettaa olevan hinelle jollakin tasolla merkittava. Kayttijd voi
esimerkiksi jakaa yrityksen kanssa yhteisia arvoja, mielipiteitd, kiinnostuksen kohteita,
nikemyksid tai ajatuksia. Yrityksen pitdd miettid, miki asia tai aihe on tarpeeksi lihelld
molempien ajatusmaailmaa synnyttiikseen keskustelua ja vuorovaikutteisuutta.
Facebook-kiyttdjin tykitessd luomukosmetiikkayritys Jolien Facebook-sivuista voidaan
olettaa, ettd hinelle tirkeitad asioita elamaissd ovat luonto, luonnonmukaisuus,
luomutuotteet, kauneudenhoito, vastuullisuus, oikeudenmukaisuus sekd luonnollisuus.
Tissi tapauksessa yritys voisi julkaista sivuillaan esimerkiksi kuvan suomalaisesta
mintymetsastd ja pyytda kayttdjaa jakamaan omia muistoja liittyen Suomen metsiin.
Tamaintyylinen sisalto synnyttaisi varmasti enemman vuorovaikutusta kyseisilla sivuilla
kuin esimerkiksi pikaruokala McDonalds’in sivuilla. Kyseinen pikaruokala ei jaa samoja
sosiaalisia objekteja kuin luomukosmetiikkayritys, joten heidin Facebook-sivujensa

sisaltéjen taytyy olla erilaiset synnyttidkseen vuorovaikutusta.

Synnyttadkseen mahdollisimman paljon vuorovaikutusta, Facebook-julkaisujen taytyy
olla lyhyitd. Lyhyt julkaisu on noin 80-100 merkkid. (Bullas 2013; Heikkild 2013;
Kumar 2013; Pierce 2012.) Tutkimuksen mukaan julkaisun pidentyessa sen synnyttima
vuorovaikutus vihenee (Pierce 2012). Hymi6iden kaytto julkaisuissa kasvattaa
vuorovaikutusta 52 %. Julkaisu, jossa on mukana hymio tai useampia, saa tutkimuksen
mukaan 57 % enemman tykkayksid, 33 % enemmain kommentteja ja 33 % enemman
jakamisia. (Heikkild 2013.) Hymi6itd kannattaa kiyttdd myos siksi, ettd niiden avulla voi
ilmaista tunnetilaa, mikd muuten kirjoitettaisiin julkaisuun sanoja kayttamalla.
Kayttimalld hymio6ita julkaisun pituus pysyy lyhyenid, jolloin vuorovaikutus kasvaa.
Sisallyttamalla julkaisuun kysymyksen on mahdollista kaksinkertaistaa sen synnyttama
vuorovaikutus (Bullas 2013; Heikkild 2013). Kysymykset voivat liittya yrityksen
toimintaan tai tarjontaan, jolloin se hyotyy kayttijien jakamista vastauksista saamalla
ilmaiseksi tietoa heiddn ajatuksistaan ja mielipiteistadn (Bunskoek 2013; Heikkild 2013).
Toinen tehokkaaksi vuorovaikutuksen synnyttéjiksi todettu vaihtoehto on kysyi
kysymys, joka ei varsinaisesti liity yrityksen toimintaan tai tarjontaan. Kysymys voi olla
kokonaan eri aihealueelta, kuin jolla yritys toimii. (Kumar 2013.) Hauskat ja kevyet
kysymykset saavat kdyttdjit liittymddn keskusteluun (Campbell 2013; Kumar 2013;

Leino 2012). Tutkimuksen mukaan kehottamalla kidyttéjid suoraan reagoimaan ja
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toimimaan synnytetdan vuorovaikutusta enemman kuin ilman kehotusta. Julkaisussa
voidaan kehottaa kayttijaa esimerkiksi jakamaan, tykkdamain tai kommentoimaan sita.
(Kumar 2013.) Sanavalinnoilla on julkaisuissa paljon merkitysta, silla tutkimuksen
mukaan kehotukset esimerkiksi tykkad, jaa, kommentoi ja kerro sisaltivit julkaisut
synnyttivit paljon vuorovaikutusta (Heikkild 2013; Pierce 2012). Yli puolet vihemmain

vuorovaikutusta synnyttavat kehotukset ota, klikkaa, tilaa ja katso (Heikkila 2013).

Kun yritys julkaisee kiyttdjille jollain tapaa arvokasta sisiltéd Facebook-sivuillaan,
kayttdjd saa jotakin vastineeksi toiminnalleen, esimerkiksi julkaisusta tykkadmiselle.
Sisélto voi olla esimerkiksi vinkkeja, joita kdyttdja voi hyodyntda (Samu 2013). Sivujen
tykkaajille voidaan tarjota esimerkiksi mahdollisuus pédasti kokeilemaan yrityksen
uutuustuotetta ennen muita (Grinberg 2011). Muita samantyylisia keinoja saada
Facebook-kayttajia tykkaamain yrityksen sivuista ja osallistumaan
vuorovaikutteisuuteen, ovat esimerkiksi alennuskoodit ja kupongit (Bullas 2013).
Kayttidjille tarjottu taloudellinen etu saa kayttijit tykkddmain, jakamaan tai
keskustelemaan julkaisusta (Leino 2012). Vuonna 2013 toteutetun tutkimuksen mukaan
42 % Facebook-kayttajista tykkai jonkin yrityksen tai brindin Facebook-sivuista
saadakseen kayttoonsi alennuksen tai kupongin (Glenn 2013). Kaytinnossa yritys voi
esimerkiksi julkaista tietoa verkkokauppansa uudistuksesta tarjoten samalla kaikille
julkaisun jakaneille alennuksen verkkokaupan tuotteista. Tutkimusten mukaan
tarjoamalla esimerkiksi 10 euron alennuksen voi alennuksen hyédyntijdjoukko nousta
17 %, kuin kaytettdessd esimerkiksi 10 % alennusta tilauksesta (Bullas 2013). Tama on
tilasto, joka yrityksen kannattaa pitdid mielessdan suunnitellessaan alennuksen tai

kupongin hyédyntimistid Facebook-sivuillaan.

3.4 Kuvat, sitaatit ja lausetiydennykset vuorovaikutuksen synnyttijina

Kuvat kiinnittavit kayttdjan huomion herkemmin kuin pelkka teksti (Samu 2013).
Facebook-kayttajit reagoivat kuvalliseen julkaisuun enemman kuin muihin julkaisuihin
(Boudreaux 2013). Tutkimuksen mukaan kuvallinen julkaisu synnyttdd 39 % enemmain
sitoutumista kuin muut julkaisut (Kumar 2013). Kuvien avulla kerrotaan tarinoita, joita
ei ole kannattavaa kirjoittaa auki niiden pituuden vuoksi (Black 2013). Tarinat vetoavat

thmisten tunteisiin, jolloin vuorovaikutuksen syntyminen on todennikoisempaa.
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Esimerkiksi kuva vanhasta mummosta keinutuolissa saattaa herkistda katsojan, jolle
tulee kuvasta mieleen oma isoditinsa ja hinen kanssaan vietetyt mukavat hetket.
Merkityksellinen sisalto kannustaa kayttajid tykkadmaian, kommentoimaan ja jakamaan
sisdltod Facebookissa (Gunelius 2011, 169). Julkaistavien kuvien valikoiminen on
lopputuloksen, eli viestin valittimisen, kannalta oleellista. Yrityksen pitdd miettid, minka
mielikuvan he tahtovat julkaisemallaan kuvalla tarjota. Esimerkiksi kirurgisen
laakarikeskuksen Facebook-sivuilla ei kannata julkaista kuvaa leikkaussalista
polvileikkaukseen liittyvin julkaisun yhteyteen, silld tima herittad katsojassa pelon
tunteen. Tétd kautta luottamussuhde yrityksen ja Facebook-kayttajin vililld voi
heikentya. Leikkaussalin sijasta on kannattavaa julkaista kuva esimerkiksi tanssivasta,
hymyilevastd miehesta, joka viittaa parempaan tulevaisuuteen polvileikkauksen jalkeen.

Tima synnyttda katsojassa toivoa ja samalla luottamusta yritykseen. (Juslén 2013, 134.)

Sitaattien julkaiseminen Facebookissa on tehokas tapa synnyttad vuorovaikutusta
(Bunskoek 2013; Kumar 2013; Samu 2013). Sitaatti tarkoittaa toisen henkilén
ilmaisemaa ajatusta, joka toistetaan sanasta sanaan uudelleen. Sitaattia kaytettiessd
merkitdin alkuperiinen lihde nakyville. (Khurana 2013.) Sitaatit ovat hyvia
vuorovaikutuksen synnyttijia Facebookissa, silld klikkaamalla tykkaa-nappia kdyttdja
pystyy vaivattomasti ilmaisemaan olemansa itse samaa mielta tai ajattelevansa samoin
kyseisen sitaatin ajatuksen kanssa (Bunskoek 2013). Inspiroivat sitaatit ovat
Facebookissa suosittuja. Ne saavat kayttajan hetkeksi pysahtymain ja pohtimaan
ajatusta sitaatin takana. (Samu 2013.) Yrityksen julkaistessa sitaatin Facebook-sivuillaan,
on tirkead, ettd sitaatti on jollain tavalla oleellinen yrityksen kannalta (Campbell 2013).

Sitaatti voi liittya esimerkiksi sen ajatusmaailmaan, liiketoimintaan, arvoihin tai

tuotteisiin tai palveluihin.

Facebookissa kiyttijid voi aktivoida julkaisemalla vajaan lauseen tai virkkeen ja
kehottamalla heitd tiydentiméin se oman mielensd mukaan (Samu 2013). Kayttajat
saavat mahdollisuuden ilmaista itseddn ja olla luovia kertomalla omia ehdotuksiaan
lauseen tiydentimiseksi. Lausetiydennykset ovat darimmdisen tehokas tapa synnyttia
vuorovaikutusta Facebookissa, silld vajaat lauseet eivat itsessdan tarkoita mitdan.
Lauseet saavat eri merkityksid vasta, kun Facebook-kayttdjit ovat jakaneet omia

ehdotuksiaan. (Campbell 2013.) Yritys voi miettid yksinkertaisen, omaan toimintaansa
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jollakin tapaa liittyvin, lauseen aloituksen, jonka jilkeen kiyttdjit tiydentivit sen
loppuun. Kiinnittimalld huomiota sithen, ettd lause on yrityksen kannalta oleellinen, se

PP > yrity >
pystyy samalla kerddmiin tiydennysehdotuksien avulla tirkedd tietoa kiyttdjistddn ja
heidin ajatuksistaan. ( Samu 2013.) Kosmetiikkayritys Lumene voisi esimerkiksi

J Yy

julkaista Facebook-sivuillaan lauseen ”Tirkeintd minulle Lumenen tuotteissa on ...”,
jolloin kayttdjien jakamat ehdotukset antaisivat yritykselle merkittdvid tietoa

hyédynnettiviksi tuotekehityksessaan.

3.5 Facebook asiakaspalvelukanavana

Yritysten Facebook-sivut toimivat my0s asiakaspalvelukanavana (Jokinen 2012; Rezab
2012). Tutkimuksen mukaan 18—24 vuotiaista naisista 60 % ja miehistd 57 %
suuntaavat sosiaaliseen mediaan tarvitessaan asiakaspalvelua (Glenn 2012).
Tutkimuksen mukaan sosiaalisessa mediassa yrityksille esitettyihin kysymyksiin vain 30
% saadaan vastaus. 25 % yrityksistd jopa estdd sosiaalisen median kautta tulevat
kysymykset ja kommentit sivujensa asetuksia muokkaamalla. (Rezab 2012.)
Tutkimuksen mukaan yritykset pitivit brindin tunnettuvuuden kasvattamista ja uusien
asiakkaiden hankintaa tirkeimpind syind olla mukana sosiaalisessa mediassa.
Asiakaspalvelua ei nahty yhtena tirkeimpina syistd. (Jokinen 2013.) Tutkimuksen
mukaan asiakas, joka ottaa yritykseen yhteyttd sosiaalisen median asiakaspalvelukanavan
kautta, kertoo kokemuksestaan ystavalle jopa kolminkertaisella todenniakéisyydella kuin
perinteisia asiakaspalvelukanavia hyédyntivi asiakas. (Qualman 2013, 34). Yritysten
kannattaa panostaa asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa, silld sieltd saadut
kokemukset leviavit kolme kertaa suuremman yleison tietoon. Jos kokemus on
asiakkaan kannalta positiivinen, my6s yritys saa positiivista nikyvyyttd. Asiakkaat
haluavat saavansa palvelua sen kanavan kautta, minka kautta he itse ottivat yritykseen
yhteyttad (Qualman 2013, 136). Esimerkiksi jos asiakas julkaisee kysymyksen yrityksen
Facebook-sivuilla, josta yrityksen edustaja ohjaa hinet ottamaan yhteytta

asiakaspalveluun sihképostilla, heikentda tima luottamussuhdetta asiakkaan ja yrityksen

valilla.

Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelun on tirkeda olla nopeaa (Garst 2013; Rezab

2012). Julkaisemalla kysymyksen tai kommentin yrityksen Facebook-sivuille, asiakas
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olettaa saavansa vastauksen nopeammin kuin esimerkiksi sihkopostin vilityksella.
Tutkimuksen mukaan 71 % Facebookin kayttajistd odottaa saavansa vastauksen
julkaisuunsa yhden vuorokauden sisilld (Glenn 2012). Asiakkaan kysymys tai
kommentti odottaa vastausta sivuilla kaikkien tykdnneiden Facebook-kayttajien
nikyvilld ja he kaikki pystyvat nikemain julkaisun lihetysajan. T4lld tavoin vastauksen
kanssa viivyttelemalld on mahdollista turhauttaa yhden tyytymattémién asiakkaan lisdksi
my6s monia muita. (Garst 2013.) My6s asiakaspalvelussa rehellisyys on tarkeda
(Forsgard & Frey 2010, 59). Jos yritys on tehnyt virheen, se kannattaa myéntiid heti.
Jotkut yritykset yrittivit viimeiseen asti kieltad virheen tapahtuneen sen omasta syysta
ja pyrkivit vilttelemain omaa vastuutaan. Asiakkaat huomaavat tillaisen kiytcksen
helposti, joten paras ratkaisu on myontaa tapahtunut virhe, kiittda asiakasta tiedosta tai

ilmoituksesta seki kertoa, miten tilanne aiotaan korjata. (Qualman 2013, 34.)
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4 ‘Tutkimus Valion Facebook-sivuista

Tamin tyon toimeksiantaja on Valio Oy. Valio on suomalainen maidonjalostajayritys,
joka on perustettu vuonna 1905. (Valio 2013.) Alun perin Valio perustettiin edistiméiin
suomalaisen voin vientid ja valvomaan vientivoin laatua (Valio Facebook 2012).
Valiolla on viisi tytiryhti6ti ja se vie tuotteita yli sataan eri maahan. Valio tyo6llistad
melkein 30 000 suomalaista. Vuonna 2012 Valion litkevaihto oli n. 2 miljardia euroa.
Nykyddn suomalaisille tunnettuja Valion tuotteita ovat maitotuotteiden lisiksi muun

muassa Oltermanni-juusto, Oivariini-margariini sekd ProFeel — proteiinituotteet. (Valio

2013))

Valion arvoista vastuullisuus on yksi tirkeimmistd. Tama nikyy esimerkiksi siind, ettd
Valio panostaa erityisesti tuotantolehmiensi terveyteen ja ympiristopaiastdjen seka
veden- ja sihkonkulutuksen vihentimiseen. Valio perusti my6s Valio Plus Akatemia —
ohjelman kevailla 2013. Ohjelman tarkoituksena on tukea lasten ja nuorten litkuntaa ja
hyvinvointia jakamalla raha- ja tuotestipendeji alle 18-vuotiaille nuorille. Vuonna 2013

stipendeja jaettiin yli 200 000 euron edestd. (Valio 2013.)

