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Tutkimus selvittdd, miten viisi suomalaista teleoperaattoria viestivat asiakkaidensa
kanssa julkisesti yritysten omilla Facebook-sivuilla. Tutkielman tavoitteena oli tarkas-
tella, kuinka hyvin operaattorit noudattavat asiakaspalveluviestinndssaan yrityksille kir-
joitettujen sosiaalisen median oppaiden ohjeistuksia seka toteuttaako tdma julkinen vies-
tinta yrityksen omien arvojen lahtokohtia. Haastattelun avulla tutkimuksessa selvitettiin,
millaisia mielikuvia yrityksen toiminnasta muille kaytt4jille muodostuu Facebookissa
kaytavan julkisen keskustelun perusteella. Tutkielman teoriaosuudessa kaydaan lapi
julkiseen yritysviestintddn ja maineenhallintaan liittyvida haasteita sek& avataan Face-
bookin ja teleoperaattorien toimialan keskeisimpié piirteita.

Tutkielmassa analysoitiin sisdllonanalyysin keinoin yhteensa 200 viestiketjua, 40 kun-
kin yrityksen Facebook-sivulta. Viestiketjut luokiteltiin aineistol&htdisesti kolmeen paa-
luokkaan ja luokkien esiintymismaaria vertailtiin keskendan. Laajemman sisallénana-
lyysin lahtokohtana toimi yhteenveto kolmen sosiaalisen median opaskirjan ohjeistuk-
sista. Asiakkaiden aloittamien viestiketjujen analysoinnin liséksi toteutettiin teemahaas-
tattelu. Haastattelun avulla tarkasteltiin, millaisia merkityksia kayttajat antavat Face-
bookissa yrityksille lahetetyille seinaviesteille.

Viestiaineistossa kysymysten ja palautteiden osuus koko aineistosta oli yli 95 % ja nii-
den keskindinen maara toisiinsa nahden lahes yhté suuri. Kysymykset ja palautteet jaet-
tiin tutkimuksessa savyn perusteella alaluokkiin. Kokonaisuudessaan negatiivissavyt-
teisten viestien maéara aineistossa oli hallitseva, vaikkakin kysymyksien suurin alaluok-
ka oli neutraalit kysymykset. Sosiaalisen median oppaiden ohjeistuksista erityisesti Kir-
jallisen viestinnan ohjeet toteutuivat aineistossa hyvin. Vastaustehokkuutta analysoides-
sa eri viestiluokkien valilla voitiin ndhda se ero, ettd palautteeseen jatettiin reagoimatta
hieman kysymyksia useammin. My0s yrityskohtaisista vastausprosenteista oli l0ydetta-
vissa melko selkeitd eroja. Yrityksistd aivan kaikkien ei voitu ndhda toteuttavan omia
arvojaan Facebook-asiakaspalvelussaan kovinkaan hyvin. Yrityksille olisi hyodyllista
suunnitella omaan brandiin sopiva ja johdonmukainen, mutta silti joustava strategia
jatkuvasti suosiotaan kasvattavan sosiaalisen median asiakaspalvelun varalle. Suunnitel-
lun strategian avulla jokaista asiakasta pystyttéisiin kohtelemaan tasa-arvoisesti ja -laa-
tuisesti — sosiaalisen median vaatimalla tehokkaalla ja avoimella otteella.

AVAINSANAT: asiakaspalvelu, Facebook, teleoperaattorit, julkinen yritysviestintd,
maineenhallinta






1 JOHDANTO

”There is only one thing in the world worse than being talked
about, and that is not being talked about”
—Oscar Wilde, 1891 (Dorian Grayn muotokuva)

Sosiaalisen median suuri suosio on avannut yrityksille uusia tapoja olla yhteydessa asi-
akkaisiinsa. Yritykset ovat hiljalleen ymmérténeet sosiaalisen median arvon, mutta
kaikki eivét silti vield ole tdysin sopeutuneet uuteen ymparistoon. Yritysten nakokul-
masta markkinoinnin saralla on tapahtunut suuri muutos, sill4 sosiaalinen media tarjoaa
asiakkaille uusia vélineita etsia informaatiota ja jakaa ajatuksia muiden kayttajien kans-
sa mista tahansa, missa tahansa ja milloin tahansa. Téten asiakkaan rooli on vaihtunut
passiivisesta vastaanottajasta aktiiviseksi osallistujaksi ja yritysten “valta” on heikennyt.
(Kaplan & Haenlein 2010: 59; Blanchard 2011: 136, 146)

Sosiaalinen media on yha useammille tarked osa péivittdista elamaa. Samalla sen kaytto
on vakiintumassa myos osaksi yritysmaailmaa. Esimerkiksi verkkoyhteisopalvelu Face-
book kasvaa kasvamistaan; Facebookin suosio on nykyadn maailmanlaajuista niin yksi-
tyiskéyttdjien kuin erilaisten organisaatioiden ja brandien keskuudessa. Lokakuun 2012
loppuun mennessa Facebookiin oli 16ytanyt tiensa yhteensé yli 25 tuhatta brandia. Néis-
t4 194 ilmoitti toimintansa sijainnikseen Suomen. (Socialbakers 2012a) Vuodenvaih-
teessa 2011-2012 kotimaisista Facebook-sivuista noin tuhannella oli yli tuhat fania,
sadalla yli 50 000 ja viidellakymmenell& yli 100 000 fania. (Parviainen & Lahdevuori
2012: 21)

Paitsi ettd yritykset ovat perustaneet itselleen oman sivun Facebookiin, yhd suurempi
osa niista on hiljalleen oppinut kdyttdmaan yhteisopalvelua entistd tehokkaammin ja
monipuolisemmin. Yritykset haluavat selvittdd, miten sosiaalinen media hyddyntéé par-
haiten juuri heid&n liiketoimintansa tavoitteita. Suomalaisten Facebook-sivujen tilaa
tarkastelleen tutkimuksen mukaan tuhannen suosituimman kotimaisen Facebook-sivun
toteuttama markkinointi ja viestintd on jo hyvin systemaattista. Yrityksista jopa kaksi
kolmesta on laatinut k&yttoonsa viestinta- tai sisaltosuunnitelman ja kolmasosa viestii

paivittdin yrityksen profiilista tykanneille seuraajilleen eli niin sanotuille faneilleen.



Suomalaisten yritysten viestinnan voidaan sanoa olevan aktiivista ja avointa; lahes
kaikki yritykset esimerkiksi sallivat fanien kirjoittaa seinélleen. (Parviainen & Lahde-
vuori 2012: 2, 4)

Avainsana yritysten kannalta kaikessa sosiaalisen median toiminnassa on maineenhal-
linta. Yrityksen maine voi vahingoittua herkasti ja tallainen maineen vahingoittuminen
kiinnostaa mediaa. (Honey 2009: 10-13; Blanchard 2011: 135) Yritysten ei kuitenkaan
tulisi pelatd sosiaalista mediaa, vaan ottaa siitd kaikki hyoty irti. Tassa tutkielmassa
keskityn yritysten maineenhallintaan Facebookissa ja yrityskuvan kehittymiseen yritys-
ten ja asiakkaan vélisen vuorovaikutuksen nakokulmasta. Tutkin sitd keskustelua, joka
alkaa asiakkaan aloitteesta yrityksen omalla Facebook-sivulla. Mielenkiintoista on, etta
asiakkaiden jattamat viestit ovat kaikkien nahtévissa, mutta eivét yritysten suoraan hal-
littavissa tai etukéteen hyvaksyttavissa. Tyypillisesti on tutkittu, miten yritysten toimin-
ta ja markkinointi sosiaalisessa mediassa oikeastaan vaikuttaa asiakkaisiin (ks. esim.
Pooja, Black, Cao, Berger & Weinberg 2012, Cova & White 2010 tai van Dijck 2012)
ja millaista siséltoa yritykset itse jakavat (ks. esim. Zhang 2010). Sen sijaan asiakkaiden
omasta aktiivisuudesta lahteva ilmid hyddyntda sosiaalisen median kanavia palaut-
teenannossa on vield itsessddn hyvin tuore. Sité ei ole juurikaan ehditty tutkimaan.

Maailmanlaajuisesti tietoliikennealan yritykset toimivat Facebookissa aktiivisesti ja
useilla yrityksilla on useita miljoonia seuraajia eli tykkaajia (Socialbakers 2012b). Tar-
kasteltavana tassa tutkielmassa ovat viisi suomalaista teleoperaattoria, joista jokainen
yllapitdd omaa profiiliaan eli niin sanottua fanisivuaan Facebookissa. Suomalaisten te-
leoperaattoreiden toiminta Facebookissa on aktiivista: tutkimukseni operaattoreilla on
yhteisoisséén jasenia 15 000:sta aina 155 000:n asti. Kaikki tarkastelemani operaattorit
jakavat omalla Facebook-sivullaan erilaista siséltéa useamman kerran viikossa ja vas-

taavat asiakkaidensa kysymyksiin.

Kiinnostus aiheeseen syntyi tyokokemukseni pohjalta, kun tydskentelin teleoperaatto-
rialan yrityksen sosiaalisen median asiakaspalvelutiimissé kesalla 2012. Yrityksille so-
siaalinen media on kaikessa lapindkyvyydesséén ja julkisuudessaan suuri haaste. Alati
niin teknologisesti kuin sosiaalisesti kehittyvalla alalla yrityksen on tehtéva nopeita paa-



toksia, jotta kehityksen kelkassa pysytdan kyydissé. Asiakaspalvelutyd sosiaalisessa
mediassa vaatii samaan aikaan nopeaa reagointikykya ja tarkkaa harkintaa, jotka toisi-

naan voivat olla keskenaan ristiriidassa.

Tueksi yritysten toimintaan sosiaalisessa mediassa on Kirjoitettu viime vuosina paljon
erilaisia oppaita, eikd varmaankaan syytta. Markkinointiin liittyvista ohjeista on usein jo
otettu onkeensa ja markkinointi on suunnitelmallista (ks. esim. Parviainen & Lahdevuo-
ri 2012: 2), mutta yrityksilla on vielé& paljon opittavaa sosiaalisen median asiakasvuoro-
vaikutuksesta. Tyypillisesti yritykset ovat tottuneet siihen, ettd valta viestia omasta toi-
minnasta on heilla itselladn, mutta sosiaalisen median aikakaudella tilanne on muuttu-
nut. lImidt ja asiakaskokemukset levidvat verkossa nopeasti vuorokauden aikaan katso-
matta, joskus jopa suoraan sosiaalisen median kanavasta valtakunnallisen verkkolehden
uutisotsikoksi. Asiakkaalla ja ennen kaikkea asiakastyytyvaisyydell&d on yhd suurempi

rooli siind, millaisia viesteja kuluttajan néhtavaksi ja kuultavaksi yrityksesta kantautuu.

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimukseni tavoitteena on selvittdd, miten Suomessa toimivat teleoperaattorit palve-
levat asiakkaitaan Facebook-fanisivuillaan ja tukeeko tdma julkinen toiminta yrityksen
omia arvoja. Tarkastelen, kuinka hyvin operaattorit Facebookissa noudattavat yrityksille
Kirjoitettujen sosiaalisen median oppaiden ohjeistuksia ja miten aktiivista, nopeaa ja
tehokasta palvelu on. Lisaksi selvitan, millaisia merkityksia ja mielikuvia kayttajat

muodostavat Facebookissa yritysten sivujen seinélla kaytavasta julkisesta keskustelusta.

Ensimmaiseksi tutkin, miten aktiivisesti yritykset vastaavat Facebook-sivuillaan asiak-
kaiden viesteihin. Jaako osa kysymyksisté tai palautteista kokonaan huomioimatta vai
reagoidaanko kaikkiin viesteihin? Tarkastelen, miten nopeasti erilaisiin viesteihin vasta-
taan; vastausaika voi vaihdella minuuteista vuorokausiin. Viestien laadullinen sisallon-
analyysi perustuu sosiaalisen median opaskirjojen ohjeisiin; tutkin muun muassa vasta-
usviestien kohteliaisuutta, selkeyttd, positiivisuutta ja henkilokohtaisuutta. Kirjallisen

viestinndn osalta tarkastelen vastauksien kielellisia ja tyylillisi& ominaisuuksia, kuten
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passiivimuodon ja hymididen kayttdd. Tehokkuuden ndkokulmasta selvitén, saako asia-
kas kysymykseensé tai ongelmaansa apua yrityksen vastauksesta ja onko vastauksessa
huomioitu sen julkinen aspekti eli voivatko siitd hydtyd muutkin keskustelua lukevat
asiakkaat. Tehokkuutta asiakaspalvelun ndkokulmasta on myos se, jos asiakas saa ky-
symykseensa vastauksen toiselta asiakkaalta. Tarkastelen, kuinka hyvin yritykset onnis-

tuvat kannustamaan Facebookin kayttéjia tahan keskindiseen vuorovaikutukseen.

Hypoteesini on, ettd yritysten toimintatavoissa on eroja ja yritykset eivat ehka palvele
asiakkaitaan Facebookissa niin kuin niiden omien arvojen perusteella voisi odottaa. Te-
leoperaattorit toteuttanevat arvojaan tunnollisesti perinteisessa asiakaspalvelussaan,
mutta Facebookissa asiakasviestinnan kéytannot ovat hajanaisempia. Facebookia ei eh-
ka viela aina mielletéd yritysten toimesta suoranaiseksi asiakaspalvelukanavaksi, vaikka

asiakkaat sielld vastauksia ja palvelua jo odottavatkin.

1.2 Tutkimusaineisto

Ensisijaisena aineistonani tarkastelen asiakkaiden aloittamien viestiketjujen viesteja
kunkin teleoperaattorin julkisella Facebook-sivulla. Tamén liséksi haastattelen Face-
bookin kéyttéjia, jotka seuraavat kyseisessd yhteisopalvelussa joitakin yrityksia tai or-
ganisaatioita. Viestiketjuista siis selvitan, kuinka hyvin operaattorit noudattavat sosiaa-
lisen median opaskirjojen ohjeistuksia asiakasviestinnésséan. Oppaita erityisesti sosiaa-
lisen median markkinoinnin nakékulmasta on kirjoitettu valtavasti.® Osa kirjoista on
teoreettisempia, osa kaytdnnonlédheisempid, mutta kaikissa niissd jaetaan ohjeita ja

vinkkeja yrityksille siitd, miten sosiaalisessa mediassa tulisi toimia.

Tutkimukseni oppaiksi valitsin kolme teosta vuodelta 2011: Olivier Blanchardin Social
media ROI: managing and measuring social media efforts in your organization, Clara Shi-

hin The Facebook era: tapping online social networks to market, sell, and innovate seka

! Suosittuja Facebook-aiheisia teoksia muun muassa: Dunay, Paul, John Haydon & Richard Krueger
(2012). Facebook Marketing for Dummies, New Jersey: John Wiley & Sons; Haasio, Ari (2009), Face-
book-opas, Helsinki: BTJ; Olin, Kristian (2011), Facebook-markkinointi: kdytannén opas, Helsinki: Ta-
lentum; Smith, Mari & Chris Treadaway (2010), Facebook Marketing: An Hour a Day, New Jersey:
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Katleena Kortesuon ja Liisa-Maria Patjaksen Kuka vastaa? Asiakaspalvelu sosiaalisessa
mediassa. Kaksi ensimmaista teoksista on ulkomaalaisia ja englanninkielisid, viimeinen
puolestaan kotimainen. Tutkimusprosessin alussa tutustuin moniin erilaisiin koko sosi-
aalisen median kentan kattaviin opaskirjoihin, mutta halusin valita tutkimusaineistokse-
ni teoksia, joissa kasitelld&n erikseen juuri asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. En
rajannut oppaiden valintaa vain Facebookia késitteleviin teoksiin, jotta se ei jaisi aino-
aksi valintakriteerikseni. Shihin teos on kuitenkin Kirjoitettu liittyen yritysten toimintaan
nimenomaan Facebookissa ja myds Blanchardin seka Kortesuon ja Patjaksen teoksissa
on paljon viittauksia Facebookiin. Samat ohjeet eri yhteisopalveluiden vélilla ovat mel-
ko pitkalti sovellettavissa. Kirjojen sosiaalisen median asiakaspalveluun liittyvista oh-

jeista koostan aineiston analysointia varten taulukon, jonka esittelen luvussa 4.3.

Asiakasviestien ja opaskirjojen lisdksi analysoin toteuttamani haastattelututkimuksen
aineistoa. Puolistrukturoidun haastattelun avulla selvitan Facebookia kéyttavien henki-
I6iden suhtautumista erilaisiin yritysten Facebook-sivulle lahetettyihin viesteihin, joihin
yritykset ovat reagoineet eri tavoin. Tarkastelen, milla tavalla erilaiset viestit ja vastauk-
set vaikuttavat mielikuviin yrityksistd ja voiko yrityksen Facebook-sivulla kéytavalla
julkisella keskustelulla ylipaatdan nadhda olevan merkitysta yrityskuvan nakokulmasta.

Teleoperaattorit valikoituivat tarkastelun kohteeksi paitsi oman tyokokemukseni, myos
alan palvelukeskeisyyden ja kovan kilpailun vuoksi. Yrityksen brandin merkitys koros-
tuu kun alalla on kova kilpailu. Kilpailevien yritysten tuotteet ovat melko samankaltai-
sia eli erot saadaan parhaiten aikaan mielikuvatasolla. (Vuokko 1997: 60-61) Televies-
tinnan alalla kehitys on ollut huimaa viime vuosikymmenind ja tdiman johdosta myos
markkinointik&ytdnnot ovat muuttuneet. Aiemmin kalliista ja harvinaisesta tuotteesta on
lyhyessé ajassa tullut hintakilpailun polkema, yleinen tuote. (Laakkonen & Latvala
2011: 2) Teleoperaattorit kilpailevat kdytdnndssd samoista asiakkaista, silld kaikkien

operaattorien asiakaskohderyhména on koko Suomi.

Suomen viisi yleisesti tunnetuinta matkaviestinverkko- eli teleoperaattoria ovat DNA,
Elisa, Saunalahti, Sonera ja Tele Finland. K&ytan yrityksista edell& mainittuja nimityk-
sid, vaikkakin virallisesti Suomessa toimii kolme teleoperaattoriyritysta: DNA Oyj, Eli-
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sa Oyj ja TeliaSonera Oyj. TeliaSonera Oyj on ylikansallinen operaattori, jonka Suo-
messa toimiva tavaramerkki on Sonera. Matkaviestinverkon palveluita loppukayttéjille
tarjoavia yrityksia on yhteensa Suomessa noin kymmenen? mutta Elisan, Soneran ja
DNA:n osuus loppukéyttéjille tarjotuista matkaviestinverkon liittymistd on 98 prosent-
tia. Kuviosta 1 voidaan nahdg, ettd muutokset markkinaosuuksissa 2006-2011 koko-
naisliittymamaaran perusteella tarkasteltuna ovat viimeisen parin vuoden aikana olleet
vahaisia. Liittymaméaéarien nopea kasvu on jakautunut kohtuullisen tasaisesti markkina-
toimijoiden kesken. (Kauppalehti 2012; Viestintavirasto 2012b: 5; Viestintévirasto
2012c: 7)
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TeliaSonera e Elisa DNA Muut

Kuvio 1. Matkaviestinverkon liittymien markkinaosuudet

Saunalahti on Elisa Oyj:n ja Tele Finland TeliaSonera Oyj:n erillinen liittymé&brandi.
Koska tdmén tutkimuksen kannalta olennaista on péasta tarkastelemaan kaikkia niit4

tunnettuja teleoperaattoribrandejd, joilla on omaa aktiivista asiakaspalvelutoimintaa,

2 Suomessa matkapuhelinpalveluja tarjoavia teleyrityksia ovat Cubio Communications, Globetel, Dicame,
Tele Finland, AinaCom, Elisa, DNA, Kolumbus, Saunalahti, TeliaSonera Finland sekd Ahvenanmaalla
toimiva Alands Mobiltelefon (Viestintavirasto 2012a).
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tarkastelun kohteeksi rajautuivat kaikki aiemmin luettelemaani viisi yksityiskéayttdjille
palveluita tarjoavaa yritystd. Olennaista tutkimuksen kannalta on, ettd nailla kaikilla
yrityksilla on oma profiilisivunsa Facebookissa. Alla olevasta taulukosta 1 kay ilmi
kohdeyritysteni seuraajien m&ara Facebookissa tammikuussa 2013 (eniten seuratuin
ylimmaisend) seka se, milloin kunkin yrityksen Facebook-sivu on Facebookista saatujen

tietojen mukaan perustettu.

Taulukko 1. Teleoperaattorien faniméaarat sekda Facebook-sivun perustaminen

Yritys Fanimaara (kpl)® | Facebook-sivu avattu

Saunalahti 149 533 Tammikuu 2011
DNA 114 614 Marraskuu 2010
Sonera 87873 Kesédkuu 2010
Elisa 73583 Lokakuu 2011°
Tele Finland 15 420 Joulukuu 2009

Halusin valikoida tutkimukseen mukaan kaikki viisi edelld mainittua yritystd, jotta saa-
taisiin mahdollisimman kattava kuva koko tamén palvelukeskeisen alan tilanteesta
Suomessa. Tutkimuksen aikana olin yhteydessa Elisan ja Saunalahden yhteiseen edusta-
jaan seka Tele Finlandin ja Soneran edustajiin puhelimitse tai sahkopostitse taustatieto-
jen saamiseksi. DNA:Ita ei loppujen lopuksi ehditty antaa haastattelua tai vastauksia

kysymyksiini.

Operaattorit kertoivat asiakaspalvelun Facebookissa alkaneen hiljalleen asiakkaiden
aloitteesta Facebookin yrityssivujen kehittyessa. Viimeisen vuoden aikana asiakaspalve-
lutoimintaan on alettu mietti4 tarkempia toimintatapoja. Alkujaan esimerkiksi ainakin

Elisalla, Saunalahdella ja Tele Finlandilla Facebookia hyddynnettiin suunnitelmalli-

® Tiedot poimittu Facebookista 21.1.2013
* Elisalla oli alkujaan oma Facebook-sivu kullekin eri tuotteelle: Elisa Vihde, Elisa Kirja jne. Ristiin-
markkinoinnin ongelmien vuoksi, 2011 paadyttiin avaamaan koko bréndille oma sivu (Halme 2013).
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semmin vain tiedotus- ja markkinointikanavana, vaikka missaan vaiheessa ei ole tietoi-
sesti haluttu jattdd vastaamatta asiakkaiden kysymyksiin. (Halme 2013; llpala 2013)

Esittelen teleoperaattorialaa ja kohdeyrityksiéni tarkemmin luvussa 2.3.

Oma kiinnostukseni sosiaalisen median kanavista kohdistuu nimenomaan Facebookiin.
Olen tutkinut tata suosittua verkkoyhteisopalvelua aiemmin jo kandidaatin tutkielmas-
sani® ja lisaksi halusin tarkastella asiakaspalvelua nimenomaan Facebookissa, silla esi-
merkiksi Twitteriin verrattuna Facebookin tekniset ominaisuudet mahdollistavat jarke-
vamman ja monipuolisemman asiakaspalvelutoiminnan. Facebookissakin on toki monia
rajoitteita yritysten asiakasviestinndn nakokulmasta, mutta siell4 on kuitenkin mahdol-
lista esimerkiksi jakaa siséltdd eri muodoissa ja kirjoittaa pitkidkin viesteja. Toisaalta,
onhan Facebook myds eri sosiaalisen median kanavista kayttajien maarélla laskettuna
selvésti Suomen suosituin: lokakuussa 2012 suomalaisista Facebookissa oli 42,15 %
véestosta eli yli 2,2 miljoonaa (Socialbakers 2012c). Kanavan suosio oli siis myos yksi

perustelu tutkimusaineistoa rajatessani.

% Suutari, Sini (2011). Suositelluimpien verkkouutisten aihepiirit ja savy: tarkastelussa HS.fi-sivustolta
Facebookiin jaetut verkkouutiset. Julkaisematon viestintétieteiden kandidaatin tutkielma. Vaasan yliopis-
to.
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Alvar -
Hei, milla ehdoilla Saunalahdelta saa liittyman sellainen jolla on
= maksuhairiomerkintd/luottotietomerkinta? Kiitos.

Like * Comment * October 19 at 2
Ziggy s Alvar, Saunalahti todennakaisesti pyytaisi jonkun
vakuusmaksun, joka on monta sataa euroa. Esim. dna pyytaa

500euron vakuusmaksun, joka on maksettava dna:lle ennenkuin littyma
avataan. Sen vakuusmaksun saa vuoden paasta takaisin. Olisikohan
saunalahdella jokin vastaava.

October 19 at 4:30am - Like

Alvar » - Ziggy, nain voisi joo kuvitella..
October 19 at 9:41am via mobile - Like "&b 1

47 SaunalahtiHei Alvar!
Asiakkaan luottotiedot tarkistetaan tilauksen yhteydessa ja littymalle voi
maaraytya vakuusmaksu, Osaa littymatyypeistdmme saa tilattua myos
Latauslittymana, jolloin vakuusmaksua ei muodostu. Voit tutustua
Latauslittymiin nettisivuillamme osoitteessa
http: //saunalahti. fi/gsm/atauslittymat.php

- Janne [ SL
October 19 at 10:01am - Like

Topimitas eroa tallaselld littymalla on sitten prepaid
& littymaan.. kumpaakin ostetaan puhe aikaa vai onko sitten puhe
maksuissa eroja
October 22 at 9:51am - Like

£ Saunalahti Moi Topi,

w Latauslittym&an on saatavilla paljon monipuolisemmin lisapalveluita,
kuin tavalliseen Prepaid-iittymaan. Lisatietoa Latauslittymasta loydat
osoitteessa www.saunalahti. fijlatauslittyma

Aiheesta on keskustelua myos Palstalla
http: //yhteiso.elisa. fi/t5/Puhelittym %C 3%A4tPrepaid-vai-
latausliittym%C3%A4/m-p/228422#M22543

-Saija [ Asiakaspalvelu

October 22 at 10:06am - Like

Kuva 1. Esimerkki viestiketjusta Saunalahden Facebook-sivulla.

Poimin kunkin teleoperaattorin Facebook-fanisivulta 40 asiakkaan aloittamaa viestiket-
jua. Kun tarkasteltavia yrityksia on viisi, aineisto muodostui yhteensa 200 viestiketjusta.
Kuvassa 1 on esimerkki Saunalahden Facebook-sivun viestiketjusta, joka alkaa asiak-
kaan kysymyksestd, jatkuu muiden asiakkaiden kommentoinnilla ja péattyy yrityksen

edustajan, tdssé siis Saunalahden, vastaukseen.

Osa edelld kuvatunlaisista viestiketjuista on usean kommentoijan ja kommentin vuoksi
jopa parikymmenté viestia pitkid, kun taas osassa ei ole ainoatakaan vastausta. Asiak-
kaiden Kirjoittamat aloitusviestitkin ovat pituudeltaan ja funktioiltaan erilaisia, mutta en
aineistoa rajatessani kiinnittanyt huomiota téhan, silla tarkoituksena oli tarkastella ko-

konaisvaltaisesti yritysten reagointeja erilaisiin viesteihin. Yritykset kun eivat itse voi



16

vaikuttaa siihen, mit4 asiakkaat heille kirjoittavat. Mikéli toisen asiakkaan aloittamaan
viestiketjuun on joku toinen henkild jattdnyt alkuperdiseen aiheeseen liittymattomén
kysymyksen (ks. esimerkiksi kuvan 1 viestiketjun kaksi viimeistd kommenttia), olen
jakanut kyseisen viestiketjun analysointi- ja luokitteluvaiheessa kahdeksi eri viestiksi

esimerkiksi vastausnopeutta arvioidessa.

Aineiston otanta ei taysin noudata satunnaisotannan® maaritelmaa, silla esimerkiksi
DNA:n osalta aineistosta on jatetty pois viestit, joissa asiakkaat osallistuvat yrityksen
jarjestdamaan arvontaan Facebook-sivun kautta. N&ihin tuhansiin viesteihin ei yritykselta
odotetakaan reagointia eikd viestin l&hettdminen oikeastaan ole edes lahtokohtaisesti
tapahtunut asiakkaan aloitteesta. Muiden operaattorien kohdalla ei Facebook-sivua kay-
tetty tutkimuksen aineistonkeruun aikana arvontaan osallistumisissa, mutta aineiston
ulkopuolelle on jatetty yksittdisia viesteja, joista ei saanut selvéa tai joita ei oikeastaan
voinut ndhdé kyseiselle yritykselle suunnatuiksi.

Rajasin tutkimuksen tarkastelemaan ainoastaan yritysten julkista asiakasvuorovaikutus-
ta, vaikka Facebookissa on mahdollista palvella asiakkaita myds esimerkiksi yksityis-
viestien kautta (teleoperaattoreista yksityisviestiominaisuus on kaytéssa Tele Finlandil-
la, Soneralla ja DNA:lla). Myodskaan yrityksen mahdollisesti piilottamat, siis ik&dan kuin
sensuroimat, seinaviestit eivéat ole osa tutkimusaineistoa. Halusin rajata tutkimukseni
tarkastelemaan nimenomaan julkisia viestejg, silla ne ovat tutkimisen kannalta helposti
saatavilla ja niitd Kirjoittaessa on huomioitava, ettd kuka tahansa muukin Facebookin
kayttaja voi lukea ja arvioida samoja viestejd. Tassé tutkimuksessa tarked nakékulma on
se, ettd kaikki julkinen viestintd on merkittavéssa roolissa yrityksen maineenhallinnan

kannalta.

® Satunnaisotannalla tarkoitan yksinkertaista satunnaisotantaa, jota kaytettdessa jokaisella viesteilla on
yhtd suuri todennédkdisyys joutua poimituksi osaksi aineistoa. Kéytanngssa tutkimukseni otantamenetelma
on monivaiheinen. Se muistuttaa ryvésotantaa, jossa valitaan aluksi satunnaisesti yhdessa tai useammassa
vaiheessa otantayksikkdd suurempia kokonaisuuksia ja suoritetaan sitten valittujen rypéiden sisélla uusi
otanta tutkimalla kaikki havaintoyksikot. (ks. Alkula, Tapani, Seppo Péntinen & Pekka Ylostalo 1994:
110-112)
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1.3 Tutkimusmenetelma

Poimin siis yhteensa 200 viestiketjua tasapuolisesti kunkin teleoperaattorin Facebook-
fanisivulta. Viestiketjut olivat poimintahetkell& noin 3—-7 vuorokautta vanhoja, jolloin
pystyin olettamaan, ettei keskustelu kyseisessé viestiketjussa endé jatku. Tallensin vies-
tiketjut itselleni séhkoisesti talteen kuvamuodossa kuvakaappauksina. Aineistonkeruu
tapahtui 28.10-26.11.2012 vaélisella ajalla eli noin viiden viikon ajan. 3—7 vuorokauden
valein kerasin talteen 3—15 viestiketjua kunkin yrityksen sivulta. N&in esimerkiksi vies-
tien aiheiden, Kirjoittajien ja vastaajien vaihtuvuus oli sopivasti taattu. Viestiketjujen
poiminnan tiheyteen ja mé&éradn vaikuttivat yritykselle osoitettujen viestien péivittainen
kokonaismaara, sill& joissakin tilanteissa viestejé ei ollut kertynyt kuin muutama edelli-
sen poimintakerran jalkeen. Tele Finlandille ja Elisalle osoitettujen seindviestien méaara

paivittdin oli selvésti vahaisempi kuin esimerkiksi Saunalahdelle.

Tutkielmassani kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen analyysi kulkevat rinnakkain ja tay-
dentdvat toisiaan. Tutkin viestiketjuja sisdllonanalyysin avulla eli analysoin viestiket-
juissa tuotettua sisaltéd. Tuomi ja Sarajarvi (2003) toteavat, etta siséllonanalyysin avulla
voidaan tehd& monenlaista tutkimusta, silld sitd voidaan pitéa paitsi yksittaisend meto-
dina, myos valjana teoreettisena kehyksend, joka voidaan liittd4 erilaisiin analyysikoko-
naisuuksiin. Siséllonanalyysia voidaan kéyttdaa kaikkien joukkotiedotuksen tuotteiden
analyyseissa tietyin ehdoin ja sitd voidaan jatkaa tuottamalla aineistosta maaréllisia tu-
loksia. (Tuomi & Sarajérvi 2003: 86, 93) Gronfors (1982: 160) puolestaan kuvailee, ettd
sisallonanalyysi on etenkin keino tarkastella erilaisia tapoja kirjoittaa asioista: vertailla
esimerkiksi sanojen, fraasien tai asioiden esiintymistiheyttd. Gronfors puhuu sanoma- ja
aikakausilehtien teksteistd, mutta nykyaikana lehdet voitaneen rinnastaa myos verkko-
teksteihin. Gronfors (1982: 161) jatkaa, etta sisallénanalyysilla saadaan jérjestettyé ke-
ratty aineisto johtopaatoksien tekoa varten.

