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TIHVISTELMA:

2000 -luvulla palvelut ovat muuttuneet yhd enemmin sdhkodiseen muotoon. Sdhkdisten
palveluiden yleistyessd myds muu vuorovaikutteinen toiminta on siirtynyt verkkoon ja
samalla sosiaalisen median kéyttd on yleistynyt. Sosiaalisessa mediassa jaetaan tietoa,
kysytddn neuvoa ja vietetddn aikaa. Sosiaalinen media antaa kuluttajille mahdollisuuden
luoda itse siséltod ja samalla se tuo esiin “kuluttajan &antd”. Talld hetkelld yritykset
kéyttavat sosiaalista mediaa padasiassa markkinointiin.

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, kuinka tehokas sosiaalinen media on
asiakaspalvelukanavana. Tutkimusongelmaa ldhestytddn asiakkaan nédkokulmasta
palvelukanavakohtaisesti.  Tdssd  tutkimuksessa  tutkitaan  sosiaalisen = median
asiakaspalvelun tehokkuutta tarkastelemalla, mitkd tekijit vaikuttavat juuri kyseisen
palvelukanavan valintaan ja kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat saamaansa palveluun.
Tutkimusmenetelmina kaytettiin survey-tutkimusta ja kysely jirjestettiin verkkokyselyna.
Kyselyd levitettiin sosiaalisen median sovelluksen kautta ja vastauksia kyselyyn tuli 120
kappaletta. Vastaukset analysoitiin tilastollisin menetelmin.

Tutkimustuloksien perusteella sosiaalinen media on tehokas asiakaspalvelukanava, mutta
se ei ole sen tehokkaampi tai olennaisesti parempi asiakaspalvelukanava kuin muut.
Sosiaalisen  median  kdyttdjien = arvomaailmassa el ollut eroja  muiden
asiakaspalvelukanavien kayttdjiin. Ainut esiin noussut asia oli tyytyvéisyys edelliseen
asiakaspalvelukertaan. Tuloksien perusteella sosiaalisen median kayttdjat olivat
tyytyvdisempid saamaansa asiakaspalveluun kuin muiden asiakaspalvelukanavien
kayttdjat. Asiakaspalvelukanavan valinnassa korostui omat kokemukset. Naisten osalta
korostui myds muiden kokemuksien vaikutus asiakaspalvelukanavan valintaan.
Asiakaspalvelussa kuluttajat arvostivat samoja ominaisuuksia (luotettavuus, nopeus,
asiantuntijuus, empaattisuus) riippumatta siitd, mitd asiakaspalvelukanavaa he kayttivit.
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ABSTRACT:

During the 2000s the services have changed more and more into electronic format.
Electronic services and other interactive activities are more popular and at the same time
the use of social media has become more common. In social media people share
information, ask for advice and spend time. In social media consumers can create their own
content and at the same time it brings out the "consumer voice". At the moment companies
are still using social media primarily to marketing.

The aim of this study is to find out how effective social media customer service channel is.
The research problem is approached from the perspective of the customer. This study
examined the effectiveness of social media customer service by examining the factors that
influence the service channel choice and how satisfied customers are with the service they
receive. survey research was used as a research method and the survey was carried out
online. The survey was distributed via social media application and the questionnaire
received 120 responses. The answers were analyzed using statistical methods.

These findings indicate that social media is an effective channel for customer service, but it
is not substantially better customer service channel than the other. Social media customer
channel users value the same thing as any other customer service channel users. The only
thing that emerged was the customer satisfaction. Based on the results social media users
were more satisfied with the customer service, than the other customer service channels
users. Previous own experiences effected highly when people were choosing customer
service channel. For women, others experiences influenced also the choice of the customer
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1 JOHDANTO

2000-luvulla  palvelut ovat muuttuneet yhd enemmin sdhkdiseen muotoon
(Valtiovarainministerid 2016). Témd ndkyy niin julkisien palveluiden siirtymisend
verkkoon kuin verkkokauppojen yleistymisendkin. Varsinkin harvaan asutulla alueilla
sdhkdiset palvelut lisddvét kuluttajien mahdollisuuksia, silld palvelut eivét ole sidottuja
aukioloaikoihin tai toimipaikkoihin. Tdmén kehityksen my6td kuluttajat ovat tottuneet
sithen, ettd palvelua saa silloin kun haluaa. Tdméi on samalla luonut uusia yrityksid ja
muuttanut perinteisten yrityksien toimintamalleja. Esimerkiksi pankkien toimipisteet ovat
harventuneet ja kuluttajien laskujen maksaminen on siirtynyt verkkopankkiin. (Buchin

2004.)

Sdhkoisten palveluiden yleistyessdé myOs muu vuorovaikutteinen toiminta on siirtynyt
sdahkoiseen muotoon ja samalla sosiaalisen median kédyttd on yleistynyt. Sosiaalinen media
on yksi tapa kuluttaa aikaa. Perinteisessd mediassa kdyttdjan rooli on pddasiassa kuluttaja,
kun taas sosiaalisessa mediassa kéyttdjit tuottavat itse sisdltdd ja heiddn roolinsa on
muuttunut kuluttaja—tuottajiksi (Kortesuo 2014a: 56-57). Kuluttajien tuottaman materiaalin
laajuudesta kertoo hyvin Youtube-videopalvelu, johon ladattiin vuonna 2016 joka minuutti
400 tunnin edestd videoita, eli yhdessd vuorokaudessa siséltod tulee 65 vuoden edestd
(Statista 2016a). Sisédllontuottaminen on tapa kdyttdd sosiaalista mediaa. Tavallisesti
sosiaalisessa mediassa kayttdjat jakavat neuvoja, kokemuksia, keskustelevat ja luovat
suhteita (Kortesuo 2014a:15-22). Sosiaalisessa mediassa perinteiset kahvilakeskustelut

saavat uuden piirteen ja laajan kuulijakunnan.

Juuri ndkyvyyden takia sosiaalinen media voi auttaa positiivisen imagon rakentamisessa tai
sen tuhoamisessa. Sosiaalinen media on keino, jolla yritykset voivat vaikuttaa positiivisesti
tai negatiivisesti mielikuviin. Sosiaalisen median voima ja julkisuus on kuitenkin yllattanyt

monet yritykset. Jos viestintd ei ole suunniteltua ja tilanteeseen sopivaa, tulee viestinnista



hyvin nopeasti kriisiviestintdd. Esimerkiksi helsinkildinen Midhill-ravintolan vesilasin
hinnoittelusta alkaneesta keskustelusta nousi myrsky Facebookissa. Yksittdistd palautetta
jaettiin tuhansia kertoja. Midhill yritti tukahduttaa kohun poistamalla keskusteluja ja
vihittelemilld asiaa. Juttu laajeni jopa niin paljon, ettd se huomioitiin laajasti lehdistdssa.

(Grapevine 2013.)

Osalle kuluttajista sosiaalisesta mediasta on tullut ensimméiinen informaation ldhde ja
kuluttajat tekevdt yha useammin ostopédétoksen sosiaalisen median vaikutuksen perusteella.
Kavereilta ja tuntemattomilta kysytidén neuvoja asiassa kuin asiassa. Monelle nuorelle se on
ensisijainen 1dhde politiikkaan ja yhteiskunnalliseen keskusteluun (Sveningsson 2015: 9).
Téasséd niin sanotussa sorsastuksesta, eli tiedon kysymisessd sosiaalisessa mediassa, nikyy
sosiaalisen median voima ja mahdollisuus (Kortesuo 2014a: 23). Sosiaalisessa mediassa
tempo on hyvin nopea ja keskustelu ajankohtaista. Monesti tieto tapaturmista ja
tapahtumista levidd sosiaalisessa mediassa kulovalkean tavoin. Ndmi ovat niitd uutisia,
joista luetaan seuraavan pidivén lehdestd. Sosiaalisesta mediasta ja asiakaspalvelusta useita
kirjoja kirjoittanut konsultti Katleena Kortesuo (2014a: 33) on todennut, “Sanomalehdessd
sanottiin ennen, mikddn ei ole endd niin vanhaa kuin eilinen lehti. Sosiaalisesta mediasta

voi sanoa, ettd mikddn ei ole niin vanhaa kuin tdmdn pdivdin lehti.

Téassd tutkimuksessa keskitytddn sosiaalisen median tehokkuuteen ja sithen, kuinka
merkittdvd sosiaalinen media on asiakkaille asiakaspalvelukanavana. Olen tyoskennellyt
sosiaalisen median asiakaspalvelutiimissd ja puhelinpalvelutiimissé, joten asiakaspalvelu ja
sen onnistumiseen vaikuttavat tekijdt kiinnostavat. Vaikka sosiaalinen media on ilmiéni jo
tunnettu, sosiaalista mediaa ei ole ndhty asiakaspalvelukanavana, vaan yrityksissd se on
valjastettu enemmén informaation jakamiseen ja markkinointiin. Yrityksen toimiala
vaikuttaa my6s huomattavasti sosiaalisen median kéyttoon. Esimerkiksi vuonna 2013
informaation ja viestinndn yrityksissd neljd viidestd kéytti sosiaalista mediaa, kun taas

rakentamisen alalla vain yksi viidestd. (Tilastokeskus 2013.)



Asiakaspalvelu on keskeinen osa tutkimustani. Asiakaspalvelua tekevit kaikki tyontekijét,
jotka tyOskentelevit asiakasrajapinnassa tai ovat tekemisessd myynnin, markkinoinnin ja
viestinndn kanssa. Asiakaspalvelulla pyritddn muun muassa ratkomaan asiakkaan ongelmia
ja ennaltachkdiseméddn tulevia ongelmia. Asiakaspalvelukokemus voi muuttaa
tyytyméttoméan asiakkaan tyytyviiseksi ja tyytyvdisen asiakkaan tyytymaéttoméksi (Kotler
& Keller 2012:150). Yrityksen litketoiminnan ndkdkulmasta tyytyvéinen asiakas on
suositteleva asiakas, joka tuo lisdd tuloa yritykselle (Hooley 2012: 360, 366).

1.1 Tutkimuksen tavoite

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, kuinka tehokas sosiaalinen media on
asiakaspalvelukanavana. Tutkimusongelmaa ldhestytddn asiakkaan nédkokulmasta
palvelukanavakohtaisesti.  Tdssd  tutkimuksessa  tutkitaan  sosiaalisen = median
asiakaspalvelun tehokkuutta tarkastelemalla, mitkd tekijat vaikuttavat juuri kyseisen

palvelukanavan valintaan ja kuinka tyytyviisid asiakkaat ovat saamaansa palveluun.

Tutkimuksen kohderyhmidnd onl8 — 65 -vuotiaat henkilot. Kohderyhmilld pyritdén
saamaan mahdollisimman kattava kuva asiakaspalvelun kaytosté eri ikdryhmisséd. Alle 18 -
vuotiaat on rajattu kyselyn ulkopuolelle, koska heilld ei ole vield lain mukaan

paétintivaltaa omiin asioihinsa.

Tassd tutkimuksessa kéytetddn menetelmédnd kyselytutkimusta. Tutkimusmenetelmd on
kuvattu tarkemmin luvussa neljd. Keskeisend asiana tutkimuksessa on tehokkuuden ja

asiakaspalvelun madrittiminen asiakkaan nédkokulmasta. Yksinkertaistettuna tehokkuus



asiakaspalvelussa voidaan néhdé tuottavuutena ja asiakkaan ndkokulmasta luotettavana ja

hyvéna palveluna.

Parempi palvelu voidaan ndhdéd uskollisuuden kasvuna. Asiakasuskollisuus on suoraan
verrannollinen asiakastyytyvéisyyteen. Téstd voidaan ajatella, ettd mitd tyytyvdisempi
asiakas, sitd tehokkaampi asiakaspalvelu (Sureshchandar, Rajandran & Anantharaman
2002: 371-372). Titd voidaan my0ds soveltaa asiakaspalvelukanavan valintaan. Palveluun
tyytyvéinen ei helposti vaihda toiseen palvelukanavaan. Tutkimukseni tuloksista on suurin
hyoty yrityksille. Tutkimukseni avulla yritykset voivat ndhdé asiakaspalvelun térkeyden.
Tutkimustuloksia voi kdyttdd apuna asiakaspalvelun suunnittelussa ja vertailussa eri

palvelukanavien valilla.

1.2 Tutkimusaineisto ja menetelma

Sosiaalista mediaa tutkitaan paljon, koska se on hyvin ajankohtainen aihe. Sosiaalinen
media on verrattain uusi alue, joka muuttuu melkein péivittdin. Tastd johtuen
tutkimusmenetelmat ja tutkimustavat etsivét vield omaa paikkaansa. Sosiaalista mediaa voi
lahestya joko yleisend ilmiona tai tarkastella tiettyd palvelua tai palvelun piirrettd erikseen.
Tavanomaisesti tutkimuskohde ja tutkimukset keskittyvdt sen ajan suosittuun palveluun.
Aiemmin tutkimus on keskittynyt blogeihin ja keskustelupalstoihin. 2010-luvulla
yhteisopalvelu Facebook ja mikrobloggaus-alusta Twitter ovat olleet keskidssa.

(Laaksonen, Matikainen & Tikka 2013: 17.)

Tdmdn tutkimuksen ldhtokohta on vahvasti empiirinen. Tutkimusongelma on
tydeldmaéldhtdinen ja tarkoituksena on tutkia sosiaalisen median asiakaspalvelun kéyttdjien

mielipiteitd. Laajalta kdyttdjakunnalta keréttivén aineiston kerddmiseen sopii parhaiten
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survey-tutkimus, jonka esittelen luvussa 4 tarkemmin. Survey-tutkimuksen avulla
selvitetddn tietyn ilmion, ominaisuuden tai tapahtuman yleisyyttd. Survey-tutkimuksen
lahtokohta on mairallisessd tutkimuksessa, jossa otoksen perusteella pyritddn tekeméédn

yleistys koko joukkoon. (Heikkild 2008: 18 — 19.)

Tutkimusaineistoni on kerdtty kyselylomakkeen avulla. Kerdystavaksi on valittu
kyselylomake sen soveltuvuuden ja kéytettivyyden takia. Kyselylomakkeella saa nopeasti
kerittyd informaatiota ja kyselylomakkeen vastaukset ovat luokiteltavissa ja vertailtavissa
(Heikkila 2008: 21). Survey-tutkimuksissa kyselylomake on yleisesti kéaytossa.
Kyselylomaketta ja sen valintaa késitellddn tarkemmin luvussa neljd. Tutkimusaineisto
analysoidaan tilastollisten menetelmien avulla. Perinteisten tunnuslukujen, prosenttilukujen

ja keskiarvojen lisdksi tuloksien analysoinneissa kéytetiin ristiintaulukointia.

1.3 Tutkimuksen rakenne

Tamé tutkielma koostuu kahdesta osasta. Ensimmadinen osa koostuu ldhdekirjallisuuden
pohjalta kootusta teoreettisesta viitekehyksestd. Toisessa osassa raportoidaan empiirinen
tutkimus. Tutkielman ensimmadisessd padluvussa kdydddn ldpi aihe ja rakenne yleisesti.
Toinen luku keskittyy sosiaalisen median ympérille. Luvussa kdydddn ldpi sosiaalisen
median mdidrittely, sen kayttd yrityksessd ja sen kiyttd yksityisesti. Toisessa luvussa
esitellddn kayttdjdmaardisesti suurimpia sosiaalisen median sovelluksia. Kolmannessa
padluvussa kisitellddn aihetta asiakaspalvelun ja tehokkuuden ndkokulmasta alkaen
madritelméstd ja kdytostd yrityksissd. Luvussa kdydddn ldpi tehokkaan asiakaspalvelun

ldhtokohtia.
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Neljannen luvun jédlkeen keskitytddn tutkimuksen empiiriseen osaan, jossa toteutetaan
verkkokysely. Luvussa viisi raportoidaan tutkimuksen tulokset ja luvussa kuusi késitelldén

tutkimuksen tuloksia, seké tutkimuksen johtopaatokset.
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2 SOSIAALINEN MEDIA

Vuonna 2014 suomalaisista 50 % kaytti sosiaalista mediaa jo péivittdin (Tilastokeskus
2014). Sosiaalisen median tieteellinen tutkimus on vield hyvin hajanaista ja yksipuolista.
Tami johtuu osittain siitd, ettd sosiaalisen median késite ymmérretddn varsin laveasti
(Laaksonen 2013: 17). Kiytdnnonldheisesti sosiaalinen media -nimitystd kaytetddn
elektronisista palveluista, joihin voi tuottaa itse sisdltod, kommentoida ja lukea muiden

siséltod, sekd toimia yhteisollisesti (Kaplan ym. 2010: 59-60).