Valio viestii kuluttajille internetsivujensa kautta seki sosiaalisen median kanavien
kautta. Valion hyodyntamia sosiaalisen median kanavia ovat Facebookin lisaksi Twitter,
LinkedIn, YouTube, Instagram, Pinterest, Flickr ja SlideShare. Valion internetsivut
ovat kaytettavissa myos mobiililaitteilla. Valiolla on kaytossd myos postituslista, johon

liittymalld saa sdéhkopostiinsa muun muassa ajankohtaisia ja suosittuja reseptejd. Valio

tarjoaa median edustajille oman, kohdennetun uutiskirjeen.

Valiolla on Facebookissa omat sivut. Sivut l0ytyvit osoitteesta
www.facebook.com/valionsivu. Valio perusti Facebook-sivunsa maaliskuussa 2012.
Perustamisesta noin puolentoista vuoden kuluttua, 23.12.2013 sivuilla oli 166 360
tykkéajaa. (Valio Facebook 2012; Valio Facebook 2013.) Miiri on suuri, silld
suomalaisista yritysten tai brandien Facebook-sivuista vain 50:114 oli yli 100 000 fania
vuodenvaihteessa 2011-2012 (Parviainen & Lihdevuori 2012). Valion Facebook-sivut
koostuvat etusivun lisaksi useista vililehdista. Valilehdiltd 16ytyviat muun muassa viikon

ruokalista, tietoa urasta Valiolla, Valion Instagram-sivut sekd Herra Oltermanni —peli.
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Tyossani tutkin ainoastaan Facebook-sivujen etusivua, jonne ilmestyvit Valion
julkaisemat paivitykset, uutiset, kuvat ja videot. En tutki Facebook-sivujen muilta
vililehdiltd 16ytyvid julkaisuja tai sisdlt6jd. Suodatan vield etusivun niin, ettd tarkastelen
ainoastaan Valion julkaisemia sisilt6ja, jattden ulkopuolelle yksityisten Facebook-

kayttdjien julkaisemat sisallot.

4.1 Tutkimuksen suunnittelu

Tyoni tavoitteena on tutkia Valion Facebook-sivuja ja niiden vuorovaikutteisuutta.
Tutkimuskysymykseni on: Kuinka vuorovaikutteiset Valion Facebook-sivut ovat?
Tietoperustan pohjalta luomani kriteeriston avulla tutkin vuorovaikutteisuutta Valion
julkaisuissa sen Facebook-sivuilla. Tutkin my6s Valion Facebook-sivuja
asiakaspalvelukanavana. Asiakaspalvelun tutkimusmenelmaksi valitsin
haamuasiakkuuden. Haamuasiakkuudessa testiasiakas eli haamuasiakas soittaa, asioi tai
on verkkoyhteydessa valittuun yritykseen ja esittdytyy normaalina palvelua tarvitsevana
asiakkaana (Taulavuori 2007). Asiakaspalvelutilanteen jilkeen testiasiakas analysoi
vastaanottamaansa asiakaspalvelua. Tatdkin varten olen luonut tietoperustan pohjalta

kriteeriston, jonka valossa tutkin Valion Facebook-sivuja asiakaspalvelukanavana.

4.1.1 Valion julkaisut

Tietoperustan pohjalta olen muodostanut kriteeriston, joiden avulla lahden tutkimaan
Valion Facebook-sivujen vuorovaikutteisuutta. Tarkastelen vuorovaikutteisuutta Valion
eli sivujen yllapitajan nikokulmasta. Tama tarkoittaa sita, ettd keskityn Valion
Facebook-sivujen nithin ominaisuuksiin ja toimintoihin, joiden avulla Valio voi
vaikuttaa sivujensa vuorovaikutteisuuteen omissa julkaisuissaan. Valion julkaisujen laatu
vaikuttaa sithen, kuinka vuorovaikutteiset sivut ovat. Luomani kriteeriston avulla tutkin
Valion julkaisujen laatua konkreettisesti. Valitsin kriteerist6oni Facebook-julkaisujen
ominaisuuksia, jotka tietoperustan kokoamisessa nousivat tarkeimmiksi
vuorovaikutuksen synnyttijiksi ja kannustajiksi. Halusin pitaa kriteeriston selkeana ja
kunkin ominaisuuden omana kriteerindin. Kriteeistd muodostui kymmenen kriteerin
lista, mikd on mielestini sopiva maara tarkan ja tutkimustulosten kannalta optimaalisen
tilanteen saavuttamiseksi. Jos kriteereja olisi alle kymmenen, tutkimuksen tulokset

saattaisivat jaada melko pinnallisiksi. Kriteerit ovat seuraavat:
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1. Julkaisu on lyhyt, eli alle 100 merkkid (Bullas 2013; Heikkild 2013; Kumar 2013;
Pierce 2012).

2. Julkaisussa on vahintdin yksi hymi6 (Bullas 2013; Heikkila 2013).

3. Julkaisussa on hyodynnetty vihintidn yhti sosiaalista objektia (Forsgard & Frey
2010, 21; MacLeod 2007). Sosiaalinen objekti on jokin asia tai aihe, johon
vihintain kaksi toimijaa jakavat yhteisen kiinnostuksen. Kiinnostus on riittava
herattimain reaktioita ja synnyttaakseen keskustelua. (Forsgard & Frey 2010,
21.)

4. Julkaisu sisiltaa kehotuksen tai kysymyksen (poislukien lausetiydennys, kriteeri
8) (Bullas 2013; Campbell 2013; Heikkild 2013; Kumar 2013; Leino 2012).

5. Julkaisussa on kuva (Boudreaux 2013; Kumar 2013; Samu 2013).

0. Julkaisu tuottaa kayttijille arvoa eli siind esimerkiksi tarjotaan asiakkaalle
alennus, kuponki tai vinkki (Bullas 2013; Leino 2012; Samu 2013).

7. Julkaisu sisiltda sitaatin (Bunskoek 2013; Kumar 2013; Samu 2013).

8. Julkaisu sisaltaa vajaan lauseen ja kayttajaa kannustetaan ehdottamaan omaa
ideaansa sen tiydentimiseksi (Campbell 2013; Samu 2013).

9. Julkaisuajankohta on optimaalinen eli torstai tai perjantai ja kello 13.00-15.00
(Boudreaux 2013; Pierce 2012).

10. Julkaisurytmi on optimaalinen eli vahintdan nelja kertaa viikossa (Boudreaux

2013; Bullas 2013; Kumar 2013).

4.1.2 Asiakaspalvelu

Yritysten Facebook-sivut toimivat my6s asiakaspalvelukanavana. Tarkastelen tydssini
my6s asiakaspalvelun tasoa Valion Facebook-sivuilla. Asiakaspalvelu on
vuorovaikutteisuutta itsessaan, silla asiakaspalvelutilanteessa on aina vihintain kaksi
toimijaa, asiakas ja asiakaspalvelija. Asiakaspalvelussa tavoitteena on paasti molempia
osapuolia tyydyttavain lopputulokseen, mika ei onnistu ilman laadukasta
asiakaspalvelua. Huonolla asiakaspalvelulla asiakasta ei saa tyytyviiseksi. Tutkin
asiakaspalvelua Valion Facebook-sivuilla toimimalla haamuasiakkaana. Julkaisen itse ja
pyydén lahipiiristdni muutamaa henkiliéd julkaisemaan sisaltéd, kysymyksen,

kommentin tai palautteen sivuille kuusi kertaa. Julkaisujen jalkeen seuraan, saadaanko
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julkaisuun vastausta yrityksen edustajalta. Jos saadaan, tutkin, selviddké tilanne
Facebookissa vai ohjataanko kayttaja jollekin muulle asiakaspalvelukanavalle. Seuraan,
miten nopeasti julkaisuun reagoidaan. Tarkastelen, myontidko asiakaspalvelija
mahdollisen virheen tai ongelman, josta mainitaan. Seuraan myos, minkalaista ratkaisua

tilanteeseen ehdotetaan. Kriteerit asiakaspalvelun arvioimiseksi ovat seuraavat:

1. Valio vastaa tai reagoi jollain muulla tavoin asiakkaan julkaisuun, esimerkiksi
tykkdamalla julkaisusta (Forsgard & Frey 2010, 108-109.)

2. Valion vastaus tai reagointi tapahtuu Facebookin kautta (Qualman 2013, 130).

3. Asiakaspalvelu on nopeaa, eli Valio reagoi asiakkaan julkaisuun jollain tapaa 24
tunnin sisalla julkaisusta (Garst 2013; Glenn 2012; Rezab 2012).

4. Asiakaspalvelu on rehellisti, eli Valio myontid mahdollisen virheen (Forsgard &
Frey 2010, 59; Qualman 2013, 34).

5. Asiakas voi sanoa olevansa tyytyviinen asiakaspalvelutilanteeseen ja sen
tuottamaan lopputulokseen (Investopedia 2011; Kannisto & Kannisto 2008,

12-14).

Varmistin haamuasiakkuuden kayttimisen tutkimusmenetelmani sopivan Valiolle
lihettimalld sihkopostia Valion viestintdjohtajalle, joka vahvisti asian. Viestissani
painotin olevan tirkead, etta Valion Facebook-sivujen yllapitéjille ei asiasta mainita.
Jotta tutkimustuloksia voidaan pitda luotettavina, sivujen ylldpitajat eivit saa olla
tietoisia tutkimuksen olemassaolosta. Jos he tietdvit Valion Facebook-sivujen
asiakaspalvelun olevan tutkimuksen kohteena, he voivat kayttiytya eri tavoin kuin

normaalisti.

Testiasiakkaana tutkimuksessa toimivat itseni lisiksi avomieheni (26 vuotta), molemmat
siskoni (24 ja 29 vuotta), ditini (55 vuotta) seki siskoni aviomies (29 vuotta). Pyysin
testiasiakkaita avukseni tutkimuksen toteuttamiseen vasta sen jalkeen, kun olin
miettinyt, minkalaisia julkaisuja haluan tutkittavakseni. Julkaisujen valmistuttua tiesin,
montako testiasiakasta avukseni tarvitsen. Tein timan tietoisesti, silld halusin
tutkimuksen sisallon olevan etusijalla ja sen mairittelevan testiasiakkaiden maarin.
Kaikki testiasiakkaana toimivat henkilot kuuluvat perheeseeni, minka vuoksi tunnen

heidit hyvin. Pidan heiddn toimintaansa ja mielipiteitdan luotettavana. He kaikki myos
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arvostavat tutkimustani ja tekemaani tyota, minka vuoksi he auttavat sen
toteuttamisessa mielellidin. Ndma edellimainitut seikat saivat minut valitsemaan juuri

kyseiset henkil6t avukseni tutkimuksen toteuttamiseen.

Viimeinen kriteeri eli kriteeri nro 5 on asiakkaan henkil6kohtainen tyytyviisyys
vastaanottamaansa asiakaspalveluun ja palvelutilanteeseen sen paittymisen jalkeen.
Valitsin timan kriteerin siksi, ettd asiakaspalvelu on prosessi, jonka padmairini on
taata asiakkaan tyytyviisyys koskien jotakin tiettyd tuotetta tai palvelua (Investopedia
2011). Ensisijaisena tavoitteena asiakaspalvelutilanteessa on siis saada asiakas
tyytyviiseksi. Mielestdni timi jo yksindan kertoo paljon asiakaspalvelun tasosta, minka
vuoksi halusin ottaa kyseisen kriteerin mukaan tutkimukseeni. Taman kriteerin valossa
tehtyjd johtopditoksii el voitaisi pitad luotettavina, jos tutkimus toteutettaisiin
tarkastelemassa tuntemattomien ihmisten vastaanottamaa asiakaspalvelua Valion
Facebook-sivuilla. Téll6in asiakkaan tyytyviisyyden arviointi perustuisi minun omaan
henkil6kohtaiseen nikemykseeni, joka perustuisi ainoastaan kyseiselld sivulla nahtivilla
olevaan sanalliseen viestintdan. Voisin paatelld esimerkiksi selvisiko asiakkaan esille
tuoma ongelma, tai saiko hin vastauksen kysymykseensa. Kuitenkin esimerkiksi se,
tunsiko asiakas itsensa ja asiansa vakavasti vastaanotetuksi seka arvostetuksi, jaisi
minulta taysin piiloon. Téstd syysta haamuasiakkuus on mielestini toimivampi
tutkimusmenetelma asiakaspalvelun tutkimiseen. Toimimalla itse sekéd kayttamalla
liheisimpidni testiasiakkaina, voin tiedustella heiltd suoraan kasvokkain, milta
palvelutilanne heistd tuntui ja olivatko he sithen tyytyviisid. Voin pyytdd my0s
perusteluja heidin kommenteilleen, jolloin saan asiasta tietoa pintaa syvemmaltd. Oman
ja testiasiakkaideni kokemuksen perusteella saan rehellistd tietoa asiakaspalvelusta

Valion Facebook-sivuilla.

Tutkin asiakaspalvelua Valion Facebook-sivuilla testiasiakkaiden julkaisujen, eli
kysymysten, kommenttien ja palautteiden avulla. Testiasiakkaiden julkaisuja pohtiessani
ja suunnitellessani halusin, ettd ne ovat keskenéan erilaisia. Halusin mukaan ainakin
kysymyksen, positiivisen palautteen, kriittisen palautteen seka ehdotuksen tuotteiden
parantamiseksi. Tahtasin my0s sithen, etta tunnelma ja asenne olisivat jokaisessa
julkaisuissa hieman erilainen. Kriteerin nro 4 eli asiakaspalvelun rehellisyyden,

tutkimuksessa tarkastelen ainoastaan testiasiakkaiden julkaisuja D ja E. Kyseisissa
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julkaisuissa Valion edustajalla on mahdollisuus vastata niihin joko asiaa kierrellen tai

myontien Valion osuuden ongelmaan tai virheeseen. Kayttimani kysymykset,

kommentit ja palautteet ovat seuraavat:

A. Heil Olisin tiedustellut, mistd 16ydén itselleni uuden Oltermanni-kuvun? Vanha

O

on vuosien saatossa kadonnut ja uudelle olisi tarvetta! Kiitos avustal ©
Bulgarian jogurttia olisi kiva saada my6s laktoosittomana versiona, jotta voisi
laktoosi-intoleranssin omaavatkin siitd nauttia.

