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1 Johdanto

Nykypéivéni teknologiavilitteisen viestinnin (computer-mediated-communication)
voidaan todeta muuttaneen radikaalisti ihmisten tapaa olla vuorovaikutuksessa toistensa
kanssa (Meluch & Walter 2012, 35). Sosiaalista mediaa voidaankin pitdd uutena viestinnin
muotona, joka on vallannut huomattavan osan yritysten nykypdivén brindin rakentamisesta
ja markkinointiviestinnésti (Rosendale 2015, 49). Sosiaalisiin medioihin yleisimmin
luettavat palvelut kuten Facebook, Twitter ja Instagram ovat syrjdyttineet perinteisempid
viestinndn muotoja reaaliaikaisuutensa ja vuorovaikutusmahdollisuuksiensa vuoksi.
Sosiaalisen median myotd aiemmin pelkdstddn yhtididen hallinnassa olleet viestinnén ja
markkinoinnin toiminnot ovat yhi enemmén siirtyneet asiakkaiden késiin. Ndin ollen koko
perinteinen markkinoinnin kenttd on joutunut muutokseen sosiaalisen median nousun
myotd. (Heinonen 2011, 356; Hennig-Thurau, Hofacker & Bloching 2013, 240.) Yrityksilta
vaaditaankin asiakkaiden muuttuvan kdyttdytymisen ymmarrysti, jotta sosiaalisen median

tuomat hyodyt saadaan tehokkaasti kdyttoon (Heinonen 2011, 356).

Téssi tutkimuksessa perehdytddn sosiaalisessa mediassa julkisesti esitettyihin kielteisiin
asiakaspalautteisiin ja niistd syntyviin keskusteluihin eli valitustilanteisiin.
Tutkimuskohteena on Islannin kansallisen lentoyhtié Icelandairin Facebook-sivulla
esiintyvit kielteiset asiakaspalautteet ja niistd syntyvi keskustelu asiakkaiden ja yhtion
vélilld. Tadmén tutkimuksen tavoitteena on siis tutkia liikelentoyhtion ja sen asiakkaiden
vilistd vuorovaikutusta valitustilanteissa. Pyrinkin tutkimuksessani tarkastelemaan, miten
julkisten valitustilanteiden vuorovaikutus etenee ja kuinka kielteisistd asiakaspalautteista

syntyvid tilanteita hallitaan yhtion toimesta.

Sosiaalisen median sivustoista tarkastelun kohteeksi valikoitui juuri yhtién Facebook-sivu,
koska sivulla tapahtuva vuorovaikutus rakentuu asiakaspalvelun ja markkinointiviestinnin
ympdérille. Yhtion Facebook-sivu tavoittaa laajan yleison, koska seuraajien mairé on yli
460 000 henkilda tutkimusajankohtana. Palveluita tarjoavan yrityksen kansainvélinen
Facebook-sivu muodostaakin mielenkiintoisen tutkimuskohteen, silld kdvijoitd ja seuraajia

on paljon, miké johtaa véistimattd varikkdiden vuorovaikutustilanteiden syntymiseen.



Lentoyhtid tarjoaa ensisijaisesti palveluita varsinaisten tuotteiden sijaan, jolloin laadukkaan
asiakaspalvelun asema korostuu. Palvelun laadulla on merkitystéd kuluttajakdyttiytymiseen
(ks. esim. Goodwin & Ross 1992; Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985; Sivakumar, Li &
Dong 2014; Tax, Brown & Chandrashekaran 1998). Koska palvelu rakentuu pitkélti
vuorovaikutuksessa palveluntarjoajan ja asiakkaan vililld voidaan sanoa, ettd nimenomaan
vuorovaikutus on avaintekijd palvelun onnistuneessa toimituksessa. Kielteiset
asiakaspalautteet ovat vélttiméaton osa titad vuorovaikutusta ja erityisesti julkisessa
kontekstissa niiden merkitys korostuu. Toteutan tdmén tutkimuksen analysoimalla yhtion
Facebook-sivulla olevien julkaisujen kommenttiosioita. Tarkastelun kohteena ovat siis
keskustelut, joissa asiakastyytyviisyyden taso on ldhtkohtaisesti matala. Olennaista on se,
millaisilla keinoilla yhti6 hallitsee kielteisid asiakaspalautteita julkisessa kontekstissa seka

millaisia erityispiirteitd sosiaalinen media luo niihin tilanteisiin vuorovaikutusilmidina.

Yhtion reaktiot asiakkaiden kielteisiin palautteisiin muodostavat viestintdprosessin, joka
voi parhaimmassa tapauksessa kddntié asiakkaan tyytyméttomyyden myonteiseksi
kokemukseksi, jota jaetaan sosiaalisessa mediassa eteenpdin. Toisaalta yhtion reaktioon
tyytymiton asiakas voi puolestaan levittda kielteistd kokemustaan eteenpéin, joka voi
kostautua yhtidlle mahdollisina imagohaittoina (Hennig-Thurau ym. 2004, 42; Song &
Hollenbeck 2015, 628). Yhtion tapa késitelld valituksia voi siis vaikuttaa huomattavasti
asiakkaiden nidkemyksiin yhtidstd (Tax, Brown & Chandrashekaran 1998, 72). Kielteisen
palautteen kdantdmiselld asiakkaan myonteiseksi kokemukseksi voi olla yrityksen kannalta
jopa parempi lopputulos kuin alun perin tdysin tavanomaisesti ja neutraalisti edenneella
asiakaspalvelulla. Hallittu kielteisen asiakaspalautteen ratkaiseminen ja tilanteen
kddntyminen asiakkaan myonteiseksi kokemukseksi voi jopa vahvistaa asiakkaan sidettd
palveluntarjoajaan (Tax, Brown & Chandrashekaran 1998, 72). Valitustilanteisiin
kytkeytyykin mahdollisuus odotukset ylittdvén palvelukokemuksen ja
asiakastyytyvédisyyden rakentamiseen. Toisaalta sosiaaliseen mediaan kirjoitetut kielteiset
asiakaspalautteet siirtdvit valtaa yrityksiltd myos asiakkaiden suuntaan, silld monet
tyytymittomyyttddn raportoivat asiakkaat voivat toimia kriittisind mielipidevaikuttajina

toisille potentiaalisille asiakkaille (Hennig-Thurau ym. 2004, 42).



Huomioni kiinnittyi tutkielman kohdetta valitessa islantilaisten omaan, mutta runsain
médrin kansainvilisid asiakkaita palvelevaan Icelandairiin, silld matkustuspalveluiden
ohella yhtién konseptiin kuuluu my6s Islannin turismin markkinointi. Yhtié on askeleen
edelld muita tarjotessaan matkustajille mahdollisuuden jopa varata paikallisen turistioppaan
ilmaiseksi kdyttoonsd. Palvelun mahdollistavat yhtidssé tydskentelevit islantilaiset, jotka
esittelevdt maataan matkustajille ”Stopover Buddy” -ohjelman merkeissa.
Asiakasorientoituneisuus ja odotukset ylittdvien palveluiden tarjoaminen nékyvétkin
yrityksen konseptista vahvasti ulospdin. Kiinnostukseni kohdistuessa matkailupalveluiden
viestintddn koin, ettd asiakaspalvelua innovatiivisella otteella tuottava yhtio tarjoaa

mielenkiintoisen tutkimuskohteen kaupallisen ilmailun maailmassa.



2 Asiakaspalvelu sosiaalisessa mediassa

2.1 Asiakaspalvelu

Asiakaspalvelulla tarkoitetaan kaupallisen yrityksen tai voittoa tavoittelemattoman yhteison
asiakkailleen tuottamaa palvelua. Télld voidaan viitata itse tuotteeseen liittyvdén toimintaan
sekd varsinaiseen palveluun. Asiakaspalvelu voidaankin kiteyttéd viestintdprosessiksi, jossa
organisaation edustaja esittelee tuotteita tai tarjoaa asiantuntevaa apuaan vaihdossa toisen
yksilon rahaa tai yhteistyotd vastaan. (Ford 1999, 341.) Asiakaspalvelulla pyritddn yleisesti
tekemién asiakkaan kokemuksesta miellyttiva ja sitouttamaan asiakasta palveluntarjoajaan
myos jatkossa. My0s yritysbréindi, joka osittain rakentuu asiakaspalvelussa perustuu
samaan ajatukseen, se on asiakkaiden ndkemys yhtiosti ja sen tavoitteena on ylldpitda
suhdetta asiakkaisiin (Rosendale 2015, 57). Kaikki yritykset ja yhteisot eivit kuitenkaan
née asiakaspalvelua oleellisena tekijand ja my0ds verkkovilitteisessd myynnissd seké
markkinoinnissa asiakaspalvelua hyodynnetddn vaihtelevasti. Nykypdivéni sosiaalisen
median mahdollisuuksia ei tulisi kuitenkaan aliarvioida ja tistd syystd julkista
asiakaspalvelua on syyti tarkastella my0s tieteellisessd kontekstissa molemmat

vuorovaikutuksen osapuolet huomioiden.

Varsinaisen asiakaspalvelun lisdksi onkin oleellista madritelld asiakassuhteen késite
(customer relationship), joka kuvaa asiakaspalvelijan ja asiakkaan vélistd suhdetta. Toisin
kuin tydpaikan sisdiset tyontekijdsuhteet, asiakassuhde ulottuu varsinaisen organisaation
ulkopuolelle. Suhteen laatu on myds muista sosiaalista vaihtoa sisdltdvistd suhteista
poikkeava, koska asiakassuhteessa vaihdanta on useimmiten vélineellistd, kuten rahallisen
maksun suorittamista korvauksena tuotteesta tai palvelusta. (Sias 2009, 157.) My0s
vuorovaikutuksen merkitys asiakassuhteessa korostuu, koska suhde ei varsinaisesti synny
asiakaspalvelijan ja asiakkaan vilille vaan se rakentuu erityisesti ndiden osapuolten
vuorovaikutuksen varaan (Sias 2009, 176). Asiakkaiden kohtaaminen jossakin muodossa
onkin arkipdivéistd ldhes kaikissa yrityksissd. Voittoa tavoittelevissa yrityksissé asiakkaat
ovat yksinkertaisesti tulonléhde. Asiakkaat ja asiakassuhteet ovatkin néin ollen elintérkeité

elementtejd yrityksen toiminnalle. (Sias 2009, 155.)



Asiakassuhteen lisdksi on luontevaa mainita palvelusuhteen ja -kohtaamisen (service
relationship/ encounter) késitteet. Palveluita tarjoavien yritysten maailmassa késitteet
menevit usein sekaisin, vaikka niiden vililld on huomattava ero. Palvelusuhteella
tarkoitetaan asiakaspalvelijan ja asiakkaan vilistd pidempiaikaista suhdetta, jossa he
oppivat tuntemaan toisensa. Télloin voidaan olettaa, ettd osapuolet ovat myds
tulevaisuudessa toistuvasti vuorovaikutuksessa keskenédén kertaluontoisen kohtaamisen
sijaan. Palvelukohtaamisella puolestaan viitataan yksittdisiin tapauksiin, joissa toisilleen
tuntemattomat asiakaspalvelija ja asiakas ovat vuorovaikutuksessa, mutta eivét opi
tuntemaan toisiaan eivdtkd kommunikoi oletettavasti jatkossa. (Gutek, Groth & Cherry
2002, 133.) Tdmin tutkimuksen kannalta on tirkedd ymmaértdé, ettd tarkastelun kohteena
ovat nimenomaan palvelukohtaamiset, koska yksittdiset keskustelut lentoyhtion Facebook-
sivulla eivit lukeudu palvelusuhteeksi, jossa osapuolet tietdisivét tai tuntisivat toisensa

jatkuvan vuorovaikutuksen kautta.

Taman tutkimuksen kohteen eli Icelandairin kaupallisuuden huomioon ottaen on oleellista
mainita myds neuvottelun késite, koska se liittyy kaupankéyntiin ja asiakaspalveluun.
Neuvottelu toimii vuorovaikutuksessa tyokaluna, koska sen avulla on mahdollisuus péésté
sopuun sosiaalista vaihdantaa vaativissa tilanteissa. Neuvottelu tarkoittaa siis prosessia,
jossa vahintdin kaksi osapuolta pyrkivit vuorovaikutteisesti yhteisymmaérrykseen tai
sopimukseen. (Roloff 2008.) Kielteisen asiakaspalautteen hallinnassa neuvottelua voidaan
kutsua aktiiviseksi osuudeksi, jossa osapuolet luovat useita vaihtoehtoja, kehittavét ideoita
ja pyrkivét saamaan tavoitteensa kohtaamaan. Toisaalta neuvottelu voi olla myds
kilpailevaa, jossa vain osapuolten omat nikemykset ovat tirkeitd. Vastaavasti se voi olla
my0s yhteistyOté, jossa ratkaisua haetaan yhdessd. Neuvottelu vaatii kaikissa tapauksissa

kuitenkin aktiivista osallistumista vélttelyn sijaan. (Wilmot & Hocker 2001, 211.)

Palveluiden ominaisuudet kuten epdyhtendisyys, yhtdaikainen tuotanto ja kuluttaminen
sekd aineettomuus (Parasuraman, Zeithaml & Berry 1985, 42) luovat olosuhteet, joissa
yrityksen ja asiakkaan véliset ristiriidat nayttivit viistaméattomiltd. Osapuolet voivat olla
erimieltd palveluprosessista, lopputuloksesta, rooleista, vastuista tai jopa siitd, mika palvelu
pohjimmiltaan edes on. (Macintosh & Stevens 2008, 113.) Palveluille on luontaista se, etti

niiden toimituksessa sekd yritykselld ettd asiakkaalla on tietynlainen rooli



palvelukokemuksen tdyttymisessd. Tdmén vuoksi erilaiset tekijit kuten hinta, ehdot ja
velvollisuudet voivat aiheuttaa kiistaa asiakkaan ja yrityksen vélilla. (Macintosh & Stevens
2008, 113.) Koska lentoyhti0 ja sen palvelut ovat verrattain hintavia, voi puute tai virhe
ndissd palveluissa merkitd asiakkaalle taloudellisen vastineen tdyttyméttomyytta. Siksi
ristiriitatilanteessa esimerkiksi neuvottelu mahdollisista korvauksista saattaa olla yksi tapa,
jolla asiakkaan kielteinen kokemus pyritddn korjaamaan. Vaikka lentoyhti6 ei voikaan
taysin vélttda virheitd palveluissaan on tarkead, ettd yhtio pyrkii ratkaisemaan tilanteet
sujuvasti. Juuri laadukkaalla vuorovaikutuksella ja asiakaspalvelulla yhti6 voi hallinnoida
julkisuuskuvaansa seké ehkdisti taloudellisia tappioita eli asiakkaiden siirtymistd muiden

palveluntarjoajien asiakkaiksi. (Chang & Chang 2010, 340.)

2.2 Sosiaalinen media asiakaspalvelukanavana

Palvelukohtaamiset sosiaalisessa mediassa edustavat vahvasti timén paivin
asiakaspalvelua. Asiakaspalvelutoiminnot ja markkinointiviestintd ovat siirtyneet yritysten
toimesta yhd enemmaén sosiaaliseen mediaan. Yritykset pyrkivét siis yha
méidritietoisemmin rakentamaan asiakassuhteitaan juuri verkossa (Ming-Yi 2015, 65).
Ennen sosiaalista mediaa pitkélti kasvotusten, puhelimitse sekd verkkosivujen kautta
toimineet asiakaspalvelukanavat ovat laajentuneet vauhdilla julkisiin palveluihin, joissa
kuka tahansa voi avata keskustelun yrityksen kanssa ajasta ja paikasta riippumatta (Zhang
& Lin 2015, 671). Téssa tutkimuksessa asiakaspalvelu késittddkin yhtion ja asiakkaiden

vélisen vuorovaikutuksen juuri sosiaalisessa mediassa.

Kaplan ja Haenlein (2010, 61) méérittelevét sosiaalisen median ryhméksi internet-pohjaisia
sovelluksia, jotka pohjautuvat ideologisesti ja teknologisesti Web 2.0:an ja mahdollistavat
kiayttdjien luoman sisdllon tuottamisen ja vaihtamisen. Sosiaalinen media kisittd siis
interaktiiviset viestintdkanavat, joissa kaksisuuntainen vuorovaikutus ja palautteenanto on
tehty mahdolliseksi kayttdjien kesken (Kent 2013). Sosiaalinen media koostuukin
vallankumouksellisista teknologioista, joilla on huomattavan suuri vaikutus yritysbrandien
tulevaisuuteen. Tdmén pdivén yritysmarkkinat vaativat jokaiselta organisaatiolta

viestintdtoimintojen uudelleen sovittamista vallitsevaan tilanteeseen. Sosiaalisen median



huomioimista yritysten brindin rakentamisessa voidaankin pitdd téssd ajassa

vélttimittomyytend. (Rosendale 2015, 55.)

Sosiaalisen median kuvailu ei kuitenkaan rajoitu sen tirkeyteen yritysten nikokulmasta.
Palveluiden yhdistdessd ihmisid taustaan katsomatta, voidaan méérittelyd tarkentaa
huomioimalla sosiaalisen median vuorovaikutteisuus. Séntti ja Santti (2011, 17)
médrittelevitkin ilmion seuraavasti: ”Sosiaalinen media on tekniikan avulla tapahtuvaa
kommunikaatiota ja vuorovaikutteista ymmairryksen rakentamista, jossa osallistujalla on
mahdollisuus toimia sekd kuluttajana ettd tuottajana”. Heiddn médritelmédnsi huomioikin
sosiaalisen median viestinnéllisesti oleellisen piirteen, jonka mukaan “kaikki kayttéjét

voivat olla aktiivisia viestijoitd sekd myds siséllon tuottajia™ (Santti & Séntti 2011, 17).

Sosiaalisen median suosiota selittdd sen tarjoamien monipuolisten viestintityokalujen
lisdksi myds sen kustannustehokkuus ja tavoittavuus. Kaikille avoimessa ja ldhtokohtaisesti
ilmaisessa viestinndsséd on potentiaalia. (Rosendale 2015, 49.) Sosiaalista mediaa kaytetdan
moniin tarkoituksiin ja sen sivustot toimivat kontekstina hyvin erilaisille
viestintdtoiminnoille. Sosiaalisen median mairittelyi ei voi rajoittaa pelkdstddn eri
sivustojen kuvailuun, koska sosiaalinen media itsessddn on uudistanut teknologiavilitteisen
viestinndn kayténtdjd radikaalisti. Sosiaalinen media on ldsné kaikissa median konteksteissa
ja se on mullistanut késityksen tavasta jakaa sekéd koota tietoa eri kéyttoliittymien ja

yhteisojen sekd yksiloiden vélilla.

Sosiaalisen median tarjoama nikyvyys mahdollistaa asiakkaille myds tiedon etsimisen
ilman varsinaista kanssakédymisté yrityksen kanssa (Treem & Leonardi 2012, 170).
Nykypéivéni julkinen asiakaspalvelu voidaankin siis viedd uudelle tasolle tarjoamalla
palvelua ilman ettd asiakkaaseen otetaan henkilokohtaisesti yhteyttd. Yritysten
Facebookissa nakyvit julkaisut ja kampanjat vélittévit jatkuvasti tietoa tuotteista ja
palveluista lukemattomille seuraajille ja samalla yritys voi seurata julkaisuihin sitoutumista
ja reagointia seurantatydkalujen avulla. Henkilokohtainen asiakkaan ldhestyminen voikin
olla toissijaista, kun tavoitteena on saada suuren yleison huomio ja tuoda samalla
ndkyvyyttd koko yritykselle. HySty on toisaalta molemminpuolinen, silld asiakkaat saavat
reaaliaikaista tietoa palveluista joutumatta erityisesti kysymaiin tietoa yritykseltd. Hyva

esimerkki informatiivisesta asiakaspalvelusta ilman henkilokohtaista kontaktia on



esimerkiksi lentoyhtion sosiaalisessa mediassa ilmoittamat muuttuneet aikataulut.
Asiakkaat saavat reaaliaikaista tietoa lentoaikatauluista suoraan Facebookissa
henkilokohtaiselle aikajanalleen, kun yritys samalla vilittdd tiedon tuhansille erillisille
matkustajille muutamalla klikkauksella. Erilaisten julkaisujen tarkoitus on tiedottamisen
lisaksi myds mainostaa yritystd. Sosiaalisessa mediassa tapahtuva asiakaspalvelu onkin
samalla myos kiinted osa markkinointia eikd nditd kahta voida aina selkeésti erottaa

toisistaan.

Vaikka yritysten ja asiakkaiden julkaisut Facebookissa voidaan ndhdd vuorovaikutuksena
ilman varsinaista vastaustakin, on mielestini oleellista tarkentaa, etta tdssa tutkimuksessa
keskityn lahtokohtaisesti sellaiseen vuorovaikutukseen, jossa sekid yhtio ettd asiakas
viestivét tietoisesti juuri toisilleen. Icelandairin Facebook-sivulla vuorovaikutus tapahtuu
sekd yhtion ettd asiakkaiden aloitteesta. Asiakkailla on mahdollisuus kommentoida yhtion
tekemid julkaisuja, mutta myos asiakkaat voivat jéttdd oman yksittdisen julkaisun sivun
oikeassa laidassa ndkyvéédn ”Vierailijoiden julkaisut” -osioon. Seuraavaksi kuvailen
sosiaalisen median julkista vuorovaikutusta eli sisidllontuotantoa seké sivun ylldpitdjien ettd

asiakkaiden osalta.

Viestintidprosesseja osallistavien verkkosivujen- ja palveluiden, kuten Facebookin osalta
tutkineet Walther ja Jang (2012, 3—6) méérittelevit neljd elementtid, jotka yhdistavét
osallistavia verkkosivuja. Namai neljd ovat vapaasti suomennettuina: 1 omistajan tai
vildpidon luoma sisdlto (proprietor content), 2 kdyttdjien luoma sisdlté (user-generated
content — UGC), 3 tarkoituksellisesti kdyttdjien tietoja kokoavat esitykset (deliberate
aggregate user representations) sekd 4 sattumanvaraisesti kdyttdjien tietoja kokoavat
esitykset (incidental aggregate user representations). Néisti kaksi viimeisté tarkoittavat
tietokoneiden luomaa kuvaavaa statistiikkaa kayttdjien toiminnasta. Tdmén tutkimuksen
kannalta oleellisia ovat kuitenkin kaksi ensimmaéistd elementtid eli ylldpidon ja kdyttdjien

luomat sisallot.

Yllipidon luomalla sisdllolld viitataan verkkosivun tai palvelun ylldpidon luomiin
viesteihin tai julkaisuihin (Walther & Jang 2012, 3—4). Tissé tutkimuksessa ylldpidolla
viitataan lentoyhtioon. Tdma sisdlto voi koostua tekstistd, kuvista ja videoista tai niiden

yhdistelmisté. Sivujen viestit eivét kuitenkaan aina rajoitu vain ylldpitdjien luomaan



siséltoon, koska my0s kayttédjat eli tidssd tutkimuksessa lentoyhtion asiakkaat voivat jattaa
sivuille kommenttejaan. Ylldpidolla on kuitenkin mahdollisuus muokata itse julkaisemansa
siséllon lisdksi kdyttdjien luomaa materiaalia. Ylldpitdja voi siis esimerkiksi poistaa ei-
toivottuja viestejd nakyvistd. Yleensd ylldpidon sisdllolld kuitenkin halutaan hakea
vuorovaikutusta kéyttdjien kanssa. Ylldpidon luomalla sisdll6lld onkin 1dhtokohtaisesti
mahdollisuus vaikuttaa asenteeseen, jolla kayttéjét viestivdt vastauksiaan. (Walther & Jang

2012, 4.)

Kdyttijien luoma sisdlto kattaa viestit, joita asiakkaat jattavét tietyn tahon eli tdssé
tapauksessa lentoyhtion yllapitdmalle sivulle. Kdyttdjien luoma siséltd on asiakkaille yksi
tapa vaikuttaa ja jattda palautetta internetiin saamistaan palvelukokemuksista (Lu &
Stepchenkova 2015, 120). Juuri viestien jéttdmisen mahdollisuus erottaa ndma osallistavat
verkkosivustot eli esimerkiksi Facebookin tavanomaisesta internetistid. Vuorovaikutus
ylldpidon sekd kéyttdjien kesken on erityispiirre, jolla sosiaalisen median osallistavia

verkkosivustoja voidaan luonnehtia. (Walther & Jang 2012, 4.)

2.3 Julkinen asiakaspalvelu Facebook-sivulla

Sosiaalisen median sivustoista juuri Facebook on saavuttanut korkean kdyttdjaméaérén,
johon lukeutuu padosin yksityishenkilot, mutta yhé enenevissd médrin myos yritykset ja
yhteisot. Yksittdisille kdyttdjille palvelu tarjoaa jouhevan pohjan vuorovaikutukseen toisten
kayttdjien kanssa. Yrityksille palvelu tarjoaa mahdollisuuden luoda oman sivun, jossa
yritys voi markkinoida itseddn julkaisemalla tekstid, kuvia ja videoita sekd seurata sivua

seuraavien kdyttdjien sitoutumista julkaisuihin (Facebook 2017).

Facebookin yrityskaytolle on 16ydettivissa jarkevid perusteluita. Suuret yritykset kdyttavat
aikaa ja resursseja sosiaalisen median kanaviin ja ennen pitkédd investointi luultavasti
kannattaa. Pienille yrityksille Facebook on edellistikin tirkedmpi, silld usein perinteisti
markkinoinnin toimintoa ei ole varaa ylldpitda. Facebook tarjoaakin pienille yrityksille
uuden ja edullisen tavan tavoittaa yleisod. (Treadaway & Smith 2012, 54.) Facebookilla ei

voi korjata tuotteessa tai brandissé piilevid virheitd, mutta sen avulla asiakkaita voidaan
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ldhestyd uusilla ja kiinnostavilla tavoilla, jotka vahvistavat heiddn ndkemyksidin
yrityksestd, tuotteesta tai palvelusta (Treadaway & Smith 2012, 57). Facebookin
tairkeimmat hyddyt yrityskdytossd muodostuvatkin reaaliaikaisista markkinoinnin
toimivuutta mittaavista tyokaluista sekid Facebook-markkinoinnin jatkuvasti kdynnissi
olevasta luonteesta (Treadaway & Smith 2012, 61). Facebookia hyddyntavét yritykset
tietdvét statistiikkaan perustuen milloin julkaisuja kannattaa tehda ja kuinka hyvin julkaisu

tavoittaa mahdolliset asiakkaat.

Facebook-sivun yllépitdjilld on mahdollisuus seurata seuraajien miirin muutoksia,
kayttdjien sitoutumista yksittéisiin julkaisuihin ja sivujen seké julkaisujen tavoittavuutta
koko palvelun kéyttdjien piirissd (Facebook 2017). Ndma toiminnot yritys saa kdyttoonsa
ilmaiseksi, joten ei ole sattumaa, ettd yritykset ovat tarttuneet innolla Facebookiin
markkinoinnissaan (Rosendale 2015, 49). Jo palvelun kéytto itsesséédn kerda kayttéjista
huomattavan méérin tietoja, joita Facebook hyddyntdd mainosten kohdentamisessa. Tdmén
seurauksena esimerkiksi kéyttdjén toisella verkkosivustolla tarkastelemat tuotteet tai
palvelut voivat ilmestyd hdnen henkilokohtaisen Facebook-kéyttoliittyménsa

mainosbannereihin heti seuraavalla selailukerralla.