Sosiaalinen media kisitteend levisi laajaan kayttoon vasta 2000-luvun puolen vilin
tienoilla. Esimerkiksi Helsingin Sanomissa se esiintyi ensimmdiisen kerran 2.4.2007
Vieraskyni-kirjoituksessa. Tastd huolimatta 2000-luvulla keskeisend keskustelun,
viestinndn ja vuorovaikutuksen muotona ovat sosiaaliset verkostopalvelut. Erityistd

suosiota Suomessa ja maailmalla kerdd Facebook ja Twitter. (Laaksonen ym 2013: 13-16.)

Sosiaalista mediaa tutkitaan 1dhtokohdista riippuen eri tavalla. Sosiaalista mediaa voi tutkia
yleisend ilmiond, mutta yleensd kohteena tyypillisesti on jokin tietty sovellus tai sivusto.
Tami luo haasteita, silld sosiaalinen media toimii kokonaisuutena, jossa sovellukset ja

sivustot ovat linkittyneet toisiinsa. (Laaksonen ym 2013: 13-16.)

Téssd luvussa esitellddn ensin sosiaalinen media ja sen mdiéritelmd. Tdmdn jédlkeen
pohditaan sosiaalisen median kéyttod. Tamidn lisdksi esitellddn kéyttdjamadraisesti

suosituimmat sosiaalisen median sovellukset.
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2.1 Sosiaalisen median maaritelma

Sosiaalisen median méérittdminen yksiselitteisesti on vaikeaa. Sosiaalinen media on uusi
kidsite, joka muuttuu paivittdin. Kun tarkastellaan sosiaalista mediaa kasitteend, niin se
madritelldédn yleisesti sen ominaisuuksien perusteella (Harto 2009). Bechmannin ja
Lomborgin (2012: 767) mukaan sosiaalisessa mediassa on olemassa kolme keskeisti
piirrettd. Ensimmadisend piirteend on se, ettei viestintd ole ohjattua, ja sitd tekee ja kontrolloi
muutkin kuin perinteiset ja vakiintuneet tahot. Toisena kohtana on kuluttajan muuttunut
rooli. Kuluttaja ndhddén aktiivisena sisdllontuottajana. Kolmantena kohtana viestintd

ndhdian vuorovaikutteisena.

Smithin (2011) méiritelmédn mukaan sosiaalinen media mahdollistaa viestinnin monelta
monelle, kuluttajalta kuluttajalle, reaaliaikaisesti ajasta ja paikasta riippumatta, seki
julkisesti ja lapindkyvisti. VTT:n (Kangas, Toivonen & Bick:2008) maédritelméassa
sosiaalinen media koostuu kolmesta osasta: sisdllostd, yhteisostd ja web 2.0-teknologiasta.

Kangas, Toivonen ja Béck (2008) méérittelivit:

“Sosiaalinen media tarkoittaa sovelluksia, jotka perustuvat joko kokonaan
kéyttdjien tuottamaan sisdltoon tai joissa kdyttdjien tuottamalla sisdllolld ja
kéyttdjien toiminnalla on merkittivd rooli sovelluksen tai palvelun arvon

’

lisddjdnd.”’

Edellisessd madaritelmissd korostuu erityisesti kéyttdjaldhtoinen sisédlté ja teknologia.
Molemmat ovat tarkedssd roolissa ja toistuvat useasti madritellessd sosiaalista mediaa.
Kayttdjalahtoistd sisdltdod on kuvattu kayttdjien tuottama sisdlto, eli UGC (User Generated
Content) -késiteelld. UGC on kokoava kisite, joka tarkoittaa sitd, miten kuluttajat kéyttavit
sosiaalista mediaa. Silld tarkoitetaan yksinkertaistettuna medioita, joiden sisdltd on
kayttdjalahtoistd ja julkista. UGC toteutuu, kun seuraavat kolme ehtoa tdyttyy. Ensinnédkin

julkaisu on tehtdvd avoimelle verkkosivulle tai se pitdd olla saatavilla verkkoyhteisossd
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tietylle ryhmalle. Toiseksi sisdllon on oltava luovaa. Kolmantena kohtana sisillon pitdd olla

epdammattimaista tai poikkeavaa kaupallisista kdytdnnoistd. (Kaplan ym 2010: 61.)

Toisena keskeisend tekijand madritelmisséd esiintyy teknologia. Tétd kuvataan usein
kisitteelld web 2.0. Web 2.0:aa kiytetddn hyvin laajasti kuvaamaan viestinnidn ja
teknologian murrosta 2000-luvulla. Kdésite on vakiinnuttanut asemansa, vaikkakin sen
madrittelyjd on monenlaisia. Osa nikee web 2.0:n puhtaasti teknisené ratkaisuna ja osalle se
on osa suurempaa kokonaisuutta, joka sisdltdd aktiivista osallistumista ja kulttuurillisia

piirteitd. (Kaplan ym 2010:60 -61; Laaksonen ym 2013: 12 —13.)

Sosiaalisessa mediassa kuluttajan rooli on monimuotoinen. Perinteisen median kayttdja
ndhddan  yksipuoleisena kuluttajana, vailla ~mahdollisuutta suoraan vaikuttaa
sisdllontuotantoon. Sosiaalisessa mediassa kuluttajan rooli on hdmairtynyt. Sosiaalisessa
mediassa kuluttaja voi olla samaan aikaan niin siséllontuottaja kuin kuluttajakin. (Kalliala

2012: 18-19.)

Vaikkakin kuluttajan ja siséllontuottajan roolit ovat sekoittuneet, kayttdjid voidaan
luokitella osallistumisen tason perusteella. Kortesuon (2014a: 57) mukaan kayttdjat voidaan

jakaa Taulukon 1 mukaisesti osallistumisen perusteella.
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Taulukko 1. Kuluttajan roolit sosiaalisessa mediassa (Kortesuo 2014a: 57).

Tuotan sisaltoa En tuota sisaltoa

Aktiivinen some-osallistuja:

.. . . Harvinaistuva some
seka kuluttaja, etta

o . kuluttaja
sisalléntuottaja
Luen muiden sisaltoa
Kommentoin muiden Tyypillinen Somen
sisaltoa kuluttaja-kommentoija

Itsekeskeinen some-
En lue muiden sisalt6a viestija: pelkka Ei somessa.
sisdlléntuottaja

Taulukossa 1 on luokiteltu sosiaalisen median kuluttajan rooli siséllontuottamisen ja
kommentoimisen perusteella. Oikeassa reunassa on kuluttaja, joka ei tuota sisdltod ja
vasemmassa reunassa kuluttaja joka tuottaa siséltdod. Nama on jaettu kahteen eri ryhméén:
henkil6ihin jotka lukevat muiden sisdltéd ja henkildihin jotka eividt. Kuluttajat, jotka
lukevat muiden siséltod, on jaettu kahteen osaan eli sisdltod kommentoiviin ja henkildihin,
jotka eivdt kommentoi. Téssd tutkimuksessa keskitytddn juuri ndihin henkil6ihin, jotka

ovat jollain tasolla mukana sosiaalisessa mediassa. (Kortesuo 2014a: 57.)

Perinteisesti verkoston ja median kuluttaja—siséllontuottaja -roolia on arvioitu niin sanotulla
90-9-1 -suhdeluvulla, jossa sadasta verkoston kidyttdjastd 90 on passiivisia kuluttajia, 9
osallistujaa ja 1 sisédllontuottaja (Laaksonen ym 2013: 182, Jensen 2015:1). Perinteisesti
ajateltuna sosiaalisen median kdyttdjistd suurin osa olisi kuvan 1 oikeassa yldreunassa. He
siis lukevat sisdltod, mutta eivit tuota sisaltod, eiviatkd kommentoi muiden sisdltod. Tata

lukua on syyti epdilld ja olettaa sisdllon tuottajien ja osallistujien roolia titd suuremmaksi.
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Tatd tukee my0s Tilastokeskuksen (2014) tutkimus, jossa kysyttiin, katsovatko kayttdjit
olevansa yhteisOpalveluissa seurailijoita, satunnaisia kommentaattoreita vai aktiivisia
toimijoita. Vastaajista 23 prosenttia naisista piti itsedén aktiivisena toimijana, miehissd
vastaava luku oli 14 prosenttia. Seurailijoiksi naisista mééritteli 30 prosenttia vastaajista ja
michistd 43 prosenttia. Voidaan ajatella, ettd sosiaalisessa mediassa perinteinen kuluttaja-
siséllontuottajan roolijako on vanhentunut. Se on kuitenkin varmaa, ettd sisillontuottajien
midrd tulee kasvamaan sosiaalisen median yleistyessd. Tdmi johtuu osittain siitd, ettd
sosiaalisen median helpon kdyton ja pddsyn mydtd kommentoinnin ja sisélldntuotannon

raja on myos hdilyva (Kortesuo 2014a: 57-58).

Kun ilmi6lld ei ole tarkkaa méaéritelmdd, sen kuvaaminen ja luokittelu on hankalaa.
Luokittelut voivat muuttua vuosittain ja ne kuvaavat sen hetkistd aikaa ja ympéristoa.
Kéytannonldheisesti  sosiaalinen media ndhdddn verkonvilitykselld tapahtuvana
kayttdjdldhtoisend ja vuorovaikutteisena viestintdnd, joka ndhddén osittain normaalia
keskustelua julkisempana. Sosiaalista mediaa voidaan pitdd kokoavana kisitteend, joka
yhdistdd teknologian, kuluttajien vilisen viestinndn sekd UGC- siséllon. (Laaksonen ym

2013:13-15.)

2.2 Sosiaalisen median kiyttd

Tilastokeskuksen (2014) tutkimuksen mukaan 87 prosenttia suomalaisista on kéyttinyt
internetid viimeisen kolmen kuukauden sisélld. Yhteisopalveluiden kaytto ei kuitenkaan ole
than niin suosittua. Seuraavassa kuviossa on esitelty suomalaisten yhteisdpalveluiden

kiyttdd vuonna 2014:
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vhteisopalveluiden kaytto viimeisen kolmen
kuukauden aikana
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Kuvio 1. Yhteisopalveluiden kdyttd viimeisen kolmen kuukauden aikana (Tilastokeskus

2014).

Ylld olevan kuvion mukaan koko véestdstd 52 prosenttia miehistdi on kidyttdnyt
yhteisopalveluita viimeisen kolmen kuukauden aikana. Naisissa vastaava luku oli 49
prosenttia. Yhteisopalveluiden kéyttd on yleisempdd nuorempien joukossa. 16-24 -
vuotiaiden kohdalla ldhes 93 prosenttia on kéyttdnyt yhteisopalvelua viimeisen kolmen
kuukauden aikana ja ndistdi 90 prosenttia seuraa pdivittdin tai useammin jotain
yhteisopalvelua. 55-64 -vuotiaissa yhteisOpalvelua edellisen kolmen kuukauden aikana on
kayttdnyt endd 31 prosenttia ja ndistd pdivittiin tai useammin kéyttdd 53 prosenttia. Yli 75
vuotiaissa aktiivisia kdyttdjid on endd kolme prosenttia. Tilastosta on hyvd huomata se, ettd
ne, jotka ovat kiytténeet jotain yhteisopalvelua edellisen kolmen kuukauden aikana, ovat
erittdin aktiivisia kayttdjid. Miehistd 73 prosenttia kiyttdd yhteisopalvelua véhintddn

paivittdin. Naisissa luku on 81 prosenttia. (Tilastokeskus 2014.)

Suomessa sosiaalista mediaa kéytetddn yrityksissd vaihtelevasti. Tilastokeskuksen vuonna

2013 tekemidn tutkimuksen mukaan 38% Suomalaisista yrityksistd kayttdd sosiaalista
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mediaa. Tilastoon on otettu huomioon yritykset, joiden tyontekijéiden mddrd on suurempi

kuin kymmenen. Kuviossa 2 on kuvattu sosiaalisen median kayttdd yrityksissd aloittain

sekd yrityksen koon mukaan. (Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalisen median kaytto kevaalla 2013, osuus vahintaan
kymmenen henkilda tyollistavista yrityksista

Teollisuus

Rakentaminen

Tukkukauppa

Vahittaiskauppa

Kuljetus ja varastointi

Majoitus- ja ravintolatoiminta
Informaatio ja Viestinta

Ammatillinen, tieteell. Ja tekn. toiminta

Hallinto- ja tukipalvelut

Henkiléston Maara
10-19

20-49

50-99

100+

Kaikki yrityskoot
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I 27
— 21
I— A3
I——— 40
I 21

I 34
I 37
I 43
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I 38
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%
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Kuvio 2. Sosiaalisen median kayttd kevailla 2013 yrityksissd, joissa tydskentelee vahintdan
10 henkil6a (Tilastokeskus 2013).

Kuviossa 2 ndkyy sosiaalisen median kdyttd yrityksissd toimialoittain. Sosiaalisen median

kayttd on vahiisintd kuljetus-, varastointi- ja rakennusalalla, joissa vain joka viides kayttaa

sosiaalista mediaa. Informaation ja viestinnén toimialalla sosiaalista mediaa kayttdd 81%

yrityksistd. Henkiloston midrd vaikuttaa myds sosiaalisen median kéayttoon. Kun
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henkildston mddrd on 10-19 sosiaalista mediaa kéayttdd 34% yrityksistd. Henkiloston
midrdn kasvaessa myoOs sosiaalisen median kidyttdminen yleistyy huomattavasti. 57 %
yrityksistd kédyttdd sosiaalista mediaa, kun henkiloston méérd ylittdd 100 henkil6d. Kuten
huomata saa, niin yrityksen toimialalla ja koolla on merkitysté sosiaalisen median kéytossa.

(Tilastokeskus 2013.)

Sosiaalista mediaa kayttdvistd yrityksistd 34 prosenttia ilmoitti kayttdvansa
yhteisopalveluita. Suosituimpana yhteisopalveluna on mainittu Facebook ja Linkedln. 14
prosenttia vastanneista ilmoitti kdyttdvinsd multimedian jakamiseen tarkoitettuja
sovelluksia. Vain 8 prosentilla yrityksistd kéytti blogia tai mikrobloggaus-palvelua. Wiki-
pohjaista tiedonjakamista kéytti 5 prosenttia yrityksistd. Toimiala vaikutti sosiaalisen
median kéyttoon huomattavasti. Kaikkein yleisintd kéyttd oli informaation ja viestinnin
alalla, jossa yhteisopalveluita kdytti 74 prosenttia ja blogeja 42 prosenttia. (Tilastokeskus
2013: 13-14.)

Kuluttajatkin kayttivit sosiaalista mediaa yhd enemmin kommunikoidessaan yrityksien
kanssa. Vuonna 2011 tutkimuksen mukaan 19 % kuluttajista kiytti sosiaalista mediaa, kun
he ottivat yhteyttd yrityksiin. Vuotta myOohemmin midrd oli kasvanut jo 36%: iin.
Yrityksien sosiaalisen median palveluiden kiyttdjistd 68% oli sitd mieltd, ettd sosiaalinen
media kautta pystyy tuomaan esiin paremmin “kuluttajan d4nta”. Sosiaalisella medialla on
paljon valtaa mielipiteiden muokkaajina. Kyselyyn vastanneiden mielestd sosiaalinen
media on parempi asiakaspalvelukanava, kuin puhelinasiakaspalvelu. Sosiaalisen median
asiakaspalvelun kéyttdjistd 7 prosenttia piti sitd huonompana palvelukanava kuin muut.

(Fishburn hedges 2012.)

Vaikka kuluttajat kiyttivit yhd enemmin sosiaalista mediaa, kdytté on yrityksissd vield
harvinaisempaa. Osasyyné voidaan pitdd sosiaalisen median uutuutta, eikd sen mahdollisia
hyvid puolia ndhdd (Smith 2011: 5). Suomessa sosiaalista mediaa kdytetddn yrityksissa
pddasiassa markkinointiin. Tilastokeskuksen mukaan suomalaiset yritykset kayttivit

sosiaalista mediaa kuvion 3 mukaisesti vuonna 2013. (Tilastokeskus 2013: 16.)
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Sosiaalisen median kayttotarkoitus yrityksissa
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Kuvio 3. Sosiaalisen median kiyttotarkoitus yrityksissd (tilastokeskus
2013).