Miksei Valio myy raakamaitoa?

. Mainostatte kotisivuillanne, ettd Valion Kidius maitovanukkaat ovat mainio

valinta lapsen valipalaksi. Yhdessa pikarissa on kuitenkin melkein puolet
sokerimairistd, jota suositellaan enimmaismairaksi lasten péivittiiseen
ruokavalioon. Omasta mielestini ei kuullosta kovin terveelliselta valipalalta.
Jo toisen kerran 16ytyi roska maitorahkan joukosta. Siirryn Arlan tuotteisiin, ei
tarttee pelitd sattumia..

Vautsi kun saatiin joulupoyta koreaksi Valion tuotteiden avulla, suuri kiitos

vinkeisti ja hyvia alkavaa vuotta 2014 Valiolaisille!

4.2 Tutkimuksen toteutus

Tutkimus on toteutettu kahdessa osassa. Ensimmaisessa osassa tutkitaan Valion

julkaisujen vuorovaikutteisuutta. Jalkimmaisessd osassa tutkitaan asiakaspalvelua Valion

Facebook-sivuilla haamuasiakkuuksien avulla.

4.2.1

Valion julkaisut

Tutkimukseni kisittelee aineistoa, jonka Valio on julkaissut sen Facebook-sivuilla vililla

maanantai 8.7.- sunnuntai 22.12.2013. Tutkimusaineisto on kerdtty siis 24 vitkon eli 168

paivin ajalta. Julkaisuja taltd ajalta on yhteensa 85. Uskon, ettd kyseinen maira on

riittdva antamaan todellisen kasityksen Valion Facebook-sivujen

vuorovaikutteisuudesta.
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Kavin ensi alkuun Valion julkaisut lipi ja otin niista yksittdiset ruutukaappaukset
koneelleni. Tallensin tiedostot koneelleni sen takia, ettd ne ovat kiytettivissini myos
ilman internetyhteyttd. Liitin muutaman ruutukaappauksen Valion julkaisuista myos
valmiin ty6ni loppuun esimerkeiksi (Liite 1). Ruutukaappauksien tallentamisen jilkeen
loin tutkimusta varten Excel-tiedoston, johon tein jokaiselle vuorovaikutteisuutta
mittaavalle kriteerille oman vililehtensd. Téten sain pidettya kriteerit omina
kokonaisuuksinaan ja luotua jokaiselle kriteerille omat tilastonsa ja havainnollistavat

kuvionsa.

Valion julkaisujen vuorovaikutteisuutta arvioivan listan kriteeri nro 1 kasitteli julkaisun
pituutta. Tavoitteena oli tutkia, ovatko Valion julkaisut optimaalisen pituisia.
Optimaalinen julkaisupituus on 100 merkkia tai alle (Bullas 2013; Heikkild 2013;
Kumar 2013; Pierce 2012). Loin Exceliin taulukon, johon merkitsin vaakariville 85
pystysaraketta vastaamaan 85 julkaisua. Kévin jokaisen julkaisun yksitellen lipi ja
kopioin siind olevan tekstin Wordiin. Wordissa valitsin tekstin ja tarkistin siind olevien
merkkien méarin sanalaskenta-toiminnon avulla. Toiminto nayttda sanojen maaran
lisaksi my6s merkkimairat valitussa tekstissd. Tdmai oli hy6dyllinen keino, silld sen
avulla sain kaytya merkkimaarat lapi yksitellen nopeammin kuin itse manuaalisesti
laskemalla. Merkeiksi julkaisuissa laskin kirjaimet, vilimerkit, vililyénnit ja hymiot.
Hymioista laskin niin monta merkkia, kuin julkaisussa oli nakyvilld. Tama tarkoittaa
sitd, ettd jos julkaisussa hymi6 oli hymion kuvana, ei valimerkeilld tehtyna, merkkejd
kertyi yksi. Jos hymi6 oli vilimerkeilld tehty, kertyi merkkejd niin monta kuinka monta
valimerkkejd oli. Esimerkiksi hymiosta, joka on merkattu kaksoispisteilla ja sulku kiinni
— merkilld, kertyi merkkisaldoa kahden verran. Jos julkaisussa oli mukana linkki, jatin
hyperlinkin merkit pois merkkien laskennasta. Excelin pystyriville merkitsin
ylimmaiseksi merkkien maarin kussakin julkaisussa ja sen alle merkinnan oliko julkaisu
enintddn 100 merkkid. Tietojen kirjaamisen jilkeen laskin Valion julkaisujen pituuden
keskiarvon ja prosenttimaarin, kuinka suuri osa julkaisuista oli optimaalisen pituisia.

Viimeiseksi laadin vield kuvion havainnollistamaan julkaisujen pituuksien suhdetta.

Kriteeri nro 2 kisitteli hymioita julkaisuissa. Tavoitteena oli tutkia, onko julkaisuissa
mukana vihintdin yksi hymié (Bullas 2013; Heikkild 2013). Loin titikin kriteeria

tutkiakseni Excel-taulukon, johon sijoitin kunkin julkaisun vaakariville. Pystyriville
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ylimmdiseksi merkitsin hymitiden madrin kussakin julkaisussa, ja timin alle merkinnin
oliko julkaisussa hymiditd vahintdin yksi hymi6. Kavin Valion julkaisut lapi
ruutukaappauksieni avulla, silla joitakin julkaisuja valitsemastani aineistosta oli
Facebook-sivuilta poistettu edellisen kayntini jalkeen. Merkitsin julkaisujen
lipikdymisen jalkeen jokaisen kiytetyn hymion Excel-taulukkooni. En eritellyt
vilimerkeilld ja kuvilla toteutettu hymi6iti, koska silld ei ole merkitystd tdssd kohdassa.

Lopulta loin vield havainnollistavan kuvion vastaamaan hymididen kayttod.

Kriteeri nro 3 kisitteli sosiaalisia objekteja ja niiden kdytt6a Facebookin julkaisuissa.
Sosiaalinen objekti on jokin asia tai aihe, johon vihintian kaksi toimijaa jakavat
yhteisen kiinnostuksen, joka on riittiva herdttimaan reaktioita ja synnyttidkseen
keskustelua (Forsgard & Frey 2010, 21). Yritysten Facebook-sivuilla sosiaaliset objektit
ovat sivun tykkadjien ja yrityksen yhteisia kiinnostuksenaiheita, jotka herittivit
keskustelua ja tunteita. Sosiaaliset objektit kisittelevit muita aiheita, kuin yrityksen
toimintaa, tuotetta tai palvelua. (Forsgard & Frey 2010, 22-23 & 59.) Merkitsin Excel-
taulukkoon ensin yksinkertaisen taulukon, johon merkitsin ne julkaisut, joissa on
kaytetty sosiaalista objektia. Taman jilkeen listasin allekain yleisimpia sosiaalisia
objekteja, joita Valio on sivuillaan kayttanyt, ja jaoittelin niitd kayttaneet julkaisut
atheiden mukaan. Tilld tavoin sain tietoa sosiaalisten objektien kiyton yleisyyden lisdksi

my6s niiden athepiireista.

Kriteeri nro 4 kisitteli kehotuksia ja kysymyksid julkaisuissa. Lausetiydennykset ja
kehotukset tiydentimaan niitd ovat omana kriteerindan, joten niita ei sisallytetty timén
kriteerin tutkintaan. Tarkoituksena oli tutkia, kdyttidko Valio Facebook-julkaisuissaan
kehotuksia tai kysymyksia vuorovaikutuksen synnyttajana (Bullas 2013; Campbell 2013;
Heikkila 2013; Kumar 2013; Leino 2012). Merkitsin Excel-taulukkoon jokaisen
julkaisun alle kaytettiinko siind kehotusta, kysymysta, molempia tai ei kumpaakaan.
Tamain jilkeen tein havainnollistavat kuviot kehotusten ja kysymysten kdyton yhteisesta

yleisyydesti sekid niiden hajonnasta niissa julkaisuissa, joissa niitd oli kiytetty.

Kriteeri nro 5 kisitteli kuvia julkaisuissa (Boudreaux 2013; Kumar 2013; Samu 2013).
Olin pistanyt merkille, ettd jokaisessa tarkastelemassani julkaisussa taitaa olla kuva,

joten tarkistin timan, ennen kuin kdannyin Excelin puoleen. Havainto piti melkein
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paikkansa, silld niissd muutamassa julkaisussa, joissa ei ollut kuvaa, oli video. Tama teki
tyoni helpoksi kyseisen kriteerin kohdalla ja laskin itse manuaalisesti ne muutamat
julkaisut, joissa ei kuvaa ollut kiytetty. Tdmin jilkeen laadin vield havainnollistavan

kuvion kuvien kaytosta.

Kriteeri nro 6 kisitteli julkaisuja, joissa tarjotaan kayttédjalle alennus, kuponki tai vinkki.
Tarkoituksena oli siis tutkia julkaisuja, jotka tarjoavat kayttéjille arvoa jollain naistd
tavoista. (Bullas 2013; Leino 2012; Samu 2013.) Merkitsin jalleen Excel-taulukkoon
julkaisujen alle rivit alennus, kuponki ja vinkki, joithin merkitsin, jos niitd oli julkaisussa
kaytetty. Mietin hetken, laskenko reseptien jakamisen vinkkeihin, ja paitin lopulta
laskea sen mukaan. Olen sitd mielta, ettd reseptien avulla Valio tarjoaa vinkkeja
kuluttajille, miten hyodyntda sen tuotteita ruoanlaitossa. Tdstd syystd laskin reseptit
mukaan. Julkaisujen lipikdymisen ja havaintojen merkint6jen jilkeen laadin jalleen

havainnollistavan kuvion kyseisten keinojen kiytostid Valion Facebook-julkaisuissa.

Kriteeri nro 7 kisitteli sitaatteja, eli jonkun henkiloén sanojen toistamista (Bunskoek
2013; Kumar 2013; Samu 2013). Yhdessi julkaisussa Valio jakoi taitoluistelija Kiira
Korven oman julkaisun aikajanallaan. Kyseisessa julkaisussa Valio itse oli kirjoittanut
oman pohjustustekstin Kiiran julkaisua ennen, jossa ei ilmennyt sitaattia. Téstd syysta
kyseinen julkaisu jai arvioinnissani sitaattien ulkopuolelle. My6s seitsemannesta

kriteeristd laadin Excel-taulukon ja sen avulla havainnoillistavan kuvion.

Kriteeri nro 8 kisitteli vajaan lauseen julkaisua, johon on liitetty kehotus ehdottamaan
sille tiydennystd (Campbell 2013; Samu 2013). Vajaan lauseen — tekniikka toimii niin,
etta sivujen yllapitdjd julkaisee esimerkiksi tekstin “Kesissa parasta on... ” ja merkitsee
lauseen loppuun tyhjin viivan. Taman jalkeen julkaisuun sisallytetdan kehotus
Facebookin kiyttijille ehdottamaan timidn omaa ideaa lauseen tiydentimiseksi.
Kayttaja voi kommentoida julkaisun alle kommenttiosioon esimerkiksi ettd ”Keséssa
parasta on mustikkapiirakka.” T4lla tavoin kayttajit osallistetaan mukaan julkaisujen
luomiseen ja muokkaamiseen ja titen synnytetdan vuorovaikutusta kyseisilla Facebook-
sivuilla. Kyseista kriteerid tutkiessani kavin lapi kaikki 85 Valion julkaisua, ja totesin,
etta Excel-taulukkoa tai havainnollistavaa kuviota ei tarvittu. Kyseistd julkaisumuotoa ei

esiintynyt Valion sivuilla kertaakaan.
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Kriteeri nro 9 kisitteli julkaisuajankohtaa ja sen optimaalisuutta. Optimaalinen
julkaisuaika on joko torstai tai perjantai ja se tapahtuu kello 13.00 ja 15.00 valilla
(Boudreaux 2013; Pierce 2012). Tutkin erikseen kumpaakin, ensin julkaisupiivai ja sen
jalkeen —aikaa. Listasin Excel-taulukkoon kustakin julkaisusta viikonpiivan ja tarkan
kellonajan, jolloin se oli julkaistu Valion Facebook-sivuille. Julkaisujen tutkiminen
kyseisen kriteerin valossa oli haastavaa, silld ottamistani ruutukaappauksista ei nikynyt
kuin paivamaara. Julkaisuaikaa ei nakynyt. Tutkin julkaisujen julkaisuaikoja siis Valion
Facebook-sivuilta reaaliaikaisesti, mika sisilsi hieman haasteita. Joitakin julkaisuja oli
muokattu jilkikateen, jolloin julkaisujen jarjestys oli hieman eri, kuin
ruutukaappauksieni mukaan. Yksi julkaisu oli sen muokkauksesta johtuen vaithtunut
julkaisujarjestyksessi toiselta paikalta kolmannelle. Merkitsin kyseisen julkaisun Excel-
taulukkooni kuitenkin samalle jarjestyspaikalle, kuin milld olin sitd aiempienkin
kriteerien kanssa tutkinut. Muutamaa muutakin julkaisua oli muokattu jilkikiteen,
mutta jarjestys oli pysynyt samana kuin aiemmin. Muokattujen julkaisujen kanssa
valitsin taulukkooni viimeisimman julkaisuajan. Toinen haaste koski kellonaikaa, silla
kolmessa julkaisussa ei valitettavasti nikynyt julkaisuaikaa ollenkaan. Yritin selvittdd
mistéd johtuu, ettd niiden kohdalla julkisesti nakyvilld oli vain julkaisupaivamaara, mutta
en 16ytinyt ongelmaan vastausta. Niiden julkaisujen osalta tutkin siis ainoastaan
julkaisupiivaad. Kolmanneksi viisi julkaisua oli poistettu Valion toimesta, joten niiden
kellonaikaa en enda saanut selville. Naiden osalta tutkin ainostaan julkaisupaivai, jonka
pystyin tarkistamaan omista ruutukaappauksistani. Loppujen lopuksi julkaisuajan
tutkimiseen jai aineistoa 77 julkaisua. Excel-taulukon tiyttimisen jalkeen laadin

tuloksista erilliset havainnollistavat kuviot julkaisupiiville ja —ajalle.