Lentoyhtididen ja asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta Facebookissa tutkineet Zhang ja Lin
(2015, 671) perddnkuuluttavat sosiaalisen median lisdtutkimuksen tarvetta. Vaikka
tutkimusta sosiaalisesta mediasta 10ytyy runsaasti, ei sen tehokkuutta
asiakaspalvelukanavana ole juurikaan tutkittu. Pédasiassa kirjallisuus painottaa yha
business-keskeista ndkemysté, jossa yritykset ja yhteisot toimivat ldhettéjind ja viestien
sanelijoina. Analysoinnin kohteena ovat usein liiketoimintastrategiat ja toimintatavat, joilla
sosiaalinen media voitaisiin valjastaa tehokkaammin markkinointikdyttéon. Yritysten
ndhdédan kontrolloivan markkinointitoimintoja, jolloin asiakkaan rooliksi j&a passiivinen
vastaanottaminen. (Zhang & Lin 2015, 671-672.) Niin ei kuitenkaan endi ole, koska
sosiaalinen media on avannut asiakkaille mahdollisuuden julkiseen vuorovaikutukseen

yritysten verkkopalveluissa (Heinonen 2011, 356).

Koska yhti6 yllépitdd Facebook-sivua, jossa tutkimukseni tarkastelema vuorovaikutus
tapahtuu, on olennaista myds katsoa, millaisia viestejad yhtididen aloitteesta julkaistaan.

Kuten edelld on kédynyt selviksi asiakkaita motivoivat vuorovaikutukseen esimerkiksi
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palautteenanto, arvostelut ja valittaminen. Lentoyhtion ldhestymistapa vuorovaikutukseen
on puolestaan erilainen, koska heidén oletettava tavoitteensa on julkisuuskuvan hallinta ja
palveluiden markkinointi seké asiakaspalvelu. Zhangin ja Linin (2015, 677) tutkimuksessa
lentoyhtididen viestinti jaettiin interaktiiviseen ja epdinteraktiiviseen viestintdan.
Interaktiivisella viestinnilld viitattiin viesteihin, jotka sisilsivét toiminnallisia (functional
interactive communication) sekd vuorovaikutuksesta riippuvaisia (contingent interactive
communication) viestejd. Kun julkaisussa oli kysely, visa tai kilpailu, julkaisu luettiin
toiminnalliseksi. Kun kyseessi oli puolestaan julkaisu, joka johti keskusteluihin ja
suoranaiseen vuorovaikutukseen asiakkaiden ja yhtion vélilld, oli kyseessé
vuorovaikutuksesta riippuvainen julkaisu. Mikéli julkaisussa ei ollut mitidén edelld
mainituista ominaisuuksista eiké se johtanut keskusteluihin, julkaisu luokiteltiin

epdinteraktiiviseksi (non-interactive) viestinniksi. (Zhang & Lin 2015, 677.)

Tutkimus osoitti, ettd yli 90 prosenttia kaikista lentoyhtididen tekemistéd julkaisuista oli
interaktiivista viestintdd (Zhang & Lin 2015, 681). Néin voidaankin todeta, ettd Zhangin ja
Linin (2015) saamien tulosten mukaan lentoyhtiot todella pyrkivét vuorovaikutteiseen
viestintddn yksisuuntaisen tiedottamisen sijaan. Facebookia voidaan siis pitda
asiakaspalvelukanavana, joka houkuttelee asiakkaita vuorovaikutukseen yritysten kanssa

pelkdn passiivisen viestien vastaanottamisen sijaan.

My®ds edelld mainittujen tuloksien valossa haluan tutkia miten kansainvilisié asiakkaita
laajasti palveleva Icelandair hyddyntdd sosiaalista mediaa osana asiakaspalvelu- ja
viestintdtoimintoaan. Huomioni kiinnittyykin tutkimuksessani juuri yrityksen ja asiakkaan
véliseen vuorovaikutukseen. Tarkastellessani kielteisid asiakaspalautteita sosiaalisessa
mediassa, on huomioitava kuinka suuren ja monipuolisen asiakaspalvelukanavan
pelkdstddn Icelandairin Facebook-sivu yksinddn muodostaa. Téssd tutkimuksessa fokuksena
on julkisten valitustilanteiden vuorovaikutuksen ymmartdminen, mutta lukijan kannalta on
tuotava ilmi, ettd yhtion Facebook-sivulla on valitusten ja kielteisten palautteiden liséksi
myos todella runsaasti muunlaista vuorovaikutusta, kuten kehuja, kysymyksié seké yleista

tiedon vaihtamista, kuten kokemusten ja kuvien jakamista yhtion palveluihin liittyen.
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3 Kielteinen asiakaspalaute

3.1 Asiakkaiden julkinen valittaminen

Tassa tutkimuksessa médrittelen asiakkaiden huonoista palvelukokemuksista johtuvan
julkisen valittamisen kielteiseksi asiakaspalautteeksi. Asiakkaan julkisesti esittimasta
kielteisestd asiakaspalautteesta syntyvad asiakkaan ja yhtion vélistd keskustelua kutsun
puolestaan valitustilanteeksi. Valitustilanne siis viittaa kokonaiseen keskusteluun ja
kielteiset asiakaspalautteet puolestaan ilmenevit joko keskustelun aloittavana viestind tai
sen edetessd valittamista ilmaisevina viesteind. Julkisen vuorovaikutuksen asiakkaan ja
yhtion vililla mahdollistaa sosiaalinen media, jossa kontekstina toimii tdssd tutkimuksessa

yhtion Facebook-sivu.

Epédonnistumiset palveluiden toimituksessa ja asiakaspalvelussa kuuluvat olennaisena osana
palvelujen luonteeseen (Balaji, Jha & Royne 2015, 633). Palveluita tuotetaan ja kulutetaan
samanaikaisesti ja niihin liittyy useimmiten inhimillisid tekijoitd. Téstd johtuen
palvelukohtaamiset voivat poikia kielteisié asiakaspalautteita huolellisimmissakin
yrityksissd. Ndiden tilanteiden vélttiminen on ldhes mahdotonta, mutta yrityksen tapa
vastata asiakkaan kielteiseen asiakaspalautteeseen (complaint handling) voi vaikuttaa
asiakkaan tyytyvéisyyteen, joka mahdollisesti voi tuoda asiakkaan vield takaisin yrityksen
palveluiden pariin tulevaisuudessakin. (Goodwin & Ross 1992, 149.) Asiakkaiden
valittamisella (customer complaining behaviour, service complaints) viitataankin juuri
asiakkaiden kokemaan tyytyméttdmyyteen saamassaan palvelussa tai sen toimituksessa.
Valituksella siis tarkoitetaan vuorovaikutuksessa ilmaistua tyytyméttomyyden tunnetta,
jolla mahdollisesti pyritdén tdyttdimadn sisdisid tai interpersonaalisia tavoitteita (Kowalski

1996, 179).

Perinteisesti asiakaspalveluviestintd ja markkinointi ovat voineet tarkoittaa yrityksen
tuottamaa siséltod asiakkaille. Nykyéén asiakkaat ovat kuitenkin yhta lailla
vuorovaikutuksessa yritysten kanssa jakaessaan esimerkiksi kokemuksiaan, kysymyksié,

kommentteja, valituksia ja palautetta yritysten sosiaalisen median sivustoille (Hennig-
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Thurau, Hofacker & Bloching 2013, 238). Télloin asiakkaiden luomat sisdllot sosiaalisessa
mediassa méadrittelevit osaltaan asiakaspalveluviestintdd ja markkinointia. Tama luo
yrityksille uusia markkinoinnin ja asiakaspalvelun haasteita, koska yritys ei enédd ole
yksipuolisesti vastuussa siitd kuinka yrityksestd puhutaan julkisesti. (Heinonen 2011, 362.)
Jos asiakas on tyytyméton yrityksen tuotteeseen, palveluun tai toimintatapaan voi
tyytymittomyys johtaa asiakkaan kirjoittamaan kielteiseen asiakaspalautteeseen yrityksen

sosiaalisen median sivustolla (Einwiller & Steilen 2015, 195).

Valittaminen on arkipdivéinen osa vuorovaikutusta (Kowalski 1996, 179). Etenkin
asiakaspalvelussa asiakkaan tyytymattomyys kiteytyy usein valitukseksi. Palvelun
suorittaminen tai kokemukset siitd perustuvat asiakkaan ja yrityksen vuorovaikutukseen,
jossa molemmilla osapuolilla on tarpeita ja intressejd. Ndma tarpeet muodostavat myds
odotuksia toista osapuolta kohtaan. (Macintosh & Stevens 2008, 113.) Jos asiakkaan

odotukset eivit tdyty on mahdollista, ettd hén pdityy antamaan kielteistd palautetta.

Téané paivéani asiakkaiden mahdollisuudet valittamiseen ovat helpompia kuin koskaan.
Sosiaalisessa mediassa asiakkaat voivat ilmaista suoraan ja helposti tyytymittomyytensa
yritystd kohtaan, mikéli tarvetta ilmenee. (Balaji, Jha & Royne 2015, 633.) Asiakkaiden
valitukset Facebookissa voidaankin jakaa kahteen luokkaan eli julkisiin seki yksityisiin.
Julkisilla valituksilla tarkoitetaan asiakkaiden jittimia kommentteja yrityksen Facebook-
sivulle, jolloin ne ovat sekd yhtion ettd sivun muiden seuraajien néhtivissi. Yksityisilld
valituksilla puolestaan viitataan kéyttdjien omilla sivuillaan tekemiin yritystd koskeviin
julkaisuihin, jotka ndkyvét yleensd vain kéyttdjédn omille ystiville ja tuttaville. (Balaji, Jha
& Royne 2015, 634.) Téssd tutkimuksessa tarkastelen erityisesti asiakkaiden julkisia

valituksia yhtion yllapitimalld Facebook-sivulla.

Juuri kielteisten asiakaspalautteiden ja niiden aikaansaamien keskusteluiden julkinen
luonne on timén tutkimuksen kannalta oleellinen tekijé, silld tutkimuksessa tarkasteltavat
viestit ovat kaikkien Facebookin ja internetin kéyttdjien ndhtévissd. Tadmé onkin sosiaalisen
median asiakaspalvelun merkittdvin ero perinteisempiin asiakaspalvelukanaviin, kuten
puhelimeen ja sdahkOpostiin, joissa kdytiva keskustelu ei ole kolmansien osapuolien
ndhtdvissi. (Einwiller & Steilen 2015, 196.) Toisaalta viestien julkaisemista kaikkien

néhtiville voidaan pitéé jo ldhes normina, silld sosiaalinen media on uudistanut viestintdé ja



14
vuorovaikutusta sekd juuri itsestikertomisen tapoja runsaasti. Kielteiset asiakaspalautteet
eli valitukset ja niistd syntyvét erimielisyydet sekd niithin omalla nimelld sitoutuminen eivét
endd siis olekaan yksityisyyden piiriin luettavia asioita, silld julkisen mielipiteen
ilmaisemisen kautta yksittdiset asiakkaat voivat tahtoen tai tahtomattaan myds ohjailla
muiden asiakkaiden toimintaa sekd vaikuttaa yrityksen julkisuuskuvaan (Hennig-Thurau
ym. 2004, 42). Toisaalta Icelandair ja monet muutkin Facebook-sivuja ylldpitavét yritykset
tarjoavat yhi sosiaalisen median rinnalla perinteisempié asiakaspalvelukanavia, kuten
puhelin- ja sdhkdpostineuvontaa seki yksityisten viestien mahdollisuuden myds
Facebookissa. Julkisen viestiketjun avaaminen Facebookissa tai julkaisuun kommentointi

ovat siis yksilon omia valintoja, silld suljetummatkin yhteydenotot ovat yhd mahdollisia.

Jotta kielteisid asiakaspalautteita ja niistd syntyvid valitustilanteita voidaan tarkastella
vuorovaikutuksen nékokulmasta, on huomioitava myos tekijét, jotka aiheuttavat kielteisten
asiakaspalautteiden julkaisemista sosiaalisessa mediassa. Yrityksen tiytyy siis tietdd
kayttdjien motiiveista ja tavoista kdyttdd sosiaalista mediaa, jotta se voi toimia sielld
tehokkaasti (Ming-Yi 2015, 65). Palautteen antaminen on nykyédén tehty helpoksi internetin
my0td, mutta asiakkaiden syyt kommentointiin vaihtelevat. Matikaisen (2009, 40—41)
sosiaalisen median kdyttdmotiiveja tarkastelleessa raportissa jisennetéénkin tarkeimmiksi
sosiaalisen median kayttomotiiveiksi sosiaaliset syyt. Hinen mukaansa “niité sosiaalisia
syitd ovat jakaminen, toisten tapaaminen, muiden kdyttédjien kirjoitusten lukeminen sekd
vapaus julkaista omia tuotoksia”. Nama 16ydokset ovat osittain samankaltaisia kuin
kielteisten asiakaspalautteiden motiiveja tarkastelleessa tutkimuksessa (Presi, Saridakis &
Hartmans 2014, 1612), jonka mukaan asiakkaita motivoi esimerkiksi toisten asiakkaiden

neuvominen, joka viittaa suoraan edelld mainittuun tiedon jakamiseen.

Antamalla palautetta ja arvioimalla saatua palvelua voidaan esimerkiksi todistella omaa
tietdmystd muille asiakkaille (Hennig-Thurau ym. 2004, 43), mutta palautteenanto voidaan
kokea myo0s velvollisuutena jakaa tietoa kanssakuluttajia kohtaan, mikéli oma aikaisempi
palveluun sitoutuminen on saanut alkunsa toisten asiakkaiden kommenttien perusteella
(Parra-Lopez ym. 2011, 645). Motiivi kielteiseen palautteenantoon sosiaalisessa mediassa
voi olla my®s itsen ja toisten asiakkaiden suojaaminen huonoilta kokemuksilta (Ming-Yi
2015, 71). Palautetta lukemalla seké jakamalla asiakkaat siis pyrkivdt ohjailemaan omia

sekd toistensa kulutustottumuksia.
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Kuten myds yllé on tullut selviksi, kielteiset asiakaspalautteet ovat palvelualalla
véistimattomid. Myos Facebookissa ndma asiakkaiden kokemat puutteet tai virheet
yritysten toiminnassa ndkyvét arkipdiviiselld tasolla. Kielteiset palautteet ja valitukset
saattavat paisua yllattdvan suuriin mittasuhteisiin jopa minuuteissa ja néin yrityksilta
vaaditaankin uudenlaista tehokasta ldhestymistapaa niihin tilanteisiin. Kielteista
asiakaspalautetta ei tulisi kuitenkaan paeta, vaan yritysten tulisi ndhdd se mahdollisuutena
korjata julkisuuskuvaansa ja parantaa suhteita asiakkaisiin. Kuuntelemalla asiakkaiden
mielipiteitd ja olemalla vuorovaikutuksessa heididn kanssaan voi yhti6 jopa parantaa
asemiaan asiakkaiden keskuudessa. (Champoux, Durgee & McGlynn 2012, 22.) Facebook
toimiikin molempiin suuntiin. Kun yritykset seké asiakkaat hyodyntavit sitd

vuorovaikutukseen toistensa kanssa, hyddyt voivat olla lopulta molemminpuolisia.

3.2 Teknologiavilitteisyys ja kielteisen asiakaspalautteen hallinta

Verkossa teknologian vilitykselld kdytidvasta ihmisten vélisestd vuorovaikutuksesta
kiytetddn termid teknologiavilitteinen vuorovaikutus (computer-mediated communication)
(Herring 1996, 1). Vuorovaikutus voi téllgin olla synkronista, jolloin osapuolet vastaavat
toisilleen reaaliajassa. Erityistd on kuitenkin teknologian mahdollistama asynkronisen
vuorovaikutuksen mahdollisuus, jolloin osapuolet voivat reagoida viesteihin haluamallaan
viiveelld teknologiapohjaisten sovellusten ansiosta (Herring 1996, 1). Asynkroninen
viestiminen onkin mahdollista vain teknologiavilitteisessd vuorovaikutuksessa, joka tekee
sen kdytostd houkuttelevaa. Télloin osapuolille jdé aikaa prosessoida vastapuolen viesteji

joutumatta miettimddn vastaustaan heti, toisin kuin kasvokkaisessa vuorovaikutuksessa.

Teknologiavilitteistd vuorovaikutusta ja sosiaalista mediaa affordanssien ndkdkulmasta
lahestyneet tutkijat nékevét sosiaalisen median erdédnlaisena mahdollistajana, joka tarjoaa
kayttdjan omista ldhtokohdista riippuen joko uusia keinoja tai vaihtoehtoisesti jopa esteitéd
kayttdjan padsyssa tavoitteisiinsa (Treem & Leonardi 2012, 146). Tdmén tutkimuksen
kannalta ndkokulmaa voidaan siis hyddyntdd pohtimalla millaisia affordansseja sosiaalinen

media tarjoaa asiakaspalvelussa. Toisin sanoen voidaan siis tarkastella sitd, millaisia uusia
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asioita sosiaalinen media mahdollistaa verrattuna muihin perinteisempiin

asiakaspalvelukanaviin.

Asiakkaille sosiaalinen media voi mahdollistaa esimerkiksi tehokkaammat keinot
yhteydenottoon ja kielteisen asiakaspalautteen jittdmiseen (Istanbulluoglu 2017, 72-73),
jonka liséiksi se mahdollistaa my6s omien palvelukokemusten jakamisen muille asiakkaille
(Gulas & Larsen 2012, 262). Kielteisen palautteen jéttdmisen kynnys saattaa jopa madaltua,
koska muidenkin asiakkaiden valituksia on jo julkisesti ndhtivilld (Kowalski 1996, 189).
Julkisesti kielteistd asiakaspalautetta jattamalld tyytyméton asiakas voi saada myos tukea
muilta asiakkailta (Einwiller & Steilen 2015, 196), jolloin palaute luo voimakkaampaa

painetta yrityksen suuntaan korjata asia.

Yrityksen ndkokulmasta sosiaalinen media voi mahdollistaa esimerkiksi asiakkaiden
laajemman tavoittavuuden, mutta samalla se voi myos lisétd potentiaalisia riskejd seka
haasteita, jotka liittyvét esimerkiksi maineenhallintaan ja kielteiseen palautteeseen
vastaamiseen kaikille avoimessa ja julkisessa kontekstissa (Istanbulluoglu 2017, 73; Zhang
& Lin 2015, 671). Kuten edelld on jo todettu, asiakkaiden vaikutusvalta yrityksiin ndhden
voimistuu sosiaalisen median tarjoaman julkisuuden kautta. Toisaalta kielteisten
palautteiden kisittely julkisessa kontekstissa my0s tarjoaa yrityksille mahdollisuuden
kohentaa mainettaan. Jos yritys onnistuu vastaamaan kielteiseen asiakaspalautteeseen
menestyksekkiisti, se saattaa aiheuttaa valittaneessa asiakkaassa mydnteisen reaktion, joka
puolestaan ndkyy myonteisessd valossa my0ds muille tilannetta ulkopuolelta tarkkaileville

asiakkaille. (Einwiller & Steilen 2015, 196.)

Tédmai tutkimus tarkastelee kielteisid asiakaspalautteita ja niistd seuraavia keskusteluita eli
valitustilanteita, jotka mahdollistuvat nimenomaan teknologiavélitteisessd
vuorovaikutuksessa. Koska valitustilanteet alkavat 1&htokohtaisesti asiakkaan
tyytymittomyydestd yhtiotd kohtaan on luonnollista, ettd keskusteluissa ilmenee osapuolten
vilistd erimielisyyttd. Yhtion kannalta on tarkedd, ettd julkisesti esitetyt kielteiset
asiakaspalautteet ja niistd syntyvé keskustelu pysyvit hallinnassa. Yhtion vastaukset
kielteisiin asiakaspalautteisiin ndhddénkin téssd tutkimuksessa tilanteenhallintana, jolla
yhti6 pyrkii ratkaisemaan valitustilanteita ja estimédn niitd eskaloitumasta haitallisiin

ristiriitoihin asti.



17

Vuorovaikutus yrityksen ja asiakkaan vililld onkin avainasemassa kielteisen
asiakaspalautteen hallinnassa. Mikali asiakas kokee, ettd hdntd on kohdeltu
epdoikeudenmukaisesti, on yrityksen vuorovaikutuksella tirked merkitys tilanteen
korjaamisessa. Esimerkiksi kohteliaisuuden ja empatian vélittyminen yrityksen
vuorovaikutuksesta voi vaikuttaa asiakkaan kokemukseen palvelusta ja sen laadusta
kielteisesti tai myonteisesti. (Tax, Brown & Chandrashekaran 1998, 69.) Yrityksen
ndkokulmasta on siis tirkedd, ettd kielteisid palautteita késittelevit tyontekijat, joilla on
hyvét vuorovaikutustaidot. Asiakaspalvelijoiden tulisi kyetd hoitamaan kielteiset
asiakaspalautteet mahdollisimman hyvin niin asiakkaan kuin yrityksenkin kannalta, jotta
tilanne saadaan mahdollisimman nopeasti hallintaan. (Davidow 2000, 486.) Menestyksekés
kielteisen asiakaspalautteen hallinta ei koostu pelkistd pahoitteluista, vaan se vaatii

yritykseltd monien tekijoiden huomioimista.

Aiemmat asiakkaiden julkista valittamista tarkastelleet tutkimukset painottavat kielteisen
asiakaspalautteen hallinnassa huomioimisen ja vastaamisen tarkeyttd sekd nopeutta ldhes
yksimielisesti (ks. esim. Balaji, Jha & Royne 2015, 649-650; Song & Hollenbeck 2015,
628). Palvelussa tapahtuneen virheen eli niin kutsutun palvelunotkahduksen (service
failure) korjaaminen on yritykselle vilttiméatontd, mutta myos asian korjaamisessa
kiytettdva tapa on merkittdva tekijad asiakassuhteen ja -tyytyvéisyyden ylldpidossa. Nopeat
vastaukset, joista vilittyvit yrityksen aidot pahoittelut voivat pelastaa asiakkaan
kokemuksen, mutta myds suojata yritystd joutumasta julkiseen rydpytykseen asiakkaiden
toimesta. (Song & Hollenbeck 2015, 628—629.) Kun yritys pyrkii vélittdiméaén tunnetta siité,
ettd se on tilanteessa aidosti sosiaalisesti 14snd, voi asiakkaan tyytyméttdmyys korjaantua,
mutta sitdkin tdrkedmpdi on, ettd yritys onnistuu toipumaan palvelunotkahduksestaan

menestyksekkaisti (service recovery) (Song & Hollenbeck 2015, 629).

Pelkka ldsndolo sosiaalisessa mediassa ei siis riitd yrityksen palveluiden tunnettuuden
kasvattamisessa. Julkinen asiakaspalautteiden hallinta on tirkeé osa yrityksen
verkkoldsndoloa. Niin ollen asiakkaiden kuunteleminen seki viestien analysointi ovat
yritykselle tirkeitd tapoja oppia palveluistaan ja varautua tulevaan (Evans & McKee 2010,
214). Kielteisten asiakaspalautteiden hallinnassa on tarkedi reagoida ja vastata asiakkaiden

jattdmiin kommentteihin (Presi, Saridakis & Hartmans 2014, 1617-1618). Térkeinté ei aina
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ole edes se mité asiakkaan mielestd on tapahtunut, vaan juuri se kuinka yritys reagoi tédhén.
Laadukkaan asiakaspalvelun kannalta kuuntelu, analysointi ja vastaaminen voidaankin

ndhda jatkuvana prosessina. (Evans & McKee 2010, 214.)
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4 Tutkimuksen toteutus

4.1 Tutkimuksen tavoite ja tutkimuskysymykset

Tédma tutkimus perustuu laadulliseen ndkokulmaan. Koska tarkoituksena on ymmartéa
millaisia vuorovaikutustilanteet ovat, on laadullinen ja aineiston sisdltoon
yksityiskohtaisesti pureutuva tutkimusote tarkoituksenmukainen valinta. Koska aiheesta
tehtyd aikaisempaa tutkimusta on rajallisesti, antaa laadullinen tutkimusmenetelma myds
vapauden tarkastella aihetta joustavasti uusista ndkokulmista. Laadullisen menetelmén
johdosta myos tutkimuksen toteuttamiseen liittyvét ratkaisut ovat muokattavissa ja

kohdennettavissa tutkimuksen edetessa. (Eskola & Suoranta 1998, 15-20.)

Tamaén tutkimuksen tavoitteena on tarkastella, millaista kielteisten asiakaspalautteiden
pohjalta syntyvé vuorovaikutus on ja miten se etenee asiakkaiden ja yhtion keskusteluissa
julkisella Facebook-sivulla, jota yhti6 hallinnoi. Aihetta ldhestyn vuorovaikutuksen

nikokulmasta.

Tarkasteluani kohdentavat seuraavat tutkimuskysymykset:

1. Miten kielteisistd asiakaspalautteista syntyvien valitustilanteiden vuorovaikutus
etenee?

2. Millaisia kayténteitd yhtio hyodyntda valitustilanteiden hallinnassa?

Asiakaspalvelun vuorovaikutuksessa esiintyvé valitustilanne on asiakkaan aloitteesta
syntyva viestiketju, jossa asiakas ilmaisee tyytymattomyytensé yhtioté tai sen palveluita
kohtaan kielteisen asiakaspalautteen muodossa. Valitustilanteen katsotaan muodostuvan
asiakkaan jéttdmaistd palautteesta ja sen alle tulevista yhtion sekd muiden asiakkaiden
vastauksista. Asiakaspalaute seké vastaukset nikyvit kaikille sivua tarkasteleville
kayttdjille yhtion Facebook-julkaisujen kommenttiosiossa. Tilanteessa on siis osallisena
asiakkaan lisdksi yhtio, joka reagoi palautteeseen. Lisédksi joissain valitustilanteissa

osallisena saattaa olla myos kolmansia osapuolia, joilla viitataan toisiin asiakkaisiin, jotka
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yhtyvit kommenteillaan viestiketjuun, vaikka alkuperdinen viesti olisi tarkoitettu

ensimmadisend valittaneelta asiakkaalta yhtidlle.

Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelen vuorovaikutuksen etenemisti
Facebook-sivun julkisissa valitustilanteissa. Tutkimuskysymyksen avulla pyrin siis
16ytdmaddn uutta tietoa julkisessa kontekstissa kadytévin keskustelun vaiheista ja
rakentumisesta. Tarkastelun kohteena on erityisesti se, kuinka yksittdisesté
asiakaspalautteesta muodostuu vuorovaikutteista keskustelua. Keskusteluissa olennaista on

se, mistd ne koostuvat ja kuinka niihin osallistutaan.

Pyrin my0s tarkastelemaan, onko eri keskusteluiden vililld néhtdvissd kaavamaisuutta ja
millaisiin lopputuloksiin valitustilanteet johtavat. Koska kielteiset asiakaspalautteet ja niistd
alkavat valitustilanteet esiintyvét sosiaalisessa mediassa, tulee niiden sisdllossd huomioida
se mitd juuri julkisuus tilanteissa mahdollistaa. Asiakkaat hakeutuvat oma-aloitteisesti
valittamaan juuri julkiselle Facebook-sivulle. Taltd pohjalta on siis tirkedd, ettd Facebookin
autenttisten valitustilanteiden etenemisté tarkastellaan erilaiset mahdollistavat sekd

rajoittavat tekijdt huomioon ottaen.

