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Sosiaalinen media on mullistanut yritysten toimintaympariston lyhyessa ajassa. Se on mah-
dollistanut verkossa tapahtuvan asiakkaiden keskindisen kommunikoinnin seké asiakkaan ja
yrityksen vélisen vuorovaikutuksen reaaliaikaisesti. MyGs finanssiyhtiot ovat keskelld tata
muutosta. Finanssiyhtiditd koskevat uudenlaiset mahdollisuudet ja riskit sosiaalisen median
yleistymisen myo6td. Sosiaalisessa mediassa asiakkaat tavoittavat toisensa entistd helpommin
ja kokemukset palvelusta tai tuotteesta levidvat herkasti sosiaalisen median palvelukanavien
vélityksella.

Tutkimuksen tavoitteena on tarkastella finanssiyhtion asiakkaan kokemaa pettymysté ja siita
syntyvaa negatiivista viestintaa sosiaalisen median kontekstissa. Tarkoituksena on myds pyr-
kia ymmartaméan finanssiyhtion asiakkaan kayttdytymista paremmin, kun palvelu ei vastaa
asiakkaan odotuksia. Ensimmaisen tutkimusongelman avulla pyritddn kartoittamaan, minka-
laisista palvelussa koetuista palveluvirheistd asiakkaiden negatiiviset viestit koostuvat finans-
siyhtion Facebook-sivulla, mitka teemat toistuvat eniten ja miten ne liittyvat juuri finanssipal-
veluiden erityispiirteisiin. Toisen tutkimusongelman tarkoituksena on kartoittaa, miten finans-
siyhtio reagoi asiakkaan pettymykseen seké tarkastella, miten yleisdlle avoin sosiaalinen me-
dia soveltuu asiakkaan negatiivisten viestien kasittelyyn.

Tutkimus on kvalitatiivinen, joka sisaltdd myos kvantitatiivisen tutkimuksen piirteitd. Tutki-
musmenetelmana tutkimuksessa kéytettiin yhdistelmametodia, jossa tutkimusmetodeina hyo-
dynnettiin sek& netnografiaa etta sisallonanalyysia. Tutkimuskohteena ovat neljan Suomessa
toimivan finanssiyhtion Facebook-sivut. Tutkimuksen aineisto koostuu asiakkaiden oma-
aloitteisista, negatiivisista kirjoituksista sekd kohdeyrityksen vastauksista néihin kirjoituksiin,
joita analysoitiin siséllénanalyysin keinoin. Aineistoa on keratty yhden kalenterivuoden ajalta
kohdeyritysten Facebook-sivuilta.

Tulosten mukaan asiakkaat ilmaisivat pettymystéan finanssiyhtion Facebook-sivulle herkim-
min korvauspéatoksestd, joka oli joko kielteinen tai ei vastannut asiakkaan odotuksia. Palve-
lun huono saatavuus ja kaytettdvyys olivat lisdksi monesti negatiivisten kirjoitusten taustalla.
Negatiivisia Kirjoituksia aikaansaivat myo6s palvelun luotettavuus, palvelualttius, yrityksen
vastuullisuus, tuoteominaisuudet sek& palvelun tai tuotteen hinta. Kun yritys reagoi asiakkaan
negatiiviseen Kirjoitukseen, kolme yritysten useimmin kéyttdmaa reagointikeinoa asiakkaiden
negatiivisiin kirjoituksiin olivat selitys, asian ohjaus eteenpéin organisaatiossa seka anteeksi-
pyynto. Joissain tilanteissa yritykset myos jattivat reagoimatta asiakkaiden negatiivisiin Kirjoi-
tuksiin. Sosiaalinen media luo finanssiyhtion nakdkulmasta mielenkiintoisen, mutta samalla
haasteellisen toimintaympériston asiakkaiden kanssa kommunikointiin. Finanssiyhtididen
asiakasviestintdd ohjaa vallitseva lainsaadéanto, jota on noudatettava myds sosiaalisessa medi-
assa toimiessa.



