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1 JOHDANTO

Sosiaalinen media on saanut paljon huomiota 2000 -luvun alusta l4htien yksityishenki-
16iden ja yritysten keskuudessa. Yksityishenkilot ovat kiinnostuneet sosiaalisen median
eri kanavista ja tdiméd on kasvattanut myos yritysten kiinnostusta sosiaalista mediaa koh-
taan. Tilastokeskuksen (2013) teettdmin tutkimuksen mukaan vdhintddn 10 henkiloa
tyollistivistd yrityksistd Suomessa 38 prosenttia kiytti sosiaalista mediaa vuoden 2013

kevaalla.

Sosiaalinen media muuttaa monia perinteisid yrityksen osa-alueita, kuten viestintia,
markkinointia, asiakaspalvelua ja rekrytointia. Sosiaalisen median yleistymisestd johtu-
en yritysten on keksittdva uusia toteutustapoja palvella asiakasta litketoiminnan eri osa-
alueilla. Yritysten on pystyttivd sopeutumaan sosiaalisen median tuomiin muutoksiin,

jos yritys haluaa pysya kilpailukykyisena.

Sosiaalista mediaa kuvaa parhaiten kayttdjaldhtoisyys, vuorovaikutteisuus ja hetkelli-
syys. Koska sosiaalisen median kayttdjdt jakavat sisdltéd sosiaalisessa mediassa ovat
kayttdjat myos péddvastuussa sisdllostd. Sekd yritykset ettd asiakkaat ovat sosiaalisen
median kéyttdjid ja yritysten ja asiakkaiden viestintd on sosiaalisessa mediassa vuoro-
vaikutteista. Vuorovaikutteisuudella tarkoitetaan, ettd yritykset ja asiakkaat ovat mo-
lemmat tasaisesti ddnessd. Sosiaalisessa mediassa kommunikointi tapahtuu yrityksen ja

asiakkaiden vililld nopeaa vauhtia ajasta ja paikasta riippumatta.

Asiakaspalvelukanavana sosiaalinen media on melko uusi ilmi6. Nielsenin (2012) tut-
kimuksen mukaan yksi kolmesta sosiaalisen median kdyttdjadstd suosii sosiaalisen medi-
an kautta tapahtuvaa asiakaspalvelua verrattuna puhelimitse kédytdvdan asiakaspalve-
luun. Lisdksi tutkimuksessa selvisi, ettd sosiaalisen median kéyttdjistd 70 prosenttia
kéaytti sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana védhintdén kerran kuukauden aikana.
Sosiaalisessa mediassa kdytidvén asiakaspalvelun vahvuutena on asiakkaalle luotu mah-

dollisuus esittdd kysymyksid missd ja milloin he haluavat.



Sosiaalinen media on noussut tutkimuskohteena viime vuosien aikana yhd suositum-
maksi. Sosiaalisen median ajankohtaisuus ja tutkimustarve on selvii, koska sosiaalisen
median asiakaspalvelun mahdollisuudet tunnistetaan yrityksissd yhd useammin. Sosiaa-
liseen mediaan liittyvissd tutkimuksissa on keskitytty sekd maarillisiin ettd laadullisiin
tutkimuksiin tasaisesti. Tédssd tutkielmassa keskitytddn laadulliseen tutkimukseen eli
tutkitaan yrityksen keinoja hyodyntdd sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa. Lisédksi tut-
kielmassa tarkastellaan yritysten kokemia haasteita ja mahdollisuuksia liittyen sosiaali-

sen median hyddyntdmiseen asiakaspalvelukanavana.

Useat yritykset mieltdvit sosiaalisen median markkinointi- ja viestintdkanavaksi seka
asiakaskuuntelun kanavaksi. Asiakaspalvelun hyddyntdminen laajemmin sosiaalisessa
mediassa on jadnyt muiden osa-alueiden varjoon. (Kortesuo & Patjas 2011: 14.) Tdmén
takia tdssd tutkielmassa halutaan korostaa erityisesti asiakaspalvelua ja sen mahdolli-

suuksia sosiaalisessa mediassa.

Tutkielman perusteella on mielenkiintoista huomata mitd eroavaisuuksia on perinteisen
ja sosiaalisen median asiakaspalvelun vélilld ja mité asioita on selvdsti muuttunut. Yri-
tysten tulee ottaa huomioon useita asioita siirtdessdin asiakaspalvelua sosiaaliseen me-
diaan. Tama tutkielma voi toimia oppaana yrityksille, jotka ovat ottamassa kiyttoon

sosiaalisen median asiakaspalvelukanavana.

1.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

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

tutkimuskysymyksen avulla.

Tutkimuskysymykset ovat:
* Missé kanavissa ja milld tavoin suomalaiset pk-yritykset hyodyntivét sosiaalista

mediaa asiakaspalvelukanavana?



e Millaisia kokemuksia yrityksilld on sosiaalisen median hyddyntdmisestd asia-
kaspalvelukanavana?
* Miten yritykset ndkevdt hyodyntidvidnsd sosiaalista mediaa asiakaspalvelu-

kanavana tulevaisuudessa?

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntdd suomalaisissa pk-yrityksissd. Tutkimustuloksista
on erityisesti hydtya yrityksille, jotka ovat vasta siirtdimésséd asiakaspalveluaan sosiaali-
seen mediaan ja voivat ottaa oppia ja kerdtd vinkkejd jo sosiaalista mediaa asiakaspalve-
lussa hyddyntévien yritysten vastauksista. Lisdksi tutkimustuloksia voidaan hyddyntda
pk-yrityksisséd selvittdessd kilpailijoiden roolia sosiaalisen median asiakaspalvelun osal-

ta.

Tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset. Pk-yrityksiin
lasketaan henkilostomaarilla mitattuna alle 250 henkil6a tyollistavit yritykset ja yrityk-
set, joiden vuosilitkevaihto on enintdén 50 miljoonaa tai taseen loppusumman enintién
43 miljoonaa euroa. Suomessa kaikkien yritysten 393 miljardin euron kokonaisliike-
vaihdosta noin 55% on perdisin pk-yrityksistd. (Suomen Yrittdjat 2015, Tilastokeskus
2015). Taman tutkielman ulkopuolelle jitetddn suuryritykset ja keskitytddn tutkimaan
pk-yrityksid ympéri Suomea. Tutkielman laajuuden kannalta suuryritykset oli jarkevad

rajata pois tutkielmasta ja keskittyd nimenomaan pk-yrityksiin.

Tutkittavaksi on valittu pk-yritykset, koska kaikkien yritysten sosiaalisen median kay-
tostd on tutkimustietoa (vrt. Tilastokeskus 2013), mutta téssé tutkielmassa haluttiin kes-
kittyd tarkemmin nimenomaan pk-yritysten sosiaalisen median kadyton tutkimiseen. Pel-
késtadn pk-yrityksiin keskittyessd saadaan tarkempaa tietoa sosiaalisen median kaytosta
asiakaspalvelukanavana tietyn kokoisten yritysten osalta. Suomen Yrittdjien (2015)
mukaan Suomen yrityksistd 99,8 % on pk-yrityksid, joten keskittymélld ainoastaan pk-
yrityksiin saadaan todellisempi kuva sosiaalisen median hyodyntdmisestd asiakaspalve-

lukanavana.



Tutkimuksessa keskitytddn ainoastaan sosiaalisen median kanaviin, joita yritykset hyo-
dyntdvit asiakaspalvelussa. Yritysten muihin tarkoituksiin hyddyntdmit sosiaalisen

median palvelut ovat rajattu tutkimuksen ulkopuolelle.

1.2 Tutkimusmenetelmat

Tutkimusstrategia on Survey-tutkimus ja tutkimusmenetelma on laadullinen eli kvalita-
titvinen. Tutkimuksessa on kuitenkin myds kvantitatiivisia eli maaréllisid piirteitd. Tut-
kimuskysymyksiin vastataan analysoimalla kyselytutkimuksen tulokset ja tutkimalla
kyselyn vastauksia kokonaisuutena, kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaiseen tapaan.
Tutkimuskysymyksiin saatujen vastausten perusteella saadaan vastaus tutkimuksen paa-

tavoitteeseen.

Aineiston hankinnan menetelma tissd tutkimuksessa on kyselytutkimus ja tarkemmin
internet-kysely. Linkki kyselyyn ldhetettiin vastaajille sdhkopostilla ja sihkopostissa oli

mukana saate. Kysely ldhetettiin satunnaisotoksella valittuihin pk-yrityksiin.

Aineiston analyysiin kdytettiin taustatietojen osalta kvantitatiivisia analyysitapoja eli
keskiarvoja ja prosenttijakaumia. Kyselylomakkeen avoimien kysymysten osalta ana-
lysointiin kdytin kvalitatiivisia analysointitapoja, teemoittelua ja tyypittelyd. Teemoitte-
lun eli teemoittain asetetun aineiston avulla saadaan esiin tutkimuskysymyksiin liittyvét
keskeiset aiheet. Tyypittelyn tarkoituksena on ryhmitelld aineisto tyypeiksi, eli ryhmiksi
samankaltaisia asioita (Eskola &Suoranta 2000: 174-185). Tutkimusmenetelmiin pala-

taan tarkemmin péddluvussa neljd, tutkimuksen metodologiset valinnat.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus koostuu kuudesta padluvusta. Pddluvuista ensimmaéinen on johdanto. Seuraa-

vat pddluvut kaksi ja kolme muodostavat tutkielman teoreettisen viitekehyksen. Péélu-
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vut neljd ja viisi muodostavat tutkimuksen empiirisen osan. Kuudes ja viimeinen péélu-

ku on yhteenveto ja samalla tutkimuksen viimeinen kappale.

Toinen padluku eli teoriaosuuden ensimmdiinen luku kuvaa sosiaalisen median maééri-
telmad ja késitettd sekd esittelee sosiaalisen median historiaa ja sen kehitystd yhd vah-
vemmaksi osa-alueeksi yritysten eri osa-alueilla. Lisdksi esitellddn aikaisempien tutki-
musten perusteella suosituimpia sosiaalisen median kanavia yrityksissd. Toisen péélu-
vun lopussa kuvataan vield yritysten ja asiakkaiden véistd kommunikointia sosiaalisessa

mediassa.

Kolmannessa pédédluvussa eli teoriaosuuden toisessa luvussa tutkitaan asiakaspalvelua
yleisesti palvelukanavasta riippumatta, sosiaalisen median asiakaspalvelun erityispiirtei-
td, asiakaspalvelun muutosta perinteisestd sosiaaliseen mediaan. Lisédksi tarkastellaan
sosiaalisen median mahdollisuuksia ja haasteita asiakaspalvelussa siséltien esimerkit

niin hyvistd kuin huonostakin asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa.

Neljannessd pddluvussa eli empiirisen osan ensimmadisessd luvussa tutustutaan tutki-
muksen metodologisiin valintoihin. Neljds luku esittelee tarkemmin tutkimuksen tutki-
musjoukon, tutkimusstrategian, aineiston kerddmisen, aineiston analysoinnin seki tut-

kimuksen luotettavuuden tarkastelun.

Viides pédluku eli empiirisen osan toinen luku esittdd tutkimuksessa saadut tulokset.
Vastaukset esitetddn tutkimuskysymys kerrallaan. Lopulta kootaan tutkimuskysymysten

vastaukset tiivistelmaksi tdimén padluvun lopussa.

Kuudes ja viimeinen kappale kerdd tutkielman johtopddtokset yhteen ja hahmottelee

mahdollisia tutkimuskohteita tulevaisuudessa aiheeseen liittyen.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Tédssd luvussa tutustutaan sosiaaliseen mediaan tarkemmin. Luvussa mééritellddn sosi-
aalisen median késite ja kuvataan sosiaalisen median historiaa aina tdhén pédivdin asti.
Sosiaalisen median késitteen lisdksi tarkastellaan muita 1dheisesti sosiaaliseen mediaan
kuuluvia késitteitd. Tdmén jilkeen tarkastellaan sosiaalisen median kdyttod yrityksissa
ja nostetaan esiin suosituimpia sosiaalisen median kanavia yrityskdytossd. Luvun lopus-
sa kasitellddn asiakkaan ja yrityksen suhdetta sosiaalisessa mediassa. Liséksi tarkastel-
laan miten ndiden kahden osapuolen ajatukset kohtaavat toisensa sosiaalisen median

osalta.

2.1 Sosiaalisen median késite

Kasitteelld “’sosiaalinen media” tarkoitetaan web-palveluita, joissa suurin osa siséllosta
on kéyttdjien tuottamaa tai kiyttdjien toimesta toisilta sivuilta julkaistuja tiedostoja.
Sosiaaliseen mediaan liitetdédn vahvasti kayttdjdlahtoisyys, sisdllontuotanto, ithmissuh-
teiden ylldpitiminen ja tiedostojen jakaminen. Kiyttdjdt voivat siis tuottaa sisidltod
verkkoon ja palvelun tuottajan roolina on sisillon tuottamisen sijaan jérjestelmén ylléapi-
tdminen. Kayttdjin roolina on olla aktiivinen sisdllon tuottaja. (Kortesuo 2014: 15;TSK

2012; Matikainen 2009.)

Sosiaalista mediaa nimitetdén usein myos yhteisolliseksi mediaksi ja sosiaaliseen medi-
aan rinnastetaan web 2.0 -teknologiat. Voidaan sanoa, ettd késitteend web 2.0 on laa-
jempi kuin sosiaalinen media, eiké nditd voida pitdd keskendin synonyymeind. Web 2.0
voidaan ajatella yksinkertaistettuna alustaksi sosiaaliselle medialle ja kédsitettd voidaan
verrata enemménkin online-palveluihin ja teknologioihin (Lietsala & Sirkkunen 2008:
18). Myds kéyttdjien tuottama sisdltd (user generated content, UGC) kisitteend on esi-
teltdva tutkittaessa sosiaalista mediaa tarkemmin. UGC voidaan ndhdd kokoelmana
siitd, kuinka thmiset kdyttdvét sosiaalista mediaa. Késite on yleistynyt vuonna 2005 ja

késitettd kaytetddn yleensd kuvaamaan erilaisia median muotoja, jotka ovat julkisesti
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avoimia ja kiyttdjien tuottamia. UGC:n tulisi tdyttdd kolme perusvaatimusta, joiden
mukaan julkaisu on tehtidva avoimelle verkkosivulle tai verkkoyhteisdpalvelussa tietylle
ryhmalle avoimelle sivulle. Toisena vaatimuksena on kdyttdd luovuutta ja kolmantena
ehtona on mainittu, ettd julkaisussa ei ole saatu kéyttd4 asiantuntijamaisia otteita. Nai-
den késitteiden avaamisen jdlkeen voidaan tiivistdd, ettd sosiaalinen media on ryhma
internet-pohjaisia sovelluksia, jotka on rakennettu web 2.0 :n ideologiselle ja teknillisel-
le pohjalle ja tdimd mahdollistaa kdyttdjien tuottaman siséllon jakamisen. (Kaplan ym.

2010: 61.)

Kommunikoinnissa sosiaalisessa mediassa korostuu ennen kaikkea vuorovaikutteisuus,
monimuotoisuus, monenkeskisyys sekd hetkellisyys. Sosiaalisessa mediassa kommuni-
koidaan vuorovaikutteisesti ja luodaan yhdessd. Sosiaalisessa mediassa julkaistavan
tekstin ei ole tarkoitus olla absoluuttisen kattava vaan on tarkoituksenakin jattdd muille-
kin kommentoitavaa. Sosiaalisen median monimuotoisuus ja monenkeskisyys tarkoit-
taa, ettd sosiaalisen median keskusteluun kuuluu useita keskustelijoita ja useat kommen-
tit on linkitetty johonkin toiseen keskusteluun tai kommenttiin. Lisdksi on huomioitava,
ettd omat tekstit ja kommentit vanhenevat sisilloltddn ja vaikka ne olisivat kuinka van-

hoja on ne edelleen muiden nédhtavissa. (Kortesuo 2014: 15-21.)

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

genreen, jotka ovat:

* siséllon tuottaminen (esim. blogit, podcasting)

* sisdllon jakaminen (esim. YouTube, Flickr)

* verkkoyhteisopalvelut (esim. Facebook, IRC-Galleria ja LinkedIn)

* yhteistuottaminen (esim. Wikipedia)

e virtuaalipelit (esim. Habbo Hotel, WOW)

* ja viimeisend liitdnndiset (eivét toimi itsendisesti, mutta toimivat osana toista

palvelua)
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Vaikka jako on tehty jo muutama vuosi sitten, jaottelu on edelleen ajankohtainen ja

osoittaa ennen kaikkea, kuinka laajasta aiheesta sosiaalisessa mediassa on kyse.

Suomessa suosituimmiksi sosiaalisen median palveluiksi voidaan Taloustutkimuksen
vuonna 2014 teettdmén tutkimuksen mukaan mainita Facebook, WhatsApp, Google+,
Instagram ja Twitter. Tutkimuksessa haastateltiin yli 1000 suomalaista ja néistd yli puo-

let kdytti Facebookia. (YLE 2015b.)