Toinen tutkimuskysymys pureutuu erityisesti yhtion tapaan hallinnoida tilanteen kulkua.
Aineistosta tutkitaan siis yhtion tapoja reagoida kielteiseen asiakaspalautteeseen ja
valitustilanteisiin. Tarkastelun tavoitteena on néhdé, kuinka yhtié pyrkii hallinnoimaan
asiakkaiden ilmaisemaa tyytyméttomyyttd ja onko yhtiolld selkeésti havaittavia ulospéin
ndkyvid kiytanteitd tilanteiden hallitsemiseksi. Ndiden kdytanteiden tarkastelua voidaan
pitdd hyodyllisend, koska suurella yritykselld on oletettavasti huomattaviakin rajoituksia

siind, minkélaisia kirjoituksia he voivat nimissdén julkaista.

Toisaalta yhtion kdytdnteitd ja reagointitapoja tarkastelemalla pddsen ndkemidin kuinka
yksilollista tai vastaavasti muodollista asiakaspalvelua yhtié kommenteissaan asiakkailleen
tarjoaa. Toisen tutkimuskysymyksen avulla on mahdollista siis perehtyi siithen, kuinka
yhti6 hallinnoi kielteistd julkisuutta, mutta myos sitd kuinka se samalla mahdollisesti
rakentaa briandidén asiakaspalvelun kautta. Vaikka yksittdiset viestit ovatkin ensisijaisesti
osoitettu keskusteluun osallistuville asiakkaille ne nakyvét samalla kuitenkin sadoille

tuhansille muille seuraajille.
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4.2 Tutkimuskohde

Tutkimuksen kohteena ovat Islannin kansallisen lentoyhtion eli Icelandairin Facebook-
sivuillaan tekemien julkaisujen kommenttiosiot ja niissd esiintyvét asiakkaiden ja yhtion
véliset valitustilanteet. Icelandair on Euroopan 32. suurin lentoyhti6 yli neljilld miljoonalla
vuosittaisella matkustajallaan (Icelandair Group 2017). Yhti6 on kdédntinyt Islannin etdisen
sijainnin strategiseksi mahdollisuudekseen tekemélld Keflavikin lentokentistd merkittivin
Euroopan ja Amerikan vilisen hubin eli vaihtolentoaseman mannertenvilisille
matkustajille. Yhtion liiketoiminta kattaa lentoliitkenteen matkustajapalveluiden lisdksi
myos Islannin turismin markkinoinnin. Yhtion alaisuudessa toimiikin kotimaan
litkenteeseen keskittyneen lentoyhtid Air Icelandin liséksi esimerkiksi myds Icelandair

Hotels nimed kantava hotelliketju.

Yhti6é hyddyntéd sosiaalisessa mediassaan Islannin vahvaa nousua turistikohteena. Maan
kiinnostavuus on noussut viime vuosina ennétyslukemiin ja timé nékyy my0s yhtion
litkevaihdossa, joka oli vuonna 2016 yli 1,3 biljoonaa Yhdysvaltain dollaria (Icelandair
Group 2017). Sosiaalisessa mediassa suosio nikyy seuraajien kasvavassa méaédrassa.
Tutkimusajankohtana Icelandairin kansainviliselld Facebook-sivulla on yli 460 tuhatta
seuraajaa. Vertailuna voidaan esittdd suomalaisen kansallisen lentoyhti6 Finnairin
(Euroopan 17. suurin lentoyhtid) Facebook-seuraajien mairé, joka on samana ajankohtana
reilut 528 tuhatta seuraajaa. Islanti on vékiluvultaan (332 529 henkil6d) huomattavan pieni
valtio. Icelandairin Facebook-sivua voidaankin pitdd suhteellisen suurena
viestintdkanavana, koska yhtiosté kiinnostuneiden seuraajien miérd on itse valtion

asukasmadrii suurempi.

Yhtion Facebook-sivua ylldpidetddn aktiivisella otteella. Englanninkielisié julkaisuja
tehdddn kuukausitasolla keskiméérin kuusi ja niihin tulee kommentteja aina kymmenisté
jopa tuhansiin saakka, joten ne vaativat yhtioltd aktiivista vuorovaikutusta. Sisallosti
riippuen julkaisut ovat joko kohdistettu kaikille ja kirjoitettu englanniksi tai vastaavasti
niilld tavoitellaan vain islantilaisia asiakkaita ja ne on kirjoitettu islanniksi. Koska

tutkimukseni kohdistuu erityisesti valitustilanteisiin, on tdrkedd huomioida kuinka suuri osa
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kaikista sivulle jitettdvistd kommenteista on kuitenkin positiivisia kehuja ja kiitoksia

siséltdvid viestejd kielteisten asiakaspalautteiden sijaan.

My®ds sivujen moderointi ja viestien filtterdinti eli ei-toivottujen viestien suodattaminen on
otettava huomioon sosiaalista mediaa késittelevissa tutkimuksessa. Jonkinlainen
automaattinen suodatus on ldhes vélttimiton osa kaikille avoimen julkisen sivun yllépitoa.
Toisaalta on mahdoton sanoa, kuinka paljon yhtid suodattaa viestejd automatiikan avulla ja
kuinka paljon se toisaalta suodattaa viestejd manuaalisesti. Kuten tutkimuksen kohteesta
kuitenkin kiy ilmi, ei kielteistd palautetta yhtion puolesta tdysin tyrmétd, silld tutkimusta
varten Facebook-sivulta saatiin kerdttyé erilaisia kielteistd vuorovaikutusta sisdltdvia

viestejé.

Yhti6 valikoitui tutkimuksen kohteeksi aktiivisen sosiaalisessa mediassa ilmenevén
vuorovaikutuksen lisdksi myds siitd syystd, ettd se markkinoi matkustuspalveluiden liséksi
kotimaataan reippaalla ja tuoreella otteella. Yhtid hyddyntdd viestinndssdén Islantia
matkailukohteena, joka ndkyy herittivan my0s seuraajissa kiinnostusta ja halukkuutta
vuorovaikutukseen. Koska yhtio panostaa Facebook-sivullaan yksisuuntaisten julkaisujen
lisaksi myds asiakkailleen vastaamiseen sekd suoranaiseen asiakaspalveluun, muodostuu
kokonaisuudesta mielenkiintoinen ja dynaaminen teknologiavélitteisen vuorovaikutuksen
tutkimuskohde. Kayttéjét ovatkin aktiivisia reagoimaan yhtion paivityksiin, silla
julkaisuihin tulleiden asiakaskommenttien méérd vaihtelee muutamista kymmenisté aina
kymmeniin tuhansiin asti, kuten jo my0s aikaisemmin todettiin. Tutkimuskohde tarjoaakin
siis uutta ja kiinnostavaa materiaalia aineiston muodostamiseksi. Yhtioté tarkastelemalla
voidaan mahdollisesti saada tuloksia, jotka voivat tarjota tuoretta ja sovellettavissa olevaa
tietoa sosiaalisessa mediassa yleistyvistd asiakaspalveluviestinnistd ja sen timén hetkisista

kaytanteista.

Yhtion Facebook-sivulla olevasta materiaalista tutkimusta varten kerétty aineisto oli siis
syntynyt luonnollisesti yhtion ja asiakkaiden vuorovaikutuksessa. Se oli julkisesti saatavilla
eikd ndin ollen aiheuttanut toimenpiteiti tai yhteydenpitoa lentoyhtién suuntaan. Vaikka
tutkimuksen kohteena olevien asiakaspalautteiden kirjoittajat esiintyvat Facebookissa
julkisesti ja oletettavasti omalla nimelldén, ei heidin viestejddn tuoda tutkimuksessa esille

sellaisenaan kirjoittajien tunnistetietojen tai aikaleimojen kanssa eikd my0dskéan
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alkuperdisind kuvankaappauksina. Tutkimuksen kannalta asiakkaiden anonymiteetti siis
sdilyy eiki yksittdisten asiakkaiden henkil6tietoja esitelld. Toisaalta aineisto on tiysin
julkinen sen ollessa esilld verkossa eiké lupaa materiaalin tarkasteluun tarvitse néin ollen
pyytdd. Sen raportoinnissa tulee kuitenkin yhta lailla noudattaa tutkimuseettisid periaatteita,

aivan kuten muussakin yksittdisid ihmisid késittelevassé aineistossa (Markham & Buchanan

2012, 4).

4.3 Tutkimusmenetelmé

Téssi laadullisella tutkimusotteella toteutettavassa tutkimuksessa tarkastelen
vuorovaikutuksessa esiintyvid kielteisistd asiakaspalautteista syntyvié valitustilanteita ja
niiden etenemistd prosessinomaisesti (Tax, Brown & Chandrashekaran 1998, 60).
Laadullinen nédkdkulma tarjoaa mahdollisuuden ymmartié valitustilanteiden
vuorovaikutuksen etenemisti ja yhtion tilanteenhallinnan kdytédnteitd yksityiskohtaisesti.
Koska tutkimuksen kohteena toimiva Facebook-sivu on jatkuvasti muuttuva ja kehittyvé
konteksti, vaatii myds tutkimusmenetelmén kdytto soveltamista ja mukautumista

vallitseviin olosuhteisiin.

Laadullisen ndkdkulman tarjoaman vapauden my0ti rajanveto varsinaisen
tutkimusmenetelmén ja analyysimenetelmén vililld ei ole tdssé tutkimuksessa tdysin selked.
Téstd syystd menetelmdd ei voida mééritelld tissd kohtaa yksityiskohtaisesti. Varsinaiseen
analyysimenetelmddn pureudun tarkemmin alaluvussa 4.5 Aineiston kasittely, mutta tissd
alaluvussa esittelen kuitenkin laadullisen tutkimusotteen perusluonnetta seké sen

hyodyllisyyttd tdmén tutkimuksen toteutuksessa.

Tédmin tutkimuksen tutkimus- ja analyysimenetelmén pééllekkdisyyttd voi selventdd
lukijalle koko menetelmiprosessia havainnollistavalla jisennykselld, joka voidaan

kokonaisuutena kisittdad tutkimusmenetelmaéksi:

1. Laadullinen tutkimusote
2. Verkossa olevan tekstipohjaisen aineiston sisdllonanalyysi ja teemoittelu
3. Tulkinta
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Etenkin teknologiavilitteisen vuorovaikutuksen tutkimuksessa laadullinen menetelméa on
nostanut paatdin huomattavasti viime aikoina (Tracy 2012, 7-8). Koska laadullinen
aineisto voi olla tarkasta rajauksestaankin huolimatta hyvin monisyinen ja hajanainen, on
sitd syytd ldhted tiivistimédn analyysin avulla (Eskola & Suoranta 1998, 138). Koska
aineisto ei muodostu erikseen tutkimusta varten, vaan sen materiaalina toimivat keskustelut
ovat jo olemassa, voidaan sen analyysimenetelmdi rakentaa vapaammin ilman
ennakkokdsityksid. Télloin syntyvé kuvaus ja tulkinta aineistosta ovat selvisti
aineistoldhtoisid ja ilmion ymmarrysté lisddvid. (Eskola & Suoranta 1998, 19.) Tésti
poikkeavana havainnollistavana esimerkkind voidaan kéyttdd esimerkiksi
haastattelututkimusta, jossa aineiston analyysi saattaa jadda liiaksi haastattelukysymysten
maédrittelemadlle tasolle, jolloin varsinaista erillistd analyysid ja tulkintaa ei edes vélttamétta

tapahdu (Braun & Clarke 2006, 85-68).

Téssa tutkimuksessa ldhden jasentdmiédn Facebook-sivulta keréttyd aineistoa
aineistoldhtdisen siséllonanalyysin sekd teemoittelun avulla. Tutkimuksen arvioinnin
kannalta menetelmén tarkka kuvaaminen lukijalle on analyysin eri vaiheissa valttiméatonta
(Eskola & Suoranta 1998, 20) ja siksi perustelenkin ratkaisujani sekd menetelmén rajausta

tarkemmin samalla, kun kuvaan my6hemmin analyysié vaihe vaiheelta.

Tutkimuksen analyysimenetelmaéksi valikoitui laadullinen verkossa olevan tekstipohjaisen
aineiston siséllonanalyysi, koska tutkimuksessa késiteltdvé sosiaalisen median
asiakaspalvelu on tuore ja vield suhteellisen tuntematon ilmi6. Tuoreen ilmion tarkastelussa
on mielekdstd tukeutua aineistoldhtdiseen sisdllonanalyysiin, jossa ilmiotd voidaan pyrkid
ymmértimédn aineistosta nousevien tietojen perusteella ilman ennakko-oletuksia.
Laadullinen tutkimus tarjoaa tutkijalle timdn mahdollisuuden ja tdlld tavoin suhteellisen
tuntematonta ilmiotd voidaan alkaa jésentdd abstraktista kohti teoreettisempaa tasoa.
(Eskola & Suoranta 1998, 19.) Téstékin syysté laadullinen menetelma siis valikoitui timén
tutkimuksen tavoitetta parhaiten vastaavaksi toteutustavaksi. Koska vuorovaikutus on
dynaaminen prosessi, antaa laadullinen menetelmé tarkoituksenmukaisemman pohjan

tarkastelulle ja ymmartdmiselle kuin pelkkd méairéllinen tilastointi.
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4.4 Aineistonkeruu

4.4.1 Aineiston koonnin Kriteerit

Aineiston edustavuuteen vaikuttaa kdytetty keruumenetelma. Laadullisen aineiston
muodostamisessa voidaan hyddyntid satunnaista (random sampling) aineistonkeruuta,
jossa jokaiselle elementille annetaan tasapuolinen mahdollisuus padstd mukaan aineistoon.
Vastaavasti voidaan kiyttdd my0s tarkoituksen ohjaamaa (purposive sampling)
aineistonkeruuta, jossa kerdtién vain tietynlaisia tutkimustehtdvié yksityiskohtaisesti
palvelevia néytteitd. Siind missd satunnaiset ndytteet auttavat laajemman ja yleisemmin
tutkimuskohteen kuvauksen muodostamisessa, tarjoaa tarkoituksen ohjaama aineistonkeruu
mahdollisuuden juuri tietyn rajatun ilmion ulottuvuuksien tarkasteluun. (Zhao 2014.)
Hyodynnén tissé tutkimuksessa tarkoituksen ohjaamaa aineistonkeruuta, koska haluan
kasvattaa ymmarrysté juuri sosiaalisen median valitustilanteiden vuorovaikutuksesta enka

esimerkiksi koko Facebook-sivun vuorovaikutuksesta.

Tutkimuksen aineisto muodostui siis valitustilanteista, joilla on alku seki loppu ja joihin
siséltyy kommentteja vahintdin yhdeltd asiakkaalta seké itse yhtioltd. Valitustilanteet
koostuvat selkeistd asiakokonaisuuksista, jotka alkavat yhden asiakkaan kielteisesti
asiakaspalautteesta ja jatkuvat asian késittelylld, jolloin sekd yhtio ettd asiakas ja joissain
tapauksissa myds kolmannet osapuolet eli muut asiakkaat késittelevit asiaa kunnes tilanne
padttyy. Nama yksitellen poimitut erilliset viestiketjut siis muodostavat analysoitavan
aineiston. Valikointiperusteena viestiketjuille oli asiakkaan ldhtokohtainen tyytyméttomyys
yhti6td kohtaan. Téllaista viestid tuli seurata yhtion vastaus seké siitd edelleen jatkuva
kommentointi asiakkaan ja yhtion vililld. Usein viestiketjuissa oli myds muiden
tyytymittomien asiakkaiden kommentteja tai jopa yksittdiseen tapaukseen liittyvid muita

asiakkaita.

Kun yhtion julkaisuun tulevia kommentteja on paljon Facebook organisoi kommenttien
jérjestystd automaattisesti perustein, jotka eivét ole palvelun kdyttdjien ndhtavissa.

Aineistoa kerétessdni kdytin viestien valikoinnissa “Huippukommentit” -valintaa, joka
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priorisoi jopa tuhansista kommenteista ensimmadiseksi ne, jotka Facebook méérittelee
oleellisimmiksi selitteelld: ”Oleellisimmat kommentit ndkyvét ylhadlla”. Télla tavalla
jatkuvasti kasvavan datan késittely oli yksinkertaisinta. Facebook poimi kommenteista
aktiivisimmin kommentoiduimmat ensimmaiseksi jittden viimeisimméksi kommentit,
joihin ei liittynyt vastausta eli toisin sanoen ne kommentit, joissa ei esiintynyt
vuorovaikutusta. Nyttemmin tutkimuksen valmistuttua Facebook on paivittanyt
kommenttien priorisointitoimintoa ja aineistonkeruussa kiyttdmééni vastaavaa toimintoa

kutsutaan nykyisin ”Osuvimmat kommentit” nimella.

Kerésin aineistoon valikoituneet viestiketjut edelld kuvattua Facebookin priorisointia
hyodyntéen, joskin osassa yhtion julkaisuita kévin koko viestiketjun ldpi, mikéli
kommenttien maéré oli kohtuullinen. Aineistonkeruussa tarkastelin vain yhtion
englanninkielelld tekemié julkaisuja, koska islanninkielisten julkaisujen kommentit olivat
myo0s padosin islanniksi. Avasin englanniksi tehtyjen julkaisujen kommenttiosiot ja kdvin

ldpi niiden siséltdmat viestiketjut tutkimuksen mahdollistamissa rajoissa seuraavasti:

- julkaisun kommenteissa yhteensd alle 200 viesti: luin kaikki kommentit ja kerdsin mahdolliset
valitustilanteet aineistoon

- julkaisujen kommenttien kokonaismaérd yli 200 kommenttia (joissain tapauksissa satoja,
tuhansia tai kymmenia tuhansia): luin kommentteja riittdvén pitkélle, jotta pystyin
havaitsemaan, ettd mukana ei ollut endd kommentteja, jotka sisélsivét vastauksia

Kaytdnnossd tdma tarkoitti sitd, ettd Facebook oli nostanut automaattisesti priorisointia
hy6dyntiden vastauksia siséltdneet sekd pidemmait kommentit ylemmas. Talloin jéljelle jdi
vain esimerkiksi yksittdisid lyhyitd yhden sanan sisédltavid kommentteja, jotka eivit edes
pyrkineet vuorovaikutukseen. Téllaisia olivat esimerkiksi yhtidn jarjestdmiin kilpailuihin
tulleet vastaukset, joilla kommentoijat olivat vain pyrkineet osallistumaan palkinnon
arvontaan ilman merkittdvimpid viestinndllisid funktioita. Kaikista aineistonkeruun aikana
tehdyistd englanninkielisistd julkaisuista kévin siis 1dpi vuorovaikutusta sisdltdneet
kommentit eli viestiketjut ja ndistd kerdsin mukaan varsinaiseen tutkimusaineistoon kaikki

valitustilanteeksi méariteltdvat viestiketjut.

Tutkimuksen rajaukseen liittyen on tuotava ilmi, etté tarkastelin aineistosta vain kirjoitettua

vuorovaikutusta. Aineiston tarkastelusta on siis rajattu pois Facebookille tyypilliset
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palvelun tarjoamat reaktiot eli tykkédykset ja muut symbolit, joilla kayttéjét tai Facebook-
sivun yllédpitdja eli tdssé tapauksessa lentoyhtid voivat reagoida sivun julkaisuihin tai

kirjoitettuihin viesteihin yhdellé klikkauksella.

Téassa tutkimuksessa laadullista valmista tekstiaineistoa oli runsaasti saatavilla, mutta
kerésin siitd tutkimuksen tavoitteiden mukaisesti manuaalisesti aineistoon vain ne kohdat,
jotka olivat tutkimuksen kannalta oleellisia. Aineiston analyysimenetelmi nousikin
tutkimuksen toteuttamisessa varsinaisen tutkimusmenetelman sijasta keskioon, koska
aineistoa oli valmiina eiki sitd tarvinnut l&hted erikseen muodostamaan tietyn menetelmén

avulla.

4.4.2 Aineiston muodostavien valitustilanteiden rakenne

Kerisin aineiston yhtion tekemien péivitysten eli julkaisujen kommenttiosioista, jotka
rakentuivat asiakkaiden kommenteista, joita he olivat jéttdneet yhtion varsinaiseen
julkaisuun. Toisin sanoen yhti0 siis julkaisee Facebook-sivullaan kuvia, videoita, linkkeja
tai uutisia ja sivua tarkastelevat Facebook-kéayttéjét voivat vastata julkaisuun omalla
kommentillaan. Nédihin kayttéjien jéttdmiin yksittdisiin kommentteihin on vielé erillinen
vastausmahdollisuus. Télloin kaikkia kommentteja tarkasteleva yksittdinen kéyttdja tai
yhti6 voi kohdistaa viestinsd suoraan toisen kommentoijan viestin alle varsinaisen yhtion
julkaisun sijaan. Kaikki kommentit ja niiden vastaukset nékyvit kokonaisuudessaan
kuitenkin hierarkiassa yhtion tekemén julkaisun alla. Kuvaan valitustilanteiden rakennetta

ja kommenttihierarkiaa seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 1.

Viestiketjut siis rakentuvat yhtion julkaisujen alle niin, ettd osa kayttéjistd kommentoi
suoraan yhtion julkaisua, mutta osa vastaa suoraan toisten kdyttdjien jattamiin
kommentteihin. Yhtion ja asiakkaiden vidlinen vuorovaikutus mahdollistuu samalla
toimintalogiikalla. Yhtid voi halutessaan vastata yksittdisen kayttéjan kommenttiin, jolloin
se muodostaa oman viestiketjukokonaisuuden varsinaisen julkaisuun tehdyn kommentin
alle, kuten kuvion 1 (seuraava sivu) kohdassa 3 Ylli olevaan viestiin suoraan kohdennetut

vastaukset —nékyy.
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1 Yhtion julkaisu

[Julkaisun tekstisisalto]

[Julkaisun visuaalinen sisdlto,
kuten kuva tai video]

[mahdollinen linkki]
2 Asiakkaiden ja yhtion kommentit julkaisuun
[Asiakas 1] Kehuu saamansa palvelua

[Asiakas 4] Kommentoi yhtion julkaisua

— [Asiakas 6] Valittaa saamastaan huonosta palvelusta lennolla (valitustilanne alkaa)

3 Ylli olevaan viestiin suoraan kohdennetut vastaukset

[Yhtio] Vastaa valittavalle asiakkaalle

[Asiakas 6] On edelleen tyytyméton

[Yhtid] Pyytéa asiakkaalta lisdtietoja yksityisviestilla
[Asiakas x] Kolmas osapuoli kommentoi omalla kokemuksellaan
[Asiakas 6] Vastaa kolmannelle osapuolelle

Tilanne jatkuu asiakkaiden ja yhtion kommenteilla

— (valitustilanne pattyy)

4 Asiakkaiden ja yhtion kommentit julkaisuun jatkuvat

KUVIO 1 Valitustilanteen rakenne ja kommenttien sijoittuminen julkaisuun ndhden

Kaikki edelld mainitut julkaisu- ja kommentointimahdollisuudet ovat julkisia ja niihin voi
reagoida kuka tahansa eli niin yhti6 kuin muutkin Facebookin kéyttdjit. Lisdksi on
huomioitava, ettd Facebook-sivu on julkinen ja néin ollen myds Facebookin ulkopuoliset
internetin kiyttdjat voivat lukea yhtion julkaisuja seké niihin tulleita kéyttdjien sekd yhtion
kommentteja ja niiden vastauksia. On kuitenkin huomattava, etti vaikka asiakas
kommentoisi ensisijaisesti yhtion julkaisuun ei viestin sisdltd valttamétta liity mitenk&én
sithen, mitd yhtid on julkaissut, vaan asiakas hyddyntia julkaisun

kommentointimahdollisuutta vain yhteydenottokeinona yhtion suuntaan.
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4.4.3 Aineiston tallentaminen

Kerisin aineiston muodostavat valitustilanteet Facebook-sivulta kuvankaappauksina, koska
se oli toimivin tapa tallentaa tarkoituksen ohjaamana poimitut erilliset viestiketjut
alkuperdisessd muodossaan niin kuin ne olivat tutkimushetkelld. Mikili yhtion julkaisu
sisélsi kielteistd asiakaspalautetta, otin varsinaisesta julkaisusta ensimmaiiseksi
kuvankaappauksen, jossa nikyi sen sisdltd, ajankohta sekd kokonaistiedot sen saamista
kommenteista, jakamisista ja tykkdyksistd. Tdmén avulla erillisié tilanteita analysoidessa
oli mahdollista tutkia, liittyivatko asiakkaiden valitukset yhtion tekemén julkaisun

sisaltoon.

Témin jdlkeen selasin kommenttiketjua ensimmaéiseen kielteiseen asiakaspalautteeseen asti.
Klikkasin my0s palautteeseen tulleet vastaukset auki, jotta sain koko valitustilanteen
nékyviin kokonaisuutena. Tdmin jilkeen otin tilanteesta kuvankaappauksen. Mikéli yksi
yhtion julkaisu sisélsi monta valitustilannetta, toimin niiden kohdalla edelld kuvatulla
tavalla. En tallentanut yhtion julkaisussa esiintyvdd muuta valitustilanteen ulkopuolista

kommentointia, koska se ei ollut tutkimuksen kannalta tarpeellista materiaalia.

Tallensin kuvankaappaukset julkaisuiden mukaisesti kansioittain, jolloin yhdessa
julkaisussa esiintyneet eri valitustilanteet sijoittuivat samaan kansioon. Tdéma helpotti
aineiston késittelyd sekd julkaisujen ja valitustilanteiden sisdllon vilisten suhteiden
tarkastelua. Nimesin kuvankaappaukset tallennettaessa aineistonkeruussa annetun
jarjestysnumeron seké ketjun aloittavan asiakaskommentin julkaisupdivamééardn mukaan
esimerkiksi seuraavasti: Tilanne 1 01012016. Jarjestysnumero méardytyi siis puhtaasti sen
mukaan monesko aineistoon kertynyt ja tallennettu valitustilanne oli kyseessd. Mikali
valitustilanne oli kommentteineen niin pitkd, ettei se mahtunut yhteen kuvankaappaukseen,

tallensin kuvat lisdtunnisteilla a ja b, esimerkiksi 1a 01012016.

4.4.4 Aineiston méairi ja kattavuus

Koska en rajannut aineistonkeruun ajankohtaa tarkasti ennalta, pystyin l0ytdmé&én sivuilta

tarkoituksenmukaisia valitustilanteita, jolloin sain aineistosta tutkimuksen kannalta
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riittdvan kattavan. Aineistonkeruun taustalla oli kuitenkin olettamus siitd, ettd kesdsesonki
on vilkkainta matkustusaikaa ja ndin ollen aloitin viestiketjujen kerdémisen julkaisuista,
jotka sijoittuivat kesidkuulle 2016. Lopetin kerddmisen tammikuussa 2017 tehtyihin
julkaisuihin, jolloin olin saanut keréttya riittdvin mairén aineistoa. Toteutin lopullisen
aineistonkeruun ja tallennuksen ajanjaksolla 16.12.2016-8.1.2017, jonka jélkeen en endd

huomioinut Facebook-sivulle tulleita muutoksia.

Aineistonkeruun aikana kévin siis ldpi noin kahdeksan kuukauden ajalta 25 yhtion tekemaa
englanninkielisté julkaisua, joihin oli tullut yhteensé yli 39 900 kommenttia. Tésté kaikesta
materiaalista aineistoon kertyi yhteensd 16 valitustilannetta. Viestiketjujen eli
valitustilanteiden pituudet vaihtelivat 3:sta 28:an kommenttia. Yksittdisid viestejd koko
aineistoon kertyi yhteensd 149 kappaletta, joista 102 kappaletta oli asiakkaiden kirjoittamia
ja 47 kappaletta yhtion kirjoittamia. My6s kommenttien pituudet vaihtelivat yhdestd sanasta
724:4n sanaan saakka. Tein aineistonkeruun Islannissa, jolloin Facebook néytti yhtion
aikajanalla myds yhtion islanninkieliset julkaisut ja niiden kommentit englanninkielisten
julkaisujen lomassa. Lukijalle on kuitenkin mainittava, ettd islanninkieliset julkaisut eivét

ndy Islannin maarajojen ulkopuolella sivua tarkasteleville kayttéjille.