Siséllénanalyysin toteuttamiseen kuuluu aineiston lapikdymisen jalkeen luokittelun,
teemoittelun tai tyypittelyn vaihe. (Tuomi & Sarajarvi 2003: 86, 93) Laadullisen sisél-
Ionanalyysin késitteeseen viitatessa kansainvalisessé tutkimusmenetelmaékirjallisuudessa

puhutaan usein temaattisesta analyysista. Sill tarkoitetaan I&hinnd aineiston luokittelua,
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mutta se ei vield tarkoita samaa kuin analyysi. Siséllonanalyysia tehdessé aineistoa ei
voi jattdd puhumaan puolestaan, vaan analyysivaiheen tarkoituksena on saada syste-
maattisen tarkastelun kautta aineistosta irti jotain, joka ei ole suorissa lainauksissa l&sna.
(Ruusuvuori, Nikander & Hyvarinen 2010: 19) Omassa tutkimustydsséni kéytan luokit-
telua eli ryhmittelen kaikkien yritysten viestiketjut aloitusviestin perusteella eri luok-
kiin. Luokittelun toteutan aineistolahtoisesti eli analyysiyksikot valitaan aineistosta.
Vaihtoehtona olisi ollut luokitella viestit yksinkertaisesti viiteen luokkaan yritysten pe-
rusteella, mutta halusin toteuttaa luokittelun myds kokonaisvaltaisemmin, jotta tutkimus
ei keskittyisi lilaksi vain vertailemaan eri operaattorien toimintaa. N&in saan luotua ko-
konaiskuvan koko teleoperaattorialan Facebook-asiakaspalvelun tilasta. Luokittelun
tydvaihe on kvantitatiivista eli maarallista tutkimusta, silla lasken muun muassa luokki-

en esiintymismaaria ja vertailen niita keskenaan.

Vaikka pyrin toteuttamaan viestien luokittelun aineistolahtdisesti, kaytdnnossa aineiston
analysointi luokitteluvaiheen jalkeen on tutkimuksessani pitkélti teoriasidonnainen. Se
tarkoittaa, ettd analyysiyksikot valitaan aineistosta, mutta siind aikaisempi tieto, esimer-
kiksi aiemmat tutkimustulokset, auttavat analyysid. Valitsin teoriasidonnaisen tarkaste-
lun aineistolahtdisen tarkastelun sijaan, silla taysin aineistolahtoistd analyysia tehdessa
on vaikea kontrolloida, ettd aineiston analyysiin eivét vaikuta omat ennakkoluulot tai
tutkimusasetelma. (Tuomi & Sarajarvi 2003: 97-98; Eskola 2010: 136-137) Joskus
puhtaan aineistolahtdisen sanotaan olevan kéytdnndssd mahdotonta, silld tutkijan teke-
mat kuvaukset, jasennykset ja aineiston jarjestely sisaltavat jo itsessaan tutkijan teoreet-

tisia valintoja ja tulkintoja (Ruusuvuori ym. 2010: 19-20).

Viestiketjuja tarkastellessani ja analysoidessani niin méaaréllisesti kuin laadullisestikin
tukenani kaytan sosiaalisen median oppaita, jotka esittelin aiemmin luvussa 1.2. Oppai-
den ohjeistuksien toteutumisen tarkastelu sisaltdd maaréllista tutkimusta selvittdesséni
esimerkiksi viestien vastausprosenttia ja vastausviivettd. Laadullista tutkimusta puoles-
taan teen tutkiessani yritysten edustajien Kirjoittamien vastausviestien tekstin tyylid seka
selvittdessani lopuksi, kuinka hyvin yritysten omat arvot nédkyvat operaattoreiden asia-

kaspalveluviestinnéssa.
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Viestien analyysin lisaksi toteutin haastattelututkimuksen (ks. liitteet 1 ja 2). Kyseessa
oli teemahaastattelu, johon osallistui kuusi informanttia teleoperaattoreiden Facebook-
asiakaspalvelun kohderyhmastd. Teemahaastattelu on ik&an kuin eradnlainen keskuste-
lu, joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja jossa tutkija pyrkii kysymalla saamaan selville
hanta kiinnostavia asioita. Puolistrukturoidussa teemahaastattelussa teemat on etukateen
valmisteltu ja kaikille haastateltaville samat, mutta tutkija ei ole ennalta miettinyt val-
miita vastausvaihtoehtoja vaan haastateltava saa vastata kysymyksiin omin sanoin. (Es-
kola & Vastaméki 2007: 25-28) Toteuttamani haastattelu oli puolistrukturoitu siinéd
mielessd, ettd kunkin haastateltavan kanssa kaytiin 1&pi samat teemat avoimin kysymyk-
sin, mutta haastatteluun siséltyi myos strukturoitu osio. T&ssé osiossa vastausvaihtoeh-
dot annettiin etukéteen: informantit pisteyttivat kahdeksan esimerkkiviestiketjua as-
teikolla 1-5 sen mukaan, miten positiivisen tai negatiivisen mielikuvan kukin viestiketju

yrityksesta jatti.

Tutkimuksessani oli haastateltavana kolme molempaa sukupuolta ja valitsin tarkastelta-
vaksi ryhméksi 20-28 -vuotiaat korkeakouluopiskelijat. Valitsemani ikdryhma edustaa
yht& Facebookin suurinta kayttajaryhmad Suomessa (Socialbakers 2012c). Puolistruktu-
roitu haastattelutyyppi sopi tutkimukseen mielesténi parhaiten, silla se antaa haastatel-
taville mahdollisuuden kuvailla omia ajatuksiaan vapaasti, mutta silti haastattelu etenee
oikeassa nakokulmassa ja aiheessa pysyen. Kaikilla tutkimukseni haastateltavilla oli yli
kahden vuoden kokemus Facebookin kéyttdmisesté ja he olivat jo etukateen seuranneet
yhteisopalvelussa erilaisten yritysten tai organisaatioiden profiileja. Ndin konteksti ana-

lysoiduille viesteille oli tuttu.

Haastattelun tavoitteena oli saada tuntuma siihen, miten Facebookissa yritysta seuraavat
kayttajat suhtautuvat erilaisiin yrityksille suunnattuihin seindviesteihin. Haastattelu to-
teutettiin antamalla haastateltaville esimerkkejé erilaisista keskusteluista ja viestiketju-
tyypeistd. Esimerkkiviestien valinta perustui tutkimusaineiston luokitteluun. Viestien
teemoja olivat muun muassa negatiivinen palaute, positiivinen palaute, hyvin negatiivis-
sévyinen kysymys, operaattorin vastaamattomuus ja asiakkaiden véalinen vuorovaikutus
ilman operaattorin reagointia. Haastateltavat arvioivat esimerkkiviestit (ks. liite 2) as-
teikolla 1-5 silla perusteella, kuinka edustavan mielikuvan kyseinen viestiketju antaa
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yrityksestd. Informantit myos laittoivat esimerkkiviestit jarjestykseen positiivisimmasta
negatiivisimpaan. Alkuperdisia viesteja muokattiin haastattelua varten niin, ettei niista
pystynyt paattelemaan mista tutkimuksen kohdeyrityksestd kulloinkin on kyse. Nain
ollen haastateltavan aiemmat mielipiteet ja mielikuvat eri yrityksisté eivat vaikuttaneet
viestien arviointiin. Haastattelujen puhe nauhoitettiin nauhurille ja litteroitiin analysoin-

tia varten.
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2 JULKINEN YRITYSVIESTINTA JA TELEOPERAATTORIT

Viestintd on hyvin tarkeé osa yritysta ja sen toimintaa, silla viestinnall4 voidaan vaikut-
taa vastaanottajan tietoihin, asenteisiin, mielikuviin ja lopulta myds kayttaytymiseen
(Siukosaari 1992: 13; Siukosaari 2002: 11). Termit yritysviestintd, yhteisoviestinta ja
organisaatioviestintd ovat lahelld toisiaan, mutta yleensd ne maaritelld&n hieman eri
tavoin. Juholin (2006: 16) mé&érittelee yritysviestinnan yksityisen sektorin organisaatioi-
den, siis nimenomaan yritysten, viestinnaksi. Yhteisoviestintd voidaan oikeastaan ndhda
yritysviestinndn ylékasitteend, silla se sisalta erilaisten yhteistjen ja organisaatioiden
valisen viestinndn. Organisaatioviestinnélla tarkoitetaan yleensd organisaation sisdista
viestintda. (Juholin 2006: 22)

Tutkielmassani on tarkastelussa nimenomaan teleoperaattorien asiakasviestintd, joten
kaytan Juholinin (2006: 16) maarittelyn mukaisesti yritysviestinndn kasitettd. Yritys-
viestintd voidaan jakaa siséiseen ja ulkoiseen viestintddn. Ulkoista viestintad on kaikki
viestintd yrityksesta ulospéin, esimerkiksi siis viestinté eri sidos- ja yhteistyoryhmien,
kuten asiakkaiden kanssa. (Siukosaari 1992: 89; Siukosaari 2002: 131,133)

Markkinointiviestintd on osa ulkoista yritysviestintdad. Markkinointiviestinnan lahettajan
tarkoituksena on saada vastaanottajassa aikaan jotain yrityksen kannalta positiivista.
Markkinointiviestintd jaetaan mainontaan, menekinedistdmiseen ja suhdetoimintaan.
(Vuokko 1997: 9, 35, 193) Tassé tutkimuksessa kasitteleméani asiakasviestintd on osa
yrityksen ulkoista suhdetoimintaa. Sen nahdaéan sisaltavan esimerkiksi yrityskuvan ke-

hittdmiseen ja asiakassuhteiden hoitoon liittyvén viestinnan (Vuokko 1997: 66-71).

2.1 Markkinointiviestinnan kasitteistosta

Markkinoinnissa on kysymys aina mielikuvista tai imagoista ja brandeistd. Mielikuva
on kokonaisuus, joka muodostuu eri tekijoistd. Mielikuvien avulla pyritdan vaikutta-
maan kuluttajiin niin, ettd mielikuvat lopulta johtavat jonkin tuotteen tai palvelun osta-

miseen. Voidaan sanoa, ettd mielikuvat liittyvét kaikkeen yrityksen viestintaan. Mieli-
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kuvien muodostamiseen osallistuvat sekd viestinndn tuottaja ettd vastaanottaja, jotka
kohtaavat viestintdprosessissa. Mielikuvan voikin ymmartéa joko vastaanottajan tulkin-

nan tuloksena tai tuottajan alkukésityksena kohteesta. (Malmelin 2003: 78-80)

Késitteet yrityskuva, imago, maine ja brandi liittyvat toisiinsa ja niita kaytetdan joskus
osittain toistensa synonyymeina (ks. esim. Kortetjarvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen
1997: 13), mutta ne viittaavat kuitenkin osin erilaisiin kéytannoéllisiin ja teoreettisiin
lahtdkohtiin. Imago ymmarretddn usein jonkin tietoisesti itsestddn antamaksi kuvaksi.
Viestinndn ndkodkulmasta imago on tuottajan tavoitteellista toimintaa, imagon luomista
ja rakentamista. Imagoa ei voi viestinnallisesti sellaisenaan siirtdd, vaan imago muodos-
tetaan aina omien lahtdoletusten kautta. Imagoa ei voi lopullisesti hallita tai kontrolloi-
da. (Malmelin 2003: 79)

Imagon kasitettd vaivaa helposti kaikenkattavuuden ongelma, sillé sita kaytetdan arki-
kielesséd paljon (Malmelin 2003: 80). Kéytankin termia yrityskuva, silla yrityskuvan
voidaan sanoa selvemmin olevan kaikkien niiden kasitysten summa, joita yksil6lla, yh-
teisolla tai sidosryhmalla yrityksesta on (Kortetjarvi-Nurmi ym. 1997: 13-14). Hyvé eli
positiivinen yrityskuva on omaisuutta, jonka arvoa ei voida yksiselitteisesti mitata. Yri-
tyksell& voi olla niin sanotusti imagoarvoa, joka ei ndy paperilla, mutta jolla on kéytan-
ndssa suuri merkitys. (Vuokko 1997: 60) Yrityksen viestinnan tulee palvella yritysku-
vaa lisadmalla yrityksen tunnettuutta ja julkisuutta sek& ymmartdmistd ja hyvaksymista.
Viestinnén tulee antaa oikea ja luotettava kuva yrityksesta. Yrityskuvan rakentaminen

lahtee olemassa olevan tilanteen analysoimisesta. (Kortetjarvi-Nurmi ym. 1997: 13-14).

Vuokko (1997: 61) vertaa, ettd hyva yrityskuva on markkinointiviestinnan kannalta kuin
”véestonsuoja”, “’kivijalka” ja “suodatin”. Hyva yrityskuva on viestonsuojan tapaan
rakennettava ennen kuin sota syttyy: positiivinen yrityskuva auttaa selviytyméan myos
vaikeina aikoina. Kivijalkamaisesti hyvé yrityskuva antaa pohjan kaikelle yrityksen
toiminnalle, sill& esimerkiksi uusia tuotteita lanseeratessa kuluttajilla on jo mielikuva
siitd, ettd jokin tietty yritys on ennenkin tuottanut toimivia tuotteita. Toisaalta yritysku-
va toimii kuin suodatin; se miten yleis0 mieltdd yrityksen, vaikuttaa asenteisiin ja sii-

hen, miten yritystd kohtaan kayttaydytaan. Positiivinen yrityskuva hidastaa negatiivista
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asennemuutosta, vaimentaa huhuja ja korostaa hyvié viesteja yrityksesta. Neutraali yri-
tyskuva ei muodosta viestien tulkinnalle kumpaankaan suuntaan vérittynytta suodatinta,
mutta neutraali mielikuva on altis muuttumaan negatiiviseksi yhdenkin huonon viestin
myotd. (Vuokko 1997: 61-63) Teleoperaattorialalla hyvésté yrityskuvasta on operaatto-
reille merkittdva etu, sill4 kuten pian luvussa 2.3 kdydaan lapi, alalla asiakasuskollisuus
el ole kovin vahvaa vaan asiakkaat “ddnestévét jaloillaan” nopeasti kohdatessaan vas-

toinkdaymisia.

Myds tavat méaaritella brandin ké&sitettd ovat monet, mutta yhteinen tekija eri maéritel-
missa on niin sanotusti eron tekeminen. Oli kyse sitten brandista konkreettisena tunnuk-
sena tai mielikuvana, brandin kasitteeseen liittyy erilaistamisen eli differoinnin ajatus.
Kun tuotteet tai palvelut ovat kiivailla markkinoilla ominaisuuksiltaan hyvin samankal-
taisia, ero voidaan saada aikaan brandiin liittyvien mielikuvallisten tekijoiden avulla.
(Malmelin 2003: 81) Branditutkijoiden David A. Aakerin ja Erich Joachmisthalerin
jaottelun mukaan yrityksen bréndi-identiteetilla tarkoitetaan yrityksen viestinnallista
tavoitetta. Brandi-identiteetin luomisessa pyritddn muuttamaan tai vahvistamaan silla
hetkelld brandiin liittyvid mielleyhtymia. Brandi-identiteetti on ikadn kuin visio siitd,
miten bréndi halutaan kohderyhmén keskuudessa koettavan. Brandimainonnan tehtéva-
na on rakentaa ja kehittaa yritykseen liittyvida myonteisia mielikuvia. (Malmelin 2003:
80-81). Kayttaesséani termia brandi, viittaan erityisesti mielikuviin, joilla yritys omista

lahtokohdistaan pyrkii erottautumaan kilpailijoistaan.

2.2 Julkisuus ja maineenhallinta sosiaalisessa mediassa

Yritysten viestinta sosiaalisessa mediassa on verkkoviestintad. Internet on luonut yritys-
viestinnalle taysin uuden ympariston, sill4 viestinndn kanavat, sisaltd, muoto, koko ja
yleis6t muuttuvat. On taysin uutta, ettd esimerkiksi Facebookissa asiakkaille voidaan
viestid maksuttomasti ja sisalloltddn monipuolisesti (esimerkiksi kuvin, videoin tai jopa
jonkin pelisovelluksen kautta) ja silti kerralla hyvinkin laajalle yleisolle. Viestinnéllisesti
vahva yritys pystyy vaikuttamaan enemman siihen, millaisia tarinoita siita internetissa liik-

kuu. Yrityksille internet on samaan aikaan toiminta-, vuorovaikutus- ja merkitysymparis-
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t0, jossa eri sidosryhmien keskindiset vuorovaikutussuhteet syntyvat. Verkossa yrityskuva
rakentuu sidosryhmien viestintdkanavissa kuten blogeissa ja chateissa — ja nykydan myos
yh& enemman sosiaalisessa mediassa. Sidosryhmien viestintdkanavissa vaikuttaminen on
osa yrityksen strategista suhdetoimintaa ja tietoista maineenhallintaa. (Aula ja VVapaa 2006:
219-221, 224)

Leino (2011: 48-49) esittelee pienille ja keskisuurille yrityksille suunnatussa Kirjassaan
digitaalisen median uusjaon kolmeen: maksettuun mediatilaan, omaan mediatilaan ja
ansaittuun mediatilaan. En t&ssé tutkimuksessa esittele tarkemmin kaikkia sosiaalisen
median kanavia ja niiden tarjoamia mahdollisuuksia, mutta seuraavassa taulukossa ki-
teytyy pitkalti se, mitd kaikkea yritykset voivat tehda houkutellakseen ja palvellakseen
asiakkaita sek& hoitaakseen asiakkuuksia. Lisdksi taulukossa selvitetdan, miten kaikkea
tatéd toimintaa voi tarkastella yrityksen markkinointiresurssien kannalta.

Taulukko 2. Median uusi kolmijako (Leino 2011: 49)

Maksettu mediatila Oma mediatila Ansaittu mediatila
Hakusanamainonta WWW-sivut Blogikirjoitus Kuvien jako
Display-mainonta Email Face_:book- Facebook- Videoiden jako
sivut postaus
Sponsorointi Yritvsblogi YouTube- Twitter- Keskustelu-
P ysblog kanavat postaus palstat
Kampanja- Twitter- Suosittelu Arviot ja arvos-
sivut kanavat telut
Mobiili- WCM
sovellus
Riskinhallintaa: Tunnet- | Tunnettavuuden kasvattamista: Kustannustehokkuus ja uskottavuus:
tavuuden kasvattaminen, | lisdarvoa asiakkaille Kohderyhmé toimii mediana, suosit-
kriittisen massan tavoit- telun hyédyntaminen
taminen

Maksetulla mediatilalla tarkoitetaan kaikkea ostettua markkinointi- ja mainontatilaa,

joilla usein pyritd&n esimerkiksi tekeméan yrityksen brandid tunnetummaksi. Yrityksen
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tulee puntaroida, paljonko sen tarvitsee tai kannattaa laittaa resursseja ulkopuolisen me-
diatilan hankkimiseksi. Oman mediatilan ké&site sisaltdd kaikki ne viestinnédn kanavat,
joille yritys itse rakentaa ja paivittaa sisaltonsa. Ansaitulla mediatilalla tarkoitetaan puo-
lestaan kaikkea ilmaista huomiota, joka on yritykselle parhaimmillaan luonnollisesti
hyvin kannattavaa ja tavoiteltavaa sen kustannustehokkuuden ja uskottavuuden vuoksi.
Palaan esimerkiksi viraalimarkkinoinnin kasitteeseen tarkemmin luvussa 3.3. Ohjeistuk-
sena yrityksille on, ettd panostukset omaan ja maksettuun mediaan tulisi nédkya ansaittu-
na mediana (Leino 2011: 49).

Julkisuudella pyritddn luomaan positiivista kuvaa yrityksesta (Vuokko 1997: 60). Yri-
tykset voivat tavoitella julkisuutta tiedotusvalineiden kautta yhtena markkinointiviestin-
nan keinona tai toisaalta saada sitd myods tahtomattaan. Julkisuudella voidaan n&hda
positiivisia ja negatiivisia ominaisuuksia. Uutisen uskottavuus verrattuna yrityksen
omaan mainontaan, viestinndn maksuttomuus yritykselle ja sanoman rajaamaton pituus
nahdaan mediajulkisuuden positiivisina puolina, kun taas kontrolloimattomuus on yri-
tysten nakokulmasta julkisuuden negatiivinen puoli. Yritys ei itse saa paattaa mitd, mi-
ten ja milla sévylla siitd viestitddn. (Vuokko 1997: 72) 2010-luvulla, sosiaalisen median
vahvalla aikakaudella, voidaan tosin ndhd& kontrollin puuttumisen olevan yritysten né-
kdkulmasta myo6s positiivinen ja yritysta ik&an kuin eteenpéin vieva asia. Asiakkaat
osallistuvat kehitystyéhon entista helpommin ja keskustelu antaa yritykselle entista pa-
remman mahdollisuuden kuunnella asiakasta. Verkkoyhteisopalvelut kun kuitenkin ny-
kyéan perustuvat juuri kayttajien oma-aloitteisuuteen ja aktiivisuuteen, siis kahdensuun-

taiseen vuorovaikutukseen. Tahén aiheeseen palaan tarkemmin luvussa 3.

Yrityksen maineella tarkoitetaan sijoittajien, osakkeenomistajien ja erityisesti asiakkai-
den kasitysta yrityksestd. Usein yrityksen maine vaihtelee riippuen siitd, kenelta kysy-
td&n tai mink& sidosryhmén kannalta mainetta tarkastellaan. (Honey 2009: 10-13) Sosi-
aalisen median myota yrityskuvan hallinnasta eli yrityksen maineenhallinnasta on tullut
huomattavasti monimutkaisempaa ja haastavampaa. Yritykset ovat entistakin voimak-
kaammin saaneet tottua siihen, etteivit ne voi hallita kaikkea viestintdd, mika liittyy
yritykseen tai sen tuotteisiin. (Blanchard 2011: 135)
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Maineenhallinta limittyy yhteen kriisinhallinnan ja kriisiviestinnan késitteiden kanssa.
Yrityksen maine voi vahingoittua herkasti ja téllainen maineen vahingoittuminen kiin-
nostaa mediaa. Medialla ja tiedostusvélineilla on mahdollisuus vahingoittaa yritysten
mainetta, silla niiden uutisoinnit koetaan uskottavampana ja puolueettomampana kuin
yrityksen omat julkaisut. (Henriksson & Karhu 2002: 14; Honey 2009: 6-8, 10-13)
Kuluttajat tyypillisesti luottavat radion, television tai lehden kommentteihin, vaikka
toisinaan ne saattavat perustua vain muutamien henkil6iden subjektiivisiin ndkemyksiin
(Ylikoski 2001: 100). Tyytymaton asiakas voi aiheuttaa yrityksen maineelle ison kola-
uksen Kirjoittaessaan valtakunnalliseen lehteen yleisonosastokirjoituksen tai saadessaan
television kuluttajaohjelman innostumaan aiheesta (Henriksson & Karhu 2002: 12-13).
Sosiaalisen median myo6ta asiakkaan vaikutus- ja palautemahdollisuudet ovat kasvaneet
ja helpottuneet: yhden asiakkaan saama huono palvelu voi hetkessa levita sosiaalisessa
mediassa tuhansien tietoisuuteen ja jatkaa matkaansa sitd kautta tiedostusvalineiden

kasittelyyn.

Akillisen kriisin sattuessa on tarkeaa, etta yritys reagoi nopeasti, rehellisesti ja uskottavasti
(Juholin 2006: 227, 232). Yrityksen maineenhallinta on erityisen tarkedd myos silloin,
kun maine on jo hyvé, silla hyvdmaineiseen yritykseen myds luotetaan ja tdman luotta-
muksen rikkoutuessa tullaan alas kovaa ja korkealta. (Honey 2009: 6-8) Kaikkia kriise-
ja ei voi estdd, mutta kriisinhallinnan suunnitelmilla voi Kkorjata tilanteen nopeasti ja
estdd pahimman mediavyoryn liikkeellelahddn. Jotta yrityskuva saadaan sailytettya
mahdollisimman ehednd, toiminta sosiaalisessa mediassa vaatii suunnittelua, tarkoituk-
sellista, mutta joustavaa toimintaa ja laaja-alaista yhteistyokykya. Nopea reagointi on
tarke&d; sosiaalisessa mediassa toimiessa valttia on reaaliaikainen tietoisuus ja lasnédolon
voima. Jos aiemmin ajateltiin, ettd jokaisen viikon jokaisen vuorokauden tunnilla voi
tapahtua, niin nyt ndhdaan, ettd parhaimmillaan myds minuuteilla (jopa sekunneilla) on
merkitystd. Niin sanottu 24/7-ajattelu on vaihtumassa malliin 60/60/24/7. Erilaiset mo-
biilisovellukset ovat suuresti vaikuttaneet siihen, etté tieto ja ilmiot levidvat yhd nope-
ammin. (Blanchard 2011: 130-131, 151-152)

Perinteiset kriisiviestinndn perusperiaatteet ovat nopeus, avoimuus, rehellisyys ja aloit-

teellisuus. Ei mydskaan tule unohtaa vastuullisuutta ja inhimillisyytta, eika sortua liioit-
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telemaan edelld mainittuja periaatteita esimerkiksi hatikdiméalla tai kaiken kattavalla
avoimuudella. (Henrikkson & Karhu 2002: 18-19) Ongelmien vahattely, huomiotta
jattaminen tai muu ylimalkaisuus voi olla kohtalokasta. Tarke&a on tunnustaa ongelma
ja osoittaa halua selvittaa tilanne. Sosiaalisen median kautta yritys voi esimerkiksi ostaa
lisdaikaa tiedottavalla statuspaivitykselld ja luoda mahdollisuuden vuorovaikutukselle ja
keskustelulle asiakkaiden kanssa. (Blanchard 2011: 151-153)

Kotimainen esimerkki sosiaalisen median voimasta on Kokoomusnuorten varapuheen-
johtaja Saul Schubakin tapaus marraskuulta 2012. Schubak kommentoi Suomen lapsi-
lisdjarjestelmaén liittyvassad Facebook-keskustelussa olevan “jarjenvastaista tukea hei-
komman aineksen lisdantymistd”. Téstd sanavalinnasta nousi kohu, joka péatyi lahes
jokaisen suomalaisen tiedotusvalineen kasiteltavéksi ja johti lopulta Schubakin eroami-
seen. (Blencowe 2012) Tapaus antoi kolauksen Kokoomusnuorten uskottavuudelle ja
sai jarjeston pohtimaan, kuinka ja millaisella sosiaalisen median ohjeistuksella pysty-
taan jatkossa valttamaan vastaavanlaiset tilanteet. Poliittinen keskustelu on toki mahdol-
lisesti viela yritysmaailmaakin herkempi erilaisille kriiseille, mutta samankaltaiset ta-
pahtumat yritysmaailmassa ja siell& tapahtuvassa asiakasvuorovaikutuksessakaan eivét
ole harvinaisia (ks. esim. Blanchard 2011: 151-153).

Yksi kaaosmainen esimerkki yritysmaailmasta on vuodelta 2010, kun Greenpeace jul-
kaisi Youtubessa videon, jossa syytettiin Néstlea sademetsien tuhoamisesta KitKat-
mainoksen muodossa. Néstle poisti videon ja teki samoin muun muassa tastd seuran-
neille negatiivisille kommenteille Facebookissa. Néstle kielsi myds logonsa kayttdmisen
ja lopulta Greenpeacen aktivistien suuttumuksen kautta kohu levisi suuren yleison tie-
toisuuteen. Lopputulemana yritys ilmoitti ratkaisevansa asian vuonna 2015, mutta yhtei-
sOt eivat pitdneet ratkaisuehdotuksesta. Kohu jatkui, kunnes Néstle lopulta tiedotti sopi-
neensa yhteistydsta Greenpeacen kanssa. Tappioita Néstlen yrityskuvan kannalta on
vaikea mitata, mutta mittava vahingoittuminen ehti kuitenkin tapahtua, kun yritys ereh-
tyi yrittdimaan sensurointia ja kontrollointia seké reagoi tilanteeseen hitaasti ja ylimieli-
sesti. (Greenpeace 2011; Broida 2010; McCarthy 2010) Sademetsien tuhoamisen lisaksi
huomio kiinnittyi siis myds Néstlen tapaan yrittdd vaistelld saamaansa palautetta. Kun

viestinnan linja alun perin valitaan vadrin, negatiivista julkisuutta on jalkik&ateen hyvin
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vaikea k&antaa yrityksen kannalta positiivisempaan suuntaan. Yrityksen maineenhallin-
nan kannalta Kriittiset valinnat tehddan usein heti kohun alkuvaiheessa. Nopean ja te-
hokkaan toiminnan, mutta silti huolella harkitun ja tilanteeseen sopivan reagoinnin va-

listd kultaista keskitieté ei ole aina helppo 16ytaa.

2.3 Teleoperaattorien toimiala ja arvomaailma

Vuoden 2011 lopussa Suomessa oli matkaviestin- eli matkapuhelinverkon liittymia yh-
teensd noin 8,9 miljoonaa kappaletta. M&éara sisaltad myos tiedonsiirtopalveluihin kayte-
tyt liittymat, joista kdytetddn vaihtelevasti puhe- ja viestipalveluja. Tekniikan nopea
kehitystahti sanelee sen, ettd viestintapalvelujen markkinat ovat hyvin dynaamisia.
(Viestintavirasto 2012c: 8, 2) Teleoperaattorien toimiala on Suomessa kilpailukykyinen
ja matkapuhelinpalveluiden hinnat ovat Euroopan tasolla edulliset. Kuten aiemmin jo
totesin, hyvén yrityskuvan merkitys teleoperaattoreille on elintdrkeda alan kovan kilpai-

lun vuoksi.

Verrattuna muihin aloihin, asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys teleoperaattorialalla on
keskinkertaista. Asiakkuusindeksi 2012 —selvityksen’ mukaan toimialana matkapuhelin-
palveluja tarjoavien teleoperaattoreiden arvosana asteikolla neljastd kymmeneen on 6.44
(sijoitus toimialavertailussa 11/19), kun kérkeen sijoittuvat postimyynti ja verkkokaupat
arvosanalla 7.12. Toimialojen vélisessa vertailussa perédéd pitavat teleoperaattoreiden
laajakaistaliittymét (5.94) ja séhkoyhtiot (5.64). (Asiakkuusmarkkinointiliitto 2012)
Keskinkertaista ja huonoa arvosanaa selittdnevat matkapuhelimien sek& Internet-
liittyman térkeys ihmisten jokapaivéaisessa elaméssa yhdistettyna palveluiden tekniseen
vaativuuteen ja alan jatkuvaan kehittymiseen ja uusiin teknologioihin. Koska useammat
operaattorit tarjoavat saman bréndin alla sek& matkapuhelin- ettd laajakaistapalveluita,

kokonaisvaltaiseen yrityskuvaan on vaikutusta myos laajakaistapalveluilla vaikka edell&

" Asiakkuusindeksi on Asiakkuusmarkkinointiliitton ja Avauksen teettimé vuosittainen tutkimus suoma-
laisten yritysten asiakaskokemuksesta ja asiakasuskollisuudesta. TNS Gallupin toteuttamaan tutkimuk-
seen vastasi yhteensd 1895 suomalaista kuluttajaa. Aineiston keruu suunniteltiin siten, ettd jokaiselle
tutkitulle yritykselle saatiin vahintddn 50 vastausta. Asiakasuskollisuuden mittaamiseksi kaytettiin seit-
seman kysymykset mittaristoa, joka mittasi kolmea osatekijaa: suosittelua, ostoaikomusta ja asiakas-

pysyvyytta.
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ja my6hemmin mainituissa tutkimuksissa nditd aloja on tutkittu toisistaan erilldan. Yri-
tysten valisessa rankingissa teleoperaattorit parjasivat vuonna 2011 taulukon 3 mukai-

sesti:

Taulukko 3. Teleoperaattoreiden arvosanat ja keskinainen jarjestys
(Asiakkuusindeksi 2012)

Yritys Arvosana

Tele Finland 6.68
Saunalahti 6.63
DNA 6.49
Matkapuhelinliittyma: Elisa 6.31
Laajakaistaliittyma: Saunalahti 6.29
Laajakaistaliittyma: DNA (Welho) 6.23
Matkapuhelinliittymd: Sonera 591
Laajakaistaliittyma: Elisa 5.66
Laajakaistaliittyma: Sonera 5.58

Mybs kansainvalinen EPSI Rating® on tutkinut telealan eri sektoreiden asiakastyytyvéi-
syyttd 2000-luvulla jo usean vuoden ajan. Suomen teleoperaattoreiden osalta tutkimuk-
sessa havaittiin esimerkiksi, ettd yksityisasiakkaiden tyytyvdisyys on noussut kaikilla
(matkapuhelinpalveluiden, kiintean ja langattoman laajakaistan seka maksu-TV:n) sek-
toreilla. Suomen matkapuhelin- ja laajakaistapalvelut saavat edelleen Pohjoismaiden
parhaat arvosanat. Matkapuhelinpalveluiden kuluttajapalveluiden arvosana on selkeésti
korkein koko toimialalla, tosin kiinted laajakaista on saavuttanut etumatkaa. Matkapu-
helinpalveluiden yksityisasiakkaiden keskuudessa Tele Finland, Sonera ja Elisa ovat
kohentaneet viime vuonna toimintaansa asiakkaiden mielissé eniten. Tele Finland on
saanut aikaan parannusta kaikilla mittareilla ja brandi on kérjessa kun tarkastellaan tyy-

tyvaisyyttd. Myos Soneran asiakkaiden uskollisuus on noussut. (EPSI Finland 2012)

8 EPSI Rating on kansainvalinen analyysimenetelma, joka mittaa liiketoimintojen ja organisaatioiden
aineetonta p&ddomaa. Operaattoreiden asiakastyytyvdisyystutkimus on tehty samaan aikaan ja samalla
tavalla kaikissa maissa. Suomen operaattoritutkimus on osa Euroopan-laajuista EPSI Rating —ohjelmaa;
vuoden 2012 tutkimus pohjautuu n. 50 000 asiakkaan puhelinhaastatteluun syys-lokakuussa 2012.
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Taulukko 4. Asiakastyytyvaisyyden mittaustulokset matkapuhelinpalvelujen yksityis-
asiakkailla vuosina 2011 ja 2012 (EPSI Finland 2012)

EPSI 2011 EPSI 2012 Muutos
Tele Finland 75,0 77,1 +21
Saunalahti 76,6 74,1 -2,5
Elisa 72,5 74,1 +1,6
Sonera 71,4 73,5 +2,2
DNA 73,8 72,9 -0,9
Koko toimiala 74,1 74,3 +0,2

Asiakkuusmarkkinointiliiton ja EPSI:n selvityksia vertailemalla huomataan ainakin, etté
Tele Finland on onnistunut saavuttamaan melko selvan johtavan aseman asiakastyyty-
vaisyydessd. Saunalahti tulee molemmissa tutkimuksissa toisena, mutta taman jalkeen
hajontaa ja vaihtelua on tuloksissa enemman. Tutkimuksista voidaan yhteenvetona néh-

da myos se, ettd erot eri operaattoreiden vélill4 ovat pienié.