SISALLYS

1

JOHDANTO L.t e et s e e st e e srb e e e srae e e nneeeenes 6
1.1 AIhealueen ESItIEIY ....c.eoeeieeceee s 6
1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja keskeiset rajaukset ..............ccccvvveeee 9
1.3 Tutkimuksen keskeiset KASITIEET ...........cccoiviiiiiiiiiee e 11
1.4 TutkimusmENEtEIMAL ...........coviiiiie e e 13
1.5 Kirjallisuuskatsaus ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys.............ccccoveeinennne 17
1.6 Tutkimusraportin JASENTEIY .......ccvoviiiiiiire e 21
ASIAKKAAN KOKEMA PETTYMYS FINANSSIPALVELUISSA.................. 22
2.1 Finanssipalvelujen erityiSpiirteet.........ccviveiiiiiieii i 22
2.2 Tyytyvaisyys ja luottamus asiakkuuden perustana.............ccooevererenesenenennenn 25
2.3 Tyytymattomyys asiakaSSUNTEESSA ......ccecueiveiieeiesieireeie et sve e 28

2.3.1 Palveluvirheet tyytyméattomyyden taustalla............cccooeevvivniiiiviieiies 29

2.3.2 Tyytyméttdman asiakkaan valituskayttaytymismallit....................ccccoene. 31
2.4 Palveluvirheiden ja -pettymysten KOrjaaminen ..........c.ccocvveeeienencnenenesesnenns 33

ASIAKKAAN NEGATIIVINEN VIESTINTA

SOSIAALISESSA MEDIASSA ...ttt 36
3.1 Sosiaalisen median palveluiden MaArittAmMINeN...........ccoovvervieviere e 36
3.2 Yhteisopalvelu FAacebhOOK ..........ccccoveiiiiiiece e 39
3.3 Asiakkaan ja yrityksen vélinen dialogi sosiaalisessa mediassa.............ccccceeveenee. 41
3.4 Finanssiyhtion haasteet sosiaalisessa mediassa toimimiselle............c.cccccceeneene. 42
3.5 Negatiivinen elektroninen word-of-mouth -viestinta............ccccccovcvvierieninneenen. 43
3.6 Negatiiviseen elektroniseen word-of-mouth -viestintddn motivoivat tekijéat ......45
TUTKIMUKSEN TOTEUTUS ..ottt 48
4.1 Aineiston kohdeyritysten eSittely ... 48
4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analySointi............cccooveviiiieieeieiie e 51
TUTKIMUSTULOKSET ..ottt sttt nneas 54
5.1 Asiakkaiden kirjoitusten jakautuminen yhtioittain..........ccocoovieviieieiciencen 54
5.2 Negatiivisten Kirjoitusten jakautuminen sukupuolen mukaan...............cccccveenenne 57
5.3 Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen vakuutus- ja pankkipalveluihin ........... 58
5.4 Finanssipalvelussa KOettu PettYMYS ......cccveiiiiieeiie et 60
5.4.1 Vahingon KOIVATAVUUS ..........cccoriiiiiiiiieiee e 62
5.4.2 PaIVEIUN SAATAVUUS .....oveeiiiiieiiie ittt 63
5.4.3 PalVelun KAYLEIAVYYS .....ccviiiieiieiiesiiseeeie e 64
5.4.4 PalVelun TUOTEHAVUUS ........ooieiiieiiee e e 65
5.4.5 PaIVEIUAITTIUS .....covieeieciee e 67
5.4.6 VaSTUUITISUUS ......coviiiiiiiieiiiie et 68
5.4.7 Hinta, tuoteominaiSuUdet Ja MUU SYY.....ccoieiiriereriienieiee e 70
5.5 Negatiivisten Kirjoitusten taustalla vaikuttavat tekijat ..............cccccovveiiiieiieinnnns 72
5.5.1 Asiakkaan kayttdma palvelukanava............ccccoveveiienieeie s 72
5.5.2 Vakuutuslajia koskevat negatiiviset Kirjoitukset ..........ccccooeviiiiiinnnnnnns 75
5.5.3 Pankin tuotteita koskevat negatiiviset Kirjoitukset .............cccoovevviiveinennne 77
5.6 Yrityksen reagointi asiakkaan negatiiviseen Kirjoitukseen ...........cccoccevvvriverennne. 79
5.6.1 Yrityksen reagoinnin aktiivisuus negatiivisiin keskusteluihin................... 79

