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THVISTELMA

Taman opinndytetyon tavoitteena on luoda kohdeorganisaation sosiaalisen median
asiakaspalvelun kayttoon palvelumalli, mika mahdollistaa asiakkaiden sujuvan
palvelemisen sosiaalisen median kanavissa. Palvelumallin kehityksessa huomioi-
tiin asiakkaan odotukset sosiaalisen median asiakaspalvelua kohtaan, kohdeor-
ganisaation tapa palvella asiakkaitaan sek& organisaation strategiset tavoitteet.

Raportin tarkoituksena on kuvata kehittdmistyon tuloksena luotu sosiaalisen me-
dian palvelumalli. Palvelumallin kehittdminen perustui sekd teoriasta nousseisiin
sosiaalisen median keskeisiin elementteihin ettd organisaation tahtotilaan. Palve-
lumalli muodostettiin palvelumuotoiluprosessin mukaisesti.

Kirjallisuuskatsauksessa keskitytdan asiakaslahtdisyyteen ja palvelukokemukseen.
Liséksi kuvataan sosiaalista mediaa ja sen mahdollisuuksia asiakaspalvelukanava-
na. Kehittdmistyon tuloksena luotu palvelumalli muodostuu kolmesta osasta. En-
simmainen osa on sisélléntuottaminen, toisessa osassa kannustetaan nettiasioin-
tiin, kolmas osa painottaa asiakassuhdetta vahvistavia toimenpiteitéa.

Kehittamistyon tuloksena luodussa palvelumallissa asiakkaat saavat sujuvaa ja
vaivatonta palvelua. Asiakkaan ongelmaan paneudutaan yksilollisesti ja asiakkaal-
le tarjotaan parasta ratkaisua juuri hanen kayttoonsa tai vahvistetaan nykyisten
palvelujen sopivuutta. Viestintatyyli mukailee asiakkaan valitsemaa tyylia.

Kehittdmistyon tulosta voidaan hyddyntaa asiakaspalveluorganisaatioissa, joiden
strategia pohjautuu asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden kohottamiseen
ja joiden tavoitteena on tarjota sosiaalisen median kanavissa laadukasta, tehokasta
ja asiakastarpeisiin vastaavaa asiakaspalvelua.

Avainsanat: sosiaalisen median asiakaskokemus, sosiaalisen median asiakaspalve-

lumalli, palvelumuotoilu
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ABSTRACT

The aim of this development project was to create a customer service model for
the case company’s social media channels. The development process observed
customer expectations for social media customer care, the case company’s view of
serving their customers and the strategic objectives of the organization.

The purpose of this paper was to describe a social media service model that sup-
ports the case company’s business objectives. The service model was carried out
in accordance with the service design process.

Sources for the theoretical part of the study include thematically related publica-
tions and the Internet. The development process was conducted with two goals in
mind. One was to focus on publications related to the topic. The other goal was to
observe the case company’s strategic objectives.

The service model consists of three parts. The first part produces content. The
second part increases online transactions. Furthermore the third part emphasizes
measures that increase customer commitment. The service model ensures a
smooth and effortless service experience for customers. The communication style
corresponds with the style chosen by the customer.

The created customer service model can be utilized in customer service organiza-
tions whose strategy is to increase customer satisfaction. The aim is to provide
high quality, efficient and customer-adapted customer care in the social media
channels.

Key words: social media customer experience, social media customer service
model, service design
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1 JOHDANTO

Taman kehityshankkeen aiheena on asiakaspalvelumallin kehittdminen kohdeor-
ganisaation sosiaalisen median kanaviin. Luodun palvelumallin tavoitteena on
palvella asiakkaita kyseisen median luonteen seka organisaation liiketoiminnallis-
ten tavoitteiden mukaisesti. Palvelumallin kehityksessé on huomioitu asiakkaan
odotukset sosiaalisen median asiakaspalvelua kohtaan, kohdeorganisaation tapa

palvella asiakkaitaan seka organisaation strategiset tavoitteet.

Ensimmaisessé osiossa esitellddn kehittamistyon tausta. Toinen 0sio pureutuu
tyon tavoitteisiin ja rajauksiin. Kolmas osio esittelee tehtavén tarkoituksen ja tut-

kimuskysymykset, kappaleen lopussa kuvataan raportin rakenne.

1.1 Kehittdmistyon tausta

Kiinnostus aiheeseen juontaa juurensa monikanavaisuusprojektiin, jonka vastuun
sain loppuvuonna 2013. Projektissa mallinnettiin kohdeorganisaation netti-
asioinnissa tarjottavan chat-palvelun palvelumalli koko kuluttaja-asiakaspalvelun
kayttoon. Puoli vuotta mychemmin, kevaalla 2014 sain vastuulleni olemassa ole-
van sosiaalisen median palvelumallin tarkastelun ja jatkokehityksen. Syksylla
2014 sain johdettavakseni sosiaalisen median asiakaspalvelun ja vastuuni aiheen

tiimoilta laajeni entisestaan.

Lahtotilanteessa kohdeorganisaation sosiaalisen median asiakaspalvelun viesti-
maarét olivat kasvussa, eivatka kaytossa olleet toimintatavat tukeneet muutoksen
jalkeistd tilannetta. Asiakaspalvelijat kaipasivat avukseen selke&4 tytohjeistusta,
mika helpottaa ja tehostaa tytskentelyd. Palvelumallin kehittdmisen tavoitteena oli
mééritelld elementit, jotka toistuvat sosiaalisen median asiakaskohtaamisissa ja

joiden perusteella asiakas tunnistaa organisaation tavan toimia.



Erilaiset hoito- ja palvelumallit pyrkivat mallintamaan asiakkaan ja yrityksen koh-
taamisia asiakaspalvelutilanteessa, myynnissa ja itse tuotteen kaytdssa. Tavoittee-
na on luoda asiakkaan ja yrityksen vélille selked jatkuvuus ja aktiivinen vuorovai-
kutus. (Korkman ym. 2009, 26.) Palvelumalli méérittelee elementit, jotka toistuvat
jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Liséksi siind voidaan yksityiskohtaisemmin
maadritell tapa kohdata asiakas.

Vaikka asiakaskohtaaminen saakin aina olla persoonallinen, on tasalaatuisen pal-
velun varmistamiseksi jokaisessa kohtaamisessa oltava ennakolta maaritellyt tois-
tuvat elementit. Palvelumalli myds helpottaa tyontekijan viestintaa, sillé se rajaa
asiakokonaisuuksia ja madrittelee palvelun minimivaatimukset. Tdmé tehostaa
tyoskentelyé ja takaa asiakkaille tasalaatuisen palvelukokemuksen. Palvelumalli

on palvelumuotoiluprosessin tulos.

Palvelumuotoilu tarkoittaa muotoilun prosessien soveltamista palvelun kehittami-
seen esimerkiksi asiakaskohtaamisissa. Palvelumuotoilun tavoitteena on luoda
kayttdjan kannalta helppokayttoisia ja hyodyttavia asiointikokemuksia seka orga-
nisaation kannalta vaikuttavia, tehokkaita, kannattavia ja erottuvia palvelumalleja.
Palvelumuotoilun keskeinen nakdkulma on kayttajalahtoisyys, silla kaikki kehit-
tdminen perustuu kayttajan tilanteiden, tarpeiden ja toiveiden ymmartamiseen.
Ymmartdmisen havainnointiin k&ytetd&dn monipuolisesti erilaisia menetelmia ja

laaja-alaista tiedonkeruuta. (Ojasalo ym. 2014, 71-72.)

Palvelukeskeinen liiketoimintalogiikka korostaa, etté liiketoiminnan tavoitteena
on tukea asiakkaiden arvontuotantoa. Palvelumuotoilu on kaytdnndnlaheinen la-
hestymistapa, koska se lisda organisaation asiakasymmarrysta. Palvelumuotoilua
voidaan hyoddyntaa seké nykyisen liiketoiminnan kehittdmiseen sekd uudenlaisen
palveluinnovaation luomiseen. Usein palvelumuotoilua kéytetdan uudenlaisten
asiakasléhtoisten palvelumallikonseptien, kuten digitaalisten palvelujen, suunnit-

teluun ja luomiseen. (Ojasalo ym. 2014, 72-73.)

Ajankohtaiseen keskusteluun nousi myos eri asiakaspalvelukanavien (puhelinpal-
velu, chat, sosiaalinen media, sahkopostit ja palvelupyynndt) eroavaisuudet ja
kysymys, tuleeko niill& olla erilaiset palvelumallit vai pitdisiké koko kohdeorgani-

saation asiakaspalvelumallit kanavariippumattomasti yndenmukaistaa. Kaytyjen



keskustelujen pohjalta palvelumallity6sto aloitettiin puhelinasiakaspalvelun toi-
mintamalliin nojautuen, jotta asiakaskohtaamisen kanavariippumaton yhdenmu-

kaisuus toteutuu ja asiakas tunnistaa organisaation tavan toimia.

Myohemmin ymmarrettiin, ettd kaikkia puhelinpalvelukontaktin elementteja ei ole
tarpeen maéritelld sosiaalisen median asiakaskohtaamiseen. Syyné tahan on vies-
tin pituus, mika kasvaa huomattavasti samalla, kun elementtien méaré kasvaa.
Liséksi asiakaspalvelun tulisi odottaa asiakkaan vastauksia esitettyihin kysymyk-
siin, mik& puolestaan hidastaisi asian hoitamista ja pitkittéisi vastausaikoja. Tassé
ty6ssd muodostettuun palvelumalliin on koottu liiketoiminnallisesti tarkeét ele-
mentit ja se on muodostettu palvelumuotoiluprosessin (kuvio 8, s. 37) mukaisesti.

Kohdeorganisaation jokaisen asiakaskohtaamisen tavoitteena on tyytyvéinen asia-
kas ja kestavé asiakassuhde. Yksi keino varmistaa asiakkaan tyytyvéisyys myos
jatkossa on ohjata ja opastaa asiakkaita aktiivisesti nettiasiointiin. Online-
palvelussa asiakas voi hoitaa asiansa ymparivuorokautisesti silloin, kun se hanelle
parhaiten sopii. Asiakkaille tarjottavien palvelumahdollisuuksien maara online-
palveluissa kasvaa jatkuvasti ja néin ollen verkossa tarjottavan asiakaspalvelun
merkitys korostuu. Sosiaalinen media on luonnollinen kanava asiakkaille, jotka
ovat jo valmiiksi netissé tietokoneiden tai matkapuhelimien vélityksella.

1.2 Kehittamistyon tavoitteet ja rajaukset

Kehittamistyon tavoitteena on luoda kohdeorganisaatio TeliaSoneran Finland
Oyj:n (kts. s. 34) sosiaalisen median asiakaspalvelun kéyttoon palvelumalli, mika
mahdollistaa asiakkaiden sujuvan palvelemisen sosiaalisen median kanavissa.
Sosiaalinen media tarjoaa asiakaspalveluhenkildstolle mahdollisuuden laajentaa
osaamistaan ja liséé tyon vaihtelevuutta. Samanaikaisesti se tarjoaa asiakkaille
laajemmat yhteydenottokanavat, lisd& valinnan varaa, vaivattomuutta ja tehok-

kuutta asiakaspalvelun tavoittamiseen.

Palvelumallin ydin on laadukas, positiivisesti mieleenpainuva ja ammattimainen
asiakaskohtaaminen. Tavoitteena on, ettd kohtaamisen jalkeen asiakas on tyyty-

vdinen saamaansa palveluun, hanen asiansa on tullut hoidetuksi ja hédn on saanut



enemman kuin ennakkoon odotti. Han suosittelee saamaansa palvelua ja palaa
uudelleen, koska asiointi kohdeorganisaation kanssa sujuu helposti ja vaivatto-
masti. Asiakas kokee, ettd hanet on huomioitu yksilona ja hanen asiaansa on pa-

neuduttu huolella.

Ty6sta on rajattu pois toimintamallikokonaisuuteen oleellisesti kuuluvat aihealu-
eet, kuten resursointi, mittarit ja raportointi. Kehittamisty6t4 on lahestytty asia-

kaspalvelundakdkulmalta, eiké& se huomioi erilaisia markkinointiviestinnallisia toi-
menpiteitd. Sosiaalinen media tarjoaa paljon vaihtoehtoja markkinointiin ja vies-

tintdén, joihin tdma tyo ei ota kantaa.