Kriteeri nro 10 kasitteli optimaalista julkaisurytmia, joka on vahintaan nelja kertaa
viikossa (Boudreaux 2013; Bullas 2013; Kumar 2013). Listasin Excel-taulukkoon
julkaisujen méirin viikoittain. Taman jalkeen laskin miten usein Valion julkaisut
noudattivat optimaalista julkaisurytmid. Laskin my6s keskiméariisen julkaisurytmin

koko 24 viikon ajalta. Laadin molemmista tuloksista havainnollistavat kuviot.
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4.2.2 Asiakaspalvelu

Haamuasiakkaiden julkaisut muotoiltuani lihetin ne viestilld ldheisilleni, jotka olivat
lupautuneet toimia testiasiakkaina tutkimuksessani. Annoin heille itselleen vapauden
valita, minka julkaisun kukin halusi Valion Facebook-sivujen aikajanalle lihettaa.
Laadin uuden Excel-tiedoston, johon jaoittelin tutkimuksen viisi kriteerid jokaisen
omalle vililehdelleen. Mahdollisen asiakaspalvelutilanteen jilkeen merkitsen

taulukoihin, mika kriteeri piti paikkansa minkakin julkaisun kohdalla.

Ensimmiiseksi Valion Facebook-aikajanalle julkaistiin tuotekehitysehdotus
sunnuntaina 29. joulukuuta klo 14.10. Kyseessa oli julkaisu B: ”Bulgarian jogurttia olisi
kiva saada my6s laktoosittomana versiona, jotta voisi laktoosi-intoleranssin omaavatkin
siitd nauttia.” Tyyliltddn julkaisu on neutraali. Asiakas esittda selkeidn toiveensa Valion
tuotteen parantamiseksi. Kieli on ehdottelevaa ja positiivista. Kaytetadn ilmaisua “olisi
kiva saada”, eikd esimerkiksi ”haluan saada”. Vastauksen kannalta julkaisu on avoin,

silld varsinaista kysymysta ei esiteta.

Seuraavaksi on vuorossa julkaisu D: ”Mainostatte kotisivuillanne, ettd Valion Kidius
maitovanukkaat ovat mainio valinta lapsen vilipalaksi. Yhdessa pikarissa on kuitenkin
melkein puolet sokeriméiristi, jota suositellaan enimmiismaariksi lasten pdaivittdiseen
ruokavalioon. Omasta mielestini ei kuullosta kovin terveelliselta valipalalta.” Kyseinen
mielipide julkaistiin Valion Facebook-sivujen aikajanalla samana pdivini kuin
edellinenkin, sunnuntaina 29. joulukuuta klo 17.41. Julkaisu on luonteeltaan tiukempi
kuin edellinen ja siitd voi huomata asiakkaan tuohtumuksen. Asiakas ei ole tyytyviinen
sithen, ettd Valio suosittelee kotisivuillaan lapsille sy6tiaviksi melko epiterveellisid
tuotteita. Kieli on vilitonti ja syyttavaa. Tamakaan julkaisu ei sisilla varsinaista

kysymysta.

Kolmanneksi Valion sivuilla julkaistiin suora tiedustelu. Tiedustelu julkaistiin samana
paivana kuin alemmatkin, sunnuntaina 29. joulukuuta klo 21.28. Kyseessi oli julkaisu
A: ”Hei! Olisin tiedustellut, mistd 16ydan itselleni uuden Oltermanni-kuvun? Vanha on
vuosien saatossa kadonnut ja uudelle olisi tarvetta! Kiitos avusta! ©”. Julkaisu on

luonteeltaan positiivinen. Siind kdytetdan iloista hymiota ja kiitetdan lopuksi
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asiakaspalvelijan tarjoamasta avusta. Kysymyksessi kiytetddn konditionaalia, mikd antaa
vaikutelman kohteliaisuudesta. Uuden tuotteen toivomista perustellaan kyseisen

tuotteen aikaisemmin tarjoamalla positiivisella kayttokokemuksella.

Neljis julkaisu oli huomattavasti ankarampi kuin aiemmat julkaisut. Kyseessa oli
kritiikki, eli julkaisu E: ”’Jo toisen kerran 16ytyi roska maitorahkan joukosta. Siirryn
Arlan tuotteisiin, ei tarttee peldtd sattumia.” Kiritiikki julkaistiin Valion sivuilla torstaina
2. tammikuuta klo 13.14. Julkaisu kuvastaa asiakkaan todellista pettymystd Valion
tuotteeseen. Entistd vakavammaksi tilanteen tekee se, ettd huono kokemus on koettu
kahteen kertaan. Julkaisussa asiakas ilmaisee ehdotta siirtyvinsa kayttimain kilpailevan
yrityksen, Arlan, tuotteita. Tama kertoo siitd, ettd asiakas on menetetty, eli tilannetta el
ole enii korjattavissa. Kyseinen julkaisu Valion Facebook-sivuilla on ikdidn kuin
viimeinen mahdollisuus Valiolle pelastaa asiakkaansa ja saada hinet vakuutetuksi
pysymian Valion tuotteiden kdyttdjind. Asiakaspalvelun merkitys nousee kyseisessi

tilanteessa korkealle.

Viides julkaisu oli yksinkertainen, positiivinen palaute ja se julkaistiin Valion Facebook-
sivuille tiistaina 7.1. klo 11.50. Kyseessa oli julkaisu F: ”Vautsi kun saatiin joulupoyti
koreaksi Valion tuotteiden avulla, suuri kiitos vinkeistd ja hyvida alkavaa vuotta 2014
Valiolaisille!” Julkaisussa asiakas kehuu Valion tuotteita ja kiittda joulunaikaan
saamistaan tuotevinkeistd. Tunnelma on kevyt ja iloinen, silld asiakas on selvisti ollut
Valion tuotteiden ja vinkkien avulla tyytyvdinen joulun ruokiinsa, silld vaivautuu
erikseen siita kertomaan Valion Facebook-sivuilla. Taman julkaisun kohdalla
tavoitteena on selvittid, nikeekd Valio vaivaa erikseen kiittddkseen hyvistd palautteesta,
val reagoidaanko julkaisuun esimerkiksi tykkaamalla julkaisusta. Mahdollista on my®s,

ettd positiiviseen palautteeseen ei reagoida millaan tavalla.

Kuudes testiasiakkaan julkaisu oli C: ” Miksei Valio myy raakamaitoa?” Kysymys on
yksinkertainen ja neutraali, ja se julkaistiin keskiviikkona 8.1.2013 klo 23.03. Asiakas
tiedustelee asiaa kohteliaasti. Kyseessd on ajankohtaista ja pinnalla olevaa ilmiotd
kasittelevd kysymys. Raakamaidon valmistus on ollut viimeaikoina paljon puhuttu asia,
ja kyseinen asiakas haluaa kuulla Valion perustelut sille, miksei se tarjoa raakamaitoa

omassa valikoimassaan. Taman julkaisun tavoitteena oli asiakaspalvelijan
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asiantuntijuuden arvioiminen. Toisena tavoitteena oli selvittdd, ohjataanko asiakas
Valion kotisivuille usein kysytyt kysymykset ” — palstalle. Julkaistu kysymys 16ytyy
kyseiselta palstalta, ja sielld sithen on annettu tarkka ja asiantuntevasti perusteltu
vastaus. Vastaus on pitkahko, joten on mahdollista, ettd asiakas ohjataan Valion
Facebook-sivuilta Valion kotisivuille lukemaan valmis vastaus. Tama sadstéisi Valion
aikaa ja vaivaa, mutta asiakas luultavasti pettyisi, silld ei saa vastausta kysymykseensa

samalla viestintikanavalla, eli Facebookissa.

4.3 Tutkimustulokset

Kiyn seuraavaksi lipi tutkimuksen tulokset. Ensin kasittelen sivujen julkaisujen
vuorovaikutteisuutta arvioivien kriteerien tutkimisen tuloksia, ja sen jilkeen
asiakaspalvelua arvioivien kriteerien tuloksia. Ndiden osioiden jilkeen kiyn lipi koko

tutkimuksen tulokset yhteenvetona.

4.3.1 Valion julkaisut

Kriteeri nro 1 koski julkaisun pituutta. Synnyttiminsd vuorovaikutuksen kannalta
optimaalinen julkaisu on lyhyt, eli alle 100 merkkia (Bullas 2013; Heikkild 2013; Kumar
2013; Pierce 2012). Merkeiksi julkaisuissa laskin kirjaimet, vilimerkit, vililyonnit ja
hymi6t. Hymidisté laskin niin monta merkkid, kuin julkaisussa oli ndkyvilld. Julkaisuissa
mukana olleita hyperlinkkeji ei laskettu merkkeihin mukaan. Tutkimusaineistoni
julkaisuista suurin osa, 72 % oli pituudeltaan optimaalisia. Loput 28 % julkaisuista oli
pituudeltaan yli 100 merkkid, mika laskee niiden synnyttiman vuorovaikutuksen
mairid. Keskimairdinen merkkiméari Valion julkaisuissa oli 91 merkkia, eli julkaisut
ovat keskimédrin optimaalisen pituisia. Siksi voidaan sanoa, ettd Valio on hy6dyntinyt

lyhyita julkaisuja Facebook-sivuillaan hyvin. (Kuvio 1.)
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Julkaisun pituus

B 100 merkkia tai yli

H Alle 100 merkkia

Kuvio 1. Julkaisujen pituudet Valion Facebook-sivuilla

Kriteerin nro 2 avulla tarkasteltiin hymididen kaytt6d Valion julkaisuissa. Julkaisussa
kaytetty hymi6 kasvattaa sen synnyttimaid vuorovaikutusta (Bullas 2013; Heikkild
2013). Tutkimuksessa tarkasteltiin julkaisuja, joissa oli vahintdan yksi hymi6. Hymioiksi
laskettiin seka kirjainmerkeilld ettd hymididen kuvilla ilmaistut hymi6t. Aineistoni
julkaisuista vain 15 % hyédynnettiin hymiditd. Kaikissa hymi6llisissd julkaisuissa oli yksi
hymi6. Hymi6ttomid julkaisuja oli suurin osa, 85 % kokonaismiédristd. Tulos kertoo,

ettd Valio ei ole hyodyntanyt hymioiden kayttéa Facebook-sivuillaan. (Kuvio 2.)

Hymiodiden kaytto julkaisuissa

H Hymio

M Ei hymiota

Kuvio 2. Hymi6iden kaytto julkaisuissa
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Kriteeri nro 3 kisitteli sosiaalisia objekteja. Sosiaalinen objekti on jokin asia tai aihe,
johon vahintain kaksi toimijaa jakaa yhteisen kiinnostuksen, joka on riittava
herittimain reaktioita ja synnyttidkseen keskustelua (Forsgard & Frey 2010, 21).
Yritysten Facebook-sivuilla sosiaaliset objektit ovat sivun tykkadjien ja yrityksen
yhteisia kiinnostuksenaiheita, jotka herittivit keskustelua ja tunteita. Sosiaaliset objektit
kasittelevat muita aiheita, kuin yrityksen toimintaa, tuotetta tai palvelua. (Forsgird &
Frey 2010, 22-23 & 59.) Tarkoituksena oli tutkia, onko aineiston julkaisuissa
hyédynnetty sosiaalisia objekteja vuorovaikutuksen synnyttijind. Tutkimuksessa
tarkasteltiin julkaisuja, joissa oli vahintdan yksi sosiaalinen objekti. Ainestoni julkaisujen
kokonaismairasta suurin osa, 88% sisalsi sosiaalisen objektin. Tutkimuksen tulokset
osoittavat, ettd Valio on hyodyntinyt sosiaalisia objekteja julkaisuissaan todella hyvin.
Tutkimusaineistosta ainoastaan noin 12 % julkaisuja ei ollut kéytetty sosiaalisia
objekteja. Niitd olivat esimerkiksi puhtaat tuotemainokset, kuten julkaisu uudesta

Oltermanni Cheddar-juustosta ja sen ominaisuuksista. (Kuvio 3.)

Sosiaalisten objektien kaytto
julkaisuissa

M Sosiaalinen objekti

M Ei sosiaalista objektia

Kuvio 3. Sosiaalisten objektien kaytto julkaisuissa

Sosiaalisten objektien kayton yleisyyden lisdksi tutkin yleisimmiten kaytettyjen
sosiaalisten objektien aiheita. Aiheita oli monia erilaisia, miké oli mielenkiintoista. Valio
ei ole tyytynyt kdyttimaan samoja, kenties toimiviksi toteamiaan, aiheita kerta toisensa
jalkeen, vaan aiheet vaihtelivat paljonkin. Sosiaalisten objektien aiheiden jaottelu oli

melko tiukkaa, silld halusin saada mahdollisimman tarkkaa tietoa eniten kiytetyistd
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aiheista. Monessa kiytetyssi sosiaalisessa objektissa oli hyddynnetty useita aiheita.
Esimerkiksi julkaisussa, jossa kysyttiin kayttijiltd heiddn rakkaimpia jouluruokiaan
herkullisen kuvan ja ”Perinteisen joulun makuja” — otsikon kera, oli hyédynnetty
sosiaalisten objektien aiheista ainakin joulua, ruoanlaittoa ja perinteitd.Yleisimmin
kiytettyjd aiheita olivat reseptit (, ruoka/ruoanlaitto, vithde/kilpailut/pelit ja

Suomi/suomalaisuus. (Kuvio 4.)

Sosiaalisten objektien aiheiden jakautuminen

Lapset/nde Elsimet

Kuvio 4. Yleisimpien kiytettyjen sosiaalisten objektien aiheet

Kriteeri nro 4 kisitteli kehotuksia ja kysymyksid julkaisuissa. Lausetdydennysti ei
kadsitelty tdssa kriteerissa. Julkaisut, joissa on mukana kehotus toimintaan tai joissa
kysytdan kayttajaltd kysymys, kasvattavat niiden synnyttiman vuorovaikutuksen maaraa
(Bullas 2013; Campbell 2013; Heikkild 2013; Kumar 2013; Leino 2012). Tutkimastani
aineistosta suurimmassa osassa, 81 % julkaisuja oli kiytetty jompaakumpaa, kehotusta
tai kysymysta. Julkaisuista ainoastaan 19 % ei ollut kiytetty kumpaakaan. Tutkimuksen
tulokset kertovat, ettd Valio hyédyntid Facebook-sivuillaan kehotuksia ja kysymyksid
todella hyvin. (Kuvio 5.)
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Julkaisussa kehotus tai kysymys

M Jompikumpi

M Ei kumpaakaan

Kuvio 5. Kehotusten ja kysymysten kaytto julkaisuissa

My6s kehotusten ja kysymysten jakautuminen oli tasaista, kehotuksia oli kaytetty
ainoastaan hieman useammin kuin kysymyksia. Kehotuksia oli 54 % kaikista ja
kysymyksid 46 %. (Kuvio 6.) Valion Facebook-sivujen julkaisuissa kehotukset ja
kysymykset on saatu mukaan myos julkaisuihin, jotka eivat itsessadn automaattisesti
sisdlld jompaakumpaa. Esimerkiksi jaettaessa linkki jouluruokien reseptiin, on liitetty

mukaan kysymys ”Oletko jo ehtinyt aloittaa jouluvalmistelut?”.