Suomalaisille yrityksille sosiaalisen median kéytossd markkinointia seurasi toiseksi
yleisempénd asiakkaiden mielipiteiden vastaanottaminen, joka sisdltid my0s
asiakaspalvelun. Tadmén lisdksi yritykset kédyttivit sosiaalista mediaa rekrytointiin,
asiakkaiden osallistaminen kehitystyohon sekd sisdiseen viestintddn. (Tilastokeskus 2013:

16.)
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Vaikka yritykset, jotka kdyttdvit sosiaalista mediaa kdyttivét sitd monipuolisesti, Smithin
(2011:5) mukaan yrityksilli on vaikeuksia sopeutua sosiaaliseen mediaan. Sosiaalista
mediaa ei kannata kdyttdd vain sen takia, ettd kaikki muutkin kayttdvéat. Smith on luetellut

kuusi suurinta syytd, jotka voivat aiheuttaa ongelmia yrityksille:

e Sosiaalisessa mediassa ei ole sddnndstelyi

e Sosiaalisen median vaikutusta ei voi pysdyttdi tai poistaa

e Sosiaalinen media rikkoo maantieteellisid, sekd taloudellisia rajoja
e Sosiaalinen median ilmididen vaikutus moninkertaistuu

o Kaiyttdjalahtoinen sisiltd on tunnesidonnaista

e Sosiaalinen media pakottaa yritykset tekeméén paatoksia

nopeammissa sykleissa.

Smithin luettelossa korostuu juurikin kuluttajien valta. Sosiaalisessa mediassa yksi julkaisu
voi saada tuhansia kommentteja ja jakoja hetkessd. Viestintd on nopeaa ja verkoston avulla
se levidd nopeasti. Tdmén takia nopea reagoiminen on tirkedd, mutta sen tulisi olla
harkittua ja suunnitelmallista. Harkitsematon kommentti voi aiheuttaa paljon haittaa

yrityksille, kuten Ravintola Middhille kévi (Grapevine 2013).

2.3 Sosiaalisen median sovellukset

Erilaisia sosiaalisen median sovelluksia on paljon. Joka pidivé syntyy uusia ja samalla osa
unohtuu (Kalliala 2012: 5). Sosiaalisen median sovellukset muuttuvat jatkuvasti ja niiden

kuvaukset ovat aikasidonnaisia (Laaksonen ym 2013: 16). Kaplan & Haeinlain (2010: 60—
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64) on kuvannut monimuotoisia erilaisia sosiaalisen median sovelluksia niiden

ominaispiirteiden avulla:

e Yhteistuotanto (esimerkiksi Wikipedia)

¢ Blogi- ja mikroblogipalvelut (esimerkiksi Twitter)

e Verkostoitumis- ja yhteisopalvelut (esimerkiksi Facebook)
¢ Virtuaalimaailmat (esimerkiksi Second Life)

e Virtuaalipelimaailmat (esimerkiksi World of Warcraft)

o Siséltdjen jakamiseen keskittyvét alustat (esimerkiksi Youtube)

Luokkien viéliset erot ovat pienid ja eivdtkd ne ole toisiaan poissulkevia. Historiallisesti on
my0s vaikeaa vetdd rajaa sithen, mikd on sosiaalisen median sovellus. Ovatko esimerkiksi
IRC (Internet Relay Chat) ja keskustelupalstat osa sosiaalista mediaa? Molemmissa on
piirteitd, jotka tdyttdvidt sosiaalisen median midritelmén. Viestintd on kayttdjdldhtoistd ja
verkon vilitykselld tapahtuvaa. Luokittelu kertoo sosiaalisen median laajuudesta ja

monimuotoisuudesta. (Laaksonen 2013: 13-16.)

Sosiaalista mediaa kdytetddn nykyddn paljon. Vuonna 2016 kolmella Sosiaalisen median
sovelluksella on enemmaén kuin miljardi aktiivista kéyttdjdd kuukausittain. Sovellukset ovat
Facebook, WhatsApp ja Facebook Messenger. Namé kaikki ovat Facebookin omistamia

sovelluksia. (Statista 2016b.)

Facebook on suosituin ja kdytetyin sosiaalisen median palvelun maailmalla ja suomessa.
Vuonna 2016 Facebookin kiyttdjaiméérd on todettu ylittdneen 1,71 miljardia (Facebook
2016a). Luvun suuruudesta kertoo paljon se ettd, maailman suurin valtio, Kiinan

Kansantasavalta, on vékiluvultaan pienempi.

Facebook on perustettu vuonna 2004 ja alun perin se oli tarkoitettu yliopistossa

opiskelevien oppilaiden véliseen viestintddn, josta se pikkuhiljaa laajeni muihin
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koululaitoksiin. Usean vuoden ajan se oli vield suljettu yhteisdé ja vasta 26.9.2006 se
avautui koko kansalle. 26.9.2006 avautunutta versiota voidaan pitdd nykyisen kéytossd
olevan Facebookin ldhtohetkend. Muutama kuukausi rekisterdinnin avaamisen jéalkeen
Facebookilla oli jo 12 Miljoonaa kéyttdjaa. Vuonna 2007 vuosi avaamisesta ylitettiin jo 58
miljoonan kiyttdjin raja. Vuonna 2012 Facebook ilmoitti, miljardin kéyttdjdn raja on

ylitetty. Vuonna 2014 kayttijid tuli lisdd melkein miljoona péivittdin. (Facebook 2016a.)

Facebook Messenger on Facebookiin integroitu chat -sovellus, jonka kautta kayttija padsee
katsomaan ja ldhettimain viestejd mobiililaitteen kautta. Facebook Messenger on nykyéén
muutakin kuin pelkéstddn viestien ldhettdmistd varten. Esimerkiksi Yhdysvalloissa
Facebook Messengerin avulla voi vastaanottaa tai ldhettdd rahaa. Facebook Messengerilld

on tilaston mukaan noin miljardi kéyttdjaa. (Facebook 2016b.)

Whatsapp-sovellusta kiyttdd miljardi ihmistd piivittdin. Kéyttdjid 10ytyy 180 maassa.
Ohjelman nimi on kehitetty fraasista ”Whats up?”. Whatsapp on ilmainen sovellus, jonka
avulla kayttdjat voivat viestitelld keskenddan. Whatsapp luotiin alun perin vaihtoehdoksi
tekstiviesteille. Nykyédédn palvelun kautta voi ldhettdd erilaisia dokumentteja muun muassa
videoita, kuvia, tiedostoja, sijaintietoja ja dénipuheluita. Facebook osti Whatsapp:n 2014,

mutta Whatsapp jatkaa erillisend kehitettdvéni ohjelmana. (Whatsapp 2016.)
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3 TEHOKAS ASIAKASPALVELU

Asiakaspalvelu voidaan ndhdd toimenpiteend asiakasldhtdisessd palveluntuotannossa tai
neuvonta- ja ohjauspalveluna. Kuluttajan nékokulmasta asiakaspalvelu tarkoittaa kaikkia
niitd toimenpiteitd, joita yrityksen tyontekija tekee asiakkaan hyvidksi. Yrityksessd suurin
osa tyontekijoistd, jotka ovat jollain tavalla tekemisesséd asiakkaiden kanssa voidaan ndhda

asiakaspalvelijoina. (Wellbe 2015)

Sellaisen yrityksen kannalta, joka suuntaa palveluita tai tuotteita kuluttajille, tuloksen
tehokkuuden  madrittelevdat  kuluttajat.  Asiakaspalvelulla  onkin  tdrked  rooli
asiakastyytyvéisyyden muokkaamisessa ja ylldpitdmisessd. Téssd tutkimuksessa on térkedd
selvittdd, kuinka tyytyviisid sosiaalisen median asiakaspalvelun kéyttdjit ovat.
Tyytyvdisempi ja uskollinen asiakas suosittelee palvelua muille. Parhaimmassa tapauksessa
asiakaspalvelukokemus on muuttanut mielikuvaa yrityksestd positiivisemmaksi. (Hooley

ym 2012: 354,360,366.)

Téssd luvussa kasittelen asiakaspalvelua ja sen médritelméd. Asiakaspalvelun rakennetta
késitellddn asiakkaan ja yrityksen ndkokulmasta ja kdydédn lapi, miten tehokkuutta voidaan

mitata ja miten se vaikuttaa asiakastyytyvaisyyteen.

3.1 Asiakaspalvelun rakenne

Asiakaspalvelua on moneen 18ht66n, ja se on aina yrityksen ndkdistd. Sitd tehdddn myos
siind laajuudessa mikd on toiminnan kannalta kannattavaa. Tdhdn vaikuttaa vahvasti
yrityksen resurssit, tarpeet ja miten yritys mééritellyt asiakaspalvelun. Yksinkertaistettuna
asiakaspalvelu tehtidvé on palvella asiakasta, mutta se on parhaimmillaan paljon muutakin.

Asiakaspalvelun tirkeimpiéd tehtdvid on yrityksen bréndin tukeminen ja sekd asiakkaan
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kuunteleminen. Asiakaspalvelulla on myds vahva rooli asiakkaan sitouttamisessa.

(Kortesuo 2014b: 58-65, 77.)

Asiakaspalvelu on viestintdd kuluttajan ja yrityksen vélilli. Se voi olla yksisuuntaista,
jolloin kyseessd on enemmaén tiedottaminen tai sitten se voi olla keskusteleva. Collianderin
(2012) tutkimuksen mukaan sosiaalinen ja keskusteleva palvelukanava muuttaa mielikuvia
yrityksestd positiivisemmaksi kuin palvelukanava, jossa viestintd on yksipuolista

yritykseltéd kuluttajalle.

Asiakaspalvelun toimenpiteet voidaan karkeasti jakaa kolmeen eri osaan riippuen
asiakaspalvelukanavasta. Osat ovat inbound, outbound ja somebound. Perinteisessi
asiakaspalvelussa, esimerkiksi puhelinpalvelussa tai kivijalkaliikkeessd kdytetddn inbound
ja outbound -toiminpiteitd. Sosiaalisen median myo6td inboundin ja outboundin rinnalle on

tullut somebound. (Kortesuo 2014b: 58-59.)

Inbound tarkoittaa asiakkaan ottamaa yhteyttd yritykseen. Tdméd tarkoittaa esimerkiksi
kayntid kivijalkaliikkeessd, puheluita, sdéhkopostiviestejd tai muita yhteydenottoja, joissa
aloite on yrityksen asiakkaalla. Outbound tarkoittaa yhteydenottoja yritykseltd asiakkaisiin
pdin. Outbound ymmérretddn usein puhelinmyyntind, mutta laajemmassa mittakaavassa
yhteydenotto voi olla muun muassa ajanvarauksen siirtoa tai ennakoivaa asiakaspalvelua,
eli niin sanottua proaktiivista asiakaspalvelua. Nididen lisdksi kolmanneksi
yhteydenottotyypiksi on tullut somebound. Se tarkoittaa sosiaalisessa mediassa tapahtuvaa
palvelupyynt6d tai tapahtumaa. Somebound on inboundin ja outboundin vélissd, jossa
aloitteen tekijd ei ole selvd. Somebound voi olla yrityksen blogiin jétetty kysymys,
asiakkaan omaan blogiin tehty arvostelu tuotteesta, palvelusta tai asiakaspalvelutilanteesta

tai esimerkiksi yksittdinen kommentti Facebookissa. (Kortesuo 2014b:58-59.)

Itse asiakaspalvelu voidaan asiakkaan ndkokulmasta ndhdd prosessina, joka jakaantuu
sisddntulo-, odotus-, ydinpalvelu- ja jélkihoitovaiheeseen. Sisdédntulovaiheena voidaan pitdd

siti hetked, kun asiakas péittid ottaa yhteyttd asiakaspalveluun. Esimerkiksi
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kivijalkaliikkeessd, kun asiakas astuu liikkeeseen. Odotusvaihe liittyy siihen, ettd palvelua
yleensd joutuu odottamaan. Puhelinpalvelun odotusvaihetta esittelen my0hemmin téssa
luvussa. Ydinpalvelu on itse asiakaspalvelutapahtuma, jossa pyritddn ratkaisemaan syy,
jonka takia asiakas on ottanut yhteyttd. Asiakaspalvelutilanteessa 1dhdetdin
tarvekartoituksesta, ratkaisun tarjoamisen kautta tapahtuman péittymiseen. Itse
palvelutilanteen jélkeen on jélkihoitovaihe. Télld vaiheella tarkoitetaan esimerkiksi
palvelutilanteen sovittujen ratkaisujen toimittamista ja seuraamista. Koko prosessi on
sellainen, joka muokkaa asiakkaan mielikuvia ja vaikuttaa tuleviin palvelutilanteisiin.

(Lepola, Pulkkinen, Raivio, Selinheimo & Sulkkanen 1998: 24 — 25.)

Asiakaspalveluun tulevien puheluiden méairé ei ole tasaista, vaan se on yleensi kausittaista,
joten se on tasapainoilua toiminnan kannattavuuden, tehokkuuden ja palvelun laadun
vililla. Kaikkien palveleminen ei onnistu heti, vaan tidmd nidkyy muun muassa
puhelinpalveluiden jonoina. Esimerkiksi suuriin puhelinkeskuksiin tulee tuhansia soittoja,
jotka vaativat palvelua péivittdin. Asiakkaan ja puhelinpalvelun vilistd palvelua voidaan
kuvata alla olevalla kuviolla. Kuviossa 4 kuvataan karkeasti odotusvaiheesta
ydinpalvelunvaiheen loppuun, eli asiakkaan polku siitd hetkestd, kun hén soittaa
asiakaspalveluun ja palvelun pdittymiseen. (Garnett, Madelbaum& Reiman 2002: 202-

206.)
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Poistuma Asiakaspalvelija  Palvelun
Uudelleen soitto

ACD
Saapuva puhelu

Uudelleen soitto

NN
-
LETLLT

Poistuma

Kuvio 4: saapuvien puheluiden palvelumalli (Garnet ym 2002: 204).

Kuviossa 4 on kiyty lépi asiakkaan soitto puhelinpalveluun. Ensimmaiisessé poistumassa on
ne henkil6t, jotka eivit jaksa odottaa ja lopettaa puhelun kesken. Niistd lopettaneista osa
soittaa uudestaan. Ne, jotka jaksavat odottaa, ohjautuvat yleisesti automaattisen
puhelinohjaukseen (ACD- Automatic Call Distributor). Automaattinen puhelinohjaus voi
olla joko yksinkertainen jono, jolloin kaikki ohjautuu samaan jonoon. Puhelinohjaus voi
olla my0s moniportainen tekninen kysely, jonka vastauksinen perusteella asiakas ohjataan
oikealle asiakaspalvelijalle. Osa soittajista poistuu, kun he ovat padsseet automaattiseen
puhelinohjaus vaiheeseen. Kuten aiemmassakin poistumassa, niin osa niistd kuluttajista
soittaa uudestaan. Henkil6t jotka eivdt soita uudestaan, ovat ongelmallisia. Yritys ei
valttdmattd saa ikind tietdd minkd takia he yrittivdt ottaa yhteyttd. Voi toki olla niin, ettd
puhelun oli alun perin aiheeton. Jos néin ei ollut, niin yritykselld on ainakin yksi asiakas,

joka ei vilttdmatta ole tyytyviinen. (Garnett ym 2002:202-205.)
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Garnetin ym (2002) kuvaama malli vastaa kivijalkaliikkeessd olevia vuoronumeroita ja
odotusta yrityksen tilassa. Kivijalkaliikkeissd poistuma on samankaltainen: Osa asiakkaista
jaksaa odottaa omaa vuoroaan ja osa tulee mydhemmin uudelleen. Sosiaalisen median
asiakaspalvelumalli voidaan johtaa Garnetin mallin perusteella. Sosiaalisessa median

asiakaspalvelussa asiakkaiden yhteyden pito ndyttaa talta:

A-Kanava

B-Kanava

N\

Asiakaspalvelu
C-Kanava

\.& 0 —‘
D-Kanava M Vastaus/ohjaus
|

RN Palvelun paatos

—=-
AN

Kuvio 5. Sosiaalisen median asiakaspalvelutilanne.

Kuviossa 5 asiakas valitsee kanavan, minkd kautta hin haluaa ldhestyad asiakaspalvelua.
Asiakaspalvelu vastaa tdhdn tai ohjaa asiakkaan tarvittaessa toiseen palvelukanavaan.
Sosiaalisen median asiakaspalvelun erona kivijalkaliikkeen ja  puhelinpalvelu
asiakaspalvelun vililld on se, ettd kuluttajan syy minka takia hin ottaa yhteyttd sosiaalisen
median asiakaspalveluun on aina selvilld. Sosiaalisessa mediassa kysymyksen voi jéttdd

mihin aikaan tahansa. Asiakaspalvelija voi vastata viestiin asiakaspalvelun aukiolo-aikoina
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ja siind vaiheessa ei kysyjén ei tarvitse endd olla yhteydessé asiakaspalveluun. Sama toimii
molempiin suuntiin. Sosiaalisessa mediassa kirjoitettuun viestiin voidaan aina vedota ja
pahimmassa tapauksessa viesti levidd myo0s toisille kéyttdjille ja aiheuttaa suurempaa

haittaa.

