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KETKA?
Taina Erkkila ja Salla Syvanen

FM Taina Erkkild on viestinndn joh-
tamisen tohtoriopiskelija Jyvaskyldan
yliopiston kauppakorkeakoulussa.
Hanen vaitoskirjansa aiheena on
organisaatioiden kuuntelustrategiat
sosiaalisessa mediassa. Talla hetkella
Taina tyoskentelee Pihlajalinna-
konsernin viestinta- ja sijoittaja-
suhdejohtajana. Hanella on 20
vuoden tyokokemus viestinndn ja
brandityon johtotehtavista kansain-
valisissa porssiyrityksissa seka
yliopistomaailmassa.

FM Salla Syvdnen on toimittaja, joka
on talla hetkelld tohtorikoulutettava
Jyvaskylan yliopiston kauppakorkea-
koulussa. Han on tyoskennellyt Ighes
15 vuoden ajan Yleisradiossa juon-
tajana ja toimittajana. Jyvaskylan
kauppakorkeakoulussa han opettaa
mediasuhteita ja tutkii vaitoskir-
jassaan asiakaspalveluviestintaa
verkossa ja erityisesti chattirobottien
kdyttoa organisaation viestinnassa.
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KUUNTELUN JA DIALOGIN
KYPSYYS SOSIAALISESSA

MEDIASSA
S tymisesta huolimatta monet
organisaatiot pistavat panoksen-
sa vain yksisuuntaiseen markkinoin-
tiviestintaan, eivatka systemaattisesti
kuuntele digitaalisia keskusteluja tai
lahde mukaan dialogiin. Organisaation
sosiaalisen median tiimin tulisi kuiten-
kin olla tiimi, joka kuuntelee ja keskus-
telee eika vain tuota sisaltéa. Kiymme
tassa artikkelissa lapi viimeaikaista
tutkimusta organisaation kuuntelusta
sosiaalisessa mediassa ja ehdotamme
tapoja edeta dialogin aloittamisessa.
Aktiivisuus sosiaalisessa kuuntelussa
on strateginen valinta, ja havainnollis-
tavana esimerkkina ovat eurooppalai-
set lentoyhtiot, jotka ovat muuttaneet
strategiaansa sosiaalisen median
kaytén nopean kasvun myoéta.

osiaalisen median kayton yleis-

Johdanto

Kuuntelua on tutkittu organisaatioissa
muun muassa vuorovaikutuksen (mm.
Bodie 2011, Bodie & Crick 2014), etiikan
(mm. Bodie 2010, Dreher 2010, Lipari
2014) ja kuuntelun kompetenssien (Burn-

side-Lawry 2011 ja 2012, Wolvin & Coakley
. Maarittaa prosessit, roolit ja vastuut sekd

1996) nakokulmista, mutta verkkomedi-
assa tapahtuvan sidosryhmien kuuntelun
tutkimus on aktivoitunut vasta viimeisen
vuosikymmenen aikana (esim. Crawford
2009, Dreher 2009, Maben & Gearhart
2018, Macnamara 2018). Kansainvalisessa

tutkimuksessa kuuntelussa on tunnistettu
: puutteita, mutta kaytannon tutkimukset

strategisten mallien toimivuudesta puut-

i tuvat viela.

Ymmarrys kuunteluprosessin tarkeim-

. mistd elementeisti on puutteellista, silla ei

ole riittavasti tietoa siita, miten sosiaalisen

. median kayttaja ja digitaaliset tyokalut
. prosessoivat tietoa ja vastaavat siihen.

Kuuntelun tutkijat ovat jattaneet tekno-
logian vaikutuksen kuunteluun huomi-

. oimatta, ja tima saattaa vaikuttaa siihen,
. ettd kuuntelun maéaritelmissa ja malleissa

kuunteleminen mielletaan auditiiviseksi

. prosessiksi (Keaton & Worthington 2018).
Ensin tulisi maaritella, mita kuuntelun eri-
. koispiirteita, prosesseja tai kayttaytymis-

malleja ollaan tutkimassa, ja tutkimuksen

. tavoitteen tulisi ohjata sitd, miten kuun-
. telun malleja konseptoidaan ja otetaan

kayttoon myohemmin (Worthington &

Bodie 2018,11).