Kysymysten ja kehotusten
jakautuminen

M Kehotuksia

M Kysymyksia

Kuvio 6. Kysymysten ja kehotusten keskindinen jakautuminen julkaisuissa

41



Seuraavaksi tutkin kuvien kayttoa julkaisuissa kriteerin nro 5 avulla. Kuvalliset julkaisut
synnyttiviat enemmén vuorovaikutusta, kuin kuvattomat julkaisut (Boudreaux 2013;
Kumar 2013; Samu 2013). ). Tutkimuksen mukaan kuvallinen julkaisu synnyttiaa 39 %
enemmin sitoutumista kuin muut julkaisut (Kumar 2013). Valio on selvisti
ymmirtinyt kuvien julkaisemisen arvon, silli melkein kaikki, 94 % tutkimistani
julkaisuista sisdlsi kuvan. Loput 6 % julkaisuista sisilsi videon, joka on sekin
periaatteessa kuvaa, liikkuvaa kuvaa. Valion julkaisemat kuvat olivat suurimmaksi
osaksi kuvia herkullisen nakéisistd ruoka-annoksista tai tunteisiin vetoavia
tunnelmakuvia. Ruoka-annosten kuvia hyodynnettiin erityisesti reseptivinkkeja

julkaistaessa, tarjoten mielikuvaa reseptin kiyttimisen lopputuloksesta ja houkutellen

kokeilemaan. (Kuvio 7.)

Kuvien kaytto

B Kuva

E Ei kuvaa

Kuvio 7. Kuvien kaytto julkaisuissa

Seuraavaksi tutkin kriteerid nro 6, joka kasitteli julkaisun kayttajille tuottamaa arvoa.
Tutkin, sisaltdvitko julkaisut alennuksen, kupongin tai vinkin kayttajille. Valio ei ole
hy6dyntinyt alennuksia tai kuponkeja ollenkaan Facebook-sivujensa julkaisuissa, mutta
vinkkejd kohtuullisesti. Alennusta tai kuponkia ei esiintynyt yhdessikdin tutkimassani
julkaisussa, mutta vinkkeji oli hyddynnetty 39 % julkaisuisista. Vinkeistd suurin osa oli
reseptien linkitysta tai vinkkeja Valion tuotteiden kayttimiseen ruoanlaitossa. (Kuvio 8.)
Valio kayttid monesti julkaisuissaan kehotusta “katso vinkit” tai "’katso ideat”, miki

tehostaa julkaisun synnyttiman vuorovaikutuksen maaraa.
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Alennusten, kuponkien ja vinkkien
kaytto

M VinkKki

M Ei alennusta, kuponkia
tai vinkkia

Kuvio 8. Alennusten, kuponkien ja vinkkien hyodyntaminen julkaisuissa

Seuraavaksi tutkien sitaattien hyddyntimistd vuorovaikutuksen synnyttdjini kriteerin
nro 7 avulla (Bunskoek 2013; Kumar 2013; Samu 2013). Valio ei ole hy6dyntinyt
sitaatteja julkaisuissa Facebook-sivuillaan. Ainoastaan yhdessi julkaisussa oli kiytetty
sitaattia. Kyseessd oli suomalaisen kirjallisuuden paivin julkaisu, jossa siteerattiin Bo
Carpelania hinen kirjoittaman runon muodossa. Sitaatti oli julkaistu huolellisesti, koska
alkuperiinen kirjoittaja oli ilmaistu selkeésti. Sitaattien kdyttiminen julkaisuissa
vuorovaikutuksen synnyttdjind on ehdottomasti keino, johon Valion kannattaa

kiinnittdad huomiota jatkossa.

Kriteeri nro 8 kisitteli vajaiden lauseiden — tekniikkaa. Vajaiden lauseiden julkaisu
taydennyskehotuksen kera kasvattaa julkaisun synnyttiman vuorovaikutuksen maarai
(Campbell 2013; Samu 2013). Vajaan lauseen — tekniikka toimii niin, ettd sivujen

2

ylldpitdja julkaisee esimerkiksi tekstin ”Kesdssd parasta on... ” ja merkitsee lauseen
loppuun tyhjin viivan. Tamin jilkeen julkaisuun sisillytetdan kehotus Facebookin
kiyttdjille ehdottamaan timin omaa ideaa lauseen tiydentdmiseksi. Kéyttijd voi
kommentoida julkaisun alle kommenttiosioon esimerkiksi ettd ”Kesissa parasta on
mustikkapiirakka.” Talld tavoin kayttajat osallistetaan mukaan julkaisujen luomiseen ja

muokkaamiseen ja titen synnytetddn vuorovaikutusta kyseisilli Facebook-sivuilla. Valio

ei ole tata ymmartinyt, silld kyseista keinoa ei ole kaytetty sen julkaisuissa kertaakaan.
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Seuraavaksi tutkin julkaisuajankohtaa kriteerin nro 9 avulla. Optimaalinen
julkaisuajankohta on joko torstai tai perjantai ja kello 13.00 ja 15.00 vililli (Boudreaux
2013; Pierce 2012). Tutkimistani Valion julkaisuista yksi julkaisu oli julkaistu seka
optimaalisena piivina ettd kellonaikana. Kyseessi oli joulupdydan jilkiruokia
kasittelevi julkaisu, joka oli julkaistu torstaina 19.12.2013 klo 14.46. Kaiken kaikkiaan
torstaina tai perjantaina oli julkaistu 45 % tutkimistani julkaisuista. Tulos on hyvi, silla

se kattaa melkein puolet kaikista julkaisuista. (Kuvio 9.)

Kuvio 9. Valion Facebook-sivujen julkaisujen julkaisupaiva

Julkaisujen kellonaikoja tutkiessani tutkimusaineisto oli hieman pienempi, 77 julkaisua.
Tama johtuli siitd, ettd osassa julkaisuista ei nakynyt niiden julkaisuaikaa, tai julkaisut oli
kokonaan poistettu enki endid saanut selville niiden julkaisuaikaa. Vain pieni osa, 9 %
tutkimusaineistosta, oli julkaistu optimaalisena kellonaikana. Suurin osa julkaisuista oli
julkaistu aamupdivilld. Tutkimuksen tulos kertoo, ettd julkaisuajankohtaan ei ole

Valiolla kiinnitetty huomiota. (Kuvio 10.)
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Julkaisuaika

M Klo 13.00 - 15.00

H Muuna aikana

Kuvio 10. Valion Facebook-sivujen julkaisujen julkaisuaika

Kriteeri nro 10 kasitteli julkaisurytmia. Optimaalinen julkaisurytmi on vihintain nelja
kertaa viikossa (Boudreaux 2013; Bullas 2013; Kumar 2013). Kaiken kaikkiaan viikkoja,
jolloin julkaisuja oli vahintaan nelja, oli melkein puolet, 42 % tutkimusaineistosta. Tulos
on kohtuullinen. Tutkimuksen tulos kertoo, ettd Valion Facebook-sivujen julkaisurytmi
ei ole sdannollinen. Vuoden loppua, itsendisyyspdivid ja joulua kohden julkaisujen
maira vitkossa kasvol huomattavasti. Tutkimuksen ensimmaisella 12 viikolla julkaisuja
oli keskimiirin 2,83 kappaletta viikossa. Tutkimuksen jalkimmidiselld puoliskolla

julkaisujen keskimaira oli noussut 4,25 kappaleeseen viikossa. (Kuvio 11.)

Julkaisurytmiviikossa

B Vahintdan 4
julkaisua

i Alle 4 julkaisua

Kuvio 11. Julkaisurytmi
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4.3.2 Asiakaspalvelu

Valion Facebook-sivujen asiakaspalvelua tutkittiin haamuasiakkuuksilla.
Haamuasiointeja oli 6 kappaletta. Testiasiakkaina toimivat eri henkil6t kullakin kerralla,
jotta tutkimustilanne ei paljastuisi sivujen asiakaspalvelijoille. Tama olisi saattanut
vaaristda tutkimustuloksia. Testiasiakkaat julkaisivat kunkin ennaltamaéaritellyn julkaisun
eri ajankohtina, jotta tutkimus ei paljastuisi. Julkaisujen avulla tutkin asiakaspalvelua
maarittelemieni kriteerien nikokulmasta. Kayn seuraavaksi lapi tutkimuksen tulokset

kriteeri kerrallaan.

Kriteeri nro 1 kisitteli vastaamista tai muuta reagointia asiakkaan julkaisuun (Forsgard
& Frey 2010, 108-109.) Reagointi kattaa my6s Facebookissa yleisen viestintikeinon,
tykkdamisen. Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd Valio reagoi melkein kaikkiin, 83 %
julkaisuista. Vastausprosentti on todella hyvi, silld asiakaspalvelun suurin virhe on
asiakkaan huomiotta jattiminen (Forsgard & Frey 2010, 108—109). Kuudesta julkaisusta

ainoastaan yhteen julkaisuun ei saatu minkéainlaista reaktiota Valiolta. (KKuvio 12.)

Reagointi asiakkaan
julkaisuun

M Julkaisuun
reagoidaan

M Julkaisuun ei
reagoida

Kuvio 12. Valion reagointi testiasiakkaiden julkaisuihin

Julkaisu, johon Valio ei reagoinut millddn tavalla, oli julkaisu E: 7 Jo toisen kerran 16ytyi

roska maitorahkan joukosta. Siirryn Arlan tuotteisiin, ei tarttee peldtd sattumia”. (Kuvio
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13.) Negatiiviseen palautteeseen reagoiminen on aarimmaisen tirkead, jos Valio haluaa

pyrkia sailyttaméan asiakaskuntansa.

Jo toisen kerran |oytyi roska maitorahkan joukosta. Siirryn Arlan
tuotteisiin, ni ei tartte pelata sattumia.

Kuvio 13. Testiasiakkaan julkaisu E

Kriteeri nro 2 kisitteli vastaus- tai reagointikanavaa. Tutkin, reagoidaanko asiakkaan
julkaisuun Facebookissa. Asiakkaat haluavat saada vastauksen tai reaktion julkaisuunsa
samalla asiakaspalvelukanavalla, kuin minki kautta he itse ottivat yritykseen yhteytta.
(Qualman 2013, 136.) Tutkimuksen tulokset kertovat, ettd Valio noudattaa tita toivetta
hyvin. Kaikkiin testijulkaisuihin, joihin reagoitiin jollain tavalla, reagoitiin Facebookissa
Valion sivuilla. Tulos on erinomainen ja kertoo Valion ymmartivan Facebook-
sivujensa merkityksen erillisend, omana asiakaspalvelukanavanaan. Kiinnitin
tutkimuksessa huomiota erityisesti julkaisuun C, jossa asiakas kysyi, miksi Valio ei myy
raakamaitoa. Valio toimi asiakaspalvelutilanteessa kunniakkaasti, ja vastasi asiakkaan
tiedusteluun Facebookissa. Kyseisesti testiasiakkaan julkaisusta tykkédsi myos

tuntematon Facebook-kayttaja, jonka nimi on peitetty yksityisyyden suojaamiseksi.

(Kuvio 14.)
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Miksei Valio myy raakamaitoa?

Like - Comment

< - s

A2 Write a comment...

Valio He- Raakamaidon myyntia ei ole lainsdadannossa
@ varsinaisesti kielletty, Laki kuitenkin asettaa hyvin tiukat
mikrobiologiset puhtausvaatimukset maidolle, ja kdytanndssa niiden
saavuttaminen ilman asizankuuluvaa lampokasittelya voisi olla vaikeaa.
Lampokasittelyn tarkoituksena on tuhota maidosta seka pilagjamikrobit
ettd mahdolliset taudinaiheuttajat, Vaikka nykyaan hygienia maitotiloilla
on Suomessa hyva ja raakamaidon laatu erinomainen, niin
pastoroimattoman maidon sailyvyys on huomattavasti lyhyempi. Tallgin
maidon kuljettamisen ja pakkaamisen (maitotila -=meijeri -> kauppa ->
kuluttaja) vaatima aika soisi mahdollisen leima-ajan kaytannossa
kokonaan, Lisdksi |lampokasittelemattoman maidon kasittely meijerissa
aiheuttaisi kontaminaatioriskin lampokasitellyille tuotteille, joten tallainen
toiminta vaatisi nykyista mittavammat pesut tuotantolaitteille seka
entistakin tarkemman hyagieniakontrollin,
Terveisin, Merja Kuluttajapalvelusta

Like * Reply * 9 January at 09:16

Kuvio 14. Testiasiakkaan julkaisu C ja Valion edustajan vastaus

Seuraavaksi tutkin asiakaspalvelun nopeutta kriteerin nro 3 avulla. Tutkin,

reagoidaanko asiakkaan julkaisuun nopeasti, eli 24 tunnin sisalld julkaisusta (Garst 2013;
Glenn 2012; Rezab 2012). Tamankin kriteerin kohdalla tulokset olivat erinomaiset.
Jokaiseen julkaisuun, johon Valio reagoi, se reagoi 24 tunnin sisalld. Valion

asiakaspalvelu sen Facebook-sivuilla on nopeaa, mika oli hienoa huomata.

Kriteeri nro 4 kisitteli rehellisyyttd asiakaspalvelussa. Kriteeri kisitteli julkaisuista
ainoastaan julkaisua D: ”Mainostatte kotisivuillanne, ettd Valion Kidius maitovanukkaat
ovat mainio valinta lapsen vilipalaksi. Yhdessa pikarissa on kuitenkin melkein puolet
sokerimaarista, jota suositellaan enimmaismaaraksi lasten paivittiiseen ruokavalioon.
Omasta mielestini ei kuullosta kovin terveelliseltd vilipalalta.” ja E: ™ Jo toisen kerran
16ytyi roska maitorahkan joukosta. Siirryn Arlan tuotteisiin, ei tarttee peldtd sattumia.”
Niissd kahdessa julkaisussa oli kuviteltu ongelma tai virhe, joihin Valiolla oli osuutensa.
Julkaisussa D asiakas syyttdd Valiota sen tuotteiden mainostamisen terveellisind, vaikka
tosiasiassa tilanne on toinen. Toisin sanoen, asiakas syyttda Valiota valehtelemisesta

asiakkailleen. Julkaisussa E asiakas on pettynyt, silli hinen kayttimassiaan Valion
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tuotteessa on ollut jo toistamiseen roska mukana. Tutkimuksen tulokset kertovat, etta
Valio ei myonna omia virheitddn tai pahoittele osuuttaan ongelmaan. Julkaisuun D
Valio vastasi kiittamalld asiakasta timin mielipiteesta ja korostamalla kuluttajien
palautteiden merkitysti tuotekehityksessa ja Valion toiminnassa jatkossa. Kuitenkaan
minkainlaista selitysta tai perusteita Valio ei antanut, minka takia tuotetta kuvaillaan

valheellisesti terveelliseksi. (Kuvio 15.) Julkaisu E jai kokonaan huomiotta.

Mainostatte kotisivuillanne, ettd Valion Kidius maitovanukkaat ovat
mainio valinta lapsen valipalaksi. Yhdessa pikarissa on kuitenkin
melkein puolet sokerimaarasta, jota suositellaan enimmaismaaraksi
lasten paivittdiseen ruckavalioon. Omasta mielestani ei kuullosta kovin
terveelliselta valipalalta..

