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(5)TIIVISTELMÄ: 


Sosiaalinen  media  kasvattaa  suosiotaan  ja  vakiinnuttaa  paikkaansa  yrityksen  eri  osa-
 alueilla. Vuosi vuodelta yhä useammat yritykset alkavat tarjota perinteisen asiakaspal-
 velun  lisäksi  asiakaspalvelua  sosiaalisessa  mediassa,  koska  yritykset  tietävät  että  asia-
 kaspalvelun  osalta  on  kehitettävä  liiketoimintaa  pysyäkseen  kilpailukykyisenä.  Asia-
 kaspalvelu sosiaalisessa mediassa tuo yrityksille uudenlaisia hyötyjä ja haasteita. 


Tutkimuksen  tavoitteena  oli  selvittää  suomalaisten  pk-yritysten  suhdetta  sosiaaliseen 
 mediaan asiakaspalvelukanavana. Tarkemmin tutkielmassa tutkittiin miten ja missä ka-
 navissa suomalaiset pk-yritykset hyödyntävät sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanava-
 na, mitä kokemuksia yrityksillä on liittyen sosiaaliseen mediaan asiakaspalvelukanava-
 na  sekä  lisäksi  selvitetään  miten  yritykset  uskovat  hyödyntävänsä  sosiaalista  mediaa 
 asiakaspalvelun osalta lähitulevaisuudessa.  


Tutkimus toteutettiin Survey-tutkimuksella ja tutkimuksessa käytettiin sekä laadullisen 
 että  määrällisen  tutkimuksen  keinoja.  Tutkimusaineisto  kerättiin  internet-
 kyselylomakkeella.  Kysely  lähetettiin  200  suomalaiselle  pk-yritykselle  ja  vastauksia 
 saatiin yhteensä 45 kappaletta. Vastaukset analysoitiin aineiston teemoittelun ja tyypit-
 telyn avulla. 


Tutkimustulokset osoittivat, että asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on avoinna ylei-
 simmin  ympäri  vuorokauden  viikon  jokaisena  päivänä  ja  suosituin  kanava  yrityksissä 
 asiakaspalveluun  sosiaalisessa  mediassa  on  Facebook.  Hyödyiksi  koettiin  sosiaalisen 
 median  asiakaspalvelun  helppous  ja  vaivattomuus.  Haasteiden  osalta  korostuivat  ajan-
 käytön ja sisällöntuottamisen haasteet. Vastanneet yritykset arvioivat sosiaalisen median 
 asiakaspalvelun suosion kasvavan lähitulevaisuudessa.  
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(6)ABSTRACT: 


Social  media  is  growing  channel  in  many  different  fields  in  companies  and  customer 
 service is one of the fields. Large number of companies are starting or have already star-
 ted to offer customer service in social media. Customer service in social media brings 
 new benefits and challenges to companies. 
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 near future.  


The empirical part of the work was implemented by a survey. In this research there has 
 been used both quantitative and qualitative methods. The Survey was sent via email to 
 200 small and medium-sized enterprisers in Finland and 45 answers were collected. The 
 gathered data was analysed thematically and typologically. 


The  research  results  indicate  that  customer  service  in  social  media  is  usually  open  24 
 hours a day and seven days a week. The most common channel to offer customer servi-
 ce in social media is Facebook. The benefit in customer service in social media is that it 
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1 JOHDANTO 


Sosiaalinen media on saanut paljon huomiota 2000 -luvun alusta lähtien yksityishenki-
 löiden ja yritysten keskuudessa. Yksityishenkilöt ovat kiinnostuneet sosiaalisen median 
 eri kanavista ja tämä on kasvattanut myös yritysten kiinnostusta sosiaalista mediaa koh-
 taan.    Tilastokeskuksen  (2013)  teettämän  tutkimuksen  mukaan  vähintään  10  henkilöä 
 työllistävistä yrityksistä Suomessa 38 prosenttia käytti sosiaalista mediaa vuoden 2013 
 keväällä.  


Sosiaalinen  media  muuttaa  monia  perinteisiä  yrityksen  osa-alueita,  kuten  viestintää, 
 markkinointia, asiakaspalvelua ja rekrytointia. Sosiaalisen median yleistymisestä  johtu-
 en yritysten on keksittävä uusia toteutustapoja palvella asiakasta liiketoiminnan eri osa-
 alueilla.  Yritysten  on  pystyttävä  sopeutumaan  sosiaalisen  median  tuomiin  muutoksiin, 
 jos yritys haluaa pysyä kilpailukykyisenä.  


Sosiaalista  mediaa  kuvaa  parhaiten  käyttäjälähtöisyys,  vuorovaikutteisuus  ja  hetkelli-
 syys.  Koska  sosiaalisen  median  käyttäjät  jakavat  sisältöä  sosiaalisessa  mediassa  ovat 
 käyttäjät  myös  päävastuussa  sisällöstä.  Sekä  yritykset  että  asiakkaat  ovat  sosiaalisen 
 median käyttäjiä ja yritysten ja asiakkaiden viestintä on sosiaalisessa mediassa vuoro-
 vaikutteista.  Vuorovaikutteisuudella  tarkoitetaan,  että  yritykset  ja  asiakkaat  ovat  mo-
 lemmat tasaisesti äänessä. Sosiaalisessa mediassa kommunikointi tapahtuu yrityksen ja 
 asiakkaiden välillä nopeaa vauhtia ajasta ja paikasta riippumatta. 


Asiakaspalvelukanavana sosiaalinen media on melko uusi ilmiö. Nielsenin (2012) tut-
 kimuksen mukaan yksi kolmesta sosiaalisen median käyttäjästä suosii sosiaalisen medi-
 an  kautta  tapahtuvaa  asiakaspalvelua  verrattuna  puhelimitse  käytävään  asiakaspalve-
 luun.  Lisäksi  tutkimuksessa  selvisi,  että  sosiaalisen  median  käyttäjistä  70  prosenttia 
 käytti  sosiaalista  mediaa  asiakaspalvelukanavana  vähintään  kerran  kuukauden  aikana. 


Sosiaalisessa mediassa käytävän asiakaspalvelun vahvuutena on asiakkaalle luotu mah-
dollisuus esittää kysymyksiä missä ja milloin he haluavat. 



(8)Sosiaalinen  media  on  noussut  tutkimuskohteena  viime  vuosien  aikana  yhä  suositum-
 maksi. Sosiaalisen median ajankohtaisuus ja tutkimustarve on selvää, koska sosiaalisen 
 median asiakaspalvelun mahdollisuudet tunnistetaan yrityksissä yhä useammin. Sosiaa-
 liseen mediaan liittyvissä tutkimuksissa on keskitytty sekä määrällisiin että laadullisiin 
 tutkimuksiin  tasaisesti.  Tässä  tutkielmassa  keskitytään  laadulliseen  tutkimukseen  eli 
 tutkitaan yrityksen keinoja hyödyntää sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa. Lisäksi tut-
 kielmassa tarkastellaan yritysten kokemia haasteita ja mahdollisuuksia liittyen sosiaali-
 sen median hyödyntämiseen asiakaspalvelukanavana. 


Useat  yritykset  mieltävät  sosiaalisen  median  markkinointi-  ja  viestintäkanavaksi  sekä 
 asiakaskuuntelun  kanavaksi.  Asiakaspalvelun  hyödyntäminen  laajemmin  sosiaalisessa 
 mediassa on jäänyt muiden osa-alueiden varjoon. (Kortesuo & Patjas 2011: 14.) Tämän 
 takia  tässä  tutkielmassa  halutaan  korostaa  erityisesti  asiakaspalvelua  ja  sen  mahdolli-
 suuksia sosiaalisessa mediassa.  


Tutkielman perusteella on mielenkiintoista huomata mitä eroavaisuuksia on perinteisen 
 ja sosiaalisen median asiakaspalvelun välillä ja mitä asioita on selvästi muuttunut. Yri-
 tysten tulee ottaa huomioon useita asioita siirtäessään asiakaspalvelua sosiaaliseen me-
 diaan.  Tämä  tutkielma  voi  toimia  oppaana  yrityksille,  jotka  ovat  ottamassa  käyttöön 
 sosiaalisen median asiakaspalvelukanavana. 


1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset  


Tutkimuksen  tavoitteena  on  selvittää  suomalaisten  pk-yritysten  suhdetta  sosiaalisen 
 mediaan  asiakaspalvelukanavana.  Tutkimuksen  tavoitteeseen  haetaan  vastaus  kolmen 
 tutkimuskysymyksen avulla.  


Tutkimuskysymykset ovat: 


• Missä kanavissa ja millä tavoin suomalaiset pk-yritykset hyödyntävät sosiaalista 
mediaa asiakaspalvelukanavana? 



(9)•  Millaisia  kokemuksia  yrityksillä  on  sosiaalisen  median  hyödyntämisestä  asia-
 kaspalvelukanavana? 


•  Miten  yritykset  näkevät  hyödyntävänsä  sosiaalista  mediaa  asiakaspalvelu-
 kanavana tulevaisuudessa? 


Tutkimustuloksia  voidaan  hyödyntää  suomalaisissa  pk-yrityksissä.  Tutkimustuloksista 
 on erityisesti hyötyä yrityksille, jotka ovat vasta siirtämässä asiakaspalveluaan sosiaali-
 seen mediaan ja voivat ottaa oppia ja kerätä vinkkejä jo sosiaalista mediaa asiakaspalve-
 lussa hyödyntävien yritysten vastauksista. Lisäksi tutkimustuloksia voidaan hyödyntää 
 pk-yrityksissä selvittäessä kilpailijoiden roolia sosiaalisen median asiakaspalvelun osal-
 ta. 


Tutkimuksen  kohteena  ovat  suomalaiset  pienet  ja  keskisuuret  yritykset.  Pk-yrityksiin 
 lasketaan henkilöstömäärällä mitattuna alle 250 henkilöä työllistävät yritykset ja yrityk-
 set, joiden vuosiliikevaihto on enintään 50 miljoonaa tai taseen loppusumman enintään 
 43  miljoonaa  euroa.  Suomessa  kaikkien  yritysten  393  miljardin  euron  kokonaisliike-
 vaihdosta  noin  55%  on  peräisin  pk-yrityksistä.  (Suomen  Yrittäjät  2015,  Tilastokeskus 
 2015).  Tämän  tutkielman  ulkopuolelle  jätetään  suuryritykset  ja  keskitytään  tutkimaan 
 pk-yrityksiä ympäri Suomea.  Tutkielman laajuuden kannalta suuryritykset  oli järkevää 
 rajata pois tutkielmasta ja keskittyä nimenomaan pk-yrityksiin. 


Tutkittavaksi on valittu pk-yritykset, koska kaikkien yritysten sosiaalisen median käy-
töstä on tutkimustietoa (vrt. Tilastokeskus 2013), mutta tässä tutkielmassa haluttiin kes-
kittyä tarkemmin nimenomaan pk-yritysten sosiaalisen median käytön tutkimiseen. Pel-
kästään pk-yrityksiin keskittyessä saadaan tarkempaa tietoa sosiaalisen median käytöstä 
asiakaspalvelukanavana  tietyn  kokoisten  yritysten  osalta.  Suomen  Yrittäjien  (2015) 
mukaan Suomen yrityksistä 99,8 % on pk-yrityksiä, joten keskittymällä ainoastaan pk-
yrityksiin saadaan todellisempi kuva sosiaalisen median hyödyntämisestä asiakaspalve-
lukanavana. 