Voisi ajatella, ettd sosiaalisessa median kautta kaikki saavat vastauksen, mutta siellikin on
olemassa poistuma. Sosiaalisessa mediaa poistuma johtuu esimerkiksi siitd, ettei yritys
seuraa kyseistd mediaa. Toinen syy liittyy ensimmaéiseen, mutta siind yritys seuraa kyseisti
mediaa, muttei ole sielld aktiivinen. Kolmas ja ehki huonoin syy on se, etti yritys haluaa
unohtaa viestin ja jittdd sithen reagoimatta. Socialbakersin (2015a) tutkimuksen mukaan
lokakuussa ja marraskuussa vuonna 2014 Twitter-mikroblogi palvelussa kysyttiin 6,6
miljoona kysymysté eri yrityksiltd. Ndistd vastauksen sai 27% kysymyksisti, joka tarkoittaa

ettd 4,8 miljoonaa kysymystd jdi ilman vastausta.

Keskeisend roolissa yrityksen onnistumisessa asiakaspalvelussa on yrityksen strategia.
Yrityksen strategia pitdd tukea asiakasldhtdistd palvelua. Jokaisella tyontekijdlld pitdé olla
selvdi  rooli, miten tuottaa lisdarvoa asiakkaalle. Nykyddn asiakaspalvelun
asiakastyytyvéisyyttd pidetddn yhtend mittarina tuloksellisuuden rinnalla mitattaessa
yrityksen yleistd tilannetta. Tdmid ndkyy my0s yrityksen palkitsemisjérjestelmistd, jolla

sidotaan henkil6kuntaa yhteiseen tavoitteeseen. (Hooley ym. 2012: 365-366.)

Asiakaspalvelun rooli vaihtelee yrityksien vélilli. Parhaimmillaan asiakaspalvelu voi
sitouttaa kuluttajia osaksi toimintaa, kun taas osalle se on vaan pakollisten asioiden
tiedottamista. Kuviossa 6 on kuvattu erilaisia asiakaspalveluita. Tasoissa ldhdetddn

liikkeelle asiakaspalvelun minimitasosta aina ihannetilanteeseen (Kortesuo 2014b: 62).
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Kuvio 6. Asiakaspalvelun tasot. (Kortesuo 2014b: 64-65)

Kuvio 6 kuvaa asiakaspalvelun eri tasoja. asiakaspalvelun alin taso on passiivinen

asiakaspalvelu. Passiivista asiakaspalvelua voidaan pitdd myds yksisuuntaisena
tiedottamisena. Reaktiivisessa asiakaspalvelussa viestintd on jo molempiin suuntaan
toimivaa, mutta reagoidaan vasta kun joku sitd pyytdd. Aktiivisessa asiakaspalvelussa
viestintd on jo suunniteltua, jolloin viestintd on osa yrityksen toimintaa. Proaktiivisessa
asiakaspalvelussa viestintd on askeleen edelle ja viestitdéin asiakkaiden suuntaan etukiteen
ja avoimesti. Kuten edelld, toimintaa mitataan, arvioidaan ja korjataan sen perusteella.
Tami on jo monelle yritykselle se taso, jota tavoitellaan. Asiakaspalvelussa on vield
olemassa seuraava taso, eli meta-aktiivinen asiakaspalvelutaso. Meta-aktiivisuudella
pyritddn osallistetaan asiakkaita osaksi yrityksen toimintaa ja ndin tukemaan yrityksen

brindii. (Kortesuo 2014b: 64—65.)
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3.2 Tehokkuus asiakaspalvelun nikdkulmasta

Tehokkuus néhdéddn yleensd yksikkond, joka kuvaa kuinka hyvin jokin suorittaa jonkun
tietyn panoksen. Taloustieteessd tehokkuus on joko tuotannollista tai Pareto-tehokkuutta.
Kéytannonldheisesti voidaan ajatella, ettd tehokkuus ymmarretdédn tuotoksena
mahdollisimman pienelld panoksella ja samalla perusteella suurimpana mahdollisena
tuotoksena panokselle. Eli tuotos ei voi kasvaa, ilman ettd kasvatetaan panoksen maaraa.
Pareto-tehokkuus liittyy ihmisten vélisiin sopimuksiin ja suhteisiin. Tétd kéaytetddn
erityisesti taloustieteissd. Pareto-tehokkuudella tarkoitetaan sitd, ettd jos toisen asema

paranee, niin toisen asema heikkenee. (Vihanto 2013: 59-63.)

Yrityksen tehokkuuden ldhtokohtana ovat sen asiakkaat. Néiden asiakkaiden kokema
mielikuva maérittdd onnistumisen asiakaspalvelussa. Samoista asiakkaista kilpailee moni
yritys. Erityisesti nykyisten asiakkaiden pitdminen on erityisen tirkedd alalla, jolla kilpailu
on kovaa. Uusien asiakkaiden hankintaa pidetdén huomattavasti kalliimpana vaihtoehtona
nykyisen asiakkaan pitdmiselle. Alasta riippuen voi kestdd useita vuosiakin ennen kuin
asiakkaan haalimiseen kdytetyt kustannukset tulevat maksetuiksi. Vasta tdmén jéilkeen
asiakkaasta tulee kannattava yritykselle. Tastd johtuen asiakasuskollisuus ja
asiakastyytyviisyys ovat keskeisessd osassa. Uskollisen asiakkaan tuotto kasvaa toistuvien
ostojen myotd. Tamén lisdksi uskollisen asiakakkaan mielipidettd ei tarvitse muuttaa,

jolloin asiakaspalvelun ja myynnin kulut laskevat. (Hartley & Starkey 1996: 224-225.)

Myos taloustieteilija Philip Kotler on asiakasuskollisuuden puolestapuhuja. Kotlerin
mukaan uskollinen asiakas ostaa uudestaan. Uskollinen asiakas myds puhuu positiivisesti
yrityksestd ja ndin ollen muuttaa myds muiden mielipiteitd. Uskollinen asiakas kiinnittda
vihemmén huomiota muihin yrityksiin. Témén liséksi uskollinen asiakas ostaa yrityksen

muitakin tuotteita. (Kotler & Keller 2012: 150.)
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Yrityksen strategia ei itsessdén riitd tehokkaaseen asiakaspalvelun tekemiseen. Yrityksessa
pitdd olla tydkaluja, joiden avulla asiakaspalvelu voi tehdd tyonsa helposti ja jonka avulla
yrityksen tyontekijat voivat palvella asiakasta paremmin. Tyontekijoilld on muutenkin
keskeinen rooli asiakaspalvelussa. TyOntekijoiden tulee tietdd, kuinka tiarked asiakaspalvelu
on yritykselle ja heiddn tulee olla sitoutuneita toteuttamaan yrityksen strategiaa. Tama
tulisi ottaa huomioon rekrytoinneissa, koulutuksessa sekd palkitsemisjirjestelmissa.
Asiakaspalvelun tehtdva on ratkaista asiakkaan ongelmia, mutta timén liséksi sen tarkoitus
on kuunnella asiakasta ja kertoa yritykselle mitd palvelua asiakkaat toivovat, ja miten yritys

onnistuu sen toteuttamisessa. (Hooley ym 2012: 365-366.)

Kuten aiemmin on todettu, asiakaspalvelun tehokkuuden méarittdd asiakkaan kokemus
palvelusta. Berryn ja Parasuraman (1988) mukaan asiakkaan kokemus palvelusta voidaan
nidhdi koostuvan kahdesta osasta: asiakkaan odotuksista ja palvelutilanteen kokemuksista.
Odotukset ovat osa asiakkaan aiempaa mielikuvaa tulevasta palvelusta. Tdhén mielikuvaan
vaikuttavat kolme asiaa: lupaukset, aiemmat kokemukset, seki niin sanottu WoM (Word of
Mouth)-vaikutus. WoM -vaikutuksella tarkoitetaan esimerkiksi ldheisten ihmisten
mielipiteitd, jotka luovat odotuksia tulevalle palvelulle. Asiakkaan odotuksiin vaikuttavat
myo6s aiemmat kokemukset. Ne eivit vélttimatta ole kyseisestd palvelusta, vaan odotuksia
luovat myds muiden vastaavat palvelut, sekd markkinointi, johon he ovat torménneet.
Esimerkiksi ravintolaan mennessd asiakkaat vertaavat kyseistd paikkaa muihin
ravintoloihin, joissa ovat aiemmin kédyneet. Palvelutilanteen odotuksien ja kokemuksen
kohtaaminen madrittdvit, onko palvelu onnistunut tai onko asiakas joutunut pettyméin
saamaansa palveluun. Liiallisten odotuksien ja tistd aiheutuvien pettymyksien hallinnassa
Parasuraman mukaan palvelun lupaukset tulisi olla realistisia. Sellaista mitd ei pysty
toimittamaan ei kannata asiakkaalle luvata, vaan ldhted siité, ettd asiakas pystyy luottamaan

lupauksiin. (Hooley ym 2012: 365-366.)
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3.3 Tehokkuuden mittaaminen asiakaspalvelussa

Yritykset mittaavat jirjestelmillisesti, kuinka hyvin he kohtelevat asiakkaitaan. Yritykset
mittaavat asiakastyytyvdisyyteen vaikuttavia asioita ja muuttavat toimintaperiaatteita
palautteen perusteella. asiakastyytyvdisyyden mittaamista pidetdénkin erittdin tirkedna,
silld erittdin tyytyvédinen asiakas ostaa enemmin ja puhuu ystdvilleen ja tuttavilleen
positiiviseen sdvyyn yrityksestd. Yksinkertaistettuna asiakastyytyvaisyyttd voidaan kuvata
asteikolla 1-5, jossa 1 on alhainen tyytyvédisyys ja 5 erittdin tyytyvéinen. Tasolla yksi
asiakas ei ole tyytyvéinen. Hén puhuu pahaa yrityksestd ja vaihtaa kilpailijalle. Tasoilla 2—4
asiakkaat ovat melko tyytyvédisid, mutta voivat vaihtaa kilpailijalle paremman tarjouksen
perdssd. Tasolla 5 asiakas ostaa todenndkdisesti yrityksen tuotteita uudestaan ja on erittdin
tyytyvdinen. Tutkimuksien mukaan erittdin tyytyvdinen ostaa kuusi kertaa

todenndkoisemmin kuin tyytyvéinen. (Kotler ym 2012: 150.)

Yhtend yleisend mittarina asiakastyytyvdisyydestd on kaytetty NPS-lukua. Net Promoter
Score, eli NPS on luku, joka kertoo, kuinka suositteleva asiakas on. Luku mééritellddn
yksinkertaisen kysymyksen avulla: Kuinka todennékoisesti suosittelet yritystd ystavalla tai
tyotoverille? Kysymyksessd asteikko on mdidritelty vélille 1-10, jossa yksi on ” en
suosittele” ja kymmenen suosittelen”. Asteikkoa tulkitaan niin, ettd arvon valiltd yksi ja
kuusi valitseva ei suosittele, eli on arvostelija (detractor). Arvot seitsemin ja kahdeksan
valinnut on neutraali (passives) ja arvot yhdeksdn ja kymmenen valinnut on suosittelija
(promoter). Arvo lasketaan prosentuaalisten osuuksien erotuksena suosittelevien ja ei

suosittelevien vililli. NPS arvo voi olla -100 ja 100 vélilld. Mitd suurempi arvo on, sitd

suosittelevampi asiakas on. (Kotler & Keller 2012: 151.)

Kysymys on yksinkertainen ja sen on todettu antavan hyvén ja yksinkertaisen arvon mitata
asiakastyytyvéisyyttd. Arvo itsessddn e1 kerro vield palvelun laadusta tai

asiakastyytyvéisyydestd mitddn, mutta pidemmaén vertailuajankohdan puitteissa se kertoo,
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mihin suuntaan ollaan menossa. Esimerkiksi tutkimuksen mukaan NPS:n kasvu nidkyy

myos litkevaihdon kasvuna. (Kotler & Keller 2012: 151-154.)

NPS-luvun rinnalle on kehittynyt CES(Customer effort Score)-luku. Kun NPS tutkii
suosittelevuutta, CES-luku taas tutkii vaivattomuutta. Tutkimuksien mukaan kehittimisessa
tulisi keskittyd esteiden poistamiseen, jotka huonontavat asiointia. Jos palvelu on vaivaton
ja helppo, kasvattaa se asiakasuskollisuutta. CES-luku maééritelldédn kysymyksen avulla:
”Kuinka vaivattomana pidit saamaasi palvelua?”. Kysymyksen asteikko on maééritelty
yhdestd viiteen, jossa yksi on erittdin vaivatonta ja viisi erittdin vaivalloista. (Dixon,

Freeman & Toman: 2010: 120 —122.)

Sosiaalisessa mediassa on muutama asia, jotka vield korostavat asiakaspalvelun
tehokkuutta. Kortesuon mukaan sosiaalisen median asiakaspalvelun tehokkuus syntyy
kolmesta asiasta. Ensimméisend syynd on sen jaettavuus ja tavoittavuus. Yhdelld viestilld
voi tavoittaa tuhansia ihmisid samalla kertaa. Puhelinpalvelussa ja kivijalkaliikkeessd
pystyy keskittyméddn vain yhteen asiakkaaseen kerralla. Té&méan lisdksi julkiseen
vastaukseen voi tarvittaessa palata myohemmin uudestaan ja hyddyntdd tulevissakin
asiakaspalvelukohtaamisissa. Toisena syynd on meta-aktiivinen asiakaspalvelu, eli ne
sitoutuneet asiakkaat, jotka jakavat kokemuksia ja auttavat toisia asiakkaita. Yrityksen ei
valttdméttd tarvitse itse kommentoida asiaan millddn tavalla.  Kolmantena syynd on
sosiaalisen median sovelluksien halpuus verrattuna puhelinjirjestelmiin. Useimmat

sosiaalisen median sovellukset ovat ilmaisia. (Kortesuo 2014b: 64- 65.)
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3.4 Asiakkuudenhallinta ja asiakastyytyvaisyys

Asiakasldht6isyys voidaan ndhdé niin tavoitteena kuin kilpailuvalttinakin. ASCI (American
Customer Satisfaction Index) on kansainvilinen alakohtainen mittari, joka kuvaa kuluttajan
nikemystd  tyytyvdisyydestd  koskien  yrityksid. = Yritykset, jotka  parjasivit
asiakastyytyvéisyys mittauksissa pitdvat kylld huolen, ettd kuluttajat tietdvit sen.
Kuluttajien mielipide on tirked kaikille yrityksille. Hyvissd yrityksessd kerétdén tietoa
kuluttajista ja pidetddn ylld rekistereitd. Nditd prosesseja yrityksessd kutsutaan nimelld
asiakkuudenhallinta eli Customer Relationship Management (CRM). (Kotler & Keller
2012: 152, 157.)

CRM:n tehtdvd on muodostaa ja yllapitdd arvokkaiden asiakkaiden suhteita.
Asiakkuudenhallinta keskittyy asiakasuskollisuuden ylldpitimiseen tarkoituksena saada
asiakkaasta parempaa tuottoa pitkdlld ajanjaksolla. Tutkimuksien mukaan CRM:n
toimivuus vaatii ponnisteluja koko organisaatiolta. Ei riitd, ettd tiedon kerddmiseen ja

késittelyyn on tyokalut, vaan sen pitdé olla osa strategiaa. (Hooley ym 2012: 368-370.)