2.2 Sosiaalisen median historiaa

Vuonna 1980 Jarkko Oikarisen luomaa IRC (Internet Relay Chat) ohjelmaa voidaan
kutsua yhdeksi ensimmaéisistd sosiaalisista medioista. (Lietsala & Sirkkunen 2008: 18;
YLE 2013.) Sosiaalisen median ensimmaiset palvelut ovat rakentuneet 1990-luvulta
lahtien. Suurelle yleisolle sosiaalinen media tuli kuitenkin tutuksi vasta muiden myo-

hemmin kehitettyjen sosiaalisen median kanavien kautta.

Yhteisopalvelu Facebook oli suomalaisten suosituin sosiaalisen median kanava vuonna
2014 (YLE 2015b). Alunperin Facebook oli kehitelty ainoastaan yliopiston sisdiseen
kayttoon, mutta useiden laajennusten jélkeen Facebook avattiin kaikille maailmanlaajui-
sesti avoimeksi vuonna 2006. Suomessa kyseinen verkkoyhteisopalvelu ei ollut tunnettu
vield 2007 vuoden alussa, mutta seuraavan vuoden alkuun mennessi Facebookin suosio
alkoi hiljalleen kasvaa my0s suomalaisten keskuudessa. Vuodesta 2008 eteenpdin yri-
tykset alkoivat aktiivisesti luoda yritysten yhteis6jd Facebookiin. Vuonna 2009 Face-
bookissa oli rekisterdityneend jo yli 175 miljoonaa aktiivista kdyttdjad, joka vastaa kdy-
tannossd esimerkiksi Saksan asukaslukua kerrottuna kahdella. Vuonna 2015 Faceboo-
kiin oli ensimmaistd kertaa kirjautunut yli miljardi ihmistd yhden pdivin aikana, tdma
tarkoittaa, ettd yksi seitsemistd ihmisestd maapallolla kdytti Facebookia yhden péivédn
aikana. Facebookin toimitusjohtaja ennustaa verkkoyhteisopalvelun kasvavan entises-
tddn. (Facebook 2015; YLE 2015a; Kaplan ym. 2010: 59; Lietsala & Sirkkunen 2008:
77-78; The Guardian 2007.)
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Ennen Facebookia oli kuitenkin tunnettu jo muutama sosiaalisen median palvelu, kuten
aiemmin mainittu IRC, joka on esimerkki ensimmaéisistd sosiaalisen median kanavista.
IRC ei kuitenkaan ollut vield suuren yleison suosiossa. Myohemmin IRC:in jédlkeen
alkoi kasvaa yhd merkittdvampid sosiaalisen median kanavia. Néistd erittdin merkitti-
viand voidaan mainita 2005 perustettu videopalvelu YouTube, joka on edelleen erittdin
suosittu vield kymmenen vuoden jilkeenkin. YouTubella oli vuonna 2015 yli miljardi
kayttdjaa ja videoita katsotaan pdivittdin miljoonia tunteja. YouTuben suosiosta kertoo
my06s maailmanlaajuinen suosio, palvelu on maailmanlaajuisesti sovitettu sopivaksi 75

maahan ja lisdksi kddnnetty 61 eri kielelle. (YouTube 2015.)

Facebookin ja YouTuben suosion lisdksi voidaan mainita sosiaalisen median suosion
havainnollistamiseksi esimerkiksi Twitterin yli 255 miljoonaa kayttdjad ja LinkedInin
yli 300 miljoonaa kéyttdjad yli 200 eri maassa ympéri maailmaa (LinkedIn 2015; Talo-
ussanomat 2014). Nama kivijimaarit selventdvit entisestddn kuvaa sosiaalisen median

suuresta suosiosta eri puolilla maailmaa.

2.3 Sosiaalinen media yrityksissa

Aikaisemmin Internetin kéyttdjdt ainoastaan seurasivat sisdltdd; katselivat kiinnostavia
videoita, lukivat kiinnostavia lehtié tai artikkeleita ja ostivat tuotteita. Nykyddn enem-
min ja enemmin Internetin kayttdjiat hyddyntdvit erilaisia sovellusalustoja, joissa on
mahdollisuus jakaa omaakin sisédltéd. Esimerkkejd kyseisistd sivustoista ovat blogit ja
verkkoyhteisopalvelut. Asiakkaiden siirtyessd kéyttdjalahtéisemmille sivustoille vaadi-
taan myoOs yrityksiltdi muutosta toimintatapoihin sosiaalisen median palveluissa, jotta
yritykset voivat pitdd mainetta ja myyntid ylla tai ylipddtdnsd selvitd tulevaisuudessa

kilpailijoitaan vastaan. (Kietzmann, Hermkens, McCarthy & Silvestre 2011: 242.)

Yritysten siirtyessd yhd enemmaén perinteisestd mediasta sosiaaliseen mediaan ei perin-
teistd mediaa kannata unohtaa kokonaan. Perinteinen media, kuten TV ja paperiesitteet

ovat tehokkaampia keinoja lisidméédn brandin ndkyvyyttd ja brindi-tietoutta potentiaa-
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listen asiakkaiden keskuudessa. Sosiaalinen media taas on parempi vaihtoehto, jos tar-
koituksena on kehittdd brandin imagoa jo asiakkaana oleville. (Bruhn, Schoenmuelle &

Schiafer 2012: 781-782.)

Yksisuuntaisesta viestinndstd yritykseltd asiakkaalle on muodostunut sosiaalisen median
myo6td keskustelu asiakkaan ja yrityksen vélilld. Yritykset ja asiakkaat ovat ddnesséd so-
siaalisessa mediassa tasaisesti. (Kortesuo 2014: 15.) Ennen sosiaalisen median tuomaa
vuorovaikutteisuutta yritysten oli helppo luoda asiakkaalle positiivinen kuva yritykses-
tddn. Yritysten julkaisut, joissa on yritysten ottamat kuvat ja yritysten esittiméat koroste-
tut mainoslauseet eivit tuo totuutta esiin yhtd hyvin verrattuna sosiaalisen median asi-
akkaiden jakamiin kommentteihin ja kuviin. Nykyéén yritykset ovat sosiaalisen median
armoilla. Sosiaalisen median suosion myo6ti yritysten viestinndsti on tullut demokraatti-
sempaa. Valta on viety yritysten markkinointivastaavilta yksityishenkildille ja yhteisoil-
le, jotka jakavat sisdltod sosiaalisen median kanavilla. Keskustelua yrityksistd kdyddin
verkossa yritysten luvalla tai ilman yritysten lupaa. (Kietman ym. 2011: 242; Kaplan
ym. 2010: 60.) Voidaan sanoa, ettd sosiaalinen media on antanut kuluttajille valtaa kont-
rolloida markkinoita seki toisaalta antanut kuluttajille lisd4 informaatiota markkinoista
ja ennen kaikkea lisdnnyt asiakkaiden valtaa markkinoilla. (Constantinides, Romero &

Gomez Boria 2008:1).

Useiden suomalaisten yritysten pééttdjat suhtautuvat sosiaalista mediaa kohtaan epdile-
viasti. Kansainvilisesti tilanne on jo muuttunut, mutta Suomessa muutosta asenteisiin
tarvitaan edelleen. Yritysten epdvarmuus sosiaalista mediaa kohtaan aiheutuu yrityksen
arvioimista riskeistd. Luonnollisesti uudet toimintatavat tai tydkalut siséltavét riskiteki-
JOItd ja yrityspdattidjien on huomioitava, ettd myds sosiaalisen median hyodyntamatta
jattdminen on riski. Yritysten pdittdjien on mietittivd sosiaaliseen mediaan liittymista
litketoiminnan eri ndkdkulmista. Tutkimuksessa selvisi, ettd useissa tapauksissa yrityk-
sissd sosiaaliseen median kdyttdmisen aloittaminen liiketoiminnassa koetaan enemman
riskiksi kuin hyodyksi. (Jussila, Kéarkkdinen, Multasuo, Allén, Anttila & Isokangas
2012.)
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Yritysten riskin tunne sosiaalista mediaa kohtaan on perusteltua, silld tutkimuksen mu-
kaan ihmiset kiinnittivit enemman huomioita negatiivisesti vaikuttaviin asiothin verrat-
tuna positiivisesti vaikuttaviin asioithin. Kun tdméi tieto vield yhdistetddn ihmisten ta-
paan kiinnittdd huomiota enemmaén léhipiirinsd, kuin muiden mielipiteisiin on valmiina
riskialtis yhdistelma. (Jalonen 2014: 158-159.) Voidaan siis esimerkkind ajatella, ettd
jos Facebookin kéyttdjd ndkee yhtd monta positiivista ja negatiivista arviota tietyn yri-
tyksen palveluista yhteisopalvelun sivuilla, jdd asiakkaalle negatiivinen kuva yritykses-

ta.

Sosiaaliseen median riskeithin kuuluu my6s mahdollisuus ajautua sosiaalisen median
kriiseihin. Yhi useammat asiakkaat purkavat turhautumistaan yrityksiin sosiaalisen me-
dian kautta ja sanotaankin, ettd asiakkaiden kosto on tehdd huonosta kohtelusta tiivis-
telma yrityksen julkiseen profiiliin. Seuraavassa alaluvussa on annettu esimerkit hyvésti
ja huonosta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa. Néihin liittyen yritysten on opitta-
va taito kddntdd negatiiviset kommentit mahdollisuuksiksi. Pahin pditos yritykseltd on
jattdd negatiivinen kommentti huomioimatta. Tutkimus osoittaa, ettd 88 prosenttia asi-
akkaista ei mielelldén osta yrityksiltd, jotka jattdvat kyseiset palautteet huomioimatta.

(Gréigoire, Salle & Tripp 2015: 1.)

Yrityksen on otettava kaikki mainitut riskitekijdt huomioon, jotta sosiaalisen median
kayttdiminen liiketoiminnassa on hyodyllistd yritykselle. Seuraavaksi esitelldén lista
asioista, jotka yrityksen tulisi ottaa huomioon, jotta asiakkaiden kanssa kommunikointi
sujuu hyvin sosiaalisessa mediassa. Listan avulla yritys saa tarjottua asiakkaille parasta
mahdollista palvelua sosiaalisessa mediassa ja selvidd mahdollisista riskitekijoista.

(Baird & Parasnis 2011.)

* Sosiaalinen media muuttaa asiakkaan kanssa kommunikoinnin

* Ota huomioon erot sosiaalisen median ja muiden kanavien valilla

* Tee asiakkaan kokemuksesta saumaton sosiaalisen median ja muiden kanavien
vélilla

e Ajattele kuin asiakas
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* Jos et ole varma miti asiakkaat arvostavat, kysy heiltd

* Tarjoa asiakkaille etuja sosiaalisessa mediassa, jos he niitd haluavat

Sosiaalinen media tuo yrityspédttidjien epdilystd ja mahdollisista riskeistd huolimatta
my0s paljon hydtyjd yrityksille. Jussilan ym. (2012) tutkimuksen mukaan yritykset,
jotka ovat hyddyntdneet sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan ovat kokeneet kehitty-
mistd varsinkin sisdisessd viestinndssd, asiakastyytyvidisyydessd ja rekrytoinnin onnis-
tumisessa. Sisdisessd viestinndssd yritykset hyodyntiavit esimerkiksi verkkopuheluista
tunnettua Skyped ja yhteisopalvelu Yammeria. Sosiaalisen median hyddyntdminen si-
sdisessd viestinndssd vdhentdd sdhkopostin kuormitusta. Asiakastyytyvéisyydessd hyo-
tyjd on havaittu yrityksen maineeseen ja ndkyvyyteen liittyen ja toisaalta myds inno-

vointiin ja tuotekehitykseen liittyen.

Kulujen osalta sosiaalinen media on mielekéds kohde yrityksille, silld esimerkiksi mai-
nonnan osalta kustannukset ovat selkedsti pienemmat sekd tavoitettava asiakaskunta on
huomattavasti suurempi kuin esimerkiksi television avulla tavoitetut mahdolliset asiak-
kaat. Lisédksi sosiaalisen median kéyttdjit luottavat parhaiten toisten kéyttdjien suosituk-

siin tuotteista tai palveluista. (Emerald Insight 2014.)

Yrityksissd, jotka myyvit ja tarjoavat tuotteita toisille yrityksille (B2B-yritys) sosiaali-
sen median kaytto ei ole niin suosittua kuin kuluttajayrityksissd. Monesti ajatellaan, ettd
sosiaalisessa mediassa yritykset markkinoivat tuotteita kuluttajille kustannustehokkaasti
ja eri muodoissa nopeasti. Sosiaalinen media mielletdén usein yksisuuntaiseksi markki-
nakanavaksi ja muut mahdollisuudet tunnetaan heikosti. Tama on myos syyna sille, ettd
sosiaalista mediaa kéytetddn heikosti B2B-yrityksissd. Erilaisten tydkalujen, kuten esi-
merkiksi LinkedInin ja sisdisen viestinnén tyokalujen kdyttdminen lisdisi mahdollisuuk-

sia hyddyntéd sosiaalista mediaa myds B2B-yrityksissa. (Jussila ym. 2011.)

Sosiaalisessa mediassa on yritysten ndkokulmasta kyse word of mouth -
viestintimuodosta. Kaisitteelld word of mouth tarkoitetaan siis asiakkaiden toisillensa

jaettuja mielipiteitd. Word of mouth eli WOM on ollut tunnettu kisite jo ennen sosiaalis-
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ta mediaa, mutta sille ei vieldkddn ole olemassa suomalaista termid. Vaikka késite e1 ole
uusi, voidaan sanoa, ettd sosiaalinen media on muuttanut sitd ilmiond. Ennen oli kyse
tiedon jakamisesta yhdeltd yhdelle, mutta nykydan tiedon jakaminen tapahtuu sosiaali-
sessa mediassa enemmaénkin yhdeltd monelle. Téma taas vaikuttaa yritysten ja asiakkai-
den viliseen yhteyteen jatkossa. Yrityksille on tirkedd tuottaa hyvid asiakaskokemuksia,
koska word of mouth on vahvempaa kuin koskaan aikaisemmin. Word of mouth tavoit-
taa sosiaalisessa mediassa kuulijoita niin positiivisten kuin negatiivistenkin kommentti-

en osalta. (Solis 2013: 39-40.)

2.4 Yritysten suosituimmat sosiaalisen median kanavat

Aikaisemmin alaluvussa 2.1 avattaessa sosiaalisen median kisitettd annettiin myos esi-
merkki sosiaalisen median jakamisesta genreihin. Téassé alaluvussa tutustaan tarkemmin
sosiaalisen median sisdllon tuottamisen, siséllon jakamisen ja verkkoyhteisdpalveluiden
erilaisiin kanaviin yksityiskohtaisemmin. Tarkoituksena on lyhyesti esitelld yleisimmét
ja suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joita yritykset hyddyntdvit sosiaalisessa
mediassa. Kubon (2014) esittid, ettd Suomen suosituimmat sisdltomarkkinointiin kéyte-
tyt sosiaalisen median kanavat ovat Facebook, YouTube, LinkedIn ja Twitter. Seuraa-
vaksi esitellddn ndma suomalaisissa yrityksissd suositut sosiaalisen median kanavat tar-

kemmin.

Facebook

Facebook on verkkoyhteispalvelu, johon kuuluu yli 968 miljoonaa aktiivista kayttdjaa.
Verkkoyhteisopalvelu Facebook on perustettu helmikuussa 2004. Facebookin kdyttdmi-
nen ja rekisterdityminen on ilmaista eikd ilman rekister6itymistd voi ndhdd muiden
kéyttdjien tietoja. Yritykset kdyttdvat Facebookia ainakin markkinointiin, asiakaspalve-

luun, rekrytointiin ja viestintddn. (Facebook 2016; Facebook 2015.)
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YouTube

YouTube on Googlen omistama vuonna 2005 perustettu videopalvelu. YouTubessa on
mahdollista lisdtd omia videoita tai vaihtoehtoisesti katsella muiden kiyttdjien lisddmia
videoita. Yritykset voivat hyodyntdd kyseistd videopalvelua asiakaspalvelun apuna esi-
merkiksi lisddmaélld palveluun opetusvideoita myymaénsé laitteen kédytostd. (YouTube

2015.)

LinkedIn

LinkedIn tunnetaan parhaiten verkostoitumispalveluna ja verkkoyhteisdpalveluna tyo-
verkostolle eli nykyisille ja vanhoille tyokavereille, opiskelukavereille ja esimiehille.
Yritysten on kuitenkin mahdollista kéyttdd LinkedIn-profiiliaan myds asiakaspalvelu-
kanavana. Kommentteihin vastaaminen verkkoyhteisopalvelussa on osa yrityksen asia-

kaspalvelua. (LinkedIn 2015.)

Twitter

Twitterissd rekisterdityneet kayttdjit julkaisevat twiittejd eli lyhyitd viestejd, jotka si-
séltdvat enintddn 140 merkkid. Twitterissd seurataan muita kdyttdjid, jotta saadaan mui-
den kayttdjien twiitit ndkymadn omalle etusivulle. Yritykset voivat perustaa useamman
profiilin Twitteriin. Yritykset voivat luoda yhden profiilin yleisesti yritykselle ja yhden
profiilin, jonka tarkoituksena on toimia asiakaspalvelukanavana yrityksen asiakkaille

Twitterissd. (Twitter 2015.)