Vuosina 2009-2011 matkapuhelinnumeronsiirtoja operaattorilta toiselle on tehty vuosit-
tain noin 600 000 kappaletta. Todenn&kdisesti numeronsiirtojen maéra sailyy tulevina
vuosina melko vakaana, silla matkapuhelinliittymien markkinat ovat varsin kypséassa
vaiheessa ja merkittavaa liittymamadran kasvua ei ole enda nakopiirissé. Matkapuhe-
linasiakkaista noin puolet on pysynyt saman operaattorin asiakkaana yli viisi vuotta.
Tarkein laatutekija matkapuhelinasiakkaiden mielesta on liittyman tekninen toimivuus.
Usein hyvin térkeind pidettiin myds laskutuksen ja liittyman toimituksen sujuvuutta.
Tyypillisesti kolme edelld mainittua laatutekijédd koettiin erittdin hyvin toteutuneiksi.
Kaikkein harvimmin erittdin hyvin toteutuneena laatutekijana pidettiin pitkdaikaisesta
asiakkuudesta palkitsemista. My0s asiakaspalvelun asiantuntevuutta ja erityisesti lyhyi-
t4 vastausaikoja pidettiin laadun kannalta hyvin merkittavind, mutta ndma eivét olleet

asiakkaiden mielestd toteutuneet hyvin kovinkaan usein. (Viestintavirasto 2012c: 13—
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14, 19-20) Voitaneen tdmén perusteella todeta, ettd tehokkaalle asiakaspalvelulle myos

sosiaalisessa mediassa on kysyntéa.

Markkinoinnin painotus on viime vuosina siirtynyt tuotteista asiakkaisiin ja ihmiskes-
keisyyteen. Kotlerin, Kartajayan ja Setiawan (2011) mukaan markkinoijat eivat en&a voi
kohdella ihmisi& vain kuluttajina, vaan enemminkin henkisind ja tuntevina ihmisina,
jotka etsivat yhd useammin eettisesti hyvaksyttavia kulutusratkaisuja. Thmiset haluavat
samaistua yrityksiin, joilla on sosiaalisesti, taloudellisesti ja ympariston kannalta kesta-
vét arvot. Nykyaikainen markkinointi on siis hyvin arvol&htdista ja markkinointiviestin-
t& on teknologian kehityksen ja sosiaalisen median my6té kehittynyt entista yhteisolli-

semmaksi ja osallistuvammaksi. (Kotler ym. 2011: 18-20)

Kuluttajat ovat jatkuvasti tulossa tietoisemmiksi kulutusvalintojensa vaikutuksista ja
vastuustaan ostajina. Yritysten arvoja pidetddn usein kovin abstrakteina ja niiden toden-
perdisyyttd on hankala varmistaa. Arvolupaus tarkoittaa sekd lupauksia etta tekoja —
jalkimmaistd korostaen. Arvoista voi tehda kilpailuvaltin, mikéli ne kyetadan tuomaan
yrityksen viestinnan, tuotteiden ja palvelun kautta selvésti nakyviin ja asiakkaiden tie-
toisuuteen. Sosiaalisen median kautta myos asiakkaat voisi osallistaa arvokeskusteluun.
Parhaita arvolupauksen antajia ovat ne, jotka osaavat tuoda lupauksen vakuuttavimmin
asiakkaan nahtavaksi. (Mattinen & Sierla 2009: 90-91, 95)

Suomalaisten teleoperaattoreiden arvomaailma on osin melko yhtendinen. Yritykset
luettelevat arvoikseen muun muassa nopeuteen, helppouteen, vastuullisuuteen, uudis-
tumiseen ja asiakaskeskeisyyteen liittyvié kasitteitd. Nopeutta ja helppoutta korostetaan
asiakkaan kannalta, uudistumiseen liittyen viitataan usein muutoksen edistdmiseen.

Alalla pyrit&dan toimimaan vastuullisesti ja huolehtimaan asiakkaan turvallisuudesta.

DNA:n verkkosivujen mukaan yrityksen arvoja ovat nopeus, rohkeus ja mutkattomuus.
Nopeus tarkoittaa asiakkaalle, ettd DNA:n palvelu toimii, keskitytddn olennaiseen ja
prosessit ovat alan parhaat. Rohkea DNA haluaa olla haastamalla toimialan konventioi-
ta. Sivuilla luvataan liséksi, ettd DNA:ssa ollaan suoria, ennakkoluulottomia ja valmiita

muutoksiin. Mutkattomuus on yrityksen mukaan sitg, ettd DNA kuuntelee ja puhuu asi-
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akkaiden kanssa samaa kieltd. DNA haluaa my0s arvostaa ja ymmart&é niin asiakasta
kuin tyokaveria. (DNA 2012)

Elisa luettelee arvoikseen asiakaskeskeisyyden, vastuullisuuden, uusiutumisen ja tulok-
sellisuuden. Elisan organisaatiota kuvailevalla www-sivuilla kdydaan tarkasti lapi vas-
tuullisuuteen liittyvia nédkodkulmia: yritysvastuu, ympéristévastuu, sosiaalinen vastuu,
taloudellinen vastuu ja yksityisyyden suoja. Yrityksen tavoitteena on haastaa koko toi-
miala tekoihin yhteisen ympariston puolesta ja se pyrkii kohti véhahiilistd yhteiskuntaa.
“Elisa edist&d jatkuvaa vuoropuhelua ja pitkdaikaisia suhteita tavarantoimittajien, asiak-
kaiden, tyontekijoiden ja muiden sidosryhmien kanssa.” Saunalahti on Elisan liittyma-
brandi ja Kiinted osa Elisaa, joten sen toiminnan tarkeimmat arvot Kiteytyvét yhteen
Elisan arvojen kanssa. Kaytannon tasolla, esimerkiksi mietittdessa viestintad Faceboo-
kissa, Saunalahti voidaan ndhd& kuitenkin Elisaa nuorekkaampana brandiné. (Elisa
2012; Halme 2013)

TeliaSoneran koko konsernin arvot kiteytyvat ilmaisuihin “tuotan lisdarvoa”, osoitan
arvostusta” ja “tartun toimeen”. Arvoja kuvaillaan konsernin yrityssivuilla seuraavanlai-
sesti:

”Lisdarvon tuottamisessa keskeistd on asiakaskeskeisyys ja liiketoiminta-
lahtoisyys. - - Osoitamme luottamusta, rohkeutta ja vilpittomyytta kaikes-
sa toiminnassamme. - - Asiakkaan tietosuojasta ja verkon suojauksesta
huolehditaan tarkasti; toimimme aina seké asiakkaiden ett4 TeliaSoneran
etujen mukaisesti. Teemme paatoksia kehityksen ja muutoksen edistami-
seksi; suunnittelu ja nopea toteutus ovat ratkaisevan tarkeitd. Luomme yh-
dessa aktiivisen liiketoimintaympdriston, jossa kaikki voivat osallistua - -.
Haluamme asiakkaiden kokevan, ettd kanssamme on helppoa ja palkitse-
vaa toimia ja ettd piddmme sen, minka lupaamme.” (TeliaSonera 2012)

Tele Finland on osa TeliaSonera Finland Oyj:a. Tele Finlandin asiakaslupaukset ovat
yrityksen www-sivujen mukaan pieni hinta, helppo ja turvallinen valinta sekd mutkaton
palvelu. Toiminnan ytimeksi esitelladn yksinkertaisuus ja sen mahdollistama edullinen
hinnoittelu. Tele Finland ei mielestédén kilpaile suurella mééaralla palveluja vaan tarjoaa
asiakkaille liittymi& perusviestintéan, reilut ja selke&t hinnoittelumallit ja toimivan kuu-

kausilaskutuksen. Tama tarkoittaa sitd, ettd asiakas tietdd mistd hdan maksaa ja kuinka
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paljon.” Nopea asiakaspalvelu on tarkeé osa yrityksen toimintaa. (Tele Finland 20123;
Tele Finland 2012Db)

Palaan kéasittelemaan tutkimieni yritysten arvomaailmaa analyysiluvun (luku 5) lopuksi.
Selvitan, miten teleoperaattoreiden arvot nakyvat yrityksen asiakasviestinndssa Face-
bookissa ja voiko eri teleoperaattorien asiakaspalvelutoiminnan mahdollisia eroja selit-

taa yritysten itselleen asettamien arvojen perusteella.
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3 FACEBOOK YRITYSTEN VIESTINNASSA

Vaikka sosiaalinen media alkaa ilmioné olla jo tuttu myods yritysmaailmassa, toisinaan
yritykset edelleen nékevat sosiaalisen median eri kanavat, eritoten Facebookin, jonkin-
laisina ilmaisina markkinointikanavina. Todellisuudessa sosiaalista mediaa voidaan
hyodyntédéd hyvin monenlaisiin yritystoiminnan funktioihin — aina tyontekijéiden rekry-
toinnista ja resurssien hallinnasta projektien johtamiseen. (Blanchard 2011: 127, 135)
Tassa tutkielmassa keskityn Facebookiin yritysten seka yrityksié seuraavien kayttdjien
nakokulmasta. Avaan alkajaisiksi Facebookin kehitystd ja madritelmid, jotta saan luotua
paremmin kasityksen siitd, mistd Facebookissa on kokonaisuudessaan kyse. Se on ny-
kyaén maailman toiseksi liikenndidyin verkkosivusto heti hakupalvelu Googlen jéalkeen

ja kiistatta Suomen suosituin yhteisopalvelu (Alexa 2012).

Facebook tarjoaa ympariston seké keskindiselle vuorovaikutukselle etta isolle yleisolle.
Viestinnéllisten tilanteiden monipuolisuus on huomattavaa verrattuna esimerkiksi vide-
oiden julkaisupalvelu YouTubeen® tai mikroblogi Twitteriin'®. Facebookissa viestintaan
sisdltyy aina esityksellinen puoli: yhteydenpidossa ja kokemusten jakamisessa lahipii-
rinkin kanssa on kyse representaatioista, joita vastaanotetaan ja tulkitaan vahintaan puo-
lijulkisina esityksina. Julkisen esilldolon astetta voidaan vaihdella kéyttajan asetuksista
riippuen tiukasti rajatusta ystavépiirista aina laajoihin ja taysin rajaamattomiin yleisoi-
hin. (Ridell 2011: 16-19) Yritykset luonnollisesti haluavat hyddyntdd Facebookissa
kaiken mahdollisen saatavilla olevan yleison, joten tyypillisesti yritysten profiilisivut

kaikkine siséltdineen ovat julkisia paitsi kaikille Facebookissa, myods sen ulkopuolelle.

% YouTube (http://www.youtube.com) on perustettu helmikuussa 2005. Siella kenell4 tahansa on mahdol-
lista etsid, katsoa ja jakaa videoita. YouTubella on satoja miljoonia kayttdji& ympdari maailman ja sinne
ladataan uusia videoita pdivittdin useamman vuoden katseluaikojen edestd. My0s yritykset kayttavat
YouTubea ladaten sinne esimerkiksi mainos- ja ohjevideoita.

10 Twitter (https://twitter.com) on perustettu kevat-kesélla 2006. Twitterissa on mahdollisuus luoda oma
kayttajatunnus, jonka kautta kayttdja pystyy lahettdmaan ja lukemaan seuraamiensa henkildden tai yritys-
ten péivityksid. Erikoisominaisuus Twitterissa on, ettd tekstipohjaiset viestit eli twiitit (tweets) voivat
sisaltad korkeintaan 140 merkkid.
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3.1 Oppilasluettelosta maailman suosituimmaksi yhteisdpalveluksi

Facebook on alkujaan perustettu vuonna 2004. Harvardin yliopiston opiskelija Mark
Zuckerberg rakensi internet-sivuston, joka toimi yliopiston sahkdisena oppilasluettelo-
na. Seuraavien vuosien aikana sivusto laajeni ensin muiden yliopistojen, yldasteiden ja
sitten yritysten kéayttoon. Nykyisenkaltaisen Facebookin voidaan katsoa syntyneen vuo-
sien 2006—2007 aikana, kun palvelu avautui kaikille séhkdpostiosoitteen omistaville ja
Facebook poisti profiilistaan kohdan, johon opiskelevat kayttédjat olivat Kirjanneet kurs-
sejaan. (Boyd 2007; Boyd & Ellison 2007; Ellison, Lampe & Steinfield 2009)

Facebookin hurjaa kasvua valottavat seuraavat tilastotiedot. Marraskuussa 2007, vain
joitakin kuukausia Facebookin avautumisen jalkeen, palvelulla laskettiin olevan maail-
massa kaikkiaan reilut 50 miljoonaa kayttdjad. Myods Suomessa Facebookin kayttdjien
madra lisadntyi tuolloin nopeasti; Suomi-verkostossa kéyttdjia oli samaan aikaan noin
200 000. Vuoden 2012 lokakuussa, Facebook tiedotti yhden miljardin kuukausittaisen
kayttdjan rajan rikkoutuneen. Kaikkein eniten Facebookilla on kéyttajia Yhdysvalloissa,
Suomi on reilulla 2,2 miljoonalla kéayttajalla maiden valisessa listassa sijalla 62. Kaikki-
aan listalta 16ytyy 213 valtiota. (Aalto & Uusisaari 2010: 88; Facebook Newsroom
2012a; Socialbakers 2012d)

Facebook eroaa monista muista verkkopalveluista siing, etta sita kaytetddan omalla ni-
melld ja sen kéaytté on, alkuperdisen kayttotarkoituksen ansiosta, keskittynyt poikkeuk-
sellisesti verkon ulkopuolella tapahtuvan vuorovaikutuksen seuraamiseen. Facebookia
kéytetaan tyypillisesti yllapitdimaan verkon ulkopuolella alkaneita uusia, viel& niin sano-
tusti heikkoja ihmissuhteita. Ellison, Lampe ja Steinfield pitavatkin Facebookia en-
nemmin yritysten intranettien kuin erilaisten verkkopalveluiden jatkeena. (Ellison ym.
2009) Missiossaan Facebook ilmoittaa haluavansa tehdd maailmasta entistd avoimem-
man ja verkostoituneemman. Facebookin avulla ihmiset voivat pysya yhteydessé toi-
siinsa, tutkia mitd maailmassa tapahtuu, ilmaista itseddn ja jakaa kiinnostavia sisaltoja.

(Facebook Newsroom 2012a)
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3.2 Verkkoyhteisopalvelu Facebook

Facebookia on madritelty Kirjallisuudessa ja muissa lahteissa hyvin erilaisin tavoin. Se-
k& englanniksi ettd suomeksi kaytetddn myos toisistaan eroavia termeja kun puhutaan
Facebookin kaltaisista verkkopalveluista. Ennen paneutumista naihin termeihin ja maa-
ritelmiin, on hyvd ymmartaa usein ylakasitteend yhteisollisille verkkopalveluille toimiva
sosiaalisen median kaésite, silla nykyaikaisen internetin kdyton keskiéssa on nimen-

omaan verkon sosiaalinen ulottuvuus.

Yleinen suomalaisen asiasanasto YSA maédrittelee sosiaalisen median tietoverkossa
toimivaksi, yhteisollisesti tuotetuksi tai jaetuksi mediaksi, jossa kayttajat jakavat mieli-
piteitd, tietoa ja kokemuksia. Sosiaaliseen mediaan kuuluvat esimerkiksi wikit, keskus-
telupalstat, blogit ja verkostoitumissivustot. Rinnakkaiskasitteiksi luetellaan muun mu-
assa web 2.0, verkkoyhteisot, uusmedia, Facebook, YouTube, Twitter ja blogit. (Ylei-
nen suomalainen asiasanasto 2012) Termin uusmedia kaytt6d usein tosin kritisoidaan:
termin alkuosa uus viittaa ymmarrettavasti ilmién uutuuteen, mutta uusi on aina suhteel-
linen kasite. Miké on tdnaan uutta, on huomenna jo vanhaa — vanhatkin mediat ovat
aikoinaan olleet uusia. Uusmedian teknisen perustan voidaan nidhdé rakentuvan digitaa-
lisuudesta, verkkomaisuudesta ja tietokonevélitteisyydestd. Sen viestinnallisiksi piir-
teiksi voidaan luetella muun muassa multimediaalisuus, hyperlinkitys, personointi, mo-
nikanavaisuus, paikkariippumattomuus, laajentunut aikajanne, vuorovaikutteisuus ja
maailmanlaajuisuus. (Heinonen 2002: 161, 163, 169-173) Na&iden piirteiden valossa
néen uusmedian kasitteen tdssa yhteydessé sopivan sosiaalisen median rinnakkaiskasit-

teeksi hyvin osuvasti, kunhan ottaa huomioon sen ajan, jota juuri nyt elamme.

YSA:n méidritelmén mukaan Facebook on “’verkkoyhteisdpalvelu, joka tarjoaa kéyttajil-
le mahdollisuuden yhteydenpitoon ja henkilokohtaisten tietojen jakamiseen muiden
kayttajien kanssa”. Verkkoyhteisolld tarkoitetaan puolestaan “’yhteistd, jonka jasenten
valinen vuorovaikutus tapahtuu péaasiallisesti tietoverkon valitykselld”. (Yleinen suo-

malainen asiasanasto 2012)
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Kirjallisuudessa puhutaan myo6s verkostosivustoista. Acquisti ja Gross (2006) pitavéat
verkostosivustoja yksinkertaisimmillaan verkkoyhteiséind, joissa ihmiset ovat vuoro-
vaikutuksessa keskenddn profiiliensa ja yhteysverkostojensa kautta. Boyd ja Ellison
(2007) taas maarittelevat verkostosivustot verkossa toimiviksi palveluiksi, jotka jarjes-
telman rajoissa antavat kayttéjilleen mahdollisuuden luoda itselleen julkisen (tai puoli-
julkisen) profiilin ja listata toisia kayttéjia, joiden kanssa heilla on yhteys, seka katsella
ja selailla omia ja kavereidensa luomia yhteyksia. Néiden yhteyksien luonne ja termino-
logia vaihtelevat eri sivustojen kesken. Facebook toimintoineen mahtuu hyvin molem-
pien edellda mainittujen méaaritelmien sisadn. Liséksi Facebookia voidaan kuvata sosiaa-
liseksi verkostoksi (social network). IImaisu kuvaa hyvin sitd, ettd kéyttajat seurustele-
vat Facebookissa ja sen kaltaisilla sivustoilla padosin jo tuntemiensa ihmisten kanssa.
(Boyd & Ellison 2007; Ellison ym. 2009)

Méadrittelen Facebookin YSA:n maaritelmén mukaisesti verkkoyhteisopalveluksi. Kéasite
kuvaa olennaisimman osan Facebookin funktiosta; Facebook on internet-pohjainen,
yhtion yllapitaméa palvelu, jolle on olennaista kayttajien yhteisollisyys ja sosiaalisuus.
Yhteisollisyys ja sosiaalisuus syntyvét siitd, ettd Facebookin kayttajat voivat ladata ja
linkittaa erilaista materiaalia sekd jakaa ajatuksiaan kirjoittamalla. Yrityksilla on Face-
bookissa pitkélti samat mahdollisuudet toimia kuin yksityiskayttajalla: yritykset luovat

yhteisollisyytta ja ovat sosiaalisia erityisesti omien seuraajiensa keskella.

3.3 Yritys Facebookissa

Facebook lanseerasi Facebook-sivut (Facebook Pages) marraskuussa 2007. Facebook-
sivut ovat julkisia profiileja esimerkiksi yritystoimintaa, brandeja tai julkisuuden henki-
I6ita varten. Kuvassa 2 on esimerkki yrityksen Facebook-sivun eli -profiilin etusivusta:
Soneran etusivu 23.11.2012. Facebookin kayttajat pystyvat liittym&an jonkin sivun seu-

raajaksi tykkaamalla (like™) kyseisesta sivusta ja talldin sivun paivitykset nakyvat kayt-

1 Tykkaiminen on nykydin Facebookin olennaisin toiminto. Tykki eli “Like” —painike on osa jokaista
siséltdad Facebookissa. Painike otettiin kayttéon helmikuussa 2009. (Facebook Newsroom 2012c)
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tajan uutisvirrassa (news feed'?). Jos kayttaja tykkaa yrityksen Facebook-sivulla olevas-

ta kuvasta, kommentoi statuspaivitysta tai kirjoittaa viestin yrityksen seinalle’®, tama

aktiivisuus nakyy kayttajan ystaville heidén uutisvirrassaan kasvattaen yrityksen sivun
nakyvyyttéd. (Facebook Newsroom 2012b)
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Kuva 2. Esimerkki yrityksen Facebook-sivusta

Yritysten ja brandien Facebook-sivujen tykkadjat muodostavat erdédnlaisia virtuaalisia
brandiyhteistja. Brandiyhteisd voidaan méaritelld joukoksi ihmisid, jotka jakavat kiin-

nostuksen tiettyyn bréandiin, luoden “alakulttuurin” brandin ymparille omilla arvoillaan,

12 Yutisvirta on jokaisen Facebook-kayttajan etusivu, jossa kayttdja nakee, mita sisaltdj ystavat tai seura-
tut yhteisot jakavat.

13 Asiakkaiden kirjoittamat seindviestit nakyvat yrityksen profiilissa oikeanpuoleisella palstalla, tass4
esimerkkikuvassa (kuva 2) otsikon ”Recent Posts by Others on Sonera” alla
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myyteilld, hierarkialla, rituaaleilla ja sanastolla. (Cova & Pace 2006: 1089) Evansin
(2008: 83-87) mukaan sosiaalisen median kautta yrityksilla on hyvd mahdollisuus saada
kuluttajat siirtymaédn potentiaalisista asiakkaista yrityksen asiakkaiksi eli tuotteen tai
palvelun harkintavaihteesta itse hankintavaiheeseen. Verkkoyhteistjen rooli on téssé
tarked. Yhteisoissa yrityksen ja kuluttajan roolit ovat tasapainossa: molemmilla on yhté-

ldinen mahdollisuus ja lupa puhua. (Evans 2008: 79-81)

Asiakkuuden voi sanoa viime vuosina digitalisoituneen. Asiakkaan kuuntelemiseksi
kutsutaan toimintaa, jossa yritykset aktiivisesti hakevat asiakkaalta palautetta vuorovai-
kutteisessa suhteessa. Yha useammin asiakaspalaute saadaan erilaisten yhteisojen kaut-
ta, kuten Facebookista. Yhteisoissa ja ryhmissé ideoita syntyy helposti, mutta yrityksen
tulee myos viestid, miten ideoita aiotaan hyddyntaa (tai on jo hyddynnetty) ja siten mo-
tivoida asiakkaita ideoimaan lisad. (Mattinen & Sierla 2009: 40, 46) Yritys, joka rohkai-
see asiakkaitaan antamaan palautetta ja toimii sitten saamansa palautteen mukaisesti
korjaamalla virheitdan, saavuttaa helposti hyvan maineen (Lahtinen & Isoviita 1998:
48). Myéhemmin analyysiluvussa 5.2.2 ilmenee, miten teleoperaattorit aineiston perus-

teella suhtautuvat saamaansa palautteeseen.

Yrityksen Facebook-yhteison toiminta muodostuu yrityksen tuottamasta ja jakamasta
sisallosta seka tykkaajien ja muiden seuraajien vuorovaikutuksesta keskendan tai yrityk-
sen edustajien kanssa. Kuluttajilla on erilaisia syitd haluta seurata jotakin yritysta Face-
bookissa. Gummeruksen, Liljanderin, Wemanin ja Pihlstromin (2012) tutkimuksen mu-
kaan térkeimpia syitd Facebook-yhteisoon osallistumiselle on hydtyminen sosiaalisesti,
viihteellisesti ja kaupallisesti. Useimmat tykkaajat tosin ovat yhteisossé mukana passii-
visesti, lahinn& saadakseen tietoa yrityksestd. (Gummerus ym. 2012: 857, 868-870)
Haastattelututkimukseni tulokset tukevat tatd huomiota; palaan vield luvun 4.1 lopuksi

siihen, miksi informantit kertovat seuraavansa erilaisia organisaatioita Facebookissa.

Lansimaiseen kulutuskulttuuriin kuuluu olennaisesti vélittdméan tarpeen tyydyttamisen
ohella my6s esimerkiksi nayttoarvon késite. Nadyttoarvolla tarkoitetaan symbolista ar-
voa, jonka avulla ihmiset pyrkivat maarittdmaan itseddn seka ilmaisemaan kuulumistaan

erilaisiin yhteisoihin. (Malmelin 2003: 82) Conen tutkimuksen mukaan jopa puolet so-



40

siaalisen median kayttdjista liittyy erilaisiin yhteisoihin, kuten juuri yritysten fanisivuil-
le, silla perusteella, miten he haluavat identifioida itsedan verkossa. (Cone 2009) Jokai-
sen Facebook-kéyttdjan seuraamat sivuthan listautuvat kéyttdjan omalle profiilisivulle
Tykkaykset (Likes) -valilehden alle ja ovat néin julkisesti muiden kayttéjien tai ainakin
Facebook-ystévien tarkasteltavissa.

Kozinetsin (2002: 61) mukaan jo 2000-luvun alussa on huomattu internetin kasvun ja
aktiivisten kuluttajien online-yhteiséjen merkitys. On opittu, ettd bréandin suosio kasvaa
parhaiten muiden kuluttajien suosion ja suosittelujen kautta. (Kozinets 2002: 61-62)
Juuri t&std ndkokulmasta Facebook ja yritysten sivut sielld ovat parhaimmillaan. Sosiaa-
lisen median maailmanlaajuinen kaytté on nostanut viraalimarkkinoinnin késitteen ide-
an aivan uudelle tasolle. Viraalimarkkinointi on virtuaalista word-of-mouth -
markkinointia, jossa tietty informaatio tai mielipide liittyen yritykseen, brandiin tai tuot-
teeseen leviad nopeasti ja tehokkaasti kuluttajien valilla tyypillisesti sosiaalisen median
eri kanavien ja sovellusten avulla. (Kaplan & Haenlein 2011: 253-254) Voidaan sanoa,
ettd parhaimmillaan yritykset eivat enaa markkinoi asiakkaille, vaan markkinointi tapah-
tuu asiakkaiden valilla (Shih 2011: 118).

Taysin asiakkaiden vuorovaikutuksen varaan ei yritysten tule jattdd Facebook-
yhteisgjadn. Jotta yrityksen toiminta Facebookissa on onnistunutta, sen tulee huolelli-
sesti pitdd huolta yhteisostaan, silla kayttajauskollisuus perustuu vastaanottavuuteen ja
asiakkaisiin sitoutumiseen. (Macaulay, A. Keeling, McGoldrick, Dafoulas, Kalaitzakis
ja D. Keeling 2007: 54) Yrityksen oma yhteis0 voi epdonnistuakin, jos sité ei koeta ai-
doksi tai sen sisalto ei ole kokemuksellista. Yritysten haaste ei ole saada kertahuomiota,
vaan ylléapitaa asiakkaan pysyvaa kiinnostusta. On vaikeaa viestia sdannollisesti, mutta
silti luoda aina jotakin uutta ja koskettavaa sisaltoa. (Mattinen & Sierla 2009: 59, 62,
75, 81)

Saadakseen Facebookin kautta uskollisia ja sitoutuneita asiakkaita, yritysten tulisi tarjo-
ta yhteisossdan sisaltod, joka houkuttelee asiakkaita vierailemaan yrityksen sivulla ja
kannustaa my0s vuorovaikutukselliseen kayttaytymiseen. Pelkka kaupallisuus, esimer-
kiksi pelit ja arvonnat, eivat houkuttele pitk&aikaisia, ostavia ja yhteisossé aktiivisia
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asiakkaita, jotka kuitenkin ovat jokaisen yrityksen tavoitteena. (Gummerus ym. 2012:
857, 868-871) Asiakkuusviestinndn viihteellistyessa avainsanoja ovat muun muassa
luovuus, hauskuus ja nokkeluus (Mattinen & Sierla 2009: 66). Mita erilaisempaa, Kiin-
nostavampaa ja hauskuuttavampaa siséltda yritys pystyy tuottamaan, sitd todennakdi-
semmin yhteis6 kerdd seuraajia my6s muiden kuin omien asiakkaiden piiristd ja saa
nain markkinoinnilleen ndkyvyyttd potentiaalisilta asiakkailta. Esimerkiksi Halme
(2013) toteaa, ettd Saunalahden ja Elisan Facebook-sivun yllapitoa suunniteltaessa on
haluttu huomioida se, ettd Saunalahden fanimaéra on valtava, mutta asiakkaiden osuus

tuosta maarasta on huomattavasti pienempi kuin esimerkiksi Elisan Facebook-sivulla.
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4 UUDEN AJAN ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelun tarkeytta ja merkitysta yritykselle ei voine liikaa korostaa. Oli tuote
miten hyva tahansa, huono palvelu ajaa asiakkaat nopeasti tiehensa. Asiakaspalvelu
onkin markkinoinnin tarkeimpia kilpailukeinoja ja se on tehokas tapa erottautua kilpaili-
joista. Asiakaspalvelun kasitteelld tarkoitetaan yleensa ldhinna henkildkohtaista palve-
lua, joskin myyntityd, mainonta, myynninedistdminen ja suhdetoiminta voidaan nahda
osana asiakaspalvelua. (Lahtinen & Isoviita 1998: 51) Uuden ajan asiakaspalvelulla
viittaan verkkoasiakaspalveluun ja etenkin sosiaalisen median asiakaspalveluun, jonka

voidaan nahda olevan uusi ja nouseva trendi myos teleoperaattorien keskuudessa.

Teleoperaattorialalla asiakkaat kilpailuttavat ahkerasti paitsi tuotteita ja niiden hinnoitte-
lua, myds palvelua. Useamman minuutin jonotusaika puhelinasiakaspalveluun saattaa jo
saada asiakkaan ottamaan yhteyttd oman yrityksen sijasta kilpailijaan, jos kilpailija on
helpommin tavoitettavissa. Ei olekaan ihme, ettd teleoperaattorit ovat valinneet useam-
pia kanavia palvella asiakkaitaan. Vuonna 2012 julkaistun Sosiaalinen media Suomessa
-selvityksen mukaan tietoliikenne- ja media-alan sektorin yritykset parjasivat erinomai-
sesti, kun vertailtiin yritysten lasndolon ja aktiivisuuden astetta sosiaalisen median eri
kanavissa. (Capgemini Consulting 2012) Sosiaalisessa mediassa voi palvella, kuunnella
ja kuulla, mita asiakkaat ajattelevat. Lisdksi asiakas voidaan osallistaa mukaan kehitys-
tyéhon. Parhaimmillaan yrityksilld on mahdollisuus kertoa omia viestejdan uskottavasti

ja kiinnostavasti asiakkaan danen kautta. (Kortesuo & Patjas 2011: 21)

Yrityksilla on useita syitd olla kiinnostuneita sosiaalisen median asiakaspalvelusta. On-
nistuneena se on edullista ja tehokasta — seka yrityksen ettd asiakkaan nékokulmasta.
Keskustelijat voivat keskustella keskendén jopa reaaliajassa ja kaikki tieto on tallennet-
tavissa. (Kortesuo & Patjas 2011: 14) Tehokkuus syntyy siitd, ettd yrityksen vastatessa
yhdelle kysyjalle, moni muukin samaa tietoa kaipaava voi ndhda vastauksen ja par-
haimmillaan asiakkaat vastaavat toinen toisilleen asiakaspalvelun puolesta. Operaattorit
pyrkivat huomioimaan julkisen aspektin omien sanojensa mukaan aina palvellessaan
asiakkaita sosiaalisessa mediassa, mutta huomauttavat, etta kaikkia liittymaasioita ei voi
ratkoa julkisesti (Halme 2013; llpala 2013; Backman 2013). Esimerkiksi Halme (2013)
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Elisalta ja Saunalahdelta toteaa, ettd missddn tapauksessa ei kuitenkaan haluttaisi néayt-
taa siltd, ettei esimerkiksi vihaisiin viesteihin reagoida. Yrityksen kannalta paras mah-
dollinen lopputulos on, jos asiakas itse vapaaehtoisesti palaa Facebook-seindviestinsa
yhteyteen kertomaan, ettd operaattori otti yhteyttd ja ongelmatilanne saatiin ratkaistua.
Backman (2013) kirjoittaa, ettd Sonera pyrkii vastaamaan asiakkaalle aina siind kana-
vassa, missa asiakas on itse valinnut ottaa yhteyttd. Kuitenkaan asiakasnumeroa tai
muuta tarvittavaa yhteystietoa ei voida pyytaa julkisesti, joten julkinen palvelu keskittyy

Idhinna neuvontaan.