Asiakasuskollisuuden yksi mittareista on juurikin asiakastyytyvidisyys. Yleisesti ottaen
tyytyvdisyys ja tyytyméttomyys maédritellidn asiakkaan tuntemana positiivisena tai
negatiivisena tunteena saamastaan palvelusta tai tuotteesta verrattuna oletettuun tasoon. Jos
asiakkaan kokema palvelu ei tdytd kaikkia oletuksia, asiakas on tyytyméton. Jos saatu
palvelun taso on odotusten mukainen, asiakas on tyytyvéinen. Jos palvelun taso ylittaa
oletetun, asiakas on erittdin tyytyvdinen ja yllittynyt. Asiakkaan tyytyviisyyden
médrittyminen on monen asian summa. Esimerkiksi lojaali asiakas antaa virheitd anteeksi ja
on silti erittdin tyytyvéinen saatuun palveluun tai tuotteeseen. Asiakkaan muodostamaan
mielipiteeseen vaikuttaa aiemmat kokemukset, ystdvien ja tyOkavereiden mielipiteet ja
neuvot, yrityksen markkinointi, sekd kilpailijoiden vastaava tarjonta. (Hooley ym 2012:

366367, Kotler & Keller 2012: 150.)
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Asiakastyytyvéisyyden ja palvelun laadun vélilld on vahva yhteys. Tutkimuksen mukaan
henkil6t, jotka olivat tyytymattdmid, pitivét palvelun laatua huonona. Henkilot jotka olivat
tyytyvdisid, pitivat palvelua myos hyvina. Vaikka kyseessd on kaksi eri asiaa, niin niité ei
voi katsoa erillisind asioina, vaan muutos toisessa vaikuttaa toiseen. Huomiona kuitenkin
se, etti vaikka asiakas olisi tyytyvdinen palveluun, niin se ei tarkoita valttimatta sité, ettd
palvelun laatu olisi hyvd. Esimerkiksi asiakastyytyvidisyyteen ja asiakkaan kokemukseen

vaikuttavat aiemmat kokemukset. (Sureshchandar ym 2002: 371-372.)

Asiakaspalvelun onnistumista voidaan arvioida monella tapaa ja ottaa huomioon monta
vaikuttavaa muuttujaa. Parasuraman (1988) on kehittdnyt Palvelun arviointiin RATER-
mallin. Malli koostuu viidestd osasta, jotka ovat luotettavuus (Reliability), vaikuttavuus
(Assurance), ilmiasu (Tangibles), empaattisuus (Empathy) ja responsiivisuus
(Responsiviness). Ensimmdinen arvioitava kohde on aina palvelun luotettavuus. Tati
pidetidn yhtend tirkeimmisti puolista asiakkaan arvioidessa palvelua. Luotettava ja varma
palvelu vdhentdd asioiden uudelleen tekemistd ja nostaa my0s tyontekijoiden ylpeytta.
Toisena vaikuttavana tekijind on palvelun vaikuttavuus. Vaikuttavuus koostuu
asiakaspalvelijan ammattitaidosta ja palvelukyvystd. Asiakaspalvelijan tulee olla
vakuuttava ja ammattitaitoinen. Ammattitaito ei itsessdédn riitd, vaan se pitdd nikyd myos
asiakkaalle. Tamén lisdksi palvelun onnistumista voidaan arvioida sen ilmiasun kautta.
IImiasuun vaikuttavat tyokalut, henkilosto, raportit ja markkinointimateriaalit. Ndiden tulee
olla johdonmukaisia, uskottavia ja tilanteeseen sopivia. Neljdntend kohtana on
empaattisuus. Lidhtokohtana on se, ettd jokainen tilanne ja asiakas ovat ainutlaatuisia.
Asiakkaalle juuri hédnen tilanteensa on tdrked ja asiakaspalvelun tulisi vélittdd hénen
tilanteesta ja sen hoitamisesta. Viimeisend kohtana on responsiivisuus, eli kuinka nopeasti
asiakkaan tilanteeseen reagoidaan. Tdmd vaatii  yrityksiltd joustavuutta ja
suunnitelmallisuutta. Tyot eivét vilttdmattd tule sdédnnollisesti, vaan niissd voi olla tiettyja

piikkejd. (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1988:23 ;Hooley ym 2012: 367-368.)

Asiakastyytyvidisyys ei kuitenkaan ole ihan niin yksinkertainen asia. Hinnan alennuksen

avulla tai asiakaspalvelun laajennuksen avulla voi saada asiakastyytyvéisyyden kasvamaan,
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mutta tdmé luultavasti nékyy pienentyneend voittona. Markkinoinnin avulla voidaan nostaa
asiakkaan olettamuksia, jolloin useampi my0s pettyy tuotteeseen. Silld voidaan myo0s
laskea olettamuksia, mutta se ei vélttiméttd herdtd asiakkaiden kiinnostusta. (Kotler &

Keller 2012: 150.)

Asiakaspalvelussa asiakkaan ldhtdtilanne vaikuttaa lopputulokseen. Esimerkiksi aiemmat
palvelukokemukset vaikuttavat tulevan palvelun arviointiin (Hooley ym 2012: 366). Nididen
olettamuksien arviointiin on kehitetty Kano:n malli. Mallin avulla pyritdin ilmaisemaan
asiakkaan piirteitd, jotka aiheuttavat tyytyméattomyyttd, tyytyvaisyyttd sekd yllattyvyyttd
asiakaspalvelussa. Néitd kuvataan kolmella tasolla: pakollinen, odotettu ja yllattava.

(Hartley ym 1996: 226-227.)

Pakollinen taso on palvelussa ja tuotteessa niitd asioita, joita piddmme pakollisena osana
palvelua tai tuotetta, esimerkiksi dlypuhelimen verkkoyhteyttd. Jos jokin pakollinen asia
puuttuu, se héiritsee ja saa asiakkaan jopa tyytyméattomaksi. Jos se on taas lasni eli niin
sanottu pakollinen osa palvelua, asiakas ei ole yllattinyt, mutta ei se ei myoOskddn
kasvattanut tyytyvaisyyttd. Odotettu taso voidaan nidhdd normaalina palvelutilanteena ja
siitd suoriutumisena. Tdhédn vaikuttavat aiemmat kokemukset ja muut vastaavat palvelut.
Yllattavalla tasolla asiakas saa jotain mitd ei odottanut, joka nostaa tyytyviisyyttd. Toisin
kuin pakollisella tasolla, jos yllatys-elementtid ei ole, joten se ei aiheuta negatiivista
vaikutusta, koska asiakas ei oleta semmoista olevan. Ajan kuluessa positiivisesti yllattdneet
asiat muuttavat oletetuiksi. Aikoinaan hotellissa olevat tv:n kaukosdddintd pidettiin
yllattdvand asiana. Nykyddn se on pakollinen ja sen puuttuminen aiheuttaa negatiivisia

kokemuksia. (Hartley ym 1996: 226-227.)
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4 TUTKIMUKSEN JARJESTAMINEN

Aiemmat luvut luovat viitekehyksen tutkimuksen empiiriselle osalle. Edellisissd luvuissa
on méidritelty sosiaalisen media ja asiakaspalvelu. Tédssd Iluvussa kdyddan lépi
tutkimusmenetelmai ja kyselyn jarjestdmiseen vaikuttavia tekijoitd. Luvussa kdydéaédn 1api
tarkemmin tutkimusmenetelmd ja -strategia. Tédmédn lisdksi kdyddan ldpi tarkemmin

kyselylomake ja sen rakenne.

4.1 Survey-tutkimus

Tutkimukset voidaan karkeasti jaotella kvantitatiivisiin, eli médrallisiin ja kvalitatiivisiin,
laadullisiin tutkimuksiin. Kvalitatiivissa tutkimuksissa keskitytdén laadullisiin ndkdkulmiin
ja pyritddn ymmairtdmaén tutkittavaan aiheeseen liittyvid asioita. kvalitatiivinen tutkimus
pyrkii selittiméén tutkimusongelman syitd ja ymmartdmaén siihen johtaneita syitd ja pyrkii
vastaamaan kysymyksiin miksi, miten ja millainen. Kvantitatiivisessa tutkimuksessa eli
madréllisessd tutkimuksessa pyritddn tekemddn yleistyksid numeerisen tiedon pohjalta.
Kvantitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensé rakenteellista ja valmiiksi luokiteltua,
kun taas kvalitatiivisessa tutkimuksessa aineisto on yleensd tekstimuodossa. Kun
kvalitatiivinen tutkimus keskittyy ilmion ymmaértdmiseen, kvantitatiivinen pyrkii sen
kuvaamiseen edustavan otoksen perusteella. Kvantitatiivinen tutkimus vastaa kysymyksiin

mika, missé ja paljonko. (Heikkild 2008: 15 -17.)

Tutkimusongelma ja tutkimuksen tavoite ovat ratkaisevassa roolissa, kun maédritelldin
tutkimusmenetelmdd. Tutkimusongelman ldhestymiseen ei vilttdmaéttd ole yhtd oikeaa
menetelmdd, vaan kéytettdvid menetelmid voi olla useita. Valintaan vaikuttaa usein

kaytossd olevat resurssit ja tavoitteet. (Heikkild 2008: 14.)
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Tassd tutkimuksessa tutkimusmenetelméksi valikoitui survey-tutkimus. Tdma sopii
parhaiten laajalta kayttdjakunnalta keréttdvddn aineistoon. Laajan kayttdjakunnalta
kerdttyyn materiaalin avulla saa mahdollisimman kattavan materiaalin tutkimusongelman
ratkaisuun. Survey-tutkimuksen avulla selvitetddn tietyn ilmidn, ominaisuuden tai
tapahtuman yleisyyttd. Survey-tutkimuksen ldhtokohta on madrdllisessd tutkimuksessa,
jossa otoksen perusteella pyritddn tekeméédn yleistys koko joukkoon. Tiedonkeruun
menetelmidn soveltuvuuteen vaikuttavat kéytossd olevat resurssit ja kohderyhma.
Tiedonkeruumenetelméd voi olla postikysely, puhelin- tai kiyntihaastattelu, informoitu

kysely ja verkkokyselyt (Heikkild 2008: 18-19.)

Verkkokysely on survey-tutkimuksissa nykyddn yleisin vaihtoehto. Yleistyminen johtuu
2000-luvulla tietotekniikan kehittymisestd, muuttuneista asenteista kyselyihin, sekd sen
kustannustehokkuudesta. Muuttunut asenne nidkyy muun muassa vastausmdirien
putoamisena. 1980-luvulta ldhtien kyselyiden vastausprosentit ovat pudonneet
huomattavasti. 80-luvulla oli normaalia ajatella, ettd kyselyn vastausprosentin olevan 80%
luokkaa. Nykyéddn on hyvi, jos puolet vastaa kyselyyn. Osittain tippuminen on johtunut
liiallisesta kyselyjen madrdstd. Tédstd johtuen, suuremman vastausméédrdn saavuttaminen
vaatii suurempia panostuksia, myds kuluja, jolloin verkkokysely on syrjdyttinyt muita

muotoja. (Laaksonen 2013: 68—71.)

Myos tietotekniikan kehitys on vaikuttanut verkkokyselyn suosioon. Tekniset ratkaisut
mahdollistavat kyselyn ldhettdmisen nopeasti useammalle henkildlle yhtd aikaa. Taméi ei
vaadi kontaktointia ja vastaaja voi vastata silloin kun itse haluaa. Verkkokyselyn hyvid
puolia on juurikin sen nopeus. Verkkokyselyyn on helppo ja nopea vastata. Tamin lisdksi
yhteenveto ja analysointi on helpompaa, johtuen sidhkodisestd muodosta. Tutkimuksen
mukaan verkkokyselylld saadaan myods rehellisempid vastauksia erityisesti sosiaalisesti

arkaluontoisissa ja intiimeissd kysymyksissd. (Résédnen & Sarpila 2013: 68—71.)
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Tassé tutkimuksessa kysely jarjestetddn verkkokyselynd. Verkkokyselyssé kyselyn vastaaja
saa linkin joka ohjautuu kyselylomakkeelle. Kyselylomake toteutetaan Google Forms-
palvelulla. Té&hén ratkaisuun paadyttiin siksi, ettd kyseessd on ilmainen ja yleisesti tunnettu
palvelu. Tama lisdé viestin turvallisuutta ja mahdollisesti vastausmadrda saadaan nostettua.

Kyselylomakkeen kysymykset koostuvat demografisesta osiosta ja seké kyselyosiosta.

4.2 Kysymysten asettelu

Kysymysten tulee pohjautua tutkimusongelman ja tavoitteen pohjalle. Ndin saadaan
olennainen tieto ja viltetddn samalla turhat kysymykset. Kysymysten tarkka valinta pitda
kyselyn tarpeeksi lyhyend ja ytimekkéddnd. Kyselyn onnistumiseen ja kiinnostavuuteen
vaikuttavat monet elementit. Kyselysséd tulee kiinnittdd huomiota lomakkeen ulkoasuun,

loogiseen etenemiseen, seké selkeisiin ohjeistuksiin. (Aaltola& Raine 2001: 100-101.)

Kyselylomakkeen kysymyksissé tulee olla tarkka, silld ne méérittelevat, kuinka onnistunut
tutkimus on. Kysymysten muotoilu aiheuttaa eniten virheitd tutkimustuloksiin, kun vastaaja
el ymmairrd kysymysté tai ajattele samalla tavalla kuin tutkija. Jos kysymyksen ymmaértaa
vadrin, tulokset vairistyvit. Kysymykset pitdd olla siind muodossa, ettd kaikki ymmartavit
kysymykset samalla tavalla, ja ettei erehdykselle ole varaa. Kysymyksien rakentelussa tulisi
miettid myds niiden analysointia. Kysymyksien ja niiden vastauksien luokittelun

suunnittelulla voidaan helpottaa turhaa tydmairaa. (Aaltola& Raine 2001: 100-101.)

Tutkimuksessa kaytetty kyselylomake Ioytyy liitteestd yksi. Kyselylomake jakaantuu
kolmeen eri  osaan: tausta, asiakaspalvelukanavan valinta ja  edellinen
asiakaspalvelukokemus.  Taustaosiossa kerdtdén taustatietoja vastaajista. Kyselyssd
taustamuuttujina on sukupuoli, ikd, asuinkunnan koko, sekd aktiivisuus sosiaalisessa

mediassa. Ndiden ominaisuuksien perusteella aineiston luokittelu on jarkevaa.
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Kyselyn toinen osa keskittyy asiakaspalvelun ominaisuuksiin ja siithen, mikd vaikuttaa
asiakaspalvelukanavan valintaan. Osiossa on kolme kysymystd. Ensimmaéiisessa
kysymyksessd kdydddn ldpi luontevinta asiakaspalvelukanavaa, jota kéytetddn
asiakaspalvelussa. Osan muissa kysymyksisséd otetaan kantaa viittdimiin. Toinen kysymys
perustuu asiakaspalvelun ominaisuuksiin ja kolmas asiakaspalvelukanavan valintaan

vaikuttavista tekijoista.

Kolmannessa osassa keskitytddn edelliseen asiakaspalvelukokemukseen. Kyselyssé
selvitetddn, minkd kanavan kautta asiakas on ottanut yhteyttd yritykseen ja minkad
arvosanan kyseinen kokemus saa. Kyseessd oleva arvosana on osa NPS-lukua, jonka

perusteella arvioidaan asiakaspalvelun onnistumista.

4.3 Kyselyn jarjestdminen ja analysointi

Kysely jarjestettiin verkkopohjaisena ja se tehtiin Google Forms -lomakkeella. Kysely
jaetaan kidyttden sosiaalisen median verkostoa. Google Forms on ilmainen ja tunnettu
palvelu, jonka avulla pyritddn saamaan useampi ihminen vastaamaan kyselyyn. Kyselyn
kohderyhmidnd on 18 -65 -vuotiaat henkilét. Kohderyhmélld pyritidn saamaan

mahdollisimman kattava kuva asiakaspalvelun kaytosté eri ikdryhmissa.

Kyselyn testaaminen on yksi tdrkeimmisté asioista ennen kyselyn tekemistd. Testaamisen
tarkoituksena on kyselyn tarkistaminen ja kysymyksien muokkaaminen niin, ettd kaikki
ymmartivit kysymyksen samalla tavalla kuin kysymyksen asettelija (Aaltola& Raine 2001:
100-101). Tétd kyselyéd testattiin kahteen kertaan. Ensimmadiseen testaukseen osallistui
kaksi kohderyhméén kuuluvaa henkilod. Néiden vastauksien pohjalta tehtiin korjauksia ja
muutettiin epdselvid kysymyksid yksinkertaisempaan muotoon. Toiseen testaukseen
osallistui yksi kohderyhmddn kuuluva ja yksi viestinndn alan konsultti. Toisessa

testauksessa ei tullut endd suuria muutoksia, vaan kyseessd oli enemmén pientd sditod ja



42

ulkoasun korjaamista toimivaan muotoon. Kysely testattiin toimivaksi niin ndyttopéatteelld

kuin mobiiliversiona.