5.6.2 Yrityksen kayttdma palvelun normalisointistrategia............cccccoeevrivennennne 81



B PAATELMAT ..ottt 87

6.1 Tutkimusongelmiin Vastaaminen.........cccooueiieiierenieniee e 87
6.2 Tutkielman arviointia ja jatkotutkimusehdotuksia.............ccccovevveieieenecieseene. 96
8.3 LOPUKSI ..ttt 98
[ I =i 99
LIITE 1: FINE:en tulleet yhteydenotot vuonna 2012 ..........ccccceeveivenieiiesieeseeie s 106

LIITE 2: Yrityskohtaiset tutkimustulokset tarkasteluajanjaksolta...............cc.ccoceveneee. 107



KUVIO- JA TAULUKKOLUETTELO

KUVIOT

KUVIO 1 Netnografisen tutkimuksen eteneminen Kozinetsida mukaillen...................... 16
KUVIO 2 Teoreettinen VIItEKENYS ........ooveiiiiee e 20
KUVIO 3 Asiakkaan tyytyvaisyyden Syntyminen ..........ccccecevveeieereiieseese e e 26
KUVIO 4 Sosiaalisen median YAINProSESSIt.........ccueverierieieriniiisieieeree s 37
KUVIO 5 Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2011 ..........ccocoovvvinininnenenieninnnnens 49
KUVIO 6 Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen sukupuolten valilla ......................... 57
KUVIO 7 Asiakkaan palvelussa kokemat pettymykset syittain ...........c.cccccvveevveieennenn. 61

KUVIO 8 Negatiiviset kirjoitukset liittyen asiakkaan kayttdmaan palvelukanavaan..... 73
KUVIO 9 Vakuutuspalveluja koskevien negatiivisten kirjoitusten jakautuminen

VaKUUTUSIAJIEN KESKEN ...ttt 76
KUVIO 10 Negatiiviset kirjoitukset pankin tUotteista.............cccvvveverieeieeiesie e 78
KUVIO 11 Yrityksen kayttdmé palveluvirheen normalisointistrategia, kun yritys

reagoi asiakkaan negatiiviseen KirjoituUKSEEN ...........ccccocveveeieiieie e 82
TAULUKOT

TAULUKKO 1 Yhteisopalveluiden kédyttd ian ja sukupuolen mukaan vuonna 2012....39

TAULUKKO 2 Vahinkovakuutusten maksutulon jakautuminen 2011 ...............cccueuee. 50
TAULUKKO 3 Asiakkaiden positiivisten, neutraalien ja negatiivisten Kirjoitusten
JAKAUTUIMINEN .t bbbttt bbbt 54
TAULUKKO 4 Negatiiviset kirjoitukset suhteutettuna kohdeyritysten Facebook-
sivujen tykKK8&JAMAEAraan 3.12.2012 ........cccoviiiiiiiiieiee e 56
TAULUKKO 5 Negatiivisten Kirjoitusten jakautuminen vakuutus- ja
PANKKIPAIVEIUTNIN. L. 59

TAULUKKO 6 Asiakkaiden negatiiviset keskustelut, joihin kohdeyritys ei reagoinut
ollenkaan tai viimeisimman negatiivisen kirjoituksen jalkeen............ccccocvvniiinnns 80



1 JOHDANTO

1.1 Aihealueen esittely

Finanssipalvelujen asiakasviestinnassa hyodynnetdén nykypdivana entistd enemman sosiaalis-
ta mediaa. Sosiaalista mediaa voi hyddynta4 ei ainoastaan markkinointimielessa, vaan myos
asiakaspalvelukanavana. Sosiaalinen media on kasvanut rajahdysmaisesti 2000-luvun ensim-
maisen vuosikymmenen loppupuolella. Kaplanin ja Haenlainin (2010, 53) mukaan jopa 75
prosenttia Internetin kayttajista kaytti jonkinlaisen sosiaalisen median palvelua vuonna 2008.
Vuonna 2009 pelkastdan Facebookilla oli yli 175 miljoonaa aktiivisista kéyttajaa (Kaplan ym.
2009, 53). Joulukuussa 2011 Facebookin kuukausittaisia kayttajia oli jo yli 845 miljoonaa ja
vuonna 2012 Facebookissa arvioitiin olevan yli miljardi kayttajaa. (www.newsroom.fb.com;
Helsingin Sanomat 5.10.2012) Sosiaalinen media on mullistanut yritysten ja kuluttajien toi-
mintaympariston hyvin lyhyessé ajassa. Perinteisesti kuluttajat ovat kéyttaneet Internetié si-
séllon kulutukseen. Ennen verkossa olevaa sisdltoa luettiin, katsottiin ja kéytettiin erilaisten
tuotteiden ja palvelujen ostamiseen. Nykypéivén kuluttaja jakaa, luo ja muuttaa verkkosisélto-
ja, lukee ja kommentoi blogeja, verkostoituu seké keskustelee verkkoyhteisOissé reaaliaikai-
sesti. (Kietzmann, Hermkens & McCarthy 2011, 251)