Organisaatioiden kuuntelu on kattava

toimintatapa, joka yhdistaa organisaation

rakenteen, politiikat, kulttuurin, prosessit,

. taidot, resurssit, teknologiat ja kaytannot
. ja mahdollistaa vahvistamisen, huomion

antamisen, tulkinnan, harkinnan, ymmar-
ryksen ja vastauksen antamisen sidosryh-

. mille ja suurelle yleisolle (Macnamara
: 2016, 52). Kaytannossa kuuntelu nain

laajassa merkityksessa edellyttaa kuun-
telun arkkitehtuuria, jossa organisaatio

huolehtii kuuntelusta vastaavien henkil0i-
den koulutuksesta ja tyokaluista kuunte-

. lun sujumiseksi. Kuuntelun rakenteet ja
. prosessit luovat mallin paivittaiseen kuun-
i teluun ja organisaatiossa tyOskentelyyn.
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Kuuntelu on kuvattu myo0s organisaa-

tion tavaksi reagoida vastaamalla yleisonsa

tarpeisiin, mika tapahtuu kuuntelemalla
asiakkaita, kilpailijoita tai muita kohde-
yleisgja, joihin halutaan luoda suhde.
Kuuntelun avulla organisaatiolla on mah-
dollisuus lisata henkil0ston tuottavuutta,
tuotteiden laatua ja asiakastyytyvaisyytta
ja saavuttaa sen myota parempi maine
(Worthington & Fitch-Hauser 2018). Sosi-
aalinen kuuntelu (social listening) voidaan
kuvata myoOs prosessiksi, jossa sosiaalisen
median kanavalla tulkitaan viesteja, ha-
vainnoidaan ja reagoidaan eri arsykkeisiin
(Stewart & Arnold 2018). Kuunteleminen
sosiaalisessa mediassa on muutakin kuin
vain salakuuntelua, tarkkailua ja valvon-
taa: organisaation sosiaalisen median tilin
seuraajat odottavat tulevansa kuulluksi ja
saavansa laadukkaat ja asialliset vastauk-
set ja kommentit kysymyksiinsa (Maben &
Gearhart 2018).

Organisaation kuuntelun kypsyys

Couldry (2010) vaitti, etta nyky-yhteiskun-
nassa on puhumisen Kkriisi (crisis of voice),
mutta Macnamaran (2016, 3) mukaan
todellinen ongelma on kuuntelun kriisi
(crisis of listening). Lansimaissa valtaosa
organisaatioista on lasna sosiaalisessa
mediassa, ja niista Facebook on suosituin
kanava (Smart Insights 2018). Sisallontuo-
tanto sosiaalisessa mediassa on kuitenkin
useimmiten yksisuuntaista ja markki-
nointihenkista. Satunnaisesti voidaan
esimerkiksi ohjata asiakasta kysymyksi-
neen ottamaan yhteytta sahkopostitse tai
puhelimitse. Suurin osa organisaatioista
kuuntelee ”hetkittain hyvin, usein kehnos-

. ti ja joskus eivét lainkaan” (Macnamara

2018).
Digitaalisen viestinndn kehitys edustaa

mahdollisuutta viestintaosastoille ei pel-

. kdstddn paremman nékyvyyden saami-

. seksi vaan myos digitaalisten suhteiden

. kehittimiseen sekd organisaation maineen
hallintaan (Yaxley 2012, 431). Maineen

. hallinnan ja kriisien ennakoinnin kannalta
organisaation on tarkea seurata sosiaalisen
. median keskusteluja.

Organisaatiot eparoivat dialogiin ryhty-

mistd, koska niilld ei ole suunniteltua stra-
tegiaa tai tavoitteita sosiaalisen median
kayttoon ja koska ajatus sidosryhman tai

. asiakkaiden sitouttamisesta dialogin avulla
on epaselva (Huang & Yang 2015; Bortree
. & Seltzer 2009). Sosiaalisen median nopea
tempo ja informaatiotulva vaikeuttavat

. organisaatioiden strategian suunnittelua,
keskusteluun ryhtymista ja sita kautta

. my0s sidosryhmien sitouttamista sosiaali-
sen median kanavissa (mm. Kent & Lane
2017; Martino & Lovari 2016; Theunissen
& Wan Noordin 2012). Sosiaalista mediaa
. on my0s vaikea hallita, silld sen kiyttoon

. ja dialogin toteuttamiseen ei useinkaan
ole riittavasti resursseja (Romenti ym.

. 2014; DiStaso ym. 2011).

Kuvassa 1 nahdaan organisaation kypsy-

. minen passiivisesta lisndolijasta aktiivisek-
si toimijaksi: kun organisaatio rutinoituu

. yksisuuntaisessa viestinndssi ja huomaa,
etta kanaville tulee myos kommentteja ja
kysymyksia, se siirtyy vahitellen aktiivi-
sempaan kuunteluun ja dialogiin. Dialo-

. gista viestinta4 ei tapahdu, jos organisaa-
tiot eivat seuraa sidosryhmiensa toimia ja

. hyodynna mahdollisuuksia tai eivit ole



kaytettavissa laadukkaaseen viestintaan
(Callison & Seltzer 2010, 145; Kent ym.
2003, 75; Seltzer & Mitrook 2007).
Myohemmin esittelemassémme esimer-
kissa muutos passiivisesta tai yksisuuntai-

O /1

sesta markkinoijasta kypsaksi sosiaaliseksi
kuuntelijaksi ja dialogin osallistujaksi

19

onnistui eurooppalaisissa lentoyhtidissa
. vuodessa. Lentoyhti6t siis havaitsivat

. sidosryhmiensa aktiivisuuden sosiaalisessa
. mediassa ja siirsivat asiakaspalvelunsa
. sinne.