Esitellyistd sosiaalisen median kanavista Facebook, Twitter ja LinkedIn ovat verkkoyh-
teisOpalveluita. Verkkoyhteisopalveluissa yleisesti kayttdjan eli tidssd tapauksessa yri-
tyksen on luotava itselleen profiili ja lisdttdva tdhdn profiiliin tietoja yrityksestdén ja
kuva on myos tdrked osa verkkoyhteisopalvelun profiilia. Verkkoyhteisopalvelun rin-
nalla kdytetddn my0s usein nimitystd verkostoitumispalvelu kyseisistd sosiaalisen medi-

an palveluita. Tarkasteltaessa yhteisid tekijoitd sosiaalisen median verkkoyhteisopalve-
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luille, voidaan huomata, ettd ndille kaikille on ominaista ilmainen ja vapaa péaisy verk-
kosivulle, mutta kaikilla sivustoilla on pakollinen rekisterdityminen. Ilman ettd on rekis-
terOitynyt kayttdjaksi ei padse seuraaman muiden profiileja tai julkaisuja eikd mydskéadn
verkostoitumaan muiden kéyttdjien kanssa. (TSK 2012; Lietsala & Sirkkunen 2008:
161.)

Sosiaalisen median yhteisdpalvelujen kiyttdé on kasvanut Suomessa ldhivuosien aikana
tasaisesti. Tilastokeskuksen tilastossa vertailtaessa tietoja yhteisopalvelujen kaytosta
Suomessa vuosina 2013 ja 2014 voidaan huomata, ettd vuonna 2014 16-89- vuotiaista
51% seurasi jotakin yhteisopalvelua, saman luvun ollessa 47 % vuonna 2013. Ikéryh-
mittdin jaoteltuna selvisti eniten yhteisdpalvelua seuraavat 16-24-vuotiaat, joista 92 %
kertoivat seuraavansa jotakin yhteisOpalvelua. Vanhempaa viestod tarkastellessa huo-
mataan, ettd yhteisopalveluita ei kdytetd yhtd paljon, vaan esimerkiksi 55-64-vuotiaista
yhteisopalvelua kéytti 31%. (Tilastokeskus 2014.) Nama tilastot yrityksen tulisi ottaa
huomioon miettiessdén asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa ja tarkemmin suunnitel-

lessa erilaisia mahdollisia sosiaalisen median asiakaspalvelun kanavia.

2.5 Yritysten ja asiakkaiden vidlinen kommunikointi sosiaalisessa mediassa

Bairdin ja Parasnisin (2011: 30-32) mukaan kuluttajat ympéri maailmaa ikédpolvesta
riippumatta ryntddvéit sosiaaliseen mediaan. Kéyttdjit ovat tosin vain harvoin varsinai-
sessa vuorovaikutuksessa sosiaalisessa mediassa eli esimerkiksi jakavat kirjoituksia
seindlldén tai lisddvét kuvia. Kuluttajat omaksuvat sosiaalisen median enemmainkin koh-
taamispaikkana ystivien ja perheen kanssa, ajattelematta kytkeytyvansa yritystoimin-
taan sosiaalisen median kautta. Tutkimuksessa huomattiin, ettd yrityksen ja kuluttajan
vélilld on isoja kuiluja siind, mitd kuluttajat toivoisivat yrityksiltd ja mitd yritykset tar-
joavat kuluttajille sosiaalisessa mediassa. Bairdin ja Parasnisin mukaan kuluttajien mie-
lestd ennakkoehto yrityksen sitouttamaan asiakkaaseen sosiaalisessa mediassa on asiak-

kaan ennalta olemassa oleva intohimo tiettyd brandié tai yritystd kohtaan.
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Bairdin ja Parasnisin (2011: 32) mukaan sosiaaliseen mediaan tulee koko ajan lisdd
kayttdjid ja mahdollisia asiakkaita yrityksille, jotka hyddyntidvét sosiaalista mediaa.
Vaikka sosiaalisessa mediassa on valtavasti kdyttd;id, niin suuri osa kdyttdjistd vuoro-
vaikuttaa aktiivisesti sosiaalisessa mediassa vain harvoin. Tarkemmin tdméi tarkoitti
tutkimuksen tulosten mukaan, ettd vain 5% kayttdjistd aina vastaa toisten kommenttei-
hin tai julkaisee omia kirjoituksia. Kéayttdjistd 75% kommentoi silloin tilloin muiden
kirjoituksia ja julkaisee omia kirjoituksia. Loput kayttdjistd eli 20% kayttdjistd lukevat
aktiivisesti muiden kommentteja ja kirjoituksia, mutta eivét ole koskaan osallistuneet
itse keskusteluun tai julkaisseet itse kirjoitusta. Myds Lietsalan ja Sirkkusen (2008: 13)
mukaan suurin osa sosiaalisen median kéyttéjistd kokee itsensd enemmaénkin yhteisoon

kuuluvaksi jaseneksi kuin siséllon tuottajaksi.

Baird ja Parasnis (2011: 32-33) kysyivit sosiaalisen median kayttdjiltd syytd sosiaalisen
median kiyttimiseen. Kyselyyn osallistujista 70% vastasi hyodyntdvinsd sosiaalista
mediaa ollakseen yhteydessd perheeseen ja ldheisiin. Vain 23% vastaajista kertoi hyo-

dyntdvinsi sosiaalista mediaa yritysten kanssa verkostoitumiseen.

Kuten aiemmin tdssd alaluvussa on jo kuvattu, yritysten ja kuluttajien vililld on Bairdin
ja Parasnisin (2011: 33-34) mukaan suuret erot siind mitd yritykset luulevat ettd kulut-
tajat haluaa sosiaalisessa mediassa ja mitd kuluttaja todellisuudessa haluaa yritykselta
sosiaalisessa mediassa. Konkreettisista eroista voidaan mainita muutama esimerkki.
Kuluttajien mukaan he olivat yrityksen kanssa tekemisissd sosiaalisessa mediassa kun
saivat alennuksia tai kuponkeja tai tehdessdédn ostoksia. Vastaavasti yrityksiltd kysyttiin
miksi he luulevat, etti kuluttajat ovat yhteydessa yrityksiin sosiaalisessa mediassa. Yri-
tysten vastauksien mukaan kuluttajat ovat yrityksisti kiinnostuneita sosiaalisessa medi-

assa vasta viimeiseksi silloin kun on kyse alennusten tai kuponkien saamisesta.

Edelld mainittujen asioiden perusteella yritysten on tirkedd miettid, miten saisi hankit-
tua asiakkaita sosiaalisen median avulla. Yritysten tavoitteena on tarjota uusia hydtyja
asiakkaille sosiaalisen median avulla. Ei riitd ettd yritys on sosiaalisessa mediassa, jos

yritys ei tuota kuluttajille minkaénlaista lisdarvoa.
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3 SOSTAALISEN MEDIAN ASTAKASPALVELU

Tassd luvussa korostetaan ensin muutamaa tirkedd asiaa asiakaspalvelussa kanavasta
riippumatta ja sen jdlkeen tarkemmin asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Téssd
luvussa tarkastellaan myds miten asiakaspalvelu on muuttunut sen siirtyessi perinteises-
td sosiaaliseen mediaan. Luvussa esitetddn haasteita ja mahdollisuuksia liittyen sosiaali-
sen median asiakaspalveluun. Lopussa annetaan vield esimerkit hyvistd ja huonosta

asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa.

3.1 Asiakaspalvelun perusteet palvelukanavasta riippumatta

Asiakaspalvelu on kriittinen tekija yrityksen liitketoiminnassa. On aina pystyttdva pa-
rempaan asiakaspalveluun kuin kilpailijat ja lisdksi on aina pystyttivd palvelemaan
asiakasta yli asiakkaan odotusten. On tirkedd huomioida, ettd parhaimmat tulokset asia-
kaspalvelussa saadaan asiakkaiden siilyttdmiselld, luottamuksen rakentamisella sekd
uusien tilausten vastaanottamisella. Uusien asiakassuhteiden hankkiminen ei ole yhta
tarkedd kuin edelld mainitut seikat.

(Gerson 1998: 3.)

Asiakaspalvelu on haastavaa eikd asiakaspalvelussa riitd pelkéstdin, ettd tekee oikeita
asioita vaan on tehtdvi asiat oikeaan aikaan. Kaikilla asiakkailla on yhteisid tarpeita ja
nditd ovat avun saaminen, arvostus ja huomioiminen, lohduttaminen, tuki ja myotatunto,
empaattinen kuuntelu, tyytyviisyys, luottamus, ystivéllisyys ja iloisuus, ymmartdmi-
nen, itsensd tdrkedksi tunteminen ja laadukas palvelu sopivaan hintaan. Ndmé voidaan

luokitella asiakkaiden yleisiksi tarpeiksi. (Gerson 1998: 21.)

Asiakaspalvelun rinnalla voidaan lyhyesti esitelld asiakaskokemuksen (customer expe-
rience) kasite. Asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaan kokemaa tunnetta palvelun
tarjoajasta aina ensimmaisestd kohtaamisesta tuotteen ostoon ja vield oston jdlkeiseen

tunnetilaan. Voidaan sanoa, ettid asiakaskokemuksen maééritelméd on kokonaisvaltainen
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fyysinen ja emotionaalinen tunne, jonka yritys luo asiakkaalle ensikohtaamisesta ldhti-
en. Yrityksen tehtivénd on luoda brdndiin pohjautuva asiakaskokemus, joka erottaa

yrityksen kilpailijoistaan positiivisesti. (Laming & Mason 2014.)

3.2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Aiemmin esiteltyd asiakaskokemusta voidaan ajatella asiakaspalvelun ymparille raken-
tuvaksi kokonaisuudeksi ja asiakaskokemus on aina monen eri kohtaamisen summa.
Positiivinen asiakaskokemus tuottaa asiakkaalle lisdarvoa ja ndin asiakas on tyytyvéinen
ja valmis maksamaan saadessaan positiivisen asiakaskokemuksen. Sosiaalisessa medi-
assa asiakaskokemukset jaetaan julkisesti asiakkaan toimesta esimerkiksi Facebookissa
tai muissa sosiaalisen median kanavissa. Yrityksen on seurattava asiakaskokemuksia
ottaakseen opiksi sekd onnistumisista ettd heikosti suoritetuista asiakaskokemuksista.
Seurantaa voi olla esimerkiksi riped puuttuminen negatiiviseen palvelutapahtumaan.

(Questback 2015.)

Asiakaspalvelun siirtyminen sosiaaliseen mediaan on yritysten keino vastata yhd pa-
remmin asiakkaiden toiveisiin. Asiakkaille sosiaalinen media on luonteva paikka toimia,
joten on jérkevaai tarjota my0s asiakaspalvelua kyseisessd kanavassa. Kaikkea ei kuiten-
kaan voi hoitaa sosiaalisessa mediassa, henkilokohtaiset tiedot ja maksamiseen seka
esimerkiksi pankkisalaisuuteen kuuluvat asiat hoidetaan aina tietoturva huomioon otta-
en. Sosiaalisen median asiakaspalvelun yleistyessd on huomioitu asiakkaiden ottavan

yhteyttd vihenevissd madrin puhelimitse. (YLE 2014.)

Yrityksen tulisi ymmartdd asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa kilpailuvaltiksi ja ta-
vaksi erottua positiivisesti kilpailijoistaan. Sosiaalisen median onnistumiseen on otetta-
va huomioon uudenlaisia asioita verrattuna perinteiseen asiakaspalveluun. Yrityksen
tulisi hyodyntédd sosiaalista mediaa muuhunkin kuin tykkdysten hakemiseen. Mydskéddn
pelkkd mainostaminen ei tuota toivottua tulosta. Yritysten on osattava keskustella asi-

akkaiden kanssa ja opittava antamaan julkista asiakaspalvelua, joka on muidenkin asi-
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akkaiden nédhtdvissd. Asiakkaiden palautteisiin reagoiminen on yksi tdrkeimmisté asiois-
ta ja nopeus on vastauksissa valttia. Yrityksen tulisikin jakaa aika- ja henkilostoresurs-
seja tarpeeksi sosiaalisen median asiakaspalveluun, silld huonosti tehty sosiaalisen me-

dian asiakaspalvelu antaa yrityksestd negatiivisen kuvan. (Searchbox 2015.)

Yritysten toteuttaessa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa yritysten on tehtdva erilai-
sia paatoksia ja linjauksia halutuista toimintatavoista. Yritykselld on mahdollista kdyda
sosiaalisessa mediassa asiakaskohtaaminen ja keskustelu asiakkaan kanssa joko julki-
sesti tai yksityisesti. Esimerkiksi Facebookiin on péivitetty mahdollisuus kéyttad yksi-
tyisid viestejd, vaikka aikaisemmin tdmai ei ollut mahdollista. Yrityksen on siis mietittd-
vé, sopiiko julkinen vai yksityinen asiakaspalvelu paremmin omalle yrityksille vai onko
jarkevintd hyodyntdd molempia vaihtoehtoja asiakaspalvelussa. Julkinen asiakaspalvelu
on sosiaalisessa mediassa oma taitolajinsa ja vaatiikin yrityksiltd ketteryyttd ja nokke-
luutta, jotta he voivat onnistua. Julkinen negatiivinen palaute saattaa sdikdyttdd ja sa-
malla vastauksen kirjoittaminen tuntuu mahdottomalta. Yrityksen tulisikin suhtautua
asiakaan palautteeseen myos mahdollisuutena. MyShemmin tdssd padluvussa esitelldan
esimerkit sekd onnistuneesta ettd epdonnistuneesta sosiaalisessa mediassa annettuun

asiakaspalautteeseen vastaamisesta. (Someco 2014b.)

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa kisittdd monia erilaisia tapoja palvella asiakasta.
Facebook ja Twitter julkisina asiakaspalvelun kanavina ovat yleisimpid vaihtoehtoja
yritysten hyodyntédessd sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana. Asiakaspalvelu vi-
deoiden muodossa tai asiakaspalvelublogit ovat vield harvinaisempi tapa palvella asiak-
kaita. Yrityksen tulisi valita paras tapa niistd useista erilaisista vaihtoehdoista tavoitel-
tavan asiakasryhmén ja litketoiminnan mukaan. On otettava huomioon millaisia viesteja
haluaa asiakkaille toimittaa, lyhyitd vai pitkid viestejd, pelkdstéén tekstipohjaisia ja erit-
tdin informatiivisia vai vaihtoehtoisesti visuaalisesti erittdin viimeisteltyjd viestejd. Na-
ma kaikki seikat vaikuttavat oikean sosiaalisen median kanavan valintaan. (Emerald

Insight 2014.)
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Yritykset voivat halutessaan hyddyntéa sosiaalista mediaa asiakaspalvelun padkanavana
tai tukikanavana. Sen lisdksi ettd pddtds pohjautuu yrityksen halukkuuteen hyddyntaa
sosiaalista mediaa, tulisi yrityksen myds ottaa padtoksessd huomioon yrityksen toimiala,
tuotteet ja asiakkaat. Kortesuo ja Patjas (2011: 17-18) esittdvét kuviossaan (ks. Kuvio 1)
mallin, jonka mukaan yritys voi hakea pohjaa paitokselleen. Jos yritys asettuu monella
akselilla oikealle on yrityksen perusteltua valita sosiaalinen media péddkanavaksi. Jos
yritys taas asettuu usealla akselilla vasempaan reunaan on syyta jattdd sosiaalinen media

yrityksen tukikanavaksi asiakaspalvelun osalta.

Sosiaalinen media Sosiaalinen media
tukikanavana pdikanava

B2B-vritys B2C-vritys
. ) o Toimiala, jolla avoimuus
Tietoturva-arka toimiala mahdollista

Tuotteet tai palvelut halpoja

Kohderyhmi yli 60-vuotiaita Kohderyhmi alle 40-vuotiaita

v ¥V ¥V VvV V¥

<€
<€
Tuotteet tai palvelut kalliita €
<€
<€

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

Kuvio 1. Sosiaalinen media asiakaspalvelun péa- tai tukikanavana (Kortesuo ja Patjas

2011: 17-18).

Péadkanavan ja tukikanavan ero on selked. Pddkanavaan luonnollisesti panostetaan yri-
tyksessd enemmin ja piddkanavaan kdytetddn runsaasti aikaa ja rahaa. Tukikanavaan
panostus jdd yrityksissd pienemmdiksi. Tdhdn mennessd useat yritykset ovat selvisti
siirtyneet kasvokkain kdytdvistd asiakaspalvelusta puhelinasiakaspalveluun. Jaa nahti-
viksi onko yritysten pddkanavaksi nousemassa sosiaalinen media seuraavien vuosien

aikana. (Kortsuo & Patjas 2011: 17-18.)
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3.3 Sosiaalisen median ja perinteisen asiakaspalvelun viliset erot

Asiakaspalvelun siirtyessd sosiaaliseen mediaan perinteisestd asiakaspalvelusta, yritys-
ten tulisi ottaa huomioon asioita, jotka esitellddn seuraavaksi. Huomioitavia asioita ovat
asiakkaiden vallankdyttd sosiaalisessa mediassa, viestinndn vuorovaikutteisuus sekd
asiakaskohtaamisen eteneminen. Yrityksen tulisi tehdd tarkistus my0ds asiakaspalvelun
aukioloaikoihin sekd viestinndn kielelliseen muutostarpeeseen. Parhaimman hyddyn
yritykset saavat sosiaalisen median asiakaspalvelusta, kun ne tunnistavat potentiaali-
simmat tilanteet sosiaalisen median hyodyntdmiselle. Nditéd asioita tarkastellaan parem-

min tassa alaluvussa.