Aineiston voidaan sanoa olevan tutkimuksen resursseihin nihden kattava, mutta myos
riittdvan rajattu, jotta ilmidta pystytdén analysoimaan tarpeeksi yksityiskohtaisesti.
Laadullisen tutkimuksen luonteen huomioiden aineiston koon riittdvyyttd ei edes pystyté
arvioimaan mitddn yleistd mittaria vasten. Lahtokohtaisesti tutkimuksen tarkoitus ja asettelu
ohjaavat aineiston keruuta, aivan kuten tdssékin tapauksessa. (Eskola & Suoranta 1998, 61—
62.) Tarkoituksen ohjaamana keritty aineisto pyrkii ymmartdmaén ilmioti eikd sen télloin
tarvitse olla huomattavan laaja, koska tarkoitus ei ole tehdé kattavia yleistyksid (Eskola &
Suoranta 1998, 61-62; Tuomi & Sarajarvi 2009, 85). Laadullisessa tutkimuksessa siis
pyritddn pikemminkin ymmartdméain uniikkeja tai jopa outoja ilmiditd tavanomaisten

sijaan, joten yleistyksiin pyrkivid aineistoa ei ole tapana edes kerétd (Tracy 2012, 229).



31
4.5 Aineiston Kisittely

4.5.1 Analyysimenetelmii ja sen vaiheiden esittely

Téssi tutkimuksessa kéytin verkossa olevan tekstipohjaisen aineiston analyysimenetelméné
sisdllonanalyysid, jossa koodasin aineistoa teemoittelun avulla. Toteutin analysoinnin
aineistoldhtoisesti, koska koin sen tarjoavan parhaat edellytykset ilmion ymmaérryksen
syventdmiselle. Teemoittelemalla seka yksittéisid viesteja ettd keskustelun vaiheita pystyin
konkretisoimaan tekstiaineistoa niin, ettd 16ysin aineistosta tutkimustehtéivid vastaavaa
tietoa. Erityisesti vdhén tutkittuun kontekstiin sijoittuvan aineiston kokonaisvaltaisessa
analysoinnissa aineiston laaja-alainen teemoittelu olikin suotava menetelmi (Braun &
Clarke 2006, 83). Kdytannossi kivin siis aineiston 1dpi, jaoin sen analyysiyksikoihin ja
nostin niistd esiin tutkimustehtidvin kannalta oleellisia teemoja, jotka toistuivat tekstissi
(Braun & Clarke 2006, 86; Eskola & Suoranta 1998, 175-176). Laadullisen
aineistoldhtdisen analyysin avulla pystyin siis jdsentdméén aineistossa esiintyvia aiheita,
jotta padsin vertailemaan niiden pohjalta luotuja teemoja suhteessa aineistoon (Tuomi &
Sarajdrvi 2009, 93). Teemojen avulla tehtdvéssi tulkinnassa on etuna se, ettd esiin nouseva

tieto on tiiviisti sidoksissa tutkimustehtdvain.

Vaikka tutkimukseni on tapauskohtainen ja aineisto on suhteellisen rajattu sen koskiessa
tietyssd asiayhteydessé tapahtuvaa tiettyyn ilmioon liittyvad vuorovaikutusta, on aineiston
analyysissd ja viestien tulkinnassa muistettava konteksti eli kokonainen valitustilanne, josta
yksittdinen viesti on teemoiteltu. Jos asiakas esimerkiksi ilmaisee yhdessd viestissi
lopettavansa yhtion palvelujen kéyttdmisen jatkossa, on muistettava mistéd kéytos johtuu ja
huomioitava asiakkaan alkuperidinen valitus, jossa hin kokee saaneensa esimerkiksi huonoa
palvelua. Laadullisen tutkimuksen tulosten kannalta onkin olennaista, ettd viestien
konteksti sdilyy ldpi tutkimuksen niitd méarittdvana tekijand, koska konteksti myds osaltaan

médrittelee, mitd viesteilld on haluttu kussakin tilanteessa ilmaista (Tracy 2012, 3—4).

Aloitin analysoinnin tutustumalla huolellisesti aineistoon, jolloin sain yleisen kuvan sen

sisaltdmistd vuorovaikutuksen aineksista. Tutkimustehtdvan kannalta aineisto osoittautui
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tarkoituksenmukaisimmaksi analysoida kahdessa osassa. Analyysin ensimmaiisessi osassa
etsin aineistosta vastausta ensimmadiseen tutkimuskysymykseen, jolloin tarkastelin
yksittdisten viestien sijaan kokonaisia valitustilanteita. Jaoin erilliset valitustilanteet niissa
esiintyneen vuorovaikutuksen perusteella vaiheisiin, jonka jilkeen teemoittelin vaiheet.
Tarkoituksena oli ndhdé vaiheiden ja niistd syntyneiden teemojen perusteella, kuinka
tilanteiden vuorovaikutus etenee. Lopuksi vertailin vaiheista muodostuneita teemoja
erillisten valitustilanteiden kesken. Talld tavoin pyrin ndkemédn, onko valitustilanteiden
etenemisessd ndhtdvissd kaavamaisuutta vai onko eteneminen mahdollisesti tdysin

tilannekohtaista.

Analyysin toisessa osassa etsin aineistosta vastauksia toiseen tutkimuskysymykseen, jolloin
pyrin valaisemaan yhtion tilanteenhallinnan kdytanteitd valitustilanteissa. Ndin pystyin
analysoimaan sitd, kuinka yhti6 hallinnoi erilaisia kielteisid asiakaspalautteita. Ndiden
seikkojen havaitsemiseksi sain jdsennettyd aineistoa parhaiten teemoittelemalla tilld kertaa
pienempid analyysiyksikditd eli yksittéisid viestejd. Ensin analyysissd muodostui yldteemat,

jonka jilkeen sijoitin niiden alle yksittdisten viestien perusteella muodostuneet alateemat.

4.5.2 Analyysin ensimmaéinen osa

Aineiston analysoinnin ensimmaisessd osassa teemoittelin aineiston kiinnittien huomiota
kokonaisten valitustilanteiden kulkuun eli sithen, kuinka vuorovaikutus eteni osapuolten
vililld ja miten tilanteisiin osallistuttiin. Téssd vaiheessa tarkastelin aineistosta kokonaisia
valitustilanteita yksikkodind, joiden sisdlld olevaa vuorovaikutusta pyrin jasentimain
pilkkomalla keskustelujen sisdllot ensin erillisiin vaiheisiin. Témén jilkeen koodasin
vaiheet muodostaakseni niistd teemoja. Analyysin lopuksi jarjestin kaikki
vuorovaikutuksen etenemisen teemat niiden sisdllon perusteella ja muodostin niille
yldteemat. Aloitan analyysin kuvaamisen yksittdisten valitustilanteiden késittelystd. Kéytin
esimerkkind yhti valitustilannetta. Esittelen sen siséltdmien vaiheiden koodaamisen ja

niistd muodostuneet teemat.

Otin siis jokaisen valitustilanteen erikseen tarkasteluun etsiméllé yksittdisten

valitustilanteiden siséltdmid vaiheita. Kdvin kaikki 16 aineistoon siséltynytta
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valitustilannetta l4pi ja ryhmittelin keskustelut vaiheisiin, joille koodasin tiivistetyn sisdllon
kuvauksen. Koodaaminen viittaa siis yksinkertaisesti aineiston merkkaamiseen ja
systemointiin (Tracy 2012, 186). Yhteen vaiheeseen saattoi keskustelun sisdllosté riippuen
kuulua 1-12 kommenttia. Kirjasin vaiheet ylds ja annoin ndille kommenttiryhmille vaiheen

siséltod tiivistavin kuvauksen eli koodin, josta muodostin edelleen teeman (ks. kuvio 2

alla).

Valitustilanne 9
Yhden Vaiheen sisdltdmien Koodi eli vaiheen sisdltimdn — Koodista
valitustilanteen | viestien mddrd ja keskustelun tiivis kuvaus Jjohdettu teema
eli keskustelun | kirjoittajat
Jjakaminen
vaiheisiin
6 kommenttia
Keskustelusta | [Asiakas 1] Asiakas valittaa ja yhti6 pahoittelee Asiakasvalitus,
16ytynyt 1. [Yhtio] sekd tiedustelee, onko hin tehnyt yhti6 kysyy onko
vaihe [Asiakas 1] valituksen jo virallista kanavaa pitkin, | rek.lomake
[Yhtid] asiakas kertoo tehneensé ja yhtio taytetty, asiakas
[Asiakas 1] pyytdd ldhettdmédin lisdtietoja vastaa ja yhtio
[Yhtid] yksityisviestilld ohjaa
yksityisviestiin
2 kommenttia
Keskustelusta | [Asiakas 2] Kolmas osapuoli liittyy 3.0sap. tukee
16ytynyt 2. [Asiakas 1] valitustilanteeseen ulkopuolelta tukien | yhtiotd, valittaja
vaihe yhti6td, asianomainen asiakas vastaa vastaa halveksuen
halveksuen
1 kommentti
Keskustelusta | [Asiakas 3] Kolmas osapuoli tukee alkuperdisté 3.0sap. tukee
16ytynyt 3. valittajaa jakaen oman kokemuksensa | valittajaa ja
vaihe ja kritisoiden yhtiotd, ei vastauksia kritisoi yhtiotd, ei
vastauksia

Teemojen lyhenteiden selitteet

rek.lomake
3.0sap

yhtion verkkosivuilla oleva virallinen asiakaspalautelomake
valitustilanteeseen liittynyt kolmas osapuoli

KUVIO 2 Valitustilanteen jako vaiheisiin sekd vaiheiden teemoittelu

Kuvio 2 siis havainnollistaa yksittdisen valitustilanteen pilkkomista vaiheisiin. Kuviossa

ndkyva jarjestysnumeroltaan yhdeksis valitustilanne jakaantui siis kolmeen vaiheeseen
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sekd koodiin ja myohemmin kolmeen teemaan. Ensimmaéinen vaihe sisélsi kuusi
kommenttia, toinen vaihe sisélsi kaksi kommenttia ja kolmas vaihe yhden kommentin. Ndin
kyseisen valitustilanteen kaikki yhdeksidn kommenttia oli jaoteltu vaiheisiin. Koodasin
jokaiselle vaiheelle tiivistetyn siséllon kuvauksen, josta muodostin edelleen teeman. Télla
periaatteella kivin lépi kaikki 16 valitustilannetta ja koitin paikantaa niistd samankaltaisia
sisdltdjd jo muodostaessani koodeja eli tiivistdesséni valitustilanteen sisdlld olleiden

vaiheiden sisaltdméai vuorovaikutusta.

Muodostaessani vaiheille koodeja liikuin moneen otteeseen aineiston, vaiheiden ja koodien
vélilld siséltdjen tulkinnasta varmistuakseni. Tima edestakainen liike on teemoittelun
avulla tehdyssd analyysisséd hyvin tyypillistd (Braun & Clarke 2006, 86), kuten se on myds
koko laadullisessa tutkimuksessa, jolloin liikkumavara kisittad koko tutkimuksen
aineistonanalyysisti tutkimusraportin ja tulosten kirjaamiseen (Eskola & Suoranta 1998,

209).

Lopulta analyysin tarkennuttua ja kaikki valitustilanteet 1api kdytyédni keskusteluista
16ytyneité vaiheita oli yhteensd 48 kappaletta. Néistd 48:sta vaiheesta 10ytyi osittain niin
samankaltaisia vaiheita, ettd ne tiivistyivdt yhteensd 31:ksi koodiksi. Ndistd 31:n koodin
siséllosta tiivistin seuraavaksi muutamilla sanoilla lyhyempié versioita, joita kutsuin
teemoiksi. Kun olin jdsentényt yksittdiset valitustilanteet vaiheiden kautta koodeihin ja
edelleen teemoihin, siirryin tarkastelemaan aineistosta muodostuneita teemoja
kokonaisuutena. Tdssd vaiheessa olin siis kidynyt ldpi kaikki valitustilanteet yksittdin,

jolloin tuloksena oli:

- Kaikkien valitustilanteiden kommenttien ryhmittely vaiheisiin [48 kappaletta]
- Vaiheiden [48 kappaletta] sisdllon kuvaukset eli koodit ja niiden tiivistiminen
31:en kappaleeseen

- Koodeista muodostetut (ala-)teemat [31 kappaletta]

Néiden 31:n teeman tarkoituksena oli toimia alkuperdisten viestien siséllistd johdettuina
yksikkoind, joiden avulla péddsin lopulta tulkitsemaan ja vertaamaan yksittdisten
valitustilanteiden etenemisti. Ensin kirjasin pelkit teemat omaksi listakseen. Kun 31

teemaa olivat omana listanaan, aloin tarkastella ja vertailla teemojen sisdltod suhteessa
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toisiinsa. Tdmin tarkastelun perusteella johdin teemoista kahdeksan yldteemaa, joiden alle
sijoitin 31 alateemaa niiden siséllon perusteella (ks. taulukko 1 liitteessd 1). Kahdeksan
ylidteemaa kuvaavat siis tiivistetysti valitustilanteissa esiintyvid vaiheita. Ndmé kahdeksan

ylidteemaa ovat:

1 Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas on tyytyméton tuotteeseen tai palveluun sekd
aikaisemmin asiassa saamaansa asiakaspalveluun reklamaation kasittelyssd

2 Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas ldhestyy yhtiota ensisijaisesti Facebookin vilitykselld
3 Vaihe, jossa yhti opastaa asiakasta tilanteen edistimiseksi

4 Vaihe, jossa yhti ottaa Facebookin kautta asian hoitaakseen

5 Kolmansien osapuolien ja asiakkaiden vélinen vuorovaikutus

6 Kolmansien osapuolien ja yhtion vélinen vuorovaikutus

7 Asiakas kiittdd vastauksesta tai avusta

8 Asiakas tai kolmas osapuoli jatkaa keskustelua ilman vastauksia

Kahdeksan ylidteeman avulla sain jérjestettyd 31 alateemaa niin, ettd niiden sijaintia ja
funktiota valitustilanteissa oli helpompi ymmartéd. Yldteemat siis nousivat esiin 31:std
teemasta sen pohjalta, mitd keskustelun vaihetta alateemat edustivat valitustilanteissa. Néin
ollen kahdeksan alateemoista johdettua yldteemaa toimivatkin ikdan kuin 31:td alateemaa

jasentdvind yldkategorioina. Seuraavaksi kuvaan yldteemojen siséllot.

Yléateema [ Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas on tyytymdton tuotteeseen tai
palveluun sekd aikaisemmin asiassa saamaansa asiakaspalveluun reklamaation
kdsittelyssd seka ylateema 2 Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas ldhestyy
vhtiotd ensisijaisesti Facebookin vilitykselld kuvaavat valitustilanteen alkamista ja ne
erottuvat toisistaan siind, onko asiakas ottanut yhteytté jo aikaisemmin asiakaspalveluun
(yldteema 1) vai onko asiakkaan valitus Facebookissa ensimméiinen yhteydenotto yhtion

suuntaan (yldteema 2).

Kolmannen yldteeman eli 3 Vaihe, jossa yhtio opastaa asiakasta tilanteen edistimiseksi
alle paityivét alateemat, jotka sisélsivdt yhtion suunnasta tulevaa opastusta tilanteen

selvittimiseksi. Neljdnnen eli 4 Vaihe, jossa yhtio ottaa Facebookin kautta asian
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hoitaakseen -yliteeman alle sijoitin alateemat, joissa yhtid pyrki ratkaisemaan tilanteen

suoraan Facebookissa.

Viidennen eli 5 Kolmansien osapuolien ja asiakkaiden vilinen vuorovaikutus -yliteeman
alle sijoitin alateemat, jotka sisélsivédt varsinaisen valittaneen asiakkaan ja kolmannen
osapuolen eli toisen asiakkaan vélistd kommentointia. Kuudennen eli 6 Ko/mansien
osapuolien ja yhtion vilinen vuorovaikutus -yldateeman alle sijoitin alateemat, joihin sisdltyi

yhtion ja kolmansien osapuolien vélistd vuorovaikutusta.

Yldteemaan seitsemén eli 7 Asiakas kiittdd vastauksesta tai avusta siséllytin alateemat,
joissa asiakkaat ilmaisivat kiitoksen yhtidlle saamastaan vastauksesta tai avusta. Viimeinen
ylateema kahdeksan eli 8 Asiakas tai kolmas osapuoli jatkaa keskustelua ilman vastauksia
siséltdd alateemat, jotka sisdlsivét valitustilanteen loppuosaa kuvaavaa yksipuolista
vuorovaikutusta, jolloin viestin ldhettdanyt asiakas tai kolmas osapuoli eivit saaneet

lainkaan vastauksia.

Kun olin saanut alateemat jérjestykseen kahdeksan yldteeman alle, muodostin uuden
taulukon 2, jonka ylékategorioina toimivat kaikki yksittdiset valitustilanteet 1.—16. (ks. liite
2). Néiden valitustilanteiden jirjestysnumeroin nimettyjen kategorioiden alle sijoitin niissé
esiintyvét alateemat siind jarjestyksessd kuin ne olivat esiintyneet autenttisissa
valitustilanteissa. Alateemojen etuliitteind taulukossa 2 (ks. liite 2) olivat lisdksi
yldteemojen numerot. Taulukkoa tarkastelemalla sain siis yleiskuvan siitd, mité jokaisessa
valitustilanteessa tapahtuu ja millaista keskustelun vaihetta yksittédiset teemat edustivat.
Niéin pddsin my0s vertailemaan valitustilanteiden etenemisen vaiheita eri tilanteiden

kesken.

Tiivistetysti analyysissé oli siis kyse valitustilanteiden vaiheiden tiivistdimisesti ja
teemoittelusta sekd teemojen sijainnin méarittdmisestd yksittéisissa valitustilanteissa.
Aineistosta nousseiden tuloksien tulkitsemiseksi yldteemoihin jaetut alateemat taulukossa 1
(ks. liite 1) siis auttoivat yleisesti hahmottamaan, millaisia vaiheita valitustilanteissa
esiintyy. Taulukkoon 2 (ks. liite 2) koottujen kaikkien valitustilanteiden sisdltdmien
teemojen avulla puolestaan padsin vertailemaan valitustilanteita keskendén sen perusteella,

kuinka samankaltaisia vuorovaikutuksen etenemisen vaiheita ne sisilsivit. Taulukosta 2 siis
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ndkyy mitd vaiheita kuhunkin valitustilanteeseen siséltyi, missé kohtaa ne esiintyivét
keskustelussa ja toistuivatko ne. Vaiheiden teemoittelun avulla sain siis jisennettya
valitustilanteiden siséltdmééd vuorovaikutusta sen etenemisen seki yhtéldisyyksien ja

eroavaisuuksien hahmottamiseksi.

4.5.3 Analyysin toinen osa

Analyysin toisessa osassa aloin jdsentdd aineistoa uudelleen valitsemalla tarkoitukseen
parhaiten sopivan analyysiyksikon. Koska valitustilanteissa esiintyneet viestit liittyivét aina
tiettyyn asiaan eikd niiden sisélto ronsyillyt muihin aihepiireihin, koin luontevaksi kiyttaa
analyysiyksikkond yhté viestid. Analyysiyksikoksi valikoitui siis joko yhden asiakkaan tai
yhtion kirjoittama yksittdinen viesti. Koska toinen tutkimuskysymys pureutuu tiiviimmin
vuorovaikutuksen mekanismeihin kuin ensimmaiinen tutkimuskysymys, oli yksittdisten
viestien teemoittelu toimiva tapa tarkastella viestien siséltojd. Teemojen avulla padsin
tulkitsemaan viestien sisdltdd riittdvin yksityiskohtaisesti, jotta sain ilmidsté toisen
tutkimuskysymyksen kannalta relevanttia tietoa. Toisaalta teemoittelu my6s mahdollisti
aineiston tiivistimisen, jolloin lopullisten tulkinnan ja tulosten kirjoittaminen helpottui.
Koska halusin selvittdé toisella tutkimuskysymykselld yhtién tapoja hallinnoida
valitustilanteita, sain viestejd teemoittelemalla kysymykseen selkeitd vastauksia. Néin
padsin myos tarkastelemaan ldhemmin kommenttien vélistd riippuvuutta toisistaan eli

keskustelujen varsinaista vuorovaikutusta.

Ensin jaoin viestit tutkimustehtdvén ja aineiston pohjalta muodostuneisiin kolmeen

ensimmadiseen yldteemaan, jotka olivat:

1. Valituksen syntyminen ja syyt sekd kielteisistd kokemuksista kertominen
2. Kolmansien osapuolien osallistuminen ja asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus

3. Asiakaspalvelu sekd valitustilanteiden hallinta yhtion toimesta

Tadman jdlkeen jaoin edelleen kaikki viestit alateemoihin ndiden kolmen yldteeman
alaisuudessa. Ensimmadiset 21 alateemaa muodostuivat sitd mukaa viestien sisallon

perusteella, kun kévin aineistoa systemaattisesti ldpi. Mikili aineistossa toistui
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samankaltaisia viestejd, sijoitin ne niitd vastaavan alateeman alle, jonka olin luonut jo
ailemmin 16ytyneiden vastaavien viestien perusteella. Lopuksi kdvin kaikki jo teemoitellut
viestit uudelleen 1dpi ja poimin niisté vield erimielisyytté sisélténeet viestit neljannen

yldteeman alle, joka oli:

4. Erimielisyyttd sisdltdavdt asiakkaiden viestit

Pidin siis kaikki jo kolmeen yldteemaan ja niiden alateemoihin sisdllytetyt viestit edelleen
kyseisten teemojen alla, mutta sijoitin ne uudelleen myds neljannen ylateeman alle, mikéli
niistd oli 10ydettdvissd erimielisyyttd ilmaisevaa vuorovaikutusta. Tdmén jilkeen muodostin
neljdnnen ylidteeman alle sijoittuneista viesteistd my0s alateemoja. Neljd yldteemaa ja

lopulliset alateemat ovat ndhtdvissi seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 3.

Kéytinnossd teemoittelin viestit antamalla jokaiselle viestille jarjestysnumeron, jonka
perusteella sijoitin sen ensin yhteen yldteemaan. Sen jilkeen kdvin kaikki aineiston viestit
uudelleen lépi huomioiden jo niille annetut yldteemat. Tamén pohjalta muodostin
yksittdisten viestien sisdltdjen perusteella yldteemoja tarkentavia alateemoja, joihin sijoitin
viestit. Seuraavaksi luettelen tiiviisti yliteemojen perusteella niihin sijoittuneiden viestien

padsisdllot:

Valituksen syntyminen ja syyt sekd kielteisistd kokemuksista kertominen -yliteema:

- valitustilanteen 1dhtokohdat ja siihen liittyvdd vuorovaikutus

- syyt valitusten tekoon

- viestit, joissa kohteena olevan asian késittely ja kuvaaminen jatkuivat asiakkaiden
toimesta

Kolmansien osapuolien osallistuminen ja asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus -
yldteema:

- alkuperiiseen valitustilanteeseen my6hemmin liittyneiden asiakkaiden viestit
- asiakkaiden suoraan toisilleen tarkoittamat viestit

Asiakaspalvelu sekd valitustilanteiden hallinta yhtién toimesta -yliteema:
- yhtién kirjoittamat viestit, kuten

- pabhoittelut ja valitustilanteiden hallinnointi
- asiakaspalvelu ja ohjeistaminen
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Erimielisyyttd sisdltdvdt asiakkaiden viestit -ylateema:

- viestit, joissa oli havaittavissa erimielisyyttéd

TAULUKKO 3 Yksittdisten viestien siséltdjen teemoittelu

Aineistosta muodostuneet yldteemat 1.—4.
1. Valituksen 2. Kolmansien 3. Asiakaspalvelu sekd | 4. Erimielisyyttd
syntyminen ja syyt sekd | osapuolien valitustilanteiden sisdltavdt
kielteisistd osallistuminen ja hallinta yhtion toimesta | asiakkaiden viestit
kokemuksista asiakkaiden
kertominen keskindinen
vuorovaikutus
Alateemat Alateemat Alateemat Alateemat
Myohéstynyt tai peruttu | Kolmas osapuoli liittyy | Lisétietojen pyytdminen | Asiakkaan
lento keskusteluun asiakkaalta, opastaminen | tyytyméttomyytta
ilmaisemalla oman tai toimintaohjeiden kiivaasti ilmaisevat
Kadonnut, rikkoutunut valituksen tai tukemalla | antaminen viestit
tai varastettu toista asiakasta
matkatavara Asiakkaan valituksen Viestit, joilla
Toisen asiakkaan edelleen ohjaaminen ilmaistaan
Muut puutteet neuvominen oman jatkokdsittelyyn tai haluttomuus yhtién
palveluissa lennon kokemuksen perusteella | auttamishalun kanssa asiointiin
aikana tai lentokentélld ilmaiseminen tulevaisuudessa
Valitustilanteen
Asiakaspalvelun heikko | aloitusviestin kirjoittaja | Asiakkaan informointi, Viestit, joilla
laatu aiemmin muissa jatkaa aiheesta ilmoitus asian eteenpdin | kehotetaan muita
kanavissa esitettyjen keskustelua/ viemisestd tai ilmoitus vélttimaédn yhtion
reklamaatioiden, valittamista toisen asian kisittelyn palveluita
pyyntdjen tai valitusten | asiakkaan kanssa edistymisesti
kasittelyssé Asiakkaan
aikaisemmin
Asiakaspalvelun laadun asiakaspalvelussa
yleinen kritisointi kokema ristiriita
Lisétietojen antaminen Vaatimusten
tai asian kommentointi esittdminen
yhtidlle

Sijoitettuani viestit kertaalleen kolmen ensimmaéisen yldteeman alle ja mahdollisesti
uudelleen myds neljannen yldteeman alle, tarkastelin kaikkia muodostamiani alateemoja
vield kriittisemmin. Tdmédn pohjalta sain tiivistettyd ja hiottua alateemoja entisté
tarkoituksenmukaisemmiksi ja karsittua niiden maarii. Aluksi aineiston pohjalta oli siis
muodostunut 21 alateemaa. Tamén jélkeen supistin alateemojen madrda sijoittamalla
ensimmaiselld kierroksella vain muutamia viestejd kerdnneet alateemat uudelleen jo

olemassa oleviin alateemoihin. Muokkasin kasvaneita alateemoja tarpeen mukaan ja lopulta
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niitd oli jéljelld endd 17 kappaletta, kuten edelliselld sivulla olevasta taulukosta 3 on
nédhtivissd. Vield timénkin jilkeen 9 yksittdistd viestid oli vailla teemaa, mutta paétin pitda

ne aineistossa ja huomioida ne tuloksissa teemoitteluun sopimattomina yksikkoina.