Liséksi tyd on rajattu optimaalisen palvelumallin luomiseen silloin, kun asiakas
ottaa itse yhteytta yrityksen asiakaspalveluun jonkin sosiaalisen median kanavan
kautta. Taman tyon tuloksena luotua palvelumallia ei siis ole kehitetty tilanteisiin,
joissa asiakaspalvelu kontaktoi asiakasta esimerkiksi erilaisten proaktiivisten chat-
palvelujen avulla. Proaktiivista outbound-chattia kaytetadn osassa verkkokauppoja

helpottamaan asiakkaan ostopdatosta ja kasvattamaan lisimyyntié.

Kehittamistytssa muodostettava palvelumalli on rajattu kohdeorganisaation sosi-
aalisen median kanavista Facebookiin ja Twitteriin, joissa tarjotaan asiakaspalve-
lua. Kohdeorganisaation oman keskustelupalstan Soneran Klaanin tavoitteet ja
toimintamallit eroavat Facebookista ja Twitteristd, jonka vuoksi se on rajattu tyon
ulkopuolelle. Asiakaspalvelu toimii my6s Sonera Klaanissa, mutta keskustelupals-
tan tavoite on saada asiakkaat auttamaan ensisijaisesti toisiaan ilman, etta asiakas-

palvelija perehtyy yksittaisiin ongelmiin.

Kohdeorganisaation asiakkaita palvellaan perinteisesti puhelimitse seka erilaisten
séhkoisten palvelupyyntdjen kautta. Ensimmaiset askeleet organisaatio otti sosiaa-
lisen median asiakaspalveluun toukokuussa 2010 kun se liittyi Facebookiin. Reilut
nelja vuotta my6hemmin kuluttaja-asiakkaille suunnatulla Facebook-sivulla oli yli
118 000 tykké&ajaa ja yritysasiakkaille suunnatulla sivulla hieman alle 4000 tyk-

kadjaa.

Kehittdmistyon tulosta voidaan hyddyntaa erilaisissa asiakaspalveluorganisaati-
0issa, joiden strategia pohjautuu asiakasuskollisuuden ja asiakastyytyvaisyyden



kohottamiseen ja joiden tavoitteena on tarjota sosiaalisen median kanavissa laadu-
kasta, tehokasta ja asiakastarpeisiin vastaavaa asiakaspalvelua. Tulosta voidaan
hyodyntédd myos silloin, kun organisaatiossa vasta mietitdan sosiaalisen median
hyodyntamista asiakaspalvelullisissa tarkoituksissa. Asiakkaan aikakaudella ver-

kon vélityksell& tapahtuva asiakaspalvelu on nykypéivaa.

1.3  Kehittamistyon tarkoitus ja tutkimuskysymykset

Taman raportin tarkoituksena on kuvata TeliaSonera Oyj:lle kehittamistyon tulok-
sena luotu sosiaalisen median palvelumalli, joka tukee kohdeorganisaation liike-
toiminnallisia tavoitteita. Tutkimuksen tarkoitus on kuvaileva silloin, kun tarkoi-
tuksena on esittadd kuvauksia tapahtumista tai tilanteista ja niiden kiinnostavat ja

keskeiset piirteet dokumentoidaan. (Hirsjarvi 2009, 138-139.)

Tyossa keskitytdan yhteen tutkimuskysymykseen, jonka liséksi vastausta haetaan

kahteen alatutkimuskysymykseen.

+ Millainen sosiaalisen median asiakaspalvelumalli tukee organisaati-

on liiketoiminnallisia tavoitteita?
» Millaista palvelua asiakkaat odottavat sosiaalisessa mediassa?
» Millainen sosiaalisen median siséltd kiinnostaa asiakkaita?

Organisaation asiakaspalvelutoimintaa ohjaavat yrityksen tavoitteet ja visio tule-
vasta. Lisaksi toiminnassa huomioidaan keskeiset suorituskyvyn elementit, kuten
tuottavuus ja myynnillisyys. Kokonaisuuden kannalta on erittéin tarkedd ymmar-
taa palvelun merkitysta myos asiakaslahtoisesti. Taméan vuoksi tassé tydssé luotu
sosiaalisen median palvelumalli pohjautuu asiakasndkdkulmaan ja edelleen asia-

kastyytyvaisyyteen, jota valittu palvelumuotoiluprosessi tukee.

Kehittdmistyon empiiristé aineistoa hankittiin vierailemalla kohdeorganisaation
tytaryhtion TeleFinlandin asiakaspalveluyksikdssa ja vertaamalla heidan palvelu-
malliaan kohdeorganisaation tapaan toimia. Lis&ksi tutustuttiin organisaation nor-

jalaiseen yritykseen lisandkemyksen saamiseksi. Kilpailija-analyysin sekd muiden



palveluyritysten toimintatapoja analysoimalla kartoitettiin sosiaalisessa mediassa
tarjottavan asiakaspalvelun nykytila. Palvelumallin perustana toimivat kohdeor-

ganisaation tavoitteet seké strateginen tahtotila.

1.4 Raportin rakenne

Kirjallisuuskatsaus on jaettu kahteen paateemaan. Ensimmaisessa osassa kuvataan
asiakaslahtoisyytta ja arvon tuottamista asiakkaalle seké asiakkaan odotuksia pal-
velua kohtaan. Liséksi esitellaan asiakastyytyvaisyysmittauksia, joilla voidaan

todentaa asiakkaan tyytyvéisyys.

Toisessa 0sassa pureudutaan sosiaaliseen mediaan yleisesti seké asiakaspalvelu-
kanavana. Tavoitteeseen paasemiseksi on palvelumallia lahestytty asiakkaan na-
kdkulmasta, jonka vuoksi kirjallisuuskatsauksessa kasitelld&n tapaa toimia sosiaa-
lisessa mediassa. Luvun lopussa on yhteenveto kirjallisuuskatsauksen paékohdis-

ta.

Kolmannessa kappaleessa kuvataan kehittdmistyon toteuttaminen. Lisaksi kuva-
taan kohdeorganisaatio TeliaSonera Oyj:td sekd Soneran toimintaa sosiaalisessa
mediassa. Lisaksi esitetddn kehittamistyon vaiheet. Tydsta on poistettu kappale,
jossa kuvataan toimeksiantajan kayttéon mallinnettu palvelumalli seké palvelura-

jaukset.

Neljannessa kappaleessa esitetddn yhteenveto ja vastataan tutkimuskysymyksiin.

Lopuksi arvioidaan kehittdmistyota seké esitetadn jatkotutkimusaiheita.



2  KIRJALLISUUSKATSAUS

Kirjallisuuskatsauksessa kuvataan opinndytetyon keskeiset késitteet. Sosiaalinen
media on tuonut paljon kasitteitd, jotka liittyvat sosiaalisen median kayttoon ja
menetelmiin. Tassd opinnaytetydssa kéaytetyista kasitteista on sisalléllinen kuvaus

liitteessa 1.

Tassa kappaleessa maaritellaan asiakaslahtoisyys ja palvelukokemus. Liséksi ku-
vataan asiakastyytyvaisyysmittareita ja suosittelijuus. Ndmé aihealueet on koettu
palvelumallin luomisessa huomionarvoisiksi, koska kohdeorganisaation asiakas-

palvelun tavoitteena on tyytyvainen ja suosittelijahalukas asiakas.

Kirjallisuuskatsauksessa kuvataan myos sosiaalisen median tyokaluja ja tarkoitus-
ta ja sen mahdollisuuksia asiakaspalvelukanavana. Liséksi kirjallisuuskatsaukses-
sa kasitell4&n aihetta koskevaa lainsaadantoa ja tietoturvaa.

2.1 Asiakaslahtoisyys ja palvelukokemus

Asiakaslahtdinen ajattelu juurtui suomalaiseen palvelukulttuuriin 1980-luvulla.
Asiakaspalaute ja asiakkaan aéni otettiin tallin mukaan palvelusuunnitteluun ja
-toteutukseen. Asiakaskannattavuus nousi keskusteltuun 1990-luvulla. T&ll6in
ymmarrettiin, ettei kaikkia asiakkaan tarpeita voida tayttdd kustannustehokkaasti.
(Arantola & Simonen 2009, 2.) Edelleen 2000-luvulla liiketoiminnassa huomioi-
daan yleisesti sek& asiakaslahtoisyys etté -kannattavuus.

Asiakaslahtdisyys nousee yha useammin yritysten strategiseksi ykkdstavoitteeksi.
Hyvaa asiakaspalvelua ei synny k&skemalld, vaan se vaatii palveluprosesseja ja
toimintamalleja. Liséksi positiivisesti muista erottuvan ja mieleen jaavén palvelun
tuottaminen vaatii persoonallista otetta. Koska palvelutilanne on aina vahintaan
kahden henkilon kohtaaminen, laittavat parhaat asiakaspalvelijat aina persoonansa
peliin, ottavat tarvittaessa riskeja ja improvisoivat tilanteen mukaan. Viime kades-

sé& kyse on oikeasta palveluasenteesta. (Mattila & Ollikainen 2008.)



Asiakkuuden arvon voi méaritelld kahdella tavalla, faktuaalisella ja evaluatiivisel-
la. Faktuaalinen tapa mittaa seka asiakkuuden kannattavuutta etta volyymia. Vo-
lyymia laskettaessa huomioidaan asiakkuuden strateginen suhde yritykseen. Jotkut
asiakkaat ovat volyymin suhteen strategisesti tarkedmpié kuin toiset. (Lehtinen
2004, 125.) Esimerkiksi todella suuren asiakkaan menetys voi johtaa yrityksen

suuriin vaikeuksiin.

Asiakkaan kannattavuus puolestaan perustuu asiakkuuden katelaskelmaan. Tassa
tavassa asiakastuloista véhennet&én kaikki asiakkuuteen kohdistuvat kustannukset.
Kannattavuuden keskeinen ndkékulma on asiakkuuden pituus. Mita pitempi asia-

kassuhde on, sita arvokkaampi asiakkuus on. (Lehtinen 2004, 126.)

Evaluatiiviset arvon ulottuvuudet ovat sellaisia, jotka voidaan arvioida. Arvion
yrityksessa tekee sellaiset henkil6t tai tiimit, jotka tuntevat asiakkuudet parhaiten.
Evaluatiivisessa arvon maéritellyssa asiakkuudelle annetaan arvo, joka yleensa
vaihtelee valilla 1-10 tai 1-5. (Lehtinen 2004, 128.)

Yrityksen toimialasta riippuen asiakkuuden arvon laskennassa voidaan painottaa
enemman joko faktuaalista tai evaluatiivista ulottuvuutta. Arviointi on aina yritys-
kohtaista ja arviointitavat vaihtelevat myos asiakkuuden elinkaaren eri aikoina.
(Lehtinen 2004, 134.)

Asiakkaan aikakaudella, jota paraikaa eldamme, on yritysten tehtava saanut uuden
maadritelman: Yritysten ainoa tehtdva on ylittaa asiakkaiden odotukset. T&ma on
valttdmaton toimintatapa, jolla yritys pystyy tuottamaan omistajilleen voittoa.
(Loytand & Korkiakoski 2014, 24.) Asiakkaiden odotukset palvelua kohtaan ovat

kasvaneet, eikéd perushyva palvelu ole enda riittavaa.
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KUVIO 1. Asiakkaan kokeman arvon rakentuminen (Kuusela & Rintaméki 2002,
36)

Asiakkaan kokema arvo, mika on aina tilanteesta riippuva subjektiivinen ja yksi-
I61linen kokemus, syntyy asiakkaan kokemuksista yksittéisissa palvelutilanteissa.
Asiakkaan kokema arvo on palvelun hinta suhteutettuna tuotteen hintaan seké
asiakkaan ja yrityksen valinen emotionaalinen side. Tdma syntyy kun asiakas on
kayttanyt yrityksen tarjoamaan tuotetta tai palvelua ja todennut sen tuottavan itsel-
leen arvoa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 16-17.)