Asiakaspalvelun siirtyessd perinteisestd mediasta sosiaaliseen mediaan asiakkaat ovat
tulleet yhd enemmin tietoisiksi vallastaan. Asiakkaat tietdvit ettd sosiaalisen median
kanavien myo6td asiakkaat voivat pakottaa yritykset kuuntelemaan heita ja toisaalta asi-
akkaat ovat oppineet saamaan sosiaalisen median kautta vastauksia ja ratkaisuja ripeésti

heidin ongelmiinsa. (Solis 2013: 40.)

Kuten jo johdannossa on mainittu, vuorovaikutteisuus kuvaa sosiaalisen median luon-
netta hyvin ja samalla erottaa sen vahvasti perinteisestd mediasta. Vuorovaikutteisuuden
mukana tulevat myds asiakkaiden vilittéméat kommentit. Sosiaalisen median tulisikin
olla vahvasti keskusteluun perustuvaa. Koska sosiaalinen media on vuorovaikutteista ei
sosiaalisen median kommentteja ole syyta suodattaa, silld timé luo mahdollisuuden mo-

lemmille osapuolille keskustella vapaasti. (Kortesuo & Patjas 2011: 38-40.)

Kortesuon (2014: 58-60) mukaan asiakaskohtaamiset on voitu jakaa perinteisesti in-
boundiin ja outboundiin. Jaottelulla tarkoitetaan asiakaspalvelussa asiakaskohtaamisen
etenemistd. Inboundilla tarkoitetaan asiakkaalta yritykselle péin tulevia yhteydenottoja
kuten soittoja, sihkOposteja tai muita yhteydenottotapoja. Outboundilla taas tarkoitetaan
yhteydenottoja yritykseltd asiakkaaseen pdin. Outboundista voidaan esimerkkind maini-
ta uusien tuotteiden myyminen puhelimitse. Sosiaalisen median myotd ndiden asiakas-

kohtaamisten véliin on tullut somebound, jolla tarkoitetaan sosiaalisessa mediassa ta-
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pahtuvaa asiakaskohtaamista. Someboundissa yhteydenoton aloittajan rooli ei ole yhta
selked kuin inboundissa tai outboundissa. Sosiaalisessa mediassa tapahtuvassa asiakas-
kohtaamisessa ei ole aina selkedd onko asiakaskohtaamisen aloittajana yritys vai asia-

kas.

Asiakaspalvelun siirtyessd perinteisestd sosiaaliseen mediaan asiakkaat olettavat saa-
vansa apua ympari vuorokauden. Sosiaalisen median ominaisuuksiin kuuluu nopeat
vastaukset ja ajankohtaisuus. Yritysten on otettava tima huomioon asiakaspalvelussaan
sosiaalisessa mediaa. Jos yritys haluaa kuitenkin noudattaa tarkkoja aukioloaikoja sosi-
aalisessa mediassa vastaamiseen, pitdd aukioloaikojen nédkyé tarkasti yrityksen sivuilla.

(Kortesuo 2014: 68.)

Yrityksen on otettava huomioon asiakaspalvelun viestinnédn kielellinen muutos siirtyes-
sd perinteisesti asiakaspalvelusta sosiaaliseen mediaan. Sosiaalisessa mediassa kielen
tulisi olla luontevaa, parhaiten kuvailtuna rentoa yleiskieltd. Rento yleiskieli ei ole kir-
jakielta eikd puhekieltd vaan ndiden vdlimuotoa. Liian virallisesti kirjoitettu kieli néyt-
tdd sosiaalisessa mediassa liian jaykaltd ja ulkoa opetellulta. Rennon yleiskielen lisdksi
on otettava huomioon asiakkaan tunnetila vastattaessa hdnen kommentteihin. (Kortesuo

2014: 80-81.)

Yrityksen siirtyessd sosiaalisen median asiakaspalveluun perinteisestd mediasta yritys-
ten olisi hyva tutkia mihin vaihtoehtoihin sosiaalisen median asiakaspalvelua tulisi hyo-
dynté4 ja toisaalta onko asiakaspalvelun alueita joissa perinteinen malli kannattaa sdilyt-
tdd. Esimerkiksi héiriotiedotteissa sosiaalinen media on oivallinen kanava, kun taas
esimerkiksi pankkisalaisuuden piiriin kuuluvat asiat tulisi hoitaa perinteisesti. (YLE

2014.)
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3.4 Sosiaalisen median mahdollisuudet ja haasteet asiakaspalvelussa

Sosiaalisen median asiakaspalvelun mahdollisuuksiin kuuluu sen luoma tehokkuus yri-
tyksille. Kun yritykset vastaavat asiakaspalvelussa yhdelle kysyjélle, moni muu samaa
asiaa miettivd asiakas saa samalla vastauksen kysymykseensd ilman yhteydenottoa.
Myos kustannukselliset syyt voidaan ndhdé sosiaalisen median asiakaspalvelussa mah-
dollisuutena. Useat sosiaalisen median palvelut ovat ilmaisia, kun taas yritykset joutuvat
maksamaan kuluja muista asiakaspalvelujirjestelmistd, kuten puhelinjdrjestelmista.

(Kortesuo 2014: 64-65.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelussa yritykset voivat hyodyntdd asiakkaiden profiileis-
ta saatavia tietoja vastauksissaan. Yrityksen saadessa negatiivisen viestin asiakkaalta
sosiaalisessa mediassa voi yritys tutustua asiakkaan profiiliin ja hyodyntid vastaukses-
saan saamiaan tietoja asiakkaasta. Esimerkiksi lentoyhtid Ryanair oli saanut ikdvén
viestin ja asiakasneuvoja oli tutustunut asiakkaan profiilin saaden tietoonsa, ettd asiakas
tykkdd Leijonakuninkaasta. Vastauksessaan asiakasneuvoja oli laittanut kommentin
Leijonakuningas animaation Simbasta ja asiakas oli tyytyvidinen vastaukseen eika jatka-

nut negatiivisten viestien ldhettdmisti. (Independent 2015.)

Sosiaalinen media mahdollistaa my06s helpompia ratkaisuita asiakaspalvelulle asiakkaan
ndkokulmasta. Jos yritys saa tarjottua asiakkaalle helpompia tapoja asioida yrityksen
sivulla tai helpomman tavan tehdd ostoja, on timé hyodyksi myds yritykselle. Kehitti-
malld sosiaalisen median kanavia entisestddn yritys ,voi luoda hyvén asiakaspalveluko-
kemuksen asiakkaalle ilman, ettd asiakkaan tarvitsee erikseen vierailla yrityksen ko-
tisivuilla. (Emerald Insight 2012.) Tdma on yksi esimerkki, miten sosiaalinen media voi

helpottaa asiakaspalvelua.

Haasteina sosiaalisen median asiakaspalvelussa koetaan kommunikoinnin yksiselittei-
syyden vaikeus. Asiakkaat saattavat kokea yrityksen viestit vadrilld tavalla ja timi ai-
heuttaa vadrinkasityksid. Lisdksi joidenkin asioiden hoitaminen on mahdotonta sosiaali-

sessa mediassa, ndistd voidaan mainita esimerkiksi yksityisyydensuojaan kuuluvat asiat.
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Sosiaalinen media ei myoskdin sovellu palveluihin, jotka vaativat sdhkoista allekirjoi-

tusta, kuten esimerkiksi sopimusmuutokset. (Kortesuo 2014: 64-66.)

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

sosiaalisen median kriisid.

Vahvistaminen

O\

. Vastuun
Toisten suora kantaminen
syyttaminen
Toisten Maineen
implisiittinen vahvistaminen
mustamaalaus [
Muiden Oma
vastuu ] I vastuu
Muiden - Syyllisyyden tai
puolustaminen kriisin vihittely
Muiden Syyllisyyden tai
pelastaminen kriisin
kieltiminen

A\

Pienentiminen

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

Sosiaalisen median kriisinhallinta keskittyy kahdeksan kriisinhallintakeinon ympdrille.

Kortesuo suosittelee hyodyntdméén ndistd kahdeksasta kriisinhallintakeinosta kriisin-
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hallintakeinoja, jotka ovat vinoakselilla, joka alkaa vasemmalta alakulmasta ja pééttyy
oikealle yldkulmaan. Tahdn vinoakselille kuuluvat kohdat muiden pelastaminen, mui-
den puolustaminen, maineen vahvistaminen ja vastuun kantaminen. Jos on pienempi
kriisi kyseessd, riittdd ettd otetaan kdyttéon muiden puolustaminen ja maineen vahvis-
taminen. Kahdeksasta kriisinhallintakeinosta taas tulisi vélttdd vastakkaista akselia va-
semmalta yldkulmasta oikealle alakulmaan eli kohtia toisten suora syyttdminen, toisten
implisiittinen mustamaalaus, syyllisyyden tai kriisin vdhittely ja syyllisyyden tai kriisin
kieltiminen. Kahdeksan kriisinhallintakeinoa kuviossa osoittaa, kuinka yritysten tulee
kantaa vastuu kriisitilanteissa ja olla syyttdmattd muita. Kriisi on kuvion keskelld ja
hyddyntdessa kriisinhallintakeinoja tulee aina aloittaa 1dhimpéna kriisid olevista vaihto-
ehdoista. Nelja nuolta kriisistd poispdin huomioivat asioita, jotka tulee ottaa huomioon

kriisinhallinnan yhteydessa.

3.4.1 Esimerkki onnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa

Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa on taitolaji ja sen viestinnédn kielellinen muutos
sekd asiakkaiden vaatimat nopeat vastaukset asettavat omat haasteensa sosiaalisen me-
dian asiakaspalvelulle. Seuraavaksi on esitetty kuvaus onnistuneesta sosiaalisen median
asiakaspalvelusta. Asiakaspalvelukohtaaminen tapahtui 2013 vuonna Facebookissa jul-
kisesti. Yrityksend esimerkissd on makeisalan yritys ja asiakkaana yksityisasiakas.
Asiakas julkaisi omalla Facebook-seindlld viestin, jossa harmitteli, ettd ostamansa La-
kumix-pussi oli sisdltdnyt erittdin runsaasti tavallisia lakupaloja suhteessa tidytelakujen
miéradn vaikka pussin ulkoasussa ei ollut mainittu ollenkaan, ettd pussi sisdltad tavalli-

sia lakuja. Viesti saavutti yli 8000 jakoa reilussa vuorokaudessa. (Someco 2014a.)

Makeisalan yritys oli saanut asiakkailta jonkun verran palautetta jo perinteisid asiakas-
palvelun kanavia pitkin, mutta asiaan ei oltu keritty tarttua ennen kuin asia sai suurem-
man huomion sosiaalisessa mediassa. Yritys oli miettinyt hetken jopa olla reagoimatta,
mutta sitten yritys ymmarsi, ettd vastaukseksi tarvitaan jotain luovaa ja ettd tarkeinti on

selittdd ja korjata virhe. (Someco 2014a.)
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Pussin ulkomuoto korjattiin vastaamaan todellista lakujen jakaumaa, otettiin yhteytta
lakutehtaaseen ja muutos uudesta pussista tehtiin heti. Alkuperdisen asiakaspalautteen
julkaisseeseen asiakkaaseen oltiin henkilokohtaisesti yhteydessé ja virhettd pahoiteltiin
sekd kerrottiin mitd muutoksia on tehty, jotta vddrinkdsitys ja asiakkaalle koitunut pet-
tymys saadaan estettyd jatkossa. Sosiaaliseen mediaan laitettiin Twitteriin julkinen an-
teeksipyynto, jossa esitettiin uuden pussin ulkomuoto ja lisdksi makeisalan yritys 1dhetti

uudistuneet pussit palautetta antaneille asiakkaille. (Someco 2014a.)

Tésséd esimerkissd on hyva malli kriisien voittamiselle sosiaalisessa mediassa. Téarkeinté
on tunnustaa ongelma ja osoittaa halukkuus ratkaista ongelma seka tehdd muutos asian
korjaamiseksi. Adjektiivit, jotka kuvaavat tehokasta viestintdd ovat nopeus, avoimuus,

rehellisyys ja aloitteellisuus. (Someco 2014a.)

3.4.2 Esimerkki epdonnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa

Kuten aikaisempi esimerkki onnistuneesta asiakaspalvelusta sosiaalisessa mediassa, niin
tamd esimerkki epdonnistuneesta asiakaspalvelusta sijoittuu myos Facebookiin ja asia-
kaskohtaaminen on vuodelta 2013. Asiakas julkaisi verkkokaupan Facebook-seinilla

pettymyksensa yrityksestd ostamansa tietokoneeseen. (Fonecta 2013.)

Asiakas oli ostanut tietokoneen, jossa ilmeni vika my6hemmin ostamisen jilkeen. Asia-
kas oli vienyt tietokoneen korjaukseen eikd ollut kuullut koneesta muutamaan kuukau-
teen, joten oli ollut yhteydessa verkkokauppaan, josta oli ostanut tietokoneen ja kysellyt
tietokoneen perddn. Asiakkaalle kerrottiin, ettd tietokonetta ei endéd 10ydy ja korvauk-
seksi tarjottiin tekstiilituotepakettia. Uutta konetta ei voitu korvata asiakkaalle, koska
tuote oli ollut alennuksessa tuotetta ostaessa. Tdmi sai asiakkaan hermostumaan ja
asiakas siirtyi puhelimitse kdydystd asiakaspalvelusta toiseen keinoon ja kirjoitti tapah-
tumasarjasta tdmin kyseisen verkkokaupan Facebook-seinélle, kuten edelld mainittiin.
Tapahtumaketjun tiivistelmd Facebookissa kerdsi yli 1000 tykkdystd yhdessd vuorokau-
dessa ja koko viestiketju kerési jopa 3500 tykkidystd. Verkkokauppa vastasi viesteihin

muutaman kerran ja toki harmitteli tapahtumaa yhdessd asiakkaan kanssa, mutta varsi-
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nainen anteeksipyynto ei vility viesteistd. Liséksi verkkokaupan tarina erosi alkuperii-
sen asiakkaan tarinasta hieman, joten on syytd miettid kumpi on tilanteessa totuuden-

mukainen. (Fonecta 2013.)

Kokonaisuudessaan viestiketju olisi saanut erilaisen kdinteen, jos tietokoneen myynyt
verkkokauppa olisi heti pyytdnyt anteeksi tapahtunutta, sekd julkisesti myontinyt vir-
heensai ja tietysti korvannut asiakkaalle alun perin virheellisen tuotteen. Tédmén jélkeen
kaikki 3500 viestiketjua lukeneet olisivat saaneet selvyyden, ettd verkkokauppa hoiti
asian hyvin ja ettd verkkokauppa on korvannut tuotteen asianmukaisesti asiakkaalle.
Mika tirkeintd tdmi toimintatapa olisi jittdnyt asiakkaille positiivisen kuvan yritykses-

td. (Fonecta 2013.)
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4 TUTKIMUKSEN METODOLOGISET VALINNAT

Aiemmissa luvuissa on tutustuttu sosiaalisen median kisitteeseen ja historiaan seka
asiakaspalvelun merkitykseen ja muutoksiin. Aikaisemmat luvut toimivat pohjana tut-
kimuksen empiiriselle osalle. Téssd luvussa esitellddn tutkimuksen kohde, tutkimusstra-
tegia, aineiston kerddminen, aineiston analyysin menetelmit sekd tarkastellaan tutki-

muksen luotettavuutta.

4.1 Tutkimusjoukko

Tutkimuksen kohteena ovat suomalaiset pienet ja keskisuuret yritykset. Tutkimuson-
gelman tarkastelun ulkopuolelle rajataan suuret ja keskisuuret yritykset ja timéa vaikut-
taa suoraan tutkimusjoukon valintaan ja rajaamiseen. Vastaajien yhteystietojen kerda-
minen toteutetaan Suomen Yritysrekisteristd hakemalla haulla ”Suomi”, jotta saadaan
ympédri Suomea toimivat yritykset haettua. Tdmén jdlkeen valitaan satunnaisotoksella
200 yritystd, joille kysely ldhetetdén sdhkopostilla. Tapauksissa, joissa Suomen Yritys-

rekisteristd ei 10ydy sdhkopostia tarkistetaan sahkdpostiosoite yrityksen kotisivuilta.