KUVA 1. Organisaation sosiaalisen kuuntelun kypsyyden kehittyminen

Aktiivisuus
i sosiaalisessa
mediassa

Kuuntelun/
: dialogin aste

i Kuuntelun/
dialogin
i kanavat

i Eilasndoloa :
! sosiaalisessa ‘:
i mediassa

i eitileja eika
i lasndoloa
: some-

kanavilla

ei dialogia

 ei tileja

Passiivinen
lasnaolo

tilit sosiaalisessa
mediassa, ei

: Aktiivinen
. yksisuuntainen

viestinta

Aktiivinen kuuntelu

. ja dialogi

tili(t) sosiaalisessa
mediassa, sisaltod

i sdannollista

- sisallon-
tuotantoa tai

. kommentointia

: markkinointi-
tyyppista yksi-
suuntaista

: viestintaa; satun-

naisia vastauksia

eri kanaville eri
roolit: esim. Twitter
asiakaspalveluun,
keskustelujen moni-
torointi myos oman
sivuston ulkopuolel-
la, vastaukset kysy-
myksiin kanavilla

ei vastata
mahdollisiin
sidosryhma-
kysymyksiin tai
kommentteihin

Facebook
suosituin

vastataan joskus,
asiakaskyselyt
ohjataan puhelin-
numeroon tai
sahkopostiin

sosiaalinen media
toimii asiakas-
palvelukanavana
ja brandin
vahvistajana

Facebook ja
Instagram yksi-
suuntaisesti

Twitter/Facebook
asiakaspalveluun,
Instagram
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Miksi on tarkeaa kuunnella?

Toiminta sosiaalisessa mediassa on kuun-
telun lisaksi siis my0s interaktiota ja kes-
kustelua sidosryhmien edustajien kanssa.
Tutkimuksissa on todettu, etta aktiivisuus
ja dialogi organisaation ja asiakkaiden va-
lilla lisaa sitoutumista (engagement) ja etta
erityisesti sosiaalisessa mediassa dialogin
merkitys on hyvin tarkeaa (Ji ym. 2017).
Keskustelevat yritykset pitavat asiakkaan-
sa sitoutuneina (Rybalko & Seltzer 2010.),
ja tallaiset organisaatiot myos investoivat
enemman sosiaaliseen mediaan, koska
ymmartavat sidosryhmasuhteen ja toisaal-
ta myoOs maineenhallinnan merkityksen
menestykselle (Wang ym. 2016). Valentini,
Kruckeberg & Starck (2012, 8) vaittavat,
ettei sosiaalista mediaa ole ilman kaytta-
Jia, ja esittavat, etta sosiaalisen median
viestinnan avainasia on yhteistyo.
Kuunteleminen ja dialogi auttavat
organisaatioita ymmartamaan yleisonsa
nakemykset ja mielipiteet. Organisaa-
tiot eivat kykene sitouttamaan tarkeita
sidosryhmiaan tai suurta yleisoa, jolleivat
kuuntele naiden tarpeita my0s sosiaalisen
median kanavissa, jolleivat reagoi niihin ja
aloita aitoa keskustelua (Narvarro 2018).
Dialogi pohjautuu vahvasti kuunteluun ja
vastapuolen huomioimiseen seka molem-
minpuoliseen mielipiteiden arvostamiseen
(Macnamara 2016, 41-43). Tehdyt tutki-
mukset vahvistavat, etta yritykset viestivat
verkossa asioista, jotka eivat itse asiassa
kiinnosta heidan asiakkaitaan, eivatka
huomioi aiheita, joista asiakkaat olisivat
kiinnostuneita (Freundt, Hillebrand &
Lehmann, 2013). Sosiaalisen median
hyddyntaminen yksittaisen sidosryhman

sitouttamisessa voi joskus epaonnistuakin.
. Tall6in sidosryhmén edustajien pitéisi
saada mahdollisuus kyseenalaistaa kana-

. van kéytto, ja viestintikanavasta pitéisi
sopia tiiviissa yhteistyOssa ja keskustellen

. sidosryhmén edustajien (Theunissen &
Wan Noordin 2012, 9). Gutierrez-Garcia
ym. (2015) mukaan dialogin ydin perustuu
. yksinkertaisesti kuuntelemisen taidolle, ja
myOs Couldry (2010, 80) linkittaa kuunte-

. lun taidon ja puhumisen tiiviisti yhteen.

. Mikali organisaatio kuuntelee huonosti,

- silld on negatiiviset vaikutukset seki orga-
nisaatioon etta sen sidosryhmiin (Burnsi-

. de-Lawry, 2011). Organisaatiot oppisivat
kuuntelemaan oikein, jos ne yhdistaisivat
kuuntelun kompetenssit osallistavan vies-

. tinnan kriteereihin (Burnside-Lawry, 2010)
. ja tayttaisivat kuuntelun vajeen (close

. the listening loop) kiymilld keskustelua
tayttamattomista odotuksista (Macnamara
. 2016, 231).