4.5.4 Aineiston kuvaus

Tama tutkimus tarkastelee valitustilanteiden vuorovaikutuksen etenemisté ja tilanteiden
hallintaa yhtion toimesta. Lukijan kannalta on kuitenkin oleellista pohjustaa tulosten
raportointia kuvailemalla ensin aineistoa ja sielld olevien tilanteiden syntymisen syita.
Tiedostamalla syyt kielteisen asiakaspalautteen syntymiseen voidaan valitustilanteiden
etenemistd ja hallintaa ymmaértad kokonaisvaltaisemmin. Aineiston valitustilanteet alkavat

siis kielteisistd asiakaspalautteista, joiden syitd ovat:

- Myohéstyneet tai perutut lennot

- Kadonneet, rikkoutuneet tai varastetut matkatavarat

- Muut puutteet palveluissa lennon aikana tai lentokentdlla

- Asiakaspalvelun heikko laatu aiemmin muissa kanavissa esitettyjen
reklamaatioiden, pyyntdjen tai valitusten késittelyssa

- Asiakaspalvelun laadun yleinen kritisointi

Mydohéstyneet tai perutut lennot olivat yleisempid syitd kielteiselle asiakaspalautteelle.
Asiakkaat olivat tuohtuneita muuttuneista matkasuunnitelmista tai viivéstyksisti seké
muista ongelmista, joita lennon mydhéstyminen tai peruuntuminen aiheutti. Koska
asiakkailta kului sekd aikaa ettd rahaa heisté riippumattomiin muutoksiin, oli tuloksena
usein voimakasta turhautumista ja drtymisté asiakaspalveluun, mikali asian kasittely ei
edistynyt toivotulla tavalla yhtion toimesta. Alla on esimerkki myohéstyneeseen lentoon

liittyvista kielteisestd asiakaspalautteesta:

Kommentti 114: ”you emailed me to say you cancelled a BOOKED and PAID for flights, I
have been trying to connect via phone for 2 days now. — — its rather disgraceful after hours and
hours of attempt to ring. poor service, poor customer concern....”
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My0s kadonneet, rikkoutuneet tai varastetut matkatavarat ja niihin liittyneet ongelmat
aiheuttivat valitustilanteita. Haitat asiakkaille olivat samankaltaisia kuin lentojen
muutoksiin liittyneet ongelmat ja usein my0s lentojen myohdstyminen oli liitoksissa
kadonneisiin matkatavaroihin. Toisaalta matkatavaroihin liittyvid ongelmia ilmeni my®s,
vaikka lennot olisivat sujuneet ongelmitta. Matkatavaroiden viivéstyminen aiheutti
asiakkaille siis ylimédrdistd vaivaa sekd ajan ja rahan kulua, koska tavarat eivit
saapuneetkaan ajallaan matkakohteeseen. Myds asian késittelyyn liittynyt huono
asiakaspalvelu muissa kanavissa aiheutti pettymysti. Seuraava aineistoesimerkki kuvaa

kadonneista matkatavaroista johtuvaa kielteistd asiakaspalautetta:

Kommentti 15: ”Disappointed in the customer services. I have yet to receive luggage after
departing from [paikka] on [pdivdmé&édrd]. It ruined #mystopover as I did not have the proper
gear for my Icelandic adventure and Iceland has not responded to several emails and if they
have I’ve been told I’ve emailed the wrong department.”

Myds muut puutteet palveluissa lennon aikana tai lentokentélld synnyttivat kielteista
asiakaspalautetta Facebook-sivulla. Esimerkiksi odotuksia vastaamattomat tarjoilut
lentokoneessa tai puuttunut tuote korkeammassa lentoluokassa harmitti asiakkaita. Myds
lentokenttépalveluiden puutteellisuus, kuten tilatun pydrétuolin puuttuminen johti
valittamiseen. Seuraavassa esimerkissi asiakas jéttda kielteistd asiakaspalautetta, koska
hénen ostamansa nettiyhteys ei toiminutkaan lennolla odotusten mukaisesti ja henkilokunta

ei mahtanut asialle mitdin:

Kommentti 125: T was on flight [lennon numero] from [paikka] to [paikka] yesterday and
should listen to the football game between Iceland and France. I bought wifi for €7 and it
worked dor 10 minutes! The stewardess said she was sorry but nothing to so about it!”

Palvelun heikko laatu asiakkaiden aiemmin muissa asiakaspalvelukanavissa esittimien
reklamaatioiden, pyyntdjen tai valitusten késittelyssé johti kielteisiin asiakaspalautteisiin.
Erityisen huomionarvoista aineistossa on siis se, ettd asiakkaiden Facebookissa tekemét
keskustelun aloitukset eivdt useimmiten olleet heiddn ensimmaéisid yhteydenottojaan yhtion
suuntaan. Kaikki valitustilanteen aloittaneet asiakkaat olivat poikkeuksetta kokeneet
puutteita tai poikkeustilanteita matkustuspalveluissa, mutta suurimmalla osalla oli
varsinaisessa ostetussa palvelussa tapahtuneen puutteen lisdksi huomautettavaa

asiakaspalvelusta, jota he olivat kohdanneet yrittdessadn tehdd reklamaatiota jo aiemmin



yhtidn muissa asiakaspalvelukanavissa kasvotusten, puhelimitse tai sdhkopostitse. Erdén
toisen asiakkaan aloittamaan valitustilanteeseen liittynyt kolmas osapuoli kuvailee

kokemuksiaan saamastaan asiakaspalvelusta seuraavasti:

Kommentti 40: ”Well I checked two bags in at [paikka] then we had a stop over in Iceland but
the checked bags just went to the next plane to [paikka]. When we landed the one luggage came
out and then the next one was no where to be found. I went to a different area where they just
did ticketing and then no one was there either .... So then after two hours everyone just told me
to go home and call the next day..... Their customer service line just puts you on hold until it
hangs up so the only way I was able to get help and make a claim was by bitching on their
Facebook .... We filed the claim a day ago and no ones reached out and I can’t really talk to
anyone to figure out a realistic time line because their customer service sucks :( ”

Aineistosta on siis néhtivissd, ettd valittamisen syyt saavat alkunsa matkustuspalveluissa
tapahtuneista odotusten alittumisista tai puutteista, mutta Facebook-sivulle paatyvét
kielteiset asiakaspalautteet ovat seurausta asiakaspalvelun riittdméttomyydestd muissa

yhtion asiakaspalvelukanavissa.

42
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5 Tulokset

5.1 Vuorovaikutuksen etenemisen vaiheet valitustilanteissa

Ensimmaisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelin sité, kuinka valitustilanteiden
vuorovaikutus etenee. Tuloksena on, ettd valitustilanteiden eteneminen jakautuu vaiheisiin.
Aineiston kaikista valitustilanteista erottui yhteensi kahdeksan erilaista vaihetta. Vaiheet
saattoivat tilanteesta riippuen esiintyéd yhdessd keskustelussa myds useampaan kertaan.
Tilannekohtaiset vaiheiden méiérdt ovat nidhtdvissi jokaisen valitustilanteen osalta
taulukossa 2 Valitustilanteiden eteneminen teemoittain (ks. liite 2), jossa myds vaiheiden
tarkemmat sisdllot ovat ndhtévissd niistd johdettujen teemojen muodossa. Valitustilanteissa

esiintyneet vaiheet voidaan kuitenkin listata seuraavasti:

1 Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas on tyytymiton tuotteeseen tai
palveluun sekd aikaisemmin asiassa saamaansa asiakaspalveluun reklamaation
késittelyssa

2 Tilanteen alkaminen tapauksissa, joissa asiakas ldhestyy yhtiotd ensisijaisesti
Facebookin vilitykselld

3 Vaihe, jossa yhti6 opastaa asiakasta tilanteen edistimiseksi

4 Vaihe, jossa yhtio ottaa Facebookin kautta asian hoitaakseen

5 Kolmansien osapuolien ja asiakkaiden vélinen vuorovaikutus

6 Kolmansien osapuolien ja yhtion vélinen vuorovaikutus

7 Asiakas kiittdd vastauksesta tai avusta

8 Asiakas tai kolmas osapuoli jatkaa keskustelua ilman vastauksia
Kaikki valitustilanteet saivat alkunsa asiakkaan kielteisestd asiakaspalautteesta, johon
yhtion edustaja vastasi. Selkedd toistuvuutta keskustelun aloituksissa edusti se, ettd
asiakkaat eivit lahestyneet yhtiotd ensimmaéisté kertaa siind vaiheessa kun he ilmaisivat

ongelmastaan Facebookissa. Erillisten asiakkaiden kielteisissd palautteissa kuvailemat

kokemukset muista asiakaspalvelukanavista olivat hyvin samanlaisia. Vastauksen saamisen



44
hitaus esimerkiksi puhelimessa ja sdhkopostilla nostivat kielteisid tunteita yhtiotd kohtaan
ja tdma oli usein myds syy siihen, miksi asiakkaat rupesivat valittamaan Facebook-sivulla.
Toisaalta on muistettava, ettd jotkut asiakkaat hyddynsivét Facebookia ensisijaisena
asiakaspalvelukanavana ja heidén kielteinen palautteensa kohdistui suoraan koettuun

puutteeseen matkustuspalveluissa.

Alkamista seuranneet vaiheet valitustilanteissa poikkesivat huomattavasti tilanteesta
riippuen. Mikali asiakas sai tarvitsemansa vastauksen tai riittdvad opastusta heti esittimansi
kielteisen palautteen jélkeen, tilanne péattyi heti eivétkd osapuolet jatkaneet keskustelua.
Tilanteissa esiintyi luonnollisesti enemmaén vuorovaikutusta, mikili asiaa jouduttiin
selvittimiin pidempéddn. Myos mahdollisten kolmansien osapuolien osallistuminen pidensi
tilanteen kestoa viestien madrdssi mitattuna. On myos huomattava, ettd asiakkaiden
yksittdisten kommenttien pituudet vaihtelivat huomattavasti ja niihin saattoi siséltya
monenlaisia funktioita, kuten valittamista, muiden asiakkaiden informoimista tai

varoittamista, vaatimuksien esittdmist tai lisdtietojen pyytamista.

Yhtion viestit eivit puolestaan poikenneet huomattavasti pituudeltaan, vaan niissd pyrittiin
kohteliaaseen, tdsmélliseen ja selkedén vuorovaikutukseen, jonka funktiona oli saada
tilanne mahdollisimman sujuvasti késiteltyd. Tilanteiden pdattymisessé ilmeni myds paljon
poikkeavuutta eikd kaavamaisuudesta voida puhua. Seuraavaksi esittelen tilanteiden

etenemistd alkamisen, keskusteluksi laajenemisen ja padttymisen kannalta.

5.1.1 Kielteiset asiakaspalautteet keskustelun avaajina

Valitustilanteiden alkamisen vaiheet jakautuivat selkeésti kahdenlaisiin yhteydenottoihin.
Ensinnékin tuloksista on néhtivissi, ettd asiakkaat ottivat yhteyttd yhtioon Facebook-
sivulla, koska he olivat kokeneet puutteita yhtion palveluissa, mutta sen lisdksi syyni oli se,
ettd muissa kanavissa tehtyjen yhteydenottojen vastaukset eivit olleet tyydyttévid, niihin ei

oltu vastattu ollenkaan tai vastauksen saaminen oli kestényt liian pitkain.

Toiseksi, Facebook-sivu toimi kielteisen asiakaspalautteen kohteena sellaisissa tilanteissa,

joissa asiakkaat ilmaisivat valituksensa yhtidlle ensimmaistd kertaa eivétka he olleet
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alemmin yrittdneet soittaa, 1dhettdd reklamaatio- tai asiakaspalautelomaketta tai lahettda
sdhkoOpostia. Seuraavat aineistoesimerkit kuvaavat tilanteiden alkamista molemmissa
tapauksissa. Ensimmadisessd esimerkissi on ndhtévissi kielteinen asiakaspalaute, jossa
asiakas on tyytyméton tapahtuneen virheen vuoksi seké tyytyméton saamaansa

asiakaspalveluun virheen kisittelyssi eli hin on ollut jo aiemmin yhteydessa yhtioon:

Kommentti 33: ”I am having a HORRIBLE time with Icelandair! They lost my brand new
luggage at the [paikka] airport onmy flight to [paikka]. I have no clothes or medication. I feel
stranded in an unknown country. I flew into [paikka]” and [paikka] says it never made it on the
plane! I called several Icelandair agents in Iceland and they pass me off to some customer
service rep, registered my lost baggage online and still nobody even knows what happened to it!
Complete nightmare. and I’m recommending nobody use this airline allover the internet unless
this gets resolved or I’'m compensated. My plane leaves tomorrow morning back to [paikka] and
I have nothing!

Seuraavassa esimerkissd on néhtdvissd puolestaan yhteydenotto, jossa asiakas 1dhestyy

yhtiotd oletettavasti ensimmaisté kertaa:

Kommentti 44: ”Hello Icelandair, travelled to [paikka] using your Saga class on [ajankohta] . I
was rather disappointed to discover that I was served popcorn for a snack and there was no
amenity kit given . Last year on this same route , I was served warm nuts and received a lovely
amenity kit . Any explanation for what appears to be a drop in standards in your Saga class?”

Edelld mainitun kaltaiset kahdenlaiset kielteiset asiakaspalautteet siis jatkuivat
padasiallisesti yhtion edustajan ilmaisemilla pahoitteluilla, jonka jdlkeen hén kysyi
asiakkaalta tilanteesta riippuen erilaisia lisdtietoja. Tilanteen alkamiseen liittyivat siis
yhtion edustajien vastaukset, jotka olivat pddasiassa neuvontaa ja lisdtietojen pyytdmista.
Ne ovat sellaisenaan yhtion tapoja hallinnoida valitustilanteita ja késittelen niitd tarkemmin

alaluvussa 5.2 Kielteisen asiakaspalautteen hallinta.

Keskustelujen alkamisessa on my0ds huomioitava miten yksittéiset kielteiset
asiakaspalautteet sijoittuvat Facebook-sivulle. Miksi siis juuri tietty yhtion julkaisu saa
osakseen kielteistd palautetta ja valittamista? Aineistosta on ndhtévissd, ettéd kielteisen
asiakaspalautteen syyn suhde varsinaiseen yhtion julkaisuun on heikko. Julkaisu siis toimii
valituksen kohteena, koska se on juuri silloin ollut tuorein julkaisu, johon asiakkaan on
ollut luontevinta tulla kommentoimaan asiastaan. Asiakkaat eivit siis anna kielteista

asiakaspalautetta julkaisun sisdllostd vaan he valittavat omista kokemuksistaan, jotka
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liittyvit yhtion palveluihin. Yhtion tekemé uusi julkaisu toimii siis sekd alustana etti

mahdollisesti myods kimmokkeena kielteiselle asiakaspalautteelle.

Kiinnostavana tuloksena voidaan pitai sité, ettd asiakkaiden aloittamissa valitustilanteissa
yhti on aina se taho, joka kommentoi kielteistd asiakaspalautetta ensimmaiseksi. Yhtion
edustajan kommentti siis esiintyy keskusteluissa aina ensisijaisena reaktiona valitukseen,
eikd esimerkiksi kolmansien osapuolien kommentit, joita toki myds esiintyy monissa

valitustilanteissa niiden mydhemmissé vaiheissa.

Jo aineistonkeruuvaiheessa huomasin, ettd huippukommenteiksi nousevatkin
vuorovaikutteiset kommentit eli sellaiset kommentit, joissa on vastauksia. Facebook siis
ndytti priorisoivan automaattisesti ylemméksi kommentit, joissa kédytiin keskustelua. Jotta
kommenttiketju nousi ylospdin, oli yhtion edustajan tai toisen asiakkaan kommentoitava
alkuperdiseen asiakkaan ldhettimiin kommenttiin jotakin. Koska valitustilanteet 16ytyivét
useimmiten yhtion julkaisun kaikkien kommenttien listauksen yldpdistd, voidaan sanoa ettd
yhtion edustajat todella lukevat saapuneita kommentteja ja ovat niiden myo6té

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

5.1.2 Kielteisen asiakaspalautteen laajeneminen julkiseksi keskusteluksi

Kielteiset asiakaspalautteet laajenivat niihin tulleiden vastauksien myoté keskusteluiksi eli
kokonaisiksi valitustilanteiksi, joissa yhtion edustaja sekd mahdolliset kolmannet osapuolet
osallistuivat vuorovaikutukseen. Valitustilanteiden muodot poikkesivat toisistaan, koska
julkisella Facebook-sivulla keskusteluun liittyneet muut asiakkaat vaikuttivat tilanteen
kulkuun osallistumisellaan. Kolmansien osapuolien mydté valitustilanteet saivat
osallistujista riippuvaisia kdénteitd, joita yhtion oli vaikeampi hallita verrattuna yksittdisen
asiakkaan kanssa kdytyyn keskusteluun. Valitustilanteissa asiakkaiden vélisessi

vuorovaikutuksessa esiintyi padasiassa kolmenlaisia funktioita:
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- Kolmas osapuoli liittyy keskusteluun ilmaisemalla oman valituksen tai tukemalla
toista asiakasta
- Asiakkaat neuvovat toisiaan omien kokemuksiensa perusteella
- Yhtiotd ensisijaisesti ldhestynyt ja valitustilanteen aloittanut asiakas jatkaa

keskustelua tai valittamista toisen asiakkaan kanssa

Kielteisestd asiakaspalautteesta alkunsa saaneet tilanteet kerdsivét lisdé osallistujia
erilaisista syistd. Joissakin tapauksissa kolmas osapuoli jitti kommentin vain tukeakseen
alkuperdisté valittajaa yhtiotd vastaan kdydyssé keskustelussa. Joissakin tilanteissa kolmas
osapuoli taas halusi selvésti osallistua keskusteluun voidakseen myos kertoa omasta
huonosta kokemuksestaan vaatien yhtioltd vastausta. Asiakkaiden keskindinen
vuorovaikutus keskittyi 1&hinnd kokemuksista kertomiseen ja yhtiostd valittamiseen.
Vaikka asiakkaat viestittelivit kokemuksista toisilleen, on léhetetyistd viesteistd silti
nédhtivissi se, ettd asiakkaat tietdvit viestien olevan julkisia ja kaikkien ndhtévissa.
Viesteistd siis nikyi, ettd niissd oli my0s suoraa kielteistd palautetta yhtiolle, vaikka
asiakkaat olisivatkin keskustelleet keskenddn. Mikali valituksen aiheena olleeseen
matkustustilanteeseen liittyl myods muita matkustaneita asiakkaita, saattoi alkuperdisen
valituksen tekija linkittdd heiddt keskusteluun Facebookin tarjoaman tunnistetoiminnon
avulla. Télloin matkalla mukana olleet henkil6t liittyivét keskusteluun kertomalla oman
versionsa tapahtuneesta virheestd yhtion tuottamassa palvelussa. Télldin yhtion edustajalla

oli samanaikaisesti monta toisiinsa liittyvaa tilannetta ratkaistavana yhden sijaan.

Asiakkaat saattoivat my0s ryhtyd neuvomaan ja opastamaan toisiaan omien kokemustensa
perusteella. Alkuperdisen valittajan ja kolmansien osapuolten vuorovaikutuksessa saattoi
ilmetd myos sosiaalista tukea. Kun asiakkaat olivat vuorovaikutuksessa keskenédn, heille
saattoi muodostua neuvojan rooli, jolloin he antoivat kdytdnnon ohjeita toiselle asiakkaalle.
Télloin siis yksi asiakas neuvoi toista toimimaan tietylld tavalla oman kokemuksensa
perusteella. Apua saanut asiakas saattoikin tdllaisessa tapauksessa osoittaa mahdollisen
kiitoksensa yhtion sijasta hantd neuvoneelle osapuolelle. Kokemuksien vaihtamisella ja
asiakkaiden viéliselld vuorovaikutuksella saattoi siis olla konkreettisia hyotyja keskustelun
osapuolille. Erés valitustilanteeseen omalla kokemuksellaan liittynyt kolmas osapuoli kysyi
neuvoa tilanteen aloittajalta ja sai ongelmaansa apua. Tyytyvdisend saamaansa tukeen hin

kiitti vuolaasti neuvojan roolissa ollutta asiakasta:
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then the people at the actually company has given me..... Fingers crossed that i will reunite
with my luggage :)”

Valitustilanteen aloittanut asiakas saattoi siis jatkaa aiheesta keskustelua kolmannen
osapuolen kanssa, mikéli yhtion edustajan tapa kisitelld asiaa ei miellyttinyt héntd. Talloin
valittaminen muuttui lahtokohtaisesti asiakkaiden valiseksi, vaikka viesteista oli

paiteltdvissd, ettd sisélto oli osittain suunnattu myos yhtion suuntaan.

Joissakin tilanteissa kolmas osapuoli osallistui keskusteluun vain tukeakseen yhtiota.
Tallaisissa tapauksissa tilanteet olivat yleenséd pidempii, ja kolmas osapuoli halusi tuoda
viestillddn ilmi sen, etteivét kaikki asiakkaat ole tyytymattomid. Toisaalta nédissi
tapauksissa valitustilanteessa valittajan roolissa olleet asiakkaat eivét piténeet téllaisia
kannanottoja tarpeellisina, vaan he kommentoivat yhtioti tukeneen asiakkaan viestid
karkkadsti tai sarkastisesti. Kolmansien osapuolien yhtiotéd tukevista viesteistd on mahdoton
padtelld varmasti, mutta ne saattoivat ilmaista myds huomionhakuisuutta. Seuraava

aineistoesimerkki havainnollistaa edelld kuvaamani vaiheen erddssa tilanteessa:

Tilanne 8, vaihe 28:

Kommentti 74: ”Hi Icelandair, I was not in this group and furthermore I have never had any
delays whatsoever flying with you.”

Kommentti 75: “[edellisen kommentoijan nimi] that’s lucky...must explain why you have extra
time to read random threads.”

Keskustelujen laajeneminen monen osapuolen vilille vaikutti merkittavésti
valitustilanteiden etenemiseen. Laajempi keskustelu aiheutti yhtion edustajalle lisdé tyota
tilanteiden selvittimiseksi, mutta se myds tuki valittavien asiakkaiden viestien sisdltdja ja
niiden tehokkuutta. Tdma tulos viittaakin selkeésti siihen, ettd sosiaalisen median julkinen
luonne mahdollistaa asiakaspalvelutilanteessa vertaistuen saamisen, jolla on merkitysté

asiakaspalautteiden kisittelyn tehokkuuteen ja kuulluksi tulemiseen.
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5.1.3 Keskustelujen lopputulokset

Vaiheisiin pilkkomalla seka erillisten valitustilanteiden sisdltimien vaiheiden teemoja
tarkastelemalla ja vertailemalla pystyin hahmottamaan keskusteluista asiakkaiden ja yhtion
edustajien tapoja osallistua vuorovaikutukseen. Néin pystyin myds tutkimaan
valitustilanteiden lopputuloksia paremmin. Keskustelujen lopputulokset voidaan tiivistia

seuraavasti:

- Asiakas ja yhtion edustajat kommentoivat, mutta asia jad avoimeksi, tyytymiton lopputulos

- Asiakas ja yhtion edustaja kommentoivat, tyytymiton lopputulos, kolmas osapuoli liittyy
keskusteluun, keskustelu muuttuu asiakkaiden viliseksi

- Asiakas ja yhtion edustaja kommentoivat ja asia selvidd, tyytyvidinen lopputulos

- Asiakas ja yhtion edustaja kommentoivat, keskustelussa ilmenee erimielisyyttd (suurta ristiriitaa,
nidkemyseroja), ei saavutettavissa olevaa ratkaisua

Joissain tilanteissa asiakas ja yhtion edustaja kisittelivit asiaa padsemaéttd tyytyvéiseen
lopputulokseen. Kiytdnnossd tdma tarkoitti sitd, ettd kasiteltdvéni olleen valituksen aihe ei
selvinnyt yhtion edustajan ja asiakkaan vuorovaikutuksessa. Téll6in tilanne jéi

ulkopuolisen silmin vaille selkedd paétosta.

Edelld mainitun kaltainen tilanne saattoi myds jatkua, vaikka asiakkaan ja yhtion edustajan
vélinen vuorovaikutus ei ratkaissut ongelmaa. Télldin kolmas osapuoli oli saattanut liittyé
keskusteluun ja tilanne pééttyi mahdollisesti asiakkaiden viliseen valittamiseen, jossa
valituksen kohteena olleeseen asiaan ei saatu ratkaisua. Toiseksi, timénkaltainen tilanne
saattoi paattyd my0s siithen, ettd asiakkaat saivat tukea toisiltaan ja ongelman kisittely
edistyi asiakkaiden toisilleen antamien neuvojen avulla. Tété ei voi kuitenkaan luonnehtia
tyytyvéiseksi lopputulokseksi valitustilanteessa, koska yhtion ja asiakkaan vilinen
erimielisyyden kohde jii télloin ilman selvéa ratkaisua yhtion suunnalta. Toisaalta on
mahdotonta arvioida, miten asian késittely on jatkunut asiakkaan ja yhtion edustajien vélilla

jossakin muussa asiakaspalvelukanavassa.

Joissakin tilanteissa pdéstiin myos tyytyvédiseen lopputulokseen. Talldin asiakas ja yhtion
edustaja olivat vuorovaikutuksessa, jonka seurauksena kielteisen palautteen kohteena ollut

asia selvisi. Télloin asiakas ilmaisi tyytyvéisyytensé kiitoksena tai vihintéédn tyytyi
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padttdmain tilanteen kiitokseen. On kuitenkin huomionarvoista mainita tutkimuksen yhteni
selkednd tuloksena se, ettd julkisen Facebook-asiakaspalvelun vuorovaikutuksessa ei paisty
missddn tilanteessa odotuksia ylittdvédn tai todella tyytyvidiseen lopputulokseen. Tdma tosin
osittain selittyy yhtion tavoilla hallinnoida tilanteita, koska pi4asiassa yhtion tavoitteena oli

ohjata asiakkaat Facebookista muihin asiakaspalvelukanaviin.

Mainittava tulos tilanteiden etenemisessi ja lopputuloksissa on my0s se, ettd vaikka yhtion
edustaja vastasi valittavalle asiakkaalle kohteliaaseen ja ymmartivaiseen sdvyyn, saattoi
asiakas silti jatkaa yhtion haukkumista avoimesti. Asiakas ei siis tyytynyt saamaansa
vastaukseen, vaan korosti tyytyméttomyyttddn voimakkaasti. Néissd tapauksissa yhtion
edustajan rooliksi jdi yrittdd tarjota asiakkaalle ratkaisuvaihtoehtoa asiakkaan vihaisuudesta
huolimatta. Jotkut tilanteet puolestaan jdivat kokonaan vaille varsinaista padtostd. Naissi
tapauksissa alkuperdinen kielteisen palautteen antaja tai kolmas osapuoli jatkoivat asian
kasittelyd yksindén kielteisillda kommenteilla, jotka olivat kuitenkin kohdistettu yhtiélle.
Naitd tilanteita voidaan luonnehtia voimakkaiksi erimielisyyksiksi. Néissd tilanteissa
erimielisyyttd ilmeni tosin vain asiakkaiden jittdmissé viesteissd, koska yhtion edustaja
pyrki selvisti vdlttdimaan tilanteiden kérjistymisté riitaan asti. Talloin ratkaisua ei
kuitenkaan ollut saatavilla tai se ei ainakaan ilmene julkisella Facebook-sivuilla

julkaistuista kommenteista.

Ratkaisua vaille jadvissd keskusteluissa asiakkaiden viestit olivat siis kielteisid kirjoituksia,
jotka sisdlsivit haukkumista, uhoamista, muiden asiakkaiden varoittelua ja vaatimusten
esittamistd. Asiakkaat siis saattoivat esimerkiksi ilmaista tyytyméttomyytensi hyvin
kiivaaseen sdvyyn tai haukkua yhti6té, jolloin néhtivissé oli selkedd erimielisyytté
asiakkaan puolelta. Alla on havainnollistava esimerkki vastaavasta kirjoituksesta, jossa

asiakas haukkuu yhtioti varkaaksi:

Kommentti 93: “Sure...my husband and I travel a lot for business and pleasure ...we will
continue to advise people to not use Icelandair...as you are a bunch of thieves!”