(10)Tutkimuksessa keskitytään ainoastaan sosiaalisen median kanaviin, joita yritykset hyö-
 dyntävät  asiakaspalvelussa.  Yritysten  muihin  tarkoituksiin  hyödyntämät  sosiaalisen 
 median palvelut ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.  


1.2 Tutkimusmenetelmät 


Tutkimusstrategia on Survey-tutkimus ja tutkimusmenetelmä on laadullinen eli kvalita-
 tiivinen. Tutkimuksessa on kuitenkin myös kvantitatiivisia eli määrällisiä piirteitä. Tut-
 kimuskysymyksiin  vastataan  analysoimalla  kyselytutkimuksen  tulokset  ja  tutkimalla 
 kyselyn  vastauksia  kokonaisuutena,  kvalitatiiviselle  tutkimukselle  ominaiseen  tapaan. 


Tutkimuskysymyksiin saatujen vastausten perusteella saadaan vastaus tutkimuksen pää-
 tavoitteeseen. 


Aineiston  hankinnan  menetelmä  tässä  tutkimuksessa  on  kyselytutkimus  ja  tarkemmin 
 internet-kysely. Linkki kyselyyn lähetettiin vastaajille sähköpostilla ja sähköpostissa oli 
 mukana saate. Kysely lähetettiin satunnaisotoksella valittuihin pk-yrityksiin. 


Aineiston  analyysiin  käytettiin  taustatietojen  osalta  kvantitatiivisia  analyysitapoja  eli 
 keskiarvoja  ja  prosenttijakaumia.  Kyselylomakkeen  avoimien  kysymysten  osalta  ana-
 lysointiin käytin kvalitatiivisia analysointitapoja, teemoittelua ja tyypittelyä. Teemoitte-
 lun eli teemoittain asetetun aineiston avulla saadaan esiin tutkimuskysymyksiin liittyvät 
 keskeiset aiheet. Tyypittelyn tarkoituksena on ryhmitellä aineisto tyypeiksi, eli ryhmiksi 
 samankaltaisia asioita (Eskola &Suoranta 2000: 174-185). Tutkimusmenetelmiin pala-
 taan tarkemmin pääluvussa neljä, tutkimuksen metodologiset valinnat. 


1.3 Tutkimuksen rakenne 


Tutkimus koostuu kuudesta pääluvusta. Pääluvuista ensimmäinen on johdanto. Seuraa-
vat pääluvut kaksi ja kolme muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Päälu-



(11)vut neljä ja viisi muodostavat tutkimuksen empiirisen osan. Kuudes ja viimeinen päälu-
 ku on yhteenveto ja samalla tutkimuksen viimeinen kappale. 


Toinen  pääluku  eli  teoriaosuuden  ensimmäinen  luku  kuvaa  sosiaalisen  median  määri-
 telmää ja käsitettä sekä esittelee sosiaalisen median historiaa ja sen kehitystä yhä vah-
 vemmaksi osa-alueeksi yritysten eri osa-alueilla. Lisäksi esitellään aikaisempien tutki-
 musten  perusteella  suosituimpia  sosiaalisen  median  kanavia  yrityksissä.  Toisen  päälu-
 vun lopussa kuvataan vielä yritysten ja asiakkaiden väistä kommunikointia sosiaalisessa 
 mediassa. 


Kolmannessa  pääluvussa  eli  teoriaosuuden  toisessa  luvussa  tutkitaan  asiakaspalvelua 
 yleisesti palvelukanavasta riippumatta, sosiaalisen median asiakaspalvelun erityispiirtei-
 tä,  asiakaspalvelun  muutosta  perinteisestä  sosiaaliseen  mediaan.  Lisäksi  tarkastellaan 
 sosiaalisen  median  mahdollisuuksia  ja  haasteita  asiakaspalvelussa  sisältäen  esimerkit 
 niin hyvästä kuin huonostakin asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa. 


Neljännessä  pääluvussa  eli  empiirisen  osan  ensimmäisessä  luvussa  tutustutaan  tutki-
 muksen metodologisiin valintoihin. Neljäs luku esittelee tarkemmin tutkimuksen tutki-
 musjoukon,  tutkimusstrategian,  aineiston  keräämisen,  aineiston  analysoinnin  sekä  tut-
 kimuksen luotettavuuden tarkastelun. 


Viides  pääluku  eli  empiirisen  osan  toinen  luku  esittää  tutkimuksessa  saadut  tulokset. 


Vastaukset esitetään tutkimuskysymys kerrallaan. Lopulta kootaan tutkimuskysymysten 
 vastaukset tiivistelmäksi tämän pääluvun lopussa. 


Kuudes  ja  viimeinen  kappale  kerää  tutkielman  johtopäätökset  yhteen  ja  hahmottelee 
mahdollisia tutkimuskohteita tulevaisuudessa aiheeseen liittyen. 
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2 SOSIAALINEN MEDIA 


Tässä luvussa tutustutaan sosiaaliseen mediaan tarkemmin. Luvussa määritellään sosi-
 aalisen median käsite ja kuvataan sosiaalisen median historiaa aina tähän päivään asti. 


Sosiaalisen median käsitteen lisäksi tarkastellaan muita läheisesti sosiaaliseen mediaan 
 kuuluvia käsitteitä. Tämän jälkeen tarkastellaan sosiaalisen median käyttöä  yrityksissä 
 ja nostetaan esiin suosituimpia sosiaalisen median kanavia yrityskäytössä. Luvun lopus-
 sa käsitellään asiakkaan ja yrityksen suhdetta sosiaalisessa mediassa. Lisäksi tarkastel-
 laan  miten  näiden  kahden  osapuolen  ajatukset  kohtaavat  toisensa  sosiaalisen  median 
 osalta. 


2.1 Sosiaalisen median käsite  


Käsitteellä ”sosiaalinen media” tarkoitetaan web-palveluita, joissa suurin osa sisällöstä 
 on  käyttäjien  tuottamaa  tai  käyttäjien  toimesta  toisilta  sivuilta  julkaistuja  tiedostoja. 


Sosiaaliseen  mediaan  liitetään  vahvasti  käyttäjälähtöisyys,  sisällöntuotanto,  ihmissuh-
 teiden  ylläpitäminen  ja  tiedostojen  jakaminen.  Käyttäjät  voivat  siis  tuottaa  sisältöä 
 verkkoon ja palvelun tuottajan roolina on sisällön tuottamisen sijaan järjestelmän ylläpi-
 täminen. Käyttäjän roolina on olla aktiivinen sisällön tuottaja. (Kortesuo 2014: 15;TSK 
 2012; Matikainen 2009.)  


Sosiaalista mediaa nimitetään usein myös yhteisölliseksi mediaksi ja sosiaaliseen medi-
 aan  rinnastetaan  web  2.0  -teknologiat.  Voidaan  sanoa,  että  käsitteenä  web  2.0  on  laa-
 jempi kuin sosiaalinen media, eikä näitä voida pitää keskenään synonyymeinä.  Web 2.0  
 voidaan ajatella yksinkertaistettuna alustaksi sosiaaliselle medialle ja käsitettä voidaan 
 verrata  enemmänkin  online-palveluihin  ja  teknologioihin  (Lietsala  &  Sirkkunen  2008: 


18).  Myös käyttäjien tuottama sisältö (user generated content, UGC) käsitteenä on esi-
teltävä  tutkittaessa  sosiaalista  mediaa  tarkemmin.    UGC  voidaan  nähdä  kokoelmana 
siitä, kuinka ihmiset käyttävät sosiaalista mediaa. Käsite on yleistynyt vuonna 2005 ja 
käsitettä  käytetään  yleensä  kuvaamaan  erilaisia  median  muotoja,  jotka  ovat  julkisesti 



(13)avoimia  ja  käyttäjien  tuottamia.  UGC:n  tulisi  täyttää  kolme  perusvaatimusta,  joiden 
 mukaan julkaisu on tehtävä avoimelle verkkosivulle tai verkkoyhteisöpalvelussa tietylle 
 ryhmälle  avoimelle  sivulle.  Toisena  vaatimuksena  on  käyttää  luovuutta  ja  kolmantena 
 ehtona on mainittu, että julkaisussa ei ole saatu käyttää asiantuntijamaisia otteita. Näi-
 den  käsitteiden  avaamisen  jälkeen  voidaan  tiivistää,  että  sosiaalinen  media  on  ryhmä 
 internet-pohjaisia sovelluksia, jotka on rakennettu web 2.0 :n ideologiselle ja teknillisel-
 le  pohjalle  ja  tämä  mahdollistaa  käyttäjien  tuottaman  sisällön  jakamisen.  (Kaplan  ym. 


2010: 61.) 


Kommunikoinnissa sosiaalisessa mediassa korostuu ennen kaikkea vuorovaikutteisuus, 
 monimuotoisuus, monenkeskisyys sekä hetkellisyys. Sosiaalisessa mediassa kommuni-
 koidaan  vuorovaikutteisesti  ja  luodaan  yhdessä.  Sosiaalisessa  mediassa  julkaistavan 
 tekstin ei ole tarkoitus olla absoluuttisen kattava vaan on tarkoituksenakin jättää muille-
 kin  kommentoitavaa.  Sosiaalisen  median  monimuotoisuus  ja  monenkeskisyys  tarkoit-
 taa, että sosiaalisen median keskusteluun kuuluu useita keskustelijoita ja useat kommen-
 tit on linkitetty johonkin toiseen keskusteluun tai kommenttiin. Lisäksi on huomioitava, 
 että omat tekstit ja kommentit vanhenevat sisällöltään ja vaikka ne olisivat kuinka van-
 hoja on ne edelleen muiden nähtävissä. (Kortesuo 2014: 15-21.) 


Sosiaalisen  median  erilaisia  palveluita  on  hankala  jakaa  kokonaisuuksiksi  yksiselittei-
 sesti.  Lietsala  ja  Sirkkunen  (2008:13-14)  ovat  jaotelleen  sosiaalisen  median  kuuteen 
 genreen, jotka ovat:  


• sisällön tuottaminen (esim. blogit, podcasting) 


•  sisällön jakaminen (esim. YouTube, Flickr)  


• verkkoyhteisöpalvelut (esim. Facebook, IRC-Galleria ja LinkedIn)  


•  yhteistuottaminen (esim. Wikipedia) 


• virtuaalipelit (esim. Habbo Hotel, WOW)  


•  ja  viimeisenä  liitännäiset  (eivät  toimi  itsenäisesti,  mutta  toimivat  osana  toista 
palvelua)  



(14)Vaikka    jako  on  tehty  jo  muutama  vuosi  sitten,  jaottelu  on  edelleen  ajankohtainen  ja 
 osoittaa ennen kaikkea, kuinka laajasta aiheesta sosiaalisessa mediassa on kyse. 


Suomessa  suosituimmiksi  sosiaalisen  median  palveluiksi  voidaan  Taloustutkimuksen 
 vuonna  2014  teettämän  tutkimuksen  mukaan  mainita  Facebook,  WhatsApp,  Google+, 
 Instagram ja Twitter. Tutkimuksessa haastateltiin yli 1000 suomalaista ja näistä yli puo-
 let käytti Facebookia. (YLE 2015b.)  