Kuunteluvastuu organisaatiossa

. Kuuntelemiseksi mielletd4n monesti share
of voice -raportit tai niin kutsuttujen tyk-

. kddjien maarin kehityksen seuraaminen,
mutta ammattimainen sosiaalinen kuun-

. telu on paljon muutakin. Organisaation
kuuntelun kompetenssi yhdistaa kuunte-

. lun ilmapiirin ja henkiléstén edustajan

. kuuntelemisen taidon (Burnside-Lawry

| 2011, 149). Organisaation kuuntelun
resurssit ovat kaytannossa

1) ammattilaisten tiimi, joka monitoroi ja

analysoi sosiaalista mediaa, 2) asiakaspal-
velu, 3) raportointi, 4) konsultointi ja 5)
. viestien vaihto.

Sosiaalisen median tiimi on useimmi-
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ten organisaatiossa viestinnan ja mark-
kinoinnin alaisuudessa, eika luonnollista
linkkia asiakaspalveluun ole, vaikka se
olisi tydssa tarkeaa.

Kuuntelun arkkitehtuurissa muun
muassa luodaan yhtenaiset prosessit
ja tavat toimia eri yksikoiden valille,
pyydetaan asiakkaiden kysymyksiin apua
asiakaspalvelutiimilta, valitetaan asiakas-
palaute asiakaspalveluun ja tarkeimmat
asiat myos organisaation johdolle. Sosiaali-
nen media yhdistaa organisaation eri osat
ja edellyttaa toimivaa yhteistyota osasto-
jen ja tiimien valilla. Sosiaalisen median
tiimin lisaksi myos muu henkilokunta voi
toimia aktiivisesti verkossa henkilokohtais-
ten tiliensa kautta. Burnside-Lawry (Emt.)
kasittelee organisaation henkilokunnan
tehtavaa kuuntelijana, mutta ehka meidan
pitdisi puhua myo0s asiakkaan tai muun
sidosryhman edustajan tehtavasta kuun-
telijana.

Hyvan kuuntelun ja dialogin
ominaisuudet

Hyva kuuntelu edellyttaa kuuntelemisen
osaamisen lisaksi osallistavan viestinnan
taitoja (Burnside-Lawry 2010). Hyvat
kuuntelutaidot antavat organisaatiol-

le paremmat mahdollisuudet vastata
tuleviin viesteihin, silla eri tilanteet
vaikuttavat vastapuolen odotuksiin ja

antavat arvokkaita ndkemyksia siita, miten :

ammattitaitoisesti organisaation kuuntelu
kaytannossa tapahtuu (Burnside-Lawry
2012). Sosiaalisen median tiimin pitda olla
aktiivinen ja empaattinen kuulija, pyytaa
lisatietoa, tarjota neuvoa, esittaa kysymyk-
sid ja vastata niihin sosiaalisen median

profiileissa ja nain pyrkia hyvaan dialogiin
. organisaation yleisén kanssa (Maben ja

Gearhardt 2018).
Organisaatiot eivat kykene sitoutta-

- maan térkeita sidosryhmidén tai suurta
. yleisdd, jolleivat kuuntele ndiden tarpeita

myoOs sosiaalisen median kanavissa, jollei-

: vat reagoi niihin ja aloita aitoa keskuste-
. lua (Navarro 2018). Kuuntelun politiikalla

tarkoitetaan sita, kuunnellaanko lainkaan,
keta kuunnellaan, mita kuunnellaan ja

. kenelle tuloksista kerrotaan ja kuinka
: tarkasti (Macnamara 2016, 254-255). Asi-

akkaan sitouttamisen ja asiakaskokemuk-

. sen parantamisen lisaksi keskusteluista
. voi olla hyotyd esimerkiksi organisaation
i paatoksenteossa, silla keskustelujen avulla

asiakastuntemus paranee (Moe & Schwei-

. del 2017; Ji ym. 2017; Elving & Postma
. 2017; Rybalko & Seltzer 2010).

Dialogin kayton hyotyjen ja haitto-
jen valisten ristiriitojen vahentamiseksi

. tutkijat ovat kehittineet strategioita, joita
i organisaatiot voivat hyodyntai sosiaalisen

median keskusteluissaan. Romenti, Mur-

. tanelli ja Valentini (2014) maarittelevat
. nelja erilaista dialogityyppia:

1. Tarkoituksena on kehittaa yhtei-
nen nakemys ja heijastaa keskuste-
lussa mukana olevien mielipiteita
ja koskettaa jokaista keskustelijaa.

2. Tarkoituksena on analysoida
organisaatioon liittyvia aiheita
ja kysymyksia eri nakokulmista
ja laajentaa merkityksia ja luoda
uusia arvoja

3. Tarkoituksena on vahvistaa vuoro-
vaikutusta sidosryhmien kanssa ja
siirtda keskustelun aikana huomio
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aiheesta toiseen, jotta kriittisen
aiheen saama huomio vahenee.