Yksi selked erimielisyyttd ilmaisevien viestien muoto oli erilaisten vaatimusten tekeminen.
Talloin asiakkaat tavoittelivat kokemalleen védryydelle jonkinlaista vastinetta tai
kompensaatiota tai vaativat yhtiota vihintdén kisittelemédn asiaa kanssaan. Se miten

vaatimuksiin vastattiin, riippui vaatimuksen sisillostd. Seuraavassa esimerkissd on kaksi
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otetta pidemmistd kommenteista, joista ensimmaisesséd vaaditaan konkreettista taloudellista

hyvitystd ja toisessa vastuunottoa sekd yhteydenottoa:

Kommentti 102: ” — — I am asking for the full refund of my ticket in the sum of C$1,210.98 or a
credit of same ticket to be use within the next year for the compensation of stress, suffering and
financial loss I had endured. It is my believe Icelandair was neglectful in the handling of myself
and so many passengers during this crisis.”

Kommentti 136: “ — — I’ve emailed my complaint and you’ve never tried to addres it. So stop
it!! Get in touch with me and let’s discuss it. Take responsibility.”

Mikaéli voimakasta erimielisyyttéd ilmaisseet viestit esiintyivét valitustilanteen alussa, yhtid
pyrki aktiivisesti hallinnoimaan niité. Jos viestit puolestaan eskaloituivat erimielisyyksiksi
vasta valitustilanteen loppupuolella, oli mahdollista, ettd yhtion edustaja ei endd edes
tarttunut tdllaisiin viesteihin. Talloin minkéénlaista ratkaisua ei ollut saatavilla, vaan

asiakas vain selkedsti purki turhautumistaan kykenemdtté asialliseen vuorovaikutukseen.

Tilanne siis saattoi padttyd esimerkiksi asiakkaan uhoon, joka ei johtanut enda
mink&énlaisiin vastauksiin. Alla olevassa esimerkissé asiakas sanookin toistamiseen
kertovansa kokemuksestaan eteenpdin ja varoittavansa kaikkia potentiaalisesti yhtion
palveluja harkitsevia tuttujaan. Asiakas kertoo jopa laittaneensa aiheesta julkaisun omalle
Facebook-seindlleen ja viestii yhtidlle hyvin selkeésti, ettei aio kayttdd heidin palvelujaan

jatkossa missdin tapauksessa:

Kommentti 54: ” — — I would truly say to any future customer to read these comments and see
that you do not have any customer value at all. I find it extremely hard how you can treat your
customers with so little care and not even offer a little bit of what I call human compassion and
care. | would be totaly ashamed to say I work for a company like yours . You will never have
another booking with me or my family and I will tell any future friends who ask for a good
airline to make sure they do not choose you even if you are the last option available to them . I
have put this on my Facebook page and will continue to do so , so other possible customer
don’t get this service and can choose another airline . Thanks for your service from one
customer which is not looking forward to the flight with you or will ever use your service again
. Beware future customers .”

Kuten esimerkistéd nékyy, asiakkaan turhautuminen on hyvin voimakasta ja luottamus
yhtidon on hdvinnyt tdysin. Asiakas ilmaisee selkedsti olevansa tdysin erimieltd asiasta seké
olevansa haluton minkéénlaiseen palvelusuhteeseen tai -kohtaamiseen yhtion kanssa

jatkossa. Tilanteelle ei siis ole ndhtdvissd minkdénlaista asiakasta tyydyttédvia ratkaisua,
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vaan asiakas jatkaa mieluummin muiden asiakkaiden varoittelua seké yhtion

mustamaalausta julkisesti.

Yllattavaa siis oli se, ettd valitustilanteet eivét aina péadttyneet selkeisti, vaan ne saattoivat
jaada ulkopuolisen silmin tarkasteltuna avonaisiksi. Tété selittdd osaltaan se, ettd yhtion
edustaja ohjasi asiakkaat toistuvasti yksityisviestien pariin tai viralliseen
asiakaspalvelukanavaan linkilld, eivdtké asiakkaat palanneet vélttaméttd paattamaan
tilannetta julkisessa Facebook-kommenttiketjussa. Télloin asian késittely jatkui oletettavasti

yksityisesti asiakkaan ja yhtion edustajien valilla.

Toisaalta ndhtévissé oli my0s selkedsti alkavia ja paittyvid tilanteita, joissa asiakas myds
kiitti saamastaan vastauksesta ja tilanne pééttyi osapuolten valilld yksiselitteisesti. Joissakin
tapauksissa tilanteet jatkuivat ilman varsinaista lopputulosta alkuperdisen valittajan tai
kolmannen osapuolen yksipuolisella viestittelylld, johon yhtion edustaja ei endé lopulta
vastannut. Ndissé tapauksissa valitukset olivat todella kielteisid ja viestejd saattoi olla
monta samalta lahettdjaltd. Tallaiset tilanteet padttyivit siis kaytdnndssa sithen, ettd viestien
lahettdjd lopetti yksinpuhelun, kun hénelle selvisi, ettd yhtion edustaja ei ota asiaan enédé

kantaa julkisesti monenkaan valitusyrityksen jdlkeen.

5.2 Kielteisen asiakaspalautteen hallinta

Toisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelin millaisia kédyténteitd yhtio hyddyntaa
valitustilanteiden hallinnassa Facebook-sivun asiakaspalvelussa. Tuloksista selvidd, ettid
yhtion edustajilla on selkeét keinot, joiden puitteissa he toimivat kielteisten
asiakaspalautteiden ja valitustilanteiden hallinnassa. Keinoina toimivat pahoitteleminen,
lisdtietojen pyytdminen ja tilanteen kartoittaminen, tilanteen edistymisestd informoiminen,

neuvominen ja ohjaaminen muihin kanaviin sekd neuvotteleminen.
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Pahoitteleminen on ldhes poikkeuksetta se tapa, jolla yhtion edustajat 1dhestyvit asiakkaita
ensimmaiseksi yhtion saadessa kielteistd asiakaspalautetta. Pahoittelu saattaa olla lyhyt
anteeksipyyntd tai asiaa hieman tarkemmin kommentoiva viesti. Seuraavassa esimerkissi

on havainnollistettu yhtion edustajien esittimid pahoitteluita:

Kommentti 29 [Icelandair]: “Hi [asiakkaan nimi], we are very sorry to hear about your
experience and we apologize for it and the delayed baggage. — —

Kommentti 45 [Icelandair]: “Hi [asiakkaan nimi], we are sorry to hear that you were
disappointed with the experience you had. — —

Kommentti 129 [Icelandair]: “Hi [asiakkaan nimi]. We are so sorry for the inconvenience this
has caused, this is surely not a good way to start a vacation. — —

Pahoittelut eivit esiintyneet juuri koskaan yksinddn, vaan niitd seurasi samaan viestiin
liitetty lisdtietojen pyytdminen tai tilanteen kartoittaminen liittyen siihen, oliko asiakas jo
tehnyt reklamaation verkkosivuilta 16ytyvilld virallisella asiakaspalvelulomakkeella. Mikéli
asiakkaan ensimmaisestd kommentista ei siis selvinnyt, oliko lomake jo tiytetty, yhtion
edustaja kysyi tatd lihes automaattisesti. Saatuaan vastauksen asiakkaalta yhtion edustaja
neuvoi tdyttdiméén kyseisen lomakkeen linkittiméll4 sen suoraan kommenttiinsa. Mikali
asiakas ilmaisi jo tiyttdneensd lomakkeen, yhtion edustaja pyysi asiakasta yleensa
ldhettamédn heille yksityisviestilld reklamaatioon liittyvén tapausnumeron, jotta he voisivat

tarkistaa asian tilan ja informoida siitd asiakkaalle.

Asiakkaiden informoiminen reklamaatiokésittelyn edistymisesté oli siis selvdsti myos yksi
yhtion tilanteenhallinnan keinoista. Pyytdmalld tapausnumeroa asiakkailta yksityisviestilld,
yhtion edustajat padsivat tutkimaan tapauksia yksityiskohtaisemmin ja ilmoittamaan
julkisessa keskustelussa asiakkaalle asian edenneen. Néissé tapauksissa asian kasittely
jatkui oletettavasti yhtion tavan mukaan yksityisviesteilld tai séhkopostilla, mutta yhtion
edustus halusi selvisti ilmaista palvelualttiutensa ilmoittamalla asiakkaalle asian

etenemisestd my0s julkisessa valitustilanteessa.

Selvidna tilanteenhallinnan keinona ilmeni se, ettd asiakkaat pyrittiin ohjamaan muihin
asiakaspalvelukanaviin, jotta asian kasittely saataisiin julkisella sivulla padtokseen. Tété ei
voi tosin tulkita pelkdksi yhtion mainetta suojaavaksi keinoksi, vaan kayténteelld pyrittiin

oletettavasti my0s suojaamaan asiakkaiden tietoja ja yksityisyyttd. Yhtion edustajat eivit
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kuitenkaan pédttaneet tilanteita vain jakamalla asiakaspalvelulomakkeen linkkid, vaan he
varmistivat, ettd asiakkaat saivat lomakkeen tdytettyd sekd pyysivit timin myaota heiltd

tapausnumeroa asian eteenpéin viemiseksi ja nopeuttamiseksi.

Selkein tilanteenhallintaan liittyvé tulos on siis se, ettd yhtion kdytdnteend on ohjata
asiakkaat tekemién reklamaatio virallisen asiakaspalvelulomakkeen kautta, mikéli néin ei
ole jo tehty. Tatd tukee yksiselitteisesti my0s aineistosta 10ytynyt kommentti, jossa yhtion
edustaja toteaa, ettd kaikkien valitusten on kuljettava yhtion tietoon verkkosivuilla

sijaitsevan virallisen asiakaspalvelukanavan kautta:

Kommentti 107 [Icelandair]: ”All claims need to go through the proper channels which is via
our website. When you have done so, give us your claim reference so that we can try to
expedite a response. We are sorry for the inconvenience.”

Kuten tuloksissa jo aiemmin todettiin, monien asiakkaiden tuohtumuksen aiheena niyttaa
kuitenkin olevan se, ettd asiakaspalvelulomakkeen kautta jétettyjd valituksia ei késitelld
riittdvan nopeasti. Erds valitustilanteeseen liittynyt kolmas osapuoli esimerkiksi tiedustelee
yleisesti, kuinka kauan vastauksen saamisessa yleensd kestid, koska hén on odottanut

vastausta jo ldhes kaksi kuukautta:

Kommentti 83: "How long this the claims processing usually take, been waiting for almost 2
months and have not received any kind of correspondence?”

Verkkosivujen asiakaspalvelukanavaan aiemmin tehtyjé valituksia tunnutaankin
priorisoitavan sitd mukaa kun asiakkaat valittavat Facebook-sivulla julkisesti. Facebook
asiakaspalvelu ndyttadkin siis olevan asiakkaille viimeisin keino tavoittaa yhtion edustaja ja
saada ongelmassaan apua. Yhtion Facebook-sivulla valituksen tehneet asiakkaat
tuntuvatkin saavan palvelua nopeammin kuin etti he jéttaisivit kielteisen palautteen
kokonaan antamatta. T4td havainnollistaa seuraava esimerkki, jossa on katkelma vaiheesta,
jossa asiakkaat keskustelevat yhtidltd saamiensa vastausten nopeudesta. Toinen asiakas

kertookin saaneensa apua ldhes heti sen jalkeen, kun hén valitti asiasta Facebook-sivulla:



Kommentti 20: ”[viestin kohdehenkilon nimi] unfortunately they didn’t answer me until I put
negative comments here. Apparently my bag is still in [paikka] after having left there over a
week ago. They’ve just confirmed its there and not when I will receive it.”

Kommentti 21: “[edellisen viestin 1dhettdjén nimi] yea the company doesn’t seem to care unless
you negatively effects their image or marketing efforts. I filed a claim a day ago and there has
been no update or anything. How long after you filed a claim did you get any info on your
luggage?”

Kommentti 22: “[edellisen viestin ldhettdjédn nimi] they were in contact about 10 mins or less
after my post. And tracked my bag to [paikka] less than 12 hours later.”

Yhtion edustajat tuntuvatkin tarttuvan Facebookissa hanakasti tapauksiin, joissa
reklamaatiolomake on jo tdytetty sekéd tapauksiin, joissa asiakas kehotuksesta tayttaa
lomakkeen ja antaa tapausnumeron Facebookissa yhtion edustajalle. Talloin yhtion
edustajat lupaavat viedd tapausnumeron avulla tiedon tapauksesta yhtion sisdiseen
asiakaspalveluun, jossa he voivat etsid tapauksen ja paneutua sithen nopeammin tai
mahdollisesti ottaa asian késittelyyn ’jonon ohi”. Seuraavat yhtién edustajien kommentit

havainnollistavat, kuinka yhti6 hallinnoi tilannetta timénkaltaisilla kaytanteilla:

Kommentti 36 [Icelandair]: ”Hi [asiakkaan nimi]. We have responded to your message.”

Kommentti 88 [Icelandair]: ”Thank you. We have contacted our CR department and asked them
to response to you as soon as possible. Kind regards, Icelandair”

Kommentti 109 [Icelandair]: ”Thank you for providing us with your claim number. We are
going to ask our customer relations department to look at your claim.”

Neuvotteleminen on myos yksi tapa, jolla yhtio hallinnoi valitustilanteita. Mikéli asiakas
esittdd yhtidlle suoran vaatimuksen, yhtion edustaja yleensi tarjoaa jonkinlaista
ratkaisuehdotusta. Télloin asian edistyminen riippuu asiakkaan reaktiosta tarjottuihin
vaihtoehtoihin. Erdéssa tapauksessa asiakas vaati korvauksia ja halusi asiaa kasiteltavin
julkisesti suljetun kanavan sijaan. Tédssé tapauksessa yhtion edustaja niytti tekevén

poikkeuksen ja rupesi neuvottelemaan asiakkaan kanssa mahdollisesta tdydesta
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hyvityksesti julkisesti. Tdstd esiin nouseva ja erddnlainen kiinnostava huomio tuloksissa on

kuitenkin se, ettd yhtio ei pddasiassa kompensoi eli tarjoa asiakkailleen hyvityksié
julkisesti. Tdma selittyy osaltaan silld, ettd asiakkaiden valitukset ohjataan viralliseen

asiakaspalvelukanavaan, jossa niitd kasitellddn tarkemmin.
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Tutkimuksen yhtend tavoitteena oli selvittdd kuinka yhti6 hallinnoi kielteisia
asiakaspalautteita ja niistd syntyvid valitustilanteita. Tuloksena on, ettd yhtio pyrkii
aktiivisesti hallinnoimaan kielteistd palautetta ratkaisukeskeisilld kdytanteillddn. Yhtion
edustajat eivit selvistikddn antaudu asiakkaiden valituksille yksityiskohtaisemmin, vaan he
pyrkivit tarjoamaan edelld esiteltyjd selkeitd ohjeita ja neuvoja, joiden avulla asiakas voisi

saada ratkaisun tai vastauksen ongelmaansa.
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6 Pohdinta

6.1 Valitustilanteiden vuorovaikutuksen eteneminen

Téssi tutkimuksessa tarkastelin lentoyhtion ja sen asiakkaiden vilistd vuorovaikutusta
yhtion Facebook-sivulla olevien julkaisujen kommenttiosioihin muodostuneissa
valitustilanteissa. Ensimmadisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelin, miten kielteisistad
asiakaspalautteista syntyvien valitustilanteiden vuorovaikutus etenee. Kun valitustilanteita
tarkastellaan prosessindkokulmasta kielteisestd asiakaspalautteesta alkava vuorovaikutus eli
valitustilanne muodostaa tapahtumaketjun, jonka kautta lopputulokset syntyvét (Tax,
Brown & Chandrashekaran 1998, 61). My®0s tdssé tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta
valitustilanteiden eteneminen voidaan tiivistdd prosessindkdkulmaa hyddyntéen. Julkisten
valitustilanteiden erilaiset tapahtumaketjut siis etenevit asiakkaiden ja kolmansien
osapuolien vuorovaikutuksessa erilaisiin lopputuloksiin. Samalla yhtio pyrkii vaikuttamaan
prosessiin ja sen lopputulokseen tilanteenhallinnan kdytédnteillddn eli olemalla

vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa.

Tuloksista selvidd, ettd kielteiset asiakaspalautteet Facebook-sivulla ovat useimmiten
seurausta asiakaspalvelun riittimattomyydestd muissa yhtion asiakaspalvelukanavissa, joita
hallinnoidaan kasvotusten, puhelimitse, sahkopostitse ja verkkosivujen
asiakaspalautelomakkeen kautta. Kun asiakkaat olivat kokeneet yhtion palveluissa virheitd,
he ottivat ensisijaisesti yhteyttd yhtion asiakaspalveluun muissa kanavissa. Koska
asiakkaan kokema ensisijainen ongelma ei ollut selvinnyt kuitenkaan vuorovaikutuksessa
asiakaspalvelun kanssa, lisési palvelun toistunut epdonnistuminen asiakkaiden
tyytymittomyyttd (Bitner, Booms & Tetreault 1990, 80), jonka seurauksena kielteisti
asiakaspalautetta jétettiin lopulta Facebook-sivulle. Téstd voidaankin paitelld, ettd yhtion
tulisi hoitaa reklamaatiotilanteet tehokkaammin alkaen jo ensimmdiisesta
asiakasyhteydenotosta. Toisaalta jotkut asiakkaat myos kdyttiviat Facebook-sivua
ensisijaisena asiakaspalvelukanavana, jolloin he kokivat koko asiakaspalvelun kenties
sujuvampana kuin he, jotka olivat yrittdneet saada vastauksia aiemmin my6s muissa

suljetuissa kanavissa.
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Vuorovaikutus etenee kielteisestd asiakaspalautteesta yhtion pahoitteluihin seka tiiviiseen
tilannekartoitukseen, jolloin yhtién edustaja neuvoo tai tiedustelee, onko asiakas jo
tayttinyt reklamaatiolomakkeen tai voisiko hdn tayttdd sen ja antaa siihen liittyvédn
tapausnumeron yhtion edustajille yksityisviestilld. Taémén jilkeen asian késittely joko
paéttyy asiakkaan antamaan lisdtietoon ja yhtion edustajan vastaukseen tai keskustelu
jatkuu asiakkaan ja yhtion tai asiakkaan sekd muiden asiakkaiden vililla. Juuri kolmansien
osapuolien liittymiselld valitustilanteeseen onkin huomattavin merkitys keskustelun

etenemiseen sekd sen ennustamattomuuteen.

Vuorovaikutuksen etenemiselld oli merkitystd koettuun palvelun laatuun seké keskustelujen
lopputuloksiin. Mikéli vuorovaikutus eteni yhteisymmarryksessd, asiakas saattoi paattaa
tilanteen kiitoksiin. Jos keskustelu ei puolestaan edennyt toivotulla tavalla ja asiaan ei saatu
ratkaisua, asiakas pysyi tyytyméttoména ja ilmaisi kielteisen kokemuksensa palvelun
laadusta. Palvelun laatu syntyykin juuri asiakkaan ja yhtion eri elementtien vélisessi
vuorovaikutuksessa. Vuorovaikutuksen laatu siis my0s mairittelee osaltaan asiakkaan
kokemusta palvelun laadusta. Vuorovaikutus ei késiti vain asiakkaan ja yhtion keskustelua,
vaan asiakas voi rakentaa kokemustaan palvelun laadusta myos vuorovaikutuksessa muiden
asiakkaiden kanssa. (Lehtinen & Lehtinen 1991, 289-290.) Tutkimuksen tuloksena
voidaankin todeta, ettd keskustelun etenemiseen ja palvelun koettuun laatuun vaikutti
huomattavasti myos asiakkaiden keskindinen vuorovaikutus, joka mahdollistui Facebook-

sivun julkisuuden takia.

Lopputulosten kannalta yksittdiset tilanteet saattoivat jadda myds julkista keskustelua
tarkastelevan silmissd avonaisiksi, koska asian késittelya jatkettiin oletettavasti asiakkaan ja
yhtion edustajien kesken esimerkiksi Facebookin yksityisviestien vélitykselld. Keskustelun
siirtyminen julkisesta suljettuun kontekstiin ndyttddkin tulosten valossa hyvin
todennikoiseltd, koska yhtion edustus ohjasi asiakkaita toistuvasti yksityisviestien pariin.
Asiakkaiden eteenpdin ohjaaminen onkin sosiaalisen median asiakaspalveluissa yleistéd

(Einwiller & Steilen 2015, 201).

Palvelunotkahdusten ja niiden seurauksena ilmenevien erimielisyyksien ja kielteisten

asiakaspalautteiden késittelyn yhteydessd puhutaan asiakastyytyvéisyydestd, joka koostuu
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asiakkaan kokemasta menettelyn oikeudenmukaisuudesta (procedural justice) silloin kun
yhtio kisittelee ongelmaa palvelussaan (Goodwin & Ross 1992, 150). Yksi koetun
oikeudenmukaisuuden ulottuvuuksista liittyy juuri vuorovaikutukseen. Vapaasti
suomennettuna tima ulottuvuus on vuorovaikutuksen oikeudenmukaisuus (interactional
justice). Vuorovaikutuksen oikeudenmukaisuus viittaa asiakkaan kokemukseen hénen ja
yhtion edustajan vilisen vuorovaikutuksen laadusta. (Clark, Adjei & Yancey 2009, 289.)
Joillekin kielteistd asiakaspalautetta jattaville asiakkaille vuorovaikutuksen
oikeudenmukaisuuden merkitys on jopa tirkedmpéd kuin itse kielteisesté
asiakaspalautteesta seuraava konkreettinen lopputulos (Clark, Adjei & Yancey 2009,
Gulasin & Larsenin 2012, 272 mukaan). Tdssé tutkimuksessa asiakkaiden kokema
vuorovaikutuksen oikeudenmukaisuus oli 1dhtokohtaisesti matalalla, koska muissa
kanavissa ldhetettyihin kielteisiin palautteisiin vastaaminen oli yhtion osalta hidasta tai
vastaukset eivit tyydyttineet asiakkaita. Toisaalta Facebookissa asiakkaiden aikaansaamat
keskustelut yhtion kanssa saattoivat kohentaa koettua vuorovaikutuksen
oikeudenmukaisuuden tunnetta ja asiakastyytyvéisyyttd, koska yhtié vihintdénkin huomioi

jareagoi asiakaspalautteisiin kohtuullisessa ajassa (Istanbulluoglu 2017, 74).

6.2 Julkinen konteksti keskustelun vauhdittajana

Tulosten perusteella kielteisten asiakaspalautteiden ja valitustilanteiden vuorovaikutuksessa
voidaan korostaa julkisen kontekstin merkitysti. Tilanteiden syntymisen edellytyksend on,
ettd yhtio tarjoaa julkista asiakaspalvelua Facebookissa. Tutkimuksessa huomioitiin siis
yleisesti nykypéivan ilmid, jossa asiakaspalvelut siirtyvét yhd enemmén suljetuista
kanavista julkisiin palveluihin. Tulokset osoittivat, ettd julkisella kontekstilla oli merkitysté
kielteisten palautteiden ja niistd syntyvien keskusteluiden etenemiseen, koska kuka tahansa
Facebookin kayttéja pystyi osallistumaan valitustilanteisiin. Tuloksista myds ilmeni, ettd
tyytymattomit asiakkaat pyrkivét valittamaan nimenomaan Facebook-sivulla. Tall6in he
saivat luotua julkista painetta yhtion suuntaan kisitelld heiddn palautteensa nopeammin,
koska kielteinen palaute nikyi myds muille asiakkaille. Myds aikaisemman kirjallisuuden
mukaan julkisen kontekstin luoma nékyvyys saattaa mahdollistaa kielteisille

asiakaspalautteille kolmansilta osapuolilta saatavan tuen (Einwiller & Steilen 2015, 196).
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Saamani tulokset siis myds vahvistavat teoriataustassa esitetyn viitteen, jonka mukaan
mielipiteensd ilmaisemalla eli tassé tapauksessa kielteistd palautetta antamalla asiakkailla
on mahdollisuus vaikuttaa muihin asiakkaisiin seké yrityksen julkisuuskuvaan (Hennig-
Thurau ym. 2004, 42). Joidenkin asiakkaiden motiivina julkiselle valittamiselle oli
nimenomaan informoida ja varoittaa muita asiakkaita huonosta asiakaspalvelusta, jota he
olivat kohdanneet yhtion palveluissa. Nidin ollen myds tima 16ydos tuki aiempaa
kirjallisuutta, jonka mukaan asiakkaiden yksi tdrkeimmisté julkisen palautteen antamisen
motiiveista sosiaalisessa mediassa on toisten asiakkaiden suojaaminen huonoilta tuotteilta

tai yrityksilta (Ming-Yi 2015, 71).

Asiakaspalvelun vuorovaikutusta ja sen julkista kontekstia voidaan arvioida my0s
sosiaalisen median tarjoamien affordanssien (Treem & Leonardi 2012) nikdkulmasta.
Tulosten valossa voidaan siis pohtia, mahdollistiko sosiaalisen median ja sielld kdytivin
vuorovaikutuksen julkinen luonne asiakkaille tai yhtiolle jotakin, mitd tavanomaiset
asiakaspalvelukanavat eivit mahdollistaneet. Tutkimuksessa saatujen tulosten pohjalta
voidaan todeta, ettd Facebook-sivun vuorovaikutusta mééarittava julkisuuden affordanssi
mahdollisti asiakkaille tehokkaampien valitusten tekemisen. Mikéli asiakas ei ollut pitkédsta
odotusajasta huolimatta saanut vastausta tekemiinsd aiempaan reklamaatioon, asian
kisittely useimmiten nopeutui huomattavasti, kun asiakas teki siitd uuden valituksen yhtion
julkiselle Facebook-sivulle. Julkisuuden tuoma paine siis néytti vauhdittavan asioiden
kisittelyd ja Facebook toimi suorempana yhteydenottokeinona yhtién suuntaan kuin
tavanomaiset asiakaspalvelukanavat. Tulokset siis tukevat myds aiempaa kirjallisuutta,
jossa todetaan, ettd juuri sosiaalinen media tekee tyytymédttomyyden ilmaisun yritysti

kohtaan helpoksi (Balaji, Jha & Royne 2015, 633).

Yhtion kannalta asiakaspalvelun julkinen luonne mahdollisti ldpindkyvyyden ja sen myd&ta
mahdollisen uskottavuuden lisdéntymisen. Kun yhtio kasittelee julkisella Facebook-sivulla
myoOnteisen palautteen ohella myos kielteistd palautetta, se rakentaa itsestddn kuvaa
luotettavana ja inhimillisend palveluntarjoajana. Oletettavasti lahes kaikki yhtion seuraajat
ymmaértavit, ettd tdssd kokoluokassa toimiva lentoyhtio ei voi selvitd asiakaspalvelussaan

ilman mink&énlaisia virheitd (Chang & Chang 2010, 340). Témén takia onkin luonnollista,
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ettd Facebook-sivun vuorovaikutuksessa on nékyvilld myds puutteelliseen palveluun

viittaavia keskusteluja pelkdn myonteisen palautteen sijaan.