Hyodyt puolestaan ovat riippuvaisia tuotteesta tai palvelusta seké asiakkaan per-
soonallisuudesta ja henkilokohtaisista arvoista. My6s hyodyt perustuvat asiakkaan
subjektiiviseen arvioon, joten ne eivat koskaan ole vertailukelpoisia kahden asiak-
kaan vélill4. (Kuusela & Rintaméki 2002, 29.) Asiakassuhteen hyddyt voivat liit-
tyd ajan séastamiseen, vaivattomuuteen tai ostopéatoksen helpottamiseen (Kuuse-
la & Rintaméki 2002, 35).
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2.2 Asiakastyytyvéisyyden mittarit

Asiakassuhdetta mitataan erilaisilla mittareilla, jotka voidaan jakaa epésuoriin
mittareihin ja asiakaspalautteeseen pohjautuviin mittareihin. Epasuoria mittareita
ovat esimerkiksi brandin tunnettuus ja markkinaosuus. Uudenlaisia asiakaskoh-
taamisen mittareita ovat esimerkiksi asiakastyytyvéisyysmittaukset, CX-indeksi,
NPS (Net Promoter Score eli nettosuositteluluku) ja CES (Customer Effort Score
eli luku, joka kuvaa asiakkaan kokemaa vaivaa). Oraclen tutkimuksen mukaan
suosituin ndista on asiakastyytyvaisyysmittaus, jota kdytti 51 prosenttia tutkimuk-
seen vastaajista. Huomattavaa on, ettd kyselyssa Customer Effort Score ohitti suo-
siossa Net Promoter Score -mallin. (Loytdna & Korkiakoski 2014, 55.)

Net Promoter Score (NPS) kehitettiin vuonna 2003 kun Fred Reichheldin ja kon-
sulttiyhtié Bain & Companyn tutkimus osoitti suositteluhalukkuuden olevan paras
yrityksen tulevan menestyksen mittari. Suosittelu ennustaa asiakkaan toimintaa
paremmin kuin tyytyvaisyys. Net Promoter Score -mallin voima on sen yksinker-
taisuudessa ja ohjaavassa vaikutuksessa. Kysely perustuu asiakkaan halukkuuteen
suositella yritysta tai brandia. Net Promoter Score -mallista on tullut lahes stan-
dardi ja se otetaan yha useammin mukaan yrityksen viralliseen raportointiin.
(Loytana & Korkiakoski 2014, 57-59.)

NPS-mallissa asiakkaat jaetaan kolmeen ryhmaan vastausten perusteella: suositte-
lijoihin, neutraaleihin ja arvostelijoihin. Temkin Group analysoi 10 000 vastaajan
NPS-tulokset 19 toimialalta, ja tutkimuksen tulos osoitti, etta suosittelijat antavat
anteeksi huonon kokemuksen kuusi kertaa todennékdisemmin kuin arvostelijat.
Lisaksi suosittelijat ostavat yli viisi kertaa todennakdisemmin uudestaan samalta
yritykseltd kuin arvostelijat. Todenndkoisyys sille, etté suosittelija oikeasti suosit-
telee saamaansa palvelua, on yli kaksinkertainen verrattuna arvostelijoihin. LOy-
tdnd & Korkiakoski 2014, 150.)

Osa asiakaskohtaamisista on luonteeltaan arkisia ja rutiininomaisia, joiden paa-

asiana on helppous ja vaivattomuus. Tadman pohjalta Forrester kehitti vuonna
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2010 Customer Effort Score (CES) -mallin, joka perustuu ajatukseen, etta on
oleellisempaa helpottaa asiakkaiden arkea kuin jatkuvasti pyrkié ilahduttamaan
heitd. Customer Effort Score pohjautuu tutkimukseen, jossa 75 000 yritys- ja ku-
luttaja-asiakasta kertoi kokemuksiaan contact center -palveluista. (LOytdna &
Korkiakoski 2014, 59-60.)

Yritysten olisi syyta tarkastella kriittisesti perinteisia asiakastyytyvaisyysmittauk-
sia ja keskittya suoraan asiakaspalautteeseen, jotta asiakaskohtaamista voidaan
kehittad nopeasti ja tuloksellisesti. Kohtaamisten merkitys on noussut uudelle ta-
solle, koska niin epdonnistumiset kuin onnistumisetkin jaetaan valittomasti esi-

merkiksi sosiaalisen median kanavissa. (Loytana & Korkiakoski 2014, 56.)

Yritysten tulee rakentaa omat mallinsa asiakaskohtaamisten mittaamiseen ja méé-
ritelld milloin mikakin kysely tarjoaa tarvittavaa tietoa. Esimerkiksi kohtaaminen
asiakaspalvelupuhelimessa tai séhkoisessa kanavassa ei vélttamatta ole kohtaami-
nen, joka aiheuttaa suosittelua vaan sen pitdisi ennemminkin hoitua asiakkaan

kannalta mahdollisimman helposti ja vaivattomasti.

Asiakkaan saama palvelukokemus syntyy monen osatekijan summana. Nykytut-
kimusten valossa tyoyhteison kokemus toimii perustana asiakaskokemukselle.
Menestyksekkéassa palveluliiketoiminnassa avainroolissa ovat seka yksil6iden,
organisaation ettd asiakkaan kokemuksen johtaminen. Positiivinen asiakaskoke-
mus syntyy, kun asiakas tuntee, ettd hdnet huomioidaan, héneen pidetéan yhteytta,
hantd kuunnellaan, hantéa pyritdan ymmartdmaan, lupaukset pidetdén ja tyon laatu
on korkea. Ylivertainen palvelukokemus syntyy yksiléa arvostavan johtajuuden,
hyvén ty6ilmapiirin ja yksilon tyohon sitoutuneisuuden kautta. (Fischer & Vainio
2014, 176-177.)
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KUVIO 2. Suosittelun vauhtipyoré (Loytand & Korkiakoski 2014, 181)

Digitalisoituminen on tarjonnut kuluttajille uuden véylan etsia ja tehda suosituk-
sia. Muuttunut ja laajentunut mediaympaéristd on pakottanut yritykset huomioi-
maan asiakkaansa yha yksilollisemmin, tarkemmin ja laaja-alaisesmmin. Totuus
tuotteista ja palvelusta 16ytyy silmanrapéayksessa sosiaalisen median kanavista
erilaisten hakukoneiden kautta. Esimerkiksi onnistunut palvelukonsepti voi johtaa
siihen, ettd muutoin kaksi yhdenmukaista palveluorganisaatiota erottautuu toisis-
taan laajan suositteluaallon myo6ta. (Haivala 2012, 159-161.) Kun tuotteilla ja hin-
nalla erottautuminen on yha haastavampaa, tulee yritysten panostaa palvelukoke-

mukseen ja sen markkinointiin.

Suositusten voima on suuri sosiaalisessa mediassa. Yhdysvalloissa tehdyn tutki-
muksen mukaan 80 % vastaajista on valmis kokeilemaan uusia tuotteita, koska
niita on suositeltu sosiaalisessa mediassa. Yrityksen on tarke&é varmistaa, etta
palveluprosessin kaikki vaiheet antavat syyn suositella kokemusta edelleen. (Hai-
vald 2012, 162-164.) Palveluprosessi muodostuu useista kohtaamisista eli palve-

lupolusta, jonka laatu on pidettévéa jatkuvasti korkeana.
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Leinon (2012, 72-73) tutkimuksen mukaan yritykset, joita suositeltiin aktiivisesti
sosiaalisissa verkostoissa, olivat aktiivisia, avoimia ja helposti l&hestyttavia. Ne
kayttivat sosiaalista mediaa kysyakseen asiakkaittensa mielipiteitd avoimesti, sa-
malla markkinoiden potentiaalisille asiakkailleen tuotteitaan. Suosittelu on verkon

valuuttaa, jolla ostetaan uusia asiakkaita.

2.3 Sosiaalinen media

Sosiaalinen media on nimensd mukaisesti media eli kanava, jossa julkaistaan si-
séltod kaikille mediaa kuluttaville lukijoille. Sosiaaliseksi median tekee mahdolli-
suus aitoon vuorovaikutukseen toisten lukijoiden kanssa ilman ylemman tahon

ohjausta tai valvontaa. Leinon (2012, 26) maaritelman mukaan:

Sosiaalinen media on kokoelma palveluja ja tyokaluja, jotka mah-
dollistavat kenen tahansa viestimisen ja sisallon tuottamisen kaikki-
en kanssa. Sosiaalisen netin sisaltd on useimmiten kayttajalahtoista,

ja sita jaellaan helppokayttoisten nettitydkalujen avulla.

Eri teemoihin liittyvid sosiaalisia verkostoja on olemassa useita. Lisaksi yksittéi-
sissa maissa on omia kielialueen rajaamia sosiaalisia verkostoja. Facebook on
puoliavoin verkosto kun Twitter puolestaan on avoin verkosto, jossa kuka tahansa
voi seurata ketd tahansa tuttua tai tuntematonta. Uusia sosiaalisia verkostoja syn-
tyy jatkuvasti ja edelliset kuolevat kiinnostuksen puutteeseen. (Leino 2012, 27.)

Sosiaalinen media on kuin tori, johon ihmiset keraantyvat viettdmaan aikaa ja
vaihtamaan kuulumisia. Sielld padet&én ja kehuskellaan, tehd&én kauppaa, viihdy-
t&an tai vaan piipahdetaan. Sosiaalinen media on kokoelma internet- ja k&nnykka-
pohjaisia tydkaluja ja sivustoja, jotka mahdollistavat laaja-alaisen informaation
jakamisen ja siita keskustelun. Sosiaalista mediaa on k&ytannossa kaikki sellainen,
johon kéyttaja voi osallistua, kommentoida tai jakaa eteenpéin internetin vélityk-
selld. (Leino 2012, 113-114.) Yhdessa tuotettu siséltd on peruselementti, josta

sosiaalinen media muodostuu.
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Sosiaalinen media on muuttanut paitsi ihmisten sosiaalisia kayttaytymismalleja,
my0s yritystoimintaa, silla se helpottaa tiedon tuottamista tietylle asiakasryhmalle.
Yritys voi esimerkiksi perustaa Facebookiin erilaisia ryhmid, joihin kutsutaan vain
tietyn asiakasprofiilin omaavia asiakkaita tai potentiaalisia asiakkaita. T&méa puo-
lestaan mahdollistaa kohdennetun markkinoinnin ja asiakaspalvelun. (Kahle &
Valette-Florence 2012, 237-238.)

Sosiaalinen media sopii erinomaisesti kaikkeen vuorovaikutteiseen viestintaan
asiakkaan ja potentiaalisten asiakkaiden seké& yrityksen valilla. Sosiaalisen median
kautta saadaan kerattyad palautetta, voidaan seurata kilpailijoiden tekemista ja opi-
taan uutta. Erilaiset ryhmat ja internet-yhteisot eivét ole oikea kanava alekoodeil-
le, tarjouksille tai kylkidisille. Nain ne pysyvat itsendisina ja niitd ei asiakkaiden
keskuudessa sekoiteta suoramarkkinointiin. (Kortesuo 2014, 17-18.) Leinon
(2012, 31-32) mukaan yrityksen kannalta kaytdnnollisin l&hestymistapa sosiaali-

seen mediaan on valjastaa se asiakaspalvelukanavaksi.

Yritykset voivat siis hyodyntad sosiaalista mediaa kahdella tavalla. He voivat
markkinoida, hankkia uusia asiakkaita ja yhteistyokumppaneita seka kasvattaa
myyntidan yksinkertaisesti 16ytymalla erilaisista yhteisoista ja paivittamalla mie-
lenkiintoista sisaltoa. Toinen tapa on tarjota sosiaalisessa mediassa asiakaspalve-
lua. Sosiaalinen media perustuu sisédltdmarkkinointiin, jossa autetaan ihmisia, jae-
taan tietoa ja vinkataan hyvat l&hteet d4&neen. Téssé keskustelussa yrityksen kan-
nattaa olla mukana. (Kortesuo 2014, 17-18.)

Jokainen kasvua hakeva ja asiakkailleen monipuolisia palvelukanavia tarjoava
yritys 10ytyy myos sosiaalisesta mediasta. Asiakkaan odotukset palvelua kohtaan
ovat kasvaneet ja yrityksen tulee varmistaa asiakaspalvelumahdollisuus myds uu-

sissa digitaalisissa kanavissa.