4. Tarkoituksena on kdaynnistaa
keskustelu, jossa mielipiteita
vaihdetaan ja jossa osallistujat
ovat sitoutuneet arvostamaan
toistensa mielipiteita. Organisaa-
tiot tunnistavat eri perspektiivit ja

tad halua muuttaa mielipidettaan
tai asemaansa. Tuottava dialogi voi
edistaa luottamuksen ja avoimuu-

neiden vilille. (2014, 14-15.)

Naiden erilaisten dialogistrategioiden
toimivuudesta tarvitaan viela lisatutki-
musta ja kaytannon kokemuksia, mutta
maaritellyt strategiat voivat toimia hyvana
pohjana organisaation oman sosiaalisen
median strategian suunnittelussa.

Lentoyhtiot oppivat kuuntelemaan

Sosiaalisen median merkitys asiakas-
suhteen hallinnassa on kasvanut viime
vuosina (mm. EACD Monitor 2016), ja
kuluttajat ovat innostuneet mahdollisuu-
desta antaa palautetta ja kayda suoraa
dialogia organisaatioiden kanssa. Monet
organisaatiot kayttavat nykyaan Twitte-
ria asiakaspalvelutoimintansa kanavana
(Barnes & Jacobsen 2014, 155). Organisaa-
tiolle sosiaalinen media on mahdollisuus
ja haaste, silla toisaalta se mahdollistaa
sen, etta asiakkaalle annetaan nopeasti
vastaus, jonka myOs muut asiasta kiinnos-
tuneet nakevat, mutta toisaalta mahdol-
linen negatiivinen palaute jaa elamaan
sivustolle ja saavuttaa sadat, tuhannet tai

jopa miljoonat silmaparit. Dialogi saattaa
. kehittdd eettistd tapaa toimia, mutta se

ei voi pakottaa organisaatiota kayttay-

. tymaan eettisesti (Kent & Taylor 2002),
eika se myoskaan voi saada organisaatiota
. automaattisesti ryhtyméaan keskusteluun

. sidosryhmiensa kanssa (Theunissen &

. Wan Noordin 2012, 12).

nakokulmat, mutta eivat valttimat-
mukanaan vahvat asiakasuskollisuusohjel-
| mat, ja tutkimuksen mukaan ne paran-
tavat asiakkaiden lojaalisuutta (Sandada
den syntymista keskustelukumppa-
. lentoyhtioille, koska asiakkailla on varaa
valita monesta. Maineenhallinnan vuoksi
. lentoyhtion on tirkeda seurata keskuste-
luja sosiaalisessa mediassa: lento-onnet-

. tomuudet, tekniset viat ja myShastelyt
seka asiakaspalvelun ongelmat nostavat

. lentoyhtién helposti otsikoihin (mm.

. Greer 2003, Gerken 2016, Park 2016). Ma-
. laysia Airlinesin taannoisen lentokoneen
katoamista seuranneen kriisin jalkeen

. tehdyssa tutkimuksessa todettiin sosiaa-
lisen median lisanneen tiedonvalityksen
nopeutta ja kontrollin menetysta, eli

. sosiaalinen media on tirkei kanava myos
organisaation kriisiviestinnasta vastaaville
. (Husain 2014). Kriisit voivat synty3 ja levi-
ta sosiaalisessa mediassa, ja muun muassa
. blogit ja Twitter voivat toimia organisaa-

. tiossa tehokkaina kriisikanavina (Schultz

. ym. 2011).

Lentoyhtididen kova kilpailu on tuonut

2015). Asiakasuskollisuus on tarkead

Havainnollistavassa esimerkissa on

tutkittu asiakasnakOkulmasta, miten 17
suurimman eurooppalaisen lentoyhtion
. kypsyys kuunnella ja keskustella sosiaa-
lisessa mediassa kehittyi yhden vuoden
aikana. Lentoyhtioiden valinen kilpailu
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on kovaa, niilla on paljon nopeatempoista
asiakaspalvelutyota, ja luotettavuus ja mai-
ne ovat yhtididen menestykselle erittiin
tarkeita. Kovassa kilpailutilanteessa myos
toimintatapoja tarkkaillaan ja kopioidaan.

Tutkimus tehtiin kahdessa vaiheessa:
ensimmaisen vaiheen datan kerasi viestin-
nan maisteriopiskelijaryhma Jyvaskylan
yliopistossa osana kurssityota tammi-
kuussa 2016. He kavivat 1api 17 suurinta
eurooppalaista lentoyhtiota ja listasivat
niiden sosiaalisen median tilit ja aktiivi-
suuden asiakaskysymyksissa. Seuraava
vaihe toteutettiin vuotta myohemmin,
maaliskuussa 2017, jolloin me kirjoittajat
kavimme lapi samat yhtiot ja sosiaalisen
median tilit ja analysoimme asiakaskes-
kustelua.