Jos sosiaalisen median kuvailemiseksi tarvittaisiin yksi sana, olisi vuorovaikutus yksi sopi-
vimmista. Sosiaalisen mediaan liittyy oleellisesti keskustelu ja vuorovaikutus muiden toimi-
joiden kanssa. Sosiaalisessa mediassa osallistuvat ihmiset lahettévét, vastaanottavat ja tuotta-
vat sisaltéa vapaasti toisten kaytettavéksi. Naiden sisaltdjen jakamiseksi kayttajat itse ovat
kehittaneet erilaisia jakelukanavia. Wikit, kuten Wikipedia, video- ja kuvapalvelu Youtube,
virtuaalimaailma Second Life tai péivakirjatyyppiset blogit ovat erditd ndista. Yritysten néko-
kulmasta kaikista kiinnostavimpia sosiaalisen median kanavia ovat niist4 kaikista suurimmat.
Téllaisia ovat esimerkiksi maailman suurin yhteisopalvelu Facebook, ammatillisen verkostoi-
tumisen palvelu Linkedin sek& mikroblogipalvelu Twitter. Naiden sosiaalisen median palve-
luiden valtava suosio on syy, miksi yritykset eivat voi jattd4 niitd huomioimatta. (Aula 2010,
43)



Sosiaalinen media on mahdollistanut verkossa tapahtuvan asiakkaiden vélisen viestinnan re-
aaliaikaisesti. Voidaankin todeta, ettd asiakkaiden keskindiset kommunikaatiotavat ovat muut-
tuneet dramaattisesti viime vuosikymmenen aikana. Sama koskee asiakkaiden tapoja kerata ja
vaihtaa informaatiota tuotteista ja palveluista. Uudet sosiaalisen median kanavat ovat mahdol-
listaneet asiakkaiden aktiivisemman roolin markkinatoimijoina. Taman péivén yritysten kehit-
tdmia strategioita ja liiketoimintamalleja koskevat uudenlaiset riskit, kun asiakkaat tavoittavat
toisensa mihin vuorokauden aikaan tahansa ja missa tahansa. Sosiaalisen median myota tie-
don jakamisesta on tullut rajatonta ja ajatonta, ja reaaliaikaisesta informaation vaihdosta oleel-
linen osa nykyajan kuluttajakayttaytymistd. (Henning-Thurau, Malthouse, Friege, Gensler,
Lobschat, Rangaswamy & Skiera 2010, 311)

Juslén (2009) korostaa, etté Internet on luonut kuluttajille ennen kokemattoman verkostoitu-
miskeinon. Kuluttajat itse tuottavat yhd suuremman osan ostopaattksiinsd vaikuttavasta tie-
dosta. Muutos on suuri verrattuna 1900-lukuun, jolloin tiedonvalitysta hallitsi ja yllapiti am-
mattimedia (Juslén 2009, 35). Mangoldin ja Fauldsin (2010) mukaan sosiaalinen media vai-
kuttaa uudella tavalla asiakkaiden mielipiteisiin, asenteisiin ja ostoskayttaytymiseen. Vaikutus
ulottuu myds oston jalkeiseen kayttaytymiseen seka palvelun tai tuotteen arviointiin. Jos en-
nen tyytyméton asiakas kertoi kokemuksistaan kymmenelle ihmiselle, onnistuu saman viestin
valittaminen sosiaalisen median vélityksella sadoille, jopa tuhansille ihmisille maailman laa-
juisesti. Vaikka yrityksilla ei ole mahdollisuutta kontrolloida niista kaytyja keskusteluja sosi-
aalisessa mediassa, on niilla kuitenkin mahdollisuus vaikuttaa ja olla mukana niit4 koskevissa
keskusteluissa. (Mangold & Faulds 2010, 357-358)