2.2 Sosiaalisen median historiaa 


Vuonna  1980    Jarkko  Oikarisen  luomaa  IRC  (Internet  Relay  Chat)  ohjelmaa  voidaan 
 kutsua yhdeksi ensimmäisistä sosiaalisista medioista. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 18; 


YLE  2013.)  Sosiaalisen  median  ensimmäiset  palvelut  ovat  rakentuneet  1990-luvulta 
 lähtien.  Suurelle  yleisölle  sosiaalinen  media  tuli  kuitenkin  tutuksi  vasta  muiden  myö-
 hemmin kehitettyjen sosiaalisen median kanavien kautta. 


Yhteisöpalvelu Facebook oli suomalaisten suosituin sosiaalisen median kanava vuonna 
 2014  (YLE  2015b).  Alunperin  Facebook  oli  kehitelty  ainoastaan  yliopiston  sisäiseen 
 käyttöön, mutta useiden laajennusten jälkeen Facebook avattiin kaikille maailmanlaajui-
 sesti avoimeksi vuonna 2006. Suomessa kyseinen verkkoyhteisöpalvelu ei ollut tunnettu 
 vielä 2007 vuoden alussa, mutta seuraavan vuoden alkuun mennessä Facebookin suosio 
 alkoi  hiljalleen  kasvaa  myös  suomalaisten  keskuudessa.  Vuodesta  2008  eteenpäin  yri-
 tykset  alkoivat  aktiivisesti  luoda  yritysten  yhteisöjä  Facebookiin.  Vuonna  2009  Face-
 bookissa oli rekisteröityneenä jo yli 175 miljoonaa aktiivista käyttäjää, joka vastaa käy-
 tännössä  esimerkiksi  Saksan  asukaslukua  kerrottuna  kahdella.  Vuonna  2015  Faceboo-
 kiin oli ensimmäistä kertaa kirjautunut yli miljardi ihmistä yhden päivän aikana, tämä 
 tarkoittaa,  että  yksi  seitsemästä  ihmisestä  maapallolla  käytti  Facebookia  yhden  päivän 
 aikana.  Facebookin  toimitusjohtaja  ennustaa  verkkoyhteisöpalvelun  kasvavan  entises-
 tään. (Facebook 2015; YLE 2015a; Kaplan ym. 2010: 59; Lietsala & Sirkkunen 2008: 


77-78; The Guardian 2007.) 



(15)Ennen Facebookia oli kuitenkin tunnettu jo muutama sosiaalisen median palvelu, kuten 
 aiemmin mainittu IRC, joka on esimerkki ensimmäisistä sosiaalisen median kanavista. 


IRC  ei  kuitenkaan  ollut  vielä  suuren  yleisön  suosiossa.  Myöhemmin  IRC:in  jälkeen 
 alkoi  kasvaa  yhä  merkittävämpiä  sosiaalisen  median  kanavia.  Näistä  erittäin  merkittä-
 vänä voidaan mainita 2005 perustettu videopalvelu YouTube, joka on edelleen erittäin 
 suosittu vielä kymmenen vuoden jälkeenkin. YouTubella oli vuonna 2015 yli miljardi 
 käyttäjää ja videoita katsotaan päivittäin miljoonia tunteja. YouTuben suosiosta kertoo 
 myös maailmanlaajuinen suosio, palvelu on maailmanlaajuisesti sovitettu sopivaksi 75 
 maahan ja lisäksi käännetty 61 eri kielelle. (YouTube 2015.)  


Facebookin  ja  YouTuben  suosion  lisäksi  voidaan  mainita  sosiaalisen  median  suosion 
 havainnollistamiseksi esimerkiksi Twitterin yli 255 miljoonaa käyttäjää  ja LinkedInin  
 yli 300 miljoonaa käyttäjää yli 200 eri maassa ympäri maailmaa (LinkedIn 2015; Talo-
 ussanomat 2014). Nämä kävijämäärät selventävät entisestään kuvaa sosiaalisen median 
 suuresta suosiosta eri puolilla maailmaa. 


2.3 Sosiaalinen media yrityksissä 


Aikaisemmin Internetin käyttäjät ainoastaan seurasivat sisältöä; katselivat kiinnostavia 
 videoita, lukivat kiinnostavia lehtiä tai artikkeleita ja ostivat tuotteita. Nykyään enem-
 män  ja  enemmän  Internetin  käyttäjät  hyödyntävät  erilaisia  sovellusalustoja,  joissa  on 
 mahdollisuus  jakaa  omaakin  sisältöä.  Esimerkkejä  kyseisistä  sivustoista  ovat  blogit  ja 
 verkkoyhteisöpalvelut.  Asiakkaiden  siirtyessä  käyttäjälähtöisemmille  sivustoille  vaadi-
 taan  myös  yrityksiltä  muutosta  toimintatapoihin  sosiaalisen  median  palveluissa,  jotta 
 yritykset  voivat  pitää  mainetta  ja  myyntiä  yllä  tai  ylipäätänsä  selvitä  tulevaisuudessa 
 kilpailijoitaan vastaan. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 242.) 


Yritysten siirtyessä yhä enemmän perinteisestä mediasta sosiaaliseen mediaan ei perin-
teistä mediaa kannata unohtaa kokonaan. Perinteinen media, kuten TV ja paperiesitteet 
ovat tehokkaampia keinoja lisäämään brändin näkyvyyttä ja brändi-tietoutta potentiaa-



(16)listen asiakkaiden keskuudessa. Sosiaalinen media taas on parempi vaihtoehto, jos tar-
 koituksena on kehittää brändin imagoa jo asiakkaana oleville. (Bruhn, Schoenmuelle & 


Schäfer 2012: 781-782.) 


Yksisuuntaisesta viestinnästä yritykseltä asiakkaalle on muodostunut sosiaalisen median 
 myötä keskustelu asiakkaan ja yrityksen välillä. Yritykset ja asiakkaat ovat äänessä so-
 siaalisessa mediassa tasaisesti. (Kortesuo 2014: 15.) Ennen sosiaalisen median tuomaa 
 vuorovaikutteisuutta yritysten oli helppo luoda asiakkaalle positiivinen kuva yritykses-
 tään. Yritysten julkaisut, joissa on yritysten ottamat kuvat ja yritysten esittämät koroste-
 tut mainoslauseet eivät tuo totuutta esiin yhtä hyvin verrattuna sosiaalisen median asi-
 akkaiden jakamiin kommentteihin ja kuviin. Nykyään yritykset ovat sosiaalisen median 
 armoilla. Sosiaalisen median suosion myötä yritysten viestinnästä on tullut demokraatti-
 sempaa. Valta on viety yritysten markkinointivastaavilta yksityishenkilöille ja yhteisöil-
 le, jotka jakavat sisältöä sosiaalisen median kanavilla. Keskustelua yrityksistä käydään 
 verkossa  yritysten  luvalla  tai  ilman  yritysten  lupaa.  (Kietman  ym.  2011:  242;  Kaplan 
 ym. 2010: 60.) Voidaan sanoa, että sosiaalinen media on antanut kuluttajille valtaa kont-
 rolloida markkinoita sekä toisaalta antanut kuluttajille lisää informaatiota markkinoista 
 ja ennen kaikkea lisännyt asiakkaiden valtaa markkinoilla. (Constantinides, Romero & 


Gomez Boria 2008:1). 


Useiden suomalaisten yritysten päättäjät suhtautuvat sosiaalista mediaa kohtaan epäile-
västi.  Kansainvälisesti  tilanne  on  jo  muuttunut,  mutta  Suomessa  muutosta  asenteisiin 
tarvitaan edelleen. Yritysten epävarmuus sosiaalista mediaa kohtaan aiheutuu yrityksen 
arvioimista riskeistä. Luonnollisesti uudet toimintatavat tai työkalut sisältävät riskiteki-
jöitä  ja  yrityspäättäjien  on  huomioitava,  että  myös  sosiaalisen  median  hyödyntämättä 
jättäminen  on  riski.  Yritysten  päättäjien  on  mietittävä  sosiaaliseen  mediaan  liittymistä 
liiketoiminnan eri näkökulmista. Tutkimuksessa selvisi, että useissa tapauksissa yrityk-
sissä sosiaaliseen median käyttämisen aloittaminen liiketoiminnassa koetaan enemmän 
riskiksi  kuin  hyödyksi.  (Jussila,  Kärkkäinen,  Multasuo,  Allén,  Anttila  &  Isokangas 
2012.) 



(17)Yritysten riskin tunne sosiaalista mediaa kohtaan on perusteltua, sillä tutkimuksen mu-
 kaan ihmiset kiinnittävät enemmän huomioita negatiivisesti vaikuttaviin asioihin verrat-
 tuna  positiivisesti  vaikuttaviin  asioihin.  Kun  tämä  tieto  vielä  yhdistetään  ihmisten  ta-
 paan kiinnittää huomiota enemmän lähipiirinsä, kuin muiden mielipiteisiin on valmiina 
 riskialtis  yhdistelmä.  (Jalonen  2014:  158-159.)  Voidaan  siis  esimerkkinä  ajatella,  että 
 jos Facebookin käyttäjä näkee yhtä monta positiivista ja negatiivista arviota tietyn yri-
 tyksen palveluista yhteisöpalvelun sivuilla, jää asiakkaalle negatiivinen kuva yritykses-
 tä.  


Sosiaaliseen  median  riskeihin  kuuluu  myös  mahdollisuus  ajautua  sosiaalisen  median 
 kriiseihin. Yhä useammat asiakkaat purkavat turhautumistaan yrityksiin sosiaalisen me-
 dian kautta ja sanotaankin, että asiakkaiden kosto on tehdä huonosta kohtelusta tiivis-
 telmä yrityksen julkiseen profiiliin. Seuraavassa alaluvussa on annettu esimerkit hyvästä 
 ja huonosta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa. Näihin liittyen yritysten on opitta-
 va taito kääntää negatiiviset kommentit mahdollisuuksiksi. Pahin päätös yritykseltä on 
 jättää negatiivinen kommentti huomioimatta. Tutkimus osoittaa, että 88 prosenttia asi-
 akkaista  ei  mielellään  osta  yrityksiltä,  jotka  jättävät  kyseiset  palautteet  huomioimatta. 


(Gréigoire, Salle & Tripp 2015: 1.) 


Yrityksen  on  otettava  kaikki  mainitut  riskitekijät  huomioon,  jotta  sosiaalisen  median 
 käyttäminen  liiketoiminnassa  on  hyödyllistä  yritykselle.  Seuraavaksi  esitellään  lista 
 asioista, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon, jotta asiakkaiden kanssa kommunikointi 
 sujuu hyvin sosiaalisessa mediassa. Listan avulla yritys saa tarjottua asiakkaille parasta 
 mahdollista  palvelua  sosiaalisessa  mediassa  ja  selviää  mahdollisista  riskitekijöistä. 


(Baird & Parasnis 2011.) 