Kyselyn aineisto analysoidaan tilastollisten menetelmien avulla. Analyysissd kéytetddn
hyvéksi prosenttilukuja ja ristiintaulukointia. Kysely on strukturoitu kysely, jossa avoimia
kysymyksid ei ollut. Verkkokyselyn aineisto on valmiiksi sdhkodisessd muodossa, jonka
takia tietoa ei hdvid matkalla. Kysymykset on valmiiksi luokiteltu, jonka perusteella pystyy

suoraan saamaan tunnuslukuja, joita pystyy vertailemaan keskendin.
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5 KYSELYTUTKIMUKSEN TULOKSET

Aiemmissa luvuissa kaytiin ldpi sosiaalisen median ja asiakaspalvelun mairitelmid. Tassa
luvussa keskitytddn kyselytutkimuksen tuloksiin. Tuloksissa ensimmadisessd alaluvusta
16ytyy vastaajien demografiset tiedot. Toisessa alaluvussa keskitytddn sosiaalisen median
asiakaspalvelukananvan valintaan ja arvomaailmaan vaikuttaviin tekijoihin. Kolmannessa
alaluvussa ndkokulmana on asiakastyytyvdisyys edellisessd asiakaspalvelutilanteessa.

Neljidnnessd alaluvussa on yhteenveto tutkimuksessa nousseista tuloksista.

5.1 Taustatiedot

Kysely jarjestettiin verkkokyselynd. Kysely oli avoimena 5.10.2016-13.10.2016 viélisen
ajan. Kysely oli avoin verkkokysely, jota levitettiin sosiaalisten verkostojen kautta.
Kyselyyn vastaamista muistutettiin kahteen kertaan kyselyn aikana. Vastauksia kyselyyn
tuli 120 kappaletta, joista hyviksyttiin 119 kappaletta. Aineistosta hyléttiin yksi vastaus
puutteellisten tietojen takia, muut vastaukset hyvéksyttiin. Kyselyyn vastanneista naisia oli
55,8% (N = 67) ja miehid 44,2% (N = 52). Kuviossa 7 on esitelty vastaajien ikdjakauma

sukupuolen mukaan.
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Vastaajien ikdajakauma sukupuolen mukaan

40
35
30

25

35
21
E—ZO 19
15
15
10
1 9
4
2 2 2

0 . i B

Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen Mies Nainen
18-25 26- 35 36- 45 46- 55 56 - 65
Ika

Kuvio 7. Vastaajien ikdjakauma sukupuolen mukaan.
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Kyselyyn vastanneiden naisten ikdjakauma oli tasainen. 18-25 -vuotiaissa vastaajia oli 18
kappaletta, 26-35 -vuotiaissa vastaajien midrd oli 21 kappaletta, 3645 -vuotiaissa 19
kappaletta ja 46-55 -vuotiaissa 10 kappaletta. Yli 56 -vuotiaissa vastaaja méaidrd jai
alhaiseksi (N=2). Miehissd suurin edustus tuli 26-35 -vuotiaisiin, joita oli 35 kappaletta.
Muissa ryhmissd vastaajaméérdt jdivit alle kymmeneen vastaajaan. Miehissd ja naisissa

ryhmat 17 tai alle ja yli 65 -vuotiaat jdivit ilman vastaajia.

Kyselyyn vastanneilta keréttiin tietoa asuinkunnan koosta. Jaottelussa on kdytetty mallina
kuntaliiton (2016) taulukoita. Suomessa on 313 kuntaa, joista kaupunkeja on 107
kappaletta. Suomen pienin kaupunki on Kaskinen ja suurin Helsinki. Kuntien ja

kaupunkien jaottelu oli viisiportainen: 0-5000, 5001-10 000, 10 001-20 000, 20 001—
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50000 ja yli 50 001. Suomessa on 20 kaupunkia, joissa on 50 001 tai yli asukkaita.
Keskikoolta suomen kunnat ovat pienid. Keskikoko on 17 310 asukasta ja mediaanikoko
vain 6068 asukasta. Y1i 100 000 Asukkaan kunnissa asuu suomessa 38 % viestostd ja alle
10 000 asukkaan kunnissa 17 % vdiestostd. Kyselyyn vastanneiden asuinkunnan koko

jakaantui kuvio 8 mukaisesti.

Asuinkunnan koko(asukasluku)

5%
7,40%

19%

60,30%

=yli50001 =20001-50000 =10001-20000 =5001-10000 =0 -5000

Kuvio 8. Asuinkunnan koko (asukasluku).

Kyselyyn vastanneista suurin osa asui suuressa asuinkunnassa. Vastaajista 60,3% (n= 73)
asui kunnassa, jonka koko oli yli 50 001. Vastaajista 19% asuu kunnassa, jonka koko oli
20 001-50 000 asukasta ja 8,3% vastaajista kunnassa, jonka koko on 10 001-20 000
asukasta, Sitd pienimmissd kunnissa asui 12,4% vastaajista. Kyselyyn vastanneiden
jakauma ei noudata kuntaliiton jakaumaa. Kyselyyn vastanneissa suurissa kunnissa asuvien

madrd on hieman korostunut verrattaessa pienemmissi kunnissa asuviin.
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Kyselyyn vastanneet olivat ahkeria sosiaalisen median kiyttdjid. Vastaajista 89,4% kaytti
sosiaalista mediaa vdhintddn pdivittdin. vahintddn kuukausittain sosiaalista mediaa kéytti
96,7% vastaajista. Tilastokeskuksen mukaan vuonna 2014 piivittdin sosiaalista mediaa
kaytti noin puolet suomalaisista. Tutkimukseen vastanneet ovat keskiméérin aktiivisempia
sosiaalisen median kdyttdjid. Sosiaalisen median kéyttdjien suureen aktiivisuuteen vaikutti
kerdystapa. Kysely jérjestettiin verkkokyselynd ja vastaajia etsittiin sosiaalisen median

kautta.

5.2 Asiakaspalvelukanavan valintaan vaikuttavat tekijét

Tutkimuksessa kiytiin 14pi asiakaspalvelukanavan valintaan vaikuttavia tekijoitd. Kyselyyn
vastanneiden ensisijaista palvelukanavaa etsittiin kysymykselld “mikd on nykyéédn
luontevin palvelukanava, jonka wvalitset, kun tarvitset ottaa yhteyttd yrityksen
asiakaspalveluun?” Kaikki vastaajat vastasivat kysymykseen. Vastaukset jakaantuivat

kuvion 9 mukaisesti.
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ENSISUJAINEN ASIAKASPALVELUKANAVA

sihkoposti chat
10% 8%

Kivijalkaliike
8%

Sosiaalinen
media
30%

Puhelinpalvelu
44 %

Kuvio 9.Ensisijainen asiakaspalvelukanava.

Vastaajista suurin osa (44%) piti luontevimpana asiakaspalvelukanavana puhelinpalvelua.
Noin kolmasosa (30%) suosi sosiaalista mediaa ja vain 8% piti luontevimpana
asiakaspalvelukanavana kivijalkaliikkeitd. Vastaajista 18% wvalitsi luontevimmaksi
asiakaspalvelukanavaksi vaihtoehdon muu. Muu jakaantui niin, ettd sdhkopostin valitsi
10% ja chatin valitsi 8% vastaajista. Vastauksissa chat oli ilmaistu kolmella eri tapaa: Chat,
chat tai yrityksen nettisivut ja verkkopalvelu tai chat. Tuloksissa nidmi késitellddn
muodossa chat. Ikdjakauman perusteella ensisijainen asiakaspalvelukanavan valinta
noudatti kokonaiskuvaa, poikkeuksena 18-25 -vuotiaat. Tédssd ryhméssa sdhkopostia kéytti
vain 5,3% ja kivijalkaliikettd kéytettiin enemmén ensisijaisena asiakaspalvelukanavana
(15,8%).  Sédhkopostin kdyttiminen on suosituinta 36—45 -vuotiaissa, joista sen valitsi

14,3% vastaajista.

Sukupuolen mukaan tehdyssé jaottelussa ensisijaisessa asiakaspalvelukanavassa oli eroja

miesten ja naisten vdlilli. Miechistdi melkein puolet (48,1%) wvalitsi puhelinpalvelun
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ensisijaiseksi asiakaspalvelukanavaksi ja toisena olevan sosiaalisen median valitsi 26,9%
vastanneista. Naisissa vastaava luku oli 40,3% puhelinpalvelulle ja sosiaalisen median
valitsi 32,8% vastaajista. Puhelinpalvelu oli miehisséd ja naisissa suosituinta. Sosiaalisen

median kaytto asiakaspalvelukanavassa oli suositumpaa naisten kuin miesten kesken.

5.2.1 Kokemuksen vaikutus

Berryn, Zeithamlin ja Parasuraman (1988) mukaan asiakkaan kokemus palvelusta voidaan
ndhdi koostuvan kahdesta osasta: asiakkaan odotuksista ja palvelutilanteen kokemuksista.
Odotukset ovat osa asiakkaan aiempaa mielikuvaa tulevasta palvelusta. Tdhén mielikuvaan
vaikuttavat kolme asiaa: lupaukset, aiemmat kokemukset, seki niin sanottu WoM (Word of
Mouth) -vaikutus. Kyselyssd nditd odotuksia kéytiin 1dpi viittdmien kautta. Viittdmien
asteikkona kéytettiin likert-asteikkoa 1-5, jossa yksi oli tdysin samaa mieltd ja 5 tiysin eri

mieltd. Vaittimat olivat:

1. Valitsen asiakaspalvelukanavan aiempien kokemuksien perusteella.
Valitsen asiakaspalvelukanavan muiden ihmisten suosituksien perusteella.
Sosiaalinen median kautta on helppo ldhestyi yrityksien asiakaspalvelua.
Kéyn mieluummin kivijalkaliikkeessd kuin ottaisin yhteyttd muuta kautta.

Voisin maksaa asiakaspalvelusta.

A

Huonot asiakaspalvelukokemukset ovat vaikuttaneet mielikuvaan yrityksesta.

Viittamat yksi, kaksi ja kuusi liittyvit asiakaspalvelukokemukseen. Néilld kysymyksilla
pyrittiin  selvittimddn, miten omat ja  muiden  kokemukset vaikuttavat
asiakaspalvelukanavan valintaan ja mielikuvaan yrityksestd. kysymykset kolme, neljd ja

viisi  keskittyivit ~ asiakaspalvelun =~ ominaisuuksiin  ja  niiden  vaikutuksesta



asiakaspalvelukanavan valintaan. Kuviossa 10 on kéyty ldpi yhteenveto viittdmiin yksi ja
kaksi.

Kokemuksien vaikutus asiakaspalvelukanavan valintaan
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Kuvio 10. Kokemuksien vaikutus asiakaspalvelukanavan valintaan.

Kuviossa 10 huomaa, ettd aiemmat henkilokohtaiset kokemukset vaikuttavat huomattavasti
asiakaspalvelukanavan valintaan. Samaa mieltd tai tdysin samaa mieltd oli 85,6%
vastaajista. Eri mieltd tai tdysin eri mieltd asiasta oli 4,4% vastaajista. Kun asiaa tarkastelee
asiakaspalvelukanava kohtaisesti, niin eroja l0ytyy. Sosiaalisen median asiakaspalvelun
kayttdjait  olivat  vdhemmin  kriittisid =~ omien  kokemuksien  vaikutuksesta
asiakaspalvelukananvan valintaan. Sosiaalisen median kayttdjistd kolme neljastd (77,8 %)
oli sitd mieltd, ettd omat kokemukset vaikuttivat asiakaspalvelukanavan valintaan.
Kriittisimpid oman kokemuksen vaikutuksesta olivat ne, jotka kayttivdt puhelinpalvelua

ensisijaisena asiakaspalvelukanavana. Heistd 92,3% kertoi, ettd omat kokemukset
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vaikuttavat asiakaspalvelukanavan kdyttoon. Eri mieltd tai tdysin erimieltd oli vain 3,8%

vastaajista.

Muiden kokemukset asiakaspalvelukanavasta eivdt vaikuttaneet niin  selkedsti
asiakaspalvelukanavan valintaan kuin omat kokemukset. Muiden ihmisten kokemukset
vaikuttivat asiakaspalvelukanavan valintaan 38,2 %:lla vastaajista. Toisaalta 29,7 %:lle
vastaajista muiden kokemuksilla ei ollut merkitystd. Sukupuolten vélilld oli eroja
vastauksissa. Noin neljdsosa michistd (26,9%) oli sitd mieltd, ettd muiden kokemukset
vaikuttavat asiakaspalvelukanavan valintaan. Suurin osa (42,3%) oli sitd mieltd, ettd
muiden kokemuksilla ei ole vaikutusta. Naisten osalta muiden kokemuksilla oli suurempi
vaikutus palvelukanavan valinnassa. Noin puolet (47,8%) vastasi, ettd muiden mielipiteiden
vaikuttavan asiakaspalvelukanavan valintaan, kun taas vain viidesosa oli sitd mieltd, ettd

muiden kokemuksilla ei ole merkitysta.

Ensisijainen asiakaspalvelukanava vaikuttaa huomattavasti siihen, kuinka muiden
kokemukset  vaikuttavat  asiakaspalvelukanavan valintaan.  Sosiaalisen  median
asiakaspalvelun kayttdjdt ottivat muita useammin muiden mielipiteet huomioon
asiakaspalvelukanavaa valittaessa. Taméd kdy selvisti esiin niin miehissd kuin naisissa.
Miehissd 42,8% ja naisissa 50 % sosiaalista mediaa ensisijaisena asiakaspalvelukanavana

kéayttavistd vastasivat, ettd muiden mielipiteet vaikuttavat.

Vaikka omien ja muiden kokemuksien vaikutus asiakaspalvelukanavaan vaihtelee, niin
kokemukset ovat kuitenkin erittdin tirkedssd roolissa yrityksen mielikuvan muokkaajina.
Viittdméan “huonot asiakaspalvelukokemukset ovat vaikuttaneet mielikuvaan yrityksestd”,
vastasi melkein kaikki (94,1%), joko tdysin samaa mieltd tai samaa mieltd. Eri mieltd oli
vain 2,5% vastaajista. Tamidn perusteella voidaan olla yhtd mieltd siitd, ettd huonoilla

asiakaspalvelukokemuksilla on merkitys yrityksen mielikuvan luomisessa.
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522 Asiakaspalvelun ominaisuudet

Sosiaalisen mediaa pidetdédn yleisesti helppona ja tehokkaana kanavana ldhestya yrityksia.
Sielldi on mahdollista saada esille kuluttajien &éni (Fisburn Hedges 2012) ja sielld
kuluttajalla on enemmén valtaa (Smith 2012). Tutkimuksessa titd ldhestyttiin vaittdimalla
”sosiaalisen median kautta on helppo ldhestyd yrityksien asiakaspalvelua”. Kyselyyn
vastanneista 52,1%:n mielestd sosiaalisen median kautta oli helppo ldhestyd yrityksien
asiakaspalvelua. Kun taas 19,4% oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen median kautta ei ole helppo

ldhestyd. Asiaan ei ottanut kantaa 28,6% vastanneista.

Vastauksissa oli huomattavia eroja, kun otti huomioon ensisijaisen asiakaspalvelukanavan.
Sosiaalisen median asiakaspalvelun kéyttdjistd 86,1% piti sosiaalista mediaa helppona
kanavana ldhestyd yrityksien asiakaspalvelua ja 13,9% vastanneista ei ottanut asiaan
kantaa. Kivijalkaliikkeitd ja sdhkopostia suosivien kesken luvut olivat péinvastaiset.
Kivijalkaliikkeitd kayttavistd joka viides (20%) piti sosiaalista mediaa helppona kanavana
lahestyd yrityksien asiakaspalvelua ja 60%:n mielestd sosiaalinen median kautta ei ole
helppo ldhestyd yrityksien asiakaspalvelua. Vastaavasti sdahkdpostia
asiakaspalvelukanavana kayttivien mielestd joka kolmas (33,3%) oli sitd mieltd, ettd
sosiaalisen median kautta on helppo ldhestyd yrityksen asiakaspalvelua. Kun taas joka
neljdnnen (25%) mielestd ei. Puhelinasiakaspalvelua kdyttidvien kesken summa jakaantui
niin, ettd puolesta oli 40,4% ja vastaan oli 23% vastaajista. Vastauksien perusteella
sosiaalisen median asiakaspalvelun kayttdjdt pitivdt sosiaalista mediaa helppona tapana

ottaa yhteyttd asiakaspalveluun.

Viittdméaan “kdyn mieluummin kivijalkaliikkeessd kuin otan yhteyttd muuta kautta”
vastauksissa samaa tai tdysin samaa mieltd oli joka viides (21,9%) vastaajista. Erimielta tai
tdysin erimieltd oli puolet (55,5%) vastaajista. Kuten edellisessd véittiméssd kuluttajan
kayttdméd ensisijainen  asiakaspalvelukanava vaikutti huomattavasti jakaumaan.