2.3.1 Sosiaalisen median kanavat ja kaytto

Maailmanlaajuisesti tunnetuin sosiaalisen median kanava on Facebook, vuonna

2005 kehitetty verkosto, jonka yliopisto-opiskelija Mark Zuckerberg kehitti yh-
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teistytssa opiskelutovereidensa kanssa. Facebook on kuin iso olohuone, jossa
vaihdetaan kuulumisia, kommentoidaan maailman menoa ja jaetaan kuvia ja vide-
oita. Facebook on paikka, joka yhdistda miljoonat ihmiset ja viime aikoina mu-

kaan on pyrkineet myos yritykset. (Leino 2012, 35.)

Facebookilla on 1,3 miljardia kéytt4jaa kuukausittain maailmanlaajuisesti ja kes-
kimé&aréisesti sivustolla vietetddn 18 minuuttia kerrallaan. Facebook on saatavilla
70 eri kielella. (Facebook Statistics 2014.) Suomalaisia kéyttajia sivustolla on jo

yli kaksi miljoonaa. Jos Facebook olisi valtio, se olisi maailman kolmanneksi tai

neljanneksi suurin. (Leino 2012, 120.)

Taloustutkimuksen suomalaisten sosiaalista mediaan koskevassa tuoreessa tutki-
muksessa Facebookin kayttd (kuvio 3) on jaettu ikaryhmittain. Tutkimus paljas-
taa, ettd suosituimman yhteisopalvelun kaytto laskee tasaisesti kayttajien ian myo-
ta. Eniten Facebookin kayttodan edellisvuodesta on lisdnnyt 35-49 -vuotiaat,
muissakin ikéryhmissé kayttd on lisaantynyt vahintdan viidenneksella kyselyyn
vastanneiden keskuudessa. Tutkimukseen vastasi alkuvuonna 2015 noin tuhat

suomalaista. (Taloustutkimus 2015.)
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FACEBOOKIN KAYTTO IKARYHMITTAIN

LAHDE: TALOUSTUTKIMUS

38%
21%

15 - 24yv. 25-34v. 35-49v. 50-64v. yli65v.

KUVIO 3. Facebookin kéytto ik&aryhmittéin (Taloustutkimus 2015)

Twitter puolestaan on mikroblogipalvelu, jonka tarkoituksena on kirjoittaa teksti-
viestimaisia lyhyehkdja viesteja. Viesteissd kommentoidaan asioita ja vélitetaan
uutisia samaan tapaan kuin blogeissa, joissa tekstit ovat paasaantoisesti syvalli-
sempia ja pitempid. Twitter on ottanut paikan Facebookin rinnalla merkittdvana
sosiaalisena mediana. Twitterin pikaviestiin mahtuu 140 merkkid, mika tekee pal-
velusta helpon ja nopean kayttaa. (Leino 2012, 142-143.)
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MITA SOME-PALVELUJA KAYTAT?

Facebook 56%

WhatsApp 37%

Google+ 18%
Instagram 16%

Twitter 10%

En mitaan 34%

KUVIO 4. Somepalvelujen kdyton jakautuminen Suomessa (Taloustutkimus
2015)

Leinon (2012, 144-145) mukaan tutkimuslaitos Nielsenin perusteella suurin Twit-
terin kayttajaryhméa on 35-49-vuotiaat henkildt. Twitterin erottaa Facebookista se,
ettd sielld voi seurata ketd tahansa henkil6a tai yritysta, jolla on Twitter-tili. Tama
tekee Twitteristd avoimen median. Seurattavaa ei siis tarvitse tuntea lainkaan,
riittad, etté siséalto on tarpeeksi mielenkiintoista. Tdma avoimuus on Twitterin
vahvuus. Tutkimuksen mukaan aktiivisimmat Twitter-pdivat ovat torstai ja perjan-
tai ja aktiivisimmat tunnit klo 20-21. Suomalaisista yli puolet kayttd4 Facebookia,
Twitteriéd ké&yttdd vahemmistdosuus (kuvio 4).

2.3.2 Sosiaalinen media asiakaspalvelukanavana

Sosiaalista mediaa suositellaan yrityksille asiakaspalvelukanavaksi, koska se on
tehokas. Ensinnékin julkisten viestien vaikuttavuus on suurempi kuin puhelimessa
tai sahkopostissa kéayty asiakkaan ja asiakaspalvelijan vélinen keskustelu, koska
vastauksen nékee useampi henkil6 kerralla. Ihannetilanteessa vastaus tulee toiselta
asiakkaalta, jolloin yrityksen resurssit sadstyvat téalta osin kokonaan. (Kortesuo
2010, 84.)



18

Lisdksi useimmat sosiaalisen median sovellukset kuten Facebook ja Twitter, ovat
ilmaisia, kun puolestaan puhelinjarjestelmistd ja séhkoposteista joutuu maksa-
maan (Kortesuo 2010, 84). Sosiaalisen median sovellukset [0ytyvat

monen asiakkaan alypuhelimesta, joka edelleen liséa asiakaspalvelun tavoitetta-
vuutta ja k&yton vaivattomuutta sekd tarjoaa asiakkaalle valinnanvaraa asiakas-

palvelukanavien valinnan suhteen.

Sahkdinen asiointi sosiaalisen median kanavissa on ennen kaikkea vaivatonta,
sill& se on mahdollista ympéarivuorokautisesti minka tahansa verkkoon kytketyn
laitteen kautta. Sahkdinen asiointi vapauttaa asiakkaan ajasta ja paikasta. Sosiaali-
sen median kanavat ovat avoinna ymparivuorokautisesti vaikka siella tarjottava
palveluaika olisikin rajattu. Vaivattomuus lisaa asioinnin tehokkuutta seké véahen-
taa asiakkaan kokemaa emotionaalista tunnetta, kuten stressia tai mielipahaa.
(Kuusela & Rintaméaki 2002, 108-111.)

Asiakkaat haluavat séilyttaa mahdollisuuden henkilékohtaiseen palveluun sah-
koisten kanavien kéayton lisddntymisesta huolimatta. Téhan tarpeeseen sosiaalinen
media vastaa erinomaisesti. Viisaasti toimiva yritys tarjoaa asiakkailleen mahdol-
lisuuden valita omiin tarpeisiinsa ja kuhunkin tilanteeseen sopivan kanavan, silla
vain yksi palvelukanava on riittdméaton vastaamaan kaikkien asiakkaiden tarpei-
siin. (Kuusela & Rintamaki 2002, 64-65.)

Edelleen on hyvin subjektiivista haluaako asiakas hoitaa asiansa perinteisella pu-
helinpalvelulla vai uusilla kanavilla. Kiristyvéssa kilpailutilanteessa yrityksella ei
kuitenkaan enéé ole varaa sanella palvelukanavia itse, vaan sen tulee toimia asia-
kastarpeiden mukaisesti monikanavaisesti ja monipuolisesti. Asiakkaat odottavat,
etta yritys on helposti tavoitettavissa ja 10ydettavissa sieltd, missa sen asiakkaatkin

ovat.

Kaikkeen asiakaspalveluun sosiaalinen media ei sovi ilman tiedostettuja riskeja.
Julkisesti ei voida hoitaa henkilokohtaisia tai asiakastietoja siséltavia viesteja.
Nama keskustelut voidaan kuitenkin halutessa kdydé kanavan yksityisviestipuo-

lella. Julkisesti vastattaessa on myos tarke&é painottaa, ettd vastaus sopii vain ky-
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seiseen tapaukseen ja kysymykseen. Muutoin asiakkaat voivat yleistad vastauksia,
jonka myota yritys joutuu ik&vaan selittelytilanteeseen. (Kortesuo 2010, 85.)

Sosiaalinen media on asiakaspalvelukanavana parhaimmillaan yleisluonteisten
kysymysten hoitamisessa. Sielld voidaan antaa vastauksia sellaisiin asiakkaiden
kyselyihin, joita yritykselle tulee useita pdivassa. N&in saastyy resursseja henkil6-
kohtaiseen palveluun esimerkiksi yksityisviestien avulla. (Kortesuo & Patjas
2011, 25.) Sosiaalisen median asiakaspalvelu ei voi toimia eristyksissd muusta
asiakaspalveluorganisaatiosta, jotta kulloisetkin asiakkaita vaivaavat asiat ja vas-
taukset niihin ovat myos sosiaalisen median asiakaspalvelussa tiedossa ja hyo-

dynnettavissa.

Organisaation on hyva huomioida, etté sen lahettdmat viestit kestavét tarvittaessa
myos julkisen tarkastelun, ja ettd se voi seistd sanojensa takana tilanteesta riippu-
matta. Sosiaalinen media tarjoaa kuitenkin erinomaisia mahdollisuuksia seké asia-
kaskokemuksen etta brandi-imagon rakentamiseen silloin, kun tekeminen on hy-
vin organisoitua ja johdettua. Viestien sdvyyn ja sisaltoon vaikuttavat organisaati-
on yleinen tapa viestié asiakkaille ja brandille asetetut vaatimukset.

Yrityksen on hyva ymmartaa, ettd nettiin Kirjoitettu pysyy netissa ikuisesti ja sita
pystyy jakamaan loputtomia kertoja. Asiakkaat etsivat tietoa yrityksesta netin va-
lityksella ja usein hakukoneet I0ytavat yrityksen somepaivitykset. Se, mita sosiaa-
lisessa mediassa sanotaan, on oltava paitsi harkittua myos iltapéivalehtien etusivut
kestavaa. Esimerkiksi palvelusta tyytymattomaksi jaanyt asiakas voi silméanréapa-
yksessa jakaa kuvakaappauksen kohtaamisesta omalla Twitter-tililldan sadoista
jopa kymmenien tuhansien kéyttdjien nahtéaville. Myds media on kiinnostunut
yritysten sosiaalisen median viesteista ja erityisesti iltapdivalehdet ovatkin hana-

koita julkaisemaan uutistensa oheen yritysten paivityksia.

Lapin&kyvyys on yksi sosiaalisen median tarjoama mahdollisuus asiakaspalvelu-
toiminnalle, kun yksittaiset tilanteet saadaan suuremmalle yleisolle nékyviksi.
Esimerkiksi tyytymattdmén asiakkaan ongelman selvittdminen julkisesti esimer-
kiksi Facebookin seinélld on aitoa ja positiivista markkinointiviestintad parhaim-
millaan. (Loytand & Korkiakoski 2014, 111.) Asiakkaan tyytyméattomyyden ja
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mielipahan tunteen pahoittelu sekd ongelman juurisyyn selvittdminen ja edelleen
siitd viestiminen julkisesti ovat taitoja, joita sosiaalisen median asiakaspalvelijoi-
den tulee hallita. Julkisella seinalld voidaan myds tiedottaa suuria asiakasjoukkoja

koskettavia asioita ja néin tavoittaa tehokkaasti suuria asiakasméaaria.

Sosiaalisessa mediassa toimiessa sekd muutoin julkisesti viestittdessa on aina hy-

va muistaa sananvapaus, joka on Kirjattu Suomen perustuslakiin.

Sananvapaus ja julkisuus. Jokaisella on sananvapaus. Sananvapau-
teen sisaltyy oikeus ilmaista, julkistaa ja vastaanottaa tietoja, mieli-
piteitd ja muita viesteja kenenkaén ennakolta estamatta. Tarkempia
saannoksia sananvapauden kayttamisestd annetaan lailla. Lailla
voidaan sdataa kuvaohjelmia koskevia lasten suojelemiseksi valtta-
mattomia rajoituksia. (Suomen Perustuslaki 731/1999, 128.)

Sananvapaus siis tarkoittaa, ettd jokaisella on oikeus ilmaista, julkistaa ja vastaan-
ottaa tietoa ja ajatuksia kenenk&én estdmattd. Vapaus tuo mukanaan mygs vastuun
sanotusta. Tilannetta helpottamaan on Helsingin yliopiston yll&pitdma etiikka.fi
-sivusto maéritellyt 12 ohjetta (kuvio 5) sosiaalista mediaa kéyttavalle. Ohjeet on
Kirjattu yksityishenkilon sosiaalisen median nakdékulmasta, mutta samat oh-
jenuorat patevat myos yritysviestinndssé. Ohjeissa rohkaistaan perustelemaan esi-

tetyt véitteet, viestiméan mahdollisimman avoimesti sek& kunnioittamaan lukijaa.