•  Sosiaalinen media muuttaa asiakkaan kanssa kommunikoinnin 


• Ota huomioon erot sosiaalisen median ja muiden kanavien välillä 


•  Tee asiakkaan kokemuksesta saumaton sosiaalisen median ja muiden kanavien 
 välillä 


•  Ajattele kuin asiakas 



(18)•  Jos et ole varma mitä asiakkaat arvostavat, kysy heiltä 


• Tarjoa asiakkaille etuja sosiaalisessa mediassa, jos he niitä haluavat 


Sosiaalinen  media  tuo  yrityspäättäjien  epäilystä  ja  mahdollisista  riskeistä  huolimatta 
 myös  paljon  hyötyjä  yrityksille.  Jussilan  ym.  (2012)  tutkimuksen  mukaan  yritykset, 
 jotka  ovat  hyödyntäneet  sosiaalista  mediaa  liiketoiminnassaan  ovat  kokeneet  kehitty-
 mistä  varsinkin  sisäisessä  viestinnässä,  asiakastyytyväisyydessä  ja  rekrytoinnin  onnis-
 tumisessa.  Sisäisessä viestinnässä yritykset hyödyntävät esimerkiksi verkkopuheluista 
 tunnettua  Skypeä  ja  yhteisöpalvelu  Yammeria.  Sosiaalisen  median  hyödyntäminen  si-
 säisessä  viestinnässä  vähentää  sähköpostin  kuormitusta.  Asiakastyytyväisyydessä  hyö-
 tyjä  on  havaittu  yrityksen  maineeseen  ja  näkyvyyteen  liittyen  ja  toisaalta  myös  inno-
 vointiin ja tuotekehitykseen liittyen.  


Kulujen osalta sosiaalinen media on mielekäs kohde yrityksille, sillä esimerkiksi mai-
 nonnan osalta kustannukset ovat selkeästi pienemmät sekä  tavoitettava asiakaskunta on 
 huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi television avulla tavoitetut mahdolliset asiak-
 kaat. Lisäksi sosiaalisen median käyttäjät luottavat parhaiten toisten käyttäjien suosituk-
 siin tuotteista tai palveluista. (Emerald Insight 2014.) 


Yrityksissä, jotka myyvät ja tarjoavat tuotteita toisille yrityksille (B2B-yritys)  sosiaali-
 sen median käyttö ei ole niin suosittua kuin kuluttajayrityksissä. Monesti ajatellaan, että 
 sosiaalisessa mediassa yritykset markkinoivat tuotteita kuluttajille kustannustehokkaasti 
 ja eri muodoissa nopeasti. Sosiaalinen media mielletään usein yksisuuntaiseksi markki-
 nakanavaksi ja muut mahdollisuudet tunnetaan heikosti. Tämä on myös syynä sille, että 
 sosiaalista mediaa käytetään heikosti B2B-yrityksissä.  Erilaisten työkalujen, kuten esi-
 merkiksi LinkedInin ja sisäisen viestinnän työkalujen käyttäminen lisäisi mahdollisuuk-
 sia hyödyntää sosiaalista mediaa myös B2B-yrityksissä. (Jussila ym. 2011.) 


Sosiaalisessa  mediassa  on  yritysten  näkökulmasta  kyse  word  of  mouth  –
viestintämuodosta.  Käsitteellä word  of  mouth  tarkoitetaan  siis  asiakkaiden  toisillensa 
jaettuja mielipiteitä. Word of mouth eli WOM on ollut tunnettu käsite jo ennen sosiaalis-



(19)ta mediaa, mutta sille ei vieläkään ole olemassa suomalaista termiä. Vaikka käsite ei ole 
 uusi, voidaan sanoa, että sosiaalinen media on muuttanut sitä ilmiönä. Ennen oli kyse 
 tiedon jakamisesta yhdeltä yhdelle, mutta nykyään tiedon jakaminen tapahtuu sosiaali-
 sessa mediassa enemmänkin yhdeltä monelle. Tämä taas vaikuttaa yritysten ja asiakkai-
 den väliseen yhteyteen jatkossa. Yrityksille on tärkeää tuottaa hyviä asiakaskokemuksia, 
 koska word of mouth on vahvempaa kuin koskaan aikaisemmin. Word of mouth  tavoit-
 taa sosiaalisessa mediassa kuulijoita niin positiivisten kuin negatiivistenkin kommentti-
 en osalta. (Solis 2013: 39-40.)  


2.4 Yritysten suosituimmat sosiaalisen median kanavat 


Aikaisemmin alaluvussa 2.1 avattaessa sosiaalisen median käsitettä annettiin myös esi-
 merkki sosiaalisen median jakamisesta genreihin. Tässä alaluvussa tutustaan tarkemmin 
 sosiaalisen median sisällön tuottamisen, sisällön jakamisen ja verkkoyhteisöpalveluiden 
 erilaisiin kanaviin yksityiskohtaisemmin. Tarkoituksena on lyhyesti esitellä yleisimmät 
 ja  suosituimmat  sosiaalisen  median  kanavat,  joita  yritykset  hyödyntävät  sosiaalisessa 
 mediassa. Kubon (2014) esittää, että Suomen suosituimmat sisältömarkkinointiin käyte-
 tyt sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, YouTube, LinkedIn ja Twitter. Seuraa-
 vaksi esitellään nämä suomalaisissa yrityksissä suositut sosiaalisen median kanavat tar-
 kemmin.  


Facebook  


Facebook on verkkoyhteispalvelu, johon kuuluu yli 968 miljoonaa aktiivista käyttäjää. 


Verkkoyhteisöpalvelu Facebook on perustettu helmikuussa 2004. Facebookin käyttämi-
nen  ja  rekisteröityminen  on  ilmaista  eikä  ilman  rekisteröitymistä  voi  nähdä  muiden 
käyttäjien tietoja. Yritykset käyttävät Facebookia ainakin markkinointiin, asiakaspalve-
luun, rekrytointiin ja viestintään. (Facebook 2016; Facebook 2015.) 



(20)YouTube  


YouTube on Googlen omistama vuonna 2005 perustettu videopalvelu. YouTubessa on 
 mahdollista lisätä omia videoita tai vaihtoehtoisesti katsella muiden käyttäjien lisäämiä 
 videoita. Yritykset voivat hyödyntää kyseistä videopalvelua asiakaspalvelun apuna esi-
 merkiksi  lisäämällä  palveluun  opetusvideoita  myymänsä  laitteen  käytöstä.  (YouTube 
 2015.) 


LinkedIn  


LinkedIn  tunnetaan  parhaiten  verkostoitumispalveluna  ja  verkkoyhteisöpalveluna  työ-
 verkostolle  eli  nykyisille  ja  vanhoille  työkavereille,  opiskelukavereille  ja  esimiehille. 


Yritysten  on  kuitenkin  mahdollista  käyttää  LinkedIn-profiiliaan  myös  asiakaspalvelu-
 kanavana. Kommentteihin vastaaminen verkkoyhteisöpalvelussa on osa yrityksen asia-
 kaspalvelua. (LinkedIn 2015.) 


Twitter  


Twitterissä    rekisteröityneet  käyttäjät  julkaisevat  twiittejä  eli  lyhyitä  viestejä,  jotka  si-
 sältävät enintään 140 merkkiä. Twitterissä seurataan muita käyttäjiä, jotta saadaan mui-
 den käyttäjien twiitit näkymään omalle etusivulle. Yritykset voivat perustaa useamman 
 profiilin Twitteriin. Yritykset voivat luoda yhden profiilin yleisesti yritykselle ja yhden 
 profiilin,  jonka  tarkoituksena  on  toimia  asiakaspalvelukanavana  yrityksen  asiakkaille 
 Twitterissä. (Twitter 2015.) 


Esitellyistä sosiaalisen median kanavista  Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat verkkoyh-
teisöpalveluita.  Verkkoyhteisöpalveluissa  yleisesti  käyttäjän  eli  tässä  tapauksessa  yri-
tyksen  on  luotava  itselleen  profiili  ja  lisättävä  tähän  profiiliin  tietoja  yrityksestään  ja 
kuva  on  myös  tärkeä  osa  verkkoyhteisöpalvelun  profiilia.  Verkkoyhteisöpalvelun  rin-
nalla käytetään myös usein nimitystä verkostoitumispalvelu kyseisistä sosiaalisen medi-
an palveluita. Tarkasteltaessa yhteisiä tekijöitä sosiaalisen median verkkoyhteisöpalve-



(21)luille, voidaan huomata, että näille kaikille on ominaista ilmainen ja vapaa pääsy verk-
 kosivulle, mutta kaikilla sivustoilla on pakollinen rekisteröityminen. Ilman että on rekis-
 teröitynyt käyttäjäksi ei pääse seuraaman muiden profiileja tai julkaisuja eikä myöskään 
 verkostoitumaan  muiden  käyttäjien  kanssa.  (TSK  2012;  Lietsala  &  Sirkkunen  2008: 


161.)  


Sosiaalisen median yhteisöpalvelujen käyttö on kasvanut Suomessa lähivuosien aikana 
 tasaisesti.  Tilastokeskuksen  tilastossa  vertailtaessa  tietoja  yhteisöpalvelujen  käytöstä 
 Suomessa vuosina 2013 ja 2014 voidaan huomata, että vuonna 2014 16-89- vuotiaista 
 51%  seurasi jotakin yhteisöpalvelua, saman luvun ollessa 47 % vuonna 2013.  Ikäryh-
 mittäin jaoteltuna selvästi eniten yhteisöpalvelua seuraavat 16-24-vuotiaat, joista 92 % 
 kertoivat  seuraavansa  jotakin  yhteisöpalvelua.  Vanhempaa  väestöä  tarkastellessa  huo-
 mataan, että yhteisöpalveluita ei käytetä yhtä paljon, vaan esimerkiksi 55-64-vuotiaista  
 yhteisöpalvelua käytti 31%. (Tilastokeskus 2014.)  Nämä tilastot yrityksen tulisi ottaa 
 huomioon miettiessään asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa ja tarkemmin suunnitel-
 lessa erilaisia mahdollisia sosiaalisen median asiakaspalvelun kanavia. 


2.5 Yritysten ja asiakkaiden välinen kommunikointi sosiaalisessa mediassa 


Bairdin  ja  Parasnisin  (2011:  30-32)  mukaan  kuluttajat  ympäri  maailmaa  ikäpolvesta 
riippumatta ryntäävät sosiaaliseen mediaan. Käyttäjät ovat tosin vain harvoin varsinai-
sessa  vuorovaikutuksessa  sosiaalisessa  mediassa  eli  esimerkiksi  jakavat  kirjoituksia 
seinällään tai lisäävät kuvia. Kuluttajat omaksuvat sosiaalisen median enemmänkin koh-
taamispaikkana  ystävien  ja  perheen  kanssa,  ajattelematta  kytkeytyvänsä  yritystoimin-
taan sosiaalisen median kautta. Tutkimuksessa huomattiin,  että yrityksen ja kuluttajan 
välillä on isoja kuiluja siinä, mitä kuluttajat toivoisivat yrityksiltä ja mitä yritykset tar-
joavat kuluttajille sosiaalisessa mediassa. Bairdin ja Parasnisin mukaan kuluttajien mie-
lestä ennakkoehto yrityksen sitouttamaan asiakkaaseen sosiaalisessa mediassa on asiak-
kaan ennalta olemassa oleva intohimo tiettyä brändiä tai yritystä kohtaan.  