Tassa esimerkissa ei tutkittu lento-
yhtion kuuntelun organisointia vaan
keskityttiin sithen, milta dialogi nayttaa
asiakasnakokulmasta. Data analysoitiin
seuraavista nakokulmista:
1)onko yhtiolla sosiaalisen median kana-
villa tilejé vai ei, 2) ovatko sivut passiivisia, |
vai onko sielld sisdllontuotantoa, vas- :
tauksia kysymyksiin tai dialogia, 3) miten
nopeasti yhti0 lupaa vastata 4) onko jotkin
kanavat nimetty asiakaspalvelukanaviksi.
Taman pohjalta arvioitiin lentoyhtion
kuuntelun kypsyys. Kuva 2 osoittaa,
miten vastaukset tai dialogi sosiaalisessa
mediassa analysoitiin laadullisesti. Heikko
kypsyys tarkoittaa vastaamattomuutta ja
kypsa dialogi 24/7-tyyppista sosiaalisen
median kanavissa tapahtuvaa asiakaspal-
velua.
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KUVA 2. Lentoyhtioiden dialogin analysointi

Dialogin taso

Dialogin kypsyytta
osoittava tieto

Esimerkki

Heikko

Passiivinen

Suhteellisen hyva

Kypsa

ei vastauksia kysymyksiin
tai kommentteihin sosiaali-
sen median sivustoilla

vastaa mutta pyytaa otta-
maan muualle yhteytta

ammattitaitoinen palvelu
mutta rajoitettu: asiakkaat
eivat voineet kysya mitaan
Facebookissa tai asiakas-
palvelun aukioloaika oli
rajoitettu

yhtiolla asiakaspalvelu
vuorokauden ympari,
kay keskustelua ja vastaa
asiakaskysymyksiin

seka Facebookissa etta
Twitterissa

ei vastausta tai vain lyhyt
kuittaus ”yritamme ratkais-
ta”, mutta asiaan ei koskaan
palata kanavalla (esim.

Air France)

”Ottakaa yhteytta asia-
kaspalveluumme” (mm.
AirBerlin, Alitalia, Austrian
Airlines)

Facebookissa ei annettu
vastauksia negatiivisiin
kommentteihin, asiakaspal-
velu kasittelee Twitterissa
helpot kysymykset suoraan
(esim. Easyjet)

”Meidan asiakaspalvelum-
me on aina auki Twitterissa
ja Facebookissa, ja voit ky-
sya meilta lennoista, lipuista
ja uudelleenvarauksista”
(Swiss)



O, / 125

Lentoyhtididen asiakkaiden kuuntelu
ja dialogi sosiaalisessa mediassa 2016

Alkuvuonna 2016 vain kahdella lentoyh-
tiolla seitsemastatoista oli sosiaalisessa
mediassa tai kotisivullaan palvelua 24/7
eli ympari vuorokauden. Muut kehotti-
vat ottamaan yhteytta asiakaspalveluun
puhelimitse tai sahkopostitse. Sosiaalisen
median kypsyyden taso oli passiivinen, jos
kyselyt vain ohjattiin eteenpain, ja ole-
maton, jos kyselyihin ei koskaan vastattu
verkossa. Tapa sitouttaa oli kannustimi-
en kautta, kuten kilpailut, palkinnot ja
erikoishinnat.

Yksikaan lentoyhtioista ei aktiivisesti
vastannut negatiiviseen palautteeseen tai
keskusteluun oman some-sivustonsa ulko-
puolella. Kaksitoista yhtioista pyysi julki-
sesti anteeksi, jos sen sosiaalisen median
kanavalle tuli negatiivinen kommentti.
Mita dialogiin tulee, vain nelja yhtidista
vastasi avoimesti asiakaspalautteeseen

omalla sosiaalisen median kanavalla, muut

kaansivat keskustelun heti muualle tai
eivat reagoineet lainkaan. Sosiaalisen me-
dian tiimin tehtavana oli Iahinna ohjata
asiakas pois sivulta.

Lentoyhtididen asiakkaiden kuuntelu
ja dialogi sosiaalisessa mediassa 2017

Alkuvuonna 2017 sosiaalisen median ti-
leilla oli tapahtunut selkeaa kehitysta niin
kuuntelussa kuin dialogissa. Kehitysta tu-
kee yhtaalta sosiaalisen median kayttajien
kasvava maara, toisaalta koko ajan tiuken-
tunut kilpailu ilmatilasta, mika pakottaa
nopeaan asiakaspalveluun maineen ja
imagon hallinnan vuoksi. On myos luon-
tevaa edeta yksisuuntaisesta viestinnasta

dialogiin, kun huomaa etta organisaation
: omiin yksisuuntaisiin viesteihin alkaa tulla

kommentteja ja kysymyksia. Jos asiakas on

i kilpailijayritykselld saanut asiakaspalve-
lua esimerkiksi Facebookissa, han olettaa
. saavansa saman palvelun myos toiselta

yritykselta.
Tulosten mukaan parhailla yrityksilla

oli palvelua 24/7 ja asiakaskysymyksiin

vastattiin seka Facebookissa etta Twitte-
rissa. Vuoden aikana Twitterista oli tullut

. suosituin kanava, josta asiakkaat saivat
: tietoa lentoaikataulujen muutoksista ja

kriisitilanteista, ja sielta sai vastaukset

. asiakaskysymyksiin ja -valituksiin. Kuudel-
. latoista lentoyhtiolla seitsemastatoista oli
i asiakaspalveluun tarkoitettu Twitter-tili.