Nykypaivéna Facebook on monelle yritykselle tarke& sosiaalisen median kanava. Monet yri-
tykset pyrkivatkin modernisoimaan viestintastrategiaansa juuri Facebookin avulla. Facebook
voi parhaimmillaan olla yritykselle moninaisen informaation Idhde sen nyKkyisista ja potenti-
aalisista asiakkaista sekd uusi kommunikaatiovéline asiakkaiden kanssa viestimiseen. (Cham-
poux, Durgee & McGlynn 2012, 23) Kortesuon ja Patjaksen (2011, 21) mukaan sosiaalinen
media voidaan néhd& uutena tapana luoda kosketuspintoja asiakassuhteisiin. He ehdottavat,
ettd nykypaivan yritysten tulisi ottaa sosiaalinen media joko paastrategiakseen tai tuki-
kanavaksi asiakaspalvelussa. Sosiaalisen median avulla voidaan palvella asiakasta seké kuun-
nella ja kuulla, mitd asiakkaat ajattelevat. Tat4 kautta asiakkaita voidaan myos entistd enem-
mén osallistaa itse palveluprosessiin ja hyddyntéé asiakkaan osaamista ja resursseja palveluja

kehittaessa.



Sosiaalisella medialla ja Facebookilla on yritysten ndkdkulmasta myods varjopuolensa. Face-
book on sinne rekisterdityneille kayttajille avoin yhteisopalvelu ja siell& toimivien yritysten
tulee noudattaa Facebookin omia turvallisuus- ja yksityisasetuksia. Yritysten on myds huomi-
oitava, ettd Facebook omistaa oikeudet sinne ladattuun dataan aina siihen asti, kunnes kéytta-
jatili poistetaan. Koska Facebook toimii tdysin virtuaalisesti, on kaikki sinne kirjoitettu sisaltd
helposti jaettavissa eteenpédin muita sosiaalisen median kanavia kayttden. Taten Facebook,
samoin kuin muut sosiaalisen median kanavat, luovat haasteita yritysten maineenhallintaan.
(Champoux ym. 2012, 23-24) Uhkakuvia yritysten maineenhallintaan sosiaalisen median
aikakaudella luovat entistd vahvemmin yrityksen omat asiakkaat. Asiakkaat voivat entista
vapaammin keskustella yrityksista toistensa kanssa ja suoraan yritykselle sosiaalisen median
valityksella. Asiakkaiden negatiiviset keskustelut voivat vahingoittaa yrityksen imagoa, mutta

myaos yrityksen reagointi keskusteluihin vaarélla tavalla voi aiheuttaa saman haitan.

Finanssialan toimijoihin kohdistuu nykypaivéna suuria muutospaineita ja asiakkaista kilpail-
laan toimialalla entistd voimakkaammin. Kilpailun kiristymisen lisaksi uudistumistarpeita
luovat alan sisdiset rakennemuutokset, taloudellisen tilanteen epdvarmuus ja toimialan kan-
sainvalistyminen. Yhden suurista uudistumistarpeista finanssialan toimijoille luo teknologian
nopea kehitys. Internetin uuden aikakauden my6ta finanssiyhtitille on muodostunut niin uusia
mahdollisuuksia liiketoimintojen ja palvelujen kehittdmiseen kuin myds uusia tapoja olla yh-
teydessé asiakkaisiin. Sosiaalinen media on osaltaan mahdollistanut sen, ettd asiakkaat saavat
entistd helpommin tietoa Internetin kautta palveluista, mutta myds palveluihin mahdollisesti
liittyvista ongelmista. (Ylikoski & Jérvinen 2011, 9)

Finanssialan Keskusliiton (2011) julkaisemassa “Finanssialan kyvykkyydet 2020 — Luotsaus
tulevaisuuteen -raportissa mainitaan, ettd finanssialan asiakkaiden tarpeet, arvot, vaatimukset
ja toimintatavat ovat muuttumassa. Raportin mukaan myds asiakkaiden ja finanssilaitosten
keskindiset kommunikointitavat ovat muuttumassa. Sosiaalinen media ja verkkopalvelut tule-
vat olemaan entista tdrkedmmassa roolissa tulevaisuudessa. Kuluttajat myos luottavat entista
enemman muiden kuluttajien vertaisarviointeihin p&étoksissaén, jolloin hyva asiakaspalvelu

ja kilpailukykyiset tuotteet korostuvat entisestaan. (www.fkl.fi)