Amerikkalaisen tutkimuksen mukaan sosiaalisen median kayttéjista l&hes kaikki (95 %)
toivovat, ettd yritykset ja brandit ovat lasné sosiaalisessa mediassa. Lahes yhta moni, 89
%, odottaa yrityksiltd vuorovaikutusta kuluttajien kanssa — esimerkiksi asiakaspalvelun
muodossa. Yrityksen esiintyessé sosiaalisessa mediassa, yrityksen seuraajista 72 % ker-
toi tuntevansa yritykseen vahvempaa sidettd, 68 % tunsi itsensa paremmin palvelluksi,
74 % mielikuva yrityksesta parani ja 70 % oli aiempaa halukkaampi sitoutumaan yri-
tykseen. Luvut ovat vaikuttavia ja selvassa noususuhdanteesta edellisista vuosista. (Co-
ne 2009) Myds Suomessa on tehty vastaavia selvityksia ja tulokset ovat yritysten nako-
kulmista yht& kannustavia. Esimerkiksi vuoden 2012 alussa tehdyn selvityksen mukaan
56 % sahkopostin vélityksellad haastatellusta suomalaista vastaajista oli kiinnostunut
sosiaalisen median asiakaspalvelusta. Prosenttiluku on jonkin verran suurempi kuin
Ruotsissa. (GoExcellent 2012)

Ei ole yhdentekevad, miten yritykset toimivat ja palvelevat asiakkaita Facebookissa.
Yritykset, jotka hallitsevat sosiaalisen median asiakaspalvelun, saavat paitsi puhtaita
séastoja ja huomattavaa etua yrityskuvansa kehittdmiseen, myos luotettavan ja vahakus-
tanteisen kanavan asiakaspalautteelle jatkuvasti kehittydkseen palvelun, toimintojen ja
tuotteiden saralla. (Shih 2011: 92; Blanchard 2011: 157) Shih korostaa kokonaisvaltais-
ta asiakaskokemusta ja sité, ettd asiakas nékee yrityksen ja sen bréndin aina kokonaisuu-
tena. Riippumatta siitd4, missa kanavassa ja kenen kanssa asiakas asioi, kokemus palve-
lusta ja yhteistyostd vaikuttaa asiakkaan mielikuvaan koko yrityksestd. (Shih 2011: 92)
Tahén on helppo yhtya; yksittdinen erittdin hyvé tai todella huono asiakaspalvelukoke-

mus voi muuttaa mielikuvan yrityksestd, joskus jopa adripaastéd toiseen. Sosiaalisessa
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mediassa on mahdollista palvella nopeasti ja kerralla erinomaisesti suurempaakin jouk-

koa asiakkaita.

4.1 Asiakas Facebook-yhteisoissa

Facebookin kayttéjilla on, yrityksen niin valitessa, vapaus Kirjoittaa yrityksen Face-
book-sivun seinélle. Padasiassa asiakkaat antavat yrityksille Facebookin kautta palautet-
ta seka kysyvit erilaisia kysymyksia yritykselta ja/tai muilta kuluttajilta. Kayttajat voi-
vat my0s jakaa yrityksen seinalld linkkejd, kuvia tai videoita. Facebookille tyypillisen
julkisuuden ja l&pindkyvyyden funktion mukaisesti asiakkaat Kirjoittavat palautteen

omalla nimell&&n, oman Facebook-profiilinsa kautta.
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Asiakkaalle on hyva antaa valta viestid yhteisdssa vapaasti, jotta vuorovaikutus on
mahdollisimman aitoa, mutta keskustelun asiallisen savyn vahtiminen on osa yhteisosta
huolehtimista. Kuvassa 3 on esimerkki siitd, miten operaattori voi etukéteen kertoa yh-
teisonsa pelisddnndt ja ndihin vedoten tarvittaessa moderoida (esimerkiksi piilottaa
muilta kayttajiltd) seinalleen kirjoitettuja asiattomia viesteja. Teleoperaattoreista DNA:n
lisdksi Sonera on Kirjoittanut Facebook-sivujensa tieto-osioon yhteison asiallisen kes-

kustelun pelisaannot.

Yritykset tavoittelevat asiakkaan sitoutumista (Mattinen & Sierla 2009: 26). Sosiaalinen
media on tassé oiva apu. Markkinoinnin perinteinen kilpailukeinojen ryhmittely, neljan
p:n malli*, ei Mattisen ja Sierlan mukaan selkeasti enaa sisallyta kaikkia uusia kilpailu-
tekijoitd, joilla edellédkavijayritykset nykyaén erottuvat. Naitd uudempia Kilpailutekijoita
ovat esimerkiksi yhteisoihin osallistuminen ja k&yttokokemuksen tukeminen. (Mattinen
& Sierla 2009: 26, 35-37) Samanlaisiin loppupédételmiin padadytaan Sashin (2012: 260—
261) tutkimuksessa asiakassitoutumisen syklista (the customer engagement cycle). Sykli
sisaltdd yhteydenoton (connection), vuorovaikutuksen (interaction), tyytyvaisyyden
(satisfaction), séilyttdmisen (retention), sitoutumisen (commitment), kannattamisen (ad-
vocacy) ja sitoutuneen osallistumisen (engagement) vaiheet. Luja asiakassuhde muodos-
tuu vaihe vaihteelta etenemalld. Eri vaiheiden perusteella tutkimuksessa luokiteltiin asi-
akkuudet neljaan ryhmaan: kaupalliset asiakkaat, ilahtuneet asiakkaat, uskolliset asiak-
kaat ja fanit. Yritys voi valjastaa sosiaalisen median avuksi erityisesti syklin viimeisten
vaiheiden toteutumiseksi ja asiakkuuden kehittymiseksi ndin kaupallisuudesta aina “’fa-
nitukseen” asti. (Sashi 2012: 260-261)

Leino (2011) puolestaan méérittelee, ettd asiakassitoutuminen kumpuaa vuorovaikutuk-
sesta ja valittdmisestd. Sitoutumista [&hemmads pééstéan silloin, kun yritys tavoittelee
aitoa vuorovaikutusta ja luo kiinnostavaa sisaltéd. (Leino 2011: 105) Sisaltoéd suunnitel-
lessa tarkeintd on tavoitella tunnekokemusta; yksittaiseen Facebook-arvontaan osallis-
tuminen ei vield sitouta asiakasta yritykseen. (Kortesuo & Patjas 2011: 39) Sitoutumi-

nen on todellista vasta, kun asiakas jollain tavalla ilmaisee vélittdvansa yrityksesta. Yri-

1% Nelja p-kirjainta viittaavat hintaan, tuotteeseen, jakeluratkaisuun ja menekinedistamiseen. (Kotler &
Keller 2006: 19)
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tyksen kanssa voidaan (ja usein joudutaan) olemaan vuorovaikutuksessa, vaikka siita ei
niin valitettaisik&an. (Leino 2011: 105)

Sosiaalinen media on asiakkaalle siis uusi vuorovaikutuskanava. Asiakas voi kokea tyy-
tyvéisyyttd hankintaansa, kertoa kokemuksestaan muillekin ja Sashin (2012) mukaan
lopulta juuri asiakkaan osallistuminen saa asiakkaan sitoutumaan yritykseen tai brandiin
sen “fanina”. Kun myyjét ja erityisesti tyytyvéiset nykyiset asiakkaat, fanit, kommuni-
koivat mahdollisten potentiaalisten asiakkaiden kanssa sosiaalisessa mediassa, viraali-
markkinoinnin luottamuksen voimalla uudetkin asiakkaat p&asevét sisélle asiakassitou-
tumisen sykliin. Kaupallisista asiakkaista tulee ilahtuneita ja hiljalleen uskollisia asiak-
kaita ja osasta ndista lopulta yrityksen faneja. (Sashi 2012: 267-269) Fanit toimivat yri-
tyksen puolestapuhujina. Alla kuvassa 4 on esimerkKki yrityksen suosittelusta ja kuvassa

5 asiakkaiden vuorovaikutuksesta. Jyri toimii yrityksen puolestapuhujana.

Jyni

Ensikokemukset Saunalahden kaapelimodeemista 10/2: Funetista
latautuu gigatavun tiedosto 600 kilotavua sekunnissa, samalla
YouTube toistaa Cascadan videota Night Nurse patkimatta 1080p-
tilassa ja kumpikin siis samaan aikaan. Mahtava yhteys. Kiitos

Saunalahti, kylla talld nettisissltod katsoo ja kuuntelee oikein
mielellaan!

Kuva 4. Esimerkki yrityksen suosittelusta ja positiivisesta palautteesta
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Kuva 5. Esimerkki asiakkaiden vuorovaikutuksesta

Suurin osa yrityksen seuraajista Facebookissa on kuitenkin yleison roolissa. Parviaisen
ja Lahdevuoren (2012: 21) selvityksen mukaan noin 4 % Facebook-sivun seuraajista
aktivoituu: prosentti kommentoi ja kolme prosenttia tykkaa jaetuista sisalloista tai mui-
den asiakkaiden kommenteista. Tiedonsaantiin ja viihteeseen keskittyneet sivut aktivoi-
vat seuraajiaan hieman keskiarvoa enemmén (6,6-8,3 %). Teleoperaattorien voitaneen
katsoa kuuluvan jalkimmaiseen ryhméaén, sill4 operaattorit jakavat melko paljon viih-
teellistd siséltda ja moni asiakkaalta tuleva viesti on kirjoitettu juuri tiedonhankinnan

nakokulmasta.

Toteuttamani haastattelun vastaajista kaikille Facebookin ensisijainen kéyttotarkoitus
oli yhteydenpito kavereihin ja jossain madrin myos erilaisiin verkostoihin. Pari vastaa-
jista mainitsi Facebookin olevan myds oiva valine seurata ja vastaanottaa tietoa erilai-
sista kiinnostavista julkisuuden henkil6istd, instituutioista, bréandeista ja niin edelleen.

Esimerkiksi yksi infomantti kuvaili Facebookin merkitysté seuraavanlaisesti:
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No siis, ma kaytan Facebookia koko ajan. Ensisijainen merkitys on olla yhtey-
dessa kaikkiin kavereihin ja saada tietoa yliopiston, (0.3) ylioppilaskunnan ta-
pahtumista. (1.0) Kaikki tyoasiat k&sitelld&dn Facebookissa omassa ryhmassa.

Vastaajista kaksi kertoi itse Kkirjoittaneensa jotakin jonkin yrityksen seinélle ja liséksi
yksi vastaaja on ollut yhteydessa yksityisviestilla yksittaiseen yritykseen. Kautta koko
linjan haastateltaville tarkeimpand syyné seurata tiettyja organisaatioita Facebookissa
oli tiedonsaanti. Esimerkiksi yksi informantti totesi ytimekkaasti: ”No oikeestaan ma
haen niista (yrityksistd) vaan timmosti konkreettista hyGtyé tai tietoa.” Erilaiset tarjo-
ukset tai arvonnat mainittiin myds useamman kerran yhten& syyna seurata erilaisia yri-
tyksid. Arvonnat toimivat usein ensimmaisend kimmokkeena paattdd tykatd jostakin
yrityksestd, mutta jonkin ajan kuluttua tykkaamispaatostd voidaan harkita uudelleen, jos

yrityksen tuottama sisélto ei todellisuudessa pidemman péaélle tunnukaan kiinnostavalta.

4.2 Facebook asiakaspalvelukanavana

Useat yritykset ovat pyrkineet tehostamaan asiakaspalveluaan siirtamélla pé&épainoa
kasvokkaisesta asiakaspalvelusta muihin palvelumuotoihin. Erityisesti puhelinasiakas-
palvelu on ollut suosiossa, silld se on yrityksille (kustannus)tehokas palvelukanava. Nyt
kuitenkin jo pohditaan, onko asiakaspalvelun seuraava suuri trendi sosiaalinen media,
kunhan sen edullisuus ja tehokkuus ymmarretédén ja sen mahdollisuudet osataan valjas-
taa yritysten kéayttoon. (Kortesuo & Patjas 2011: 15-17) Kauppalehden tuoreen uutisen
mukaan suomalaisista yrityksista nelja viidesta on ottamassa kéyttoonsa uusia palvelu-
kanavia ja noin kaksi kolmesta suunnittelee panostavansa enemman sosiaaliseen medi-
aan (Laakso 2012).

Yritys voi palvella asiakkaita sosiaalisen median eri kanavissa joko paa- tai tukikanavan
tapaan. Jos sosiaalisen median kanava nahddan paikanavana, sielld pyritdén palvele-
maan asiakasta niin, ettd asia saadaan kerralla kuntoon. Asiakasta ei siis ainoastaan neu-
vota yleisella tasolla ja ohjata erikseen ottamaan yhteyttd muuta kautta. Kortesuon ja

Patjaksen (2011: 18) mukaan padkanavana sosiaalista mediaa tulisi kayttaa silloin, kun
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kyseessa on yksityishenkil6itd palveleva yritys toimialalla, jossa tuotteet tai palvelut
ovat edullisia ja avoimuus on mahdollista. Tietoturvaltaan tai muutoin toiminnaltaan
arka toimiala rajoittaa sosiaalisessa mediassa toimimista sen julkisen luonteen vuoksi.
Myos kalliiden tuotteiden, kuten auton tai asunnon, oston yhteydessa julkista asiakas-
palvelua yleensd vierastetaan. Esimerkiksi media- tai I1T-alan yritykset voisivat hyvin
hyodyntéé sosiaalista mediaa asiakaspalvelun padkanavana. (Kortesuo & Patjas 2011:
18)

Teleoperaattoreilla on ylla esitellyn méérittelyn mukaan hyvéat mahdollisuudet toimia
Facebookissa ja myos entisestddn kehittad asiakaspalvelutoimintaansa sielld yleisomaa-
rien kasvaessa. Toki Facebookissakin on omat tekniset rajoitteensa, silld yrityksen ei ole
mahdollista muokata kaikkia kdytdssa olevia toimintoja. Saunalahdelta ja Elisalta Hal-
me (2013) esimerkiksi toteaa: ”Yksi Facebookin haaste on se, ettd ihmiset kysyvat sa-
moja asioita, koska ei ole kaytettdvissa haku-toimintoa.” Téssd mielessd esimerkiksi
yrityksen oma keskustelupalsta voi olla verkossa tapahtuvan asiakaspalvelun toteutta-
misen kannalta monipuolisempi, mutta samanlaisia kayttajamaaria ja helppoa tavoitet-

tavuutta kuin Facebookissa yrityksen on taas mahdotonta saavuttaa oman palstan kautta.

Toimi yritys milla toimialalla tahansa, sen tulee muistaa huolehtia asiakkaidensa ja
tyontekijoidensé yksityisyydesta palvellessaan asiakkaitaan Facebookissa. Facebook ei
ole tietoturvaltaan aukoton, joten sielld ei tulisi pyytaa asiakkaalta henkilokohtaisia tie-
toja. Joskus myos asiakkaan asia voi olla lilan monimutkainen tai arkaluotoinen, jolloin
on parasta ohjata asiakas toiseen kanavaan. (Kortesuo & Patjas 2011: 18, 22-23; Kor-
tesuo 2010: 86) Jos Facebookissa asiakkaan asiaa ei voi hoitaa julkisesti, asiakkaan voi
siis ohjata soittamaan asiakaspalveluun tai pyytaa esimerkiksi l&hettdmaan Facebookin
yksityisviestilla asiakas- tai puhelinnumero, jolloin asiakaspalvelu voi ottaa yhteytta
asiakkaaseen vaikkapa puhelimitse. Jalkimmainen tapa voi tuntua asiakkaasta parem-
malta, silld asiakas saa kayttéa itse valitsemaansa palvelukanavaa ja hanen ei tarvitse
erikseen ldhted jonottelemaan puhelinasiakaspalveluun, kun on jo kerran ottanut yrityk-
seen yhteyttd. Taman jalkeen asiakaspalvelija voi palata kertomaan Facebookiin muille
seuraajille, ettd viestin jattdneeseen asiakkaaseen ollaan oltu yhteydessd muun kanavan
kautta, kuten kuvassa 6 tapahtuu. Asioita ei kannata yrittda hoitaa “piilossa” ilman hy-
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vaa syytd, silld monesti asiakas itse toivoo vastausta julkisesti. Tallainen esimerkkitapa-
us kay ilmi kuvasta 7, jossa Tarmo haluaa vastauksen julkisesti ja viisi muuta kéyttajaa
on tykannyt Tarmon pyynnostd, oletettavasti ilmaistakseen olevansa Tarmon kanssa

samaa mielta.
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talosta loytyy elisa viihde paketti ja sen kautta netti ollu varmaan

vuoden verran ja ei vilkkkoakaan ettei nettiyhteys katkeisi joka toinen
minuutti joten saiskohan se toimimaan vai I&8hettaako elisa ténne
fiskarsin halkaisukirveen 2?

Like - Comment

Elisa Hei Jere,

Nettiyhteyden patkimisesta suasittelen olemaan yhteydessa
asiakaspalveluumme numeroon 050 950 500. Soittamalla saat
asiantuntijan suoraan kertomaan tarvittavat vianrajaus toimenpiteet ja
tarvittaessa tekemadn vikaimoituksen vialisesta yhteydesta,

-Joni [ Esa
October 22 at 8:35am *Like "3 1
n Jere Suspesnaa Aliright, Kitos

October 22 at 8:40am via mobie * Like

- Wirite a comment...

Kuva 6. Asiakaspalvelija ohjaa asiakkaan olemaan yhteydessa puhelimitse

Tarmo R
Tama teidsn facebook svu I5hettad mainoksia nimissani !! Torkess!

Ja viels niin ettevst ne ndy minun uutisvirrassant!
En pids t3sts yhtssn, Envatko pidd mydskssn minin 700 kaversand !

£ Sart W lkes this.

Jyrl Vs Lakdaaa kayttamasts Faceboolsa nin ongeima
postiuu. Tuo on Facebookin ominaisuus.
Tuesday at 9:36am * Uke

Tele Finland Modda Tarmo! Vastalmmekin sinulle 10 lhe
ykstytsviestin, T: Satu

Tuesday at 9:37am - Like

Tarmo Baswihed Het Satu! Mihn minulie on vastattu? Yicatyisvests
teds en cle saanut! Ja eks tama ole asia johon voisl vastata Jllisests
LANES, Luuden etts asia kKinnostaa muitaian! Kitos.

Tuesday at 10:09pm “Lke “ &35S
= Sart Wassai vastaus voisi olls plcemminkan U2 pehmed Janis
NS ¢ Tussday at 10:3%m * Lke

Tomi Besssisses Tietosuojs valtuatetide imoitus. Sarasvoon
firma anakon ol Ja entinen konkarssivelalisers mers ti:ks. Ludevat ,
ettel 3Ot koske heits,

Wednescay at 12:12am * Like

Tele Finland Modka Tarmo! Tarvitsemme vShan keltietos azian
sehvttansseks, of onko kyseesss Lumia 500 -mainos: Pieni on
kaurista, myts pubeliniasiosssal Nyt ssat Lumia 800 -pubelimen jopa
hintaan 9 €kt ? Mahdolisestt mancksen nakyminen on Facebookin uusl
OMINAISULS, &l MANOS SAAAS NOUSLA LUSSVITasSa, Jos on Tele
Finlandin stvun fant, T: Mana

Wednesday at 10:11am - Edted - Like

Kuva 7. Asiakas perddankuuluttaa julkista asiakaspalvelua
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Tutkimistani yrityksista Elisa ja Saunalahti perustelevat yksityisviestien pitdmista pois
kaytosta silla, ettd Facebook ei ole yritysten hallinnassa millaan tasolla eika tietosuoja-
uksista voida olla riittdvan varmoja. Yrityksilla on olemassa omat keskustelupalstansa,
joissa yksityisviesteja hyodynnetaan. (Halme 2013) Muille operaattoreille (DNA, Sone-
ra, Tele Finland) on mahdollista viesti& yksityisviestill&.

Facebookissa asiakkaita tulisi olla palvelemassa tyontekijoitd, joilla on ajantasainen
tieto yrityksen tuotteista ja kaytdnnoistd, ja jotka osaavat viestia yrityksen brandin ja
arvojen mukaisesti. (Kortsesuo & Patjas 2011: 15) Suomalaisia Facebook-sivuja kasit-
telleen tutkimuksen mukaan sivujen yll&pidosta vastaa useimmissa tapauksissa markKki-
nointi- tai viestintdihmiset. Asiakaspalvelu osallistuu sivujen yllapitoon alle joka kol-
mannella sivulla. (Parviainen & Léahdevuori 2012: 14) Tutkimustulos viestii siitd, ettei
Facebook-sivuja ole viel& kattavasti otettu mukaan yritysten asiakaspalveluprosesseihin.
Kortesuon ja Patjaksen (2011: 15-16) mukaan yrityksen oma tyontekija pystyy viesti-
maan yrityksen palveluista nopeammin, uskottavammin ja totuudenmukaisemmin kuin

ulkopuolinen taho.

Facebookin viestintakulttuuri eroaa merkittdvasti perinteisesté kirjallisesta viestintakult-
tuurista, jossain maarin myos sahkdpostiviestinnasta. Verkkoviestinnan perusperiaatteet
patevét toki monilta osin Facebookissakin: esimerkiksi viestin ymmarrettdvyys on aina
otettava huomioon. Ymmaérrettavyyttd verkossa heikent&a elekielen puuttuminen ja se,
etta ihmiset eivat aina valttamatta paneudu ruudulta lukemiinsa teksteihin kovin tarkasti.
Tekstin tarkoitus ja kanava madrittelevét verkkotekstille sopivan pituuden, muodon ja
sisallon. Tekstin tarkoitus voi olla pyrkid valittdimaan tietoa, vaikuttamaan tai rakenta-
maan yhteisollisyyttd. Esimerkiksi yhteisollisyyttd ei saavuteta kovin negatiivissavyttei-
sellda muodolla ja siséllolla. Facebookissa on teknisesti tilaa pidemmallekin viestille,
mutta yleensa verkkoteksteissé pyritdan jdmakkyyteen. (Kortesuo 2009: 154, 156-158,
167)
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4.3 Koonti sosiaalisen median oppaiden ohjeista

Tassé luvussa koostan tutkimukseen valitsemieni ja luvussa 1.2 esittelemieni®™ sosiaali-
sen median opaskirjojen tarkeimmaét ohjeistukset liittyen asiakaspalveluun Facebookis-
sa. Avaan ensin Kirjoista nousevia teemoja sanallisesti ja luvun lopussa esittelen taulu-
kon (taulukko 5), joka on koostettu poimien ja yhdistellen nditd opaskirjojen tarkeimpié
ohjeita. Yleisvaikutelmani on, ettd opaskirjoissa nousee esille hyvin samankaltaisia oh-
jeistuksia, mutta eri Kirjoittajien ohjeiden painotuksissa sekd sanavalinnoissa ja ilmai-
suissa on enemman eroja. Hyédynnan alempana olevaa taulukointia analysoidessani
viestiaineistoani, teleoperaattoreiden Facebook-sivujen seindkirjoituksia, tutkimuksen
analyysiluvussa. Ohjeet taulukossa on jaettu kahteen osaan; asiakasviestinnén yleisoh-

jeisiin ja kirjoittamisen ohjeisiin.

Viestinndn Facebookissa on oltava ensinndkin uskottavaa eivatka esimerkiksi automaat-
tiset syOtteet tai jokaisen vastausviestin samanlaiset lopputoivotukset anna yrityksesta
lasna olevaa kuvaa. Asiakaspalvelun kulmakivi, myods sosiaalisessa mediassa, on asiak-
kaiden yhteydenottoihin vastaaminen. Jos asiakkaan kysymys tai huolenaihe sivuute-
taan, seurauksena on tyytyméaton asiakas. (Kortesuo & Patjas 2011: 80-81) Yrityksen
tulee olla viestinndssadan oma-aloitteinen. Normaaliin kanssakdymiseen kuluu, ettd
kumpikin osapuoli saa olla toiseen yhteydessa ja viestintd on sensuroimatonta eli 18-
pindkyvaa. (Kortesuo & Patjas 2011: 40-41)

Facebookissa viestiessd patevat pitkalti samat Kirjoittamisen s&&nnét kuin muissakin
asiateksteissd; virkkeet aloitetaan isolla alkukirjaimella ja paatetaan pisteeseen. Kirjalli-
sessa viestinndssa on otettava huomioon, ettd fyysinen elekieli on korvattava muilla
ilmaisuilla. Kohteliaat fraasit ja hymitt on hyva ottaa vélilla avuksi. Facebookissa teks-
tin tyylin tulee olla rennompaa kuin esimerkiksi sahkopostilla viestiessé. (Kortesuo &
Patjas 2011: 10-11) Henkil6iden tulee nékya tekstissd; on hyvé kayttd4 persoonaan viit-

taavia sanoja (kuten sind, mind, me) passiivin sijaan. Vuorovaikutteinen teksti antaa

15 Qlivier Blanchard (2011): Social media ROI: managing and measuring social media efforts in your
organization, Clara Shih (2011): The Facebook era: tapping online social networks to market, sell, and
innovate sekd Katleena Kortesuo ja Liisa-Maria Patjas (2011): Kuka vastaa? Asiakaspalvelu sosiaali-
sessa mediassa.



53

toiselle osapuolelle mahdollisuuden vaikuttaa keskustelun kulkuun ja vuorovaikuttei-
suus on muutakin kuin vastaamista kysymykseen: se on seuraavan kysymyksen enna-
kointia, oman itsen laittamista peliin ja antautumista toisen vaikutukselle. Oma puheen-
vuoro Facebookissa kannattaa kohdistaa oikealle osapuolelle kayttdmalla vastaanottajan
etunimed viestin alussa. Vuorovaikutusta syntyy kirjoittamalla epétaydellistd tekstia:
viestikumppanille tulee ikaan kuin antaa tilaa, jotta keskustelu etenee. Huumori on erin-
omainen ja kéytetty keino sosiaalisessa mediassa ja positiivisuus vie paljon negatiivi-
suutta pidemmalle. (Kortesuo & Patjas 2011: 42-48) Huumorin kayttdminen vaatii tosin

tilannetajua ja tietynlaista varovaisuutta, jotta vaarinymmarryksilta valtytaan.

Sosiaalisessa mediassa saapuvaan negatiiviseen palautteeseen suhtautuminen ja reagoi-
minen voi tuntua yrityksista hankalalta muiden kéyttéjien eli yleison lasndaolon vuoksi,
mutta sekd Shih (2011: 93) ettd Blanchard (2011: 171) neuvovat, ettd rakentavaa palau-
tetta kannattaa arvostaa. Eipa sitd pysty estdmaank&an, ja toisaalta kuten yll& jo todet-
tiin, sosiaalisessa mediassa asiakkaita kuunnellessa on yrityksilla hyva tilaisuus kaantaa
viha uskollisuudeksi — siis palautetta antanut asiakas on viela mahdollista voittaa takai-
sin hyvalla palvelulla. Nopea vastaus palautteeseen ja persoonallinen, henkilékohtainen
ja inhimillinen ote tilanteeseen voivat auttaa jo pitkalle. (Shih 2011: 93-94) Mikali yri-
tys onnistuu korjaamaan tilanteen, luultavasti kyseinen asiakas jakaa tiedon kokemuk-
sestaan eteenpdin joko suullisesti tai muualla Internetissa ja viraalimarkkinoinnin teho-

kas pyora jatkaa pyorimistaan.

Asiakkaat antavat erilaista palautetta, parempaa ja huonompaa, mutta perinteinen kul-
tainen s&anté — asiakas on aina oikeassa — pétee erityisesti sosiaalisen median maail-
massa sen julkisen luonteen vuoksi. Vélill4 asiakkaat valittavat turhistakin asioista, mut-
ta varsinkaan sosiaalisessa mediassa ei ole varaa aliarvioida asiakkaita. Blanchard
(2011: 169) listaa ohjeeksi kohdella jokaista asiakasta kuin “’kuninkaallista” ja muistut-
taa, etteivat kohtuuttomat asiakkaat ole vihollisia, vaan ennemminkin kuin testi asiakas-
palvelijalle. Kaikkein tehokkain ase vihaista asiakasta vastaan on rauhallinen, antelias
kaytos ja toykedd asiakasta vastaan tehoaa kohteliaisuus. Asiakkaan kanssa ei kannata
ldhted vaittelemaan. Hyodyllista on pyytaa asiakasta itse kertomaan, miten asiakas halu-
aisi, ettd tilanne korjataan. Asiakaspalvelijan ei kannata pelata tilanteen pahoittelua tai
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anteeksipyytamisté, vaikkei vika oikeastaan edes olisi asiakaspalvelijan edustamassa
yrityksessa. Jos asiakkaan korjausehdotus on kohtuuton, pahoitteleminen, perusteltu
kieltaytyminen ja vaihtoehtoisen ratkaisun tarjoaminen auttavat yleensa neuvotteluissa
eteenpdin. (Blanchard 2011: 169-170)

Blanchardin sek& Kortesuon ja Patjaksen ohjeissa negatiivisen palautteen varalle on
paljon samaa. Reklamaatioihin, jollaiseksi voi rinnastaa hyvin negatiivisen palautteen
Facebookissa, Kortesuo ja Patjas (2011: 114-115) antavat seuraavat kuusi ohjetta:

1. Hoida asia heti — vastausta odotellessaan asiakas ehtii kertoa kurjasta kokemuk-
sestaan monelle.

2. Pahoittele tilannetta — asiakkaan on hyva kuulla olevansa yritykselle tarked, ole
aito ja empaattinen. Pyydéa anteeksi, jos jonkin virhe on tehty yrityksen toimesta
— jos maailma on muuten vain pielessa, ole pahoillasi. Esita anteeksipyynto tai
pahoittelut henkil6kohtaisesti mind-muodossa.

3. Ole henkilokohtainen ja lasna. Kayta asiakkaan ilmaisuja, dlakéa vahéttele asiak-
kaan tunnekokemusta. Varo liiallista organisaatioldhtdisyyttd (dld sano “pahoit-
telemme asiaa”, vaan “olen pahoillani, etta - -”).

4. Kerro syy. Asiakas pystyy hyvaksymaan erilaiset tilanteet paljon paremmin, kun
han ymmartad, miksi jotakin on tapahtunut tai jokin asia on yrityksessa hoidettu
niin kuin on. Ala kuitenkaan selittele liikaa tai syyllista ketaan ulkopuolistakaan
tapahtuneesta.

5. Kerro seuraukset. Viesti, miten tilanteeseen on tartuttu ja kerro asiakkaalle mah-
dollisesta hyvityksesta. Perustele ymmarrettavasti ja henkilokohtaisesti, jos hy-
vitystd ei anneta.

6. Ohjeista selvasti. Anna riittdvén yksinkertaiset toimintaohjeet imperatiivissa.

Teleoperaattoreiden nédkokulmasta on erityisen tarkeda osata suhtautua myos negatiivi-
seen palautteeseen kohteliaasti, asiallisesti ja siithen tympaantymattd, vaikka huonoa
palautetta voi tuntua toisinaan tulevan jatkuvasti ja véhan turhastakin. Oppaissa koroste-
taan, ettd aidon pahoittelemisen voimaa ei kannata vaheksya. Lisaksi teleoperaattorialal-
la huomioitavaa on se, ettd Facebookissa vastataan melko teknisiinkin kysymyksiin.
Operaattorien edustajien tulisi vastatessaan ottaa huomioon, ettd liian tekninen ohjeistus
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ei aukea kaikille lukijoille vaikka alkuperéinen kysyja ehk& onkin tilanteen tasalla. Yli-
paataan tehokkuutta asiakaspalvelun nakdkulmasta on se, ettd moni muukin samaa ky-
symysta pohtiva voi saada vastauksesta avun, vaikka vastaus alun perin osoitetaan vain
yhdelle kysyjélle. Esimerkiksi linkit erilaisille ohjesivustoille ovat siis hyvé lisa vasta-

usviesteihin.