1]
i

valio Hei il kiitos miglipiteestasi, Kuluttajilta saamamme
palautteet ovat meille tarkeita ja ne auttavat kehittdmaan
tuotteitamme seka toimintaamme myds jatkossa.

Terveisin, Hanne Kuluttajapalvelusta

Like * Reply * 30 December 2013 at 08:32

Kuvio 15. Testiasiakkaan julkaisu D ja Valion edustajan vastaus

Kriteeri nro 5 kisitteli asiakkaan tyytyviisyytta kohtaamaansa asiakaspalvelutilanteeseen
ja sen tuottamaan lopputulokseen (Investopedia 2011; Kannisto & Kannisto 2008, 12-
14). Tutkimuksen tuloksien mukaan Valion Facebook-sivuilla asioineet testiasiakkaat
olivat suurimmaksi osaksi tyytyviisid saamaansa asiakaspalveluun. Asiakastyytyvaisyys
oli tutkimuksen perusteella 83 %. Ainoastaan julkaisun E lihettinyt testiasiakas oli

tyytymaton. (Kuvio 16.)
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Asiakastyytyvaisyys

M Tyytyvadinen

M Tyytymaton

Kuvio 16. Tutkimuksen testiasiakkaiden tyytyvaisyys saamaansa asiakaspalveluun

Haamuasiakkuus on tutkimusmenetelmi, joka mahdollistaa asiakastyytyviisyyden
tutkimisen syvemmalta, kuin pelkidstddn tasoilla ”tyytyviinen” tai ’tyytymaton”. Valitsin
testiasiakkaat laheisimmistini, jotta voisin tiedustella heiltd perusteluita sithen,
tunsivatko he olevansa tyytyviisid vai tyytymattomia saamaansa asiakaspalveluun
Valion Facebook-sivuilla. Testiasiakas A tiedusteli Oltermanni-kupujen saatavuutta.
Valiolta vastattiin hanelle kupuja olevan mahdollista voittaa kilpailussa, joita pidetain
aika-ajoin. Asiakaspalvelija kertoi ensi vuonna (2014) tulevan jalleen seuraavan
kampanjan. Vastaus olisi asiakkaan mielestd saanut olla hieman informatiivisempi, silld

asiakaspalvelija el kertonut tarkempaa aikaa, milloin kampanja olisi tulossa. (Kuvio 17.)
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Hei! Olisin tiedustellut, mista loydan itselleni uuden Oltermanni-kuvun?
Vanha on vuosien saatossa kadonnut ja uudelle olisi tarvetta! Kiitos
avusta! (L)

valio Helll, kitos viestistasi. Aika ajoin meilld on kaupoissa
kampanjoita, joissa kaupanpaallisiksi saa suositun Oltermanni-kannen.
Ensi vuonna on taas kampanja tulossa, joten kannattaa olla valppaana
juusto-osastoilla.

Terveisin, Hanne Kuluttajapalvelusta

Like " Reply - 30 December 2013 at 08:40
Kuvio 17. Testiasiakkaan julkaisu A ja Valion edustajan vastaus

Testiasiakas B kertoi toiveestaan laktoosittomasta Bulgarian jogurtista. Valio vastasi
julkaisuun kiittimalld vinkistd. Asiakas huomasi, etti oli testiasiakkaiden joukosta ainut,
ketd Valio ei puhutellut nimelti vastauksessaan. Tama oli asiakkaan mielestd kuitenkin

pieni seikka. (Kuvio 18.)

Bulgarian jogurttia olisi kiva saada myos laktoosittomana versiona,
jotta voisi laktoosi-intoleranssin omaavatkin siitd nauttia.

Valio Kiitos vinkista!
Terveisin, Hanne Kuluttajapalvelusta

Like * Reply * 30 December 2013 at 07:41

Kuvio 18. Testiasiakkaan julkaisu B ja Valion edustajan vastaus

Testiasiakas C tiedusteli, miksi Valio ei myy raakamaitoa. Valion asiakaspalvelija antoi
kattavan ja asiantuntevan vastauksen asiakkaan kysymykseen. Asiakkaan mielesti
asiakaspalvelu oli asiallista, mika oli osasyy hinen tyytyviisyyteensa. Testiasiakas D
kertoi mielipiteensa Valion lasten vanukkaista, jotka sisdltavat paljon sokeria ollakseen

terveellisid vilipaloja. Asiakas olisi toivonut perusteluita asiaan sen sijaan, ettd Valio
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kertoi kuluttajien mielipiteiden tirkeydestd tuotekehityksessddn ja yritystoiminnassaan.
Asiakkaan mielestd Valion asiakaspalvelija ei ottanut kantaa itse julkaisuun ollenkaan.
Testiasiakas E julkaisi kriittisen viestin roskista maitorahkan joukossa. Valio ei
huomioinut kyseisen asiakkaan julkaisua ollenkaan, minka vuoksi asiakas oli tyytymaton
asiakaspalveluun. Testiasiakas F kertoi onnistuneista ruoanlaittokokemuksista, jotka
olivat Valion tuotteiden ja Valion tarjoamien vinkkien ansiota. Asiakas vilitti Valiolle
kiitoksensa ja toivotti lopuksi Valiolaisille hyvad vuotta 2014. Valio reagoi asiakkaan
julkaisuun tykkaamalla siitd. Kyseisesta testiasiakkaan julkaisusta tykkasi myos
tuntematon Facebook-kayttdja. Téstd syystd kuviossa tykkadjia nikyy 2. (Kuvio 19.)
Asiakkaan mielesta tykkadminen on tehokas keino vilittdd sanomaa Facebookissa
kirjoittamatta varsinaisia sanoja. Asiakkaan mielestd tykkadmisen kaytto
asiakaspalvelussa on hauska ja tehokas keino. Asiakas koki tykkdidmisen olevan riittiva
reagointi kyseiseen julkaisuun, missé ei varsinaisesti kysytad mitaan tai muuten haluta

erillistd vastausta. Asiakas koki olevansa tyytyviinen saamaansa asiakaspalveluun.

Recent Posts By Others

Vautsi kun saatiin joulupoyta koreaksi Valion tuotteiden avulla, suuri
kiitos vinkeista ja hyvaa alkavaa vuotta 2014 Valiolaisille!

Like * Comment * 7 January at 11:50 near Hels
b 2 people like this.
& Write a comment...

Kuvio 19. Testiasiakkaan julkaisu I ja Valion reagointi julkaisuun

4.3.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Miariteltyjen kriteerien avulla tutkittiin Valion julkaisujen vuorovaikutteisuutta sen
Facebook-sivuilla. Yhteenvetona voidaan Valion julkaisujen perusteella todeta Valion
Facebook-sivujen olevan kohtalaisen vuorovaikutteiset. Vuorovaikutteisuus
madriteltyjen kriteerien vililld vaihteli suuresti. Vuorovaikutteisuuden nikékulmasta
tilanne on joidenkin kriteerien nikokulmasta todella hyvi ja keinoja on hyodynnetty

jopa erinomaisesti. Joidenkin kriteerien kohdalla tilanne on kuitenkin mititon, eli
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keinoja eikd niiden hy6tyjd ole ymmirretty. Kriteereistd eniten vuorovaikutteisia olivat
kuvien, sosiaalisten objektien ja kehotusten seki kysymysten kaytt6. Vihiten
vuorovaikutteisia olivat lausetiydennykset, sitaattien ja alennusten sekd kuponkien
kaytto. Alla nikyvissa kuviossa on merkitty siniselld kustakin kriteeristd osuus, joka
vastasi tietoperustan avulla mairiteltyd optimaalista tulosta. (Kuvio 20.) Optimaalisia
tuloksia oli kaikista tutkimustuloksista keskimairin 44 % ja el optimaalisia oli
keskimairin 55 %. Yhteissumma jad prosentin sadasta, silld tuloksia on pydristetty
matkan varrella. Kaikenkaikkiaan voidaan siis yleistdd Valion jadvin melko kauas
kiitettdvastd vuorovaikutteisuuden tasosta, mutta tulosta selittdd suuri vaihtelevuus eri
kriteerien tulosten valilld. Vuorovaikutteisuuden lisidminen vaatii pienid ja
yksinkertaisia kohennuksia Valion Facebook-sivujen julkaisuihin. Niista

kehitysehdotuksista kerron tarkemmin padluvun 5 alaluvussa 5.6.

Yhteenveto tuloksista

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

0%

M Ei optimaalinen

B Optimaalinen

Kuvio 20. Yhteenveto Valion julkaisujen ominaisuuksien optimaalisuuksista

Valion Facebook-sivujen asiakaspalvelua tutkittiin haamuasiakkuus-menetelmalla.
Tutkimustulokset olivat melko sddnnollisid, silld julkaisu E: Jo toisen kerran 16ytyi
roska maitorahkan joukosta. Siirryn Arlan tuotteisiin, el tarttee peldtd sattumia.” erottui
muista julkaisuista tuottamillaan negatiivisilla tutkimustuloksilla. Muut julkaisut

tuottivat padosin positiivisia tutkimustuloksia. Optimaalisia tuloksia oli kaikista
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asiakaspalvelun tutkimustuloksista keskimairin 66 % ja ei optimaalisia oli keskimaarin
33 %. Tulos saattaa kuitenkin hieman hiamata, silld kriteerissa numero 4 tutkittua
rehellisyytta tutkittiin vain kahdesta julkaisusta kaikkien viiden sijaan. Molemmissa tulos
oli negatiivinen, joten till6in tulos oli 100 % ei optimaalinen. Koska tutkittavia kohteita
oli vihemmin kuin muissa, ei sen tulosta voida tulkita samalla painoarvolla kuin muita
kriteerejd. Kaikkien muiden neljin kriteerin kohdalla tulokset jakautuivat 83 %
optimaalisia ja 17 % ei optimaalisia tuloksia. Jokaiseen 17 % osuuteen oli syyna julkaisu
E:n tuottama negatiivinen asiakaspalvelu, tai konkreettisemmin sen puute. Valio vastasi
tai reagoi muulla tavoin kaikkiin paitsi yhteen, eli viiteen testiasiakkaiden julkaisuista.
Reagointi tapahtui jokaisen viiden kohdalla Facebookissa. Valio reagoi julkaisuihin 24
tunnin sisillad. Valio ei myontinyt omaa osuuttaan testiasiakkaan julkaisemaan
virheeseen tai ongelmaan kummassakaan testijulkaisuista. Testiasiakkaista viisi kuudesta
sanoi asiakaspalvelutilanteen jalkeen olevansa tyytyviinen Valiolta vastaanottamaansa
asiakaspalveluun. Yhteenvetona asiakaspalvelun tutkimuksen tulokset osoittavat, ettd
asiakaspalvelu Valion Facebook-sivuilla on nopeaa, kohteliasta ja asiantuntevaa.
Vastauksiin kaivattiin kuitenkin hieman lisaa tarkkuutta, silld jotkin vastaukset olivat
melko ympiripy6reitd. Asiakkaiden puhuttelu oli hieman epidjohdonmukaista.
Kritiikkeihin vastaaminen ja rehellisyys olivat suurimpia ongelmia Valion
asiakaspalvelussa. Valion Facebook-sivujen asiakaspalvelu toimii kuitenkin

kokonaisuutena hyvin, jopa todella hyvin.
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5 Pohdinta ja johtopaitokset

Seuraavaksi kdyn lipi opinndyteprosessia eti nikékulmista. Ensin pohdin edellisessé
luvussa kerrottuja tutkimustuloksia. Taman jilkeen pohdin, saavutinko alussa
tutkimukselle asettamani tavoitteet ja olivatko tutkimusmenetelmit toimivia ja hyva
valinta. Pohdin my6s teorian yhteytti kaytintoon, eli miten tietoperusta ja tutkimuksen
toteutus kohtasivat tydssini. Reliabiliteettid ja validiteettia arvioin ennen oman
oppimisen ja tutkimuksen tekemisen pohdintaa. Viimeiseksi kidyn Valion kannalta

tarkeimpia asioita, eli kehittimisehdotuksia ja jatkotutkimusaiheita.

5.1 Tutkimustulosten pohdinta

Seuraavaksi kdyn lapi tirkeimpia tutkimuksen tuloksia lyhyehkosti pohdiskellen.

Valion julkaisuista suurin osa, 72 % oli pituudeltaan optimaalisia. Kriteerin 1 tulos on
melko hyva, mutta julkaisujen pituuteen voisi kiinnittda jatkossa entistakin enemman
huomiota. Kriteeri 2 kasitteli hymiditd. Valio oli kdyttinyt hymi6itd vain 15 %o:ssa
julkaisuistaan. Tama kertoo, ettd Valio ei ole ymmartanyt hymioiden vaikutusta
vuorovaikutuksen synnyttdjana. Kriteerin 3 sosiaalisista objekteista oli kiytetty eniten
ruokaan, ruoanlaittoon ja resepteihin liittyvid aiheita. Tama ei ole yllattava tulos, silld
nimd ovat kiinnostuksen aiheita, jotka varmasti suurin osa Valion Facebook-tykkaajistd
voi allekirjoittaa. Valio on pelannut siis varman piille ja valinnut sosiaalisiksi
objekteikseen jopa itsestdanselvia atheita. Tami ei ole negatiivinen asia, silla téilld tavoin
asiakkaat pysyvit kiinnostuneina ja jaksavat vierailla Valion Facebook-sivuilla yhi
uudelleen. Kriteerissd 8 Valion julkaisuista 81 % sisilsi kysymyksen tai kehotuksen.
Kysymyksid ja kehotuksia julkaisemalla Valio kannustaa kuluttajia vuorovaikutukseen ja
haluaa kuulla heididn ajatuksiaan ja mielipiteitddn. Tdma on viisasta, silld kuluttajia
kuuntelemalla Valio pystyy kehittimain toimintaansa ja tuotteitansa jatkossakin
vastaamaan entistd paremmin kuluttajien toiveita. Tutkimuksen paras tulos tuli
kriteeristd 5, joka kasitteli kuvien kayttoa julkaisuissa. Melkein kaikki, 94 %, julkaisuista
sisdlsi kuvan. Tama on tehokas keino ja Valio pitdi linjansa johdonmukaisena. Kriteeri
6 kasitteli vinkkejd, alennuksia ja kuponkeja. Valio kayttaa vinkkeja julkaisuissaan

kohtalaisesti, 39 % julkaisujaan. Tama on kohtalainen tulos, mutta paljon on vield
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kehittymisen varaa. Suurin osa vinkeista oli reseptien jakoa. Kriteerin 7 sitaatteja eika
kriteerin 8 lausetiydennyksia ole kiytetty Valion julkaisuissa tutkimusaikana kertaakaan.
Lausetiydennys on suosittu kuluttajien keskuudessa, silld siind kuluttaja pddsee
tuntemaan itsensd tirkeédksi. Vajaa lause on ikdin kuin keskeneriinen, ennen kuin
kuluttaja itse jakaa siithen oman ehdotuksensa tiydentiikseen lauseen. Tama on
vuorovaikutteisuutta parhaimmillaan kun kuluttajat otetaan mukaan sivujen sisallon
luomiseen ja muotoiluun. Mielenkiintoista oli huomata, etti kriteerissd 9 tarkasteltu
Valion julkaisuajankohta on 45 % torstai tai perjantai. En odottanut itse nidin suurta
osuutta koko viikosta. Jos Valio on toteuttanut timin tietoisesti, se on hieno juttu ja
kertoo heidin seuraavan kuluttajien aktiivisuutta. Kriteerin 10 kasittelema julkaisuaika
sen sijaan oli melkein kaikissa, 91 %o:ssa, julkaisuja pielessd. Naissd tapauksissa
julkaisuaika oli siis jokin muu kuin klo. 13—15. Julkaisurytmi oli Valion Facebook-
sivuilla epasdannollinen ja se vaihteli paljon viikoittain. Julkaisuviikoista 42 % sisalsi
vihintddn 4 julkaisua viikossa. Joulun aikaan julkaisuja oli huomattavasti enemmin.
Kuluttajat haluavat pystya luottamaan Valioon ja sen toimintaan, mika ei edisty

tarjoamalla heille julkaisuja todella epdsaannollisesti.