Etiikka.fi -sivustolle on koottu sosiaalisen median etiikkaan liittyvaa materiaalia
laajemmaltikin. Sivustolla Kiteytetdan sosiaalisen median etiikkaan liittyva prob-
lematiikka: mitd meidan tulisi viestid ja mité jattaa viestimatta. Sosiaalinen media
koettelee perinteisen journalismin rajoja ja sen vaikutusvalta kasvaa kasvamistaan.
Taman vuoksi on tarkeéd, ettd myos sosiaaliseen mediaan on luotu oma etiikkansa

ja sdannostonsa. (Helsingin yliopisto 2014.)
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1. Erottele tieto ja mielipide
Esita tietona vain sellaista, mika on totta. Erota oma pohdintasi, kantasi
ja arvelusi tiedosta.
2. Perustele vaitteesi
Tuo ldhteesi ja perustelusi selvasti esille. Pohjaa asiantuntemukseen.
3. Myonna ja korjaa virheesi
Al3 selittele turhaan. Anna yleisdllesi mahdollisuus huomauttaa virheis-
tasi.
4. Ole avoin
Tuo esiin oma osuutesi kasiteltdvana olevaan asiaan.
5. Ali jankuta
Kyseenalaista myds omat kantasi ja ole valmis muuttamaan niita.
6. Ala provosoi
Omia kantoja esittdessa on lupa olla kdrkeva, mutta turhaan
provosoimalla syot vain omaa uskottavuuttasi.
7. Ali johda harhaan
Ole rehellinen yleiséllesi.
8. Kunnioita toisten ihmisarvoa
Toisen ihmisen henkil6kohtaisia ominaisuuksia on syyta tuoda esille
vain silloin, kun niilla on olennaista merkitysta viestisi kannalta.
9. Kunnioita toisten yksityisyytta
Toisten yksityisasioiden tuominen esiin on tarpeetonta
ja usein loukkaavaa.
10. Kunnioita oikeutta
Ketdan ei saa leimata syylliseksi ennen tuomiota.
11. Mieti, kenelle viestisi valittyy
Pyri siihen, etta jakamasi tieto on merkityksellista ja kiinnostavaa
yleisollesi.
12. Al3 aiheuta harmia

Jos viestistasi voi aiheutua haittaa toiselle, ala julkaise sita.

KUVIO 5. Reilun somen s&annot (Helsingin Yliopisto 2014)
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Liiketoiminta internetissé on saadellympaa kuin liiketoiminta fyysisessd maail-
massa. Liiketoimintaa internetissa harjoitettaessa on tarkeaa kiinnittdd huomiota
moniin eri osa-alueisiin, esimerkiksi sopimusten solmimiseen, viestiliikenteen ja
henkilttietojen késittelyyn ja tietoturvaan. (Haivéla 2012, 71.) Sosiaalisessa medi-
assa patevat samat lait kuin muussakin elamassd, esimerkiksi henkilétietolaki,
kuluttajansuojalaki, tekijanoikeus- ja tavaramerkkilaki, laki sopivasta menettelysta

elinkeinoeldmassa seké laki séhkoisen viestinnén tietosuojasta. (Leino 2012, 40.)

Tietoturva on keskeinen aihealue, kun puhutaan internetisté ja siella tarjottavista
palveluista. Verkkoympdristossa on mahdollista esimerkiksi muunnella sivustojen
tietoja luvatta, ohjata hakuja vaariin osoitteisiin tai kaivaa henkildiden asiakastie-

toja, salasanoja tai jopa luottokorttien numeroita (Opasmedia 2014).

Sosiaalisessa mediassa tietoturva nousee ajankohtaiseksi aina, kun asiakas ja asia-
kaspalvelija kohtaavat. Tassé kohtaamisessa nousee monia riskeja, jotka on ylitet-
tava turvallisen palvelun tuottamiseksi. Lisaksi on tarke&a ilmoittaa kyseisen ka-
navan sdannot selvasti esimerkiksi sivupalkissa, jotta asiakkaat tietavat, millaista
palvelua somessa tarjotaan ja miten yritys somea kanavana kéyttaa. Tietoturvan
varmistamiseksi kaikkia asiakkaan asioita ei kannata verkon vélityksell& hoitaa

vaan tietyt asiat kannattaa varmistaa viel& puhelimitse.

Tietoturvallisuuden kanssa on erityisen ongelmallista, jos asiakas itse lahettaa
arkaluontoisia tietoja julkiseen nakyvyyteen, esimerkiksi yrityksen Facebook-
seindlle. Asiakas saattaa olla epatietoinen sen julkisuudesta tai ei kenties ymmarra
riskeja, mita tietojen levittdmisessa saattaa piiletd. Taman vuoksi on ehdottoman
tarkedd, ettd asiakaspalvelijat seuraavat aktiivisesti liikennetta sivuillaan ja poistaa
valittémasti asiattomat viestit. Lisaksi on korrektia ilmoittaa asiasta asiakkaalle ja

hoitaa asiakkaan asia muilla keinoin, esimerkiksi puhelimitse.

Sosiaalisessa mediassa asiakaspalvelutapahtuma on tietyll& tavalla aina anonyymi.
Vaikka henkil® on kirjautunut omalle sosiaalisen median sivulleen, yritys ei kos-
kaan voi olla varma, ettd kyseinen henkil® on se, joka véittad olevansa. Vaikka
yritys voi keskustella asiakkaan kanssa yksityisviestipuolella henkilokohtaisesti,

on huijausriski aina olemassa. Jos asiakkaiden henkilokohtaisia asioita kuitenkin
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paadytédan hoitamaan yksityisviestipuolella, on ehdottoman tarkeaa lisdvarmentaa
asiakkaan henkil6llisyys esimerkiksi kysymalla asiakastietoja tai yksityiskohtia
asiakkaan palveluista. Liséksi uusien palvelusopimusten tekeminen, palvelujen

irtisanominen tai muut suuremmat muutostyét kannattaa hoitaa muilla keinoin.

Lehdisto tiedottaa hanakasti aina, kun tulee ilmi henkil6tietojen kalasteluyrityksia.
Kuluttajavirasto varoittaa vastaamasta henkil6tietoja pyytaviin sahkopostiviestei-
hin ja napsauttamasta epéilyttavien sdéhkdpostien linkkeihin. Jos kuitenkin vahin-
ko on jo sattunut, on tarke&& raportoida asiasta sivuston yllapitajaa ja vaihtaa
my0s sosiaalisen median kanavien salasanat. (Kilpailu- ja kuluttajavirasto 2014.)

2.4  Sosiaalisen median asiakaskokemus

Sosiaalisen median asiakaskokemusta voidaan kuvata yrityksen kannalta kaksite-
raiseksi miekaksi. Toisaalta se on vaarallinen, silla asiakkaat voivat silménrépayk-
sessd jakaa huonot kokemuksensa tai valittaa tietoa brandista kysymatta yrityksen
nakokulmaa asiaan. Onkin sanottu, ettd sosiaalinen media paljastaa ammottavan
kuilun yrityksen lupausten ja taytantdonpanon vélilla. (Loytand & Kortesuo 2011,
137.) On kuitenkin hyva muistaa, ettd sosiaalinen media myos tarjoaa yrityksille
ilmaista markkinointia tdysin uudella tavalla. Tdman vuoksi on tarkeda varmistaa,

ettd yrityksen sosiaalisen median imago pysyy puhtaana.

Sosiaalisen median asiakaskokemus muodostuu sekd suoraan etta valillisesti. Suo-
ra kokemus on asiakkaan valiton kontakti yritykseen esimerkiksi Facebookin tai
Twitterin valityksella. Valillinen kokemus puolestaan muodostuu yrityksen asiak-
kaan seka toisen asiakkaan valityksellda. Kokemukset voivat syntyd myos yhtei-
sOissé kollektiivisesti, jolloin kokemukseen saattaa vaikuttaa lukematon maaré
henkiloitd. (Loytdna & Kortesuo 2011, 144.)

Asiakaskokemukset kehittyvat seka vastauksista etta vaitiolosta. Jos yritys vastaa
vain positiivisiin kommentteihin jattamalla negatiiviset huomioimatta, antaa sen
itsestddn ylimielisen kuvan asiakkaiden keskuuteen. Liséksi keskustelusta tulee

yksipuolista. (Loytana & Kortesuo 2011, 145.) Yrityksell& tuleekin olla taito vas-
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tata negatiivisiin kommentteihin niin, etteivat ne turhaan arsytd asiakkaita mutta

tuovat lisdarvoa keskusteluun kokonaisuutena.

Sosiaalinen media on tuonut yritykset ladhemmaéksi asiakkaita ja asiakkaiden odo-
tukset ovat uusien mahdollisuuksien myota kasvaneet, kun asiakaspalvelua saa
vaivatta erilaisista kanavista kuten k&nnykasta 16ytyvasta Facebook-sovelluksesta.
Social Habitin tutkimuksen mukaan 32 % asiakkaista odottaa sosiaalisessa medi-
assa vastausta 30 minuutissa, 42 %:lle riittdd, kun he saavat vastauksen tunnissa.
Liséksi asiakkaat, joiden pyyntoihin ja kysymyksiin vastataan sosiaalisessa medi-
assa heité tyydyttavalla tavalla, paatyvat kayttdamaan 20 — 40 prosenttia enemmén
rahaa yrityksen tuotteisiin ja palveluihin. (Loytand & Korkiakoski 2014, 114).

Reaaliaikaisen palvelun jarjestamisessa on syytd huomioida myos asiakkaiden
tyypillisimmat asiointiajat. Esimerkiksi verkkokaupan kautta tulevat yhteydenotot
joko puhelimitse tai chatin valityksella keskittyvét yleensa alkuillasta jopa myo-
haan iltaan. (Lahtinen 2013, 243.) Mikaéli asiakkaita ohjataan sosiaalisessa medi-
assa aktiivisesti verkkokauppaostoksille, on tarke&é varmistaa ettd myos illalla on
tarpeeksi asiakaspalvelijoita paikalla. Yrityksen on huomioitava asiointiajat re-

surssitarpeen arvioinnissa.

Yrityksen tulee panostaa sosiaalisen median sisallontuotantoon. Viihdyttava, in-
formoiva ja opettava sisaltd toimii yleensé hyvin saaden asiakkaat keskustelemaan
ja jakamaan tuotettua siséltoa. Siséllontuotantoa kannattaa tehda rinnakkain yri-
tyksen tyontekijoiden ja asiakkaiden kanssa. Usein kayttéjien tuottama sisaltd
toimii erityisen hyvin, koska siitd puuttuu mainostoimistomaisuus ja markkinoin-
tiviestillinen ote. (Veijanen 2011, 18.)

Tutkimuksen mukaan suurin syy seurata tiettyd yritysté sosiaalisessa mediassa on
kiinnostava ja informoiva siséltd. Seuraavaksi suosituin syy on kiinnostus yritysta
kohtaan. (Grapevine Media 2014.) Sosiaalisen median sisaltod tuotetaan usein
yhteistydssa markkinoinnin, viestinnan ja mahdollisten kumppanien voimin. Kos-
ka tutkimukset vahvistavat siséllon olevan suurin syy seurata yritystd, on jarkevéa
valjastaa my0s asiakaspalvelijat tuottamaan yrityksen strategiaa ja tavoitteita tu-

kevaa siséltod. Tutkimuksen tulosta kuvaava kaavio esitelld&n kuviossa 6. Yrityk-
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sen kannattaa jakaa ja tuottaa laajasti omaa asiakaskuntaan kiinnostavaa sisaltoa

eikd keskittya pelkastadn oman toiminnan markkinoimiseen.

Mika saa sinut seuraamaan tai tykkaamaan yrityksen
pitdmastd somesivusta? (voit valita useita vaihtoehtoja)

B Alennukset @ arvonnat B Kinnostava tieto ja sisaitd
¥ Kinnostuksens yritysia kohtaan BYnteisdlisyys (sivustolla tapahtuva keskustelu jne.)
ETuttuni tydskentelee yrityksessa BYritys seurasi minua

80,0 %

800% -

T

O v 0O =

KUVIO 6. Sosiaalisen Median tutkimus (Grapevine Media 2014)

Vain noin joka kymmenes tykkaajista palaa Facebookiin tykk&édmisnapin paina-
misen jalkeen. Yritysten onkin tarkeda keskittya luoviin statuspéivityksiin, jolloin
sisallon merkitys korostuu entisestdan. Leino (2012, 136) listaa teoksessaan seu-

raavat suositukset:

+ Paivitykset tulee pitaa lyhyina ja nasevina. Paivityksessa saa olla
enintaan kaksi lausetta.