Suomen Yritysrekisterissd yritykset saattavat olla myds suuryrityksia eli yrityksid joissa
palvelee yli 250 tyontekijdd ja joiden vuosilitkevaihto on yli 50 miljoonaa tai taseen
loppusumma enintddn 43 miljoonaa. (Tilastokeskus 2015a). Ennen kyselylomakkeen
lahettdmistd karsitaan pois mahdolliset suuryritykset, jotka ovat tulleet mukaan satun-
naisotannassa. Koska suomalaisista yrityksistd vain 588 on suuryrityksii ja tima tekee
suomalaista yrityksistd 0,2% niin voidaan olettaa, ettd suurin osa satunnaisotannalla
valituista yrityksistd kuuluu kuitenkin kohderyhmééan eli pk-yrityksiin. (Suomen Yrittd-
jat2015.)
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4.2 Tutkimusstrategia

Tutkimusstrategialla tarkoitetaan menetelmallisten ratkaisujen kokonaisuutta tutkimuk-
sessa ja tutkimusstrategian valinta pohjautuu tutkimusongelmien asetteluun. Tassd tut-
kimuksessa tutkimusstrategiaksi on valittu Survey-tutkimus. Téhédn tutkimukseen vali-
koitu tutkimusstrategia survey-tutkimus on yksi perinteisimmistd tutkimusstrategioista
ja tyypillisid ominaispiirteitd tutkimusstrategialle ovat aineiston kerddminen vastaajilta
standardoidussa muodossa sekéd kyselylomakkeella. Kerdtyn aineiston avulla selitetdan

ja kuvataan vastaus tutkimusongelmaan. (Hirsjirvi, Remes & Sajavaara 1997: 129-130.)

Survey-tutkimus luokitellaan yleisesti kvantitatiiviseksi tutkimukseksi. Kvantitatiivinen
tai toiselta nimeltddn hypoteettis-deduktiivinen tutkimus on maéarillistd ja ominaisia
piirteitd ovat johtopditoksien tekeminen aikaisemmista tutkimuksista, késitteiden méé-
rittely ja tilastolliseen analyysiin perustuva pditelmien teko. (Hirsjarvi ym. 1997: 130-
137). Vaikka tdssd tutkielmassa kidytetddn aineiston kerddmiseen kvantitatiivista eli
madréllistd tiedon kerddmistd on tutkimuksessa my0s kvalitatiivisen tutkimuksen eli
laadullisen tutkimuksen piirteitd. Tdssd tutkimuksessa analysoinnissa on kéytetty laa-

dulliselle tutkimukselle ominaisia analyysitapoja, teemoittelua ja tyypittelya.

Teoriassa kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen jaotellaan usein selkedsti eri tutkimuksissa
kéaytettdviksi. Kuitenkin todellisuudessa néissd tutkimuksissa on runsaasti yhteisid piir-
teitd. Yhteisistd piirteistd voidaan mainita pyrkiminen loogiseen todisteluun seki objek-
titvisuus eli pddtelmit havaintoaineiston perustella ja subjektiivisuuden vélttiminen.
Kvalitatiivista ja kvantitatiivista tutkimusta sovelletaan usein samassa tutkimuksessa.
Tarkeintd on tehdd tutkimusta parhaiten sopivimmilla menetelmilld. (; Eskola & Suo-

ranta 2000: 208-212; Alasuutari 1999: 32.)

Laadullista tutkimusta tehdessd voi tutkielmassa esittid my0s maééréllisid suhteita ja
selittdd ndiden avulla vastausta tutkimuskysymyksiin. Laadullisessa tutkielmassa voi-
daan kayttdd usein esimerkiksi prosenttiosuuksia tai keskiarvoja kuvaamaan aineistoa.

Laadullisessa tutkimuksessa on myos yleistd soveltaa tilastollista todistelua. (Alasuutari
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1999: 33, 203.) Téassd tutkielmassa varsinkin taustatietojen osalta on tarkoituksena ku-

vata aineistoa useaan kertaan prosenttiosuuksilla esitettyna.

Laadullinen tutkimus, joka soveltaa kvantitatiivisen tutkimuksen ominaisuuksia ei esitid
hypoteeseja tutkimussuunnitelmassa tutkimuksen alussa niin kuin perinteisesti laadulli-
sessa tutkimuksessa. Teoreettinen viitekehys toimii pohjana aineiston kerdamiselle ja
empiriaosuudelle. (Alasuutari 1999: 268-269.) Tassé tutkielmassa ei esitetd hypoteeseja
vaan teoreettinen viitekehys eli paaluvut kaksi ja kolme toimivat pohjana tutkimuksen

empiria osuudelle.

4.3 Aineiston kerddminen

Téassd alaluvussa kidydddn ldpi aineiston kerddmisessd huomioon otetut asiat sekd kyse-
lylomakkeen laatiminen. Ensin kuvataan aineiston kerddmiseen vaikuttaneet paitokset

ja rajaukset ja tdman jilkeen kuvataan tarkemmin kyselylomaketta ja sen laatimista.

Tutkimusta ei ole mahdollista ldhettdd kaikille pk-yrityksille Suomessa, joten perusjou-
kosta on poimittava edustava otos tutkimuksen kohteeksi. Tdssé tutkielmassa otanta on
tehty valitsemalla satunnaisotanta perusjoukosta eli kaikista suomalaisista pk-yrityksen
kriteereistd tdyttavistd yrityksistd. Kyselyyn vastaajien perustuminen satunnaisotokseen
tuo tutkielmaan kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitd. (Hirsjarvi ym. 1997: 179, 204-
205.)

Laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd yleistettdvyyteen tai tilastolliseen selittdmiseen ja
ndin ollen runsaalle méarélla vastauksia ei ole tarvetta. On kuitenkin hyvé olla useampia
vastauksia, jotta useamman suomalaisen pk-yrityksen &ini péadsee kuuluviin tdssd tut-
kimuksessa. (Alasuutari 1999: 83-89.) Satunnaisotoksella pyritdédn saamaan mahdolli-
simman todellinen kuva vastauksiin, tarkemmin valitut vastaajat olisivat saattaneet via-
ristdd kuvaa todellisesta tilanteesta pk-yritysten ajatuksista sosiaalisen median asiakas-

palvelua kohtaan. Tulokset olisivat voineet vddristyd, jos esimerkiksi suurin osa olisi
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ollut tietyltd paikkakunnalta. Talloin tutkimus olisi késittdnyt vain tietyn paikkakunnan
pk-yritysten sosiaalisen median kdyton, kun taas valitsemalla satunnaisotos ympaéri
Suomea saatiin kattavampi vastaus koko Suomen pk-yritysten sosiaalisen median asia-

kaspalvelun kéytosta.

Kyselytutkimus oli sopiva tutkimustapa, jotta saatiin usealta suomalaiselta pk-
yritykseltd vastaus. Kyselyyn osallistui yrityksid ympéari Suomea, joten internetkysely-
lomake on sopivampi tapa kuin haastattelu tdssd tutkimuksessa. Tutkimustavan valin-
taan vaikutti my0s vastaajalle helppo tapa osallistua kyselyyn, silld kyselyyn voi vastata
sijainnista riippumatta ja vastaamiseen tarvitaan ainoastaan internet-yhteys ja tietokone.

(Hirsjérvi ym. 1997: 191.)

Ennen kyselylomakkeen ldhettdmistd vastaajille testattiin kyselyn toimintaa, kyselyn
vastaamiseen kaytettyd aikaa ja kidytettdvyytta testiryhmén avulla. Testiryhmddn kuului
kolme ylemmaén korkeakoulun kédynyttd testihenkilod. Kyselyn vastaamisen on oltava
teknisesti helppoa ja lisdksi vastaaminen ei saa viedd liikaa aikaa, jotta kyselyyn saa-
daan mahdollisimman paljon vastauksia. Kyselyyn vastaaminen vei keskimédérin 5 mi-

nuuttia aikaa ja myos kdnnykélld vastaaminen oli mahdollista internet selaimen kautta.

Kyselylomake sisdltdd sekd monivalintakysymyksid ettd avoimia kysymyksid. Kysely-
lomakkeessa halutaan hyodyntdd molempien kysymysmuotojen positiivisia puolia,
avoimien kysymyksien hyotynd nihdddn usein vastaajalle annettu mahdollisuus ilmaista
itseddn omin sanoin. Monivalintakysymysten hyddyksi on ndhty wuseiden vastaajien
vastausten vertailun helppous. Ensimmadiset kysymykset hahmottavat yrityksen taustaa
ja saadaan selvitettyd mistd yrityksestd on kyse, kuinka suuri yritys on mitattuna seka
vuosilitkevaihdolla ettd henkilostomadrdlla, missd maakunnassa yritys toimii ja milla
toimialalla yritys toimii. (Hirsjdrvi ym. 1997: 197). Taustatietojen perusteella selvite-
tddn yrityksen taustaa. Vastaajan taustaan, kuten esimerkiksi ikddn tai sukupuoleen ei
kiinnitetty huomiota, koska yksittdisen vastaajan kyseisilld tiedoilla ei ollut merkitysta
tutkimuksen kannalta.. Taustakysymysten jdlkeiset kysymykset johtaa varsinaiseen ai-

heeseen ja ovat monivalintakysymyksid. Viimeiset kysymykset ovat avoimia kysymyk-
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sid ja antavat vastaajalle mahdollisuuden avata omin sanoin yrityksen nédkokulmaa sosi-

aalisen median kaytosta asiakaspalvelukanavana tulevaisuudessa.

Kyselylomakkeen suunnittelussa otetaan huomioon kyselylomakkeen selkeys, spesifis-
ten kysymysten kdyttiminen, kysymysten pitdiminen lyhyend, kaksoismerkitysten vilt-
taminen kysymyksisséd, kysymysten miérin ja jarjestyksen harkitseminen ja lisdksi sa-

navalintojen tarkka suunnittelu. (Hirsjarvi ym 1997: 198-200.)

Kyselylomakkeessa tarkennetaan asiakaspalvelun mééritelmé, jotta vastaajien erot asia-
kaspalvelu-kasitteestd eivdt vaikuta tuloksiin. Lisdksi kyselyssd poistetaan vastaajan
mahdollisuus vastata kysymyksiin teknisesti véérin ja toisaalta varmistetaan, ettd kysy-
myksiin on mahdollisuus vastata todellisen tilanteen mukaisesti. Kyselylomakkeessa
vaaditaan tiettyihin kysymyksiin vastaus ennen vastausten ldhettdmista. Lisdksi moniva-
lintakysymyksissd annetaan mahdollisuus valita useampi vaihtoehto. Kyselylomakkees-
sa on my0s ohjeita miten tulee toimia seuraavien kysymysten osalta riippuen vastaajan

vastauksesta.

Kyselytutkimus toteutetaan internet-lomakekyselyné ja kyselylomake sisdltdd yhteensa
12 kysymystd, joista neljd ensimmaéistd on taustatietoihin liittyvid kysymyksiéd, kolme
on monivalintakysymysté ja loput viisi on avoimia kysymyksid. (ks. Liite 2.). Kysely-
lomake laaditaan Google Forms -nimiselld ohjelmalla. Kysely ldhetetdén sdahkopostilla
vastaajille, sahkopostin viestissd kerrotaan tarkemmin tutkimuksesta sekd annetaan yh-
teystiedot mahdollisille lisdkysymyksille. Viestissid oleva linkki ohjaa suoraan kysely-

lomakkeeseen (ks. Liite 1.). Vastaajilla on noin nelji viikkoa aikaa vastata kyselyyn.

Vaihtoehtona aineiston kerdamiselle itse olisi ollut valmiit aineistot. Tédssa tutkielmassa
kuitenkin paitettiin olla kdyttdmaittd valmiita aineistoja, koska valmiit aineistot vaativat
lahes aina muokkaamista. Lisdksi valmiit aineistot eivit valttdmaéttd ole luotettavia ja
tutkielmassa haluttiin pdattdd tarkasti millaista aineistoa saadaan. (Hirsjarvi ym. 1997:

188-189.)
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4.4 Aineiston analysointi

Hirsjarven ym. (1997: 217) mukaan tutkimuksessa kerdtyn aineiston osalta analyysi,
tulkinta ja johtopéditokset ovat tutkimuksen tdrkeimpid asioita. Analyysivaihe on tutki-
jalle jannittdvad, koska vasta silloin selvidd minkilaisia vastauksia aineisto antaa tutki-
musongelmiin. Laadullisen aineiston analyysin osalta tarkoituksena on saada saatua
aineistoa selkeimmaiksi ja samalla tuottaa uutta tietoa tutkimuksen aiheesta. Analyysin
tarkoituksena on tiivistdd saatua aineistoa, sdilyttden kaikki aineistosta saatava infor-

maatio. (Eskola & Suoranta 2000: 137.)

Kun vastausaika kyselylomakkeeseen on ohi, on syytd aloittaa analysointi heti, jotta
aineisto on vield mielenkiintoista tutkijalle ja jotta aineiston tdydentdminen ja selventd-
minen on vield mahdollista Ensimmaisend onkin tarkistettava vastausten tiedot eli onko
joitakin vastauksia hylattivd kokonaan esimerkiksi puutteellisista tiedoista johtuen vai
voiko kaikki vastaukset hyvéksya, lisdksi on tutkittava tarvitseeko joihinkin vastauksiin

esimerkiksi tdydennysta vastaajalta. (Hirsjarvi ym. 1997: 217-218.)

Tutkimusstrategian ollessa kvalitatiivinen on aineiston jirjestelyssa paljon tyotd verrat-
tuna esimerkiksi kvantitatiivisen aineiston késittelyyn. Laadullisen analyysin tekeminen
koetaan myds usein haastavaksi. Kvalitatiiviselle aineistolle ominaista on rikkaus, mo-
nitasoisuus ja kompleksisuus, timi on saatu aikaan avoimilla kysymyksissd kysymys-
lomakkeessa (Alasuutari 1999:84). Tuomen ja Sarajiarven (2002: 93-94) mukaan tutki-

muksen analysoimisessa tulee edeté seuraavasti:

1. Paitd mika aineistossa kiinnostaa ja tee vahva paitos.

2a. Tutki aineisto, merkitse ne asiat, jotka sisdltyvét kiinnostukseen.
2b. Jati loput aineistosta pois tutkimuksesta.

2c. Kerdd merkityt asiat muistiin ja erota nimé muusta aineistosta.
3. Luokittele ja jaa aineisto teemoittain.

4. Yhteenvedon kirjoittaminen.
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Ohjeet auttavat selvidmiin suurista kompastuskivistd kvalitatiivisen aineiston analy-
soimisessa. Varsinkin ensimmadistd analyysia tekevélld tutkijalle uusien kiinnostavien
asioiden ilmeneminen aineistosta saattaa sekoittaa tutkimusta. Seuraamalla titd etene-

misjarjestystd selvidd analysoimisesta varmasti ongelmitta.

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa ei ole tarkoituksena esittdd tilastollisia sddannonmukai-
suuksia, joten aineiston suuruudella ei ole niin suurta merkitysté, kuin kvantitatiivisessa
tutkimuksessa. Vaikka kvalitatiivisen tutkimuksen tarkoituksena ei ole tehdd paitelmid
yleistettdvyyttd ajatellen niin ajatellaan kuitenkin, ettd se mika tutkittavassa ilmidssi on
tarkedd ja merkittdvad toistuu usein tarkasteltaessa ilmiotd. Eli aineistosta vastaajien
kesken merkittdvét asiat huomataan toistuvan useammassa vastauksessa. (Hirsjarvi ym.

1997: 181-182.)

Téassd tutkielmassa aineiston analysointi tapahtuu kuitenkin pédédosin laadullisilla mene-
telmilld. Analysoidessa avoimien kysymysten vastauksia kdytetddn teemoittelua ja tyy-
pittelyd. Teemoittelun eli teemoittain asetetun aineiston jélkeen saadaan esiin tutkimus-
kysymyksiin liittyvat keskeiset aiheet. Tyypittelyn tarkoituksena on ryhmitelld aineisto
tyypeiksi, ryhmiksi samankaltaisia asioita (Eskola & Suoranta 2000: 174-185).

Aineiston analysointi on hyvai aloittaa teemoittelulla nostamalla aineistosta tutkimuson-
gelmiin vahvimmin liittyvit teemat. Teemojen esiintyminen aineistossa myds suhteessa
toisiin teemoihin on huomioimisen arvoista. Aineistosta poimitaan keskeisimmaét aiheet
etsimdlld ja erottamalla ndmé tekstimassasta eli kaikista vastauksista. Tutkimuksessa
kaytettdessd teemoittelua on tirkedd teorian ja empirian hyva vuorovaikutus. Teorian ja

empirian on yhdistyttdvé vahvasti toisiinsa. (Eskola & Suoranta 2000: 174-175.)

Tyypittelyssd on kyse aineiston ryhmittelemisesté tyypeiksi etsimélla aineistosta ja teks-
timassasta samankaltaisuuksia. Yhdistetyistd tyypeistd saadaan lopulta malleja, joiden
avulla aineistoa voidaan esittdd tuloksissa. Tyypittelyn edellytyksend on vastauksien
etukdteinen ryhmittely eli teemoittelu. Aineiston analysoinnissa on siis hyvi aloittaa

teemoittelulla ja siirtyd vasta tdmén jdlkeen seuraavaan vaiheeseen eli tyypittelyyn.
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Analyysia voi viedd pitemmélle rakentamalla vastastauksista aina yleisemmiksi tyy-
peiksi ja rakentamalla yhd laajempia tyyppejd aineistosta. (Eskola & Suoranta 2000:
181-182.)