(22)Bairdin  ja  Parasnisin  (2011:  32)  mukaan  sosiaaliseen  mediaan  tulee  koko  ajan  lisää 
 käyttäjiä  ja  mahdollisia  asiakkaita  yrityksille,  jotka  hyödyntävät  sosiaalista  mediaa. 


Vaikka  sosiaalisessa  mediassa  on  valtavasti  käyttäjiä,  niin  suuri  osa  käyttäjistä  vuoro-
 vaikuttaa  aktiivisesti  sosiaalisessa  mediassa  vain  harvoin.  Tarkemmin  tämä  tarkoitti 
 tutkimuksen tulosten mukaan, että vain 5% käyttäjistä aina vastaa toisten kommenttei-
 hin  tai  julkaisee  omia  kirjoituksia.  Käyttäjistä  75%  kommentoi  silloin  tällöin  muiden 
 kirjoituksia ja julkaisee omia kirjoituksia. Loput käyttäjistä eli 20% käyttäjistä lukevat 
 aktiivisesti  muiden  kommentteja  ja  kirjoituksia,  mutta  eivät  ole  koskaan  osallistuneet 
 itse keskusteluun tai julkaisseet itse kirjoitusta. Myös Lietsalan ja Sirkkusen (2008: 13) 
 mukaan suurin osa sosiaalisen median käyttäjistä kokee itsensä enemmänkin yhteisöön 
 kuuluvaksi jäseneksi kuin sisällön tuottajaksi.  


Baird ja Parasnis (2011: 32-33) kysyivät sosiaalisen median käyttäjiltä syytä sosiaalisen 
 median  käyttämiseen.  Kyselyyn  osallistujista  70%  vastasi  hyödyntävänsä  sosiaalista 
 mediaa ollakseen yhteydessä perheeseen ja läheisiin. Vain 23% vastaajista kertoi hyö-
 dyntävänsä sosiaalista mediaa yritysten kanssa verkostoitumiseen. 


Kuten aiemmin tässä alaluvussa on jo kuvattu, yritysten ja kuluttajien välillä on Bairdin 
 ja Parasnisin (2011: 33-34) mukaan  suuret erot siinä mitä yritykset luulevat että kulut-
 tajat  haluaa  sosiaalisessa  mediassa  ja  mitä  kuluttaja  todellisuudessa  haluaa  yritykseltä 
 sosiaalisessa  mediassa.  Konkreettisista  eroista  voidaan  mainita  muutama  esimerkki. 


Kuluttajien  mukaan  he  olivat  yrityksen  kanssa  tekemisissä  sosiaalisessa  mediassa  kun 
 saivat alennuksia tai kuponkeja tai tehdessään ostoksia. Vastaavasti yrityksiltä kysyttiin 
 miksi he luulevat, että kuluttajat ovat yhteydessä yrityksiin sosiaalisessa mediassa. Yri-
 tysten vastauksien mukaan kuluttajat ovat yrityksistä kiinnostuneita sosiaalisessa medi-
 assa vasta viimeiseksi silloin kun on kyse alennusten tai kuponkien saamisesta. 


Edellä mainittujen asioiden perusteella yritysten on tärkeää miettiä, miten saisi hankit-
tua asiakkaita sosiaalisen median avulla. Yritysten tavoitteena on tarjota uusia hyötyjä 
asiakkaille sosiaalisen median avulla. Ei riitä että yritys on sosiaalisessa mediassa, jos 
yritys ei tuota kuluttajille minkäänlaista lisäarvoa. 
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3 SOSIAALISEN MEDIAN ASIAKASPALVELU 


Tässä  luvussa  korostetaan  ensin  muutamaa  tärkeää  asiaa  asiakaspalvelussa  kanavasta 
 riippumatta  ja  sen  jälkeen  tarkemmin  asiakaspalvelua  sosiaalisessa  mediassa.  Tässä 
 luvussa tarkastellaan myös miten asiakaspalvelu on muuttunut sen siirtyessä perinteises-
 tä sosiaaliseen mediaan. Luvussa esitetään haasteita ja mahdollisuuksia liittyen sosiaali-
 sen  median  asiakaspalveluun.    Lopussa  annetaan  vielä  esimerkit  hyvästä  ja  huonosta 
 asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa. 


3.1 Asiakaspalvelun perusteet palvelukanavasta riippumatta 


Asiakaspalvelu  on  kriittinen  tekijä  yrityksen  liiketoiminnassa.  On  aina  pystyttävä  pa-
 rempaan  asiakaspalveluun  kuin  kilpailijat  ja  lisäksi  on  aina  pystyttävä  palvelemaan 
 asiakasta yli asiakkaan odotusten. On tärkeää huomioida, että parhaimmat tulokset asia-
 kaspalvelussa  saadaan  asiakkaiden  säilyttämisellä,  luottamuksen  rakentamisella  sekä 
 uusien  tilausten  vastaanottamisella.  Uusien  asiakassuhteiden  hankkiminen  ei  ole  yhtä 
 tärkeää kuin edellä mainitut seikat. 


(Gerson 1998: 3.) 


Asiakaspalvelu  on  haastavaa  eikä  asiakaspalvelussa  riitä  pelkästään,  että  tekee  oikeita 
 asioita vaan on tehtävä asiat oikeaan aikaan. Kaikilla asiakkailla on yhteisiä tarpeita ja 
 näitä ovat avun saaminen, arvostus ja huomioiminen, lohduttaminen, tuki ja myötätunto, 
 empaattinen  kuuntelu,  tyytyväisyys,  luottamus,  ystävällisyys  ja  iloisuus,  ymmärtämi-
 nen, itsensä tärkeäksi tunteminen ja laadukas palvelu sopivaan hintaan. Nämä voidaan 
 luokitella asiakkaiden yleisiksi tarpeiksi.  (Gerson 1998: 21.) 


Asiakaspalvelun rinnalla voidaan lyhyesti esitellä asiakaskokemuksen (customer expe-
rience)  käsite. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa tunnetta palvelun 
tarjoajasta  aina  ensimmäisestä  kohtaamisesta  tuotteen  ostoon  ja  vielä  oston  jälkeiseen 
tunnetilaan.  Voidaan  sanoa,  että  asiakaskokemuksen  määritelmä  on  kokonaisvaltainen 



(24)fyysinen  ja emotionaalinen tunne, jonka yritys luo asiakkaalle ensikohtaamisesta lähti-
 en.  Yrityksen  tehtävänä  on  luoda  brändiin  pohjautuva  asiakaskokemus,  joka  erottaa 
 yrityksen kilpailijoistaan positiivisesti. (Laming & Mason 2014.) 


3.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa 


Aiemmin esiteltyä asiakaskokemusta voidaan ajatella asiakaspalvelun ympärille raken-
 tuvaksi  kokonaisuudeksi  ja  asiakaskokemus  on  aina  monen  eri  kohtaamisen  summa. 


Positiivinen asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle lisäarvoa ja näin asiakas on tyytyväinen 
 ja  valmis  maksamaan  saadessaan  positiivisen  asiakaskokemuksen.  Sosiaalisessa  medi-
 assa asiakaskokemukset jaetaan julkisesti asiakkaan toimesta esimerkiksi Facebookissa 
 tai  muissa  sosiaalisen  median  kanavissa.  Yrityksen  on  seurattava  asiakaskokemuksia 
 ottaakseen  opiksi  sekä  onnistumisista  että  heikosti  suoritetuista  asiakaskokemuksista. 


Seurantaa  voi  olla  esimerkiksi  ripeä  puuttuminen  negatiiviseen  palvelutapahtumaan. 


(Questback 2015.) 


Asiakaspalvelun  siirtyminen  sosiaaliseen  mediaan  on  yritysten  keino  vastata  yhä  pa-
 remmin asiakkaiden toiveisiin. Asiakkaille sosiaalinen media on luonteva paikka toimia, 
 joten on järkevää tarjota myös asiakaspalvelua kyseisessä kanavassa. Kaikkea ei kuiten-
 kaan  voi  hoitaa  sosiaalisessa  mediassa,  henkilökohtaiset  tiedot  ja  maksamiseen  sekä 
 esimerkiksi pankkisalaisuuteen kuuluvat asiat hoidetaan aina tietoturva huomioon otta-
 en.  Sosiaalisen  median  asiakaspalvelun  yleistyessä  on  huomioitu  asiakkaiden  ottavan 
 yhteyttä vähenevässä määrin puhelimitse. (YLE 2014.) 


Yrityksen  tulisi  ymmärtää  asiakaspalvelu  sosiaalisessa  mediassa  kilpailuvaltiksi  ja  ta-
vaksi erottua positiivisesti kilpailijoistaan. Sosiaalisen median onnistumiseen on otetta-
va  huomioon  uudenlaisia  asioita  verrattuna  perinteiseen  asiakaspalveluun.  Yrityksen 
tulisi hyödyntää sosiaalista mediaa muuhunkin kuin tykkäysten hakemiseen. Myöskään 
pelkkä mainostaminen ei tuota toivottua tulosta. Yritysten on osattava keskustella asi-
akkaiden kanssa ja opittava antamaan julkista asiakaspalvelua, joka on muidenkin asi-



(25)akkaiden nähtävissä. Asiakkaiden palautteisiin reagoiminen on yksi tärkeimmistä asiois-
 ta ja nopeus on vastauksissa valttia. Yrityksen tulisikin jakaa aika- ja henkilöstöresurs-
 seja tarpeeksi sosiaalisen median asiakaspalveluun, sillä huonosti tehty sosiaalisen me-
 dian asiakaspalvelu antaa yrityksestä negatiivisen kuvan. (Searchbox 2015.) 


Yritysten toteuttaessa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa yritysten on tehtävä erilai-
 sia päätöksiä ja linjauksia halutuista toimintatavoista. Yrityksellä on mahdollista käydä 
 sosiaalisessa  mediassa  asiakaskohtaaminen  ja  keskustelu  asiakkaan  kanssa  joko  julki-
 sesti tai yksityisesti. Esimerkiksi Facebookiin on päivitetty mahdollisuus käyttää yksi-
 tyisiä viestejä, vaikka aikaisemmin tämä ei ollut mahdollista. Yrityksen on siis mietittä-
 vä, sopiiko julkinen vai yksityinen asiakaspalvelu paremmin omalle yrityksille vai onko 
 järkevintä hyödyntää molempia vaihtoehtoja asiakaspalvelussa. Julkinen asiakaspalvelu 
 on sosiaalisessa mediassa oma taitolajinsa ja vaatiikin yrityksiltä ketteryyttä ja nokke-
 luutta,  jotta  he  voivat  onnistua.  Julkinen  negatiivinen  palaute  saattaa  säikäyttää  ja  sa-
 malla  vastauksen  kirjoittaminen  tuntuu  mahdottomalta.  Yrityksen  tulisikin  suhtautua 
 asiakaan palautteeseen myös mahdollisuutena. Myöhemmin tässä pääluvussa esitellään 
 esimerkit  sekä  onnistuneesta  että  epäonnistuneesta  sosiaalisessa  mediassa  annettuun 
 asiakaspalautteeseen vastaamisesta. (Someco 2014b.) 


Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa käsittää monia erilaisia tapoja palvella asiakasta. 