Koska asiakkaat ovat finanssiyhtion keskeinen pddoma, on asiakaspysyvyys finanssiyhtiolle
elintarkedd. Paras tapa yllapitaé pitk&aikaisia ja kannattavia asiakassuhteita on tarjota asiak-

kaille palveluja, jotka kohtaavat asiakkaan odotukset joka kerta. (Ylikoski & Jarvinen 2011,



30; Miller, Craighead & Karwan 1999, 387) Valitettavasti tdma on palveluyhtioille monesti
haastava ja joskus jopa mahdoton tehtava. Jopa parhaimmillakin palveluyhti6illa on asiakkai-
ta, jotka ovat jossain vaiheessa pettyneet saamaansa palveluun. Palvelussa tapahtuneet virheet
ja sité kautta syntyneet pettymykset ovat kriittisia hetkia asiakassuhteen jatkumisen kannalta.
Néissa tilanteissa asiakkaat monesti paattavat jatkavatko palvelusuhdetta yhtion kanssa vai
paattavatko sen. (Smith & Bolton 2002, 5-6) Néin ollen toimialan muutosten luomien uusien
haasteiden lisdksi finanssiyhtititd koskettavat perinteiset palveluyrityksen haasteet: asiakkai-
den tyytyvdisena pitdminen, asiakassuhteen pitkaaikaisena séilyttdminen ja tata kautta saatava

taloudellinen hyoty.

Finanssipalvelujen osalta erityisesti vakuutuspalveluja, jotka sisaltyvat finanssipalveluiden
piiriin, pidetddn monesti vaikeasti ymmarrettavind. Tamé johtuu muun muassa vakuutuspal-
velujen abstraktista luonteesta. (Jarvinen & Heino 2004, 47) Monimutkaisten ja vaikeasti
ymmaérrettdvien palvelujen kohdalla on ymmarrettéavad, ettei todellisuus vastaa aina asiakkaan
odotuksia palvelun sisallostd. Mikali finanssiyhtion asiakas pettyy saamaansa palveluun, on
asiakkaalla sosiaalisen median kautta uudenlaisia tapoja ilmaista tyytymattomyyttaan. Sosiaa-
linen media luo mielenkiintoiset, mutta samalla haastavat puitteet finanssialan toimijoille jo

pelkastadn asiakassuhteiden ndkokulmasta.

Tutkimuksella on uutuusarvoa, silla aikaisempaa vastaavaa tutkimusta ei ole tehty suomalais-
ten finanssiyhtididen osalta. Sosiaalinen media on yrityksille vield uusi toimintaymparisto ja
se aiheuttaa uudenlaisia haasteita myos asiakkaiden ymmaértamiseen. Aihealueen tutkiminen

on perusteltua muun muassa naista edell& mainituista syista.

1.2 Tutkimuksen tavoite, tutkimusongelmat ja keskeiset rajaukset

Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, minkalaista finanssiyhtion pettyneen asiakkaan viestinta
on sosiaalisessa mediassa ja tarkemmin ottaen finanssiyhtion Facebook-sivulla. Tarkoituksena
on kuvata, analysoida ja ymmartaa finanssiyhtion asiakkaan pettymysta ja siitd syntyvéa ne-
gatiivista viestintdd sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuksen avulla halutaan selvitta,
minkalaisista palvelussa koetuista palveluvirheistd negatiiviset viestit koostuvat ja perimmai-
send ajatuksena on ymmartaa finanssiyhtion asiakkaan kayttaytymistd paremmin, kun palvelu

el vastaa asiakkaan odotuksia. Tutkimuksella halutaan myds selvittdd, miten finanssiyhtio
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reagoi asiakkaan palvelupettymykseen sosiaalisessa mediassa. Tutkimuksen tavoite pyritddn

saavuttamaan vastaamalla seuraaviin tutkimusongelmiin:

» Minkalaisista palvelupettymyksista asiakkaan negatiivinen viestinta koostuu finanssi-
yhtion Facebook-sivuilla?
= Milla tavoin finanssiyhtio reagoi asiakkaan pettymykseen yhtion Facebook-sivulla?