4.5 Tutkimuksen luotettavuus

Kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida monilla eri tavoilla. Tuomi
ja Sarajarvi (2002: 131-132) nostavat esiin kaksi kdsitettd liittyen tutkimuksen luotetta-
vuuteen, ndmé ovat validiteetti ja reliabiliteetti. Validiteetti arvioi kuinka hyvin tutki-
muksessa on tutkittu sitd mitd on luvattu ja reliabiliteetti taas kuvaa tutkimustulosten
toistettavuutta. Metodikirjallisuudessa molemmat ovat hyvinkin tuttuja kasitteitd. Késit-
teet ovat kuitenkin myds paljon kritisoituja kvalitatiivisen tutkimuksen luotettavuuden
mittareina silld alun perin késitteet on luotu mittaamaan kvantitatiivisen tutkimuksen

luotettavuutta.

Tassd tutkimuksessa luotettavuutta on paidtetty tarkistaa validiteetin ja reliabiliteetin
avulla, silld tutkielmassa on myos kvantitatiivisia piirteitd. Tutkielman kvalitatiiviset
piirteet perinteisesti lisdd tutkielmassa edestakaista prosessia aineiston analyysin, tehty-
jen tulkintojen ja tutkimustulosten valilld. Tdma ei kuitenkaan vihenné tutkielman luo-
tettavuutta vaikka tutkielman luotettavuus rakentuukin eri tavoin kvalitatiivisessa kuin

kvantitatiivisessa tutkimuksessa. (Eskola & Suoranta 2000: 208-209.)

Validiteetti voidaan jakaa sisdiseen ja ulkoiseen. Sisdisen validiteetti eli pitevyys koh-
distuu teoreettisten ja kasitteellisten méaérittelyiden samankaltaisuuteen. Voidaan sanoa
ettd sisdinen validiteetti osoittaa kuinka vahvasti tutkija on sisdistényt tieteellisen otteen
ja tieteenalansa hallinnan. Ulkoinen validiteetti taas korostaa tutkielmassa esitettyjen
tulkintojen, johtopditosten sekd aineiston yhteenpitidvyyttd. Tutkimusaineisto on ulkoi-
sesti validi kun se kuvaa tutkimuskohteen tdsmaélleen sellaisena kuin se on. (Eskola &
Suoranta 2000: 212-213.) Téssé tutkielmassa tutkittavalta joukolta eli jokaiselta suoma-

laisilta pk-yrityksiltd ei saatu vastausta kyselyyn mutta satunnaisotoksella haluttiin ko-
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rostaa ulkoista validiteettia, jotta vastaajat kuvaisivat mahdollisimman hyvin tutkittavaa

joukkoa.

Reliabiliteetti sen sijaan kuvaa aineiston tulkitsemista ilman ristiriitaisuuksia. Tutkimus
on reliaabeli kun se ei sisdllé ristiriitaisuuksia. Tutkimuksen reliabiliteetin tarkistaminen
voidaan tehdd esimerkiksi kayttimélld useampaa havaintokertaa (Eskola & Suoranta
2001: 212-214). Tutkielmassa kaytettiin kyselylomaketta ja kaikki vastaukset ovat yh-
den kuukauden ajalta, tima siis tarkoittaa ettd havaintokertoja ei ole useampia vaan kai-
kille vastaajille on asetettu kysymys samalla tavalla, joten tdma ei lisdd tutkimuksen
reliabiliteettia. Toisaalta esimerkiksi tutkimuksen luonne tai tutkimuksenaihe ei ole ollut
arkaluontoinen ja vastauslomakkeessa on korostettu anonyymisti vastaamista, joten vas-

tauksissa ei ole tarvinnut muokata tictoa, mika lisda tutkimuksen luotettavuutta.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

Téassd luvussa kuvataan tutkimuksen tulokset vertailemalla tuloksia my0s aiempaan tut-
kimukseen. Ensin tarkastellaan miten analyysi on toteutettu ja esitellddn taustatietoja
vastanneista yrityksistd. Tdmén jilkeen tutustutaan varsinaisiin tutkimustuloksiin, jotka

esitetddn tutkimuskysymysten mukaan ryhmitettyna.

5.1 Analyysin toteutus

Kyselyyn vastasi yhteensd 45 suomalaista pk-yritystd, tdmd on tutkimusjoukosta eli
200 kyselyn vastaanottaneesta suomalaisesta pk-yrityksestd 23%. Ennen analysointia
kaytiin ldp1 vastaukset ja tarkastettiin onko vastauksia tarvetta karsia esimerkiksi puut-
teellisten vastauksien vuoksi. Puutteellisia vastauksia ei tarkistuksessa l0ytynyt ja kaikki

vastaukset olivat asiallisia ja kyselylomakkeen ohjeiden mukaisia.

Kuten aikaisemmin tutkielmassa on mainittu, niin Suomen yrittdjien (2015) mukaan
suomalaisista yrityksistd ainoastaan 0,2% kuuluu suuryrityksiin ja titen voitiin odottaa
ettd satunnaisotoksella valittujen yritysten joukkoon ei todenndkdisesti pdddy suuryri-
tyksid. Analysoinnin alussa tarkastettiin vield vastanneiden yritysten antamat taustatie-
dot huolellisesti ja kaikki vastaajat tiyttivdt pk-yrityksen ehdot, joten téstikddn syysti

vastauksia ei tarvinnut karsia.

Vastausten hyviksymisen jélkeen luettiin kaikkien kysymysten vastaukset useasti lapi.
Tamin jidlkeen hyOodynnettiin Tuomen ja Sarajirven (2002: 93-94) ohjetta aineiston
analysoimisesta. Ensimmaéisend vastausten lukemisen jédlkeen keskityttiin vastauksissa
pelkéstddn tutkimuskysymyksiini liittyviin asioihin ja rajattiin muut asiat tutkimuksen
ulkopuolelle. Tutkimuskysymyksiin liittyvistd asioista tehtiin erillinen taulukko jokai-
sen kysymyksen kohdalla. Tdma auttoi rajaamaan tutkimuskysymyksiin kuulumattomat
asiat pois. Suurin osa vastauksista liittyi suoraan tutkimuskysymyksiin. Muutamasta

kysymyksestd jouduttiin rajaamaan pois vastaukset, jotka koskivat selvésti enemmaén
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sosiaalista mediaa yleisesti kuin asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Nama vastauk-
set olisivat saattaneet vadristdd tutkimustuloksia, joten oli tirked4 rajata ne pois. Lisédksi
vastauslomakkeen viimeiseen kysymykseen yrityksilld oli pakotettu vastaus eikd kysy-
myslomakkeen vastauksia voinut ldhettdd eteenpdin, jos ei vastannut kysymykseen.
Vastauksia oli yhteensd 45 kappaletta. Kahteen vastaukseen oli laitettu vain viiva tai
piste, mutta ei kommentoitu vastausta paremmin. Jitin ndma kaksi vastausta tdssd ky-

symyksessd tarkastelun ulkopuolelle.

Seuraavaksi luokiteltiin aineisto eli jaettiin aineisto teemoittain ja jarjesteltiin aineistoa
selkedammaksi sekd yhdisteltiin aineiston teemoja aihepiirin mukaan. Teemoittain jaka-
minen tarkoitti tdssd tutkielmassa tutkimuskysymyksiin vastauksia tuovien asioiden
korostamista. Teemoja tdssd tutkielmassa oli esimerkiksi yritysten hyodyntdméit asia-
kaspalvelun keinot sosiaalisessa mediassa ja sosiaalisen median asiakaspalvelun tule-
vaisuus. Tuomen ja Sarajirven (2002: 93-94) mukaan teemoittelun jilkeen voi seuraa-
vaksi siirtyd jo yhteenvetoon, mutta tdssi tutkielmassa teemoittelun jélkeen seurasi vield

aineiston havaintojen yhdistdminen eli tyypittely.

Analysoinnin viimeinen vaihe oli havaintojen yhdistdminen eli tyypittely, jonka tarkoi-
tuksena aineistosta oli tarkoitus etsid mahdollisimman yleistd tyyppid. Tyypittelyd kay-
tettiin hyodyksi esimerkiksi etsittdessd vastausta sosiaalisen median hyddyistd asiakas-
palvelussa tai tyyppid yritysten sosiaalisen median aukioloajoista. Tyypittelyd tehtiin
tutkimuskysymysten mukaan. Kvalitatiiviselle tutkimukselle ominaiseen tapaan aloitet-
tiin yhdistimain havaintoja yhdeksi mahdollisimman yleiseksi havainnoksi. Tyypitte-
lyssd on tirkedd etsid aiempien havaintojen yhteinen piirre tai muotoilematon séénto,
joka siséltyi koko aineistoon. Laadullisessa analyysissd yksikin poikkeus kumoaa sidin-
non ja antaa syyn miettid havaittua tyyppid uudestaan. (Alasuutari 1999: 40-42; Eskola
& Suoranta 2000: 181-182.)

Seuraavissa alaluvuissa esitetddn tulokset, jotka on saatu aiemmin téssd luvussa esitetty-
jen analyysin toteutuksen keinoin. Taustatietojen osalta kisittelen vastaukset kysymys-

kohtaisesti, jotta saadaan selkedmmin ja tarkemmin kuvaa kysymyksiin vastanneista
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yrityksistid. Tdmaén jdlkeen kdydédén ldpi kuinka paljon suomalaiset pk-yritykset hyddyn-
tavit sosiaalista mediaa. Vastausten analysointi on ryhmitelty johdannossa esitettyjen
tutkimuskysymysten mukaan. Kysymyksid kyselylomakkeessa oli yhteensd 12 ja néista
7-12 antavat vastauksia varsinaisiin tutkimuskysymyksiin (ks. Liite 2.) Kysymykset 7, 8
ja 9 kisittelevit missd kanavissa ja milld tavoin hyddynnetddn asiakaspalvelua sosiaali-
sessa mediassa (ensimmadinen tutkimuskysymys). Kysymykset 10 ja 11 kasittelevit so-
siaalisen median asiakaspalvelun hyotyjé ja haasteita (toinen tutkimuskysymys). Kysy-
mys 12 késittelee sosiaalisen median asiakaspalvelun tulevaisuutta (kolmas tutkimusky-
symys). Kdytdn tutkimustulosten esittelyssd vastauksista useita suoria lainauksia, silld

tdma kuvaa lukijalle selkeimmin mistd pohja tutkimustuloksille muodostuu.

5.2 Vastaajien taustatiedot

Taustatietojen osalta vastaajayrityksestd selvisi yrityksen toimiala, yrityksen sijainti
maakunnan mukaan, yrityksen koko henkil6stomaérélld mitattuna ja viimeisend yrityk-

sen vuosilitkevaihto.

5.2.1 Vastanneiden yritysten toimiala

Kyselyyn vastasi laajasti eri toimialojen yrityksid. Ainoastaan muutama toimiala jii
kokonaan ilman vastaajia, nditd ovat hallinto- ja tukipalvelutoiminta, majoitus ja ravit-
semustoiminta, vesihuolto, viemdri- ja jitevesihuolto, jitehuolto ja muu ympériston
puhtaanapito sekd kaivostoiminta ja louhinta. Kuviossa 3 ndhdddan miten muiden toimi-
alojen vastaukset jakautuivat. Eniten vastauksia saatiin toimialoilta muu palvelutoiminta

(16%), terveys- ja sosiaalipalvelut (13%) ja rakentaminen (13%)
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Kuvio 3. Vastaajien toimiala.

5.2.2 Vastanneiden yritysten sijainti maakunnan mukaan

Kyselyyn vastasi yrityksid ympari Suomea (ks. kuvio 4). Maakunnittain vastaajia saatiin
melko tasaisesti ympari Suomea. Maakunnista ainoastaan Ahvenanmaalta, Kymenlaak-
sosta ja Pohjois-Karjalasta ei tullut lainkaan vastauksia. Eniten vastauksia saatiin maa-

kunnittain Varsinais-Suomesta (20%), Uudeltamaalta (18%) ja Pohjois-Pohjanmaalta
(13%).
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Kuvio 4. Vastaajien maakunta.

5.2.3 Yrityksen koko henkildstomaaralla mitattuna

Kyselyyn vastanneista yrityksistd 76% oli henkilostomééralla mitattuna mikroyrityksid
eli alle 10 henkiloa tyollistavia yrityksid (Tilastokeskus 2015b). Loput 24 % (ks. kuvio
5) vastanneista yrityksistd tyollistivdt 10-150 henkilod. Vastanneista yrityksistd yksi-
kaan ei tyollistanyt yli 150 henkilod. Tama tarkoittaa samalla ettd kysely on tavoittanut
oikean kohderyhmin eli pk-yritykset ja ettd vastauksia ei tarvitse karsia, silld yksikdan
yritys ei ylitd pk-yrityksen 250 henkilostomadrin rajaa. Lisdksi kyselyn avulla kerdtty
aineisto vastaa melko hyvin todellista jakaumaa Suomen yrityksisti silld 98,9 % Suo-
men yrityksistd on alle 50 hengen yrityksié ja niistd 93,4 % alle 10 hengen yrityksid
(Suomen Yrittdjat 2015).
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Kuvio 5. Yrityksen koko henkilostomaardlla mitattuna.

5.2.4 Yrityksen vuosiliikevaihto

Selkedsti suurin osa vastanneista yrityksistd eli 76% (ks. Kuvio 6) vastasi yrityksen lii-
kevaihdon olevan alle 1 miljoonaa euroa. Tami vastaus kulkee linjassa aikaisemmin
esiteltyjen henkilostomééran kanssa, silld sama prosenttiosuus eli 76% ilmoitti yrityk-
sessd alle 10 henkildd. Yritykset eivit kuitenkaan ole tdysin samoja, muutama alle 10
henkilon yritys vastasi liikevaihdon olevan 1-5 miljoonaa € ja toisaalta 10-25 henkilon

yrityksesté vastasi litkevaihdon olevan alle 1 miljoonaa €.
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Kuvio 6. Yrityksen vuosilitkevaihto.

5.3 Sosiaalisen median hyddyntdminen yrityksissd yleisesti

Yrityksiltd kysyttiin taustatietojen jidlkeen “Kayttddko yrityksenne sosiaalista mediaa?”.
Vastanneista yrityksistd sosiaalista mediaa kertoi hyddyntdvéinsd 47% (ks. kuvio 7).
Sosiaalisen median hyddyntdmiselld ei ndytd olevan yhteyttd yrityksen vuosiliikevaih-
toon tai yrityksen kokoon. Tietyn vuosiliikevaihdon tai tietyn henkildstoméadran yrityk-
sistd 10ytyl vastaajista tasaisesti sekd sosiaalista mediaa hyddyntdvid ettd sosiaalista
mediaa hyodyntdamittomid yrityksid. Tulokset olivat melko tasaiset eli ainoastaan hie-
man alle puolet vastanneista yrityksistd hyddynsi sosiaalista mediaa jollakin yrityksen
osa-alueella. Tdmén kysymyksen jéilkeen seuraaviin kysymyksiin vastasivat ainoastaan
yritykset, jotka hyOddynsivit sosiaalista mediaa. Jos yritys ei hyddyntdnyt sosiaalista

mediaa siirtyi yritys vastaamaan endd viimeiseen kysymykseen (ks. liite 2).
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47%

Kuvio 7. Sosiaalisen median hyddyntdminen yrityksissa.

Seuraavasta kysymyksessd kysyttiin "Kayttadko yrityksenne sosiaalista mediaa asiakas-
palvelussa?”’. Tamédn kysymyksen vastauksista selvisi ettd yrityksistd, jotka kertoivat
kayttdvinsd sosiaalista mediaa jollakin yrityksen osa-alueella suurin osa eli 81% hyo-
dynsi sosiaalista mediaa myo0s asiakaspalvelussa (ks. kuvio 8). Ainoastaan vajaa viides-
osa eli 19% yrityksistd ei hyodyntidnyt sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa vaikka muu-
ten hyddynsivit sosiaalista mediaa liiketoiminnassaan. Kaikista kyselyyn vastanneista
45 yrityksestd 17 kertoi hyddyntdviansd asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa, téstd

saadaan prosenttiosuudeksi 38%.

Kylld
81%

Kuvio 8. Sosiaalista mediaa hyddyntidvien yritysten asiakaspalvelun hyddyntdminen
sosiaalisessa mediassa.
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5.4 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittdd, missd kanavissa ja milld
tavoin suomalaiset pk-yritykset hyddyntivit sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana.

Tdhén vastaavat kyselylomakkeen kysymykset 7, 8 ja 9.