 Laita kysymys statuspaivityksen alkuun tai loppuun.

» Kaksi statuspaivitysta paivassa on maksimi.

+ Viikonloppuisin on vahemman kilpailua silmapareista kuin viikolla.

« Kayttgjat arvostavat rikasta sisaltda, panosta siis videoihin ja ku-

viin.
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» Pieni karjistdminen antaa kulmaa statusviesteihin ja synnyttaa vas-
tavaitteita.

» Vastaa aktiivisesti seinélle tuleviin kysymyksiin.

Aktiivinen siséllontuotanto on avain keskusteluyhteyteen asiakkaiden ja yhteiso-
jen kanssa. Toisinaan tulee kuitenkin eteen tilanteita, jolloin yrityksella ei ole asi-
akkaille mitaan erityista sanottavaa. Hiljaisuus ei sovi sosiaaliseen mediaan, vaan
asiakkaiden kanssa kannattaa esimerkiksi jutella, kysya mielipiteitd, haastatella
kumppaneita, jakaa valokuvia, kertoa omia mielipiteita, jakaa innostuksen aiheita,
keskustella tapahtumista, jakaa vinkkeja ja ideoita tai kutsua vierailevia Kirjoitta-
jia. Aktiivisuus osoittaa, ettd yritys panostaa sosiaaliseen mediaan ja se on tapa
erottautua kilpailijoista. (Leino 2012, 178.)

Sosiaalisen median asiakaspalvelijoiden tulee olla erittdin hyvia kirjoittajia ja su-
juvia viestijoitd. Vaatimus on jopa suurempi kuin Kirjallisessa asiakaspalvelussa
perinteisesti, silla sosiaalinen media asettaa kaksi vaatimusta. Ensinnékin se vaatii
kirjoittajalta luontevaa ja asiakkaaseen sopeutettua reaaliaikaista kielta ja toisek-
seen selkdydinosaamista tuotteista ja palveluista, jonka asiakaspalvelija pystyy
nopeasti viestimaan helposti ymmarrettavaksi. (Kortesuo & Patjas 2011, 66-67.)
Sosiaalisessa mediassa on vapaammat Kirjoitussaannét kuin kirjallisessa viestin-
nassa muutoin, tarkeinta on asiakaspalvelijan kyky kirjoittaa asiakkaan kanssa
yhdenmukaista kielt&.

Jokaisesta asiakaspalvelijasta ei Perezin (2012, 38) mukaan ole palvelemaan asi-
akkaita sédhkdoisten kanavien valitykselld. Toiset henkil6t voivat olla loistavia pu-
helinpalvelijoita, mutta heidén kirjalliset kykynsa, kirjoittamisnopeutensa tai mo-
niajo-ominaisuutensa ei ole nykyaikaisten digitaalisten asiakaspalvelukanavien

vaatimusten tasolla.

Asiakkaan ongelman ratkaisu vaatii lahes aina yksityisviestimahdollisuuden, sill&
julkisella sivulla ei luonnollisestikaan voida asiakkaiden henkilokohtaisia asioita
hoitaa. Palveluun on luotava selkedt saannot, jotka ovat seka yrityksen henkilos-
toll& ettd myds asiakkailla tiedossa. Some ei aina ole paras kanava palvelumuu-

toksiin, -tilauksiin ja -perumisiin vaan ndihin yrityksen kannattaa kehitell& jokin
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muu ratkaisu. Toki somen kautta voidaan naitakin asioita hoitaa, mutta tietoturval-

lisuussyistd muutokset kannattaa aina varmistaa véhintéan soittamalla asiakkaalle.

Yksityisviesteissé asiakaspalvelun ja asiakkaan vélille syntyy tehokkaampi vuo-
rovaikutus kuin julkisissa foorumeissa. Usein yritykset pyrkivat hoitamaan ndma
one-to-one -tyyppiset kirjalliset asiakaskohtaamiset mahdollisimman nopeasti,
persoonattomasti ja kliinisesti, vaikka keskustelussa voidaan erinomaisesti myydéa
uusia palveluja ja sitouttaa asiakas olemassa oleviin. Tekstin avulla voidaan luoda
tunnekokemuksia, ja saada ndin aikaan myo6s ostopaatoksia. (Kortesuo & Patjas
2011, 39)

Yksityisviesteissd on muutamia erityispiirteitd verrattuna julkisiin viesteihin. Asi-
akkaan puhuttelu nimeltd saattaa helposti drsyttaa asiakasta kahdenvélisessa kes-
kustelussa. Lisaksi vastausten tulee olla lyhyehkoja ja ytimekkaitd, koska turha
jaarittelu vie asiakkaan mielenkiinnon muualle ja pitkistyttaa asiakasta. Kuten
kaikessa vuorovaikutuksessa, vastausten on aina oltava ystavallisia ja positiivi-

seen sévyyn ilmaistuja. (Kortesuo & Patjas 2011, 43-44.)

Clarksonin tutkimuksessa (2010, 2) todetaan, ettd 44 % online-asiakkaista arvos-
taa sahkoisen asiakaspalvelun yhdeksi tarkeimmaksi organisaation palveluelemen-
tiksi. Ndin ollen yritysten tulee myo6s kehittd4 palvelumallinsa vastaamaan asiak-
kaiden toiveita kustannustehokkaasti ja muuta operatiivista toimintaa tukevaksi.

Kysymykset ovat oleellinen osa sosiaalisen median vuorovaikutusta ja sisallon
rakentumista, koska ne aktivoivat vastapuolta. Vastauksissa tulee pyrkia olemaan
hauska, vaikka huumori onkin vaikea laji. Huumoria sosiaalisessa mediassa voi
kylvaa esimerkiksi nasevien ja dlykkéiden kielikuvien avulla. Huumorin ei tarvit-
se olla hallitsevaa, kunhan vuorovaikutus kokonaisuudessaan on hyvéntuulista.
Positiivisuus onkin aina kaiken keskustelun perustana. (Kortesuo & Patjas 2011,
44-46.)

Asiakkaat odottavat sosiaalisessa mediassa henkilokohtaista ja raataloitya palve-
lua, ja esimerkiksi vakiovastaukset eivat kuulu kanavan luonteeseen. Asiakkaat

myo0s edellyttavat, ettéd yritykset kuuntelevat ja seuraavat aktiivisesti mité heistéa
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sosiaalisessa mediassa puhutaan, vaikka viestejé ei osoitettaisikaan suoraan yri-
tykselle. (Loytand & Korkiakoski 2014, 114).

Asiakkaat jakavat saamaansa hyvaé palvelua sosiaalisen median kautta ystéville ja
tuttaville keskimaarin 42 ihmiselle ja huonoa 53 ihmiselle. Yrityksilta kysyttyjen
kysymysten madré kasvaa l&hes sata prosenttia vuodessa. (LOytdna & Korkiakoski
2014, 114).

2.5 Yhteenveto kirjallisuuskatsauksesta

Tassa kappaleessa kuvataan yhteenvetona kehittdmistyon kannalta tarkeét kasit-
teet ja teoreettiset ndkemykset, jotka tulee ottaa huomioon palvelumallin kuvauk-

Sessa.

Menestyvén yrityksen tuottaman palvelun taustalla vaikuttaa aina asiakaslahtdinen
ajattelu. Asiakkuuden arvo voidaan madritella erilaisin keinoin joko faktuaalisesti
kannattavuuden nakokulmasta tai evaluatiivisesti tietyn maéritellyn arvon mukai-
sesti. Asiakkaan kokema arvo puolestaan on subjektiivinen kokemus, jonka asia-
kas on saanut asioidessaan yrityksen kanssa erilaisissa palvelutilanteissa. Asiakas
madrittelee palvelua aina saamiensa hyotyjen kautta. Asiakashyotyja ovat palve-

lun helppokéyttoisyys, vaivattomuus tai ajan saastyminen.

Jotta yritys saa késityksen asiakkaittensa tyytyvéisyydestd, tulee sen panostaa aina
kyseisiin tilanteisiin sopiviin asiakastyytyvaisyysmittauksiin. Suosittuja mittareita

ovat esimerkiksi Net Promoter Score (NPS) ja Customer Effort Score (CES).

Asiakkaan kokema arvo ja asiakastyytyvéisyyden todentaminen ovat oleellisia
teorioita asiakaslahtoista palvelumallia kehitettdessa. Jos yritys haluaa toimia eri-
laiset asiakastarpeet huomioiden, tulee sen tarkastella palvelujaan asiakkaan né-
kokulmasta ja luoda palvelumallit sellaisiksi, ettd asiointi yrityksen kanssa on asi-

akkaalle mahdollisimman paljon hyétya tuottavaa.
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Palvelukokemukseensa tyytyvaiset asiakkaat ovat potentiaalisia suosittelijoita ja
taten uusien asiakkaiden hankkimisen kannalta erittdin merkityksellisia. Nykytut-
kimuksen valossa on todettu, ettd kun yritys panostaa henkilostoonsa, johtamiseen
ja hyvaan tyoilmapiiriin, vaikuttaa se positiivisesti myds asiakaskokemukseen.

Positiivinen asiakaskokemus puolestaan on perusta suosittelijuudelle.

Sosiaalinen media on kanava, jossa julkaistaan siséltoa kaikille mediaa kuluttavil-
le lukijoille. Se on my®6s tuonut oman sévynsa suositusten voimaan. Asiakkaat
ovat lahtokohtaisesti valmiimpia kokeilemaan uusia tuotteita tai palveluja sosiaa-
lisen median suositusten kuin esimerkiksi mainosten perusteella. Yritykset, joita
suositellaan aktiivisesti sosiaalisessa mediassa, ovat verkostoissa ja yhteisoisséa
aktiivisia, avoimia ja helposti lahestyttavid. Kuviossa 7 kuvataan sosiaalisen me-

dian asiakaskokemuksen osatekijét.

. N\
Asiakaskokemus

( |l _ N\
Asiakkaan kokema arvo

i N f -\"
Sosiazlinen sis3lian . -
= ||| s || SuOSIittelijuus

—

S

Sitoutuneisuus kasvaa Tyytyvaisyys kasvaa
Vaivattomuus
M

L F

-

— “)

KUVIO 7. Sosiaalisen median asiakaskokemuksen osatekijat

Haasteena sosiaalisessa mediassa on asiakkaiden sitoutuminen, silld vain noin

kymmenes tykkéajista palaa yrityksen sivustolle Facebookiin tykk&&misnapin
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painamisen jalkeen. Ndin ollen sisallon merkitys korostuu entisestéan ja yrityksen
kannattaakin panostaa luoviin ja raikkaisiin statuspéivityksiin tavoittaakseen

mahdollisimman laajan yleison.

Erilaisiin teemoihin sidottuja verkostoja on lukuisia. Suomalaisten kayttéjien kes-
kuudessa suosituimpia ovat Facebook ja Twitter. Naihin kanaviin yritysten on
luontevaa sijoittaa myos asiakaspalveluaan. Sosiaalinen media on Kkuin tori tai

olohuone, johon ihmiset kerédéntyvét viettdmaan aikaa ja vaihtamaan kuulumisia.

Sosiaalisessa mediassa toimittaessa tulee aina muistaa sananvapauden tuoman
vastuun kirjoituksista seka eettiset saannostot. Adrimmaisen tarkeaa on myos
huomioida tietoturva-asiat, jonka vuoksi yrityksen kannattaa luoda tarkka palvelu-

rajaus sosiaalisessa mediassa hoidettavista asioista.

Sosiaalinen media sopii erinomaisesti vuorovaikutteiseen viestintaan asiakkaan ja
yrityksen valilla seka asiakaspalvelukanavaksi. Sahkdisen asioinnin suosion kas-
vaessa asiakkaat haluavat séilyttdd mahdollisuuden henkiltkohtaiseen palveluun
esimerkiksi Facebookin yksityisviestien kautta. Asiakaspalvelukanavana sosiaali-
nen media on ennen kaikkea tehokas, silla useimmat yhteisot ovat maksuttomia ja

sielld viestiminen on nopeaa.