Shih (2011) esittelee kirjassaan viisi askelta kohti onnistunutta sosiaalisen median asia-
kaspalvelua. Ohjeet yrityksille ovat: kuuntele, omaksu lapinakyvyys, vastaa ja tunnusta
virheesi, ulkoista asiakkaillesi seka valita asiakkaistasi. Asiakkaat haluavat tulla kuul-
luksi ja huomioiduiksi, joten Blanchardin tavoin myds Shih suosittelee etsiméan ja sel-
vittdmaan, mita ja missa yrityksestd puhutaan. Sensurointi ja peittely kannattaa unohtaa
— niiden sijaan on hyva antaa ihmisten nahdd, millaista palautetta yritys saa ja miten
sithen reagoidaan. Kolmas ohje on ylipaataan olla aktiivinen ja reagoida asiakkaiden
viesteihin, aivan kuten Kortesuo ja Patjaskin painottavat. Negatiivinen palaute tulee
vastaanottaa diplomaattisesti, vadrat olettamukset voi oikaista kohteliaasti. Tosin jois-
sain tilanteissa voi myds odottaa, ettd joku yhteison jasenista puolustaa yritysta, jolloin
vastine on entistd uskottavampi. Yritysten kannattaa myos miettid, miten nopeita vasta-
uksia asiakkaille halutaan antaa eli miten sosiaalisen median paivystys organisoidaan.
Palautetta tulee asiakkailta kellonajasta riippumatta ja joskus nopea ja oikeanlainen rea-

gointi voi pelastaa yrityksen kokonaiselta lehdistohassakéltd. (Shih 2011: 95-103)

Shih tarkoittaa ulkoistamisella sit4, mihin jo yll& negatiivisen palautteen kohdalla viitat-
tiin: yritysten puolestapuhujien kannattaa antaa vastata palautteeseen yrityksen edusta-
jan puolesta tai ohella. Saavuttaakseen puolestapuhujia, yrityksen ei Shihin mukaan
valttdmatta tarvitse tehdd mitaddn sen kummempaa kuin noudattaa neljad muuta ohjekoh-
taa. Pienilla eleilld vuorovaikutukseen kannustamisesta ei tosin varmasti ole haittakaan;
esimerkiksi Facebookissa asiakkaan viestista voi tykata ja siitd voi erikseen myos Kkiit-
t44. Lopuksi Shih vield linjaa, ettd mité ikind yritys sosiaalisessa mediassa tekeekaan,
asiakkaista valittdminen kannattaa tuoda julki. Valittdmisen osoittamiseen paastaneen
useimmissa tapauksissa yhdistamalld alla olevan taulukon ohjeistuksista kohdat 3 ja 4:
olemalla siis lasn&, kohtelemalla asiakasta henkilokohtaisesti ja inhimillisesti sek toi-
mimalla joustavasti. Kun yritys ja sen edustaja osoittaa vélittdvansg, asiakas tekee sa-
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moin. (Shih 2011: 95-103) T&han on helppo yhtyd my6s omasta kokemuksesta: monesti
asiakaspalvelutyodssa tarkeintd on osoittaa, ettei asiakkaan ongelmaa véhatelld vaan asi-
akkaasta vélitetddn ja hénta kuunnellaan ja tilanne halutaan ratkaista. Eivat asiakkaat

loppujen lopuksi yleensa sen ihmeempié vaadi.

Taulukko 5. Yhteenveto opaskirjojen ohjeistuksista Facebook-asiakaspalveluun

Yleisohjeet viestintaan Kirjoittamisen ohjeet
1. Kuuntele ja arvosta palautetta A. Noudata tarkeimpié kielioppioh-
2. Vastaa ja reagoi, toimi nopeasti jeita (isot alkukirjaimet, pisteet,
3. Ole positiivinen, henkilokohtainen pilkut)
ja l&snd — osoita valittavasi B. Sailytéd puhekieliset ja
4. Ole uskottava, inhimillinen rennot ilmaisut
ja joustava C. Kaytad hymioitd ja kohteliaita
5. Ole kohtelias, rauhallinen fraaseja
jaasiallinen D. Vélta passiivia — anna henkilGi-
6. Pyyda anteeksi tai/ja pahoittele den nakya tekstissa (sind, mina,
7. Omaksu l&pinékyvyys ja perustele me jne.)
8. Ohjeista selvasti E. Ole selkea
9. Pyyda asiakkaalta ratkaisuideaa F. Kannusta vuorovaikutteisuuteen:
10. Ulkoista asiakkaillesi - Ole epataydellinen,
anna vastaukselle tilaa
- Tervehdi etunimelld
- Hy6dynna huumoria

Asiakkuus Facebookissa on asiakkaalle samanlaista asiakkuutta kuin missd tahansa
muualla yrityksen kanssa kommunikoidessa. Asiakaspalvelu Facebookissa vaatii yrityk-
seltd vahintaan yhta paljon suunnitelmallisuutta kuin palvelu muissakin asiakaspalvelu-
kanavissa. Facebookin julkisuuden ja vuorovaikutteisuuden vuoksi yrityksen ja sen so-
siaalisen median asiakaspalvelijoiden pitéisi olla ehka jopa tavallistakin asiakaspalvelu-
tilannetta tietoisempia siit4, mit4 ja miten Facebookissa erilaisissa tilanteissa toimitaan.
Johdonmukaiset ja kaikille asiakkaille yhtenevat, mutta samalla joustavat ja kielelliselta

otteeltaan rennot seké verkkoon sopivat toimintatavat ovat tarkeét.
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Vaikka tietty johdonmukaisuus on sosiaalisen median lapinédkyvén luonteen vuoksi vélt-
tdmatontd, yrityksen ei kannata pitédd kynsin ja hampain kiinni omista sdannoistéan sel-
laisissa tilanteissa, joissa saannot selkeésti tuottavat epaeettisen lopputuloksen. (Kor-
tesuo & Patjas 2011: 118) Teleoperaattoreiden asiakaspalveluille toisinaan kay helposti
nain, silla erilaisia tuotteita ja teknisia palveluja on paljon, ja asiakaspalvelun tasalaatui-
suuden takaamiseksi esimerkiksi puhelimitse tydskenteleva asiakaspalveluhenkildsto on
ohjeistettu ja koulutettu yleensa melko tarkasti. Vaikka asiakaspalvelija itse ymmartaa,
etta joissain tilanteissa olisi kaikkien edun mukaista joustaa olemassa olevista sd&nnois-
t4 ja ohjeistuksista, aina isossa yrityksessé poikkeuksia ei ole yksinkertaista saada lapi,
ainakaan kovin nopeasti. Jokainen erityiskohtelu tai lisaselvittely puolestaan kasvattaa

ruuhkaa asiakaspalvelussa.

Sosiaalisessa mediassa jokaista asiakasta tulisi kohdella tasa-arvoisesti ja avoimesti,
mutta mikali tilanne niin vaatii, yrityksen kannattaa myos miettid, missa tilanteessa on
yrityksen julkisuuskuvan ja brandi-identiteetin kannalta jarkevintd sopia yksityiskohtai-
sesta menettelystd asiakkaan kanssa kahdenkeskisen yhteydenpitokanavan kautta. Yh-
teenvetona voidaan sanoa, etta sosiaalisen median asiakaspalvelijoiden kouluttaminen ja
ohjeistaminen on tarkead. Yrityksen tulee pystya luottamaan yrityksen brandia julkisesti
edustavaan tyontekijaénsa ja antaa asiakaspalvelijalle vastuuta hoitaa erilaiset ongelma-
tilanteet nopeasti, tehokkaasti ja paitsi itse asiakas, myds muut kayttajat huomioiden.
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5 OPERAATTORIEN ASIALLINEN REAGOINTI ASIAKASVIESTEIHIN

Tassa aineistoluvussa esittelen ensin viestiaineiston luokittelun ja tarkastelen aineistoa
kvantitatiivisesti vertailemalla luokkien esiintymismaéarié toisiin luokkiin nahden. Li-
séksi lasken esimerkiksi vastattujen viestien maérén suhteessa vastaamattomiin ja tar-
kastelen, kuinka kauan operaattoreilla keskimé&arin ajallisesti kestda vastata asiakkaalle.
Taman jéalkeen tutkin, miten luvussa 4.3 esitettyjen sosiaalisen median oppaiden ohjeis-
tukset aineistossa toteutuvat. Luvussa 5.1 tarkastellaan viestinnén yleisohjeiden toteu-
tumista ja luvussa 5.2 kdydaan lapi kielellisia huomioita. Jalkimmaisessa luvussa kvali-
tatiivisen tarkastelun tueksi on nostettu myds joitakin laskelmia aineistosta.

5.1 Viestiaineiston luokittelu

Luokittelen viestiaineiston aineistolédhtoisesti. Kolme luokkaa, kysymykset, palaute ja
muu, nousevat aineistosta esiin melko selkeasti. Kysymykset jaan neutraaleihin, nega-
tilvissavytteisiin ja positiivissavytteisiin kysymyksiin niiden sévyn perusteella. Palaute-
luokka puolestaan jakaantuu negatiivissavytteisiin ja positiivissavytteisiin palautteisiin.
Yhtéén neutraaliksi luokiteltavaa palautetta en aineistossa havainnut, miké lienee melko
luonnollinen johtopaatds, silla palautteissa on kuitenkin kyse jostakin asiasta tai tapah-
tuneesta, josta asiakas haluaa yritysté jotenkin informoida palautteen muodossa. Sévyn
madrittelyssd analyysia tehdessé oli olennaista se, oliko asiakkaan ldhettdman viestin
aihe ja kaytetty Kieli positiivista ja ystavallista vai kertoiko viesti ongelmasta epékohtia
ilmiantaen ja karkk&&dmpéé kieltd kayttden. Neutraalien kysymyksien sdvy on asiallinen

ja puolueeton, kysymyksen motiivina on tyypillisesti saada lisatietoa jostakin aiheesta.

Luokka muu muodostuu viesteistd, jotka ovat jokseenkin irrallisia toteamuksia tai esi-
merkiksi linkki yrityksen johonkin tuotteeseen. Né&ihin viesteihin ei tyypillisesti ole ai-
neistossa vastattu operaattorin toimesta (ks. kohta 5.1.1). Viestin lahettdmisen motivaa-
tio jaa usein hieman epaselvaksi ja vaikuttaa siltd, ettd viesti ik&an kuin odottaa asiak-

kaan tdydennysta. Esimerkkin& luokan viestista on alla kuva 8.
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a Timo |
i; Oh asiaa Elisan asp. Arvatkaas mita....meni 20 min ja kolme henkiloa
pahvedi,, kukaan e kysynyt “mits sinulbe kuuluu® ;)

Kuva 8. Tele Finlandin seinalle kirjoitettu, luokkaan muu luokiteltu viesti

Luokittelua tehdessé ei aina ollut taysin yksinkertaista tulkita viestien tarkoituksia ja
tehda eroja eri luokkien valilla. Hyvin negatiivisen palautteen yhteydessé esitetyt kysy-
mykset ovat usein retorisia ja toisinaan jopa sarkastisia, jolloin myds nama viestit ky-
symysmuodosta huolimatta luokitellaan negatiivissavytteisten palautteiden luokkaan.
Positiivissavytteisten kysymysten luokka on melko marginaalinen, mutta pidan sen kui-
tenkin aineistossa mukana, silla tdhén luokkaan luokitellut kysymykset eroavat seka
yleiselta asenteeltaan etté kielivalinnoiltaan neutraaleista kysymyksista, jotka nekin ovat
kieliasultaan asiallisia ja saattavat olla jopa hymidin tdydennettyja. Kuva 9 on esimerkKi
tdhan luokkaan kuuluvasta viestistd. Positiivissavytteiset kysymykset kuitenkin ovat jo
selvasti lahempana positiivissavytteisten palauteiden luokkaa, silla niissa tyypillisesti
ensin kehutaan tai kiitelldan yritysta ja sen jalkeen vasta tiedustellaan jotakin asiaa —

hyvin ystavélliseen savyyn.

Teda
EPSAIT IR W Jepag asdon . taidin Py el e
Heippa! Olen oliut piene iulsuuden telddn asiakkaana jo ana ollut
L tyytyvainen, kiitos! Ryt talla hetkelis minulla on N8 12 sihen lityva

puhelupaketti. Sopimus 13513 oppuL vasta toukokuussa mutta nyt iski
Lova puheln buume ;) Pystynkod tekemasn asialle mitaan ennen
,,,,,, kuutas

Q Telbe Finkand Moddca Tega! M) varhan pubeimes tlauksesta on

SAUNUS vENNTASN LUUS RULCRURTS, VO DEWVIREAS alices Luteen
SNUN & SIS tarvitse OCOteRa touoLLUEE SRR, VAN YOIt tiata uuden

Kuva 9. Esimerkki positiivissavytteisesta kysymyksesta
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Kuten alla kuviosta 2 voidaan nahda, analyysiluokkien esiintymismaarét ovat seuraavat:
palautteita 97 kappaletta (48,5 % koko viestiaineistosta), kysymyksid 95 kappaletta
(47,5 %) ja muita viesteja 8 kpl (4 %). Kéytdnndssé palautteiden ja kysymysten maara

jakautuu siis kahtia ja muunlaisia viestejé lahetetddn vain hyvin satunnaisesti.

Luokkien esiintymismaarat / kpl
B Kysymys

11 Palaute

OMuu

Kuvio 2. Paéaluokkien esiintymismaéaérat ja jakauma aineistossa

Kysymysten alaluokkien Palautteen alaluokkien
jakauma jakautuma

® Neutraaleita kysymyksia ® Negatiivissavytteisia palautteita

= Negatiivissavytteisia kysymyksia
Positiivissavytteisia palautteita

O Positiivissavytteisia kysymyksia

Kuvio 3. Alaluokkien jakauma aineistossa
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Y114 kuvio 3 puolestaan havainnollistaa, miten kysymysten ja palautteiden alaluokkien
jakauma muodostuu. Kysymyksissd suurin luokka on neutraalit kysymykset, joskaan
negatiivissavytteisten kysymysten mééra ei ole paljoakaan pienempi. Kaikesta palaut-
teesta negatiivissavytteisia on yli kolme neljasosaa. Yhteenvetona voidaan todeta, ettei-
vt teleoperaattorien vastaanottamat viestit kaiken kaikkiaan ole kovinkaan positiivista
luettavaa. Negatiivissavytteisten viestien (negatiivissavytteiset palautteet ja kysymykset
yhteenlaskettuna) maara koko aineistosta on yli puolet (57 %). Seuraavaksi eniten on
neutraaleja kysymyksia ja melko neutraaliksi luokiteltavissa olevan luokan muu viesteja

(31 %), joten positiivissavytteisten viestien maaré jad melko vahaiseksi (13 %).

5.2 Viestinnan yleisohjeiden toteutuminen

Tassé luvussa tarkastelen, miten luvussa 4.3 esitetyn taulukon 5 ohjeet 1-10 toteutuvat
aineistossa. Ensimmadisena kasittelen asiakaspalvelun vastausaktiivisuutta ja —nopeutta
esittelemalla taulukoissa muun muassa vastaamattomien viestien maarat ja ryhmittelen
viestit vastausnopeuden perusteella. Lisaksi luvussa tarkastellaan, miten oppaiden oh-
jeet asiakkaan palautteen arvostamisesta, vastausviestien positiivisuudesta ja henkil6-
kohtaisuudesta toteutuvat. Tutkin myds operaattorien viestien lapinakyvyytta ja sita,
onnistuvat operaattorit ulkoistamaan asiakaspalveluaan asiakkaille ja ovatko asiakkaan

vuorovaikutuksessa keskenaan.

Tarkastellessani viestiaineistoa olen ottanut mukaan my®s huomioita toteuttamastani
haastattelusta. Haastattelurunko ja haastattelussa informanteille arvioitavaksi annetut
esimerkkiviestiketjut ovat tutkielman liitteend. Kaikkien haastattelun arvioitavana ollei-
den viestiketjujen saama numeerinen keskiarvo oli 2,97 (asteikolla 1-5). Yksi infor-
mantti oli mahdollisesti tulkinnut asteikkoa eri tavoin kuin muut tai suhtautunut asia-
kaspalvelun onnistumiseen muusta syyta selvasti kriittisemmin. Taman haastateltavan
pisteytyksen keskiarvo jéi alle kahden (1,88), kun muilla informanteilla viestien arvi-
oinnin keskiarvot sijoittuivat valille 3,13-3,38. Kun my6hemmin esittelen muutamassa

kohdassa viestiketjujen saamia keskiarvoja, esitan viestinketjun saaman keskiarvon
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mya0s vain viiden vastaajan arvion perusteella silloin, kun yhden informantin Kriittinen

arvio laskee verrattain paljon viestiketjun saamaa keskiarvoa.

5.2.1 Asiakaspalvelun aktiivisuus ja nopeus

Viesteihin vastaamisen ja reagoinnin taso vaihtelee melko voimakkaasti eri operaatto-
reiden vélill&. Taulukko 6 esittd4 vastaamattomien viestien madran; kaikista 200 viestis-
t& vastaamattomia on 72 viestia eli yli kolmasosa. DNA on vastannut aineistoon mukaan
lasketuista viesteistd alle kolmannekseen, Elisa seka Saunalahti noin puoliin viesteis-

tdan. Sonera ja Tele Finland ovat reagoineet l&dhes kaikkiin asiakkaidensa viesteihin.

Taulukko 6. Vastaamattomien viestien maara

DNA S fﬁ#?a SlEE |1=-ier:‘leand ?paglr(:a{ttorit
Yhteensa viesteja 40 40 40 40 40 200
Vastaamattomia kpl 28 22 18 2 2 72
Vastaamattomia % 70% | 55 % 43 % 5% 5% 36 %

Taustat vastaamattomuuden takana lienevat operaattoreilla erilaisia. Operaattorien edus-
tajien haastatteluissa sekd Soneralta, Tele Finlandilta, Elisalta ettd Saunalahdelta viesti-
taan, ettd pyrkimys on vastata kaikkiin asiakkaiden viesteihin ja mielellddn mahdolli-
simman nopeasti (Backman 2013; Halme 2013; llpala 2013). Aineistonkin perusteella
voidaan néhd4, etté ainakin Sonera ja Tele Finland vastaavat viestiin kuin viestiin, kun-
han viestill& vain on jokin funktio eik& se esimerkiksi ole vain yksittdinen sana kuten
alla esimerkkikuvassa 10. Téllaisia viesteja en laskenutkaan mukaan analysoitavaan

aineistoon.
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I Halo

'1 Alan
[ |

Kuva 10. Esimerkki aineiston ulkopuolelle jatetysta viestista

Toteuttamissani haastatteluissa (ks. liite 1) informantit nakivét viesteihin vastaamatto-

muuden tyypillisesti melko negatiivisena asiana:

Ja G oli sitten tota kaikista negatiivisin. Tietysti se ett ei 00 ees vastattu. Ett tas
on kulunu kuitenkin, (1.0) tas on kulunu yli vuorokausi ett (2.0) vai onkohan
puol vuorokautta, no jotain kuitenkin. On kulunut pitké aika.

Siihen ei 00 vastattu ollenkaan. (.) Ja sit just tollasta annettu tollaseen idiootti-
maisen Iapinan vaan mennd tuolla. Siihen ei 0o niinku vastattu vaan (1.5) niinku
se jaa itse asiassa toi Minnan ongelma j&a noitten hatapuhelujuttujen varjoon.

Kuitenkin kun kysyttiin viesteistd syntynyttd ensivaikutelmaa, puolet haastateltavista
koki melko positiivisena sen, ettd yritykset ylipdatdan ovat usein vastanneet asiakkaille
jotakin. Muut olivat kriittisempi& ja nakivat viestien perusteella yritysten toiminnassa
sekd hyvaa ettd huonoa. Yksi haastateltavista koki yritysten selviytyvan kokonaisuutena

melko heikosti.

No sillee niinku ett se on kohtuullisen hyvalla tolalla. Aina reagoidaan, tai
useimmiten reagoidaan ihmisten palautteisiin. - - (1.0) Siis justiin kohtuullisen
hyva. Jos pitéis arvioida sitd 1-5 ni antaisin 3,5 tai 4.

No osassahan naista ei ollu mitadan vastausta, mutta varsinkin niinku sellasissa
helpoissa, esim. toi “’kiitos hyvésté asiakaspalvelusta” niin siin oli ihan mukava
ett sithen vastattiin ettd vilitimme ihan perille asti ”. Ja tota (.), kylld aika hei-
kosti mun mielesté.(.) Heikosti. - - Suurimmassa osassa ndissd vaan ett “resetoi
se ja resetoi se”, ett sammuta ja kdynnistd uudestaan. Semmonen klassinen.

Mmmm. (3.0) No aika erilaisen. Jossain oli tosi hyvii neuvoja ja joissain oli jo-
tain sellasta ettd soita johonkin puhelinnumeroon jos joutuu todennékdsesti jo-
nottaa sadan muun kanssa.

Haastattelussa arvioitavana olleista viestiketjuista kolme kahdeksasta oli esimerkkeja
tilanteista, joissa yritys ei ota viestiin kantaa. Erityisen negatiivisena haastateltavat né-
Kivat viestin, jossa asiakas antoi palautetta huonosta kuuluvuudesta ja kysyi, miten kuu-
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luvuustilanne voikin vaihdella n&in rajusti (ks. liite 2, viesti G). T&ssd viestiketjussa
asiakkaat jaivat keskustelemaan kuuden vastausviestin verran keskendan asiasta, eiké
yritys missaan vaiheessa tullut ottamaan asiaan kantaa ja informoimaan asiakkaita. In-
formantit kommentoivat muun muassa, ettd ~negatiivisin (mielikuva) jai tasta G:sta
missd ne ei vastaa ollenkaan ja keskustelua ehdittiin k&yda aika monta kommenttii” ja

”’no tassa on asiakkaat selkeesti keskendan jaanyt hoitaa asiaa. Se on huono asia - -”.

Toinen haastattelun esimerkkiviesti (liite 2, viesti B), jossa asiakas oli antanut yrityksel-
le erittdin positiivisen palautteen, mutta oli jadnyt ilman vastausta, sai keskiarvoksi 2,83.

Yksi informantti esimerkiksi pohti viestia arvioidessaan néin:

Haastateltava: Sitten on vield (viestiketju) B. Antaa taas hyvaa palautetta ja ei 0o
tullu vastausta yritykseltd. Mutta.. (2.0) ja hinnoista (0.5) tas néin niinku, Kilpai-
lutetaan. Tassékin ois voinu vastata jotain tai antaa tarjousta jostain liittymasta
ett se ois voinu auttaa tas tilanteessa.

Haastattelija: Mités s& annat sille sitten vield?

Haastateltava: No se vois olla kakkonen.

Taman perusteella pelkk& positiivinen palaute ei siis yksindéan viel& paranna mielikuvaa
yrityksestd, vaan yleison asenne j&& neutraaliksi ja joskus jopa negatiivisen puolelle,

mikali yritys ei vaivaudu vastaamaan viestiin.

Taulukko 7. Vastaamattomien viestien tarkastelu luokkakohtaisesti

KYSYMYS PALAUTE MUU
V_astaz_:l.mattomla viesteja / 17/95 48/97 7/8
viestejé luokassa yhteensa
Vastaamattomia % 24 % 67 % 88%

Neutr. | Neg. Pos. | Neg. Pos.

Kys kys Kys pal pal

vastaamattomia viesteja/ | 153 | g;39 |03 |36/74 | 12/23
viesteja yhteensa

Vastaamattomia %

0, 0, 0, 0 0
(ko. luokan viesteistd) 21% |15% |0% |48% | 53%
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Kun viesteihin vastaamista tarkastellaan luokittelun yhteydessé (taulukko 7), voidaan
nahda, ettd suhteellisesti katsottuna useimmiten operaattorit ovat jattdneet vastaamatta
luokan muu viesteihin. Téhén viitattiinkin jo analyysiluvun alussa; luokka kokonaisuu-
dessaan on pieni ja ndma viestit ovat usein mahdollisesti jadneet operaattorille jollain
tasolla epéaselviksi. VVoidaan kuitenkin myds nahdé, ettd palautteisiin jatetdén vastaamat-
ta selvasti useammin kuin suoriin kysymyksiin: koko aineistoa tarkastellessa ilman vas-
tausta jai joka viides kysymys, mutta kuitenkin jopa joka toinen palaute. Tamé tulos on
tavallaan odotettu ja luonnollinen, mutta toisaalta palautteeseen vastaamattomuus rik-
koo melko réikeasti ajatusta siitd, ettd palautetta arvostettaisiin ja asiakkaita haluttaisiin
kannustaa kaikenlaiseen, myos negatiiviseen, vuorovaikutukseen (ks. seuraava luku).
Operaattorit (poislukien Sonera ja Tele Finland tdmén tutkimuksen aineiston perusteel-
la) jossain madrin jattavat siis mielikuvan, ettd ne eivét osaa suhtautua kaikkeen palaut-
teeseen ja kayttavat hyvakseen mahdollisuuden jattda vastaamatta, jos asiakas ei suora-
naisesti mitédan kysy. Toisaalta taas kun vertaillaan esimerkiksi negatiivissavytteisten ja
neutraalien kysymysten vastaamisen aktiivisuutta, prosenttierot jadvat hyvin pieniksi.
Sama patee palautteiden alaluokkiin; vastausaktiivisuudessa on vain parin prosentin
eroja. Aineiston perusteella viestien sévy ei vaikuttaisi siihen, kuinka aktiivisesti ope-
raattorit viesteihin paattavat vastata.

Tarkastelin vastausaikoja aineistossa ryhmittelemalla viestit kuuteen luokkaan vastauk-
sen nopeuden perusteella (ks. taulukko 8). Ryhmien perusteella saa riittdvan tarkan ku-
van siitd, miten nopeasti yritykset asiakkailleen vastaavat eli puhutaanko esimerkiksi
alle tunnin vastausajasta vai yli vuorokauden odotuksesta. VVastausajat ovat operaattori-
vertailussa melko tasaisia, joskin suurimmillaan yhden operaattorin vastausviive voi
vaihdella alle tunnista yli kahteen vuorokauteen. Kun vastausviestejd on yhteensé ai-
neistossa 135 kappaletta, alle neljassa tunnissa on vastattu vajaaseen puoleen viesteista.
Tassd kohtaa mukaan tarkasteltavaksi vastausviesteiksi on laskettu kaikki operaattorei-
den toimesta Kirjoitetut viestit, joissa vastataan asiakkaalle. Joissakin viestiketjuissa
operaattorin vastauksia on useampi kuin yksi, silla sama tai joku toinen asiakas on voi-
nut viestiketjussa kysyé jatkokysymyksen tai asia on muulla tavalla jaanyt viela lisésel-

vittelyyn.
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Taulukko 8. Vastattujen viestien vastausajat

Vastausaika / . Sauna- Tele Kaikki
viesteja (kpl) DNA - lahti SIS Finland | operaattorit
0-1h 0 2 17 7 29
1-4h 6 4 7 9 29
4-8h 1 2 0 0 3
8-24h 4 10 11 19 18 62
24-48 h 0 3 0 0 5 8
> 48 h 0 0 2 0 2

Y hteensa vastauksia (kpl) 11 19 21 43 41 135
Asiakkailta saapunut vies-

teja arkena klo 7-18 (kpl): 6| 7 8| 14 19 54
Arkena saapuneisiin vies-

teihin vastattu alle 4 tun- 100% | 86% | 75% | 171 % 84 % 107 %
nissa:

Taulukon 8 mukaisesti ndhdaan, ettd arkisin klo 7-18 lahetettyihin viesteihin vastataan
alle neljassé tunnissa lahes aina. Esimerkiksi Tele Finlandilta ja Soneralta kerrotaan
Facebook-asiakaspalvelun olevan auki muun asiakaspalvelun aukioloaikoina (Backman
2013; llpala 2013). Kysyttdessd operaattoreilta tavoiteaikaa viesteihin vastaamiseen,
Tele Finlandilta kerrotaan: “Sisdiset tavoitteet on sovittu, mutta pyrimme lahtokohtai-
sesti vastaamaan viestin havaittuamme.” (Ilpala 2013). Soneralla pyritadn alle kahden
tunnin vastausviiveeseen (Backman 2013). Elisan ja Saunalahden osalta Halme (2013)
toteaa, ettd tarkoitus on olla niin nopea kuin mahdollista. Saunalahdella tavoitteena on
vastata saman vuorokauden puolella edes jotakin, noin vuorokauden vastausviive on
hyva. Halme korostaa, ettd nopea vastaus on tarked, ettei asiakas kyllasty odottaman ja

soita asiakaspalveluun samasta asiasta.

Huomionarvoista on, ettd asiakkaat l&hettévat viesteja usein asiakaspalvelun paivystys-

ajan ulkopuolella, joten palvelun reaaliaikaisuus ei todellisuudessa muina aikoina toteu-
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du kovinkaan hyvin. Asiakaspalvelun aukioloajan suoraan Facebook-profiilinsa tieto-
osiossa (ks. luku 4.1) ilmoittaa vain Tele Finland. Muiden operaattorien kohdalla jaa
Facebookissa esitettyjen tietojen perusteella avoimeksi, milloin asiakas voi olettaa asia-
kaspalvelun vastaanottavan viestin ja milla aikataululla viestiin voi odottaa vastausta.
Eniten epdjohdonmukaisuutta viesteihin vastaamisessa voitiin ndhda DNA:n osalta, silla
paitsi ettd moneen viestiin ei vastattu ollenkaan, vastausta ei arkenakaan saatu kertaa-
kaan tunnin kuluessa. Tdssa on selva ero verrattuna esimerkiksi Soneran tulokseen. Toi-
saalta joskus DNA:n asiakkaiden viesteihin kuitenkin vastattiin parissa tunnissa jopa
sunnuntaina. Sonera on usein pystynyt vastaamaan my6s muina aikoina saapuneisiin
viesteihin alle nelj&ssa tunnissa, jonka vuoksi ylla taulukossa esiintyy sen kohdalla yli

sadan prosentin vastaustehokkuus.

Haastatteluissa pari haastateltavista kommentoi viestien vastausviiveita. Viestiketju (ks.
liite 2, viesti C), jossa asiakas palasi kertomaan saaneensa nopeaa palvelua TV-
palvelusta antamansa huonon palautteen jélkeen, sai viestin hyvin negatiivisesta al-

kusavysta huolimatta haastateltavilta melko hyvia arvioita.

C on kaikist positiivisin, koska tota siin on, Markku kirjottaa vahan tolleen nega-
tiiviseen /sdvyyn/: “taas mukava katsota tallennetta helvetillisen”. (.) Ja sit tota
yritys X laittaa, ett ettd se on kaynyt niinku, se laittaa niinku ohjeet, vield nimel-
I& varustettuna. Ja sitten loppuen lopuksi siin sanotaan ettd “’kiitettdvén nopeasti
vield” ja yritys X on kdynyt tykkaa siitd.

Kyseisen viestiketjun vastausten keskiarvoksi tuli 3,33 (viiden informantin keskiarvona
3,8). Kaksi haastateltavaa néki viestin kaikkein positiivisimpana ja kaksi toiseksi posi-
tiivisimpana. Yhden informantin mielesta viesti antoi toiseksi negatiivisimman mieliku-
van; luultavasti tdmé& haastateltava painotti vastauksessaan alkuperdisen palautteen sé-
vya ja piti asiakkaan ongelmaa sen verran suurena, etta se huononsi mielikuvaa yrityk-
sestd, vaikka ongelma lopulta ratkesikin. Aivan reaaliaikaista palvelua kukaan haastatel-

tavista ei kuitenkaan tuntunut yrityksilt4 odottavan.

Viestiketju, jossa asiakkaat keskustelivat kesken&an, olisi muutaman haastateltavan
mielesté tarvinnut yrityksen nopeaa reagointia ja faktojen oikomista, jotta negatiivinen

keskustelu yrityksen seinéllé ei paasisi paisumaan useiden viestien mittaiseksi.
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Haastateltava: Ja sitten G. Eli jotain verkkojen kuuluvuuksista. Téas itse asiassa
t&& yritys ei vastaa ollenkaan ett tds padsee muut vaan keskustelee...(2.0)
Haastattelija: Millasen mielikuvan se vastaamattomuus siihen tuo tai vaikuttaako
se sitte?

Haastateltava: Mmm. (1.5) Niin, véhan se antaa mahdollisuuksen noille muille
asiakkaille levitelld vaaraa tietoo. Ett jos ois reagoitu aika varhaisessa vaiheessa
niin ois ehka saanu (.) tota paremmin onnistuu ton tilanteen. Vai (0.5), tds né-
kyykin, ettd td& on hoidettu ilta-aikaan ett sillon ei oo vélttamatta asiakaspalvelu
paikalla. (.) Mut ei onnistu niin hyvin, etta ehka kakkonen tasta.

Ylipaataan Facebookin vahvuutena asiakaspalvelukaytdssa néhtiin sen helppous ja no-
peus. Haastateltavat suhtautuivat selkedn negatiivisesti viestiin, jossa asiakas kertoi ol-
leensa yritykseen yhteydessé jo monesti, mutta asiakkaan asiaa ei silti saatu hoidettua.
Puolet haastateltavista nosti esille, ettéd yrityksesté jaa huono mielikuva, jos se vain suo-
raan ohjaa Facebookissa soittamaan puhelinasiakaspalveluun, silla soittaminen tarkoit-
taa yleensa jonottamista. Nelja informanttia arvioi kyseisen viestiketjun (liite 2, viesti
D) kaikkein negatiivisimmaksi. Puolestaan viestiketju (viesti E), jossa neutraalisti tie-
dusteltiin uuden puhelinmallin tarkempaa Vvéria, koettiin erittdin positiivisesti, koska
siihen vastattiin nopeasti ja selkeésti. Keskiarvo viestiketjulle oli 4 ja se nahtiin kolmen
vastaajan toimesta kahden positiivisimman viestiketjun joukossa. Kyseinen kysymys-
tyyppi nahtiin juuri erinomaisena esimerkkind siitd, millaista palvelua Facebookissa
yrityksilla on mahdollista antaa ja miksi yritysten kannattaa olla Facebookissa palvele-

massa asiakkaita.