Seuraavien kysymyksen tarkoituksena oli selvittdd milla tavalla yritykset toteuttavat
asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Naihin kysymyksiin vastasivat ainoastaan yri-
tykset, jotka olivat vastanneet edellisessd kysymyksessd hyodyntidvénséd sosiaalista me-
diaa asiakaspalvelussa. Seuraavien kysymysten tarkoituksena on selvittdd missd kana-
vissa, milld aikavililld ja milld tavoin yritykset tuottavat asiakaspalvelua sosiaalisessa

mediassa.

Ensimmadisend sosiaalisen median asiakaspalvelua hyddyntdviltd yrityksiltd kysyttiin
”Mité sosiaalisen median kanavia yrityksenne hyddyntdéd asiakaspalvelussa?”. Vastaa-
jilla oli mahdollisuus vastata kysymyksessd 7 joku annetuista vaihtoehdoista tai valita
vaihtoehto ”joku muu” ja kirjoittaa avoimeen kenttddn hyddyntdméansd sosiaalisen me-
dian kanava (ks. Liite. 2). Kuvioon 9 on avattu vastaukset ja tehty omat diagrammit

jokaisesta ’joku muu” -vastauksesta, néitd ovat Instagram ja Google +.

Vastaajat 8

6

o

L8]

TR

Facebook Twitter LinkedIn  Yritysblogi Instagram  Google+
Sosiaalisen median kanava

(=]

Kuvio 9. Yritysten kdyttdmat sosiaalisen median kanavat.
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Selvisti suosituin kanava vastanneiden yritysten keskuudessa on Facebook ja seuraa-
vaksi suosituin on LinkedIn. Muut vastauksia saaneet sosiaalisen median kanavat ovat
melko tasoissa. Yllattdvaa vastauksissa oli ettd Youtube ei saanut ainuttakaan déanti,
vaikka Kubon (2014) mukaan Youtube on yksi suosituimmista sosiaalisen median ka-

navista.

Seuraavassa kysymyksessa selvitettiin milld aikavélilld yritykset tarjoavat asiakaspalve-
lua sosiaalisessa mediassa asiakkaalleen. Kysymys oli "Toimiiko asiakaspalvelu sosiaa-
lisessa mediassa ympéri vuorokauden viikon jokaisena pdivand aktiivisesti? Jos ei niin

mind pdivind ja milld aika valilla?”

Vastaajista 56% eli hieman yli puolet vastasi, ettd asiakaspalvelu toimii viikon jokaise-
na pdivand ympdrivuorokauden. Selvisti pienin osuus vastaajista eli 13% kertoi, ettd
yrityksen asiakaspalvelulle ei ole tarkkoja aukioloaikoja. Vastauksissa ei 10ytynyt yhte-
yttd milloin sosiaalisen median asiakaspalvelu on yleisimmin auki vaan aukioloaikoja
kuvattiin yleisimmin. Néiden vastaajien mukaan sosiaalisen median asiakaspalvelu toi-
mii:

”Satunnaisesti”

”n. 1 kerta/vko”

Loput 31% vastaajista oli maaritellyt yrityksessddn tarkasti aukioloajat. Heidan vastauk-

sissaan aukioloajoiksi oli méaéritelty esimerkiksi

”Arkisin 17-22, Lauantaina ja pyhind 10-22”

”’Chat toimii arkisin 8-18”

”Ma-pe 7.00-17.00”
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Vastausten perusteella voidaan sanoa, ettd suurin osa yrityksistd toimii ympéri vuoro-
kauden jokaisena pdivdnd tarjoten sosiaalisen median asiakaspalvelua. Hieman reilu
kolmasosa tarjoaa sosiaalisen median asiakaspalvelua ainakin jokaisena arkipdivind
tietyn ennalta madritellyn ajanjakson sosiaalisessa mediassa pédivystiméssd ja vastaa-
malla asiakkaille. Tarkasti madriteltyjen aukioloaikojen osalta kaikki vastaajat paitsi
yksi vastasivat sosiaalisen median asiakaspalvelun toimivan ainakin 8-16 vélilld arkena,
tdma on siis selvésti suosituin aukioloaika tarjota asiakaspalvelua sosiaalisessa medias-
sa. Lisdksi tarkkojen aukioloaikojen mukaan toimivat yritykset tarjoavat sosiaalisen
median asiakaspalvelua joitakin tunteja joko aamu- tai iltapéivéll, lauantaisin ja pyha-
pdivind. Kuten aiemmin esitetty, vain pieni osa vastaajista (13%) tarjoaa sosiaalisen

median asiakaspalvelua tdysin satunnaisesti.

Seuraavassa kysymyksessd selvitettiin mitd keinoja yrityksilld on sosiaalisen median
asiakaspalveluun ja kuinka he toteuttavat asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Ky-
symys oli ”Milla tavoin yrityksenne palvelee asiakasta sosiaalisessa mediassa?” Vasta-
uksissa korostui vuorovaikutteisuus ja tarkemmin vuorovaikutuksen osalta korostui
kolme asiaa, jotka ovat: viestintd sekd mainonta yritykseltd asiakkaalle, viestintd asiak-

kaalta yritykselle, viestinti tasaisesti yritykseltd asiakkaille ja asiakkailta yritykselle.

Sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa hyddyntévistd yrityksistd 59% korosti vastauksis-

saan sosiaalisen median asiakaspalvelun tarkoittavan yritykseltd asiakkaille suunnattua

viestintdd. Enemmisto oli siis titd mieltd. Poimintoja vastauksista:

”Uutisoi sielld jarisyttidvit asiat ennen printin tuloa torstaisin”

”Kerromme uutuuksista ja muista palveluistamme”

”Facebook-péivityksid”

”Uudet kohteet, alan tietoja, ympaéristo ja kevennystd”
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”Tiedottaa asiakkaita yhteisesti”

” Asiakastiedottamista, tarjouksia”
Seuraavat vastaukset korostivat vastakkaista viestintdd eli yritykset vastasivat palvele-
vansa asiakkaita enimmékseen vastaamalla asiakkaiden yhteydenottoon ja korostivat
nimenomaan asiakkailta tulevia yhteydenottoja:

”Vastaamalla”

“Thmiset voivat ottaa yhteyttd sosiaalisen median kautta ja ndin

sopia tapaamisia ja saada palveluaikoja”

”Lahinnd vastaamalla asiakkaiden kysymyksiin”

”Vastaa kysymyksiin”

”Jatkamalla ajantasaista tietoa asioista ja arjesta sekd vastaa-

malla yhteydenottoihin”

Viimeiset vastaukset ja selvd vihemmistd vastaajista korosti sosiaalisen median asia-
kaspalvelun tuomaa mahdollisuutta viestid tasaisesti yritykseltd asiakkaille ja asiakkailta

yritykselle:

”Kohderyhmi, jotka muutenkin viettdvit aikaa paljon somessa
saa my0s tietoa yrityksestimme sitd kautta 24/7. Blogeissa se-
ka yrityksen edustajat ettd opiskelijat toimivat aktiivisesti blo-
gissa, twitterissd, linkedinissd vahvistaen sekd omaa ettd yri-

tyksen asiantuntijabrandid”

”Keskustelu”
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Kortesuon (2014: 58-60) kuvaamat asiakaskohtaamisen etenemisen muodot inbound
(asiakkaalta yritykselle), outbound (yritykseltd asiakkaalle) ja sosiaalisen median myd-
td uusi someboundiin (epdselvd kuva aloittajan roolista) tulivat esiin vastauksissa ja
eniten vastauksissa korostui outbound. Vihiten vastauksia sai somebound eli sosiaalisen
median mahdollistama aito vuorovaikutus toimia asiakkaan ja yrityksen vélilld aloitta-
jan roolista vélittdmittd. Vain muutamat yritykset vastasivat tdmin vaihtoehdon ja ky-
seisissd vastauksissa korostui keskustelu ja tasapuolinen viestintd sosiaalisessa medias-
sa. Voidaan siis vastauksien perusteella sanoa, ettd sosiaalisen median asiakaspalvelu
ndhdédédn télld hetkelld vahvimmin yritykseltd asiakkaalle suunnatuksi viestinnéksi ja

yleensé asiakaskohtaamisen aloittaa yritys.

Vastauksien perusteella tdlld hetkelld useat yritykset kokevat sosiaalisen median vies-
tinndn olevan ensisijaisesti yritykseltd asiakkaalle viestintdd ja vidhiten keskustelun
aloittajasta riippumatonta tasaista vuorovaikutusta ja keskustelua. Tami on yllattava
tulos, silld Kortesuon (2014: 58-60) mukaan nimenomaan somebound eli tasainen vuo-
rovaikutus ilman selvii aloittajan roolia tulisi ndkya yhd enemmén asiakaskohtaamisis-

sa sosiaalisen median myGté.

5.5 Sosiaalisen median asiakaspalvelun hyddyt ja haitat

Toisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittdd yritysten kokemuksia sosiaali-
sen median hyddyntdmisestd asiakaspalvelukanavana. Téhén liittyen yrityksiltd selvitet-

tiin sosiaalisen median asiakaspalvelun hyotyjé ja haasteita kysymyksissa 10. ja 11.

Seuraavissa kysymyksissd yrityksid pyydettiin kertomaan minkélaisia hyotyjd ja haas-
teita sosiaalinen media on luonut yritykselle. Kysymyksissd kysyttiin ”Mitd hydtyja
yrityksenne on kokenut liittyen asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa?” ja “Mitd
haasteita yrityksenne on kokenut liittyen asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa?”.
Vastauksista selvisi ettd yritysten kokemissa hyddyissd korostui yhteisend ominaisuute-

na asiakaspalvelun helppous ja mutkattomuus. Tarkemmin téiti jaoteltuna sosiaalisen
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median asiakaspalvelun hyoddyiksi voidaan todeta asiakaspalvelun viestinndn helpottu-
minen ja ajankohtaisuuden parantuminen. Lisédksi yrityksen nidkyvyyden parantaminen
koettiin hyddyksi. Esimerkkejd vastauksista jotka korostivat asiakkaiden tavoittamisen

helppoutta ja ajankohtaisuutta:

”Paljon juttuaiheita 10ytynyt ja ennen kaikkea hyvdd mieltd

puolin ja toisin”

”Nopeus, viliton palaute”

”’Se on nopeaa ja helppo olla yhteydessa asiakkaisiin”

” Asiakkaiden on joskus helpompi ldhestyé ja varata palvelua ja

voidaan ldhettdd asiaa koskevaa tietoa kuvina jo ennen palve-

lun toteuttamista seké videoita”

”Jokunen asiakas on 10ytdnyt palvelun sitd kautta”

”Ei tarvi ldhetelld papereita, eiki soitella puhelimella”

”Laaja levikki”

”Olla ajassa mukana”

”Vuorovaikutus on aina hyvéstd. Asiakas on valinnut kanavan

ja on oikeutettu saamaan tiedon/ vastauksen valitsemassaan

kanavassa (tarvittaessa toki ohjaus oikeaan kanavaan). Yhtei-

sOn arjessa nikyminen.”

Seuraavissa vastauksissa taas korostui enemmén yrityksen nidkyvyyden parantaminen.

Vastauksissa tuotiin esille ettd sosiaalisen median hy6tyja on ollut esimerkiksi yrityksen
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tuominen useamman asiakkaan tietouteen tai yrityksen tietyn tuotteen tunnettavuuden

parantaminen:

”Enemmaén ndkyvyyttd ja asiakaskdynteja”

”Tuotemarkkinointi”

”"Nékyvyyttd”

Haasteiden osalta vastauksissa korostuivat viestinndn muutoksien haasteet perinteisesta
sosiaaliseen mediaan. Tarkemmin haasteet voidaan jakaa ajankdyton haasteisiin sekd
siséllontuottamiseen liittyviin haasteisiin. Naissd vastauksissa korostuivat ajankdyton
haasteet:

”Jatkuva kiire, eli kuka péivittda”

”Pitdisi olla aktiivisempi, mutta yksityisyrittdjilla ei oikein ole

aikaa ja mahdollisuutta koko aikaa somessa”

”Aktiivinen kdyttdminen péivittdin”

”Ajan kdyton haasteellisuus”
Seuraavat vastaukset korostivat sisdllontuottamiseen liittyvid haasteita ja yritykselle
vaikeiksi koettuja yksityiskohtaisempia asioita. Niitd haasteita ovat aiheuttaneet vasta-
uksien perusteella viestintdtavan muutos, aukioloaikataulun muutokset sosiaaliseen me-
diaan siirryttdessd, seka lisdksi asiakkaiden houkuttelu mukaan sosiaaliseen mediaan:

”Oman osaamisen niukkuus”

”Liiallisen 1dheisyyden tai tuttavallisuuden vaara viestinndssi”
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”Moni vanhemman sukupolven edustaja on kokenut esim.
Blogin/twitterin/linkedin —pakon haastavana. Onneksi asiaan

on jarjestetty koulutusta seki tyontekijoille ettd opiskelijoille”

”Mité julkaista, mité e1”

”Negatiivisten kommenttien julkinen kasittely”

Sosiaalisen median asiakaspalvelua kertoi hyodyntévénséd yhteensd 17 vastaajaa. Kysei-
sistd yrityksistd kaksi ei vastannut lainkaan kysymykseen, jossa tiedusteltiin sosiaalisen
median asiakaspalveluun liittyvid haasteita. Kaksi vastaajista kommentoi, ettd sosiaali-
sen median asiakaspalvelu ei tuota lainkaan haasteita. Kysymykseen, jossa kysyttiin
hyGtyjd sosiaalisen median asiakaspalveluun liittyen vastasi jokainen vastaaja. Téstd
voidaan tulkita, ettd kaikki nima esitellyt nelja vastaajaa olivat sitd mieltd, ettd sosiaali-

sen median asiakaspalvelu ei tuota heidin yritykselleen lainkaan haasteita.

5.6 Tulevaisuus sosiaalisessa mediassa

Viimeisen tutkimuskysymyksen tarkoituksena oli selvittdd miten yritykset ndkevit hyo-
dyntdvinsd sosiaalista mediaa asiakaspalveluna tulevaisuudessa. Téhdn tutkimuskysy-

mykseen haettiin vastausta kyselylomakkeen viimeiselld kysymykselld 12.

Kysymys oli tarkemmin “Miten ndet yrityksenne hyddyntivén sosiaalista mediaa asia-
kaspalvelussa viiden vuoden kuluttua?”. Vastaukset jakautuivat selkedsti kolmeen osaan
ja vastauksissa korostui asiakaspalvelun lisdédntyminen selvisti viidessd vuodessa, epé-
varma kuva tulevaisuudesta ja kolmantena asiana korostui selvd negatiivisuus sosiaali-

sen median kédytostd asiakaspalvelussa viiden vuoden kuluttua.
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Ryhma, jotka korostivat sosiaalisen median kdyttdd viiden vuoden kuluttua korostivat
myds sen kdyton lisddntymistd viidessd vuodessa. Yli puolet vastanneista olivat sosiaa-
lisen median asiakaspalvelun hyodyntdmisen ja lisédmisen kannalla ldhitulevaisuuden

osalta. Vastauksista voidaan mainita esimerkkina:

”Se tulee luultavasti olemaan yhtd tirkedd kuin nytkin jollei

vield tirkedmpadkin”

”Kaytto lisdéntyy huomattavasti”

”Kasvaa roimasti”

Vihin alle kolmasosa vastaajista korosti vastauksissaan epdvarmuutta sosiaalisen medi-
an hyddyntdmisestd viiden vuoden kuluttua. Suurin osa vastanneista yrityksistd suunnit-
teli pitdvinsd sosiaalisen median hyddyntdmisen samalla tasolla mitd se oli vastaushet-
kelld. Vastauksissa ei korostettu sosiaalisen median hyvid tai huonoja puolia, vastauk-
sissa vilittyi tietdiméattdmyys ja ennustamattomuus viiden vuoden pddhdn. Vastauksista

voidaan nostaa esimerkkeini muutama:

”Sielld palvellaan missd asiakkaatkin ovat. Jos some on se

paikka viidenvuodenkin kuluttua, niin sielld myos ollaan”

»Aika ndyttd!”

”Kaikki on mahdollista”

Noin viidesosa vastaajista ilmoitti arvioivansa, ettd viiden vuoden kuluttua yrityksella ei
ole yhteyttéd sosiaaliseen mediaan. Vastanneista yksikddn ei kayttianyt talla hetkelld sosi-
aalista mediaa asiakaspalvelussa. Tdmin ryhmdn vastaajat eivét siis halunneet siirtya
pois sosiaalisen median asiakaspalvelun tarjoamisesta vaan he eivdt halunneet liittya

mukaan tarjoamaan asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa. Vastausten mukaan sosiaa-
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lista mediaa ei tulla kdyttdmadn yrityksessd tulevaisuudessakaan, koska ei ole 10ytynyt
sopivaa kanavaa sosiaalisen median kanavaa tai on koettu ajankdyton tai sisdllontuotan-

non haasteita. Vastauksista esimerkkeja:

”En usko tilanteen muuttuvan, ellei sosiaalisen median kent-
tdén ilmaannu paremmin meidén tarpeisiin osuva palvelumuo-

2

to

”Vaikea sanoa. En henk.kohtaisestikkaan kuulu mihinkédin
sos.yhteis00. Aikaa vievdd hommaa. Tuskin yrityksenikdin

koskaan kiyttdd sosmedia-kanavia.”