Kivijalkaliikettd ensisijaisena asiakaspalvelukanava pitédvistd kaikki menevat mieluummin
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kivijalkaliikkeeseen kuin ottavat yhteytti muuta kautta. Toisena ddripddnd on henkildt,
jotka kayttavdat sdhkopostia tai chattia. Chattia kdyttdvistd muuta kanavaa kuin
kivijalkaliikettd kayttdisi 88,88%. sdhkoOpostin kiyttdjistd eri mieltd tai tdysin eri mieltd oli

58,3%.

Sosiaalisen median kayttijistd joka viides (22,2%) vastaajista suostuisi maksamaan
asiakaspalvelusta. Suositumpaa tdmé oli vield kivijalkaliikettd asiakaspalvelukanavana
kéayttdvien kesken, jossa 40% vastaajista voisi maksaa asiakaspalvelusta. Pddasiassa asiasta
ajateltiin kielteisesti. Kaikista vastanneista 61,3% ei suostuisi maksamaan asiakaspalvelusta
ja 17,7% vastanneista suostuisi. lkdrakenteen perusteella nuoremmat olivat kielteisempié
asiakaspalvelun maksullisuuteen kuin vanhemmat. 18-25 -vuotiaissa 73,6% vastaajista
suhtautui kielteisesti maksullisuuteen ja positiivisesti maksullisuuteen suhtautui vain joka
kymmenes (10,5%) vastaajista. Ikdryhmissd 36—45 -vuotiaat oltiin kaikkein positiivisempia
asiakaspalvelun maksullisuuteen. 3645 -vuotiaissa 25% vastaajista suostuisi maksamaan
asiakaspalvelusta. 3645 -vuotiaissa 60,7% prosenttia vastaajista suhtautui maksullisuuteen

kielteisesti.

5.2.3 Asiakaspalvelun osa-alueet

Tutkimuksessa kéytiin ldpi myds asiakaspalvelun onnistumisen kannalta tirkeitd
ominaisuuksia. Ominaisuuksien valinnassa on sovellettu Parasuramanin (1988)
kehittdmddn Rater-mallia, jonka avulla voi arvioida asiakaspalvelun onnistumista. Vastaajia
pyydettiin ottamaan kantaa viittdmiin. Vaittdmissd kaytiin ldpi, kuinka tarkedksi kuluttajat
kokevat asiakaspalvelun luotettavuuden, ja asiantuntijuuden, sekd kuinka tarkedd on saada
yhteys asiakaspalveluun vaivattomasti ja nopeasti. Tamén liséksi kysyttiin asiakaspalvelun
nopeuden merkitystd ja sitd, ettd asiakas otetaan vakavasti. Tutkimuksessa vastaajia

pyydettiin ottamaan kantaa néihin véittdmiin. Kysymyksessé kéytettiin likert-asteikkoa 1-5,
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jossa yksi oli tdysin samaa mieltd ja viisi tdysin eri mieltd. Kuviossa 11 on yhteenvetona

vastaukset asiakaspalvelun ominaisuuksista.

Asiakaspalvelun tarkedat osa-alueet

58,8

Saan yhteyden asiakaspalveluun nopeasti ja
vaivattomasti

68,1

Asiakaspalvelu on luotettava.

63,9

Asiani otetaan vakavasti.

49,6
43,7
Saan nopeasti vastauksen kysymykseeni. 1,7
0,8
3,4

71,4

Asiakaspalvelun vastaus on asiantunteva.
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%

M tdysin samaa mieltd M samaa mieltd ™ en ole samaa mieltd tai eri mieltd W eri mieltd ® tdysin erimielta

Kuvio 11. Asiakaspalvelun tarkeét osa-alueet.



54

Kuviossa 11 on kaikkien véittimien yhteenveto asiakaspalvelun térkeisiin ominaisuuksiin.
Vastauksissa oltiin melkein yksimielisid. Tdysin samaa mieltd tai samaa mieltd kaikkien
véittdmien kanssa oli yli 90% vastaajista. Vastauksissa asiakaspalvelun tirkeydessd
asiantuntijuus ja luotettavuus korostuivat hieman. Asiakaspalvelun asiantuntijuudessa
tdysin samaa mieltd oli 71,4% vastaajista ja samaa mieltd 23,5%. Luotettavuuden
tarkeydestd tiysin sama mieltd oli 68,1% ja samaa mieltd 23,5%. Vastauksen saaminen
nopeasti ei ollut ihan niin suuressa merkityksessd. Tdysin samaa mieltd asiakaspalvelun
vastauksen nopeasta vastauksesta oli puolet (50,4%) vastaajista ja samaa mieltd 43,7%
vastaajista. ~ Vastauksien perusteella osa-alueiden vililld ei ole suurta eroa, vaan niméi

kaikki osa-alueet olivat tarkedssa roolissa asiakaspalvelussa.

5.3 Asiakaspalvelutilanteen arviointi

Asiakastyytyvéisyyttd mitattiin tutkimalla, kuinka tyytyvéisid kuluttajat olivat saamaansa
asiakaspalveluun. Kysymys liittyi edelliseen asiakaspalvelutilanteeseen ja sen onnistumisen
arvioimiseen. Téhdn kysymykseen liittyivit jatkokysymykset, jotka koskivat sitd, ettd oliko
kyseinen asiakaspalvelukanava se, minkd kautta olisivat halunneet ottaa yhteyttd vai

olisivatko halunneet kdyttia jotain muuta asiakaspalvelukanavaa.

Edellisesséd asiakaspalvelutilanteessa suosituin kanava oli edelleen puhelinpalvelu, jonka
valitsi 44,5% vastaajista. Toisena tuli sosiaalinen media 28,6%:in osuudella ja kolmantena
kivijalkalitke 10,9%:in osuudella. Sdhkopostia kédytti 9,2% ja chattia 6,7%. Edellisen
palvelutilanteen asiakaspalvelukanavan valinta eroaa vain vdhdn ensisijaiseen
asiapalvelukanavan valinnan jakaumaan (vrt. Kuvio 10). Suurin ero tuli kivijalkaliikkeiden
kaytossd. Kivijalkaliikkeiden kéyttd nousi 8%:sta 10,9%:iin. Kuviossa 12 on kéyty lipi
asiakaspalvelun valinta edellisessé asiakaspalvelutilanteessa ja se on jaoteltu sukupuolen

mukaan.



55

Asiakaspalvelukanavan valinta sukupuolen mukaan
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Kuvio 12. Asiakaspalvelukanavan valinta (ensisijainen + edellinen) sukupuolen

mukaan.

Kuviossa 12 ensisijaisen ja edellisen asiakaspalvelukanavan valinta eroteltuna sukupuolen
mukaan. Miehissd 51,9% vastaajista kéytti puhelinpalvelua edellisen kerran, kun ottivat
yhteyttd asiakaspalveluun. Toiseksi eniten sédhkopostin kautta (17,3%) ja kolmanneksi
eniten sosiaalisen median kautta (11,94%). Naisissa sosiaalinen media oli suosituin (40,3%)
ja puhelinpalvelu toiseksi suosituinta (38,8%), kun taas miesten suosiossa oleva sdhkoposti
oli véhiten kéytetty. Sosiaalisen median kdytté huomattavasti suositumpaa naisilla kuin
miehilld. Naisten joukossa sosiaalisen median kayttdjid 16ytyi jokaisesta ikdryhmasti. mutta

niiden osuus kasvoi vanhemmissa ikdryhmissa.
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Asiakaspalvelukanavan valinnassa ensisijaisen ja edellisen palvelukerran vililld oli eroja,
kun niitd vertasi asuinkunnan kokoon. Ensisijainen asiakaspalvelukanavan valinta
noudatteli yleistd jakaumaa, mutta edellisen asiakaspalvelutilanteen
asiakaspalveluvalinnoissa sosiaalisen median kéyttd oli yleisempdd pienemmissa
asuinkunnissa. Yli 50 001 asukkaan asuinkunnassa sosiaalista mediaa edelliselld kerralla
asiakaspalvelussa kaytti vain 18,1%. Vastaavasti kivijalkaliikkeitd kaytti 15,3% vastaajista,

kun taas pienemmisséd kunnissa kivijalkaliikkeitd kdytti vain muutama yksittdinen henkilo.

5.3.1 Asiakastyytyviisyys palvelutilanteessa

Asiakaspalvelun onnistumista voidaan mitata monella tapaa. Yhtend tunnettuna mittarina
on NPS, josta kerrottiin luvussa 4.3. NPS-luvun avulla mitataan, kuinka suositteleva
asiakas on. Arvio tehtiin asteikolla 1-10, jossa 1 oli en suosittele ja 10 suosittelen.
Asteikkoa tulkitaan niin, ettd arvo vililtd yksi ja kuusi valitseva ei suosittele, eli on
arvostelija (detractor). Arvot seitsemdn ja kahdeksan valinnut on neutraali (passives) ja
arvot yhdeksdn ja kymmenen valittu on suosittelija (promoter). Arvo lasketaan
prosentuaalisten osuuksien erotuksena suosittelevien ja ei suosittelevien vélilld. NPS-luku
voi olla mitd tahansa vililtd -100 ja 100. Mitd suurempi arvo on, sitd suosittelevampi
asiakas on. Taulukossa 2 on yhteenveto annetuista arvosanoista ja niiden perusteella
madritelty NPS-luku. Taulukossa on korostettu arvostelijat punaisella, neutraalit keltaisella

ja suosittelijat vihredlla.
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Taulukko 2. Annettu arvosana edelliselle palvelutilanteelle.

Taulukossa 2 kdy ilmi kaikki vastauksen saaneet palvelukanavat ja minkd arvosanan se sai
ja montako kappaletta.  Kyselyyn vastanneiden asiakastyytyvéisyyden perusteella
asiakaspalvelukanavien NPS-luku vaihteli 27 ja -27 vililla. Kaikkien arvosanojen NPS-
luku oli 10. Parhaimman arvosanan sai sosiaalinen media ja heikoimman sdhkdposti. Chat
sai NPS-luvuksi 25 ja oli vain kaksi pistettd sosiaalisesta mediaa heikompi. Puhelinpalvelu
oli kolmantena ja sai NPS-luvuksi 15. Ndiden vastauksien perusteella Sosiaalisen median ja
chatin kayttdjat olivat tyytyvaisempid edelliseen palelutilanteeseen kuin muiden kanavien
kayttdjat. Chatin, kivijalkaliikkeen ja sdhkopostin kohdalla kannattaa ottaa huomioon, ettd
vastaajaméérdt olivat hyvin pienid, joka korostaa yksittdisen vastaajan merkitysta.
Esimerkiksi chatin kohdalla yhden vastaajan arvo oli 12,5 pistettd, Kivijalkaliikkeen

vastaajien kohdalla 7,1 pistettd ja sahkopostin kohdalla 9,1 pistetta.
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532 Vaihtoehtoinen palvelukanava

Kyselyn kahtena viimeisend kysymyksend oli “olisitko ottanut yhteyttd edelliseen
yritykseen muuta kautta, jos olisit saanut valita?” ja ” jos kylld, niin mitd?”. Kyselyyn
vastanneista 32,7% (N=39) olisi halunnut ottaa edelliseen yritykseen yhteyttd toisen
asiakaspalvelukanavan kautta. Sukupuolella ei ollut merkitystd asiakaspalvelukanavan
vaihtamisessa, mutta ikd vaikutti halukkuuteen ottaa toista kautta yhteyttd. Suurimmin erot
ndkyivit 3645 -vuotiaiden ikdryhmadssd. Kyseisestd ryhméstd 46,4% olisi ottanut yhteyttad
toisen asiakaspalvelukanavan kautta, kun taas yli 45 -vuotiaissa vain 18,75 % olisi ottanut
yhteyttd jotain muuta kautta. Kuviossa 13 nédkyvét kanavat, joita pitkin he olisivat halunneet

ottaa yhteytta.

Asiakaspalvelukanavan valinta(haluttu)

12,82%

41,03%

25,64%

20,51%

m kivijalkaliike ~ ® puhelinpalvelu = Sosiaalinen media = sdahkoposti
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Kuvio 13. Asiakaspalvelukanavan valinta (haluttu).

Kuvion 13 perusteella 41% vastaajista olisi halunnut ottaa yhteyttd kivijalkaliikkeen kautta.
Sosiaalinen median kautta olisi mieluummin ottanut yhteyttd 25,6% vastaajista ja
puhelinpalvelun kautta 20,51%. S&hkdpostia vastanneista olisi halunnut kayttdd 12,9%.
Taulukossa 3 on kdyty tarkemmin 14pi, mitd asiakaspalvelukanavaa kyseiset henkil6t olivat

kéyttdneet ja mitd he olisivat halunneet kayttaa.

Taulukko 3. Edellinen asiakaspalvelukanava ja haluttu asiakaspalvelukanava.

Asiakaspalvelukanava mita kaytin
chat kivijalkalike puhelinpalvely SOSI33NINeN o unosti  Kaikki.
media yhteensa
kivijalkaliike 12 4 16
puhelinpalvelu 1 7 8
sosiaalinen media 1 1 6 2 10
sahkoposti 1 1 3 5
yhteensa (kaikista
vastaajista) 3(8) 2(14) 21(53) 11(33) 2(11) 39(119)

Taulukossa 3 ndkyy, mitd kuvion 13 vastaajat kayttivat edelliselld kerralla oltuaan
yhteydessd asiakaspalveluun ja minkd kanavan kautta he olisivat halunneet ottaa yhteytta.
Puhelinpalvelua kayttaneistd 21 halusi ottaa yhteyttd muuta kautta. Ne jakaantuivat niin,
ettd 12 olisi halunnut kdyda kivijalkaliikkeessd, 6 henkil6d olisi halunnut ottaa yhteyttd
sosiaalisen median kautta ja 3 henkilod sdhkopostin  kautta. Toiseksi eniten
kanavanvaihtajia oli sosiaalisissa median kéyttdjissd, jossa kanavaa olisi halunnut vaihtaa
11 henkil6d. Naistd 11:sta 4 olisi halunnut kdydé kivijalkaliikkeessd ja 7 henkil6d olisi
halunnut  kayttdd  puhelinpalvelua. Muiden palveluiden kohdalla toiseen

asiakaspalvelukanavaan vaihto oli vdhdisempéaa.
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Tutkimuksessa kiy ilmi, ettd asiakaspalvelukanavaa vaihtavat eivét olleet merkittavisti
tyytyméattomampid saamaansa palveluun. Heiddn antaman arvosanan perusteella laskettu
NPS-luku oli 14. Niiden, jotka eivit olisi ottaneet yhteyttéd toista kautta, NPS-luku oli 15.
Téssé tutkimuksessa oli kolme erilaista asiakaspalvelutilannetta. Ensisijainen-, edellinen- ja
haluttu asiakaspalvelutilanne. Ensisijainen asiakaspalvelukanavan valinta koski sitd, mitad
kayttdd ensisijaisena kanavana ottaessa yhteyttd yrityksen asiakaspalveluun. Edellinen
asiakaspalvelukanava koski edellista asiakaspalvelutilannetta ja haluttu
asiakaspalvelukanavassa on yhdistetty edellinen asiakaspalvelutilanne ja ne, jotka halusivat
ottaa yhteytti edellisessé asiakaspalvelutilanteessa yritykseen toista kautta. Kuviossa 14 on
yhdistetty ensisijainen asiakaspalvelukanava, edellisen asiakaspalvelutilanne ja haluttu

asiakaspalvelukanava.
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Kuvio 14. Asiakaspalvelukanavan valinta (kaikki).

Kuviossa 14 nékyy, ettd ensisijainen ja edellisen palvelutilanteen asiakaspalvelukanavien
jakaumat ovat melkein tasaiset. Kuitenkin verrattaessa edelliseen asiakaspalvelutilanteeseen
asiakaspalvelukanavana olisi haluttu kadyttdd huomattavasti enemman kivijalkaliikettd kuin
kaytettiin. Puhelinpalvelua olisi haluttu kiyttdd huomattavasti vihemman. Erityisesti tima

korostuu miesten valinnoissa. Tutkimuksessa tdhdn ei 16ytynyt syyta.
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5.4 Yhteenveto

Tassd luvussa 10ytyy kyselytutkimuksen yhteenveto. Yhteenvedossa on lyhyesti
kyselytutkimuksen tulokset. Kyselyn vastasi yhteensd 120 henkilod. Naistd vastauksista
hyvéksyttiin 119 kappaletta. Vastaajat edustivat kattavasti 18—65 -vuotiaita. Kyselyyn
vastanneiden joukossa naisten ik#jakauma oli tasainen, mutta michissd 2635 -vuotiaiden
osuus oli huomattavan suuri. Tutkimukseen vastanneilla sosiaalinen media oli aktiivisessa
kiytossd. Vastaajista melkein 96% kaytti sosiaalista mediaa véhintddn pdivittdin, kun

vastaava luku koko vaestossa oli vuonna 2014 noin 50%.