Monimutkaisempiin kysymyksiin an-

: nettiin online-linkki, joka ohjasi asiakas-
. palveluun, pikaviestijarjestelmaén, tai

puhelinnumero, jotta asia saatiin kerralla
kuntoon. My0s Facebook-sivut olivat
suosittuja, ja kaikilla lentoyhtioilla oli yksi

. tai useita omia tileja. Kilpailut, promoo-

tiokampanjat ja hinnanalennukset olivat

. edelleen mukana, mutta interaktiota oli
- lisatty. Palvelu oli nopeampaa, silld nelja

yhtiGista tarjosi palvelua 24/7, ja kolme
ilmoitti selkeasti 10-12 tunnin palvelupai-

: vystyksesta sosiaalisessa mediassa.

Lentoyhtididen lasnaolo sosiaalisessa
mediassa oli hyvin nakyvaa, ja helpommat

. kysymykset ja palaute kasiteltiin avoimesti
. sivustolla, ja sielld kuunneltiin asiakkaita,

kommentoitiin ja kyseltiin lisatietoja.
Vaikeammat tapaukset ohjattiin edelleen

. eteenpain, mutta myos niissa tapauksissa
: some-asiakaspalvelu teki tehtavan hel-
i poksi muun muassa linkein ja dokumen-
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tein. Naissa tilanteissa prosessi kuvattiin
selkeasti ja tehtiin asiakkaalle helpoksi.
Nain sosiaalisen median tiimista oli tullut
asiakaspalvelutiimi. Kanavia kaytettiin
proaktiivisesti paitsi omaan viestintaan
myoOs asiakkaiden kuunteluun ja dialogiin.

Yhteenveto

Tarkeimmat tavat organisaation sosiaa-
lisen median kuuntelun kehittamiseksi
ovat sidosryhmien sitouttaminen, arvosta-
minen ja empatian osoittaminen. Organi-
saation on mahdollista luoda sosiaaliseen
mediaan oma sosiaalisen verkostoitumisen
kanavansa, jossa ei ole lainkaan mainoksia
eika myyntipuheita (Kent & Taylor 2016).
Organisaatio osoittaa kuuntelutaitonsa
vastaamalla asianmukaisesti kysymyk-
siin, antamalla neuvoja ja yllapitamalla
keskustelua omilla kanavillaan. Sosiaalisen
median tiimi on itse asiassa kuuntelutiimi,
ja tama tulisi huomioida niin henkilova-
linnoissa kuin koulutuksissa, jotta tiimilla
on tarvittava osaaminen keskustelujen
hallintaan (Maben & Gearhart 2018).
Kuuntelutaidoltaan kehittyneissa organi-
saatioissa kuuntelua harjoittavat muutkin
kuin viestinnassa tai markkinoinnissa
tyoskenteleva sosiaalisen median tiimi,
ja henkilostoa voidaan kannustaa seuraa-
maan oman alan tai aihepiirin keskustelu-
ja ja tyoskentelemaan yhdessa sosiaalisen
median vastuuhenkildiden kanssa. Vaikka
ihminen - tai organisaation tyontekija
— on se, joka kuuntelee, organisaatiossa
tapahtuva systemaattinen kuunteleminen

vaatii paitsi kuuntelulle avointa kulttuuria,

myOs ohjeet, prosessit, rakenteen, tekno-
logian, resurssit ja taidot tiedon keraami-

seen, analysointiin ja hyodyntamiseen
. (Macnamara 2018).

Lentoyhtioesimerkkimme osoittaa

mielestamme, etta kuuntelussa ja dialogis-
. sa taidot kypsyvit harjoituksen kautta. On
. tarkead olla sielld, missd monet asiakkaat

. ovat — vuonna 2018 jo yli 3 miljardia
ihmista kaytti sosiaalista mediaa (Smart

. Insight 2018).

Suosituksia

Muutos kohti kuuntelun kulttuuria vaatii
tiivista yhteistyOta ja integroituja prosesse-
ja. Eniten hyotyvat ne organisaatiot, jotka
. keradvit sosiaalisessa mediassa saamaansa
. palautetta ja hyddyntévit sitd aktiivisesti
(Brandel 2010,15). Lentoyhtioesimerkin

. ja aiemman tutkimuksen perusteella

eli Macnamaran (2016) kuunteluarkki-

. tehtuurin mallia mukaillen ehdotamme
sosiaalisen median kuuntelun ja dialogin

. suunnitteluun seuraavia asioita:

1. Valitse sopivin sosiaalisen me-
dian kanava: organisaation tulee
ilmoittaa sidosryhmalleen selvasti
— kaikkien asiakasviestintakanavi-
en kautta — jos yksi kanavista on
tarkoitettu juuri asiakkaiden ky-
symyksille ja keskustelulle. Ennen
kanavapaatosta kannattaa seurata,
minka kanavan kautta tulee eniten
kysymyksid ja kommentteja.