5.2.2 Asiakkaan kuunteleminen ja palautteen arvostaminen

Kokonaisvaltaisesti voi sanoa, ettd asiakkaan kuuntelemisen ohje toteutuu aineiston
vastausviestien perusteella melko hyvin. Asiakkaille pyritddn antamaan tarkat ohjeet
juuri siihen kysymykseen, mité asiakas kysyy. Kuten luvussa 3.3 totesin, laajemmin
kuuntelemisella tarkoitetaan toki myods k&ytannon toimia annetun palautteen perusteella,
mutta aineistosta ei tatd pysty juurikaan arvioimaan. Jonkin verran teleoperaattoreiden
haasteena on pystyd vastaamaan asiakkaan kysymyksiin suoraan Facebookissa. Usein
esimerkiksi tietosuojakdytantdjen noudattamisen vuoksi asiakasta pyydetdankin vain
soittamaan asiakaspalveluun ja kuvan 11 esimerkin mukaisesti voidaan nédhda, ettei me-

nettely aina tunnu asiakkaista kovinkaan toimivalta.
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Susanna

Téssa Saunalahden asiakaspalvelulle pohdittavaa: Lahetitte
karhukirjeen (maksettava HETI) laskusta, jota 1) en ole koskaan
saanut ja jolla 2) yritetaan veloittaa 2 vuoden kuukausimaksut
etukateen mokkulasta, vaikka veloitus tehdaan jo kuukausittain toisella
laskulla. :(. Soitin asiakaspalveluunne toissapaivana ja lupasitte
oikaista tdman virheen ja hyvittda ko. virheellisen laskun. Juuri sain
tekstiviestin Saunalahdelta: "Hei, maksathan pikaisesti erdaantyneen
laskun nr. 00, summa 0, tili 3000, viite 000", Enda en
asiakaspalveluunne aio jonottaa puoita tuntia. Hoitanette taman
perusteella. Laskun numero 78071851.

A2 SaunalahtiHei Susanna!
Pahoitteluni siita etta sinulla on ollut ongelmia laskujen kanssa. Otathan
yhteytta asiakaspalveluumme yhteydenottolomakkeells, jotta asia
saadaan hoidettua mahdolisimman pikaisesti:
https: /fwvew.elsa. fifsaunalaht /yhteydenotto/
Mika / Saunalahti

10 hours ago * Like

kertaalleen taman asian asiakaspalvelunne kanssa hoitanut,

2 hours ago * Like

m Susanna S Hel, t3ma on asiakkaan pompottamista. Olen jo
-

m Susanna Ssssses Yhteydenottolomake on kuitenkin taytetty.

2 hours 390 * Like

Kuva 11. ”Ota yhteyttd asiakaspalveluun”

Samoja huomioita nousi myos vahvasti esiin toteuttamassani haastattelussa, jossa hyvin
negatiivisen mielikuvan antavaksi koettiin viesti, jossa asiakkaalle vain osoitettiin vika-
palvelun puhelinnumero ongelman kasittelyd varten. Useampi haastateltava nosti esille,
ettd ymmartadd Facebookin julkisen toiminnan rajoittuvuuden, mutta Facebookin muita
ominaisuuksia, kuten juuri yksityisviesteja, yritykset voisivat hydédyntdd paremminkin.
Esimerkiksi yksi informantti vastasi seuraavanlaisesti kysymykseen liittyen Facebookin
hyodyntdmismahdollisuuksiin tulevaisuuden asiakaspalvelussa:

No siis, no se vois vaikuttaa niin vaikka ettd ihmisille vois antaa nopeesti henki-
Iokohtasta palautetta ja ett se ei niinku itse asiassa se ei vaadi sellasta omaa
tyyppid vaan se vois olla just sellanen asiakaspalvelija joka kdy neuvomassa pu-
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helimen lisdks myos sielld Facebookissa. Se voi olla paljon nopeempi ja jouhe-
vampi tapa viestid asiakkaille ja auttaa niitd. Mun mielesta sitd ei oo kaytetty
riittavasti hyvaksi, ett miten voi hoitaa noita vikantilanteita Facebookin kautta,
se on enemman markkinointitapa. - - Se toimii tekniikkana, on yksityisviestit ja
paget, ett se ois mahdollista nytkin jo. Nyt ollaan vasta siind markkinoinnin ko-
hassa oikeestaan.

Haastattelujen ja viestiaineiston perusteella asiakkaat eivédt odota saavansa taydellista
vastausta suoraan juuri Facebookissa, mutta he odottavat voivansa etsia sielté tietoa ja
toivovat yritysten reagoivan lahetettyyn viestiin niin, ettei asiakkaan itse tarvitse enda
ottaa yhteyttd muun palvelukanavan kautta. Yritysten tulisi siis osoittaa halua ratkaista
asiakkaan ongelma heti ensimmaisen yhteydenoton perusteella, oli kyseessa sitten puhe-

linsoitto, sahkdposti tai Facebook-viesti.

Palautteen arvostaminen ja siita kiittdminen toteutuu vastausviesteissd melko usein, jos
viestiin vain ylipaatdan vastataan. Kuten ylla taulukosta 7 ndhd&an ja luvussa 5.2.1 jo
totean, luokan palaute viesteista vastataan vain noin joka toiseen, mutta toisaalta aineis-
tosta voi nostaa useita esimerkkeja (kuvat 12 ja 13) hyvin onnistuneista ja positiivisista
kiitoksista asiakasta ja asiakkaan antamaa palautetta kohtaan. Kuvassa 14 on esimerkKi
viestistd, johon operaattori ei ole ainakaan julkisesti reagoinut mitenkaan.

DMA Hei Kaisa! Kitos palautteesta, Toimitin sen asiakaspalveluun,
Minakin pahoittelen tapahtunutta. Onneksi asia kuitenkin kohdaltasi
selvisi,

Tuesday at 11:24am - Like

Kuva 12. Palautteesta kiittdminen henkilokohtaisesti ja vélittavalla tyylilla
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la o Camirment
L W [= ]I

< Sonera Hei Saril Todella hieno juttu! Palautteen antaminen
"  todellakin auttaa. Kitoksesi tekniselle tuelle on valitetty eteenpain.

/Melina

I v e 0 =4 T A H

lovember 9 at 7:44pm - Like
- Write a comment

L (L LY (= B RSN

Kuva 13. Toinen esimerkki palautteesta kiittamisesta

Mika

nyt alkaa menee hermot miten voi olla niin vaikeaa iimoittaa teille
hairiosta. A vaihtoehto odota puolipaivaa puhelimessa b vaihtoehto
tayta alyttoman pitka hairioilmoituskaavake. Viikon verran netti
toiminut jo 200-500 kt/s vauhdilla vaikka normaalisti nopeus noin 5
mt/s.

Kuva 14. Negatiivinen palaute, johon ei ole reagoitu

Alla oleva vastausviesti (kuva 15) on hyvé esimerkki siitd, miten positiivisesta palaut-
teesta kiittdminen voi saada aikaan yrityksen kannalta hyvin toivotunlaista keskustelua.
Erinomaiseksi keskusteluksi yritysten nakdkulmasta voidaan nahdé olevan erityisesti
keskustelut, jossa asiakkaat kertovat hyvistd kokemuksistaan ja suosittelevat yritysta
julkisesti muillekin. Asiakkaista itsestdan lahtevan viraalimarkkinoinnin arvo on yrityk-

sen brandin kannalta hyvin merkittavaa, kuten luvussa 3.3 aiemmin totesin.
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| Petra »
[so kitos soneran asiakaspaivelulle josta sain ripedd ja erittain

yStavallistd paivelual Nyt on luttymatyyppt vaihdettu paljon
Jrkevampssn versioon kasn mitd se alemmin ol T3std kitos

as.paivelulle!

) “4pecple e this,

&> Soncratel Petra! Kitokset ktoksista (2) Mukava kuuda etts olet

e Ly ytyvanen 38 hyvs et Rityma s2abn rastSotys srule

sopvaka’ [Meina
At Jouko ) Sonera on paras
! &
[ | 1 Jarmo SONEraa PAarempas ¢ 00 !
»

Tuja Mule soitt
y Kertoskseen, etta ol n t
y

r:‘ Juha Arto Vilitor

NSVt ow M

Kuva 15. Parhaimmillaan positiivisuus synnyttaa positiivisuutta

Haastatteluissa viestiketju, jossa positiivisesta palautteesta oli Kiitetty ja palaute luvat-
tiin vélittad kyseiselle myyjalle asti (ks. liite 2, viesti A), heratti haastateltavissa paaasi-
assa positiivisia mielikuvia. Muutama haastateltava piti harvinaisena kéytantona sita,
ettd palautteesta kiitetddn lampimaésti. Toisaalta toisen asiakkaan sarkastinen kommentti
viestiketjun lopussa tuntui hieman hdmmentavan haastateltavia ja pari haastateltavista
totesi, ettei néin yksittdinen positiivinen palaute oikeastaan vield riitd parantamaan mie-

likuvaa yrityksesta.

5.2.3 Positiivisuus, henkilokohtaisuus ja pahoitteleminen

Positiivisuus vastausviestien kielessa on hyvin maltillista, kokonaisvaltaisesti tarkastel-
tuna asiakaspalvelijoiden kirjallinen ote on hyvin neutraali. Asiallisuus ja kohteliaisuus
vastausviesteissa toteutuvat hyvinkin vahvasti kautta linjan. Kuva 16 on esimerkki posi-
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tilvisuuteen ja sopivalla tavalla henkilokohtaisuuteen pyrkivasta viestistd, jossa kielta
kaytetdan rennosti. Vastaukseen liitetty linkki johtaa ongelmatilanteita varten Kirjoite-

tulle Soneran omalle ohjesivulle.

.lﬂl Sirpa
101 ke
[TMRIOYR Teepd siotten vikaimoitus sing netissd kivasti. Paaset testaa

nopeutesi sivulle ja sihen se siotten jakin. Noh, 24/2 toimi
erfttain maksimssazan 10/0,5 ja katkeaa ja tokkaa jatkuvastl,
Laskutus kylld juoksee, luvattu asentsja el. *Tahan pajon
ennekuulemattoman ruma sanoja™

Sonera Moi Sirpa, Hyva, etta olet oliut yhteydessa
Vikapalveluumme ja luvattu asentaja varmasti pian luckses
kiruhtaa. Toivon hartaasti, etta sast Itymasi pian toimimaan
http://bt.ly/UgSINL T.Mintsi

October 22 at §:22am * Lke

(W

Kuva 16. Esimerkki positiivisuudesta ja vélittdmisen osoittamisesta vastausviestissa

Positiiviseen palautteeseen on helppo vastata positiivisesti, kuten kuvassa 17. Toivotus

tyttarelle tuo viestiin kuitenkin tavallistakin henkilokohtaisemman sévyn.

' 3 Juha Arto Vihtori B
i - Maanantaina tilattu liittyma&an iPhone
- Tiistaina tuli uusi SIM
- Torstaina iPhone

IHAN AIKAS HYVAA PALVELUA !!! - " tyttaremme kiittaa "
S Tero % and Henri o ke this.

P Sonera Hei Juha! Kitos palautteestasi, Hieno juttu etta saitte
¥ puhelimen ja kortin nopsast. Tyttérelle mukavia hetiad uuden
pubelimen parissa (1) /Meina
November 10 at 10:50am - Like

Kuva 17. Asiakkaan kiittdminen palautteesta henkilokohtaisella tyylill&
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Henkil6kohtaisuus toteutuu aineistossa vaihtelevasti, kuten myéhemmin viestien kie-
liasua tarkastellessa totean (luku 5.3.4). Henkilokohtainen ote kulminoituu pitkélti liial-
lisen passiivimuodon vélttdmiseen. Pahoitteluviesteissa passiivia kaytetdan aineistossa
kuitenkin vain harvoin: kaikkien vastausviestien joukossa on yhteensd 18 kappaletta
viestejd, joissa pahoitellaan jotakin asiaa ja ndistid vain kolmessa viestissa kéytetdan
passiivimuotoa “pahoittelut”. Seuraavaksi védhiten henkilokohtaista ilmaisua, ’pahoitte-
lemme”, kdytetddn neljdssd viestissd ja kaikissa muissa verbi pahoitella on muodossa

”pahoitteluni” tai (mind) “pahoittelen”.

Pahoitella-verbi& ei tokikaan kayteta joka tilanteessa, vaan usein tilannetta harmitellaan
asiakkaan kanssa (kuten kuvassa 18) ja asiakkaalle kerrotaan esimerkiksi, ettd on ”ikava
kuulla” ongelmatilanteesta. Ndiden ilmaisujen kdytt6 tuntuu jo lahtokohtaisesti henkilo-
kohtaisemmalta ja enemman asiakkaan puolelle asettumiselta kuin pelkké ilmaisu ”pa-
hoittelut tapahtuneesta”. Toisaalta kuitenkaan esimerkiksi sanamuotoa “’pyydéan anteek-

si” el aineistossa esiinny.

9

Sonera Hei Sini-Tuulia, on todella harmillista joutua jonottamaan
palvelua tiydessa likkeessa, Imeisesti kuitenkin sait loppujen lopuksi
asiasi hoidettua? Mielelldni I3hetén palautetta eteenpdin Sonera Kaupan
tilanteesta, josko saataisin vaikka parannusta akaan! /Mariela

ovember 3 at 7:53am - Like

Q.

Kuva 18. Esimerkki henkilokohtaisuudesta tekstissa

Haastattelemani informantit tarttuivat pahoittelemisen puuttumiseen erityisesti viestiket-
jussa (ks. liite 2, viesti D), jossa asiakas kertoi tilanneensa kaksi uutta puhelinta ja sim-
korttia, mutta yli kuukauden odottelun jalkeenk&&n uudet puhelimet eivat toimi. Vasta-
usviestissa asiakasta pyydetty soittamaan asiakaspalveluun, jotta asia voidaan tarkastaa
— useampi haastateltava totesi vastausviestin olevan jokseenkin kylmakiskoinen ja piti

outona, ettei asiakkaalle annettu mitd&n neuvoja eika tilannetta edes pahoiteltu.
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Henkilokohtaisuuden ja positiivisuuden voima nousi haastatteluissa esille viestiketjussa
(viesti H), jossa asiakkaan netti- ja liittymé&ongelmia ei vastausviestissd saatu ratkottua,
mutta asiakaspalvelijoiden vastausviestit olivat kannustavia, yrittelidita ja valittavia.
Siitd huolimatta, ettd viestiketjun viimeisessa viestissa asiakaspalvelija joutuu totea-
maan, ettd asiakkaan ’ei oikein auta muu, kun tehdd vikailmoitus meille pdin”, viisi
haastateltavaa arvioi viestiketjun arviolla 4 tai 5. Muista vastaajista poiketen yhden
haastateltavan mielesté viesti herétti hyvin negatiivisia mielikuvia yrityksesta, silla en-
simmaiseksi ohjeeksi annettu nettiboksin resetointi tuntui vastaajasta jokseenkin itses-
tdénselvalta ja hdn myods kommentoi, ettd vastausviestistd puuttui suora vikapalvelun

puhelinnumero.

5.2.4 Lapinakyvyys ja perusteleminen

Toni

Kysyin tata jo keskustelualueella pariin otteeseen, mutta sieltd kun ei
tunnu saavan kunnollista vastausta, niin kokeillaan tata.

Eli:

miksi himputissa Soneran tarjoamaan C More Sport -kanavapakettiin
EI kuulu Sport HD -kanavaa? Nain siis ainoastaan teilla, esim. DNA-
Welholta ja Elisalta tuo luonnollisestikin kyseisestd paketista loytyy.
Melko reilua, etten sanoisi.

Tuon yhden ainoan, mutta itselleni erittainkin olennaisen kanavan
nahdakseen taytyy siis Soneran asiakkaana maksaa vuositasolla 72
euroa ylimaaraista C More Total -paketista. Elokuvakanavia en siis
katso, enka tee niilla kaytannossa mitaan. Ei hyva olleskaan tama.

En mielellaan vaihtaisi operaattoria moisen takia, mutta teen sen kylla
ellei tilanne muutu.

= Sonera Mol Toni, tuota tlannetta mekin taalla seuraamme aktiivisesti
< ja informoimme heti kun aihetta sihen on. Pyydamme viela
karsivalisyytta. Tietoa on tulossa. //Lauren
dctober 29 at 7:38pm - Like

Toni Hienoa, etta tuo puute ainakin sis tiedostetaan
siellakin paassa, Yhden selkeasti puuttuvan kanavan lisaamisen
pakettin ei luulisi vaativan jattimaisia aivorihia. C More varmast itsekin
haluaa pakettiensa olevan yhtalaisia, ja asiakkaldensa tasaveroisessa
asemassa, operaattorista rippumatta. Maaradakaista sopimustani on
vield joitain kuukausia jaljelld, toivottavast sen pdattymiseen mennesss
homma hoituu, Kiitoksia vastauksesta. (&)

Jctober 29 at 7:449pm - Like

- Nrite a comment

Kuva 19. Esimerkki hyvasté kuuntelemisesta, 1apinédkyvyydesta ja perustelemisesta
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Facebook-viesteissd ei juuri noussut esiin asiakkaiden valituksia aiheettomista sensu-
roinneista tai muulla tavoin huonosta lapinakyvyydestd. Kuva 19 on hyva esimerkki
siitd, miten asiakas kylla ymmartaa, ettei yritykselld aina valttdmattd ainakaan heti ole
olemassa vastausta joka kysymykseen. Yritys osoittaa asiakkaalle kykynsa kuunnella,

kun asiakaspalvelija kertoo palaavansa asiaan sitten, kun liséé tietoa on saatavilla.

Perusteluja sille, miksi jokin asia on tapahtunut tai on niin kuin on, on viestiaineistossa
kuitenkin melko véhan. Tekniset ongelmat toki tuodaan esille jos on helppo vedota esi-
merkiksi poikkeukselliseen saatilaan tai véliaikaiseen vikaan, mutta monesti vastauksis-
sa el suoranaisesti oteta kantaa siihen, mista jokin ongelma johtuu. Perustelemiseen liit-
tyen haastattelussakin viestien arvioinnin yhteydessd nousi muutaman kerran esiin se,
etta haastateltavat kylla ymmartavat yritysta siind mielessa, ettd kaikkia asioita ei pysty
Facebookin kautta hoitamaan ja ettd ainahan teknisten laitteiden kanssa silloin talléin on
joitakin ongelmia. Kunhan yritys vain reagoi asiakkaan yhteydenottoihin, yrittaa auttaa

ja perustelee syitd ongelmien taustalla, asiakas ei meneta heti luottamustaan yritykseen.

Kuten kuvasta 20 nahdaén, aina edes kirosana aloitusviestissa ei johda viestin piilotta-
miseen tai sensurointiin. Asiakaspalvelun vastausviestin linja on hyvin kohtelias ja asi-

allinen.

Marika
mikd saatana se on, ettei latauslipukkeet toimi? en tod. kuuntele, ettd
« teilla on hairio, soita xoox milla soitat, ku ei liittymaa?

m Marika littyma on, mut ostettu aika meni kai hukkaan.

* Like

g Marika kun ei edes teille, tele fuckland voi soittaa.

m at 1 = Like
Tele Finland Moikka Marika! Pahoitteluni kokemistasi

c latausongelmista. Tiedossamme ei ole yleista vikaa latauslipukkeissa,
telen sinua olemaan yhteyd kaspalveluumme, esim.

palautelomakkeen kautta. Palautelomal tayttaa seuraavassa
osoitteessa: http: /fwww. tele. fifapu +tuki/asicintikanavat/palautelomake
T: Anna

Kuva 20. Asiallinen vastaus hyvin negatiiviseen viestiin
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5.2.5 Ulkoistaminen asiakkaille

Asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus tulee aineistossa toisinaan esille hyvinkin voi-
makkaasti. Julkisesti operaattorit eivét tosin kovinkaan paljon nayta kannustavan ja Kiit-
tdvan asiakkaitaan toisten neuvomisesta, vaikka operaattoreiden kertoman mukaan ta-
han kylla pyritaan. Esimerkiksi kuvassa 21 yritys olisi vield voinut varmistaa tilanteen
tosiaan olevan juuri niin kuin keskustelupalstalta valitetty vastaus kertoo ja kiittdd vas-

tauksen valittanytta asiakasta.

Sami
L)
jokos on lumiat postitettu :D
| Vi
,; Emppu & Samaa clen miettnyt Rseldn. Sonera ja TF

imeizest torstana vasta (shettelevat

Lke

!) Sami Jus menee ensivikoon 105 o pidaddiaa ala postitella (2

e

Ennaidoo thauksia ollsan parhallaan pakkaamassa varastolla, o tals
vikols tulevat periie. Mustan vArn saatavuus on hieman rajoitetumpas
eng vikon kesikdvilkoon asti joten ne eivat kaidle tARS vilkolla vels ehd
Toivolaan kustenkin atts koska olet tehnyt thackses ensmmiisten
J0ukossa, 533t myos pubelmest asalaan”,,, el lossa han pan (&

m Wei r DNA Keshustehupaistassa DNAN Henna Imott), etta

e

!) Sami henod, kitos tasts infosta, Saadaan huurit koeajoon het

Kuva 21. Asiakas palvelee asiakasta

e

Aineistossa asiakkailta pyydetaan ratkaisuehdotuksia ongelmatilanteisiin niukasti. Oi-
keastaan esimerkkejé téllaisista asiakkaille esitetyista kysymyksistd ei aineistosta ole
I6ydettavissd. Tama kertonee jossain méérin palvelun vuorovaikutteisuuden olevan vie-
I& niin sanotusti perinteiselld tasolla, jossa toimintaohjeet kulkevat padasiassa asiakas-

palvelijalta asiakkaan suuntaan.
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Haastattelussa kuuluvuuden rajuihin vaihteluihin liittyva viestiketju (liite 2, viesti G),
johon viittasin aiemmin vastaamattomuuden yhteydessé, aiheutti informanteissa hieman
hammennystd. Useampi jdi ensin miettiméén, onko viestiin vastannut henkil6é ”Alvar”
yrityksen edustaja vai ei. Kun haastattelijana tarkensin tilannetta, haastateltavat kokivat
hyvin negatiivisena sen, ettei yritys ole tullut viestiin vastaamaan vaan asiakkaat ovat
jaaneet keskenaan ihmettelemaan tilannetta. Viestiketjussa selviaa lopulta kylla, pystyy-
ko héatdpuhelua soittamaan ilman verkkoa, mutta alkuperdinen, aloitusviestin asiakkaan

ongelma ei saa yrityksen huomiota ainakaan julkisesti.

Operaattoreiden edustajien haastattelujen perusteella operaattorit pyrkivat tiettyyn ra-
jaan asti kannustamaan, ja jopa jollain tasolla palkitsemaan, asiakkaitaan keskusteluak-
tiivisuudesta. Tele Finlandilta llpala (2013) esimerkiksi toteaa, ettd mikéli “asiakkaat
haluavat keskustella ja auttavat toisiaan, emme pane vastaan, mutta aiomme jatkossakin
olla itse aktiivisesti 1asnéd.” Asiakkaille ulkoistamisen sijaan llpala puhuisi mieluummin
asiakkaiden kuuntelemisesta. ”Jos Tele Finland voi samalla kehittya palveluntarjoajana
kuuntelemalla asiakkaita, niin tavoite on pitkalti saavutettu.” Yrityksen nakdkulmasta
tarkeintd on, ettd asiakkaat saavat apua ja asiat hoituvat mutkattomasti, olipa ensimmai-
send vastaajana asiakas tai oma asiakaspalvelu. (llpala 2013) Elisan ja Saunalahden

edustaja Halme (2013) puolestaan toteaa:

Facebookissa on vaikeampi saavuttaa puolestapuhujia kuin esim. keskuste-
lupalstalla, jossa on enemmaén niin sanottuja super-usereita (kayttéjia). - -
Puolestapuhujat eivét saa palkkaa, vaan ovat itse aktiivisia, tietavat, selvit-
tavét, auttavat mielelldén. Sellaisia asiakkaita kiitetédan ja kohdellaan yrityk-
selle arvokkaina yhteison jasenind. Mutta, jarjestys on se, ettd asiakas itse
ensin kiinnostuu meidan tuotteista, silla (asiakkaalla) on ehké& jokin ongelma
tai koulutus, joka antaa hyvét evaat vastata muiden kysymyksiin. Asiakas it-
se aloittaa puolestapuhumisen. Vasta sen jalkeen, jos toiminta jatkuu ja
tyyppi on niin sanotusti fiksu ja hyvé suustaan ja viettéa aikaa palstalla, sit-
ten vasta yritys ottaa yhteytta ja kiittda hyvista sanoista. Osa palstan kaytta-
jistd on tullut myds Facebookin puolelle. - - Siis kyll&, pyritddn kannusta-
maan (vuorovaikutukseen)!

Aineistosta voi nédhd4, ettd operaattorit usein hyddyntévat Facebookin tykk&a-toimintoa
kiittdakseen asiakasta tdman viestista (ks. esim. liite 2, viesti C). Erillinen kiitosviestikin
voisi tosin joissain tilanteessa olla paikallaan, silld asiakkaiden viestit todella usein
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nayttvat auttavan toista asiakasta ja jokainen asiakas varmasti arvostaisi henkilokoh-
taista huomiota yrityksen taholta. Kiitosviestin kautta yrityksen ja asiakkaan valinen
molemminpuolinen vuoropuhelu toteutuu ja yritys kannustaa asiakasta osallistumaan
yhteison toimintaan. Kuten luvussa 4.1 késiteltiin, osallistumisella on tarked rooli asia-

kassitoutumisen syklissé ja fanien saavuttamisessa (Sashi 2012: 260-261).

5.3 Kirjoittamisen ohjeiden toteutuminen

Tassa luvussa tarkastelen, kuinka luvun 4.3 taulukossa luetellut kirjoittamiseen liittyvét
ohjeet A-F toteutuvat aineistossa. Ensimmaisend kiinnitdn huomiota kielioppiin ja kie-
lelliseen tyyliin. Tdman jalkeen avaan hymididen, fraasien ja passiivin kéyttoa vastaus-
viesteissd. Viimeisend tarkastelen kielen selkeyttd seka sitd, voidaanko operaattorien
vastausviestien ndhda antavan asiakkaalle tilaa ja ndin kannustavan asiakkaita vuoro-

vaikutukseen.

5.3.1 Tarkeimpien kielioppiohjeiden noudattaminen

Vastausviestit noudattavat aineistossa padosin hyvin suomen kielen kielioppia. Pilkutus
on osittain puutteellista ja aineistossa esiintyy yksittdisia yhdyssanavirheitd, mutta ko-
konaisuudessaan kaytetty kieli on kontekstissaan, verkkotekstiksi, hyvaa ja erityisesti
verratessa asiakkaiden kayttdmaan padosin hieman heikompaan Kieliopilliseen tasoon.
Luvun 5.3.2 kuvan 22 vastausviestin viimeinen lause on tyypillinen esimerkki puutteel-
lisesta pilkutuksesta. Kielioppivirheet ovat aineistossa kautta linjan sen verran pienié,

ettei niihin kiinnitd huomiota.

5.3.2 Tyylin rentous

Kirjallinen tyyli vastauksissa on pitké&lti asiallinen ja rentoutta vastauksiin nakyy haetta-
neen melko vahan. Tama johtunee pitkalti siitd, ettd asiakkaiden ongelmiin halutaan

viestid suhtauduttavan vakavasti. Operaattorit kertovat, ettd esimerkiksi Kirjoitustyylia
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ja ohjeistusta on ainakin jossain maarin mietitty. Soneralta kerrotaan, ettd on olemassa
ohjeet, mutta "niitd olisi syyta pdivittdd. Meilld on noin kerran kuukaudessa some-
koulutus, jossa asioita kasitellaan esimerkkien kautta.” (Backman 2013) Tele Finlandilla
on my0s annettu asiakaspalvelijoille tiettyja ohjeistuksia, jotta vastaukset olisivat brén-
din mukaisia, mutta myos Kirjoittajan oman tyylin halutaan antaa nakya. (llpala 2013)
Halme (2013) kertoo, ettd Elisalla ja Saunalahdella pyritdédn olemaan erityisesti tarkkoja
tuotteiden terminologian kanssa. On térkeda, ettd asiakaspalvelijat saavat olla omia itse-
jaén — “feikkaus” tulisi ennen pitkédd ilmi. "Ohje on, ettd ei kdytetd slangia, murretta tai
kirjakieltd ja ollaan omia rentoja itsejamme. Persoona saa nékyd, mutta pitdd muistaa,

ettd viesti ndkyy ihan kaikille ja voi levitd.” (Halme 2013)

Kuvan 22 vastausviestissd on kdytetty hieman rennompaa ilmaisua “teeppd ihmeessd
vikailmoitus” sen sijaan, ettd “suositellaan” tekemdin vikailmoitus tai “ottamaan yhte-
yttd”, kuten aineistossa tyypillisesti todetaan. Tdma luo viestiin heti hieman rennomman

ja positiivisemman otteen.

Agon Toimitus
Sen jalkeen, kun tanne napapiirin taakse on asennettu etaluettavat

sahkomittarit, on tullut hairioita seka netti- etta puhelinyhteyksiin.
Puheluissa kuuluu jotain epamaaraista "loisketta” ja netissd musiikin
toistossa jatkuvaa ratinda.

kaikkea nama etaluettavat “sahkomittarit™ tekevatkaa? Foliopipot
rnases

P Risto » Tasss on kaikki salalittoteorian ainekset kasassa. Mita
i

Like "0 1

Sonera Hei Agon Toimitus! Teeppa ihmeessa vikailmoitus niin
ongeimaa voidaan tarkemmin tutkia, Kannattaa kinjata itselle ylos
paivamaaria ja kellonaikoja jolloin ongelmia imenee niin asiaa on
helpompi selvittaa, /Meina
. ' 3 Lke 51

=
4

Kuva 22. Tyyliltédan rento vastausviesti negatiiviseen palautteeseen

5.3.3 Hymididen ja fraasien kaytto
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Hymididen kéaytto aineistossa on yllattdvankin harvinaista, erityisesti suhteutettuna asi-
akkaiden kayttdmaan hymididen maaraan. Soneran yli 40 vastausviestissa vain neljassa
on kaytetty hymiotd ja DNA:n 11 vastausviestissa hymioitd on kolmessa viestissa. Tele
Finland, Saunalahti ja Elisa eivat ole kayttdneet lainkaan hymioitd vastauksissaan. Ai-
neistossa esiintynyt pieni maara perinteisia hymyhymigita on ollut kaytéssa hyvin eri-
laisissa viesteissa; esimerkiksi vahvistamassa pahoittelua tai iloisen toivotuksen jéljessa.
Halme (2013) toteaa, etteivat hymiot kuulu virallisesti Saunalahden tai Elisan bréndi-
viestintddn. Han jatkaa, ettd hymioita toki saa kayttdd Facebookissa viestiessd, mutta
mielelladn maltillisesti ja vain silloin, kun ne sopivat kasiteltdvan asian tueksi. T&ssé

luotetaan asiakaspalvelijan omaan pelisilméan eli tilannetajuun. (Halme 2013)

Fraaseja, esimerkiksi toivotuksia, kaytetddn myos maltillisesti, 1&hinn& positiivisten pa-
lauteviestien yhteydessd lopputoivotuksina. Kuvassa 23 vastausviestin loppufraasi toi-

vottaa asiakkaalle hyvaa joulua.

y Paivi
Kiitosta vaan Tele Finlandille hyvasta asiakaspalvelusta. Toiminta oli
nopeaa ja ystavallista

Tele Finland Moikka Paivi! Mukavaa kuulla et olet tyytyvainen
asiakaspalveluumme. Otamme jatkossakin mielellamme palautetta
vastaan. Hyvaa joulun odotusta sinulle ja koko perheelle! T: Teemu

*Like 0 1

Kuva 23. Jouluntoivotukset asiakkaalle

5.3.4 Passiivin valttdminen

Passiivin kaytto aineistossa erityisesti pahoitteluviestien yhteydessad on melko vahaista,
kuten luvussa 5.1.3 kaytiin 1api. Muissa viesteissa passiivia kaytetddn toki jonkin ver-
ran, mutta vastausviesteja lukiessa ei synny vaikutelmaa, ettd asiakkaat asioisivat per-

soonattomien henkildiden kanssa tai ettd ohjeet, kehotukset ja suositukset asiakkaalle
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tulisivat ikadn kuin ilman I&hettgjad. On hyva, etta asiakaspalvelijan edustamasta yrityk-
sestd puhutaan melko usein me-muodossa myos silloin, kun yritys on vastuussa jostakin
ongelmatilanteesta. Oppaiden ohjeistus toteutuu siis ndiltd osin melko hyvin. Kuvat 24
ja 25 havainnollistavat eron, jonka syntyy passiivin vs. me-muodon kaytostd. Kuvassa
24 on selke& ongelmatilanteesta tiedotus ja perustelu, sekd edes hieman henkil6kohtai-
suuteen pyrkivé pahoittelu, josta myods asiakas on antanut kiitoksen. Kuvan 25 ote taas
on hyvin yleisluontoinen, tyyliltddn enemmankin julkista yleisétiedotetta muistuttava.
Sen vastausviestin pahoittelun perusteella mielikuva yrityksesta jaa etdisemmaksi ja

kylmemmaksi kuin kuvassa 24.

PHia vetabamnen

Voisiko edes ténne saada jotain tietoa siitd mika kaapeli-TV:ssé
mattaa, kun nakyy ainoastaan kaksi kanavaa. Hairiokarttaa on paha
menna katsomaan, kun Elisan sivut ei aukea.

er

& 4 people like this.