Facebook  ja  Twitter  julkisina  asiakaspalvelun  kanavina  ovat  yleisimpiä  vaihtoehtoja 
yritysten  hyödyntäessä  sosiaalista  mediaa  asiakaspalvelukanavana.  Asiakaspalvelu  vi-
deoiden muodossa tai asiakaspalvelublogit ovat vielä harvinaisempi tapa palvella asiak-
kaita. Yrityksen tulisi valita paras tapa näistä useista erilaisista vaihtoehdoista tavoitel-
tavan asiakasryhmän ja liiketoiminnan mukaan. On otettava huomioon millaisia viestejä 
haluaa asiakkaille toimittaa, lyhyitä vai pitkiä viestejä, pelkästään tekstipohjaisia ja erit-
täin informatiivisia vai vaihtoehtoisesti visuaalisesti erittäin viimeisteltyjä viestejä. Nä-
mä  kaikki  seikat  vaikuttavat  oikean  sosiaalisen  median  kanavan  valintaan.    (Emerald 
Insight 2014.) 



(26)Yritykset voivat halutessaan hyödyntää sosiaalista mediaa asiakaspalvelun pääkanavana 
 tai  tukikanavana.  Sen  lisäksi  että  päätös  pohjautuu  yrityksen  halukkuuteen  hyödyntää 
 sosiaalista mediaa, tulisi yrityksen myös ottaa päätöksessä huomioon yrityksen toimiala, 
 tuotteet ja asiakkaat. Kortesuo ja Patjas (2011: 17-18) esittävät kuviossaan (ks. Kuvio 1) 
 mallin, jonka mukaan yritys voi hakea pohjaa päätökselleen. Jos yritys asettuu monella 
 akselilla  oikealle  on  yrityksen  perusteltua  valita  sosiaalinen  media  pääkanavaksi.  Jos 
 yritys taas asettuu usealla akselilla vasempaan reunaan on syytä jättää sosiaalinen media 
 yrityksen tukikanavaksi asiakaspalvelun osalta. 


Kuvio  1.  Sosiaalinen  media  asiakaspalvelun  pää-  tai  tukikanavana  (Kortesuo  ja  Patjas 
 2011: 17-18). 


Pääkanavan ja tukikanavan ero on selkeä. Pääkanavaan luonnollisesti panostetaan yri-
tyksessä  enemmän  ja  pääkanavaan  käytetään  runsaasti  aikaa  ja  rahaa.  Tukikanavaan 
panostus  jää  yrityksissä  pienemmäksi.  Tähän  mennessä  useat  yritykset  ovat  selvästi 
siirtyneet kasvokkain käytävästä asiakaspalvelusta puhelinasiakaspalveluun. Jää nähtä-
väksi  onko  yritysten  pääkanavaksi  nousemassa  sosiaalinen  media  seuraavien  vuosien 
aikana. (Kortsuo & Patjas 2011: 17-18.)  



(27)3.3 Sosiaalisen median ja perinteisen asiakaspalvelun väliset erot 


Asiakaspalvelun siirtyessä sosiaaliseen mediaan perinteisestä asiakaspalvelusta, yritys-
 ten tulisi ottaa huomioon asioita, jotka esitellään seuraavaksi. Huomioitavia asioita ovat 
 asiakkaiden  vallankäyttö  sosiaalisessa  mediassa,  viestinnän  vuorovaikutteisuus  sekä 
 asiakaskohtaamisen eteneminen.  Yrityksen tulisi tehdä tarkistus myös asiakaspalvelun 
 aukioloaikoihin  sekä  viestinnän  kielelliseen  muutostarpeeseen.  Parhaimman  hyödyn 
 yritykset  saavat  sosiaalisen  median  asiakaspalvelusta,  kun  ne  tunnistavat  potentiaali-
 simmat tilanteet sosiaalisen median hyödyntämiselle. Näitä asioita tarkastellaan parem-
 min tässä alaluvussa. 


Asiakaspalvelun  siirtyessä  perinteisestä  mediasta  sosiaaliseen  mediaan  asiakkaat  ovat 
 tulleet  yhä  enemmän  tietoisiksi  vallastaan.  Asiakkaat  tietävät  että  sosiaalisen  median 
 kanavien myötä asiakkaat voivat pakottaa yritykset kuuntelemaan heitä ja toisaalta asi-
 akkaat ovat oppineet saamaan sosiaalisen median kautta vastauksia ja ratkaisuja ripeästi 
 heidän ongelmiinsa. (Solis 2013: 40.)  


Kuten  jo  johdannossa  on  mainittu,  vuorovaikutteisuus  kuvaa  sosiaalisen  median  luon-
 netta hyvin ja samalla erottaa sen vahvasti perinteisestä mediasta. Vuorovaikutteisuuden 
 mukana  tulevat  myös  asiakkaiden  välittömät  kommentit.  Sosiaalisen  median  tulisikin 
 olla vahvasti keskusteluun perustuvaa. Koska sosiaalinen media on vuorovaikutteista ei 
 sosiaalisen median kommentteja ole syytä suodattaa, sillä tämä luo mahdollisuuden mo-
 lemmille osapuolille keskustella vapaasti. (Kortesuo & Patjas 2011: 38-40.) 


Kortesuon  (2014:  58-60)  mukaan  asiakaskohtaamiset  on  voitu  jakaa  perinteisesti  in-
boundiin  ja  outboundiin.  Jaottelulla  tarkoitetaan  asiakaspalvelussa  asiakaskohtaamisen 
etenemistä. Inboundilla tarkoitetaan asiakkaalta yritykselle päin tulevia yhteydenottoja 
kuten soittoja, sähköposteja tai muita yhteydenottotapoja. Outboundilla taas tarkoitetaan 
yhteydenottoja yritykseltä asiakkaaseen päin. Outboundista voidaan esimerkkinä maini-
ta uusien tuotteiden myyminen puhelimitse. Sosiaalisen median myötä näiden asiakas-
kohtaamisten väliin  on tullut somebound, jolla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa ta-



(28)pahtuvaa asiakaskohtaamista. Someboundissa yhteydenoton aloittajan rooli ei ole yhtä 
 selkeä kuin inboundissa tai outboundissa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa asiakas-
 kohtaamisessa ei ole aina selkeää onko asiakaskohtaamisen aloittajana yritys vai asia-
 kas. 


Asiakaspalvelun  siirtyessä  perinteisestä  sosiaaliseen  mediaan  asiakkaat  olettavat  saa-
 vansa  apua  ympäri  vuorokauden.  Sosiaalisen  median  ominaisuuksiin  kuuluu  nopeat 
 vastaukset ja ajankohtaisuus. Yritysten on otettava tämä huomioon asiakaspalvelussaan 
 sosiaalisessa mediaa. Jos yritys haluaa kuitenkin noudattaa tarkkoja aukioloaikoja sosi-
 aalisessa mediassa vastaamiseen, pitää aukioloaikojen näkyä tarkasti yrityksen sivuilla. 


(Kortesuo 2014: 68.) 


Yrityksen on otettava huomioon asiakaspalvelun viestinnän kielellinen muutos siirtyes-
 sä  perinteisesti  asiakaspalvelusta  sosiaaliseen  mediaan.  Sosiaalisessa  mediassa  kielen 
 tulisi olla luontevaa, parhaiten kuvailtuna rentoa yleiskieltä. Rento yleiskieli ei ole kir-
 jakieltä eikä puhekieltä vaan näiden välimuotoa. Liian virallisesti kirjoitettu kieli näyt-
 tää sosiaalisessa mediassa liian jäykältä ja ulkoa opetellulta. Rennon yleiskielen lisäksi 
 on otettava huomioon asiakkaan tunnetila vastattaessa hänen kommentteihin. (Kortesuo 
 2014: 80-81.) 


Yrityksen siirtyessä sosiaalisen median asiakaspalveluun perinteisestä mediasta yritys-
ten olisi hyvä tutkia mihin vaihtoehtoihin sosiaalisen median asiakaspalvelua tulisi hyö-
dyntää ja toisaalta onko asiakaspalvelun alueita joissa perinteinen malli kannattaa säilyt-
tää.  Esimerkiksi  häiriötiedotteissa  sosiaalinen  media  on  oivallinen  kanava,  kun  taas 
esimerkiksi  pankkisalaisuuden  piiriin  kuuluvat  asiat  tulisi  hoitaa  perinteisesti.  (YLE 
2014.) 



(29)3.4 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet asiakaspalvelussa 


Sosiaalisen median asiakaspalvelun mahdollisuuksiin kuuluu sen luoma tehokkuus yri-
 tyksille. Kun yritykset vastaavat asiakaspalvelussa yhdelle kysyjälle, moni muu samaa 
 asiaa  miettivä  asiakas  saa  samalla  vastauksen  kysymykseensä  ilman  yhteydenottoa.  


Myös kustannukselliset syyt voidaan nähdä sosiaalisen median asiakaspalvelussa mah-
 dollisuutena. Useat sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia, kun taas yritykset joutuvat 
 maksamaan  kuluja  muista  asiakaspalvelujärjestelmistä,  kuten  puhelinjärjestelmistä. 


(Kortesuo 2014: 64-65.) 


Sosiaalisen median asiakaspalvelussa yritykset voivat hyödyntää asiakkaiden profiileis-
 ta  saatavia  tietoja  vastauksissaan.  Yrityksen  saadessa  negatiivisen  viestin  asiakkaalta 
 sosiaalisessa mediassa voi yritys tutustua asiakkaan profiiliin ja hyödyntää vastaukses-
 saan  saamiaan  tietoja  asiakkaasta.  Esimerkiksi  lentoyhtiö  Ryanair  oli  saanut  ikävän 
 viestin ja asiakasneuvoja oli tutustunut asiakkaan profiilin saaden tietoonsa, että asiakas 
 tykkää  Leijonakuninkaasta.  Vastauksessaan  asiakasneuvoja  oli  laittanut  kommentin 
 Leijonakuningas animaation Simbasta ja asiakas oli tyytyväinen vastaukseen eikä jatka-
 nut negatiivisten viestien lähettämistä. (Independent 2015.) 


Sosiaalinen media mahdollistaa myös helpompia ratkaisuita asiakaspalvelulle asiakkaan 
 näkökulmasta.  Jos  yritys  saa  tarjottua  asiakkaalle  helpompia  tapoja  asioida  yrityksen 
 sivulla tai helpomman tavan tehdä ostoja, on tämä hyödyksi myös yritykselle. Kehittä-
 mällä sosiaalisen median kanavia entisestään yritys ,voi luoda hyvän asiakaspalveluko-
 kemuksen  asiakkaalle  ilman,  että  asiakkaan  tarvitsee  erikseen  vierailla  yrityksen  ko-
 tisivuilla. (Emerald Insight 2012.) Tämä on yksi esimerkki, miten sosiaalinen media voi 
 helpottaa asiakaspalvelua. 


Haasteina  sosiaalisen  median  asiakaspalvelussa  koetaan  kommunikoinnin  yksiselittei-
syyden vaikeus. Asiakkaat saattavat kokea yrityksen viestit väärällä tavalla ja tämä ai-
heuttaa väärinkäsityksiä. Lisäksi joidenkin asioiden hoitaminen on mahdotonta sosiaali-
sessa mediassa, näistä voidaan mainita esimerkiksi yksityisyydensuojaan kuuluvat asiat. 