2. Resurssit: valitse strategia ja
tavoitteet resurssien mukaan. On
parempi kuunnella ja keskustella
yhdella kanavalla kuin olla monel-
la kanavalla vain julkaisemassa tie-
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toa. Tee yhteistyota organisaation
sisalla muiden osastojen kanssa,
esimerkiksi henkilostohallinnon,

asiakaspalvelun ja myynnin. Joskus

myOs passiivisuus on strateginen
paatos.

Nopeus: sosiaalisessa mediassa
pitaa vastata nopeasti. Prosessia
nopeuttaa, jos eri asiat tai vastaus-
tyypit on kategorisoitu etukateen
ja vastaukset mietitty osittain val-
miiksi ja koordinoitu asiakaspalve-
lun tai muun asiantuntijan avulla.

Organisaation johdon infor-

mointi: tarkeimmasta palautteesta E

on hyva raportoida organisaation
johtoryhmalle. Joskus kyseessa

on ongelma tai haaste, ja joskus
esimerkiksi tuotekehitysidea, joka
on hyva saattaa ylimman johdon
tietoon.

Toiminnan seuranta: sosiaali-
sen median tiimi tarvitsee tukea.
Jatkuva keskusteluyhteys on
tarkedd, jotta yllattaviin tilantei-
siin ja potentiaalisiin kriiseihin
pystytdan reagoimaan nopeasti.
My0s uhkaileviin tai epaasiallisiin
kommentteihin reagoiminen tulee
olla ennalta suunniteltua.

Lapindkyvyys: asiakkaan asiaa
ei aina voida hoitaa loppuun asti

sosiaalisen median kanavalla, ja jos :

hanet ohjataan toisaalle, proses-
sista kannattaa kertoa avoimesti,
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jotta muutkin sivustolla kavijat
ymmartavat ja jotta positiivinen
mielikuva organisaatiosta sdilyy.

Toiminnan analysointi ja mit-
taaminen: sisaltojen vaikutuksia
on tarkeaa analysoida ja mitata
saannollisesti — missa on onnistut-
tu ja missa on viela kehitettavaa.
Analyysin avulla voidaan myos
miettia tavoitteet, joihin toimin-
nalla halutaan paasta, ja sopia
toimintatavat esimerkiksi kriisiti-
lanteeseen.

. Sosiaalisen median merkitys on kasvanut
organisaatioviestinndssa viime vuosina
huomattavasti, eika toimintaa nailla kana-
. villa ei voi jattaa viestinnan suunnittelun
. ja strategioiden ulkopuolelle.

Keaton ja Worthington (2018) haluavat
haastaa tutkijat medioidun kuuntelun

. mutkikkuuden ja kompleksisuuden taklaa-

. miseen: ”"Me emme pysy tahdissa kon-
septuaalisesti, metodologisesti emmeka

i teoreettisesti talla tarkealla tutkimuksen
alueella.” Mielenkiintoinen jatkotutkimuk-
sen aihe olisi esimerkiksi perehtya sithen,
minkalainen kuuntelemisen arkkitehtuuri
i on kypsassa organisaatiossa, eli tarkastella
. arkkitehtuuria ja luoda malleja havainto-
jen pohjalta.

: Toinen mahdollinen tutkimusalue on

. keskustelun tyyli: auditiiviseen kuunte-

. Tuun tehdyn mallin pohjalta voisi tutkia,
miten esimerkiksi mimiikan ja aanenpai-
non arvot saadaan muutettua digitaali-

seen muotoon. Kasvotusten tilanteessa on
i helppoa olla ystavéllinen ja hymyill, mut-
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ta miten vieda sama sosiaalisen median
asiakastyOhon. Seuraava Burnside-Lawryn
(2010) laatima lista tehokkaan kuuntelun

&Coakleyn mallista (1996, 41), voisi toimia
pohjana sosiaalisen median dialogin
analyysille: palautteeseen vastaaminen ja
selvitysta kaipaavien kysymysten hoito (1),
ystavallinen asiakaspalvelu (eleet, body
language) (2), systemaattisuus (3), proses-
sien selkeys (4), katsekontakti (5), empati-
an osoittaminen (6) ja aitous (7).

Naista voit aloittaa:

https://www.uts.edu.au/sites/default/files/
fass-organizational-listening-report.pdf

http://www.Ise.ac.uk/Events/Events-Assets/
PDF/2016/20161123-Jim-Macnamara-Tran-
script.pdf

https://www.amazon.com/Listening-Deb-
ra-L-Worthington/dp/1138229504
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