Herra Dom kaapelkanava 21 ( ELISA HAIRIOKANAVA ) pimee mene
nyt sielta katsomaan vikaa, kun ei nay,
November 7 at 6:57pm - Like

E Elisa Hei Piia!

Elisan kaapeli-tv-verkossa on ollut vaurioituneesta kaapelista johtuen
hairioita Uudenmaan ja Joensuun alueilla 7.11.2012 n. ko 17.50 akaen.
Vikatilanne vaikutt alueiden kaapeli-tv ja radiopalveluihin, Ukoisilla
sivuillamme on myds ollut hitautta havaittavissa kyseisen hairiotianteen
aikana harmilisesti. Pahoittelen katkosta alheutunutta miekharmia.
-Tomas/Elisa

ovember 8 at 10: 18am - Like

kannattaa hybdyntda myos tiedottamisessa, varsinkin tallsisessa
isommassa vikatilanteessa kun nettisivutkin on nurin, Tunnetust tieto
leviaa taalla varsin nopeast.

yvember 9 at 5:30pm * Like

m Piia Yepelssmen ~Kiitos vastauksesta. Mielestani facebookia

Kuva 24. Henkilokohtaisuuteen pyrkiva pahoittelu
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; - Leena »
" El n8y Joensuun Rantakyldsss televisio lainkaan! :(
g Elisa Hes Leena!

Ehsan kaapeliverkossa on olut lasja handtianne 7. 11, #an akana, Vika
verkossamme on saatu nyt konattua, Pahoittelemme tapahtuneesta
phtunutts haittas

-Janne Eisa

Kuva 25. Kovin yleisluontoinen pahoittelutyyli

Passiivin kayttdminen tuo viesteihin asiallisen ja neutraalin otteen, mutta joissain tapa-
uksissa hieman henkilokohtaisempi toimii paremmin ja uskottavammin. Passiivin kayttd
antaa helposti vaikutelman siitd, ettei yritys ota tai ei halua ottaa ongelmasta vastuuta

yhtd selvasti kuin aktiivimuotoja kéytettaessa.

5.3.5 Kielen selkeys

Selkeys toteutuu aineistossa vastausten osalta hyvin. Operaattorit kysyvét asiakkaalta
tyypillisesti selventavid kysymyksid, jos ei ole aivan selvad, mité asiakkaan kysymys tai
palaute koskee. Vastausviestit voivat joskus olla useamman virkkeen ja jopa kappalei-
den mittaisia, jos asiakaspalvelija haluaa ohjeistaa asiakasta tarkasti. Kuvassa 26 on
esimerkki siitd, miten operaattorit kysyvét tarvittaessa asiakkaalta tarkentavia kysymyk-
sid, mutta pyrkivat yhdessékin viestissd antamaan ohjeita eri tilanteiden varalle. Kuvan
26 vastausviestistd voi olla apua sekd Telewell-modeemia ettd Thomsonin reititinta
kayttavélle asiakkaalle. Kuvassa 27 asiakkaalle on puolestaan annettu pitk& vastaus

hyédyntden samalla fiksusti myos linkkeja yrityksen kotisivuille.
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Jarmo Messsaie

Koti tv onkin toiminut moitteetta pitkan aikaan. Eilen alkoi patkiminen
ja boksi hukkasi kellon + epg:n. Sen jédlkeen kone paivitti itsensa
mutta ei mitddn muutosta. Buutattu moneen kertaan. Onko muilla
samaa ongelmaa vai olenko yksin téman haasteen kanssa?

Like - Comment ~ Tuesday at 11:2%9pm

= Sonera Huomenta Jarmo, jos kaytossasi on Telewell -modeemi nin

~#  johdon pitaisi olla kytkettyna kolmenteen tai neljanteen porttin
modeemissa? Jos kyseessa on Thomsonin reititin niin tarkista, etta johto
kytketty keltaiseen porttin tassa reititimessa. Tallon verkosta tulee
oikeat paivitykset boksillesi. Tee tarpeen vaatiessa tdman jakeen viels
boksin resetointi seuraavalla ohjeella: sonera. fifkotitv-vika . Auttoiko
tama ohje? /Lauren
Wednesday at 9:11am - Like

Kuva 26. Tarkentavia kysymyksia ja selkeét ohjeet

Teo Wt

Olisin kiinnostunut kokeilemaan telefinlandin liittymaa. Pari seikkaa
kuitenkin on jaanyt epaselvaksi. Aiemmin omistin Soneran liittyman
joka toimi hyvin, paitsi mobiilidatan datakatto harmitti, joten vaihdoin
pois. Eraat muut liittymat eivat kuuluneet juuri lainkaan joten paluu
Soneran verkkoon olisi nyt tarpeen.

Telefinland siis kdyttaa Soneran verkkoja rajoittamattomana, eli jos
otan liittyman, minun pitaisi saada samoina kellonaikoina samoissa
paikoissa samat datasiirtonopeudet kuin Soneralla vieléd alkuviikosta,
eikd nain?

Mikali nain ei kuitenkaan ole, niin voinko 14 p&ivan protestiajan sisalla
vaihtaa liittyman TF:sta Soneraksi ilman ylimaaraisia kuluja (lue:
ensimmaisen kuun datapaketin hintaa) vai pitdéko pelata varman
péadélle ja ottaa kuitenkin Soneran datakatollinen liittym&?

En vain jaksaisi leikkia liittymarumbaa yhtadn enempaa.

Nimim. kolme operaattoria kahden viikon sisaan.

PS. Onnistuuko TF:n liittyma@n avaaminen ja kortin nouto Soneran
edustajan liikkkeesta vai pitaako tehda netitse? Olen talla hetkella
ilman toimivaa liittymaa joten olisi todella kiva saada uusi liittyma niin
pian kuin mahdollista.

Like - Comment - October 19 at 8:47am

Tele Finland Heippa Teo! Tele Finlandin littymat toimivat Soneran
e verkossa, eka priorisointeja eri datapakettien tai littymien valilla ole,
Automaattista datam&aran rajoitusta tai nopeuden nopeuden hidastusta
Tele Finlandilla ei ole kaytossa, mutta palvelun kaytettavyyden
turvaamiseksi Tele Finland varaa kuitenkin jatkossakin oikeuden puuttua
kohtuullisuuden rajat ylittavaan kayttoon toimitusehtojen kohdan 4.1 ja
Tiedonsiirron palvelukuvauksen kohta 5 mukaisesti. Yieiset ehdot ja
palveluehdot Ioydat osoitteesta
http: /fwww. tele. fi/apu +tuki/miten +voimme +palvella ftlaukseni/tlaus +ja

Mikali haluatkin vaihtaa Tele Finlandin littyman Soneralle, niin suosittelen

tule. Asiakaspalvelu neuvoo kylla tarvittaessa parhaan ajankohdan,
mikali vaihtamiselle tulisi tarvetta.

Tele Finlandin liittyman voit avata joko kaymalla Tele Finlandin pisteells,
netin kautta tai ottamalla yhteytta asiakaspalveluun. Kaikki
asiointkanavat I6ydat osoitteesta

http: /fwww. tele. fifapu +tukifasiointkanavat/. T: Maija

October 19 at 12:11pm - Like

. Write a comment...
A

Kuva 27. Pitk& vastaus pitkaén viestiin, selked toimintaohje asiakkaalle
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Haastattelussa nousi yhden viestiketjun (liite 2, viesti H) kohdalla esiin huomioita siité,
ettd teknistd Kieltd on vastauksessa kadytetty melko paljon. Kaikille haastateltaville ei
auennut asiakkaalle ongelmatilanteessa annetut ohjeet. Yksi haastateltavista jai pohti-
maan, ettd operaattorien tulisi muistaa aina huomioida muutkin lukijat ja kommentoi
viestid toteamalla: - - tossa td44 menee ehka vahan hifistelyks, tassa on aika paljon tek-
nistd sanastoo, joka ei ainakaan mulle ois ainakaan selvaa”. Vaikka alkuperdinen kysyja
ehkd ymmartéa ohjeet, koska tuotteet ovat jossain maarin tuttuja, suurempi maaré asi-
akkaita hyotyy vastauksista, kun ne ovat mahdollisimman pitkalti ymmarrettavissa maa-

laisjarjella.

5.3.6 Vuorovaikutukseen kannustaminen

Tervehtiminen etunimelld ensimmaisen vastausviestin yhteydessd toteutuu aineistossa
ldhes sataprosenttisesti. Tervehdys on vapaamuotoinen, useimmiten tyyliltdan vaihdel-
len. Loydettévissa on myos yrityskohtaisia eroja: Tele Finlandilla aloitetaan useimmiten
tervehdykselld "Moikka Minna!”, Saunalahdella ldhes ainoastaan ”Moi Matti!” tai Hei
Matti!”. Elisalla on kdytossd pddasiassa hillitympi “Hei Ville, ...” (ilman huutomerk-
kid). Sonera kayttdd myos "Huomenta Maija!” tyyppisid toivotuksia viestien aloituksis-
sa. DNA:lla ”Hei!” —tervehdys on tyypillisin, kuten koko aineistossa kokonaisuudes-
saan. Hyvin murteellisia tai repdisevia tervehdyksié, kuten "Morjes” kédytetdan vain har-

voin.

Huumoria aineistosta 16ytyy melko vahéan, tyypillisesti aloite huumoriin tulee asiakkaal-
ta ja asiakaspalvelija voi jatkaa samalla linjalla. Kuvan 28 esimerkissa Pian hieman ilk-
kuvaan viestiin vastataan leikkimielisesti ("Robotilla on ollut hieman hankala maanantai
ehkd”), mutta samalla ongelmaan annetaan ratkaisu. Kuvan 29 viesti on ytimekas esi-

merkKi siitd, ettei Facebook-viestittelyn tarvitse olla aina niin asiapitoista.
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Tanja Maria Sofia
i eiko teille ole suoraa numeroo!!?? no robotit on urpoja!

) Pia likes this.

~=, Sonera Hei Tanja, mita asiaa koskien koitit tavoittaa meita? fALauren
< October 29 at 4:50pm - Like
D,

Pia 3 En saanut selvaa... Voitko toistaa?” (&
Dctober 29 at 6:30p Like

Sonera (1*) Robotilla ollut hieman hankala maanantai ehka. Voit
myos ohittaa taman puheenohjauksen painamalla numeroa 1, jolloin
paaset puheimen ndppainkomennoila ohjaamaan puhelusi olkeaan
paikkaan. [fLauren

0

-

tober 29 at 7:34pm - Like

Kuva 28. Esimerkki huumorin keinosta vastausviestissa

-8 Hannu»
el

Moikka

v

C
-

Kuva 29. Aina viestittelyn ei tarvitse olla niin vakavaa

Aineiston viestit on lahes sataprosenttisesti allekirjoitettu yrityskohtaisella tyylilla kaik-

kien muiden operaattoreiden paitsi DNA:n toimesta. Esimerkiksi Saunalahdelta ja Eli-

salta kerrotaan haluavan allekirjoituksella paitsi osoittaa asiakkaalle, ettd vastauksen

takana on ihan tavallinen asiakaspalvelija, allekirjoitus on tarked myds siksi, etta yritys-

ten sisélla tiedetaén, kuka asiakaspalvelija milloinkin on vastauksen kirjoittanut. (Halme

2013) Kaikilla haastatelluilla operaattoreilla (Elisa, Saunalahti, Sonera ja Tele Finland)

asiakasviestintdd Facebookissa hoitaa useampi kuin yksi tai kaksi asiakaspalvelijaa,

joten allekirjoitus on hyva tapa tunnistaa vastauksen kirjoittaja.
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5.4 Asiakaspalvelu Facebookissa operaattorien arvojen lahtokohdista

Esittelin tutkimuksen kunkin teleoperaattorin arvomaailmaa tarkemmin luvun 2.3 lo-
puksi. Jotta voidaan tarkastella, miten hyvin tai huonosti operaattorit talla hetkelld Fa-
cebook-asiakaspalvelustaan selvidvét, on hyva huomioida, mitd arvoja yritykset oikeas-
taan edustavat ja minkalaisia asioita yritykset arvojensa perusteella haluavat toiminnas-
saan painottaa. Puhelin- ja séhkdpostihaastatteluissa pyysin operaattoreilta myos vasta-
uksen siihen, miten he itse ajattelevat arvojensa nakyvan Facebookin asiakasviestinnas-

Sa.

5.4.1 Ripeésti vastaava Sonera ja tyyliltdédn mutkaton Tele Finland

TeliaSoneran arvot Kiteytyvat yrityksen www-sivujen mukaan ilmaisuihin tuotan lisé-
arvoa”, “osoitan arvostusta” ja “tartun toimeen”. Kysymykseen siitd, miten Sonera
omasta mielestddn huomioi arvonsa Facebook-viestinndssa, Backman (2013) vastaa:
”Arvot ovat lasnd toiminnassa riippumatta siitd, missa kanavassa asiakasta palvellaan.
Sen sijaan viestinnadn linjaukset eivét aina istu sellaisenaan sosiaaliseen mediaan, jossa

viestinnan tyylin on oltava vapaampaa ja rennompaa ollakseen luotettavaa.”

Yrityksen arvoista voidaan nostaa esille esimerkiksi asiakaskeskeisyyteen, asiakkaan
tietosuojaan ja kehityksen sekd muutoksen edistdmiseen ja nopeaan toteutukseen liitty-
via huomioita. (TeliaSonera 2012) Facebook-viestien siséllonanalyysin perusteella voi-
daan nahda ainakin, ettd palvelun nopeus ja “toimeen tarttuminen” tdstd ndkokulmasta
toteutuu erittdin hyvin, silld operaattoreita kesken&an vertaillessa Sonera on vastannut
selvasti nopeimmin ja aktiivisimmin sille osoitettuihin viesteihin (ks. luku 5.2.1 ja tau-
lukko 8) ja se omien sanojensa mukaan pyrkii alle kahden tunnin vastausviiveeseen
(Backman 2013). Analyysin tulosten perusteella nahdéén esimerkiksi, ettd Sonera on

vastannut kaikkiin viesteihinsa alle vuorokaudessa.

Kehityksen ja muutoksen edistdmisen voi nahda toteutuvan siind mielessd, ettd Sonera

on lahtenyt mukaan sosiaaliseen mediaan melko aktiivisesti: Facebook-toimintaa on
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alettu suunnitella vuonna 2009 ja nykyaan yritykselld on esimerkiksi toimintaa myos
Twitterissa. (Backman 2013) Tietosuojan huomioinnin suhteen Sonera on tehnyt eri
linjauksen kuin Elisa ja Saunalahti, jotka eivét ollenkaan kayté Facebookin yksityisvies-
tejad yhteystietojen l&hettdmiseen. Sonera on t&ssd kohtaa luottavaisempi Facebookin
suojauskéytantojé kohtaan.

Soneran, kuten muidenkin operaattoreiden, viesteissd kayttdma kieli on kohteliasta ja
asiallista. Vaikka sosiaalisen median ”rento” luonne pyritdén edelld esitetyn mukaisesti
huomioimaan, voidaan mielestani ndhda, ettd kielelliseltd osin yritys noudattaa arvojen-
sa mukaista viestintad. Asiakkaissa julkista ndraa aiheuttaneita sanavalintoja ei esimer-

Kiksi aineistosta 10ydy.

Tele Finland, toinen suomalainen bréndi osana TeliaSoneraa, puolestaan lupaa asiak-
kailleen pienen hinnan, helppoutta, turvallisuutta ja mutkatonta palvelua. (Tele Finland
2012a) Soneran jalkeen Tele Finland on vastannut viesteihin selvésti aktiivisimmin eli
vastaamattomia viesteja on vain pari kappaletta. Arvoissa erikseen korostetaan nopeaa
asiakaspalvelua, joten oletettavaa on, ettd my0ds sosiaalisen median asiakaspalvelun tu-
lee toimia ripedsti. Viestiaineiston perusteella tdimén voidaan nahda toteutuvan kohtalai-
sesti: 83 % viesteistd on vastattu alle vuorokaudessa. Useimmiten asiakas on saanut

vastauksen 8-24 tunnin sisalla viestinsa lahettamisesta.

Tele Finland korostaa arvoissaan ja brandisséan myos toiminnan yksinkertaisuutta. (Te-
le Finland 2012a) Tamén perusteella voidaan esimerkiksi olettaa, ettd Tele Finland ha-
luaa viestinnéssddn olla mahdollisimman selked ja puhua “asiakkaan kielelld”. Tele Fin-

landia edustava llpala (2013) kirjoittaakin:

Haluamme olla ystévéllinen ja valittdva operaattori, jonka kanssa eldmé& on
mahdollisimman helppoa. Siksi haluamme olla asiakkaiden tavoitettavissa
heiddn valitsemissaan kanavissa, kuten Facebookissa. Viestinndssa py-
rimme valttdméan esimerkiksi liian teknisid termejé ja Kirjoittamaan asi-
akkaiden kayttamalla kielella. - - Asiakkaiden kuunteleminen ja heidan pa-
lautteensa huomioon ottaminen ovat meille tarkeit4 asioita.
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Kun tarkastellaan Tele Finlandin vastausviestien kieltd, voidaan n&dhda etta niissa vies-
tinnén selkeys toteutuu hyvin. Ystavéllisyytté ja valittavyytta korostavana operaattorina
Tele Finlandille voisi tosin my6s sopia hieman enemmaén helppoa lahestyttavyytta esiin
nostava kielellinen tyyli. Arvojen perusteella esimerkiksi maltillinen hymididen kaytto

sosiaalisessa mediassa Vvoisi olla perusteltua.

Soneran tavoin myo6s Tele Finland ottaa tarvittaessa viestien perusteella yhteytta asiak-
kaisiin kéayttden yksityisviesteja (llpala 2013). Jossain maarin tdmé toiminta voidaankin
nahda juuri asioiden tekemisend helpoksi asiakkaalle: asiakas laittaa yhden viestin Fa-
cebookiin ja sen jalkeen yritys hoitaa kaikki yhteydenotot asiakkaan suuntaan. Muuta-
mia kertoja aineistossa asiakasta tosin ohjataan varaamaan sopiva aika asiakaspalvelun
soitolle ajanvarauskalenterista. Oikeastaan kaikkien operaattorien kohdalla nousee esille
kysymys siitd, millaisissa tilanteissa yritykset ohjaavat asiakkaan soittamaan asiakas-
palveluun, milloin varaamaan ajan netistd ajanvarauskalenterista ja milloin taas asiak-
kaaseen otetaan esimerkiksi puhelimitse suoraan yhteytta yrityksen toimesta. Asete-
taanko asiakkaat eriarvoiseen asemaan, kun erilaisiin ongelmatilanteisiin reagoidaan eri
tavoin? Pystyvétkod asiakkaat halutessaan hyddyntdmadn Facebookin kaltaista julkista
asiakaspalvelua niin, ettd mitd kiukkuisempi viesti, sitd nopeammin operaattorin saa
reagoimaan ja ongelman ratkottua? Tama tuskin on yritysten toiveena, joten Facebook-
asiakaspalvelun strategisen suunnitelman ja omien pelisaantdjen laatiminen eri tilanteita

varten voisi olla paikoillaan.

5.4.2 Yksityisyyden suojaa tdhdentavét Elisa ja Saunalahti

Elisan ja sen tytaryhtion Saunalahden arvot ovat yhteiset: tdrkednd nahdaan asiakaskes-
keisyys, vastuullisuus, uusiutuminen ja tuloksellisuus. Vastuullisuutta korostetaan Eli-
san yrityssivuilla eri ndkdkulmista. Esimerkiksi yksityisyyden suoja on Elisalla osa vas-
tuullisuutta ja kuten aiemmin yksityisviestikaytantdja avatessa viittasin, Elisan ja Sau-
nalahden kohdalla Facebook-toiminnassa halutaan varoa nojaamasta liikaa Facebookin
tarjoamiin toimintoihin, jotka eivét todellisuudessa ole yrityksen hallussa. (Elisa 2012;
Halme 2013) Voidaan katsoa, ettd tdma paatds on hyvin linjassa yrityksen arvojen kans-

Sa.
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Asiakaskeskeisyys on kasitteend hyvin laaja, ehkd jopa ympéripyored, mutta osaksi
asiakaskeskeisyyttd voitaneen joka tapauksessa nédhda asiakaspalvelun toiminta asiak-
kaan nakokulmasta mahdollisimman joustavasti ja nopeasti. Asiakaskeskeista kuvaa
viestiaineiston perusteella hieman rikkoo se, ettd Elisalta jad vastaamatta yli puoleen
viesteistd. Vastattujen viestien osalta vastausnopeus on ollut kuitenkin kohtalainen; noin
kolmasosaan vastatuista viesteista on vastattu alle neljassa tunnissa ja alle vuorokaudes-
sa on vastaus tullut lahes kaikkiin viesteihin. VVoidaan myds huomata, ettd arkena klo 7-
16 saapuneisiin viesteihin on vastattu 86 prosenttisesti alle neljassé tunnissa eli erityi-
sesti arkiaikaan asiakkaat ovat saaneet vastauksen ripeésti. Saunalahden osalta luvut
kertovat pitkalti yhté tehokkaasta toiminnasta: kolmasosaan kaikista vastatuista viesteis-
t4 on vastattu alle kahdeksassa tunnissa ja arkena saapuneisiin viesteihin kolmeen nel-
jasta on reagoitu alle neljassa tunnissa. Molempien operaattoreiden asiakaspalvelut ovat
auki arkisin klo 8-19 (Elisa 2012; Saunalahti 2012). Satunnainen yli kahdeksan tunnin
vastausviive muodostunee osittain siité, ettd asiakaspalveluaikojen ulkopuolellakin vies-
tejé tulee paljon. Naihin viesteihin Elisan ja Saunalahden asiakas joutuu odottamaan
vastaustaan usein seuraavaan paivaan. Esimerkiksi lauantaiaamulla lahetettyyn viestiin

vastataan vasta maanantaina, jolloin vastausviive venyy l&hemmas kahta vuorokautta.

Elisan ja Saunalahden viestiaineistosta kdy ilmi, ettd ongelmatilanteet, joita ei pystyté
ratkaisemaan julkisesti, vaativat yleensa asiakkaalta uuden yhteydenoton soittamalla tai
verkossa muuta kautta, koska Facebookin yksityisviestiominaisuus ei ole kayt0ssa.
Toistuessaan ndma viestit, joissa asiakkaalle yksinkertaisesti kerrotaan asiakaspalvelun
puhelinnumero ja annetaan kehotus selvittad asia soittamalla, hieman heikentavat kuvaa
operaattorin asiakaslahtoisesta toiminnasta. Tama k&y esimerkiksi ilmi kuvasta 30.
Asiakas voi kokea ongelmatilanteen hyvin negatiivisesti, jos operaattori ei tarjoa muuta
vaihtoehtoa kuin ottaa itse yhteyttd asiakaspalveluun Facebook-viestin jalkeen ikaan
kuin uudestaan. Toisaalta oheisen kuvan esimerkissa on Saunalahden toimesta asialli-
sesti kerrottu asiakkaalle, miksi asia vaatii suoran yhteydenoton ja Tiian l&hettdmén
viimeisen viestin perusteella operaattorin toimintatapa tunnutaan usein myos hyvaksy-
van. Tama viestiketju on siis myos oiva esimerkki siitd, miksi l&pinédkyvé toiminta ja

toiminnan perusteleminen on jarkevéa ja kannattavaa.
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ErKD St
U8 Menetstte kylls pian hyvén asiakkaan. Thmeellists sa8tos! Vaihdoin

liittymani pakettityyliseksi. Kaytin rauhassa dataa, soittoja, yms
kunnes saan tuplasummaisen laskun. Hups, el siis alkanutkaan
samana paivana, kun asiakaspalvelijanne vaitti, vaan 2 viikkoa
myshemmin. NYT saan teilts toisen laskun joka on triplasummainen.
Mita vadelmaal!? Eiko teidan sanoihin voi luottaa, etta jos vaihtaa
liittym&n, niin se myods toimii niills ehdoilla, mists puhuttiin?

Ei voisi v8hemp&s kiinnostaa kuunnella teidadn hissimusiikkia 10min,
kun olette itse mokanneet. Arsyttavaa kayttaa aikaani teidan kanssa
vasntamiseen. Lisaksi lasku vain kasvaa, kun soitan teille. Jeez!

Lke - Comment tober 21 at Spm near Helsinkd, Southemn f

5 2 people lke this.

Joni Sl hyva palaute - taidan kayttaa tata mas:lia
esimeridina
October 21 at 6:02pm *Like -5 1

il Alvar M s Tollaset operaattorin mokat aina hyvitetaan

.-

Lo October 21 at 7:2<%pm - Lke

A7 SaunalahtiHei Erika,
suosittelen olemaan yhteydesss asiakaspalveliuumme 09 4243 0456,
nin asia voidaan tarkistaa.
-Saija [ Asiakaspalvelu
October 22 at 7:37am * Like

Erika S tuo vimeinen kappale viestistani ol osoitettu juur
Bl asiskaspalvehdenne.
October 22 at 7:41am " Like

A3 SaunalahtiHei Erika,

v valitettavasti ndin Facebookin kautta emme voi asiaa tarkemmin
selvittss, taman vuoksi pyydsn sinua olemaan yhteydesss
asiakaspalveluumme joko puhelimitse tai OmaSaunalahti-verkkopalvelun
kautta www,omasaunalahti. fi,

-Saija [ Asiakaspalvelu
October 22 at 8: 16am * Like

Erika S olen rofdunut injodlanne nyt 17min43s. jos ei olisi
kyse 100€ suuruisesta virheestanne ni vaibtaisit ittymas lennosta
vailvautumatta hoitamaan tata. haluan sita palvelua nyt kitos. isaks okst
mukavaa jos korvaatte taman vaivan 3a laskuny vahintaankin leffalipuila.
kiitos.

October 22 at 2:18pm - Like

Joni Sl Erika, kerro sitten miten kavi. Tama on loistava live-
esimerkid palvelupalautumisesta (service recovery) - toimiko se vai
onko t3ma ei-valtuutettua asiakaspalvelua.

October 22 at 2:53pm * Like

THa S Huoh mita vaktusta. Jos vain pistaisi
www.omasaunalahtl. fi ;553 viestia menem3an, nin i tarvitsisi
puhelimessa rokkua. Kylla sielta ollaan yhteydessa,

October 23 at 2:19om *Like -5 3

Write 3 comment...

a4~ H B

Kuva 30. Keskustelua yhteydenottamisesta asiakaspalveluun

Vastuullisuuteen liittyen Elisan www-sivuilla todetaan, ettd asiakkaan asian hoitamisen
ei haluta jadvan kesken ja palveluketjun toimimisesta pidetdan huolta tekemélld tarpeen
vaatiessa enemman kuin yrityksen oma vastuu edellyttdd. (Elisa 2013) Kuvan 30 esi-
merkissa tilanne jaa kuitenkin ainakin julkisesti avoimeksi siltd osin, ettei esimerkiksi
Erikan hyvitysehdotukseen oteta kantaa. Ehka Erika on lopulta saanut apua ja ratkaisun

ongelmaansa, han on joko péassyt puhelinasiakaspalveluun tai Saunalahti on ottanut itse
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yhteyttd suoraan asiakkaaseen nimitietojen perusteella, mutta viestiketjusta tdmé ei kay

imi.

5.4.3 Asiakasviesteihin epdjohdonmukaisesti reagoiva DNA

DNA:n verkkosivujen mukaan sen arvoja ovat nopeus, rohkeus ja mutkattomuus. Si-
vuilla kuvataan, ettd nopeus tarkoittaa toimivaa palvelua ja prosesseja, rohkeus on en-
nakkoluulottomuutta ja muutosvalmiutta. Mutkattomuus on sitd, ettda DNA puhuu asiak-
kaiden kanssa samaa kielta ja arvostaa asiakasta. (DNA 2012) Arvot eivat oikeastaan
voisi yhtédéan selkedmmin kertoa siitd, millaista palvelua arvojen perusteella DNA:Ita saa
Facebookissa odottaa: ripeitd vastauksia, pitkélle kehittynyttd sosiaalisen median kéyt-
toa, kielellista selkeyttd ja asiakkaan arvostamista joustavan ja ystavallisen palvelun

muodossa.

Aineiston perusteella arvot eivat kuitenkaan toteudu ainakaan toistaiseksi kovin hyvin,
silla viesteistd vastaamattomia on yli kaksi kolmasosaa. Ne viestit, joihin on vastattu,
ovat kaikki saaneet vastauksen alle vuorokaudessa eli vastausnopeus on melko hyva.
Kuitenkin vastausviestien véhdinen mééara asettaa viestejé lahettédneet asiakkaat eriarvoi-
seen asemaan ja saa ihmettelemadn, milla perusteella vain tiettyihin viesteihin péaatetaan
vastata. Palautteeseen, oli se sitten negatiivista tai positiivista, on jatetty vastaamatta 75-
prosenttisesti. Voisi kuvitella, ettd edes suoriin kysymyksiin vastattaisiin johdonmukai-
semmin, mutta aineiston perusteella vastaamattomia kysymyksiakin on 60 prosenttia.
Tama antaa DNA:sta Facebookissa jopa passiivisen tai ainakin epétasalaatuisen kuvan.

Kielellisesti DNA:n viestit toteuttavat arvojensa mukaista mutkattomuutta: kéytetty kie-
li on selkedd, verkkotekstiksi sopivan rentoa ja muun muassa tuotenimien (esimerkiksi
”mokkula”) kidytté on johdonmukaista. DNA on my0ds kayttanyt viesteissadn joitakin
hymiditd. Kielellisesti suurimpana erona muihin operaattoreihin on se, etté allekirjoituk-
set puuttuvat DNA:n vastausviesteista kokonaan. Tamé voi antaa yrityksesta tai ainakin

sen Facebook-asiakaspalvelijasta asiakkaalle hieman persoonattoman kuvan.
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5.5 Yhteenveto tuloksista

Analyysiluku jakaantuu kolmeen siten, etté olen analysoinut tutkimuksessa ensin opas-
kirjojen pohjalta sosiaalisessa mediassa viestimisen yleisohjeiden ja Kirjoittamisen oh-
jeiden toteutumista seka sitd, miten kunkin yrityksen bréndi ja arvot voidaan nédhda kay-
vén toteen viestiaineiston perusteella. Analyysia varten luokittelin viestit aloitusviestin
funktion perusteella kysymysten, palautteiden ja muiden viestien luokkiin, mutta erityi-
sesti yritysten arvoihin liittyva tarkastelu perustuu yrityskohtaiseen jaotteluun. Yritysten

valisessa toiminnassa onkin nahtavissa joitakin eroja.

Luokittelu osoittaa, ettd kysymysten ja palautteiden maéra on aineistossa ldhes yhté suu-
ri. Muita viesteja on vain kymmenesosa. Negatiivissavytteisten viestien maara aineis-
tossa on suuri, lahes 60 prosenttia kaikista viesteista. Kysymyksista neutraaleiksi luoki-
teltuja on yli puolet. Palautteista vain hieman yli joka viides on positiivissavyinen pa-
laute.

Vastaamatta on jaanyt hieman yli kolmasosaan kaikista viesteistd. Kysymyksiin vasta-
taan jonkin verran palautteita hanakammin. Tdma oli ehk& odotettavissa, muttei operaat-
toreiden kannalta kovin mairittelevaa. T&mén tuloksen perusteella vaikuttaa silta, ettei-
vat operaattorit arvostaisi asiakkaiden antamaa palautetta. Asiakkaille siis vastataan
aktiivisemmin, jos asiakas suoraan Kysyy jotakin, mutta pelkka palaute voidaan sivuut-
taa. Negatiiviseen ja positiiviseen palautteeseen vastaamisen aktiivisuudessa ei kuiten-
kaan ole eroa. Vastausviive vaihtelee yritysten valilla jonkin verran, mutta kokonaisuu-
tena n&dhdéan, ett hieman alle puoleen viesteisté vastataan alle neljassé tunnissa ja l&hes
kaikkiin yhden vuorokauden sisalld. Nopein vastaaja aineiston perusteella oli Sonera.
Huomioitava on myds yrityskohtainen vastausprosentti, joka DNA:Ila on heikoin. No-
pea vastaus yhteen viestiin ei vield anna yrityksen toiminnasta hyvaa ja asiakkaiden
tasalaatuiseen kohteluun pyrkivad kuvaa, jos kolme muuta samaan aikaan saapunutta

viestia ohitetaan kokonaan.

Viestinndn henkil6kohtaisuus tuntuu onnistuvan operaattoreilta melko hyvin; jokaista

asiakasta tervehditadan etunimelld ja passiivin kaytto esimerkiksi pahoittelutilanteessa on
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maltillista. Tdma antaa mielikuvan siit4, ettei yritys pyri vélttelemaan vastuuta ongelma-
tilanteessa. Asiakkaiden véliseen vuorovaikutukseen aineiston perusteella ei kannusteta
kovinkaan paljon, yritykset eivat esimerkiksi aineistossa kiita asiakasta toisen asiakkaan
neuvomisesta vaikka apua saanut asiakaskin saattaa kiittd4 neuvojaansa. Tassa kohtaa
yritykset voisivat vield kehittdd toimintatapojaan: Facebookissa on helppo kiittad ja ty-
katd kommentista ja antaa asiallisesti muita neuvovalle asiakkaalle mielikuva siitg, etta
operaattori arvostaa apua ja keskusteluun osallistuminen on toivottavaa. Kaikki keskus-
telu yrityksen Facebook-sivulla kuitenkin myos parhaimmillaan antaa yritykselle il-

maista nakyvyytta asiakkaiden ja heiddn Facebook-ystaviensa uutisvirrassa.