Kuten aiemmin on tullut selvéksi, ei kielteistd asiakaspalautetta voi tai edes kannata vélttaa.
Mikdli kielteinen palaute késitellddn menestyksekkaisti se saattaa tuoda myos myonteisié
merkityksid yritykselle (Gulas & Larsen 2012, 262). Vaikka téssi tutkimuksessa odotukset
ylittdvid lopputuloksia ei ollut néhtévissé, voidaan kielteisessd asiakaspalautteessa nahda
myos jotain muuta hyoddyllistd. Joissain tapauksissa yritykselle saattaa olla jopa etua siitd,
ettd mahdollisimman moni yrityksen palveluista kiinnostunut asiakas osallistuu julkiseen
keskusteluun, oli kyse sitten hyvisté tai huonoista kokemuksista. Talloin yritys saa ainakin
mahdollisimman paljon ndkyvyyttd bréndilleen, tuotteilleen ja palveluilleen. (Shang, Chen
& Liao 2006, 413.) Tuloksista oli néhtdvissd, etté tilanteen ulkopuolinen asiakas saattoi
liittyé jopa puolustamaan yhtioté todella kielteisisséd keskusteluissa. Télloin valitustilanteen
aikaansaama nikyvyys siis kannusti satunnaisia asiakkaita jopa myonteisestd kokemuksesta

kertomiseen.

On huomattava, ettd tima tutkimus keskittyi erityisesti valitustilanteiden
vuorovaikutukseen eikd tutkimus huomioinut valitustilanteiden ulkopuolista
vuorovaikutusta Facebook-sivulla. Tulosten suhteuttamiseksi laajempaan kontekstiin on
siis muistettava, minkélaisella suhteella Facebook-sivulla esiintyi kielteistd vuorovaikutusta
verrattuna myonteiseen keskusteluun. Kaiken kaikkiaan tarkastelin tutkimuksessa yhteensi
16:ta valitustilannetta, jotka kerdsin seitseméstéd yhtion tekemaéstd julkaisusta ja niiden alle
kertyneistd kommenteista. Tétd voidaan pitéd suhteellisen pienend kielteisen
vuorovaikutuksen médrind julkisella Facebook-sivulla, koska kivin aineistonkeruuta varten
lapi kuitenkin 25 kappaletta yhtion julkaisuja ja ne kattoivat ldhes kahdeksan kuukauden

ajanjakson.

6.3 Julkisten valitustilanteiden hallinta Facebook-sivulla

Toisen tutkimuskysymyksen avulla tarkastelin sitd, millaisilla kiytanteilld yhtio pyrkii

hallinnoimaan sen Facebook-sivulle syntyvéa kielteistd keskustelua. Yhtion viestit
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noudattavat selkedd kaavaa ja niilld pyritdén rauhoittamaan ja ratkaisemaan kielteiset
palautteet mahdollisimman yksinkertaisesti. Useimmiten yhtion edustajat pyrkivét
ohjaamaan asiakkaat viralliseen asiakaspalvelukanavaan tai yksityisviestien pariin, mutta
toisinaan asiakkaita informoidaan tilanteen edistymisestd myds suoraan julkisessa

keskustelussa.

Yhtion toistuvana kdyténteend valitustilanteissa néytti siis olevan lyhyt tai jopa niukka
tilanteen kartoitus sekd vihintdén pahoittelu. Yhtion edustus pyrki selkedsti kiaytannolliseen
vuorovaikutukseen, jossa se kartoitti tehokkaasti, oliko asiakas jo tehnyt valituksen
virallisessa asiakaspalvelukanavassa ja voisiko asiakas vilittdd tapausnumeron
yksityisviestilld, jotta yhtion edustajat voisivat etsid tapauksesta tarkempaa tietoa. Mikaéli
asiakas ei ollut vield tayttdnyt lomaketta, yhtion edustaja tarjosi sithen linkkia ja pyysi
asiakasta edelleen toimittamaan saamansa tapausnumeron, jotta yhtion edustajat voisivat

nopeuttaa asian kisittelyé.

Ensisijainen tarve asiakaspalvelulle valitustilanteissa ndyttikin olevan asiakkaan
reklamaation tilan kartoitus ja ohjeistaminen. Niin pyrittiin mahdollisesti valttdmédn asian
suureellisempaa kasittelyd julkisesti. Tdma 16ydds tukee myos aikaisempaa kirjallisuutta,
jossa todetaan, ettd sosiaalisen median asiakaspalvelu joutuu usein siirtdméén asian
késiteltdvaksi muihin yksikoihin. Asiaa ei haluta késitelld liian yksityiskohtaisesti julkisesti
tai se siirretddn eteenpdin siitd syysté, ettd yhtion kdytidnteet eivit yksinkertaisesti
mahdollista asiakaspalvelijoille keinoja ratkaista kielteistd palautetta julkisessa

keskustelussa. (Einwiller & Steilen 2015, 201.)

Lentoyhtidn palveluissa virheiden esiintyminen on palveluiden uniikin luonteen vuoksi
véistimatonti ja timén vuoksi yhti6lla tulisi olla tehokkaita kéytéinteitd tilanteiden
ratkaisemiseksi (Park & Park 2016, 240). Palvelunotkahduksesta toipuminen eli téssa
tapauksessa kielteiseen palautteeseen reagointi ja kielteisten keskustelujen hallinnointi
voidaan ndhdd merkittdvina osana koko palveluprosessia (Davidow 2000, 463). Yritysten
on mahdotonta véltelld kielteistd palautetta ja ndin ollen sithen vastaaminen nousee
tarkeddin asemaan asiakastyytyvéisyyden ylldpidossa. Aikaisemmassa tutkimuksessa

Davidow (2000) selvitti matkailualan yritysten tapoja kisitelld kielteisid asiakaspalautteita
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ja hédnen esittimansé tekijét ovatkin linjassa myos téssd tutkimuksessa saatujen

valitustilanteiden hallinnan keinojen kanssa.

Davidow (2000) siis tarkasteli kuutta kielteisen palautteen kasittelyssa esiintyvaa tekijaa,
joilla on mahdollisesti vaikutusta asiakastyytyviisyyteen ja asiakkaiden haluun asioida
yritysten kanssa jatkossa. Namaé tekijét ovat vapaasti suomennettuna ajoitus (timeliness),
helpottaminen (facilitation), hyvittiminen (redress), pahoitteleminen (apology), uskottavuus
(credibility) ja huomioiminen (attentiveness). Namé kuusi tekijdd ovat siis tapoja, joilla

yritys hallinnoi kielteisid palautteita.

Ajoitus viittaa siithen, kuinka nopeasti yritys huomioi valituksen ja vastaa sithen (Davidow
2000, 475). Tamin tutkimuksen tuloksista selvidd, ettd Facebookiin péadtyvit kielteiset
asiakaspalautteet ovat useimmiten seurausta palvelun hitaudesta muissa
asiakaspalvelukanavissa. Talloin Facebook-asiakaspalvelun ajoitus nouseekin tirkeddn
rooliin tilanteiden hallinnassa. Mikéli asiakas saa nopean vastauksen viestiinsa
Facebookissa, voi tilanne olla vield korjattavissa jollain tasolla. Tutkimuksen kaikissa
valitustilanteissa yhtion edustus reagoi kielteiseen asiakaspalautteeseen. Toisaalta voidaan
todeta, ettd mikéli alkuperdinen valitus saataisiin selvitettyé ensi tilassa jo asiakkaan
ensimmadiselld yhteydenotolla yhtion muissa asiakaspalvelukanavissa ei Facebook-sivun
valitustilanteita vélttdmatta syntyisi yhtd herkésti. Talloin yhtion edustajat voisivat
keskittya tiiviimmin my0nteisiin asiakaspalautteisiin vastaamiseen seké varsinaiseen

markkinointiin, joka néyttéisi olevan yksi sivun perustehtévista.

Helpottaminen tarkoittaa niitd keinoja ja kanavia, joita yhtio tarjoaa asiakkailleen
palautteen jattimiseksi (Davidow 2000, 475-476). Helpottamisen avulla palautteenannosta
halutaan tehdé asiakkaille mahdollista ja vaivatonta, mutta tuloksien perusteella yhtion
ongelma ei ole kanavien riittimaton maird, vaan juuri niissé tarjotun palvelun hitaus.
Tulosten perusteella voidaan kuitenkin sanoa, ettd Facebook-sivu edesauttaa asiakkaiden
yhteydenottoja etenkin tapauksissa, joissa aiempi yhteydenotto ei ole tuottanut haluttua

tulosta riittdvan nopeasti.

Hyvittimiselld viitataan valittamisen todelliseen lopputulokseen eli sithen mité asiakas

lopulta hyotyy esitettyddn kielteistd palautetta saamastaan palvelusta. Talla siis viitataan
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asiakkaan kompensointiin. (Davidow 2000, 476.) Tulokset osoittivat, etti asiakkaita ei
juurikaan kompensoida julkisesti. Tima on tosin yleinen toimintatapa julkisissa
valitustilanteissa (Einwiller & Steilen 2015, 202). Yhtion kdytdnteend ndyttdisi olevan, ettd
kompensointia tarjotaan vain virallisen asiakaspalautelomakkeen kautta kdydyissa
keskusteluissa. Tédstd johtuen hyvittdmistd ja sen vaikutusta asiakaspalvelun laatuun ja
koettuun asiakastyytyvéisyyteen ei voida timén tutkimuksen perusteella arvioida.
Aikaisemmassa palvelunotkahduksia ja niiden korjaamista tarkastelleessa tutkimuksessa on
todettu, ettd kompensaatiota ei tulisi kuitenkaan pitdé varsinaisen asiakaspalvelun
korvikkeena, vaan valitustilanteesta on pyrittdvé selvidmdin nimenomaan laadukkaan
asiakaspalvelun avulla (Wirtz & Mattila 2004, 162). Saamieni tulosten pohjalta onkin
todettava, ettd yhtio pyrkii Facebookissa ensisijaisesti palvelemaan asiakkaita
kompensoinnin sijaan. Tdtd voidaankin pitdd ensisijaisen tirkednd, silld useimmiten asiakas
ei koe menettineensd vain aikaa tai rahallisia resursseja, vaan kokee itsensi aliarvostetuksi

tai palveluiden kautta muulla tavoin kaltoin kohdelluksi.

Pahoitteleminen tarkoittaa yhtion edustajan asiakkaalle osoittamaa anteeksipyyntoa.
Pahoitteleminen onkin osaltaan psykologista hyvityksen tarjoamista, jolloin asiakkaalle
voidaan osoittaa yrityksen ottavan asian tosissaan. (Davidow 2000, 477.) Kuten tulokset
osoittivat, yhtio esitti poikkeuksetta pahoittelut kielteistd asiakaspalautetta jéttdneelle
asiakkaalle. Aikaisempi kirjallisuus tosin toteaa, ettd pelkka tyhji pahoittelu on kaikista
heikoin kompensaatio huonosta palvelusta ja asiakkaat olettavat saavansa konkreettista
hyvitystd (Ming-Yi 2015, 71). Téstd ndkdkulmasta voidaankin pitda tirkedna sitd, ettd
yhtion edustaja ei jittdnyt vastausta pelkdn pahoittelun varaan, vaan asiakkaalta pyydettiin
heti my0s lisdtietoja tai hintd opastettiin jatkotoimenpiteisiin hyvityksen saamiseksi. Myds

tama tulos osoittaa, ettd yhtio toimii aktiivisesti julkisen kielteisen palautteen hallinnassa.

Uskottavuus viittaa yhtion halukkuuteen ratkaista ongelma. Yrityksen uskottavuus siis
mitataan siind, kuinka halukkaita he ovat ratkaisemaan ongelman ja minkélaisilla keinoilla
ja selityksilld ratkaisua pyritdin rakentamaan. (Davidow 2000, 477.) Tuloksista ilmeni, ettd
yhti6 osoitti yhteistydhalukkuutensa ja aktiivisuutensa Facebookin valitustilanteissa
jokaisella kerralla. Yhtion edustajat tarttuivat valitustilanteissa myds kolmansien
osapuolien esittdmiin ongelmiin, mikéli heidén oli mahdollista tarjota jonkinlaista apua

kyseisiin valituksiin. Asiakkaiden ndkdkulmasta yhtion uskottavuus ei kuitenkaan aina
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vilittynyt, silld yhtio ei yksinkertaisesti sdéntojensa puitteissa voinut ratkaista kaikkia
palautteita julkisesti, vaikka asiakas olisi sitd pyytdnyt. Tarkeintd tuloksissa on kuitenkin
se, ettd yhtio osoitti halukkuutensa kielteisten palautteiden kisittelyyn. Yleisesti olikin
kiinnostavaa huomata, kuinka aktiivisesti yhtion edustajat tarttuivat asiakkaiden valituksiin
niiden kielteisestd sévystd huolimatta ja kuinka tehokkaasti julkinen Facebook-

asiakaspalvelu sai asioita edistettyd asiakkaiden eduksi joissain tapauksissa.

Huomioiminen viittaa suoraan yrityksen edustajan ja asiakkaan véliseen
vuorovaikutukseen, jossa yrityksen tulisi huomioida asiakkaan valitus mahdollisimman
asiantuntevasti ja suurella pieteetilld, jotta asiakas voi kokea tulleensa ymmérretyksi ja
huomioiduksi (Davidow 2000, 477-478). Erityisesti teknologiavélitteisessi
asiakaspalvelussa on tarkedd pyrkié vilittdiméaén mielikuvaa yrityksen aidosta ldsnédolosta ja
inhimillisyydestd (Song & Hollenbeck 2015, 627-629). Sosiaalisessa mediassa
inhimillisyyden ja ldsndolon merkitys korostuu, koska asiakkaat haluavat saada
ongelmiinsa yksil6llisid vastauksia geneeristen automaattivastausten sijaan. Yhtion
edustajien vastauksista olikin ndhtdvissa pahoittelua ja kohteliaisuutta sekd asiakkaiden
yksilollistda huomioimista. Pahoittelemalla yhtion edustajat pyrkivét osoittamaan
asiakkaiden valitukset aiheellisiksi, mutta samalla kyseisié tilanteita kommentoimalla ja
lisdtietoja pyytdmaélld he osoittivat myds haluavansa viedi asiaa eteenpéin. Julkisesti
kaytavéssd keskustelussa huomioinnin osoittaminen siis niytti olevan tirkeéssé roolissa.
Asiakkaita puhuteltiin viesteissd yleensd nimelld, mutta timi saattoi selittyd myos silld, ettd
nimen merkitsemiselld varmistettiin, etti asiakas saa Facebook-viestistd ilmoituksen, jotta
viesti varmasti 10ytéisi perille. Kaikilta osin huomioiminen oli hyvin asiallista ja hillittya

huolimatta siitd kuinka tuohtuneita viestejd asiakkaat esittivit.

Joissain tapauksissa tilanteiden hallinnointi osoittautui julkisessa kontekstissa yhtion
kannalta haastavaksi, koska asiakas turhaantui saamiinsa vastauksiin. Mikéli asiakas oli
joutunut valittamaan ja reklamoimaan saamastaan palvelusta jo useammin ja hinen
valitukseensa ei silti pystytty reagoimaan odotetulla tavalla, saattoi asiakas ilmaista
turhautumisen merkkejd, jotka ilmenivit valinpitdiméttomyytend ja visymisend asian
kisittelyyn. Tdma 16ydds tukee my0Os aiemmin tehdyn sosiaalisen median kielteisia
asiakaspalautteita késitelleen tutkimuksen tuloksia (Einwiller & Steilen 2015).

Tutkimuksessa todetaankin, ettd vaikka huolellinen lisdtiedon pyytdminen ja asian
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perinpohjainen késittely voidaan ndhda yhtion kannalta huomaavaisuutena, voi se aiheuttaa
asiakkaassa turhautumista (Einwiller & Steilen 2015, 202). Asiakkaiden vihaisista
viesteistd ei kuitenkaan aina selvinnyt, miki olisi asiakasta tyydyttdvé ratkaisu, joten
pitkittyneissé tapauksissa myds yhtion edustajat olivat vaikean paikan edessi yrittdessdén
palvella asiakasta. Tilanteiden lopputuloksissa asiakkaiden turhautuminen nékyi
esimerkiksi keskusteluun osallistumatta jattimisend eli asiakas kdytdnndsséd luovutti
valituksensa kanssa eiki jatkanut viestittelyéd yhtion kanssa enééd julkisesti. Toisaalta on
mahdollista, ettd keskustelu siirtyi joka tapauksessa yksityiseen asiakaspalvelukanavaan,
jossa yhtion edustajilla oli vield mahdollisuus yrittdd korjata asia. Yhtion julkisuuskuvan
kannalta tapaukset olivat kuitenkin kielteisid, koska ratkaisua vaille jddva valitustilanne jii

sellaisenaan nikyviin Facebook-sivulle.

Edelld mainitun aikaisemman tutkimuksen tuloksissa myos todetaan, etté kielteisissa
palautteissa yhtiostd tehddin useimmiten syyllinen. Myo6s tdmin tutkimuksen tulokset
tukevat kyseistd véitettd, koska tuloksissa ilmeni, ettd yhtio ndyttdd olevan tietoinen tastd ja
sen takia se ei l1dhde puolustuskannalle saatuaan kielteisti palautetta. (Einwiller & Steilen
2015, 201.) Yhtion edustajat eivit siis vastaa kielteisiin asiakaspalautteisiin koskaan
puolustelevasti, vaan he pyrkivit pikemminkin myotiileméddn asiakasta ja etsiméddn
ratkaisua sovussa asiakkaan kanssa. Tdma onkin siis selvédsti yhtion tilanteenhallinnan

perustavanlaatuinen kdytdnne.
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7 Tutkimuksen arviointi

7.1 Luotettavuuden arviointi

Téssid tutkimuksessa pohjaan luotettavuuden arvioinnin laadulliseen tutkimukseen
keskittyvéan kriteeristoon (Tracy 2010, 839-848). Tahén tutkimukseen sovellettevat
kriteerit ovat vapaasti suomennettuina varteenotettava aiheen valinta (worthy topic),
tutkimusasetelman perusteellisuus (rich rigor), tutkijan vilpittomyys (sincerity), uskottavuus
(credibility), johdonmukaisuus (meaningful coherence) seké eettisyys (ethical). Seuraavaksi
esittelen ndm4 kriteerit ja arvioin tutkimusta niiden perusteella. Viimeistd kohtaa eli
tutkimuksen eettisyytté tarkastelen kuitenkin omana kokonaisuutenaan toisessa alaluvussa

7.2 Eettinen arviointi.

Varteenotettavan aiheen valinnan (worthy topic) perusteella arvioidaan tutkimuksen aiheen
relevanssia, ajankohtaisuutta, merkityksellisyytté ja kiinnostavuutta (Tracy 2010, 840).
Tédmin tutkimuksen aihepiirind toiminutta sosiaalisen median julkista asiakaspalvelua seka
lentoyhtion ja sen asiakkaiden vélisid valitustilanteita voidaan pitii relevantteina aiheina,
koska niiden aikaisempi tutkimus on véhiistd ja ne ovat tuoreita ilmiditd alati muuttuvassa
sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimus on siis tiukasti sidoksissa tdhdn pdivdin, mutta
se ammentaa teoriataustassa kuitenkin monipuolisesti aikaisemmin tehdyisté
monitieteellisistd viestinndn, markkinoinnin ja kuluttajakdyttdytymisen tutkimuksista ja
lahtokohdista. Tutkimuksen merkittdvyys ja kiinnostavuus piilevit sen tuottamien tulosten
tarpeellisuudessa ja sovellettavuudessa vallitseviin sosiaalisen median asiakaspalvelun
kaytanteisiin. Pidan tutkimuksesta saatuja tuloksia hyddyllisind, koska ne vastaavat
mielesténi jo tutkimusprosessin alussa kuvailemaani tarpeeseen julkisen asiakaspalvelun

vuorovaikutuksen ymmartdmisestd. Tutkimusta voidaan siis edelleen pitéé relevanttina.

Tutkimusasetelman perusteellisuudella (rich rigor) viitataan tutkimuksen péteviin,
runsaisiin ja jopa monimutkaisiin teoreettisiin rakenteisiin, olemassa oleviin tietoldhteisiin
ja niiden hyddyntidmiseen, aineistonkeruuseen, kontekstiin ja analyysiprosesseihin (Tracy

2010, 840—841). Tata tutkimusta voidaan pitdd perusteellisena tutkimuksen kokoon ndhden
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riittdvan teoriataustan, tarkoituksenohjaaman aineistonkeruun ja huolellisen kontekstiin
tutustumisen perusteella. Myds analyysiprosessin huolellinen soveltaminen ja siitd

raportointi lisddvéat tutkimuksen perusteellisuutta.

Tutkijan vilpittomyydelld (sincerity) viitataan tutkijan refleksiivisyyteen eli kykyyn arvioida
omien arvojensa, ennakkoasenteidensa ja taipumustensa vaikutusta tutkimukseen. Myds
menetelmén lapindkyvyys sekd haasteiden kuvaaminen ovat tutkijan vilpittdmyyteen
perustuvia tekijoitd luotettavuuden arvioinnissa. (Tracy 2010, 840—842.) Myds tutkimuksen
uskottavuus (credibility) perustuu laadullisessa tutkimuksessa pitkalti tutkijan
vilpittdémyyteen. Uskottavuudella tarkoitetaan tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa sité,
kuinka pitdvid tutkijan tulkinnat ovat suhteessa todelliseen vallitsevaan tilanteeseen (Eskola
ja Suoranta 1998, 212) ja kuinka luotettavina ja uskottavina tuloksia voidaan pitdd (Tracy
2010, 842). My®6s tutkitun ilmidn kuvailun syvyys ja toisaalta myos tutkimuksen
konkreettisuus luovat pohjaa uskottavuudelle (Tracy 2010, 840). Ndiden kriteerien

tayttymistd arvioin seuraavien esittdmieni seikkojen perusteella.

Jo aikaisemmin tutkimusraportissa esitetyn seikkaperdisen aineistonanalyysin yhtend
tehtévinad on lisétd tutkimuksen ldpindkyvyyttd ja luotettavuutta niin, etti tulkintoja
pohjustaneet tyovaiheet ovat lukijan arvioitavissa (Eskola ja Suoranta 1998, 20, 214).
Pidinkin kdyttimaani laadullista verkossa olevan tekstipohjaisen aineiston
sisdllonanalyysii ja sithen lukeutuvaa teemoittelua edelleen tarkoituksenmukaisimpana
analyysitapana tdmén kirjoitettuihin keskusteluihin perustuvan tutkimuksen toteutuksessa.
My0s tutkimuksen luotettavuuden kannalta timé analyysimenetelmai eri osineen ja
vaiheineen tarjosi lapindkyvin reitin ja logiikan tutkijan saamien tulkintojen perustaksi.
Tuloksissa esittelemini tulkinnat ovat siis palautettavissa aineistoon, koska niiden
muodostumisen perusteet on raportoitu riittdvén yksityiskohtaisesti aineiston analyysié
koskevassa alaluvussa ja tulkintojen tukemiseksi tuloksissa on esitetty kattava lajitelma
aineistositaatteja (Eskola & Suoranta 1998, 153). Myos ldhtokohtainen perehtymiseni
tutkimuksen aineistoon oli huolellista ja pyrin tekeméén aineiston analyysid vuoroin
materiaalia jdsentden ja vuoroin tulkiten, monien vaiheiden kautta ja useammassa osassa

(Eskola & Suoranta 1998, 152).
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Tutkimuksen haasteisiin liittyen on huomioitava aineistonkeruussa ja aineiston arvioinnissa
se, kuinka paljon yhtion Facebook-sivulle tulevia kommentteja mahdollisesti moderoitiin
tai suodatettiin yhtion toimesta ennen kuin kommentit paityivit niakyviin julkiselle sivulle.
Téhin kysymykseen on yksinkertaisesti mahdotonta vastata pelkén sivun tarkastelun
perusteella. Facebook tarjoaa automaattisia suodattimia, joita voi olettaa olevan kiytossa
myos téssd tapauksessa, koska esimerkiksi kiroilua ei esiintynyt aineistossa juuri ollenkaan.
Toisaalta moderointia voidaan pitid joissain tapauksissa myos vélttimittoméana seka
tarkoituksenmukaisena. Adrimmaisissi tapauksissa asiakkaiden kommenttien voisi
hyvinkin olettaa olevan niin asiattomia, ettei yhtion kannata edes yrittda vastata niihin
asiallisesti. Tutkimuksen luotettavuuden kannalta on toisaalta mietittdva, kuinka
todenperdinen kuva Facebook-sivun vuorovaikutuksesta saatiin tarkastelemalla sitd
ulkopuolisen silmin ilman tietoa kéytdssé olleista suodattimista. Pohdittuani asiaa ja
peilattuani kysymysti aineistoon olen kuitenkin sitd mieltd, ettd yhtid ei rajoita asiallista
kielteistd asiakaspalautetta tarkoituksenmukaisesti, koska aineistoon kerdédmistani
keskusteluistakin 10ytyi yhtion maineen kannalta hyvin kielteistd palautetta. Mikali yhtiolla
olisi tapana moderoida pois heiddn mainettaan héiritsevét viestit, he olisivat oletettavasti
myo0s poistaneet ndma aineistoon kerdtyt asiakaspalautteet sen sijaan ettd he vastasivat

niihin ja késittelivit niitd asiakaspalvelun sallimissa rajoissa julkisesti.

My0s Facebookin toimintalogiikkaa ohjailevilla algoritmeilla saattaa olla vaikutusta siihen,
millaiset viestit nousevat yhtion julkaisun kommenttilistan hierarkiassa yldspéin tietyn
kayttdjan eli tdssd tapauksessa tutkijan tarkastellessa niitd. Algoritmin késite on
monimutkainen ja sen médrittely riippuu osittain my0s tieteenalasta tai siitd kuvaillaanko
kisitettd yleisestd ndkokulmasta (Gillespie 2016, 18). Teknologiavilitteisen
vuorovaikutuksen kohdalla kyse on todella yksinkertaistetusti kuitenkin siité, ettd algoritmit
ohjaavat kaikkea kéyttdjille erilaisissa palveluissa muodostuvaa ja ndkyvéa siséltod
kayttdjan kdyttotottumuksiin perustuen erilaisten ohjelmointien sanelemana (Gillespie
2016, 19-25). Taméan vuoksi Facebookin vuorovaikutusta tutkittaecssa onkin muistettava
algoritmien vaikutus esimerkiksi kommenttiketjujen hierarkiaan. On mahdollista, etti
palvelu jarjestelee kullekin kayttédjédlle ndkyvéd informaatiota kiyttdjan omiin
kayttotottumuksiin liittyen. Téll4 tarkoitetaan sité, ettd jonkun muun tarkastelemana
Facebook-sivun kommenttien painotus olisi saattanut olla erilainen. Tdssd tutkimuksessa

aineistoa varten kerdtyt keskustelut kuitenkin poimittiin jarjestelmaillisesti, jolloin mukaan
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saatiin myos vuorovaikutus, joka ei ollut suoraan nékyvilld vain pintapuolisesti Facebook-
sivua selaaville kayttdjille. Tutkijan vilpittdémyyden seké tutkimuksen uskottavuuden
kriteereitd voidaan siis pitdd tdyttyneind ndiden tutkimuksen rajoitteita késittelevien

pohdintojen ja perustelujen valossa.