Sosiaalisessa mediassa saatu asiakaskokemus on helppo jakaa muiden ihmisten
saataville. Tdman vuoksi yrityksen taytyy panostaa henkildstonsa viestintataitoi-
hin. Kirjoitetussa viestissa itda aina vaarinymmarryksen vaara, jonka vuoksi sosi-
aalisen median asiakaspalvelijoina parjaavat vain lahjakkaimmat kirjoittajat. Yri-
tyksen tdytyy myos varmistaa resurssien riittdvyys, jotta asiakkaat saavat nopeasti
vastauksen esittamiinsa kysymyksiin. Eréan tutkimuksen mukaan sosiaalisen me-
dian asiakaspalvelussa asioivat henkil6t ovat valmiita odottamaan enintdan tunnin

vastausta kysymykseensa.
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3 KEHITTAMISTYON TOTEUTTAMINEN

Tassa luvussa kuvataan kohdeorganisaatio TeliaSonera Oyj ja Soneran toimintaa
sosiaalisessa mediassa. Kehittdmisty6 alkoi kevéalla 2014 saadessani vastuulleni
sosiaalisen median palvelumallin ajantasaistamisen. Aiemmin olin tydstanyt So-
neran Omien Sivujen chatin palvelumallin. VValmis sosiaalisen median palvelu-

malli otettiin k&yttéon lokakuussa 2014.

3.1 TeliaSonera — Paikallisesti kansainvalinen

TeliaSonera on televiestintdalan edellakavija tarjoten palveluja useassa maassa
kuten Pohjoismaissa ja Baltiassa, Euraasian kehittyvilla markkinoilla sek& Espan-
jassa. Organisaation juuret juontavat 1850-luvulle ja se on yksi matkaviestinnén
uranuurtajista. TeliaSonera on kehittynyt alle 20 vuodessa paikallisista operaatto-
reista Euroopan viidenneksi suurimmaksi operaattoriksi. Suomessa yritys toimii

nimella Sonera.

Organisaatio investoi vahvasti korkealaatuisiin verkkoihin vastatakseen nopeiden
yhteyksien kysyntddn. Nykyaikaiset palveluratkaisut sek& ylivoimainen asiakas-
kokemus ohjaa sen toimintaa. TeliaSonera panostaa vahvasti asiakaskokemuksen
kehittdmiseen ja sen parantamiseksi onkin Soneralla meneilladn monia projekteja.
Asiakkaille toimenpiteet saatiin nakyvaksi 1.10.2014 alkaen, kun asiakaspalvelun
tavoitettavuus parani huomattavasti kokonaisresursoinnin tarkastelun myoté.
Heikko tavoitettavuus on suurin yksittdinen syy negatiiviseen asiakaspalauttee-

seen.

TeliaSoneran sekd Suomessa toimivan Soneran toimintaa ohjaavat kolme arvoa;
Dare, Care ja Simplify. Uskaltaminen (Dare) tarkoittaa lupaa innovoida ja ottaa
riskejd, johtaa kuuntelemalla asiakkaita sek& puhua suoraan mielipiteisté ja huo-
lenaiheista. Huolenpito (Care) asiakkaista ja tyotekijoista seké toimiminen eettis-
ten toimintaperiaatteiden mukaisesti on jokapaivéista. Yksinkertaistaminen
(Simplify) nékyy toiminnan nopeuttamisena, tiimitydskentelyn tehostamisena

sekd prosessien selkeytena.
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Organisaatiossa otetaan kaikki organisaatiotasot mukaan kehitykseen ja muutok-
sen lapivientiin, etenkin asiakaspalvelun rooli toiminnan kehittdmisessa on viime
aikoina korostunut entisestaan. Esimiehet johtavat tiimiensa toimintaa ihmisten

kautta; kun tyontekija viihtyy ja tuntee itsensa tarkeéksi, han myds aikaansaa pa-

rempaa tulosta. Tulos siis syntyy ihmisten kautta, ei painvastoin.

Organisaation missio ohjaa strategisia paatoksia, ja selkedné tavoitteena onkin
helpottaa ihmisten ja yritysten viestintad. Tehokkuus ja ymparistoystavallisyys
kulkevat mukana kaikessa suunnittelussa ja operatiivisessa toiminnassa. Te-
liaSonerassa panostetaan ylivoimaiseen asiakaskokemukseen, toimivaan kustan-
nusrakenteeseen seké laadukkaisiin verkkoratkaisuihin. Organisaation visiona on

edistad parempien viestintapalvelujen maailmaa.

3.2 Sonera sosiaalisessa mediassa

Kohdeorganisaatio liittyi Facebookiin toukokuussa 2010 ja Twitteriin marras-
kuussa 2011. Molemmissa kanavissa tarjotaan kuluttaja- ja yritysasiakkaille asia-

kaspalvelua. Asiakkaita palvellaan seuraavasti:

+ Facebookissa
« http://www.facebook.com/sonera

» http://www.facebook.com/sonerayrityksille

* Twitterissé
+ http://twitter.com/sonera_palvelu

 http://twitter.com/sonera_b2b

Kuluttaja-asiakaspalvelun asianhoitoon ja tiedottamiseen keskittyvélla Facebook-
sivulla oli tammikuussa 2015 yli 118 000 tykk&&jaa ja yritysasiakkaille suunnatul-
la sivulla noin 4000 tykkaajaa. Kuluttaja-asiakkaille suunnattu Twitter-tili
@sonera_palvelu oli kerdannyt noin 3500 seuraajaa ja yritysasiakkaille suunnatulla
tililla @sonera_b2b oli hieman yli 1200 seuraajaa. Asiakaspalvelukanavien lisaksi

Sonera l0ytyy Twitterista nimill& @sonera_uutiset ja @sonera_security.
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Molemmissa sosiaalisen median asiakaspalvelukanavassa asiakkaat voivat va-
paasti keskustella ja esittdd kysymyksia toisille asiakkaille sek& organisaatiolle.
Kaikkiin kysymyksiin pyritddn vastaamaan tai ohjaamaan tarvittaessa oikean tie-
don l&hteille mahdollisimman reaaliaikaisesti. Toiminnan sujuvuuden kannalta

Facebookissa on lisaksi ohjeistettu asiakkaita seuraavasti:

« Kunnioita toisten mielipiteita. Jos olet eri mieltd, ala hauku tai ni-
mittele. Voit puolustaa mielipidettési asiallisesti ja perustellusti.

+ Ala linkita lainvastaiseen tai asiattomaan materiaaliin.

« Al4 kayta alatyylisia ilmaisuja tai kiroile.

+ Rasistiset ja muuten ihmisia, yhteiséd, uskontoa tai rotua loukkaa-
vat viestit on ehdottomasti kielletty, samoin rikokseen yllyttavét ja
muuten lainvastaiset viestit.

+ Asiattomat viestit poistetaan ja hairikdiden péasy sivulle voidaan
estaa.

 Vilpillisten keinojen (kuten valeprofiilien luominen) hyédyntami-
nen kilpailuissa on ehdottomasti kiellettyd ja Soneralla on oikeus
poistaa kyseiset henkilot Kilpailuista.

» Soneralla on oikeus keskeyttaa kilpailut milloin tahansa. Sonera pi-

dattaa kaikki oikeudet muutoksiin.

Sonera palkittiin marraskuussa 2014 Suomen Digimenestyjat 2014 -tutkimuksessa
ykkossijalla sosiaalisen median kategoriassa. Tutkimuksen tavoitteena on paljas-
taa kuinka Suomen menestyneimpien yritysten digitaalinen osaaminen kehittyy.
Tutkimuksessa analysoidaan 39 suomalaisyritysta digitaalisuuden eri alueilla ja

siind nostetaan esiin kaikista edistyksellisimmaét yritykset.

Tutkimuksen mukaan suomalaisten B2C-yritysten sosiaalisen median osaaminen
on keskimaéarin tyydyttavalla tasolla (arvosanalla 7+), kun Soneran arvosana oli
9%. Sosiaalisen median kategoriassa arvioitiin yrityksen aktiivisuutta ja toiminnan
strategisuutta relevanteissa sosiaalisen median kanavissa seka yrityksen omilla
sivustoilla. Kanavista mukana olivat Facebook, Twitter, YouTube ja muut sosiaa-

liset mediat. Soneran sijoitusta kuvattiin kiitettdvdn monipuoliseksi ja aktiiviseksi
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useimmissa tarkastelun kohteena olleista sosiaalisissa medioissa. (Magenta Ad-
visory 2014.)

3.3 Kehittdmistyon vaiheet

Sosiaalisen median palvelumallin tarkastelu ja kehitysprosessi alkoi huhtikuussa
2014. Aiemmin olin tydstanyt chatin palvelumallin, joten palvelumuotoiluprosessi
itsessaan oli tuttu k&site. Tyostdminen aloitettiin analysoimalla nykyinen tapa

toimia.

Kevaalla 2014 olin vieraillut NetComilla, joka on kohdeorganisaation norjalainen
yhtio. Vierailun tavoitteena oli analysoida norjalaisen chatin palvelumallin sovel-
tuvuus suomalaiseen palvelukulttuuriin. Vierailun paatteeksi ymmarrettiin, etta
séhkdisen asioinnin valinneet asiakkaat kaipaavat vaivatonta palvelua, jonka
vuoksi puhelinpalvelussa lapikdydyt asiat eivat kaikilta osin sovellu nopeatahti-
seen sosiaalisen median asiakaspalveluun. Havaintoa tuki myds vierailu TeleFin-
landin asiakaspalveluun kesalla 2014. Mydhemmin syksylla analysoitiin kilpaili-
joiden tapaa toimia seka vertailtiin muiden palveluorganisaatioiden palvelumalle-

ja.

Palvelumallin ty6sto ajoittui loppukeséan 2014. Pidimme talloin palaverin kolle-
gani kanssa, joka esitteli yritysasiakaspalvelun kdytdssa olleen tavan toimia. Sa-
massa yhteydessa paatettiin, ettd seka kuluttaja- etta yritysasiakkaita palvellaan
jatkossa yhtenevaisen palvelumallin mukaan. Palvelumalli esiteltiin kohdeorgani-
saation sosiaalisen median strategian tyostamisen yhteydessé syyskuussa 2014.
Palvelumalli otettiin vastaan positiivisesti, jonka jalkeen lokakuussa 2014 valmis

palvelumalli jalkautettiin asiakaspalvelijoiden ké&yttoon.
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4 YHTEENVETO JA POHDINTA

Tassa luvussa esitetadn yhteenveto kehittdmistyosté ja vastataan tutkimuskysy-
myksiin. Lisaksi arvioidaan kehitystehtavassa onnistumista ja lopuksi esitetaan
mielenkiintoisia jatkotutkimusaiheita.

4.1 Yhteenveto ja vastaukset tutkimuskysymyksiin

Taman kehittdmistyon tuloksena luotiin kohdeorganisaatiolle sosiaalisen median
palvelumalli, joka muodostuu kolmesta osasta. Ensimmainen osa on keskittya
sellaiseen sisallontuottamiseen, joka tarjoaa lisdarvoa asiakkaalle. Toisessa osassa
ohjataan asiakkaat nettiasioinnin pariin, koska se on nykyaikainen ja vaivaton tapa
hoitaa palvelumuutokset. Lisaksi kohdeorganisaation nettiasiointipalvelussa tarjo-
taan ymparivuorokautista chat-palvelua toisin kuin muissa kanavissa, joissa palve-
luaika on rajattu. Kolmas osa painottaa asiakassuhdetta vahvistavia toimenpiteité,
jotta varmistetaan asiakkaan ratkaisujen sopivuus ja asiakkaan tyytyvéisyys nii-
hin.

Kehittdmisty6 osui ajankohtaan, jolloin sosiaalisen median palvelumallin ana-
lysointiin ja kehittdmiseen huomattiin selked tarve viestiméérien kasvamisen myo-
t4. Olemassa oleva toimintatapa ei vastannut kasvaneita tarpeita eika asiakaspal-
velijan tyota tukevaa palvelumallia ollut tarkasti maaritelty. Asiakaspalvelijat sai-
vat positiivista asiakaspalautetta asiakkailta mutta toiminnalta puuttui selkedt oh-
jeistukset ja toimintatavat. Pelisd&dnnot oli kayty jokaisen kanssa koulutusvaihees-
sa lapi, mutta niihin ei systemaattisesti palattu tekemisen ohella. Tekemisté ei ol-
lut organisoitu niin, etta se tukisi tehokkuutta ja tasalaatuista asiakaskokemusta

sosiaalisen median asiakasmaérien kasvaessa.