Haamuasiakkuus tutkimusmenetelmani tarjosi paljon yksityiskohtaista tietoa Valion
asiakaspalvelusta sen Facebook-sivuilla. Kriteeri 2 kisitteli vastauskanavaa. Julkaisu C
kysyi, miksi Valio ei valmista raakamaitoa. Kyseiseen kysymykseen 16ytyi kattava
vastaus valmiina Valion kotisivuilla, joten oli mielenkiintoista seurata ohjattaisiinko
testiasiakas sinne lukemaan valmis vastaus. Oli ilo huomata, ettd niin ei kuitenkaan
ollut, silla testiasiakas sai kattavan ja asiantuntevan vastauksen Facebookin kautta.
Tdama kertoo Valion arvostavan Facebookia asiakaspalvelukanavana ja ettd se on valmis
tekemiin hieman yliméaraistd tyota asiakastyytyvaisyyden takia. Kriteeri 3 kasitteli
vastausnopeutta. Kaikkiin julkaisuihin, joithin Valio vastasi, vastattiin 24 tunnin sisalla.
Posititvista oli myos huomata, ettd vastaukset olivat asiantuntevia. Tama kertoo Valion
pitivian huolen, ettd vaikka asiakaspalvelu on nopeaa, ei se ole huolimatonta. Julkaisu E
oli kritiikki, jossa asiakas kertoi l0ytineensi roskan rahkansa joukosta jo toistamiseen,
ja ettd aikoo siirtya kilpailevan yrityksen tuotteisiin tastd johtuen. Valio ei vastannut
kyseiseen julkaisuun mitaan, mika kertoo sen vastuuttomuudesta. Roska rahkassa on
itsessadn inhimillinen virhe, silla on ymmarrettivai ettd elintarviketuotteisiin voi joutua

sinne kuulumattomia osia sen matkalla tuotantolaitokselta kotitalouden jadkaappiin.
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Asia olisi ollut helposti Valion pelastettavissa. Asiakastyytyviisyyden 100 %
saavuttamisen esti ainoastaan kyseinen julkaisu, silld testiasiakkaista julkaisu E:n
kirjoittaja oli ainut, kuka ei kokenut itsedidn tyytyvaiseksi. Julkaisu A:n kirjoittaja oli
tyytyviinen, mutta olisi halunnut hieman tarkempaa tietoa kysymykseensi Valiolta.
Valion edustaja vastasi tiedusteluun mistéd 16ytad uusi Oltermanni-kupu, ettd kevailld on
tulossa kampanjoita, joista semmoisen voi voittaa. Testiasiakas olisi halunnut tietda
tarkemmin kampanjan ajankohdan, mutta voi olla ettd Valion edustaja ei sitd itsekddn

viela vuodenvaihteen aikoihin tieda tarkemmin.

5.2 ‘Tavoitteiden saavuttaminen

Tyo6ni tarkoituksena oli tutkia Valion Facebook-sivuja ja niiden vuorovaikutteisuutta
seuraavan tutkimuskysymyksen avulla: ”Kuinka vuorovaikutteiset Valio Oy:n
Facebook-sivut ovat?” Tavoitteina oli esittda tutkimustulosten pohjalta
kehitysehdotuksia, jotka auttaisivat Valiota kehittimiin Facebook-sivujaan nykyistéd
vuorovaikutteisemmiksi. Henkil6kohtaisena tavoitteenani oli my6s kehittya

opinndytetyoni atheen asiantuntijaksi.

Saavutin omasta mielestani tutkimukseni tavoitteet melko hyvin. Valion mielipidetta en
tiedd, koska silld ei ollut resursseja tukea opinndytetyOprosessiani esimerkiksi ohjauksen
puitteissa. Tastd syystad Valio saa ensituntuman tyohoni vasta sen lopullisen version
valmistuttua. Tutkimuksen tulosten pohjalta pystyn tarjoamaan Valiolle useita keinoja,
joiden avulla he voivat kehittdd Facebook-sivujaan entistd vuorovaikutteisempaan
suuntaan. Kokonaisuutena mielestini opinnaytetyoni tutki Valion Facebook-sivujen
vuorovaikutteisuutta monipuolisesti ja yksityiskohtaisesti. Tulokset ovat
mielenkiintoisia ja helposti hyodynnettavissa kehitystyossa. Siséllyttamalla
haamuasiakkuuden mukaan opinndytetychoni, sain paljon lisitietoa tarjottavaksi Valion
kayttoon. Asiakkaiden mielipiteet ja kehitysehdotukset ovat aarimmaisen tarkeité
Valion kehityksessa joka tasolla, joten mielestini haamuasiakkuus osana tutkimustani
oli arvokas lisd. Saavutin my6s oman henkilokohtaisen tavoitteeni, ja

opinndytetyOprosessin myo6td voin sanoa olevani oman atheeni asiantuntija.
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5.3 Tutkimusmenetelmit

Opinnidytetyoni on tutkimustyyppinen ja laadullinen. Tyoni toteutuksessa on
hy6dynnetty kahta tutkimusmenetelmai, havainnointia ja haamuasiakkuus- eli mystery
shopping -menetelmia. Havainnointia kiytettiin ty6ni ensimmaéisessd osassa, jossa
tutkittiin Valion julkaisuja sen Facebook-sivuilla 24 viikon ajalta. Kyseinen ajanjakso oli
mielestini riittdva tarjoamaan luotettavia tutkimustuloksia. Havainnointi ja sen pohjalta
aineiston analysointi olivat mielestini sopivia keinoja kyseisen osion tutkimukseen.
Haasteita toi mukanaan aineiston eliminen Valion Facebook-sivuilla, kun joitakin
julkaisuja oli joko poistettu tai muokattu tutkimuksen aikana. Olin tallentanut julkaisut
ruutukaappauksina koneelleni, joiden avulla pystyin jatkamaan julkaisujen tarkastelua.
Havainnointi ja analysointi kuitenkin hidastuivat, silld jokaiseen ruutukaappaukseen
mahtui ainoastaan 1-3 julkaisua kerrallaan. Ruutukaappauksien maird koneellani oli
tastd johtuen todella suuri ja jouduin useasti toimimaan monien eri ikkunoiden valilla

vaihdellen.

Haamuasiakkuus tutkimusmenetelmani osoittautui hieman haasteellisemmaksi kuin
olin kuvitellut, mutta olen silti tyytyviinen sen sisaltymiseen omaan opinnéytetyéhoni.
Mielestini sen avulla pystyin tutkimaan asiakaspalvelua Valion Facebook-sivuilla
pelkkdd havainnointia tarkemmin, silld padsin keskustelemaan testiasiakkaiden kanssa
heididn kokemuksistaan kuluttajina Valion asiakaspalvelussa. Talld tavoin sain enemman
tietoa hyédynnettivikseni. My0s testiasiakkaiden valinta oli mielestini hyvin
suunniteltu ja toteutettu. Valitsemalla testiasiakkaat ldhipiiristini sain heiltd rehellisia ja
vilpittomid kommentteja kun keskustelimme heidan asiakaspalvelukokemuksistaan
Valion Facebook-sivuilla. Jos testiasiakkaina olisivat olleet minulle tuntemattomat

henkil6t, olisi keskustelu ja mielipiteet saattaneet olla varauksellisia.

5.4 Teorian ja kidytinnon suhde

Tietoperusta jai omasta mielestini hieman pinnalliseksi tutkimusaitheen kannalta.
Osasyyni oli se, ettd en saanut Valiolta tietoja koskien esimerkiksi heidin sosiaalisen
median tai erityisesti Facebookin tavoitteita. Asia oli keskusteltu lipi heti
toimeksiantosopimusta laatiessamme ja olimme yhteisymmarryksessa siitd, ettd Valiolla

ei ole tarjota resursseja tyoni tukemiseen tai ohjaamiseen. Tama harmitti minua
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kuitenkin jalkikateen hieman, silld tietoperustaa kootessani ymmarsin, miten juuri nailla
tiedoilla olisin saanut siitd vakuuttavamman ja paassyt syvemmalle aiheeseen. Sain
kuitenkin lopulta koottua tietoperustan mielestini kohtuullisen hyvin ilman Valion
sisdisid tietoja. Mairittelin tietoperustan pohjalta kriteeriston sekd Valion julkaisujen
ettd asiakaspalvelun tarkastelulle. Kyseinen keino sopi mielestini hyvin tihdn
opinndytety6hon, silld tietoperustasta nousivat esiin tietyt ominaisuudet, joiden avulla
vuorovaikutteisuutta oli mahdollista arvioida. Tietoperustassa kerrottiin sosiaalisen
median viestinndn vuorovaikutteisuudesta myds hieman taustoittaen. Esimerkiksi
Word of Mouth:in ilmi66n ei viitattu tutkimuksen toteutuksessa suoraan, mutta
mielestini se on silti tirkea ja oleellinen osa nostettavaksi esille kisiteltdessa esimerkiksi
asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. WOM:in avulla halusin korostaa lukijalle

asiakaspalvelun tirkeydestd my0s sosiaalisen median viestintdkanavissa.

5.5 Reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen realibiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta. Kaytannossa
reliaabeliksi tutkimukseksi voidaan maaritelld tutkimus, joka on kykenevi antamaan ei-
sattumanvaraisia tuloksia. Reliabiliteetti vastaa suomen kielen luotettavuutta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2010, 231-232.) Tutkimuksen reliabiliteetti kertoo, miten
luotettavasti ja toistettavasti tutkimusmenetelma mittaa atheena olevaa ilmiota
(Hiltunen 2009). Validius tarkoittaa tutkimuksen pétevyyttd. Tutkimuksen validiteetilla
arvioidaan sen tutkimusmenetelmin kykya tutkia juuri niitd asioita mitd on haluttukin.
(Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2010, 231-232.) Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja
ulkoiseen. Sisdinen validiteetti kertoo tulosten uskottavuudesta ja johdonmukaisuudesta
ja ulkoinen validiteetti mahdollisuudesta yleistdd kyseistd otantaa (Ylikerald 2011, 23—
26). Tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi on tarkeéa, jotta
tutkimustuloksiin voidaan luottaa ja niiden perusteella voidaan tehdi pitevia

johtopaitoksia tutkimusiaiheesta.

Tutkimukseni reliabiliteettiin ja validiteettiin ovat vaikuttaneet muutamat asiat. Valion
Facebook-sivut tutkimuskohteena ovat haasteelliset, silld sielld tapahtuva viestintd on
ajankohtaan sidonnainen. Tutkimus kasitteli aineistoa, joka on julkaistu Valion

Facebook-sivuilla aikavalilla maanantai 8.7.- sunnuntai 22.12.2013. Esimerkiksi
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itsendisyyspaivan ja joulun pyhit sijoittuvat kyseiselle ajalle, milla voi olla vaikutusta
tutkimustuloksiin. Joulun aikaan Valion julkaisumairi ja — tiheys kasvoivat
huomattavasti verrattuna esimerkiksi heindkuun julkaisuihin. Tésté syysta tutkimuksen
tulokset saattaisivat erota paljonkin, jos sama tutkimus toteutettaisiin puolivuotisella
vililla tammikuu-kesdkuu. Tama heikentdd tutkimukseni toistettavuutta ja sen myota

reliabiliteettia.

Oma roolini tutkijana nousee suureen merkitykseen tutkimuksen reliabliteettid
arvioitaessa. Koska kyseessi on laadullinen tutkimus, on tutkimusaineistoa arvioitu
havainnoimalla ja analysoimalla. Toimiessani yksin tutkijana kyseisessd opinnaytety6ssa,
voivat omat tulkintani vaihdella jonkun toisen henkilon tekemista tulkinnoista.
Miirittelemini kriteerit, joiden avulla tutkin Valion julkaisuja, sallivat tutkijalle
esimerkiksi sosiaalisten objektien arvioinnissa hieman tulkintavaraa. Vililla oli hankala
maarittdd oliko julkaisuissa hyodynnetty sosiaalista objektia, ja jos oli, niin mita.
Tutkijan objektiivisuuteen kiinnittimalld tarkemmin huomiota heti tutkimusta
suunnitellessa olisin voinut kasvattaa tyoni reliabiliteettia. Kuitenkin kokonaisuutena
Valion julkaisuja tutkivat kriteerit ovat mielestini laadukkaita. Suurin osa kriteereistd
jattda tutkijan omalle tulkinnalle nollatoleranssin. Tama johtuu siita, ettd kriteerit on

maaritelty tarkkaan ja yksityiskohtaisesti.