Vaikka kyselyyn vastaajat olivat normaalia aktiivisempia sosiaalisen median kayttdjid, niin
tdma ei ndkynyt asiakaspalvelun kdytosséd. Ensisijaisena asiakasapalvelukanavana korostui
puhelinpalvelun kayttd (44%). Tdmé korostui erityisesti miehissd, joista puhelinpalvelua
ensisijaisena kéytti melkein puolet (48,1%) vastaajista. Sosiaalista mediaa ensisijaisena
asiakaspalvelukanava miehissd kaytti vain joka neljds (26,9%). Vastaavasti naiset kayttivit
miehid enemmaén sosiaalista mediaa asiakaspalvelukanavana. Naisista joka kolmas (32,8%)
vastaajista kdytti sosiaalista mediaa ensisijaisena asiakaspalvelukanavana. Puhelinpalvelua

ensisijaisena asiakaspalvelukanavana naisista kaytti vastaavasti 40,3% vastaajista.

Aiempien tutkimuksien mukaan omat kokemukset ja muiden kokemukset ovat keskeisessa
roolissa palvelun onnistumisessa (Hooley ym. 2012:365-366). Tdméd korostui myds
asiakaspalvelukanavan valinnassa. Tutkimuksen perusteella kokemukset vaikuttavat
asiakaspalvelun onnistumiseen. Suurin osa vastaajista (85,6%) oli sitd mieltd, ettd omat
kokemukset vaikuttavat asiakaspalvelukanavan valintaan. Kriittisimpid olivat ne (92,3%),
jotka kiyttivdt ensisijaisena asiakaspalvelukanava puhelinpalvelua. Sosiaalisen median
asiakaspalvelun kayttdjistd 77,8%:1la omat kokemukset vaikuttivat asiakaspalvelukanavan

valintaan.
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Hajonta oli suurempaa, kun kysyttiin muiden henkildiden kokemuksien vaikutuksesta
asiakaspalvelukanavan valintaan. Kun suurin osa vastaajista kertoi oman kokemuksen
vaikuttaneen asiakaspalvelukanavan valintaan, muiden kokemukset vaikuttava vain noin
joka kolmannella (38,2%). Tédssd suurin hajonta tuli miesten ja naisten vélilld. Miehissé
joka neljannelld (26,9%) muiden mielipiteelld oli vaikutus asiakaspalvelukanavan
valinnassa, kun taas 42,3% vastaajilla silld ei ollut merkitystd. Naisissa vastaavasti luvut
olivat toisinpdin. Melkein puolella (47,8%) muiden mielipiteet vaikuttivat
asiakaspalvelukanavan valintaan. Vastaavasti naisten osalla muiden mielipiteet eivit
vaikuttaneet joka viidennelld (19,4%). Vaikka omien ja muiden mielipiteiden
merkityksessd oli hajontaa, asiakaspalvelulla on suuri merkitys yrityksen mielikuvaan.
Vastaajista melkein kaikki (94,1%) vastasivat, ettd huonot asiakaspalvelukokemukset

vaikuttavat mielikuvaan yrityksista.

Asiakaspalvelun ominaisuuksien arvioinnissa kéytettiin apuna soveltavasti Parasuramanin
(1988) kehittamdd mallia, jonka perusteella voidaan arvioida asiakaspalvelutilannetta.
Malli koostuu viidestd osasta, jotka ovat luotettavuus, vaikuttavuus, ilmiasu, empaattisuus
ja responsiivisuus. Tutkimuksessa ndméd osat muutettiin véittdmiksi, joihin kyselyyn
vastanneita pyydettiin ottamaan kantaa. Viittiméit koskivat asiakaspalvelun luotettavuutta,
asiakaspalvelun tavoitettavuutta, vastauksen nopeutta, asiantuntijuutta ja empaattisuutta.
Tutkimuksen tuloksien perusteella asiakaspalvelukanavan valinnasta riippumatta, vastaajat
olivat yksimielisid. Kaikissa osa-aluissa vastaajista yli 90% oli samaa mieltd tai tdysin
samaa mieltd. Osa-alueissa luotettavuus ja asiantuntijuus korostuivat hieman muita

tarkedmpind, mutta erot olivat hyvin pienié.

Tuloksissa korostui my0s ensisijaisen kanavan merkitys. Ensisijainen asiakaspalvelukanava
on valittu tietystd syystd, jonka takia sen paremmuus korostuu asiakaspalvelukanavana.
Tamai kavi ilmi niin sosiaalisen median asiakaspalvelun kayttdjistd, kuin kivijalkaliikkeen
asiakaspalvelun kayttdjistd.  Ensisijaisesti sosiaalista mediaa kdyttdvien joukosta 86,1%
oli sitd mieltd, ettd sosiaalisen median kautta on helppo ldhestya yrityksen asiakaspalvelua.

Kun kaikista vastaajista vain puolet (52,1%) olivat samaa mieltd. Sama korostui myos
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kivijalkaliikkeiden kohdalla. Keskimédérin joka viides kdvi mieluummin kivijalkaliikkeessa,
kuin  otti  yhteyttd muuta  kautta.  Kaikki  kivijalkaliikettd  ensisijaisena
asiakaspalvelukanavana kayttivistd, kayttivdt kivijalkaliikettd mieluummin kuin ottavat

yhteyttd muuta kautta.

Asiakastyytyviisyyttad mitattiin edellisessa asiakaspalvelutilanteessa. Yhtena
asiakastyytyvidisyyden mittarina on kdytetty NPS-lukua. Luku kertoo suosittelevuudesta.
Edellisen  asiakaspalvelutilanteen arvosanojen perusteella méaritelty NPS-luku vaihteli
arvojen -27 ja 27 vililld. Kaikkien annettujen arvosanojen NPS-luku oli 15. Niiden
arvosanojen perusteella sosiaalinen median asiakaspalvelun kayttdjat (NPS=27) olivat
tyytyvdisempid, kuin muut. Kaikkein tyytymittomdmpid olivat sdhkopostia

asiakaspalveluna kayttavit (NPS=-27).

Tutkimuksessa oli kolme erilaista asiakaspalvelutilannetta. Ensisijainen-, edellinen- ja
haluttu asiakaspalvelutilanne. Ensisijainen asiakaspalvelukanavan valinta koski sitd, mitad
kayttdd ensisijaisena kanavana ottaessa yhteyttd yrityksen asiakaspalveluun. Edellinen
asiakaspalvelutilanne koski edellistd asiakaspalvelutilannetta ja haluttu
asiakaspalvelukanavassa on yhdistetty edellinen asiakaspalvelutilanne ja ne, jotka halusivat
ottaa yhteyttd edellisessd asiakaspalvelutilanteessa yritykseen toista kautta. Kyselyyn
vastanneista joka kolmas (32,7%) olisi halunnut ottaa yhteyttd edelliseen yritykseen jotain
toista kautta. Néistd, jotka olisivat halunneet ottaa yhteytta toista kautta, 41% olisi halunnut
ottaa yhteyttd kivijalkaliikkeen kautta. Sosiaalinen median kautta olisi mieluummin ottanut
yhteyttd 25,6% vastaajista ja puhelin palvelun kautta 20,51%. Séhkopostia vastanneista
olisi halunnut kayttad 12,9%.

Edellinen  asiakaspalvelukanavan  jakauma  noudatti  p#dasiassa  ensisijaisen
asiakaspalvelukanavan jakaumaa. Poikkeuksena oli sosiaalisen median kiyttd. Edellisessd
asiakaspalvelutilanteessa sosiaalista mediaa kaytti 40,3% naisissa. Miehissd vastaavasti
sosiaalista mediaa kéytti vain joka kymmenes (11,9%). Kun taas vertaa niitd tietoja

haluttuun  asiakaspalvelutilanteeseen, niin  kivijalkaliikkeiden  kdytté  korostuu
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huomattavasti. Miehissd joka kolmas (28,8%) ja naisissa joka viides (17,90%) olisi
halunnut ottaa yhteyttd kivijalkaliikkeen kautta. Tdmid on ristiriidassa ensisijaisen
asiakaspalvelukanavan valinnassa.  Tutkimustuloksista ei I0ytynyt syytd sille, miksi

kyseisten yrityksien kanssa kivijalkaliikkeiden haluttu kéyttd korostui.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella, kuinka tehokas sosiaalinen media on
asiakaspalvelukanavana. Ongelmaa lahestyttiin asiakkaan nakokulmasta
asiakaspalvelukanavakohtaisesti ja se pyrittiin selvittdmdidn kyselytutkimuksen avulla.
Tutkimus jéirjestettiin syksylld 2016. Tutkimuksen vastaajista suurin osa asui isossa
asuinkunnassa. Naisten ikdjakauma oli tasainen, kun taas miesten kesken 26-35 -
vuotiaiden osuus vastaajista oli huomattavan suuri. Vastauksien perusteella saatiin kattava

kuva sosiaalisen median kéyttdjistd ja kanavan valintaan vaikuttavista tekijoista.

Vastauksien perusteella tutkimuksen vastaajat muodostivat tutkimuksen kannalta
olennaisen kohderyhmén. Sosiaalisen median tehokkuutta asiakaspalvelukanavana tutkittiin
selvittdimélld, mitd asiakaspalvelussa arvostetaan ja miké vaikuttaa asiakaspalvelukanavan

valintaan.

Tutkimustuloksien perusteella sosiaalinen media on tehokas asiakaspalvelukanava, mutta se
ei ole sen tehokkaampi tai olennaisesti parempi asiakaspalvelukanava kuin muutkaan.
Sosiaalisen median kéyttdjien arvomaailmassa ei ollut eroja muiden asiakaspalvelukanavien
kayttdjiin. Ainoa esiin noussut asia oli tyytyvdisyys edelliseen asiakaspalvelukertaan.
Tuloksien perusteella sosiaalisen median kéyttdjat olivat tyytyvdisempid saamaansa

asiakaspalveluun kuin muiden asiakaspalvelukanavien kiyttd;jat.

Tutkimuksessa etsittiin asiakaspalvelukanavan valintaan ja onnistumiseen vaikuttavia
tekijoitd. Asiakaspalvelutilanteen arviointiin vaikuttavat niin asiakkaan odotukset kuin itse
palvelutilanteen onnistuminenkin. Odotuksiin vaikuttavat omat kokemukset ja muiden
mielipiteet. Odotuksien vaikutus korostui tutkimuksessa. Henkil6kohtaisella kokemuksella
oli huomattava suurempi vaikutus asiakaspalvelukanavaa valittaessa. Muiden kokemuksien
vaikutuksessa asiakaspalvelukanavan valintaan oli eroja. Naiset ottivat huomioon toisten

mielipiteen huomattavasti useammin kuin miehet. Vaikka muiden mielipiteiden
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vaikutuksesta asiakaspalvelukanavan valintaan oli eroja, niin itse asiakaspalvelutilanteen
vaikutuksesta oltiin yksimielisid. Tutkimuksessa vastaajat olivat sitd mieltd, ettd huonot
asiakaspalvelukokemukset vaikuttavat mielikuvaan yrityksestd asiakaspalvelukanavasta

riippumatta.

Riippumatta kuluttajan taustasta tai kdytettdvéstd asiakaspalvelukanavasta, kaikki kuluttajat
arvostivat samoja asioista asiakaspalvelussa. Ensinndkin asiakaspalvelun tulee olla nopea ja
helposti  ldhestyttdvdd. Asiakaspalvelun pitdd olla asiantunteva ja luotettava.
Asiakaspalvelun pitdd ottaa myos asiakas todesta. Asiakaspalvelukanavan ominaisuuksien
liséksi kuluttajat arvostivat omaa asiakaspalvelukanavaa. Tdmé korostui sosiaalisen median
asiakaspalvelun kayttdjien kohdalla, joista 90%:in mielestd sosiaalinen media on helppo

kanava ldhestyé yrityksien asiakaspalvelua.

Asiakaspalvelun kéytossd yllattdvaa oli se, ettd ensisijaisena asiakaspalvelukanavaa ja
edellisen asiakaspalvelukanavaa valittaessa jakauma oli monipuolinen. Mitdédn tiettyd
asiakaspalvelukanavaa ei kdytetty ylivoimaisesti enemmén kuin muita. Vastaajien joukosta
16yty1 jokaiselle asiakaspalvelukanavalle kéyttdjid. Tutkimuksen vastaukset kerittiin
sosiaalisen median kautta, jonka takia olisi voinut olettaa, ettd sosiaalisen median
asiakaspalvelunkdyttdjien suurempaa osuutta. Suosituin asiakaspalvelukanava oli

puhelinpalvelu, jonka jélkeen sosiaalinen media tuli hyvina kakkosena.

Tutkimuksen aihe oli mielenkiintoinen ja haastava. Tutkimuksen jdrjestelyt onnistuivat ja
tavoitteet tdyttyivit. Tilastollinen tutkimus sopi aiheen tutkimiseen hyvin. Tulevaisuudessa
tutkimuksen aihetta olisi hyvi ldhestyd tarkemmin laajemmassa mittakaavassa, esimerkiksi
jonkun tietyn asiakaspalvelun tarjoajan ndkdkulmasta. Tutkimuksen aihetta voisi ldhestyd
myo6s laadullisin menetelmin, jonka avulla pystyisi selvittdmddn tarkemmin, mikd saa
thmiset valitsemaan juuri tietyn asiakaspalvelukanavan tai vaihtamaan toiseen. Té&mén
tutkimuksen  perusteella  jdi  epidselvdksi  kayttddko  kuluttajat  useampaa
asiakaspalvelukanavaa tai vaikuttiko kanavan valintaan se, ettei kohdeyritykselld ole

kaytossa kaikkia asiakaspalvelukanavia.
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LIITTEET

LIITE 1: Kyselylomake

Kyselylomake
osa 1/3 Tausta
1. Sukupuoli
mies nainen muu
2. Ika:
17 tai alle / 18-25 / 26-35 / 36-45 / 46-55 / 55-65 / Y1i 66
3. Asuinkunnan koko:
0-5000/5001 — 10000 /10 000 —20 000 /20 001 — 50 000 / yli
50 001
4. Kuinka usein kaytit sosiaalista mediaa?
useita kertoja péivéssa / paivittdin / muutaman kerran viikossa /

muutaman kerran kuukaudessa / harvemmin

Osa 2/3 Asiakaspalvelun kéyttd

5. Miki on nykyéiin luontevin palvelukanava, jonka valitset, kun tarvitset ottaa
yhteytti yrityksen asiakaspalveluun:

Sosiaalinen media
Puhelinpalvelu
Kivijalkaliike

muu, mikd

6. Asiakaspalvelussa on tirkeii: (1 tiysin samaa mielti — 5 taysin erimielti)
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Asiakaspalvelun vastaus on asiantunteva.
Saan nopeasti vastauksen kysymykseeni.
Asiani otetaan vakavasti.

Asiakaspalvelu on luotettava.

Saan yhteyden asiakaspalveluun nopeasti ja

vaivattomasti

7. Ota kantaa seuraaviin viittimiin (1 tiysin samaa mieltd — 5 tiysin erimielti)

Valitsen asiakaspalvelukanavan aiempien kokemuksien
perusteella

Valitsen asiakaspalvelukanavan muiden ihmisten
suosituksien perusteella

Sosiaalinen median kautta on helppo ldhestyé yrityksien
asiakaspalvelua

Kéyn mieluummin kivijalkaliikkeessd kuin ottaisin
yhteyttd muuta kautta

Voisin maksaa asiakaspalvelusta

Huonot asiakaspalvelukokemukset ovat vaikuttaneet

mielikuvaan yrityksesta

osa 3 / 3 Edellinen palvelukokemus

8. Edelliselld kerran otin yhteytta asiakaspalveluun
Sosiaalisen median kautta
Puhelimen kautta
Kévin kivijalkaliikkeessd/paikan paalla.

muu mika
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Johon jatko, kyseisen kokemuksen perusteella Kuinka
todenndkdisesti suosittelisit tatd yritystd ystivélle tai

tyotoverille?”

I- 10

9. Olisitko ottanut yhteytti edelliseen yritykseen muuta kautta, jos olisit saanut
valita?
Kylld/ ei Jos kylla, niin mit4?
Sosiaalinen media
Puhelimen kautta
Kivijalkaliike.

muu, mikd