5.7 Tiuvistelma tutkimustuloksista

Téassd padluvussa saadut tutkimustulokset kdydddn vield tiivistelmind ldpi tdssd alalu-
vussa. Tdma alaluku keskittyy kolmeen tutkimuskysymykseen ja niistd saatuihin tulok-
siin. Vastaajien taustatiedot on késitelty erikseen aiemmin tdssd padluvussa. Taulukko 1
selkeyttdd tutkimuskysymykset ja tutkimustulokset mahdollisimman yksinkertaiseen
muotoon. Taulukossa on esitetty tutkimuskysymykset eriteltynd ja néihin tutkimusky-

symyksiin on esitetty tirkeimmat tulokset jokaisen tutkimuskysymyksen osalta.

Tutkimuskysymys 1 kertoo missd kanavissa ja milld tavoin suomalaiset pk-yritykset
hyddyntédvit sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa. Vastaukset osoittavat ettd suosituin
kanava on selvésti Facebook ja LinkedIn on seuraavaksi suosituin sosiaalisen median
kanava asiakaspalvelulle. Tuloksissa on mielenkiintoista, ettd YouTubea ei hyddynnetty
vastauksissa olleenkaan asiakaspalveluun, vaikka YouTube on erittdin suosittu video-
palvelu ja kdyttdjid on maailmanlaajuisesti yli miljardi. On yllattavaa, ettd yritykset ei-
vit hydodynnd titd sosiaalisen median suosittua kanavaa asiakaspalvelussa esimerkiksi
opetusvideoiden avulla tai muilla tavoin. Suurin osa yrityksistd tarjoaa sosiaalisen me-

dian asiakaspalvelua ympiri vuorokauden viikon jokaisena pdivdnd. Yritykset jotka
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ovat luoneet tarkemmat aukioloajat ovat yleisimmin avoinna arkipdivind 8-16. Pieni

osuus yrityksistd toimii satunnaisesti ilman aukioloaikoja. Sosiaalisessa mediassa yh-

teydenotto tulee yleisimmin yritykseltd asiakkaalle ja vain harvoin vuorovaikutus on

sosiaalisessa mediassa tiysin tasaista vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen vélilld

Taulukko 1. Tiivistelma tutkimustuloksista.

Tutkimuskysymys 1. Tutkimuskysymys 2. Tutkimuskysymys 3.
“"Missi kanavissa ja milld “Millaisia kokemuksia “"Miten yritykset nakevit
tavoin suomalaiset pk- yrityksissd on sosiaalisen hyodyntavinsa sosiaalista
yritykset hyodyntavit median hyodyntimisesta mediaa
sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana?” asiakaspalvelukanavana

asiakaspalvelukanavana””

Suosituin kanava Vastanneet yritykset ovat
sosiaalisen median kokeneet erilaisia hyotyja ja
asiakaspalveluun on haasteita sosiaaliseen
suomalaisten pk-yritysten mediaan liittyen.
keskuudessa Facebook ja

seuraavaksi suosituin on | Hyotyjen 'osa.ha vastauksissa
LinkedIn. korostui asiakaspalvelun

helppous ja ajankohtaisuus.
Lisaksi yritykset kokivat ettd
hydtynd on ynityksen
nikyvyyden paraneminen.

Hieman yli puolet
vastaajista tarjoaa
sosiaalisen median

asiakaspalvelua
ymparivuorokauden viikon
jokaisena paivana. Lisaksi
aukioloaikojen osalta ma-
pe 8-16 on erittdin yleinen.

Haasteiden osalta
vastauksissa korostui
ajankdyton seka
sisillontuottamisen haasteet.

Sosiaalisessa mediassa
asiakaspalvelu tapahtuu
vastaajien mukaan
yleisimmin yrityksen
aloitteesta.

tulevaisuudessa?”

Suurin osa yrityksista eli
hieman yli puolet
vastaajista vastasi
sosiaalisen median

asiakaspalvelun olevan
kaytossi edelleen viiden
vuoden kuluttua. Naista
vastanneista suurin osa
arvioi sosiaalisen median
asiakaspalvelun kasvavan
viiden vuoden aikana.

Viidesosa vastaajista
arvioi ettd ei tule
tarjoamaan sosiaalisen
median asiakaspalvelua
viidessd vuodessa.
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Tutkimuskysymys 2 selvittdd millaisia kokemuksia yrityksilld on sosiaalisen median
asiakaspalveluun liittyen. Vastauksissa korostuvat mahdollisuudet ja haasteet. Mahdol-
lisuuksien osalta yritykset korostivat sosiaalisen median asiakaspalvelun helppoutta ja
ajankohtaisuutta. Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa koettiin nopeaksi keinoksi ta-
voittaa asiakkaat ja toisaalta yrityksissd koettiin hyodyksi se, ettd asiakkaiden ei tarvitse
odottaa yrityksen viestejd pitkddn. Lisdksi yritysten mukaan yritysten ndkyvyys paranee.
Haasteiden osalta vastauksissa korostui ajankdyton ja sisdllontuottamisen haasteet. Vas-
tauksissa koettiin haastavaksi 10ytdd aikaa vastata viesteihin asiakkaiden odottamalla
nopeudella. Toisaalta myos sisdllontuottaminen ja negatiivisiin viesteihin vastaaminen

koettiin haasteeksi.

Tutkimuskysymys 3 selvittdd yritysten ndkemystd sosiaalisen median asiakaspalvelun
tilasta viiden vuoden kulutta. Vastaajista yli puolet uskoi sosiaalisen median asiakaspal-
velun korostuvan ja sen merkityksen kasvavan viidessd vuodessa. Vain viidesosa uskoi
pitdytyvénsa pois sosiaalisen median asiakaspalvelun tarjoamisesta viiden vuoden sisél-
1a. Loput vastaajat arvioivat, ettd asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa pysyy ldhes sa-
mana tai eivit osanneet arvioida sosiaalisen mediassa toteutettavan asiakaspalvelun ke-

hittymisté viidessd vuodessa.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tarkoituksena oli selvittdd suomalaisten pk-yritysten suhdetta sosiaalisen
mediaan asiakaspalvelukanavana. Tutkimuskysymyksid oli kolme kappaletta: 1. Missa
kanavissa ja milld tavoin suomalaiset pk-yritykset hyodyntdvin sosiaalista mediaa asia-
kaspalvelukanavana? 2. Millaisia kokemuksia yrityksissd on sosiaalisen median hyd-
dyntdmisestd asiakaspalvelukanavana? 3. Miten yritykset nikevét hydodyntdvéinsd sosi-

aalista mediaa ldahitulevaisuudessa?

Tutkimus sosiaalisen median hyddyntdmiseen asiakaspalvelussa toteutettiin kyselytut-
kimukseni ja kyselyyn vastasi 45 yritystd. Kaikki vastaukset olivat asiallisesti ja katta-
vasti tdytetty, joten kaikki vastaukset analysoitiin tutkimustuloksissa. Vastauksia saatiin
ympéri Suomea kattavasti ja vaihtelevasti useilta eri toimialoilta. Kaikki vastanneet yri-

tykset tayttivit pk-yritysten maaritelmén.

Kaikista vastanneista yrityksistd hieman alle puolet kertoi hyddyntidvédnsd sosiaalista
mediaa jollakin yrityksen toimialalla. Kaikista vastanneista yrityksistd sosiaalista medi-
aa asiakaspalvelussa vastasi hyodyntdvinsi hieman reilu kolmasosa vastaajista. Sosiaa-
lista mediaa hyddyntévistd neljd viidestd yrityksestd hyddynsi sosiaalista mediaa myos

asiakaspalvelussa.

Ensimmadisesséd tutkimuskysymyksessa selvitettiin ettd missd kanavissa ja milld tavoin
suomalaiset pk-yritykset hyodyntévit sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana? Sel-
visi, ettd pk-yritykset hyodyntavit sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa péddasiassa Fa-
cebookissa, joka on selvisti suosituin sosiaalisen median asiakaspalvelun kanava. Li-
saksi suosittu asiakaspalvelun kanava on LinkedIn. Tulosten mukaan hieman yli puolet
suomalaisista pk-yrityksistd tarjoaa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa ympéri vuo-
rokauden, viikon jokaisena pdivdnd. Taméi tukee ndkemysta siitd, ettd asiakkaat olettavat
ja vaativat saavansa asiakaspalvelua sosiaalisessa mediassa ympiri vuorokauden, silld

sosiaaliseen mediaan kuuluu vahvasti ajankohtaisuus ja nopeat vastaukset.
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Ensimmadiseen tutkimuskysymykseen liittyen saatiin tuloksissa selville myos ettd vas-
tanneet yritykset kokevat sosiaalisen median asiakaspalvelun olevan yritykseltid asiak-
kaalle suunnattua asiakaspalvelua. Tamidn mukaan yritys ottaa siis ensin yhteytti asiak-
kaaseen eli esimerkiksi tiedottamalla yrityksen asiakkaita yhteisesti jonkin sosiaalisen

median, kuten Facebookin kautta.

Toisessa tutkimuskysymyksessd selvitettiin millaisia kokemuksia yrityksissa on sosiaa-
lisen median hyodyntdmisestd asiakaspalvelukanavana? Pk-yritysten vastauksissa ko-
rostuivat haasteet ja mahdollisuudet. Haasteiden osalta vastauksissa nostettiin esiin
muutos perinteisestd asiakaspalvelusta asiakaspalveluun sosiaalisessa mediassa ja tdhén
muutokseen liittyvit haasteet. Koetut haasteet kohdistuivat joko ajankdyton haasteisiin
tai sisdllontuotannon haasteisiin. HyOtyjen osalta vastanneet pk-yritykset korostivat
asiakaspalvelun helppoutta ja mutkattomuutta sosiaalisessa mediassa. Lisdksi hydtyjen

osalta korostettiin viestinndn helpottumista ja ajankohtaisuuden parantumista.

Kolmannessa tutkimuskysymyksessd etsittiin vastausta suomalaisten pk-yritysten na-
kemyksiin sosiaalisen median asiakaspalvelun tulevaisuudesta. Suurin osa vastaajista
korosti sosiaalisen median asiakaspalvelun tarkeyttd tulevaisuudessa. Selvd vahemmisto
kielsi tarjoavansa asiakaspalvelua tulevaisuudessa sosiaalisessa mediassa. Vastausten
perusteella voidaan arvioida ja varovasti ennustaa, ettd sosiaalisen median asiakaspalve-
lu kasvaa tulevaisuudessa, mutta on haastavaa arvioida kuinka merkittaville tasolle se

kasvaa.

Tutkimuksessa pédstiin tavoitteisiin ja saatiin tulokset tutkimuskysymyksiin. Tutkimus-
strategiana laadullinen tutkimus sopi hyvin méiéritettyihin tavoitteisiin, silld haluttiin

selvittdd sosiaalisen median asiakaspalvelua muutenkin kuin méaarillisesti Suomessa.

Kyselytutkimus tutkimusmenetelmédna oli tdhdn tutkimukseen sopiva, silld haluttiin
useammalta eri pk-yritykseltd vastaus. Tutkielmassa kyselyn jélkeen olisi voinut vield
toteuttaa haastattelun, jossa olisi voinut tarkentaa yrityksiltd vastauksia osaan kysymyk-

sista.
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Aiheesta olisi mielenkiintoista tehdd tutkimusta muutamien vuosien vélein. Aihe on
erittdin ajankohtainen ja tieto liittyen sosiaalisen median asiakaspalveluun saattaa muut-
tua muutamassa vuodessakin valtavasti. Olisi my0s mielenkiinnosta tehdd tutkimusta
atheesta rajaten tutkimusjoukkoa pienemmaksi esimerkiksi keskittyen vain tietyn toimi-

alan yrityksiin.
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LITTEET

LIITE 1. Kyselylomakkeen saate

Arvoisa kyselyn vastaanottaja,

Pyydén teitd vastamaan kyselyyni, joka muodostaa aineiston kauppatieteiden pro gradu
—tutkimukseeni  ”Sosiaalinen media asiakaspalvelukanavana suomalaisissa pk-
yrityksissd.” Vaikka yrityksenne ei hyodyntiisi sosiaalista mediaa lainkaan on vas-

tauksenne erittiin tirkea tutkielmani onnistumiselle.

Kyselyn tarkoituksena on selvittdd miten suomalaiset pk-yritykset hyodyntivét sosiaa-
lista mediaa asiakaspalvelussa sekd liséksi selvittdd yrityksien mielipiteitd sosiaalisessa
mediassa toteutettuun asiakaspalveluun liittyen. Kysely muodostuu 12 kysymyksesta,
joista neljd ensimmaisti ovat taustatietokysymyksid yritykseenne liittyen. Vastaaminen
tapahtuu sdhkoisesti tdméin viestin lopussa olevasta linkistd. Vastaaminen on erittdin

nopeaa ja vastaamiseen kuluu noin viisi minuuttia.

Olen valinnut tdmdn viestin vastaanottaneet yritykset satunnaisotoksella Suomen Yri-
tysrekisterin tiedoista. Vastaukset késitelldén tdysin anonyymisti ja ehdottoman luotta-
muksellisesti. Vastauksia kdytetddn ainoastaan tdmén tutkimuksen suorittamiseen.
Pyydén teitd vastaamaan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistiin
15.11.2015 mennessid. Kyselyyn pddsette vastaamaan suoraan linkista:
http://goo.gl/forms/7reNQ5SVK21

Kiitin limpimaésti kayttimistinne ajasta ja vaivanniosta!

Vastaan mielelldni kysymyksiin ja annan lisdtietoja tutkielmastani.

Ystavallisin terveisin,

Heidi Kekkonen, KTM-opiskelija (tietotekniikka), Vaasan yliopisto
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LIITE 2. Kyselylomake
Lyhyen kyselyn tarkoituksena on selvittdéd sosiaalisen median kiyttod suomalaisissa pk-

yrityksissa.

1. Mika on yrityksenne toimiala?

-Teollisuus

-Rakentaminen

-Kauppa

-Kuljetus ja varastointi
-Majoitus ja ravitsemistoiminta
-Informaatio ja viestinta
-Koulutus

-Taiteet, viithde ja virkistys

-Joku muu, mika

2. Mika on yrityksenne sijainti maakunnan mukaan?
- Ahvenanmaa
- Etelda-Karjala
- Eteld-Pohjanmaa
- Eteld-Savo
- Kainuu
- Kanta-Hame
- Keski-Pohjanmaa
- Keski-Suomi
- Kymenlaakso
- Lappi
- Pirkanmaa
- Pohjanmaa
- Pohjois-Karjala
- Pohjois-Pohjanmaa
- Pohjois-Savo
- Pajjat-Hame
- Satakunta
- Uusimaa
- Varsinais-Suomi

3. Minkai kokoisessa yrityksessé tyoskentelette henkilostomaérélld mitattuna?
- alle 10
- 10-25
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- 26-50
- 51-150
- 151-250
- yli 250

Mika on yrityksenne vuosiliitkevaihto?
- Alle 1 miljoona €

- 1-5 miljoonaa €

- 6-10 miljoonaa €

- 11-20 miljoonaa €

- yli 20 miljoonaa €

Kayttddko yrityksenne sosiaalista mediaa?
- Kylla
- Ei

Jos vastasitte kysymykseen 5. ”kylld” niin siirtykii seuraavaan kysymyk-
seen, jos vastasitte kysymykseen “ei” niin siirtykid suoraan vastaamaan

kysymykseen 12.

Kayttddko yrityksenne sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa?

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kaikenlaista vuorovaikutusta asiakkaan kanssa
(esim. asiakkaan viesteihin vastaaminen, suurille asiakasryhmille viestiminen
yhteisesti, opetusvideot, blogikirjoitusten avulla asiakkaan kanssa kommunikoin-

ti, asiakkaiden palautteiden kdsittely julkisesti verkkoyhteisopalveluissa)
- Kylla
- el

Jos vastasitte kysymykseen 6. ”kylld” niin vastatkaa kaikkiin kysymyksiin,
jos vastasitte kysymykseen 6. ”ei” niin siirtykii suoraan vastaamaan ky-

symykseen 12.

Mité sosiaalisen median kanavia yrityksenne hyddyntédé asiakaspalvelussa?
- Facebook

- Twitter

- LinkedIn

- YouTube

- Yrityksen blogi

- Joku muu, mika?
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Toimiiko asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa ympéri vuorokauden viikon jo-
kaisena paivénd aktiivisesti? Jos ei niin mind pdiviné ja milld aikavalilla?

Millé tavoin yrityksenne palvelee asiakasta sosiaalisessa mediassa?

Mitd hyotyja yrityksenne on kokenut liittyen asiakaspalveluun sosiaalisessa me-
diassa?

Mitd haasteita yrityksenne on kokenut liittyen asiakaspalveluun sosiaalisessa
mediassa?

Miten néet yrityksenne hyddyntivén sosiaalista mediaa asiakaspalvelussa viiden
vuoden kuluttua?