Tydssa pureuduttiin kahteen sosiaalisen median kanavaan; Facebookiin ja Twitte-
riin. Molemmissa kanavissa voidaan hoitaa asiakkaiden ongelmia, tuottaa siséltoa
ja tarjota asiakkaille uusia ratkaisuja. Twitterissd oman haasteensa tuo kanavan

ominaisuus, joka mahdollistaa vain 140 merkin viestit. Toisaalta merkkirajoite on
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my&s mahdollisuus tuottaa nasevia ja ytimekkaita vastauksia. Sisallontuottamisen
nakokulmasta pitkat viestit kannattaa kohdistaa Facebookiin, koska Twitterissé on

ylla kuvattu merkkirajoitus.

Kohdeorganisaation tekemisen tehokkuuden kannalta todetaan, ettd molemmissa
sosiaalisen median kanavissa (Facebook ja Twitter) voidaan toimia yhtenevéisell&
palvelumallilla. Mikali kanavat vaatisivat omat palvelumallinsa, toisi se haasteita
henkildstén osaamiseen ja siten pdivittaisen tyon organisointiin. Erilaiset palve-
lumallit sekoittaisivat my0s asiakasta eivatka téten tukisi organisaation ”Enem-

man eldmdi” asiakaslupausta.

Erilaisista kanavista on myos hyétya. Twitterissd kuka tahansa voi nahdé organi-
saation viestit mikali henkild, jota kyseinen asiakas seuraa on vélittanyt edelleen
viestejd. Twitterissa ei siis ole valttdmatonta seurata kyseista organisaatiota nah-
dékseen siséllon. Facebookissa puolestaan sivusta tulee tykétd, jotta siséltd aukeaa
seuraajalle. Nain ollen Twitter on erinomainen kanava kasvattamaan positiivista
julkisuutta ja lissdmaan bréanditietoisuutta myods potentiaalisten asiakkaiden kes-
kuudessa.

Liiketoiminnalliselta ndkdkulmalta Facebook on tehokkaampi kanava kuin Twit-
ter. Twitterin kayttdjamaara Suomessa on kokonaisuudessaan huomattavasti pie-
nempi kuin Facebookin. Kohdeorganisaation sivuilla on enemman tykkaajia kuin

Twitterissa seuraajia, joten tavoittavuus talla kanavalla on suurempi.

Liséksi Facebookissa ei ole rajoitteita merkkimaarien suhteen, joka puolestaan
laajentaa viestintdmahdollisuuksia. Twitterin 140 merkin rajoitus pakottaa tiivis-
tdmaan viestit todella lyhyiksi. Siséllontuottamisen kannalta tdma ei ole ongelma

mutta asiakaspalvelullisten asioiden hoitamista Twitterin merkkirajoite ei tue.

Nykypaivana Facebook-sovellus 16ytyy usean alypuhelinkéyttdjan laiteesta, jol-
loin one-to-one -tyyppiset keskustelut asiakkaan ja asiakaspalvelijan valill4 hoitu-
vat kustannustehokkaasti ja sujuvasti. Nama seikat tukevat Facebookin painotta-

mista sosiaalisen median asiakaspalvelun kdytossa.
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Tutkimuksen alussa esitettiin yksi tutkimuskysymys ja kaksi alatutkimuskysymys-

ta:

« Millainen sosiaalisen median asiakaspalvelumalli tukee organisaa-

tion liiketoiminnallisia tavoitteita?
» Millaista palvelua asiakkaat sosiaalisessa mediassa odottavat?
» Millainen sosiaalisen median sisalto asiakkaita kiinnostaa?

Kehittdmistyon tuloksena luodussa palvelumallissa asiakkaat saavat sujuvaa pal-
velua. Asiakaspalvelijat hoitavat jokaisen asiakkaan ongelman yksil6llisesti ja
asiaan paneutuen. Jokaiselle asiakkaalle tarjotaan parasta ratkaisua juuri hanen
kayttoonsa tai vahvistetaan nykyisten palvelujen sopivuutta. Viestintatyyli mukai-
lee asiakkaan valitsemaa tyylid, se on rentoa ja keskustelunomaista.

Kehittamistyossa luotu sosiaalisen median palvelumalli tukee kohdeorganisaation
liiketoiminnallisia tavoitteita, koska siind korostuvat nettiasiointiin kannustaminen
sekd asiakassuhdetta vahvistavat toimenpiteet. Siséllontuottaminen antaa mahdol-

lisuuden lisata asiakkaiden tietoisuutta halutuista aihealueista.

Asiakkaat odottavat sosiaalisessa mediassa vaivatonta ja nopeaa palvelua. Vasta-
usta ollaan valmiita odottamaan enintédén tunnin ajan kysymyksen esittdmisesta.
Informoiva, humoristinen ja opettavainen sisaltd kiinnostaa ja asiakkaat ovat val-

miita jakamaan sitd eteenpdin omissa sosiaalisen median kanavissa.

4.2  Kehittdmistyon arviointi

Kehittdmistyolla saavutettiin organisaation asettamat tavoitteet palvelumallia koh-
taan, koska strategisesti tarkeét liiketoiminnalliset tavoitteet huomioitiin valmiissa
palvelumallissa. Kehitetyn palvelumallin vaikutus yksittaista asiakaskokemusta
kohden on oleellinen, koska jokainen asiakas huomioidaan yksil6llisesti. Lisaksi
sosiaalinen media kasvattaa jatkuvasti suosiotaan asianhoitokanavana, joten asia-

kasmaarat ja siten vaikutukset tulevat kasvamaan.
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Luodun palvelumallin my6té sosiaalisen median asiakaspalvelijan yksittéiselle
suoritukselle voidaan nyt asettaa selkeét asiakaskohtaamisen tavoitteet. Samalla
asiakaskokemuksen laadun mittaaminen on mahdollistunut. Ndm& muutokset
edellyttivat selkeéa toimintamallia péivittaistekemiseen, liiketoimintaa tukevaa ja

tavoitteellista palvelumallia seka tiettyj& palvelurajauksia.

Haasteena ty0ssé koettiin tarkan asiakaspalautetiedon puuttuminen. Koska kerat-
tya asiakaspalautetta ei suoraan voinut yhdistaa sosiaalisen median kanaviin, ei
tietoa voinut hyddyntaa palvelumallin kehittamisessa. Tamén vuoksi kehittdmis-
tyon aikana keskityttiin huolehtimaan palautteen séilyminen hyvalla tasolla. Sy-
vallisempi asiakaspalautetieto olisi mahdollistanut palvelumallin arvioimisen asi-
akkaiden jattaméan palautteen perusteella. Sen sijaan palvelumallin arvio toteutet-

tiin SWOT-analyysin muodossa.

Palvelumallin luomisessa vaikutti vahvasti tutkijan aiempi kokemus chatin palve-
lumallin tydstamisestd, jonka myota lahtokohdat sosiaalisen median palvelumallin
kehittamiseksi oli hyvat. Lisaksi vierailut NetComin ja TeleFinlandin yksikoihin
antoivat lisandkemysta sahkoisen asiakaskohtaamisen palvelumallin muodostami-
seen. Vierailujen paatteeksi ymmarrettiin, ettei palvelumalliin ole tarpeen kirjata
tarkasti kaikkia mahdollisia keskustelun elementteja vaan yksittéiset tavoitteet

riittavat.

Hyvaén tieteellisen tutkimuksen vaatimuksiin ja periaatteisiin kuuluen (Tutkimus-
eettinen neuvottelukunta 2014) kehittdmistyon aikana noudatettiin hyvaa tieteel-
lista kaytantoa seka aineiston kaytdssa etta viittauskaytanndissa. Kehittdmistyossa
ei koottu sellaista aineistoa, joka edellyttéisi henkilGtietojen suojaamista. Tyon
liikesalaisuuksiin liittyvaa aineistoa ei julkaista tdamén raportin yhteydessa. Tydssa
on pyritty kasittelemaan aiheita mahdollisimman monelta eri ndkdkulmalta katta-

van tuloksen aikaansaamiseksi.
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4.3 Ehdotukset jatkokehityskohteiksi

Tassa tyossa luotua palvelumallia voidaan pitdé perustana sosiaalisen median
asiakaspalvelulle silloin, kun organisaation liiketoiminnalliset tavoitteet kannusta-
vat asiakkaita nettiasiointiin sekd korostavat asiakastyytyvaisyytta. Jatkotutkimus-
aiheeksi esitetddn palvelumallin tarkentamista olemassa olevan statistiikan perus-

teella.

Sosiaalisen median kaytt6a koskevaa tutkimustietoa on saatavilla kattavasti inter-
netistd seké eri kanavien tuottajilta. Liséksi organisaation sisalla voidaan tuottaa
juuri kyseistd organisaatiota koskevaa tietoa. Ensimmainen jatkotutkimusaihe
olisikin selvitt&d, kuinka suuri osa Facebook-seuraajista on kohdeorganisaation
asiakkaita. Edelleen olisi mielenkiintoista tutkia, kuinka suuri osa asiakkaista on
hoitanut asiakaspalvelua vaativia asioita pelkédstaan sosiaalisen median kanavissa
ja kysya heidan kokemukset saamastaan palvelusta. Saadulla tiedolla kohdeor-
ganisaatio voisi tuottaa kohdennettua siséltoa seuraajilleen ja edelleen kehittaa
tassd tyossa luotua palvelumallia vastaamaan asiakaspalautetta.

Toinen jatkotutkimusaihe olisi selvittda millaisia asioita sosiaalisen median kana-
vissa hoidetaan ja eroavatko aiheet esimerkiksi puhelinpalvelun soiton syisté.
Saadun tiedon perusteella voitaisiin mééritelld asiat, jotka on katevinta hoitaa pu-

helimitse tai séhkoisesti ja hyddyntaa tietoa asiakasviestinnéssa.

Kolmas jatkotutkimusaihe keskittyy eri kanavien yksittéisten asiakaskohtaamisten
tehokkuuteen. Ensiksi mitataan sosiaalisen median asiakaskohtaamisen pituus ja
verrataan tata puhelinpalvelun tai chat-palvelun kohtaamisen pituuteen. N&in pys-
tytddn vertaamaan eri kanavien tehokkuutta. Vaikka sosiaalinen media on asiak-
kaalle vaivaton kanava asioiden hoitoon, voi se olla organisaatiolle yllattavan ras-
kas tehokkuusnékokulmasta. Selvittdmalla eri kanavien keskimaaréiset asianhoi-
don pituudet, voidaan seuraavaksi tarkastella palvelurajauksia ja maaritella tietyt

asiat hoidettavaksi esimerkiksi vain puhelinpalvelun vélityksella.
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Tydssa esiintyvat sosiaalisen median kasitteet

AIHETUNNISTE, HASTAG

B2B

B2C

CHAT, CHATTI

DIRECT MESSAGE, DM

FACEBOOK

INBOUND

MANY-TO-MANY

ONLINE

ONE-TO-ONE

OUTBOUND

SEINA

SOSIAALINEN MEDIA, SOME

TVITTI

TWITTER

Kéytetadédn sosiaalisessa mediassa erottele-
maan aiheita, kokoaa tietyt aiheet samaan
paikkaan

Business-to-Business, yritysten valista lii-
ketoimintaa

Business-to-Consumers, yrityksen ja kulut-
tajan vélinen liiketoiminta

Verkkokeskustelu tai -juttelu, paatekeskus-
telu

Twitterin yksityisviesti, kahdenvélisté vies-
tintaa

Internetissa toimiva mainosrahoitteinen
yhteisopalvelu

Asiakas ottaa yhteytta yritykseen puheli-
mitse tai esimerkiksi chatin vélityksell&

Viestintad, joka on tarkoitettu monen henki-
I6n luettavaksi

Verkossa tapahtuva, internetin
valityksella

Kahdenvalista viestintaa

Yritys ottaa yhteytta asiakkaaseen
puhelimitse

Facebookin sivu, joka on julkinen.
Esimerkiksi Facebook, Twitter ja muut so-
vellukset, joissa ihmiset tuottavat, jakavat ja
kommentoivat yhdessé erilaisia sisalt0ja

Twitterissa julkaistu kommentti tai ajatus

Internetissd toimiva yhteisopalvelu,
mikroblogi
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Esimerkiksi Facebookissa lahetetty viesti,
jonka voi lukea vain lahettéja ja vastaanot-
taja