Tutkimuksen johdonmukaisuus (meaningful coherence) arvioidaan sen perusteella,
saavuttaako tutkimus siind esitetyt tavoitteet ja kdytetdanko siind tavoitteita vastaavia
metodeja. Johdonmukaisuutta méérittelee my0s kaytetyn kirjallisuuden,
tutkimuskysymysten, tulosten seké tulkintojen vélinen tarkoituksenmukaisuus.
Johdonmukaisuutta arvioidessa on kuitenkin huomioitava, ettd odottamattomat tai jopa
sekavat seikat erilaisten ilmididen ja menetelmien yhdistelyssi eivit vaikuta negatiivisesti
tutkimuksen johdonmukaisuuteen, vaan ne saattavat jopa auttaa varsinaisen aiheen
kirkastumisessa. (Tracy 2010, 840, 848.) Pyrinkin tutkimuksessani sen laajuutta vastaavaan
perusteelliseen pohjatydhon, jonka avulla sain luotua aikaisemmasta tutkimuksen ilmidité
kasitelleesti kirjallisuudesta johdonmukaisen tarttumapinnan menetelmalle ja tutkimuksen
toteutukselle. Pyrin myds eteneméén aineiston analysoinnissa ja tulosten raportoinnissa
loogisesti tutkimustehtdvédn ohjaamassa jérjestyksessé, jolloin lukijan on mahdollisuus
ymmértdd kokonaisuus monimutkaisesta ja polveilevasta analysointimenetelmaéstd seké

yksityiskohdista huolimatta.

My0s laadullista aineistoldhtdistd menetelmai ja sen kehittymistd tutkimuksen edetessi
voidaan arvioida tutkimuksen luotettavuuden kannalta. Koska kaksiosaiseen teemoitteluun
perustunut aineiston analyysimenetelma ei ollut teorialdhtdinen, vaan se kehittyi tutkijan
toimesta tutkimuksen tarpeiden sanelemana, voidaan sen arviointia ldhestyd sen
kiytettdvyyden kannalta. Kidytetyn menetelmén luotettavuutta voidaan pitda riittdvana,
koska kuvasin sen toteutuksen yksityiskohtaisesti tutkimusraportissa ja sen toteutumista
voidaan tarkastella ldpindkyvisti antamieni esimerkkien, taulukoiden ja kuvioiden avulla.
Niin ollen voidaan siis todeta, ettd kdytetty analyysimenetelmé on myds mahdollisesti
sovellettavissa toiseen vastaavanlaiseen tutkimusasetelmaan, koska se on toistettavissa
antamani kuvauksen perusteella. Koska tutkimus tarkasteli yksityiskohtaisesti tietyssa
kohteessa tapahtuvaa vuorovaikutusta, on varsinaisten tulosten siirrettdvyydessé puolestaan
rajoituksia. Tamé on kuitenkin laadullisessa tutkimuksessa luonnollista (Eskola ja Suoranta

1998, 212-213) eikéd nédin ollen rajoita tutkimuksen luotettavuutta.
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7.2 Eettinen arviointi

Tédmin tutkimuksen mairittelevd tekijé oli sen sijoittuminen virtuaalimaailmaan, jossa se
kohdistui erityisesti teknologiavilitteiseen ja julkisessa kontekstissa kdytdvaian
vuorovaikutukseen. Tutkimusta voidaan siis perustellusti kuvailla online-tutkimukseksi.
Koska internetin mahdollistaman teknologiavilitteisen vuorovaikutuksen ja tiedon
vaihtamisen muodot vaihtelevat laajalti, tutkijan on médriteltdva tutkimuksen konsepti
tapauskohtaisesti. (Markham & Buchanan 2012, 3.) Tama siséltéé eettisen arvioinnin ja sen
keinojen soveltamisen online-tutkimukseen. Tamén tutkimuksen eettisyyttd arvioidaan
AolR:in eettisen tydryhmin laatiman internettutkimusta késittelevin eettisen ohjeistuksen
(Markham & Buchanan 2012) perusteella. Kyseiseen ohjeistukseen viitaten, ihmisarvoa,
autonomiaa, suojaamista, turvallisuutta ja hyotyjen maksimointia seké haittojen
minimointia, ihmisten kunnioitusta, oikeudenmukaisuutta ja hyvintekevéisyyttd pidetdin
nykydén laajalti tutkimusetiikan perusperiaatteina tieteenalasta ja metodologiasta
riippumatta. Ndma periaatteet tarjoavat siis ldhtokohdan mille tahansa tieteelliselle
tutkimukselle ja sen eettisyyden tarkastelulle. (Markham & Buchanan 2012, 4.)
Seuraavaksi esittelen AolR:n online-tutkijan eettiseen ohjeistukseen perustuvat
avainasemassa olevat perusoletukset 1.—2. ja 4.6, joita sovellan timén online-tutkimuksen

eettisyyden arviointiin.

Ensimmaéisen perusoletuksen mukaan, mitd suurempi haavoittuvuus tutkimuksessa
tarkasteltavalla yhteisoll4 tai osallistujalla on, my®s sitd suuremmaksi muodostuu tutkijan
velvollisuus suojella tdtd tutkimuksen kohderyhmid (Markham & Buchanan 2012, 4).
Téssi tutkimuksessa kohderyhméni toimivat julkisella ja kaupallisella Facebook-sivulla
mielipiteitdéin ilmaisevat asiakkaat sekd yhtio, joka yllapitad tutkimuksessa tarkasteltua
Facebook-sivua. Kohderyhmén haavoittuvuus tulee luonnollisesti huomioida, mutta koska
vuorovaikutus on tdysin julkista ja asiakkaat sitoutuvat siithen vapaaehtoisesti omalla
nimelldén tiedostaen viestiensd julkisen luonteen, ei haavoittuvuutta voida pitdé eettisend
ongelmana tutkimusasetelman kannalta. Myds yhtio toimii tietoisesti julkisesti, ja se on
my0s Facebook-sivun olemassaolon perustehtdva eli tarjota asiakkaille ja aiheesta

kiinnostuneille tietoa, apua ja markkinointimateriaalia. Téssé tutkimuksessa kohderyhmén
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haavoittuvuutta ei siis loukata eiké heidén vuorovaikutuksestaan tehdd nidkyvampéa kuin se

jo luonnollisessa ympéristossddn on.

Ohjeistuksessa mainitun toisen perusoletuksen mukaan harmi on médriteltdva kontekstiin
sidonnaisena tekijénd ja eettisid periaatteita tulee ymmartdd tapauskohtaisemmin
universaalin soveltamisen sijaan. Tdman myo6té eettinen paédtoksenteko tutkimuksessa onkin
toteutettava kaytidnnollisen arvostelukyvyn sanelemana tutkimuskohtaisesti, tiettyyn
kontekstiin soveltaen. (Markham & Buchanan 2012, 4.) Tédssé tutkimuksessa tita
perusolettamusta on noudatettu ja tutkimuksen eettisyyttd on pohdittu juuri tdimén
tutkimusasetelman kannalta jo varhain aineistonkeruuta suunnitellessa, aineistoa kerédtessa
sekd sitd analysoidessa. Tutkittavien henkilGtietoja tai heidén viesteissddn esiintyvid
paikkaan tai aikaan liittyvid tarkenteita ei ole julkaistu aineistoa analysoidessa tai siitd
raportoitaessa. Aineisto on ollut jo muodostuessaan tiysin julkinen ja kaikkien internetin
kayttdjien néhtivissd. Analyysin seka tulosten kohdalla siitd on silti hdivytetty yksittéisiin
asiakkaisiin liittyvat tunnistetekijét eli viestien 14hettdjien anonymiteetti on suojattu
tutkimusraportissa. Yhtié puolestaan kommentoi Facebook-sivulla vain koko yhtién
nimissé eivétkd yhtion edustajat merkinneet viesteihinsd tunnistetietoja, joten yhtion

viesteille ei ollut tehtdvissd anonymiteetin suojaamista vaativia toimenpiteita.

Lahtokohtaisesti viestejd ei tule mydskiin irrottaa tdysin niiden alkuperéisesti
asiayhteydesti. Vaikka yksittiiset Facebookiin kirjoittavat henkilot ovat tietoisia viestiensd
julkisuudesta, he ovat tarkoittaneet viestit oletusarvoisesti Facebook-sivulle eivitka
yksityiskohtaisen huomioinnin kohteeksi muussa kéytossi. (Boyd & Marwick 2011, 6.)
Téhin ajatukseen pohjautuen tissd tutkimuksessa ei esitelty aineistoesimerkkejd suoraan
kuvankaappausten muodossa. Eettistd nikokulmaa tuleekin aina soveltaa tutkimukseen
tapauskohtaisesti, jolloin huomioidaan tutkimuskontekstin erityispiirteet ja olosuhteet.
Toisin sanoen eettisid valintoja voidaan perustella tilannekohtaisesti myds siitd
ndkokulmasta, kuinka yleistd tai tavanomaista jokin ominaisuus on kyseiselle kontekstille.
(Tracy 2010, 847.) Koska Facebookin vuorovaikutus perustuu julkisuuteen ja tiedon
jakamiseen sekéd vélittdmiseen, on ndiden julkisten kommenttien tutkimista perusteltua pitda

eettisend, koska yksittdisten kirjoittajien suojaamisesta on huolehdittu asianmukaisesti.
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Neljannessé perusolettamuksessa painotetaan tutkimuksen kohteena olevien yksildiden ja
tutkimuksen tuottamien sosiaalisten hyotyjen tasapainoa. Ohjeistus huomauttaakin, etti
tutkijan on pohdittava oikeuttaan suorittaa tutkimus. (Markham & Buchanan 2012, 4.)
My0s tétéd seikkaa pohdin jo tutkimukseni alkuvaiheessa eika varsinaista eettistd ongelmaa
tutkimuksen toteuttamisessa ilmennyt. Tutkimuksen avulla halusin tuottaa uutta tietoa
tuoreesta ilmidstd. Sen painopisteend ei ollut eritelld yksilotason kdyttaytymistd, koska se
pureutui Facebookissa tapahtuvaan asiakaspalveluun kokonaisuutena, tilannekohtaista

vuorovaikutusta kuitenkin analysoiden.

Viidennessi perusolettamuksessa muistutetaan, ettd tutkijan tulee pitdd eettisyys mielessdin
koko tutkimusprosessin ajan, suunnittelusta tutkimusten tulosten julkiseen esittelyyn saakka
(Markham & Buchanan 2012, 4). Tdhédn kohtaan tutkimustani peilaten voin todeta, ettd
eettisyys huomioitiin jo tutkimusasetelmaa ja kohdetta suunnitellessa ja kaikkia
tutkimukseen liittyvid ratkaisuja pohdittiin eettisid kehyksid vasten ennen niiden

toteuttamista.

Kuudennessa perusolettamuksessa huomautetaan, etté tutkijan vastuulla on myos
konsultoida tutkimusprosessin suhteen mahdollisimman monia tahoja tutkimuksen
eettisyyden varmistamiseksi (Markham & Buchanan 2012, 5). Tdmén tutkimuksen
toteuttamiseen ja tutkimusasetelman valintaan on luonnollisesti vaikuttaneet myds
tutkimusta valvoneet ohjaajat, joiden kanssa keskustelin perusteellisesti tutkimusetiikkaan
liittyvistd ratkaisuista. Viime kédessd vastuu on kuitenkin minulla tutkijana. Tekeméni
taustatyon varjolla toteutin tutkimuksen luottavaisin mielin, koska saman tyyppisid online-

tutkimuksia on toteutettu myos aikaisemmin loukkaamatta tutkittavien eettisié oikeuksia.

Samassa internettutkijan eettisessd ohjeistuksessa (Markham & Buchanan 2012) on myds
esitetty tdmén tutkimuksen eettisyyden kannalta tdrked kysymys julkiseen kontekstiin
liittyen: jos pédsy julkiseen kontekstiin ja tutkimusymparistoon on siis avoin, tiedostaako
myos tutkimuksen kohderyhma tdmén seikan? Téssd tutkimuksessa vastaus on 1dhes
yksiselitteisen selked, koska Facebook-sivulla tapahtuva vuorovaikutus syntyy juuri sen
takia, ettd se on julkista ja kaikille avointa. Yhti6 ylldpitdd Facebook-sivua, koska se 1dhes
varmuudella olettaen hakee julkista ndkyvyyttd tuottamilleen palveluille seké brandille.

Tédmin vuoksi yhtio myds palvelee yksittéisid asiakkaitaan Facebookissa sen sijaan, ettd se
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kayttdisi sivua pelkkdnd yksisuuntaisen tiedottamisen viyldné. Asiakkaiden kannalta
késitys sivun julkisuudesta on myds yksiselitteinen. Tutkimuksen tuloksissakin vahvistuu
se, ettd asiakkaat tiedostavat Facebook-sivun olevan julkinen ja heilld on mahdollisuus
vaikuttaa yhtion julkiseen imagoon sivulla kdytdvéssd vuorovaikutuksessa.
Vuorovaikutuksen osallistujat ovat vuorovaikutuksessa Facebook-sivulla juuri siksi, etté se

on julkinen asiakaspalvelukanava.

Tutkimusetiikkaan liittyy my0s yleisesti hyvén tieteellisen kidytannon noudattaminen
tutkimusta toteutettaessa. Seuraavaksi arvioin tutkimuksen eettisyyttd soveltuvin osin
kriteeriston avulla, joka on laadittu tieteellisten tutkimusten ja tutkijoiden avuksi
Tutkimuseettisen neuvottelukunnan toimesta (2012). Tamén tutkimuksen arviointiin

soveltuvat kriteeriston kohdat ovat 1.-5.

Hyvin tieteellisen kdytdnnon kohdan 1. mukaisesti tdssd tutkimuksessa toteutuu
rehellisyyden, yleisen huolellisuuden ja tarkkuuden periaatteet, joita noudatettiin
tutkimusprosessissa kautta linjan. Tiedeyhteison jdsenend ja tutkijana olin ldhtdkohtaisesti
sitoutunut noudattamaan néité kdyténteitd jo ryhdyttydni tutkimusprosessiin. Kdytdnnossa
sekd timan tutkimuksen kohdalla télla tarkoitetaan, ettd olen ollut tutkimuksen
toteutuksessa ja raportoinnissa rehellinen sekd huolellinen ja sdilyttdnyt tutkimukseen
liittyvdd materiaalia huolellisesti seké olen arvioinut tutkimuksen ja sen tulokset
huolellisesti. Kohdassa 2. painotetaan kestivid tiedonhankinta- ja arviointimenetelmié,
joiden koen toteutuneen kaytinnossd tehdessini yksityiskohtaista selvitysté tdssa
tutkimusraportissa siitd, millaista aikaisempaa tutkimusta aiheesta on tehty ja miten

tutkimuksen arviointi on toteutettu ja mihin se perustuu.

Kohdassa 3. painotetaan muiden tutkijoiden ja aikaisempien tutkimusten saavutusten
tunnustamista, joka toteutuu tassé tutkimuksessa huolellisena aikaisempien tutkimusten
raportointina sekd asianmukaisten viitetietojen jarjestelmallisend merkitsemisend ldpi koko
tutkimusraportin. Kohdissa 4. ja 5. painotetaan tieteelliselle tiedolle asetettujen
vaatimusten mukaista tutkimuksen suunnittelua, raportointia seka tietoaineistojen
sdilyttdmistd ja mahdollisesti tarvittavien tutkimuslupien hankkimista. Kuten jo aiemmissa
kohdissa on selvinnyt, tutkimuksen suunnittelussa on huomioitu sen eettisyys, jonka lisdksi

tutkimusraportissa on perusteltu tutkimuksen tarpeellisuus ja seké siitd saadun tiedon
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merkitys tieteenalalle. My0s tutkimusluvan pyytdmistd on késitelty tutkimusraportissa jo
alemmin ja sen todettiin olevan tarpeeton, koska tutkimuksen eettiset kriteerit tayttyvét
ilman tutkimuskohteen kontaktointiakin. Tutkimuskontekstin ollessa julkinen ja aineiston

ollessa tdysin julkisesti kerattdvissi, ei tutkimuslupaa tdsséd tutkimuksessa ollut tarpeellista

pyytaa.

Edell4 lapi kdydyn AolR:n online-tutkijan eettisen ohjeistuksen (Markham & Buchanan
2012) sekd Tutkimuseettisen neuvottelukunnan hyvén tieteellisen kidytdnnon (2012)
perusteella voin todeta, etté tutkijana koen tutkimuseettisten periaatteiden tdyttyvén timéin

tutkimuksen osalta ja tutkimusta voidaan pitdi eettisesti kestdvana.
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8 Paatianto

8.1 Vuorovaikutuksen merkitys Kielteisen keskustelun etenemisessa ja

hallinnassa

Tédmin tutkimuksen tavoitteena oli tarkastella kielteisten asiakaspalautteiden pohjalta
syntyvai julkista keskustelua ja sen etenemisté asiakkaiden ja yhtion vililld yhtion
Facebook-sivulla. Liséksi tarkastelin kuinka yhti6 hallinnoi kielteistd keskustelua sivullaan.
Tuloksista selvisi, ettd keskustelun eteneminen ei ole ennustettavissa, vaan se riippuu
pitkélti vuorovaikutusosapuolten osallistumisesta keskusteluun. Huomattava tulos oli se,
ettd julkisessa kontekstissa kdytdvin keskustelun eteneminen on pitkélti riippuvaista yhtion
edustajan ja alkuperdisen palautteenantajan lisdksi myos kolmansien osapuolien eli muiden
asiakkaiden osallistumisesta keskusteluun. Myos keskusteluiden lopputulokset vaihtelivat
tilanteen vuorovaikutuksen laadusta riippuen. Tutkimuksessa tarkastelluissa keskusteluissa
ei paisty asiakkaiden odotuksia ylittdneisiin 1dht6tilannetta huomattavasti myonteisempiin

lopputuloksiin.

Yhtion tapa hallita keskustelua ja olla vuorovaikutuksessa asiakkaiden kanssa ei kuitenkaan
Jjuuri muuttunut tilanteiden vaihtelevuudesta huolimatta. Térkein tulos yhtion
tilanteenhallinnan keinoihin liittyen on se, ettd yhtio pyrkii hillittyyn ja ohjeistavaan
vuorovaikutukseen, jossa se pyrkii hakemaan ratkaisua asiakkaan ongelmaan. Useimmiten
yhti6 on erilaisten syytdsten kohteena, mutta sen edustajat eivit silti milloinkaan osoita
puolustavia tai uhmaavia reaktioita asiakkaille. Julkisuuden tuomat uhat ja mahdollisuudet
ohjaavat keskusteluissa sekéd asiakkaiden ettd yhtion vuorovaikutusta. Asiakkaiden kannalta
julkisuus tehostaa heidén viestien késittelyd, kun yhtié puolestaan pyrkii pitdytyméén
mahdollisimman asiallisessa ja uskottavassa viestinndssé, koska viestit ovat nikyvissa
kaikille internetin kayttdjille. Kielteisen julkisen keskustelun hallinnassa yhtion

vuorovaikutus pyrkii pitkdjanteisyyteen sekd tehokkaaseen ongelmanratkaisuun.

Tédmin tutkimuksen yhtend merkittdvand tuloksena sekd yhtenevéisyytend aikaisempaan

tutkimukseen (Zhang & Lin, 2015) voidaan pitéé sitd, ettd yhtio todella pyrkii
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vuorovaikutukseen asiakkaidensa kanssa. Aiemmin tehdyssé tutkimuksessa tarkasteltiin
lentoyhtididen Facebookissa tekemien julkaisujen sisdltod ja sen aikaansaamaa
vuorovaikutusta asiakkaissa (Zhang & Lin 2015). Kyseisen tutkimuksen mukaan yli 90
prosenttia kaikista tutkimuksessa tarkastelluista lentoyhtididen julkaisuista voitiin luokitella
interaktiiviseksi viestinniksi eli joko toiminnallisiksi tai vuorovaikutuksesta riippuvaisiksi
julkaisuiksi, jotka aiheuttivat asiakkaissa osallistumista keskusteluun seki reagointia
julkaisuihin (Zhang & Lin 2015, 681). My0s tdmén tutkimuksen pohjalta voidaan todeta,
ettd yhtion Facebook-sivu todella sai aikaan vuorovaikutusta ja yhtién edustajat myos
pyrkivit vuorovaikutukseen asiakkaiden kanssa aktiivisesti. Jo aineistonkeruussa todetut
kommenttien mairét, jotka vaihtelivat julkaisukohtaisesti kymmenistd kommenteista
kymmeniin tuhansiin, kertovat siité, ettd Facebook todella mahdollistaa vuorovaikutuksen
asiakkaiden ja lentoyhtion vélilld. Téstd ndkokulmasta voidaankin pitdd tirkeédnad sitd, ettd
yhti6 ylldpitad sivua jatkossakin aktiivisesti ja kehittéd asiakaspalveluprosessejaan
entisestddn. Palvelunotkahduksia ja niiden kisittelyyn liittyvia tilanteita reflektoimalla
asiakaspalvelun prosessikehitys mahdollistuu, jolloin yrityksesséd voidaan oppia ja pyrkid
entistd parempien palvelukokemusten tuottamiseen (Hoffman, Kelley & Rotalsky 1995,

49).

Tuloksissa esiin nousseet keskeiset huomiot asiakkaiden kielteisiin kokemuksiin liittyen,
kuten tehokas reagointi ja vastaaminen ovat jo aiemmassakin tutkimuksessa esiin nostettuja
seikkoja (Presi, Saridakis & Hartmans 2014, 1617-1618; Wirtz & Mattila 2004, 161), joilla
asiakkaan tyytyvéisyyttd ja kokemusta yhtiostd voidaan pyrkid parantamaan
palvelunotkahduksen ja kielteisen asiakaspalautteen jalkeen. My0s tdmén tutkimuksen
perusteella edelld mainitut kdytinteet ovat syytéd ottaa huomioon julkista asiakaspalvelua ja
muita asiakaspalveluvuorovaikutuksen keinoja suunnitellessa ja kehitettdessd. Koska
ajoitus on etenkin lentoyhtion tarjoamissa palveluissa asiakkaille merkittava tekijd, tulee
kielteisen palautteen selvittimisen nopeuteen ja sujuvuuteen kiinnittdé erityistd huomiota,

jotta ongelmat voitaisiin késitelld vélittomasti (Migacz, Zou & Petrick 2017, 12).

Vaikka tdmin tutkimuksen tuloksissa ei havaittu odotukset ylittédvid asiakaskokemuksia
yhtion tilanteenhallinnan kdyténteiden tuloksena, ja vaikka asiakaspalvelulla ja kielteisen
asiakaspalautteen hallinnalla on todettu olevan jopa asiakkaan sidettd palveluntarjoajaan

parantava vaikutus koetun palvelunotkahduksen jilkeen (Einwiller & Steilen 2015, 201;
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Tax, Brown & Chandrashekaran 1998, 72), oli yhtion valitustilanteisiin reagoimisella silti
merkitystd asiakkaiden kokemaan palvelun laatuun liittyen, kuten my6s muissa valituksia
tarkastelleissa online-tutkimuksissa on todettu (Balaji, Jha & Royne 2015, 649—650; Song
& Hollenbeck 2015, 628). Aikaisemmassa asiakaspalvelun tutkimuksessa on myds todettu,
ettd asiakkaiden kuuntelulla ja heidén kanssaan vuorovaikuttamalla voi olla jopa yhtion
asemaa asiakkaiden keskuudessa parantava vaikutus (Champoux, Durgee & McGlynn
2012, 22). Tata olettamusta tukevat myds tdssd tutkimuksessa saadut tulokset, joiden
mukaan Facebookissa asiakkaiden viesteihin reagoimalla saavutettiin 1&htokohtaisesti
enemman ratkaisuja kuin jos asiakkaiden valituksia oltaisiin késitelty vain yhtién muissa
asiakaspalvelukanavissa, joissa késittelyd vaivasivat hitaus seka asiakkaita

tyydyttaiméattomat ratkaisuehdotukset.

Téma tutkimus toimii mielesténi tarpeellisena keskustelun avauksena Facebook-
asiakaspalvelun roolista yhtididen asiakaspalvelutoimintojen monimuotoisuuden ja
kiytanteiden viidakossa. Tutkimuksen perusteella voidaan painottaa julkisen
asiakaspalvelun merkitystd yritysten ja yhteis6jen julkisuuskuviin. Ennen kaikkea
tuloksissa korostunut asiakaspalvelun vastausten nopeus ja laatu sekd inhimillisen
vuorovaikuttamisen tarpeellisuus, kuten mahdollisuus oikean asiakaspalvelijan kanssa
keskusteluun robotin tai automaattivastausten sijaan nostattavat ajatuksia jatkotutkimuksen

tarpeesta.

8.2 Jatkotutkimushaasteita

Tédma tutkimus késitteli vain yhden yrityksen Facebook-sivun asiakaspalvelua. Jatkossa
tutkimusta olisikin syyté laajentaa suurempaan médrdén yrityksid. Tdssd tutkimuksessa
kiytettyd menetelmdi voisi siis pyrkid hyodyntiméaan my6s muiden yritysten Facebook-
sivujen tarkastelussa. Jatkotutkimuksella voitaisiin lisdtd ymmarrysti yritysten erilaisista
tilanteenhallinnan kéyténteistd kielteisissd keskusteluissa. Talloin saataisiin tietoa siitd,
onko julkisen keskustelun hallintaan liittyvit kdytanteet yleisesti hyddynnettivissa
erilaisissa yrityksissé vai ovatko kdyténteet puolestaan sidonnaisia jollain tapaa yrityksen

toimialaan tai toimintatapaan. Téssé tutkimuksessa saadut tulokset viittaavat siihen, etté
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hillitylld, kaavamaisella ja ohjeistavalla kielteisen asiakaspalautteen hallinnalla on
mahdollista pyrkii ratkaisemaan erilaisia valituksia, mutta lopputulos ei ainakaan julkisesti
nédyttdydy asiakkaiden odotuksia ylittdvana. Jatkotutkimus voisikin siis kohdistua
yritykseen tai yhteis60n, jossa julkista asiakaspalvelua harjoitetaan persoonallisemmalla
otteella. Talloin yrityksen vuorovaikutustyylin merkitys tilanteiden etenemisesséa ja

lopputuloksissa voitaisiin nostaa keskioon.

Vuorovaikutusta tulee tutkia sielld missa sitd on. Tdmin tutkimuksen tutkimuskohteen
asiakaspalveluvuorovaikutuksen ymmartdmisen laajentamiseksi tarkastelua voisi jatkossa
laajentaa my6s muihin yhtion yllépitdmiin sosiaalisen median kanaviin. Yhti on aktiivinen
esimerkiksi kuvapalvelu Instagramissa, jossa sen julkaisemiin kuviin tulee myds runsaasti
kommentteja. Instagramin kohdalla olisi mielenkiintoista tarkastella synnyttavatko yhtion
kuvajulkaisut titd tutkimusta vastaavaa keskustelua yhtion ja asiakkaiden vililla ja
palvellaanko asiakkaita yhtd aktiivisesti Instagramissa kuin yhtio palvelee heitd Facebook-

sivullaan.

Téssa tutkimuksessa osa valitustilanteista jdi avonaisiksi, koska yhtion kdyténteend oli
ohjata asiakkaita suljettuihin asiakaspalvelukanaviin. Jotta kielteisten asiakaspalautteiden
todellisia lopputuloksia voitaisiin arvioida, tulisi tutkimusta laajentaa myos suljettujen
kanavien vuorovaikutukseen, kuten sdhkdpostin ja asiakaspalautelomakkeen kautta
kaytaviin keskusteluihin. Tulevissa tutkimuksissa olisikin siis tarkoituksenmukaista
perehtya sithen vuorovaikutukseen, joka seuraa Facebook-sivulla alkanutta keskustelua.
Mikdli tarkastelua siis laajennettaisiin yhtion ja asiakkaiden suljettuun vuorovaikutukseen,
olisi mahdollista tutkia kuinka vuorovaikutus mahdollisesti muovaantuu suljetussa
kontekstissa. Asiakaspalvelijoiden vuorovaikutus on oletettavasti tietylld tapaa sddnneltyé
kautta linjan, mutta asiakkaiden reaktioita olisi mielenkiintoista seurata suljetuissa

keskusteluissa, joissa julkisuuden affordanssi ei ole ldsna.
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