Ensimmaisen tutkimusongelman tavoitteena on kuvata, eritelld ja analysoida, minkalaisista
asioista asiakkaan negatiivinen viestintd koostuu kohdeyritysten Facebook-sivuilla. Tutki-
musongelman avulla pyritddn kartoittamaan, mitd teemoja asiakkaiden negatiivisten viestien
kautta nousee esiin, mitka teemat toistuvat eniten ja miten ne liittyvét juuri finanssipalvelui-
den erityispiirteisiin. Ensimmaisen tutkimusongelman alaongelmana tarkastellaan, minkalai-
set asiat esiintyvat asiakkaan palvelupettymyksen taustalla. Toisen tutkimusongelman tarkoi-
tuksena on kartoittaa, miten finanssiyhtio reagoi asiakkaan pettymykseen ja miten yleisolle
avoin sosiaalinen media soveltuu asiakkaan negatiivisten viestien kasittelyyn. Tavoitteena on
kuvata ja analysoida, milla tavalla yritys pyrkii korjaamaan sattuneen palveluvirheen tai asi-

akkaan kokeman pettymyksen ja miten yritys hallitsee asiakkaan negatiivisen palautteen.

Tutkimuskohteena ovat neljan suomalaisen finanssiyhtion Tapiola-ryhmén, Lahivakuutuksen,
If Vahinkovakuutus Oy:n sekd OP-Pohjola-ryhmén Facebook-sivut. Tutkimukseen on otettu
mukaan nelja Facebookissa aktiivisesti toimivaa finanssiyhtiota. Edellytyksend tutkimuskoh-
teeksi valitun yhtion suhteen oli se, ettd yhtion Facebook-sivu on yleisolle avoin eli kuka ta-
hansa Facebookiin rekisterditynyt kayttaja voi vapaasti kirjoittaa Facebook-sivulle. Kohdeyri-
tysten sivuilla olevat julkaisut ovat liséksi julkista tietoa, eiké niiden ndkeminen edellyta Fa-
cebookiin kirjautumista tai rekisterditymistd. Yhteinen nimittaja naiden kaikkien finanssiyhti-
6iden valilla on vahinkovakuuttaminen. Osa yhtidista tarjoaa myds pankkipalveluita, joten

tasta syysté tutkimuksessa puhutaan yleisesti ottaen finanssiyhtioista.

Syy, miksi juuri yhteisopalvelu Facebook on valittu tutkimuksen kohteeksi, ei ainoastaan joh-
du yhteisopalvelun suosiosta, vaan my0ds siitd, ettd se on sosiaalisen median kanava, jossa
asiakas ja yritys voivat toimia vuorovaikutuksessa keskendan reaaliaikaisesti. Tutkimuksesta
on rajattu pois kaikki muut sosiaalisen median palvelut sek& keskustelufoorumit. Tdma johtuu
edelld mainitun syyn lisaksi siité, ettd pro gradu -tutkielman laajuiseen ty6hon arvioidaan riit-

tavan yhden sosiaalisen median kanavan tarkasteleminen.
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Tutkimuksessa keskitytadn asiakkaan negatiiviseen viestintdén palveluvirheista ja pettymyk-
sistd. Néain ollen asiakkaiden positiiviset ja neutraalit kommentit finanssiyhtion Facebook-
sivuilla on rajattu pois tutkimusaineiston analyysista. Tutkimuksessa tarkastellaan lisaksi vain
sellaisia yhtion kommentteja, jotka ovat jollain tapaa reaktioita asiakkaiden negatiivisiin
kommentteihin. Tastd syystd yrityksen suunnasta lahetetyt Facebook-viestit, jotka voidaan
katsoa osaksi markkinointiviestintad, jatetddn huomioimatta. Padhuomio on siis asiakkaan

aloitteesta syntyneissa viesteissa sekd asiakkaan ja yrityksen valisessa dialogissa.

Finanssiyhtididen toiminnalle on ominaista, ettd mikéali korvausasiasta tai muusta vakuutusso-
pimukseen liittyvasta asiasta syntyy erimielisyys asiakkaan kanssa, ohjeistaa finanssiyhtio
asiakasta muutoksenhakuun. Finanssialalle on kehitetty erillisid muutoksenhakujérjestelmia.
Tallaisia muutoksenhakukanavia ovat erilaiset muutoksenhakulautakunnat seké vakuutusoi-
keus. Asiakkaalla on myo6s kaytettavissddn erilaiset kuluttajan neuvontaorganisaatiot kuten
Vakuutus- ja rahoitus neuvonta FINE:n palvelut sekd& muutoksenhakulautakunnat. (Rantala &
Pentikdinen 2003, 263) Téassa tutkimuksessa muutoksenhakulautakuntaan edenneita asiakkai-
den valituksia ei kasitell& sen tarkemmin. Tutkimuksessa kuitenkin tarkastellaan asiakkaiden
Facebook-sivuille kirjoittamien valitusten lisdksi Vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE:n vuo-
den 2012 vuosikertomusta, jossa kuvataan neuvontapalveluun tulleiden tiedustelujen ja vali-
tusten maarad. FINE:en tulleita tiedustelu- ja valitusméaaria verrataan tdmén pro gradu -

tutkielman tuloksissa esiintyneiden negatiivisten Facebook-Kirjoitusten maaraan.