(30)Sosiaalinen media ei myöskään sovellu palveluihin, jotka vaativat sähköistä allekirjoi-
 tusta, kuten esimerkiksi sopimusmuutokset. (Kortesuo 2014: 64-66.) 


Yksi suurimmista haasteista sosiaalisessa mediassa on sosiaalisen median kriisin sattu-
 essa kriisinhallinta. Kortesuon (2014: 86-88)  sosiaalisen median kriisinhallinnan mal-
 lissa  (ks.  kuvio  2)  on  hyvin  kuvattuna  asiat,  jotka  tulee  ottaa  huomioon  ratkaistaessa 
 sosiaalisen median kriisiä. 


Kuvio 2. Kriisinhallinta sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2014: 86-88).  


Sosiaalisen  median  kriisinhallinta  keskittyy  kahdeksan  kriisinhallintakeinon  ympärille. 


Kortesuo  suosittelee  hyödyntämään  näistä  kahdeksasta  kriisinhallintakeinosta  kriisin-



(31)hallintakeinoja, jotka ovat vinoakselilla, joka alkaa vasemmalta alakulmasta ja päättyy 
 oikealle  yläkulmaan.  Tähän  vinoakselille  kuuluvat  kohdat  muiden  pelastaminen,  mui-
 den  puolustaminen,  maineen  vahvistaminen  ja  vastuun  kantaminen.  Jos  on  pienempi 
 kriisi kyseessä, riittää että otetaan käyttöön muiden puolustaminen ja maineen vahvis-
 taminen. Kahdeksasta kriisinhallintakeinosta taas tulisi välttää vastakkaista akselia va-
 semmalta yläkulmasta oikealle alakulmaan eli kohtia toisten suora syyttäminen, toisten 
 implisiittinen mustamaalaus, syyllisyyden tai kriisin vähättely ja syyllisyyden tai kriisin 
 kieltäminen.  Kahdeksan  kriisinhallintakeinoa  kuviossa  osoittaa,  kuinka  yritysten  tulee 
 kantaa  vastuu  kriisitilanteissa  ja  olla  syyttämättä  muita.  Kriisi  on  kuvion  keskellä  ja 
 hyödyntäessä kriisinhallintakeinoja tulee aina aloittaa lähimpänä kriisiä olevista vaihto-
 ehdoista. Neljä nuolta kriisistä poispäin huomioivat asioita, jotka tulee ottaa huomioon 
 kriisinhallinnan yhteydessä. 


3.4.1  Esimerkki onnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa 


Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on taitolaji ja sen viestinnän kielellinen muutos 
 sekä asiakkaiden vaatimat nopeat vastaukset asettavat omat haasteensa sosiaalisen me-
 dian asiakaspalvelulle. Seuraavaksi on esitetty kuvaus onnistuneesta sosiaalisen median 
 asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelukohtaaminen tapahtui 2013 vuonna Facebookissa jul-
 kisesti.  Yrityksenä  esimerkissä  on  makeisalan  yritys  ja  asiakkaana  yksityisasiakas. 


Asiakas  julkaisi  omalla  Facebook-seinällä  viestin,  jossa  harmitteli,  että  ostamansa  La-
 kumix-pussi oli sisältänyt erittäin runsaasti tavallisia lakupaloja suhteessa täytelakujen 
 määrään vaikka pussin ulkoasussa ei ollut mainittu ollenkaan, että pussi sisältää tavalli-
 sia lakuja. Viesti saavutti yli 8000 jakoa reilussa vuorokaudessa. (Someco 2014a.) 


Makeisalan yritys oli saanut asiakkailta jonkun verran palautetta jo perinteisiä asiakas-
palvelun kanavia pitkin, mutta asiaan ei oltu keritty tarttua ennen kuin asia sai suurem-
man huomion sosiaalisessa mediassa. Yritys oli miettinyt hetken jopa olla reagoimatta, 
mutta sitten yritys ymmärsi, että vastaukseksi tarvitaan jotain luovaa ja että tärkeintä on 
selittää ja korjata virhe. (Someco 2014a.) 



(32)Pussin  ulkomuoto  korjattiin  vastaamaan  todellista  lakujen  jakaumaa,  otettiin  yhteyttä 
 lakutehtaaseen  ja  muutos  uudesta  pussista  tehtiin  heti.  Alkuperäisen  asiakaspalautteen 
 julkaisseeseen asiakkaaseen oltiin henkilökohtaisesti yhteydessä ja virhettä pahoiteltiin 
 sekä kerrottiin mitä muutoksia on tehty, jotta väärinkäsitys ja asiakkaalle koitunut pet-
 tymys saadaan estettyä jatkossa. Sosiaaliseen mediaan laitettiin Twitteriin julkinen an-
 teeksipyyntö, jossa esitettiin uuden pussin ulkomuoto ja lisäksi makeisalan yritys lähetti 
 uudistuneet pussit palautetta antaneille asiakkaille. (Someco 2014a.) 


Tässä esimerkissä on hyvä malli kriisien voittamiselle sosiaalisessa mediassa. Tärkeintä 
 on tunnustaa ongelma ja osoittaa halukkuus ratkaista ongelma sekä tehdä muutos asian 
 korjaamiseksi. Adjektiivit, jotka kuvaavat tehokasta viestintää ovat nopeus, avoimuus, 
 rehellisyys ja aloitteellisuus. (Someco 2014a.) 


3.4.2 Esimerkki epäonnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa  


Kuten aikaisempi esimerkki onnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa, niin 
 tämä esimerkki epäonnistuneesta asiakaspalvelusta sijoittuu myös Facebookiin ja asia-
 kaskohtaaminen  on  vuodelta  2013.  Asiakas  julkaisi  verkkokaupan  Facebook-seinällä 
 pettymyksensä yrityksestä ostamansa tietokoneeseen. (Fonecta 2013.) 


Asiakas oli ostanut tietokoneen, jossa ilmeni vika myöhemmin ostamisen jälkeen. Asia-
 kas oli vienyt tietokoneen korjaukseen eikä ollut kuullut koneesta muutamaan kuukau-
 teen, joten oli ollut yhteydessä verkkokauppaan, josta oli ostanut tietokoneen ja kysellyt 
 tietokoneen  perään.  Asiakkaalle  kerrottiin,  että  tietokonetta  ei  enää  löydy  ja  korvauk-
 seksi  tarjottiin  tekstiilituotepakettia.  Uutta  konetta  ei  voitu  korvata  asiakkaalle,  koska 
 tuote  oli  ollut  alennuksessa  tuotetta  ostaessa.  Tämä  sai  asiakkaan  hermostumaan  ja  
 asiakas siirtyi puhelimitse käydystä asiakaspalvelusta toiseen keinoon ja kirjoitti tapah-
 tumasarjasta  tämän  kyseisen  verkkokaupan  Facebook-seinälle,  kuten  edellä  mainittiin. 


Tapahtumaketjun tiivistelmä Facebookissa keräsi yli 1000 tykkäystä yhdessä vuorokau-
dessa  ja  koko  viestiketju  keräsi  jopa  3500  tykkäystä.  Verkkokauppa  vastasi  viesteihin 
muutaman kerran ja toki harmitteli tapahtumaa yhdessä asiakkaan kanssa, mutta varsi-



(33)nainen anteeksipyyntö ei välity viesteistä. Lisäksi verkkokaupan tarina erosi alkuperäi-
 sen  asiakkaan  tarinasta  hieman,  joten  on  syytä  miettiä  kumpi  on  tilanteessa  totuuden-
 mukainen. (Fonecta 2013.) 


Kokonaisuudessaan  viestiketju  olisi  saanut  erilaisen  käänteen,  jos  tietokoneen  myynyt 
 verkkokauppa  olisi  heti  pyytänyt  anteeksi  tapahtunutta,  sekä  julkisesti  myöntänyt  vir-
 heensä ja tietysti korvannut asiakkaalle alun perin virheellisen tuotteen.  Tämän jälkeen 
 kaikki  3500  viestiketjua  lukeneet  olisivat  saaneet  selvyyden,  että  verkkokauppa  hoiti 
 asian  hyvin  ja  että  verkkokauppa  on  korvannut  tuotteen  asianmukaisesti  asiakkaalle. 


Mikä tärkeintä tämä toimintatapa olisi jättänyt asiakkaille positiivisen kuvan yritykses-
tä. (Fonecta 2013.) 



(34)
4 TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT 


Aiemmissa  luvuissa  on  tutustuttu  sosiaalisen  median  käsitteeseen  ja  historiaan  sekä 
 asiakaspalvelun merkitykseen ja muutoksiin.  Aikaisemmat luvut toimivat pohjana tut-
 kimuksen empiiriselle osalle. Tässä luvussa esitellään tutkimuksen kohde, tutkimusstra-
 tegia,  aineiston  kerääminen,  aineiston  analyysin  menetelmät  sekä  tarkastellaan  tutki-
 muksen luotettavuutta. 


4.1 Tutkimusjoukko 


Tutkimuksen  kohteena  ovat  suomalaiset  pienet  ja  keskisuuret  yritykset.  Tutkimuson-
 gelman tarkastelun ulkopuolelle rajataan suuret ja keskisuuret yritykset ja tämä vaikut-
 taa  suoraan  tutkimusjoukon  valintaan  ja  rajaamiseen.  Vastaajien  yhteystietojen  kerää-
 minen  toteutetaan  Suomen  Yritysrekisteristä  hakemalla  haulla  ”Suomi”,  jotta  saadaan 
 ympäri  Suomea  toimivat  yritykset  haettua.  Tämän  jälkeen  valitaan  satunnaisotoksella 
 200 yritystä, joille kysely lähetetään sähköpostilla. Tapauksissa, joissa Suomen Yritys-
 rekisteristä ei löydy sähköpostia tarkistetaan sähköpostiosoite yrityksen kotisivuilta.  


Suomen Yritysrekisterissä yritykset saattavat olla myös suuryrityksiä eli yrityksiä joissa 
palvelee  yli  250  työntekijää  ja  joiden  vuosiliikevaihto  on  yli  50  miljoonaa  tai  taseen 
loppusumma  enintään  43  miljoonaa.  (Tilastokeskus  2015a).  Ennen  kyselylomakkeen 
lähettämistä  karsitaan  pois  mahdolliset  suuryritykset,  jotka  ovat  tulleet  mukaan  satun-
naisotannassa. Koska suomalaisista yrityksistä  vain 588 on suuryrityksiä ja tämä tekee 
suomalaista  yrityksistä  0,2%  niin  voidaan  olettaa,  että  suurin  osa  satunnaisotannalla 
valituista yrityksistä kuuluu kuitenkin kohderyhmään eli pk-yrityksiin. (Suomen Yrittä-
jät 2015.) 



(35)4.2 Tutkimusstrategia 


Tutkimusstrategialla tarkoitetaan menetelmällisten ratkaisujen kokonaisuutta tutkimuk-
 sessa ja tutkimusstrategian valinta pohjautuu tutkimusongelmien asetteluun. Tässä tut-
 kimuksessa  tutkimusstrategiaksi  on  valittu  Survey-tutkimus.  Tähän  tutkimukseen  vali-
 koitu  tutkimusstrategia  survey-tutkimus  on  yksi  perinteisimmistä  tutkimusstrategioista 
 ja tyypillisiä ominaispiirteitä tutkimusstrategialle ovat aineiston kerääminen vastaajilta 
 standardoidussa muodossa sekä kyselylomakkeella. Kerätyn aineiston avulla selitetään 
 ja kuvataan vastaus tutkimusongelmaan. (Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 1997: 129-130.) 