Kaikki yritykset onnistuvat noudattamaan kielellisia ohjeistuksia padasiassa hyvin. Kir-
joittamisen tyyli on asiallinen, kohtelias ja melko rento, kuten ohjeistukset opastavat,
eika vastauksissa ole hairitsevia kirjoitusvirheitd. Huumoria ja positiivisuutta voisi vil-
jella kielellisesti tosin enemmaénkin ja myds hymididen kayttd on melko varovaista.
Toisaalta, vaikka oppaissa hymidita ja huumoria suositellaan, niiden kayttoon liittyy
aina joitakin riskeja erilaisten ihmisten eridvien katsomusten ja mielipiteiden vuoksi. On
ymmarrettdvad, etta operaattorit pelaavat mieluummin varmanpéélle eli pitaytyvét kie-
lellisesti mahdollisimman neutraalilla linjalla. Brandiltddn nuorekkaille operaattoreille,
kuten Tele Finlandille ja Saunalahdelle, miksei DNA:llekin, voisi kuitenkin ajatella so-

pivan valilla vahan lennokkaampikin Kirjoittamisen tyyli.

Soneran ja sen tytaryhtion Tele Finlandin voidaan n&hda toteuttavan Facebookissa kes-
kenddn pééasiassa hyvin samankaltaisia toimintatapoja, samoin kuin Elisa ja sen liitty-
méabrandi Saunalahti pitdvat monessa asiassa yhtd. DNA:n toiminta j&& aineiston perus-
teella seka oppaiden ohjeiden ettéd yrityksen omien arvojen noudattamisen suhteen vaa-
timattomimmaksi. Operaattoreilla on varmasti panostettu sosiaalisen median asiakas-
palveluun eri mééara resursseja ja tdmé nakyy luonnollisesti esimerkiksi palvelun tehok-

kuudessa.

Haastattelututkimukseni perusteella Facebookissa seurataan yrityksia ensisijaisesti tie-
donsaannin ja muun hyétymisen (arvonnat, tarjoukset ja kampanjat) vuoksi. Kautta lin-

jan informantit suhtautuivat positiivisesti yritysten lasndoloon ja asiakaspalveluun Fa-
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cebookissa. Viestiketjuja arvioidessa positiivisia mielikuvia yrityksesta jattivat viestit,
joissa asiakas sai kysymykseensé selkedn vastauksen tai yritykselle oli annettu hyvaa
palautetta ja yrityksen edustaja oli reagoinut tdhan palautteeseen kiitoksilla. Lisaksi
melko positiivisen mielikuvan jatti viesti, joissa asiakkaan aloitusviestin sanoma oli

negatiivinen, mutta yritys onnistui vastauksillaan parantamaan tilannetta.

Vastausaktiivisuudella voidaan haastattelujen perusteella nahda olevan suuri merkitys
positiivisen mielikuvan muodostumiseen. Vastauksen nopeuteen ei kaikkien viestien
kohdalla kiinnitetty huomiota, mutta mielikuva yrityksesta k&antyi negatiiviseen suun-
taan, jos asiakkaat olivat jadneet viestiketjussa keskendéan péivittelemaan jotakin ongel-
maa. Vaikka Facebookin toiminnoissa asiakaspalvelun toteuttamiseen nahtiin joitakin
rajoitteita, kaikki informantit nakivat Facebookin kuitenkin kehityskelpoiseksi asiakas-
palvelukanavaksi ja yrityksille hyvéksi mahdollisuudeksi paasta lahemmas asiakkaitaan.
Haastateltavat kertoivat pystyvéansa kuvittelemaan itsensd hyddyntdmassa Facebookia
asiakaspalvelukanavana tulevaisuudessa ainakin yleisten kysymysten esittdmiseen.
Henkilokohtaisten liittymaasioiden hoitoon kaikki eivat nahneet julkista seindviestia
itselleen sopivana vaihtoehtona vaan osalle yhteydenotto yksityisviestilla tuntui sopi-
vammalta vaihtoehdolta.
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6 PAATANTO

Tutkimukseni tavoitteena oli selvittad, miten Suomessa toimivat teleoperaattorit palve-
levat asiakkaitaan Facebook-sivuillaan ja tukeeko tdmé toiminta yrityksen arvomaail-
maa. Pohjana asiakasviestien ja niiden vastausten tarkastelulle olivat ohjeistukset kol-
mesta sosiaalisen median opaskirjasta seka erityyppisista viesteista Facebookin kéytta-
jille jaaviin mielikuviin keskittynyt haastattelututkimus. Alkuperéinen hypoteesini oli,
etta yritysten toimintatavoissa on eroja ja yritykset eivét ehk& palvele asiakkaitaan Fa-

cebookissa niin kuin niiden omien arvojen perusteella voisi odottaa.

Hypoteesini toteutui aineiston perusteella osittain. Yritysten toimintatavoissa on eroja,
mutta myGs samankaltaisuutta. Tavoitteet esimerkiksi vastausviiveessd tuntuvat olevan
hieman erilaiset ja vastausnopeus- ja aktiivisuus vaihteleekin jonkin verran. Kielellinen
asiallisuus ja kohteliaisuus toteutuvat kuitenkin kaikkien operaattoreiden kohdalla. Yri-
tyksen toiminta sen omien arvojen ldhtékohdasta on mielestani jossain maarin yllatta-
van hyvinkin toteutunutta; esimerkiksi Elisa korostaa arvoissaan tietosuojaa ja toimii
sen mukaisesti myds Facebookissa vélttden yksityisviestien kayttdd. Sonera puolestaan
korostaa arvoissaan haluavansa olla tehokas ja tarttua toimeen — vastausnopeus onkin
aineiston parasta. DNA:n osalta jaa jossain maarin epaselvéksi, mitka yrityksen tavoit-
teet Facebook-asiakaspalvelulle oikeastaan ovat. Nopeutta ja mutkattomuutta korosta-
vista arvoista huolimatta ulospéin nayttaa silta, ettd DNA on reagoinut asiakkaiden vies-

teihin melko sattumanvaraisesti.

Tutkimuksen perusteella nékisin, ettd kaikilla yrityksilla on vield miettimisté siind, mi-
ten Facebook-asiakaspalvelun tavoitteet ja toimintatavat saadaan vakinaistettua ja nayt-
taytymaan asiakkaille johdonmukaisina. Se, ettd vastausviive voi vaihdella tunnista jopa
kahteen vuorokauteen ja moneen palautteeseen jatetddn kokonaan reagoimatta, antaa
haastattelututkimukseni perusteella yrityksesta valilla kayttéjille hieman kylmakiskoisen
kuvan. Facebook-asiakasviestien analyysini osoitti, ettd joskus hyvinkin samankaltaisiin
asiakasviesteihin reagoidaan yrityksen toimesta eri tavoin. Kun yhdelle netin patkimi-
sesta valittaneelle asiakkaalle annetaan vastausviestissd kirjallisia ohjeita ja linkkeja

yrityksen nettisivujen ohjesivustolle, toiselle valitetddn suoraan puhelinasiakaspalvelun
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puhelinnumero tai ehk& ohjataan ottamaan yhteytté yksityisviestilla. Erilainen reagointi
samanlaisiin ongelmiin antaa viitteita siitd, etteivat yritykset aina selkedsti ole paatta-
neet, onko Facebook asiakaspalvelullisesti kdytossé paa- vai tukikanavana. Toimintata-
vat saattavat vaihdella asiakaspalvelijakohtaisesti tai enk& asiakaspalvelun ruuhkatilan-
teen mukaan, mutta johdonmukaisuus ja sosiaalisen median lapinékyvyys ei joka tapa-

uksessa aina toteudu.

Teleoperaattorialan kovassa kilpailussa erilaisten yrityskuvaan vaikuttavien tekijoiden
merkitysta ei pitéisi véheksya. Facebook-asiakaspalvelu olisi nahtava osana koko yri-
tyksen viestintdd: se on julkista yrityskuvan rakentamista. Oikeanlaisen yrityskuvan
yllapitamiseksi Facebookissa asiakkaiden kanssa viestivat tyontekijat on otettava huo-
lellisesti mukaan bréndille sopivan ja suotuisan viestinndn ja pelisaantdjen suunnitte-
luun. Tyontekijoité tulisi kouluttaa osaaviksi paitsi strategisesti, myos viestinnallisesti.
Koulutuksen tulisi olla pitk&janteista ja jatkuvaa, sill4 sosiaalisessa mediassa tapahtuu

muutoksia jatkuvasti.

Monenlaisten aineistojen kayttd toimi tydssani hyvin ja rikastutti analyysia. Viestiai-
neisto ja haastattelut tukivat toisiaan ja lisaksi opaskirjallisuuden kdyttd antoi teoreettis-
ta pohjaa asiakasviestien analysoinnille. Siséllonanalyysi sopi tutkimusmenetelmaksi,
silla viestiketjujen yksityiskohtaisen tarkastelun kautta viesteja pystyi analysoimaan
monipuolisesti. Laadullisen ja maaréllisen menetelméan yhdistdminen tutkimuksessani
toi tulokset hyvin esiin: méaréllisen tarkastelun ansiosta oli mahdollista tehda paatelmia
esimerkiksi yritysten vastaustapojen yleisyydestd. Analysoimieni viestien maard oli
néhdékseni riittdva operaattorien vastausten kielellisten ja tyylillisten valintojen tarkas-
teluun. Kuitenkin maaréllisia tarkasteluja varten, kuten vastausprosenttia ja vastausvii-
vettd tarkemmin madrittelemdan, viestien kokonaismaara olisi voinut ehk& olla suurem-

pikin.

Toteuttamani haastattelututkimus toi hyvén lisan tutkimukseen, jotta sain selvitettyd,
miten yrityksille julkisesti l&hetettyihin viesteihin oikeastaan suhtaudutaan muiden kéyt-
tajien eli niin sanotun Facebookin julkisen yleison toimesta. Haastattelun olisi voinut

toteuttaa eri-ikéisille informanteille, jolloin suhtautuminen koko asiakasviestintdan Fa-
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cebookissa olisi saattanut olla erilaista, tai myds laajemmalle informanttijoukolle. Aina-
kin viestien saamien keskiarvojen tarkastelu olisi ollut mielekk&&dmpaa jos informantteja
olisi ollut enemman. Toisaalta arvioitavien esimerkkiviestien valinnalla oli myds suuri

merkitys, silld viesteissa informanttien huomion Kkiinnitti hyvin erilaiset asiat.

Haastattelututkimuksen olisi voinut toteuttaa my6s antamalla haastateltavien selailla itse
jonkin yrityksen Facebook-sivua ja havainnoida, millaisiin viesteihin informantit kiin-
nittéisivat voimakkaimmin huomiota. Samalla informantteja olisi voinut pyytéa kerto-
maan, mika juuri tietyssé viestissa kiinnittdd huomion negatiivisesti tai positiivisesti.
Tallgin kuitenkin informantin ennakkomielikuvat yrityksesté olisivat voineet vaikuttaa
vastauksiin ja toisaalta Facebook-sivujen eldessa ja muuttuessa koko ajan, aineisto olisi

kaytannossa ollut erilainen eri haastateltavilla.

Jatkotutkimuksena mielenkiintoista voisi olla selvittad, miten jonkin toisen alan Face-
book-asiakaspalvelu toimii ja onko teleoperaattorien toiminta Facebookissa kuitenkin jo
melko pitkalle edistynytta suhteessa esimerkiksi jonkin véhemmaén teknisen alan yritys-
ten toimintaan verrattuna. Teleoperaattoreiden sosiaalisen median asiakaspalvelua voisi
tutkia myds muissa kanavissa kuin Facebookissa. Toisaalta jos tutkimuksen toteuttaisi
tiivilmmin yhteistydssa jonkin yrityksen kanssa, olisi mahdollista tutkia tarkemmin,
miten esimerkiksi yksityisviestit toimivat asiakaspalvelun tyovélineend ja missé tilan-
teissa asiakkaille maineenhallinnan nimissd ehk& jopa suoraan soitetaan Facebook-
viestin perusteella. Haastattelemalla suoraan itse viestejd lahettaneitd asiakkaita voitai-
siin taas selvittdd, miten yksittéisen asiakkaan mielikuva yrityksesta kohenee tai heikke-
nee yrityksen vastausviestin perusteella. Oletettavasti Facebook-viestin yritykselle 1a-
hettanyt kdyttaja on useimmiten kyseisen yrityksen asiakas ja on jonkinasteinen kolaus
asiakassuhteelle, jos operaattori kokonaan jattaa asiakkaan viestin huomioimatta.

Tassé tutkielmassa on esitetty monenlaisia ohjeita siihen, miten yritysten tulisi kommu-
nikoida asiakkaidensa kanssa sosiaalisessa mediassa. Kaikkia ohjeita ei varmasti mi-
kaan yritys voi ottaa kayttoonsa suoraan ja soveltamatta, vaan yrityksen tulee miettia,

millainen toiminta ja tyyli sopivat ja ovat tarpeen omalle brandille. Ainakin aktiivisuus,
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johdonmukaisuus ja avoimuus ovat kuitenkin avainsanoja Facebook-asiakaspalvelun

strategiaa pohdittaessa.

Heti tyon alkusanoina esitetty Oscar Wilden ajatus Kiteyttad jotain hyvin olennaista kun
mietitadan yrityksia sosiaalisen median maailmassa. llman puhetta ja palautetta on help-
po uskotella itselleen, ettd hyvin menee — vaikkei oikeastaan menisikaan. Asiakas ei
vaadi tdydellisyyttd, vaan haluaa tulla kuulluksi ja odottaa yritykseltd halua palvella ja
kehittya paremmaksi. Sosiaalisessa mediassa yrityksella on hieno mahdollisuus arvostaa

asiakkaitaan — osoittaa, etté yritys on olemassa asiakkaitaan varten.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Yleiskysymykset:

Ik& & sukupuoli?

Milloin olet luonut Facebook-kayttajatilisi?

Mika on sinulle Facebookin ensisijainen merkitys?

Mité yrityksia esimerkiksi seuraat Facebookissa?

Miksi haluat seurata tiettyja yrityksia Facebookissa?

Oletko itse ikina kirjoittanut mitadn jonkin yrityksen Facebook-sivulle?

o s wWwh -

Ohjeistus haastattelun toiseen osaan (ks. liite 2):

”Lue erillisill& papereilla, satunaisessa jarjestyksessa olevat viestiketjut (A-H) rauhassa
lapi. Kuvittele viestiketjujen sijaitsevan yrityksen Facebook-sivun seindlld. Aineistosta
on piilotettu yritysten tiedot, jotta viesteista ei tunnista, mille teleoperaattorille suunna-
tusta viestisté todellisuudessa on ollut kyse.”

7. Millaisen vaikutelman lukemasi viestit antavat yritysten asiakasviestinnasta Fa-
cebookissa?

8. Arvioi asteikolla 1-5 (5 = Hyvin positiivinen mielikuva, 4 = positiivinen mieli-
kuva, 3 = neutraali mielikuva, 2 = negatiivinen mielikuva, 1 = hyvin negatiivi-
nen mielikuva) millainen mielikuva sinulle j&a yrityksesta kunkin viestiketjun
kohdalla. VVoit perustella arviosi halutessasi.

9. Poimi viestiketjuista kaksi negatiivisinta ja kaksi positiivisinta.

10. Perustele, miksi tietty viestiketju antoi yrityksesta kaikkein positiivisimman kKu-
van. Ent& miksi tietty viestiketju antoi yrityksestd kaikkein negatiivisimman ku-
van?

11. Miten néet Facebookin vaikuttavan yritysten asiakasviestintdén tulevaisuudessa?
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Liite 2. Haastattelun viestiketjut

A.

Jonna e
Kiitos Ison Omenan Kimmolle erittain hyvasta
palvelusta. Sitd aina t8ss8 maassa hammastyy, kun saa yks kaks

-

r

‘—].\

yllattsen hyvas palvelua vield extralla kuorrutettuna.
Lke * Comment - Saturday at 10:29pm

) Yrtys X lkes this,

’ Yritys X Hei Jonna

kiitos mukavasta palautteestas. Vaitan kitokses kyseisele myyjale ast,
< llana yritys Xsid
11 hours ago - Like

Tomi M Saitko tiattua vihteen noin mukavaita miekkoselta ;0
Varaudu verenpainelsakkells (22)
8 hours ago * Like

- Write a comment...

Mikko ~
Asiakaspalvelusta iso +. Puhelin puoli toimii kuin unelma. viela kun

saataisiin kilpailukykyisia hintoja kiinteista laajakaistoista niin paastais

sekin vaihtaan yritys X:n puolelle. :)

Like * Comment * November 14 at 11:08am near Tampere, Western Finland

Markku St

Olpas mukava TAAS katsoz talennetta helvetilisen patkmisen
kera. Johan tuo datapurske rikkoo kotiteatterin kaiuttimet.
Sopimusta tafjottaessa luvataan kyld mekein kuu tavaaka. Ja
kyla, thomson palvelureititin on bootattu kahteenkin kertaan
tanaan.,
Like * Comment + October 21 at 9:58pm near Porl, Western Finland
o Petteri w o Lum ikes this,
Yritys X Hei Markkuy, olethan yhteydesss Vikapalveluumme p,0206
50101 tai sottamisen sijaan voit jattad Palvelupyynnén Omien
Sivujen kautta os; ssa hitp://bit.ly/q6IDSS, nin paaseevit katsomaan,
mik$ voisi ola tuon pitkinnan syy. T.Mintsi
October 22 at 8:36am * Like

Markku Seste Palvelupyynts kayty jittimasss,
October 22 3t 9:11am * Like -0 1

Markku Kehsute Kitettivan nopeasti aspasta sottivat jattimaani
palvelupyyntdn takia, Sain ohjeistuksen Paivelurstttimen ja
digiboksin resetoimiseen jonka jalkeen patkiminen katosio_O
Suosttelen kayttajstunnuksen ja salasanan huolelista saiyttamists ettel
kdy kuin med3 resetoinnin jalkeen., E1ts mistd ne tunnukset Sytyy
@

October 23 3t 8:31pm * Uke * 51 (Yritys X tykkaa Lists)

. Wirite a comment...
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. Pentti Mappe
Yritys X8 ylasin kaksi puhelinta Ja nilhin kortit yli kuukausi sitten,
Vielakin on puhelimet mykkia, Yhteytts on X:88n otettu asiasta jo
moneen kertaan, mutta mitaan el tapahdu. Onneksi vanhat puhelimet
toimil, Vol olla, etta tulevalla vilkolla menee hermot
saamattomuuden takia, En tykkss....

Lie « Comment * Oclobes 20 at B:250m near Karuves, Eastern Fr
£ Jere Sanjaman lkes th,

Yetys X Mol Pentt,
wuosttelen clemaan yhieydesss asakazpalveluumme ( 050 9%
500 58 09 4041 0455), rin voimme tarkistas asian,
Saga [ Asakaspaivels
October 22 at 7:20am * Lke

N Pentti M On otettu yhieytta jo moness, mutta & tunnu
keneldcan olevan isommin idnnostusta kocjata asay. Vimeksl
tAnaan [Shetetty shhkdposha.
October 22 at 7:320m * Lke

Antti s
Moikka! Onko myyntiin tuleva Lumia 920:n musta vari matta vai
kiiltava? Ei tuntunut loytyvan mistaan infoa tarkemmin :)

Like * Comment - Yesterday at 10;54am near Turku, Westemn Finland
‘Yrtys X Moikka Antti' Uuden Lumia 920 vari on savyltian
mattamusta, T: Anna

Yesterday at 12:50pm * Lke

Antti S Ok, kiitos!
Yesterday at 2:09m via mobde - Like

. Write a comment...

Mika
miksi nuo nettilaiteet eivét jaa enaa omiksi kuten ennen vaikka niista
maksaa kokoajan maksua?

Like * Comment * Tuesday at 3:39pm near Lahti, Southern Finland
) Markku S likes this.

- Write a comment...
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Minna M
miten Ihmeesss kuuluvuudet voi vaihdella ndin rajusti.... ellen meilly

ta3ll3 kotona sisalla pystyl puhumaan 3G verkossa ja tanaan el toimi
edes ulkona 2G elka 3G... Ja enta Jos sattuu vaikka olemaan okeesti
hata...

Like * Comment * October 21 at 6:55%m
) Katis Annel Mt ies this,

Alvar B e hatspuhelun pystyy sottas iman etts ols
enttss.. 1009 Iman sim-ortte
October 21 at 7:23pen * Like

MiInna W 100 se seiviskin minulle Juur. .. mutts tylsas
hopdtels snne Jonnin joutavia (32
October 21 at 7:250m * Lke

Alvar S s 10ta, mutta onko viaimotus tehty?
October 21 at 11: 160m * Like

ANar Ao -

hetDs:/fwwm w S s tormintaharo fhd domaie .php?
dwé78skpdaiog=1

October 21 at 11:19pm * Lie

Jyri Ve [tse 35553 hatspuhelut ervat toim, j0s kalds
verkot ovat poisss slueeitafepSiunnosss. Tianteet ovat tosin hyvin
harvinaisia.

October 213t 11:50pm *LUke ‘D 1

Alvar S s Katos Jyn selvennyksesta!
October 22 at 1:15am - Like

) Ol Lhann »
November 8, 2012 &

Miksi teidsn netti patial kokoajan. Viimeisen vikon katkonu
yhteytta jatkuvasti, TV patia §d ohjelmia el pysty tallentamaan
television kautta kun ep3ss8nnollisesti? N3in hyvin toimii ainakin
turussa, myoskin samaisessa osoitteessa nykyiselitasn puhelin
toimii yhdessa Ishestulkoon yhdesss kohtaa, liittyma teilld myds.
Myoskin kuuluvuus katoaa alvan tyysti muutamassa paiidaa, jotal
el ole tapahtunut ennen. Laitteet on tehdasasetuksille Ja toimil
hetken verran paremmin ja sama alkaa uudestaan?

Like * Comenent Q3

Yrtys X Mot OB, cletho okeliut 0 tehcs bokslies resetonnin nadls
ohjedla?: sooera. fikobitv-ika. Jos snula on Thomson-reititn,
onhan bokzista Suleva johto iainni keltaizasss pocts2a? Jos jostan
SYYsta tam3 ¢ dutakaan snun tlannettasi nin teethin viadmoituksen
madle, jolta pAlsemme tarkammin tiGmaan, mistd copaimas
iodaastas, Potetdsn polvelu luntoon:http: [/bitly.com/ah42x) . Tuosta
SN luuiuuass <ogeimastass. Jos mahdolista nin pidathan puheintasi
Shettyvils, zil8 sinuun tulasn olemasn yhieydeszs tasta paskon
puhelmitce, 10D $3330an sehvisettyd timakin sehvityiseen. /Aauren
November 8, 2012 at 2:31pm * Like

Y Olli Llsman Boksi 0N re5QIHRUND. ..
"W November 8, 2012 at 2:38pm via mobde - Like

Yrtys X Eics tomi? Tozi harmilinen Hanne tottatoziaan. Nyt el
okiein 3utd muU, Jan tehdd vikaimonus medie pain. Laurenn
JALAMBLLS Eriasta ydat yinteysteadot. Tokihan me palvelu kuntoon
s33csan! ff Ninaman

November 8, 2012 at 3:38pm - Lie

- Wite a comment...
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Liite 3. DNA:n Facebook-profiilin etusivu 22.1.2013

Mitka sukat
sullaon
jalassa?

Produ e
Tykkaa meista ja kuulet ensimmaisten joukossa kaikki
parhaat jutut, kuten kilpailut, tarjoukset, uutuudet ja

tapahtumat.
About Photos Sukkaklubi
2 post Photo / Video 1 Friends
Like DNA

Write something...

o Like | | Message # ¥ |

DNAON NYT
GOOGLE+:SSA.
SEURAA JAVOITA!

Voita Lumia 820

LN GR |7

Haluaisitko The Voice of Finland:n kuvauksiin? Arvomme tanaan
pelaajien kesken viisi avec-lippua suoraan lahetykseen. E{

See Translation

Miika Karki
Kylla teilld on paska jérjestelma kun vaittaa etten ole laskuja...

Habib Ur Rehman
www.infocorner.blogspot.com

l; Steve Thorne
So, DNA- when I speak to one of your Customer Service pe...

JyriVaatdinen

Like - Comment - Share l [ Oikein :)

st 2
& 131 people like this.

o

B | vdia Flenins snvona

17 s Teemu Kovanen
7 comments
. Paskadna

w You (TH)-
Google+ ,

DNA Stream

8v

Sponsored &1

Viimeisia vieda:

>

Rakastu nyt!

eliittikumppani. fi

We are HIRING

1,146,348 people

Upea synttarita

tilaus. aller. fi

NHL GameCente

iaplay.f

AA,

@
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Liite 4. Elisan Facebook-profiilin etusivu 22.1.2013

Search for people, places and things P SiniSuutari Home @z %

Create Page

| now

Eli‘s"_a Palsta
ta, keskustel

Founded

siind on ideaa. [ Like | [# ~ |
73,911 likes - 2,165 talking about this * 192 were here

Telecommunication e
Elisa - Siin& on ideaa et um\rfﬂ‘“ o) Sponsored %1
ENNIROY RS [8~] e
L

Viimeisia viedaan!

finnair.com

About Photos Elisa Kirja Enni Rukajérvi Tarvitsetko apua? :_ahtuh
lennot
> &
Varaa:

Rakastu nyt!

eliittikumppani, fi
ﬁ Post . 1 Friends = Kirjaud
Like Elisa b

ELIITT.

Write something... loyda L

Elisa . NHL GameCenter™
2hours ago @ viaplay.fi
Recent Posts by Others on Elisa See Al e
Elisa Studiolla juhlitaan 3-vuotissyntymapaivia. Onnittele Elisa LIVEna

= K Mikko Rantala N
Studiota videon valitykselld, paivan paras video palkitaan n e Tilaa t

5 3 Eaps : 2 ; 3 Saako jattaa biisitoiveen Dj Odotathan vield hetkelle? Tama ...
alypuhelimella. Laheta onnitteluvideosi osoitteeseen: .

elisastudio3v@gmail.com. Huomioithan, ettd onnitteluvideoita

\ /i

Upea synttaritarjous!

saatetaan nayttas Elisa Studion naytsilla ja nettisivuilla. . tauisaller: i
Tilaa F
See Translation 19,001
minera
il Tapio Tikkala 39,90+

En pa&se lukemaan saapunutta sdhkopostia, vika ollut tama... —
5 12:400m
2 0 Vaasan Talopalvelu Oy

Jari Ojala :allkyéta
Kiitos rakas Elisa siité, etta Ylen tallennetut ohjelmat kaatav... lo“i’r:hei:

s {1 - S ats:

m

Jarno Kontti
6 Vaas:
Koko ajan odotellu ettd NHL alkaa! ja monta p&ivaa valmista... 69 people ke Vaasan Talopal



Search for people, places and things

Saunalahti

149,874 likes - 894 talking about this

Product/Service

Fanina saat tiedon parhaista tarjouksista, Palstalta saat
avun kysymyksiisi - ja onhan meilld myds Facebookin parhaat
kilpailut :)

About Photos

ﬁ Post

Write something...

A saunalahti

& vesterday @

Osallistu videokilpailuun ja voita Nokia LUMIA 920. Samalla voit
vaikuttaa siihen, mitd mainoksia TV:sté tulee.
http://www.facebook.com/saunalahti/app_290372447731681

See Translation

Saunalahti | Videokilpailu

Fanina saat tiedon parhaista tarjouksista, Palstalta
saat avun kysymyksiisi - ja onhan meilld myos
Facebookin parhaat kilpailut :)

Page: 149,874 like this

Like - Comment * Share B

Y 598 people like this.

=3 View all 26 comments
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Liite 5. Saunalahden Facebook-profiilin etusivu 22.1.2013

(ce))
A

Héiriokartta

Kysy ja keskustele Videokilpailu

28 Friends
Like Saunalahti

VifIpEL &l -

Recent Posts by Others on Saunalahti See Al

Maarit Hannele Virtanen
(¥ netti vois toimii paremmin,

Vam Kitsumritiroj
" Hello, I am a traveller plannlng to visit Finland and Sweden. .

&3 -

Jani Mfc Salminen
Ei olis pahitteeks jOS saunalahdelta sais latauslittymiin micro .
7 ;

Meri Ala-Hollola
miks mun mokkula ei toimi kunnolla??

@1 S

More Posts ~

Sponsored
Viimeisia viedaan!
finnair.com
Lahtoh
lennot
y myynn
Varaa
Rakastu nyt!
eliittikumppani. fi
Kirjaud
ELIITT.
loyda L
NHL GameCenter™
viaplay. fi
NHL Gz
Viaplay
LIVEna
Tilaa t&

\ /)

Netflix — 1 kk ILMAISEKS]
signup.netfiix.com

NETFLIX [

ILMAIS

Clarissa Wallin likes Schwarzk



facebook

Search for people, places and things
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Liite 6. Soneran Facebook-profiilin etusivu 22.1.2013

)

Sonera

87,901 likes - 882 talking about this

Telecommunication

Tykkaa sinkin Sonerasta. Saat ensimmaisten joukossa
tiedon kilpailuista, tarjouksista ja uusista tuotteista ja
tapahtumista.

About

4 post

Write something...

Photo / Video

= Sonera shared a k.
@ chousago @

Siirry jaghylta kotikatsomoon! Viasat Sportin tilaajille SM-
kausikortti kaupan paaille!

See Translation

Sonera UrhoTV Total
http://w
s

Viasat Sportin tilaajalle SM-iigan kausari kaupan
paalle!

Like - Comment * Share
) 17 people like this.
J View all 4 comments

£ Kalle Laakso Ylempiin vitaten ja samassa tianteessa olevana

Photos

.sonera. fiftv +ja+vihde/tv +palvelut/kan

Easy
Prepaid

Lataa puheaikaa Ura Soneralla

47 Friends
Like Sonera

Recent Posts by Others on Sonera

Kristine Hiltunen

E@1 - about an hour

y/ Miika Ruuska
Hei onko sielé taas jotain ongelmia kun ainakin Vantaan kart...

ur

A1 - abou

Tommi Savimaki

Tanja Caciur
Great customer experience at Sonera yesterday, changed ...

1 -6h

P™ Andra Kuutok
il \Vhen does the bill come :)? My new month started at 18.01...

s

Olisiko mitenkaan mahdollista etta tatakin kautta imoittelisitt...

Moi! Ois tdmmonen ongelma etta tilasimme teilta uuden netti...

NSRS 2 0

See All

[X‘ Sini Suutari Home @z

Sponsored &

Viimeisia viedaan!
finnair.com
Lahto
lenno
y 2
Varaa

Nae koko NHL-kausi!
viaplay. fi

NHL €
yksinc
VIAPL

Etsitko kumppania?
eliittikumppani. fi

Unelm
Elittik
yhder

69 people like Vaasan Talop:

Sinkku? Hauskanpitoa?
fi.match.com
1suh
verka
Match
onilm
'
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Liite 7. Tele Finlandin Facebook-profiilin etusivu 22.1.2013

Sini Suutari Home @3

facebook earch for people, places and things

Tele Finland

15,434 likes * 114 talking about this

Telecommunication
Tele Finlandin asiakkaana on helppo ja hyva olla! Fanina nappaat aina parhaimmat
tarjoukset, saat tietoa uutuuksista ja kinnostavimmista tapahtumista.

About

Photo / Video

@ Post

Write something...

Tele Finland
Yesterday @

o

Oletko seurannut viihdeohjelma Putousta? Miké hokema on
mielestasi hauskin?
See Translation

Like * Comment - Share
& 27 people like this.
159 view all 30 comments

Juho Pakarinen Saa kaytta mutei oo pakkoo. (&) samppa linna
ja karimi parhaat.
21 hours ago via mobile - Like

Marja K. Tivonen Uuuuuuuh!
4 hours ago " Like “ &b 1

& Write a comment...

Photos

Friends
Like Tele Finland

Lok el AR

Recent Posts by Others on Tele Finland

P Sanna-Mari Miettinen
Kiitos hyvasta asiakaspalvelusta 21.1.2013. Luulin ettei tilau...

eyt @1

Maximilian Airas
ﬂ moi Ihmettelen jos saat loistava puhelin Nokia 920, Samsung...

erda

&2 3:52pn
Salla Julkunen

b _ 4 EiTAAS loyda mitaan hyvaa sanottavaa.
1 613 - Sunday 3t 9:20am

Jenni Lehtonen
Puhelimen naytalla lukee operaattorin kohdalla Sonera vaikk...

B3 - Saturday
%+ ™ AnZa Lindeman
P Mikshan sielld Omaliittymassa nyt on, kun omat tiedot ei paiv...

F21 - lanuarv 18 23a

See Al

Sponsored
Viimeisia viedad
finnair.com

el

Nae koko NHL-k
viaplay. fi

Netflix — 1 kk ILI
signup.netfiix.com

'
KUUKAUDEN
MAINEN
KoKEIY

Upea synttarita
tilaus.aller. fi

P

~—

Etsitkoé kumppa
eliittikumppani. fi