Haamuasiakkuus tutkimusmenetelmani sisaltda reliaabeliuden ja validiteetin kannalta
muutamia haasteita. Varmistin haamuasiakkuuden kiyton tutkimusmenetelmini Valion
edustajalta, miké saattaa olla vaikuttanut tutkimustulosten luotettavuuteen. Vaikka
painotin viestissini olevan tarkedd, ettd Valion Facebook-sivujen yllipitijille ei
tutkimuksesta mainita, en voi olla asiasta tiysin varma. Jos kyseiset henkil6t ovat
saaneet tutkimuksen ja haamuasiakkuuden kiyton tutkimusmenetelmani tietoonsa, on
timad saattanut vaikuttaa heidin omaan kiytokseensd ja sen my6td my6s
tutkimustuloksiin. Tama vaikuttaa tutkimuksen luotettavuuteen heikentavisti. Myos
asiakaspalvelijan oma persoona ja muut henkilokohtaiset taustatekijat ovat voineet
vaikuttaa tutkimuksen tuloksiin. Tahan vaikuttaa my6s oma elimantilanne ja mieliala,
silla ihminen kayttdytyy eri tavalla jos kannettavanaan on esimerkiksi huolia ja surua.
Titen asiakaspalvelijoiden vastaukset testiasiakkaiden julkaisuihin voivat poiketa

toisistaan suurestikin. Jos yritykselld olisi ainoastaan yksi henkil6 vastaamassa
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Facebook-asiakaspalvelusta, olisi tutkimus validimpi. Tétd tutkimusta tehdessa
asiakaspalvelijoita oli Valion Facebook-sivuilla useita, mikd on tulosten yleistettivyyden
kannalta negatiivista. TAma vaikuttaa tyoni validiuteen merkittivisti. Jos tutkimus
toistettaisiin esimerkiksi vuoden paistd, voi olla ettd samat henkil6t eivit endd
tyoskentelisi Valion asiakaspalvelussa. T4lld saattaisi olla vaikutusta tutkimustuloksiin.
Keskityin kuitenkin haamuasiakkuutta arvioivia kriteereja mairitellessini sithen, ettd ne
keskittyisivit erityisesti vastaamisen ominaisuuksiin, esimerkiksi vastausnopeuteen ja —
kanavaan. Talld painoarvojen jakamisella pystyin kasvattamaan tyoni luotettavuutta.
Vastauksen sisdllot kivin lapi testiasiakkaiden asiakastyytyviisyytta tutkiessa, jolloin he
itse kukin kommentoivat vapaasti omia ajatuksiaan koskien asiakaspalvelijan
mahdollista vastausta ja sen sisdltéa muiden tutkittujen ominaisuuksien joukossa.
Tiedostin haamuasiakkuuden tutkimusmenetelmain sisiltivin monia haasteita, minka

vuoksi pidin sen osuuden koko ty6std melko pienena.

5.6 Oma oppiminen ja ajatuksia opinndytetydprosessista

Tahdoin opinnidytetyoni kohdeyritykseni olevan suomalainen, kansallisesti tunnettu
yritys. Kévin ennen atheen lopullista valintaa vilkaisemassa Valion Facebook-sivuja, ja
koin sivut tulevan tutkimusaineiston keruun kannalta sekd mairallisesti ettd laadullisesti
sopiviksi. Otin itse yhteyttd Valion viestintdjohtajaan, ja sain melko pian myontavin
vastauksen opinnaytetyOyhteistyon aloittamiselle. Viestintdjohtaja painotti kuitenkin,
ettd heilld ei valitettavasti ole tarjota resursseja tyoni ohjaamiseen tai tukemiseen. Tama
oli mielestini harmittavaa, mutta toisaalta ymmarrettivaa nainkin suuren ja kiireisen
yrityksen ollessa kyseessa. Olin iloinen, ettd kyseinen henkil6 kertoi asian suoraan ja
valittomasti. Positiivinen puoli oli, ettd tyon ollessa taysin minun omissa kasissani ja

vastuullani, opin luottamaan omaan arviointikykyyni ja paatoksiini entista vahvemmin.

Opinniytetyoprosessi oli pitka ja rankka prosessi. Todellisuus vastasi melko hyvin
odotuksiani, mutta valitettavasti tyoni aikataulun kanssa tuli ongelmia. Syksylla
opinndytetyon tekemiseen vaikutti avomieheni loukkaantuminen, kun toimin hanen
apunaan muutaman viikon hinen toipuessaan olkapaileikkauksesta. Joulupyhit ja uusi
vuosi karsivat paivia kalenterista, enki vain saanut tyotd tehtya. Keviille minulla on

hurja maira kursseja, silld tavoittena on padsta valmistumaan timéin vuoden
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toukokuussa. Tisti syysta tyopanokseni opinnaytetyohon pienenti, silla ei aika eiké
energia riittdnyt opinnaytetyohon endd muiden kurssien tyomairin jalkeen. Tdsta syysta
jouduin tietoisesti tekemidn padtdksen, ettd tavoitteenani on saada tyé mahdollisimman
nopeasti valmiiksi, jotta en riskeeraa valmistumistani. Tama harmittaa minua hieman,
silld optimaalisissa olosuhteissa olisin saanut tehdi opinnéytetyotd vapaassa,
rauhallisessa aikataulussa ilman stressid. Niin ei kuitenkaan ollut ja tima valitettavasti

nikyy tyon lopputuloksessa.

Haasteista huolimatta opinnaytetyGprosessi on opettanut minulle todella paljon. Se on
vahvistanut kisitykseni siitd, ettd minid en ole tutkija. Tutkiva tyyli on minulle todella
vaikeaa, ja erityisen vaikeaksi koin tietoperustan ja tutkimustulosten esittelyn ilman
omia puolueellisia kommentteja ja ajatuksia. Mielestdni on positiivista ettd tieddn, ettd
tutkijan tyo ei ole minulle, koska tima helpottaa minua tyéelimissi tulevaisuudessa.
Opinndytetyoni aihe oli mielestini erittidin mielenkiintoinen ja vahvisti kiinnostustani
yritysviestintddn sosiaalisessa mediassa. Olen oppinut tutkimuksen tekemisestd itsestddn
hurjasti ja arvostan tutkijoita enemman kuin ennen. Ty on tarkkaa ja se pitda tehda
huolella. Olen oppinut myos omasta tyoskentelytyylistini paljon uutta opinnaytetyon
ohella. Tiedin, ettd keskittyminen puheensorinassa tai muussa hilinassa on minulle
mahdotonta. Tarvitsen ddrimmaisen tyGrauhan pystyakseni keskittymaidn. My6s
avomieheni on iloinen, ettd opinnaytetyo on saatu loppumetreille, silla hanen ei tarvitse
enai lihted evakkoon minun ty6rauhani tihden. Tyoni etenemisessd on ollut suurena
apuna laheisteni lisdksi opinnédytetyoohjaajani, joka jaksoi tsempata ja kannustaa joka
paiva, vaikka luovuttaminen olisi tuntunut vililld helpoimmalta vaihtoehdolta.
Positiivinen asenne ja ldhestymistapa elimiin kantavat pitkille. Ehképi se on tirkein

asia, minki olen opinnaytetyoprosessini ohella oppinut.

5.7 XKehittimisehdotukset ja jatkotutkimusaiheet

Tutkimustulosten pohjalta olen laatinut Valiolle seuraavat konkreettiset
kehitysehdotukset, joiden avulla he voivat kehittdd Facebook-sivujensa toimintaa

nykyistd vuorovaikutteisemmaksi:
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Reagoi asiakkaiden julkaisuihin

Myo6nni omat virheet ja pahoittele

Kerro asiakkaalle konkreettisesti, miten toimitaan
Ole johdonmukainen asiakkaiden puhuttelussa
Hyo6dynni alennukset, kupongit ja lausetdydennykset

Ole sdadnnéllinen julkaisurytmissi ja huomioi julkaisuajankohta

N m R woNoe

Lisda hymibiden ja sitaattien kadytt6a

Kehitysehdotus 1 on yksinkertainen. Valion kannattaa kiinnittdd huomiota
jatkossa siihen, ettd asiakkaiden julkaisuihin reagoidaan jollain tapaa. Erityisesti
kritiikit, kuten testiasiakkaan julkaisu E, ovat tirkeitd asiakkuussuhteen siilyttamisen
kannalta. (Forsgard & Frey 2010, 62—63; Kannisto & Kannisto 2008, 12-14.) Kyseinen
tilanne olisi ollut helposti pelastettavissa. Valion olisi kannattanut kehitysehdotus 2
mukaisesti ensin pahoitella tapahtunutta asiakkaalle ja selittdd, miten kyseinen
vithe on piissyt tapahtumaan. Rehellisyys on asiakaspalvelussa tirkedd (Forsgard &
Frey 2010, 59). Valio olisi voinut esimerkiksi pyyttdd asiakkaalta timin yhteystiedot, ja
lihettda talle pahoitteluna jotakin hyvitystd. Tami olisi ainakin minut tuohtuneena
asiakkaana lepyttinyt, silld olisin tuntenut olevani tirkea kyseiselle yritykselle.
Testiasiakkaan julkaisuun D Valio olisi voinut vastata esimerkiksi ymmartivinsa
ristiriitaisuuden terveellisyyden kasitteen ja tuotteen sisdltimin sokerimaarin valilla
seké pahoitellen tista atheutuvaa hammennystd. Pelkka kiitos mielipiteestdsi” saattaa
jattdd asiakkaan hieman kylmaksi, silld se tuntuu olevan ainut vastaus silloin, kun ei

tiedeta mita muuta sanoa.

Kehitysehdotus 3 kannustaa siihen, ettd Valio kertoisi mahdollisen kritiikin tai
negatiivisen palautteen saadessaan asiakkaalle suoraan ja konkreettisesti, miten
tilanteesta edetdin. Mitd Valio tekee, jotta vastaavaa tilannetta ei tapahtuisi
uudelleen? Miten asiakkaiden palautteet varsinaisesti hyédynnetddn kehitystoiminnassa?
Jos asiakkaalle osataan kertoa konkreettisesti, miten timan tarjoama tieto on Valiolle

arvokasta, kasvattaa se timan luottamusta Valioon yrityksena ja sen toimintaan

(Qualman 2013, 34).
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Kehitysehdotus 4 mukaan Valion tiytyy kiinnittdi jatkossa huomiota siihen,
miten asiakkaita puhutellaan. Vaikka kyseessid on muotoseikka, on tirkeaa, ettd
asiakkaita kohdellaan tasavertaisesti. Testiasiakas B oli ainut, ketd ei puhuteltu nimella.
Tama tuntui hidnestd hieman himmentavaltd. Puhutellessa asiakasta etunimelld pyritdan
saamaan hinet tuntemaan itsensia huomioon otetuksi ja arvostetuksi. Puhuttelutapojen
saannollisyys kannattaa siis kdyda ldpi asiakaspalvelijoiden kanssa, jotta yksikddn asiakas

el koe itsedan "huonommaksi” kuin muut.

Kehitysehdotus 5 kisittelee alennusten, kuponkien ja lausetiydennyksien
kaytt64 julkaisuissa. Naitd kolmea keinoa ei ollut kaytetty Valion julkaisuissa
kertaakaan, vaikka niiden on todettu olevan hyvia vuorovaikutuksen synnyttimisessa.
Alennuskupongilla voitaisiin houkutella uusia tykkaijia Valion Facebook-sivuille.
Uuden kayttajan tykatessa Valion Facebook-sivuista voitaisiin tiedustella
automaattisella lomakkeella timan sihkopostiosoitetta, johon esimerkiksi 10 euron
alennuskuponki Valion tuotteisiin ldhetettiisiin tulostettavassa muodossa. Samalla
saataisiin kerdttya asiakasrekisterid, jonka myo6td voitaisiin lahettad my6s esimerkiksi
Valion oma uutiskirje. Moni Valion julkaisuista on muodoltaan sen tyylisid, ettd ne olisi
pienilla muokkauksilla adrimmaisen helppo muuttaa lausetdydennyksiksi. Esimerkiksi
kysymyksid on Valion julkaisuissa todella paljon, joten osan niistd voisi muuttaa
vaihtelun vuoksi lausetaydennyksiksi. Esimerkiksi julkaisu, jossa kysyttiin “Mista sinulle
tulee hyvi olo?”, voitaisiin muuttaa lausetaydennykseksi julkaisemalla " Taydenna lause;
Minulle tulee hyva olo 7. Tilld tavoin asiakkaat saataisiin mukaan
Facebook-sivujen sisillon luomiseen ja samalla saataisiin tietoa asiakkaiden
mieltymyksistd ja mielipiteistd. Naitd voitaisiin hyodyntii tuotteiden ja toiminnan

kehityksessa. (Bullas 2013; Campbell 2013; Samu 2013.)

Kehitysehdotus 6 kehottaa kiinnittimiin huomiota julkaisurytmiin. Julkaisujen
saannollisyyteen kannattaa kiinnittdad enemmén huomiota, jotta se ei vaihtele tuloksen
osoittamalla tavalla. Valion Facebook-sivujen tykkidjit oppivat sivun julkaisurytmin,
jos se pysyy saannollisend. Talloin he oppivat jo odottamaan julkaisuja tietyin valiajoin.
(Kumar 2013.) Asiakkaat turhautuvat, jos he joutuvat paivittiin pohtimaan tuleekohan
tinddn kyseisille sivuille uutta sisélt6d ja vierailevat sivuilla vain todetakseen ettd ei ole

tullut. Pitamalld julkaisurytmin siannollisend asiakkaiden turhautuminen saadaan
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karsittua. Kehitysehdotuksessa kannustetaan my6s julkaisemaan enemmin sisiltoa

optimaalisena julkaisuaikana, eli klo. 13 ja 15 vililli (Boudreaux 2013; Pierce 2012).

Kehitysehdotus 7 kisittelee hymididen ja sitaattien kidyton lisdidmistd. Molemmat
ovat yksinkertaisia ja helppoja keinoja lisitd Valion Facebook-sivujen
vuorovaikutteisuutta. Hymioitd oli kaytetty julkaisuissa jo jonkin verran, mutta
ehdottomasti kannattaa kayttda enemmain (Bullas 2013; Heikkild 2013). Hymioiden
avulla voidaan supistaa julkaisun merkkimaidrissd, kun ei tarvitse sanallisesti kuvata
onko olo iloinen vai surullinen. Sitaatteja kannattaa my6s hyodyntaa julkaisuissa.
Esimerkiksi inspiroivien sitaattien jakaminen Facebookissa on tehokas tapa synnyttda
vuorovaikutusta (Samu 2013). Jo pelkistain tykkdamalla inspiroivan sitaatin julkaisusta
kuluttaja pystyy kertomaan sen, ettd jakaa samanlaisen ajatus- tai arvomaailman

olemalla samaa mielti sitaatin sanoman kanssa (Bunskoek 2013).

Jatkotutkimus opinniytety6lleni voisi kisitelld esimerkiksi Valion Facebook-sivuillensa
asettamien tavoitteiden toteutumista. Tama vaatisi sen, etta tutkijalla olisi kaytossaan
tietoja Valion sisdpuolelta. Olisi mielenkiintoista my6s seurata vuorovaikutteisuuden
kehittymistd Valion Facebook-sivuilla toteuttamalla opinnaytetyotani vastaava tutkimus
uudestaan esimerkiksi vuoden paisti. Talloin Valio nakisi konkreettisesti kasvattavatko
kehitysehdotuksien mukaiset parannukset vuorovaikutteisuutta Facebook-sivuillaan.
Jatkotutkimusatheena voisi olla myos esimerkiksi tutkimus Facebook-viestinnin
sijoittumisesta ja merkityksestd Valion viestintisuunnitelmassa. Tutkimuksen
vuorovaikutteisien sosiaalisten median kanavien merkityksesta kuluttajille voisi tarjota
Valiolle paljon arvokasta tietoa kuluttajien toiveista ja mielipiteistd koskien sosiaalisen

median kanavia ja niiden toimintaa.
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