Survey-tutkimus luokitellaan yleisesti kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen 
 tai  toiselta  nimeltään  hypoteettis-deduktiivinen  tutkimus  on  määrällistä  ja  ominaisia 
 piirteitä ovat johtopäätöksien tekeminen aikaisemmista tutkimuksista, käsitteiden mää-
 rittely ja tilastolliseen analyysiin perustuva päätelmien teko. (Hirsjärvi ym. 1997: 130-
 137).  Vaikka  tässä  tutkielmassa  käytetään  aineiston  keräämiseen  kvantitatiivista  eli 
 määrällistä  tiedon  keräämistä  on  tutkimuksessa  myös  kvalitatiivisen  tutkimuksen  eli 
 laadullisen  tutkimuksen  piirteitä.  Tässä  tutkimuksessa  analysoinnissa  on  käytetty  laa-
 dulliselle tutkimukselle ominaisia analyysitapoja, teemoittelua ja tyypittelyä.  


Teoriassa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen jaotellaan usein selkeästi eri tutkimuksissa 
 käytettäviksi. Kuitenkin todellisuudessa näissä tutkimuksissa on runsaasti yhteisiä piir-
 teitä. Yhteisistä piirteistä voidaan mainita pyrkiminen loogiseen todisteluun sekä objek-
 tiivisuus  eli  päätelmät  havaintoaineiston  perustella  ja  subjektiivisuuden  välttäminen. 


Kvalitatiivista  ja  kvantitatiivista  tutkimusta  sovelletaan  usein  samassa  tutkimuksessa. 


Tärkeintä  on  tehdä  tutkimusta  parhaiten  sopivimmilla  menetelmillä.  (;  Eskola  &  Suo-
 ranta 2000: 208-212; Alasuutari 1999: 32.)  


Laadullista  tutkimusta  tehdessä  voi  tutkielmassa  esittää  myös  määrällisiä  suhteita  ja 
 selittää  näiden  avulla  vastausta  tutkimuskysymyksiin.  Laadullisessa  tutkielmassa  voi-
 daan  käyttää  usein  esimerkiksi  prosenttiosuuksia  tai  keskiarvoja  kuvaamaan  aineistoa. 


Laadullisessa tutkimuksessa on myös yleistä soveltaa tilastollista todistelua. (Alasuutari 



(36)1999: 33, 203.) Tässä tutkielmassa varsinkin taustatietojen osalta on tarkoituksena ku-
 vata aineistoa useaan kertaan prosenttiosuuksilla esitettynä.  


Laadullinen tutkimus, joka soveltaa kvantitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia ei esitä 
 hypoteeseja tutkimussuunnitelmassa tutkimuksen alussa niin kuin perinteisesti laadulli-
 sessa  tutkimuksessa.  Teoreettinen  viitekehys  toimii  pohjana  aineiston  keräämiselle  ja 
 empiriaosuudelle. (Alasuutari 1999: 268-269.) Tässä tutkielmassa ei esitetä hypoteeseja 
 vaan teoreettinen viitekehys eli pääluvut kaksi ja kolme toimivat pohjana tutkimuksen 
 empiria osuudelle. 


4.3 Aineiston kerääminen 


Tässä alaluvussa käydään läpi aineiston keräämisessä huomioon otetut asiat sekä kyse-
 lylomakkeen  laatiminen.  Ensin  kuvataan  aineiston  keräämiseen  vaikuttaneet  päätökset 
 ja rajaukset ja tämän jälkeen kuvataan tarkemmin kyselylomaketta ja sen laatimista. 


Tutkimusta ei ole mahdollista lähettää kaikille pk-yrityksille Suomessa, joten perusjou-
 kosta on poimittava edustava otos tutkimuksen kohteeksi. Tässä tutkielmassa otanta on 
 tehty valitsemalla satunnaisotanta perusjoukosta eli kaikista suomalaisista pk-yrityksen 
 kriteereistä täyttävistä yrityksistä. Kyselyyn vastaajien perustuminen satunnaisotokseen 
 tuo tutkielmaan kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitä. (Hirsjärvi ym.  1997: 179,  204-
 205.) 


Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritä yleistettävyyteen tai tilastolliseen selittämiseen ja 
näin ollen runsaalle määrällä vastauksia ei ole tarvetta. On kuitenkin hyvä olla useampia 
vastauksia,  jotta  useamman  suomalaisen  pk-yrityksen  ääni  pääsee  kuuluviin  tässä  tut-
kimuksessa.  (Alasuutari  1999:  83-89.)  Satunnaisotoksella  pyritään  saamaan  mahdolli-
simman todellinen kuva vastauksiin, tarkemmin valitut vastaajat olisivat saattaneet vää-
ristää kuvaa todellisesta tilanteesta pk-yritysten ajatuksista sosiaalisen median asiakas-
palvelua  kohtaan.  Tulokset  olisivat  voineet  vääristyä,  jos  esimerkiksi  suurin  osa  olisi 



(37)ollut tietyltä paikkakunnalta. Tällöin tutkimus olisi käsittänyt vain tietyn paikkakunnan 
 pk-yritysten  sosiaalisen  median  käytön,  kun  taas  valitsemalla  satunnaisotos  ympäri 
 Suomea saatiin kattavampi vastaus koko Suomen pk-yritysten sosiaalisen median asia-
 kaspalvelun käytöstä.  


Kyselytutkimus  oli  sopiva  tutkimustapa,  jotta  saatiin  usealta  suomalaiselta  pk-
 yritykseltä vastaus. Kyselyyn osallistui yrityksiä ympäri Suomea, joten internetkysely-
 lomake  on  sopivampi  tapa  kuin  haastattelu  tässä  tutkimuksessa.  Tutkimustavan  valin-
 taan vaikutti myös vastaajalle helppo tapa osallistua kyselyyn, sillä kyselyyn voi vastata 
 sijainnista riippumatta ja vastaamiseen tarvitaan ainoastaan internet-yhteys ja tietokone. 


(Hirsjärvi ym. 1997: 191.) 


Ennen  kyselylomakkeen  lähettämistä  vastaajille  testattiin  kyselyn  toimintaa,  kyselyn 
 vastaamiseen käytettyä aikaa ja käytettävyyttä testiryhmän avulla. Testiryhmään kuului 
 kolme  ylemmän  korkeakoulun  käynyttä  testihenkilöä.  Kyselyn  vastaamisen  on  oltava 
 teknisesti  helppoa  ja  lisäksi  vastaaminen  ei  saa  viedä  liikaa  aikaa,  jotta  kyselyyn  saa-
 daan mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselyyn vastaaminen vei keskimäärin 5 mi-
 nuuttia aikaa ja myös kännykällä vastaaminen oli mahdollista internet selaimen kautta. 


Kyselylomake sisältää sekä monivalintakysymyksiä että avoimia kysymyksiä. Kysely-
lomakkeessa  halutaan  hyödyntää  molempien  kysymysmuotojen  positiivisia  puolia, 
avoimien kysymyksien hyötynä nähdään usein vastaajalle annettu mahdollisuus ilmaista 
itseään  omin  sanoin.  Monivalintakysymysten  hyödyksi  on  nähty    useiden  vastaajien 
vastausten vertailun helppous. Ensimmäiset kysymykset hahmottavat yrityksen taustaa 
ja saadaan selvitettyä mistä yrityksestä on kyse, kuinka suuri yritys on mitattuna sekä 
vuosiliikevaihdolla  että  henkilöstömäärällä,  missä  maakunnassa  yritys  toimii  ja  millä 
toimialalla  yritys  toimii.  (Hirsjärvi  ym.  1997:  197).  Taustatietojen  perusteella  selvite-
tään  yrityksen  taustaa.  Vastaajan  taustaan,  kuten  esimerkiksi  ikään  tai  sukupuoleen  ei 
kiinnitetty huomiota, koska yksittäisen vastaajan kyseisillä tiedoilla ei ollut merkitystä 
tutkimuksen  kannalta..  Taustakysymysten  jälkeiset  kysymykset  johtaa  varsinaiseen  ai-
heeseen  ja ovat monivalintakysymyksiä. Viimeiset kysymykset ovat avoimia kysymyk-



(38)siä ja antavat vastaajalle mahdollisuuden avata omin sanoin yrityksen näkökulmaa sosi-
 aalisen median käytöstä asiakaspalvelukanavana tulevaisuudessa. 


Kyselylomakkeen suunnittelussa otetaan huomioon kyselylomakkeen selkeys, spesifis-
 ten kysymysten käyttäminen, kysymysten pitäminen lyhyenä, kaksoismerkitysten vält-
 täminen kysymyksissä, kysymysten määrän ja järjestyksen harkitseminen ja lisäksi sa-
 navalintojen tarkka suunnittelu. (Hirsjärvi ym 1997: 198-200.) 


Kyselylomakkeessa tarkennetaan asiakaspalvelun määritelmä, jotta vastaajien erot asia-
 kaspalvelu-käsitteestä  eivät  vaikuta  tuloksiin.  Lisäksi  kyselyssä  poistetaan  vastaajan 
 mahdollisuus vastata kysymyksiin teknisesti väärin ja toisaalta varmistetaan, että kysy-
 myksiin  on  mahdollisuus  vastata  todellisen  tilanteen  mukaisesti.  Kyselylomakkeessa 
 vaaditaan tiettyihin kysymyksiin vastaus ennen vastausten lähettämistä. Lisäksi moniva-
 lintakysymyksissä annetaan mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Kyselylomakkees-
 sa on myös ohjeita miten tulee toimia seuraavien kysymysten osalta riippuen vastaajan 
 vastauksesta. 


Kyselytutkimus toteutetaan internet-lomakekyselynä ja kyselylomake sisältää yhteensä 
 12  kysymystä,  joista  neljä  ensimmäistä  on  taustatietoihin  liittyviä  kysymyksiä,  kolme 
 on monivalintakysymystä ja loput viisi on avoimia kysymyksiä. (ks. Liite 2.). Kysely-
 lomake laaditaan Google Forms -nimisellä ohjelmalla. Kysely lähetetään sähköpostilla 
 vastaajille, sähköpostin viestissä kerrotaan tarkemmin tutkimuksesta sekä annetaan yh-
 teystiedot  mahdollisille  lisäkysymyksille.  Viestissä  oleva  linkki  ohjaa  suoraan  kysely-
 lomakkeeseen (ks. Liite 1.). Vastaajilla on noin neljä viikkoa aikaa vastata kyselyyn. 


Vaihtoehtona aineiston keräämiselle itse olisi ollut valmiit aineistot. Tässä tutkielmassa 
 kuitenkin päätettiin olla käyttämättä valmiita aineistoja, koska valmiit aineistot vaativat 
 lähes  aina  muokkaamista.  Lisäksi  valmiit  aineistot  eivät  välttämättä  ole  luotettavia  ja 
 tutkielmassa haluttiin päättää tarkasti millaista aineistoa saadaan. (Hirsjärvi ym. 1997: 


188-189.) 
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