1.3 Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Finanssipalveluilla tarkoitetaan asiantuntijapalveluita, ja lahes kaikki pankkien ja vakuutus-
yhtididen tarjoamat palvelut voidaan luokitella finanssipalveluiksi. Euroopan Unionin direk-
tiivi 2002/47/EC, joka koskee rahoituspalvelujen etamyyntid kuluttajille, maéarittelee finanssi-
palveluiksi pankki-, luotto- ja vakuutuspalvelut seké sijoitukset, maksutapahtumat ja yksilolli-
set elédkkeet. Finanssipalvelut poikkeavat monella tapaa perinteisind pidetyistd palvelujen
yleisistd ominaisuuksista. Naita ovat aineettomuus, heterogeenisuus, tuotannon ja kulutuksen
samanaikaisuus sek& omistusoikeuden siirtymattomyys. Palvelujen yleiset ominaisuudet sopi-

vat finanssipalveluihin vain osittain. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 16-18)
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Sosiaalinen media on sateenvarjotermi, joka pitéa sisélldén erilaisia maaritelmid. Tdssé tut-
kielmassa sosiaalisella medialla tarkoitetaan verkkopalveluita, jotka saavat sisaltonsa kayttaji-
ensd kautta (Lietsala & Sirkkunen 2008, 13). Sosiaalisessa mediassa yksilot ja ryhmét raken-
tavat yhteisida merkityksid verkkoteknologioiden, siséltdjen seka yhteistjen avulla, ja ovat
vuorovaikutuksessa keskenaan reaaliaikaisesti. Téllaisella reaaliaikaisella vuorovaikutuksella
tarkoitetaan erilaisten siséltGjen ja tietojen jakamista sek& luomista sosiaalisen median kana-
vien kautta. (Kallila & Toikkanen 2009, 18)

Facebook on vuonna 2004 perustettu sosiaalinen yhteisopalvelu, joka alun perin tarkoitettiin
yksityiseksi sivustoksi amerikkalaisen Harvardin yliopisto-opiskelijoiden yhteydenpitoon.
Sittemmin Facebook on laajentunut kaikkien halukkaiden kaytt6on, niin yksityishenkildiden
kuin myds yritysten, ja maailman suurimmaksi sosiaaliseksi yhteisdpalveluksi. Facebookia on
kuvailtu sosiaaliseksi yhteisoksi, joka helpottaa ihmisten kommunikointia ystavien, perheen
seké tyoyhteison jasenten kanssa. (Sinclare & Vogus 2011, 295) Yrityksille Facebook tarjoaa
monenlaisia tapoja pitdd yhteytta asiakkaisiin. Facebookissa luotavat yrityksen fanisivut voi-
vat toimia viestintdkanavana asiakkaiden kanssa kommunikointiin ja niilla on monesti tarkea

rooli yrityksen markkinointiviestinnén kannalta. (Jahn & Kunz 2012, 345)

Palveluvirhe on maaritelty tassa tutkimuksessa palvelutapahtumaksi, jossa asiakkaan koke-
mukset eivat vastaa asiakkaan odotuksia palvelun laadusta. Palveluvirheita voi tapahtua mo-
nessa eri palveluprosessin vaiheessa. Téllaisia virheita voivat olla esimerkiksi ongelmat pal-
velun saatavuudessa tai itse ydinpalvelussa. Palveluvirheet voivat vaihdella ominaisuuksiltaan
vakavuuden, tapahtumistiheyden ja ajoituksen suhteen. Myo6s asiakkaan reaktio palveluvir-
heeseen voi vaihdella suuresti. Yrityksen reagointi virheeseen on olennaisessa roolissa palve-

luvirheen korjaamisessa. (Bitner, Booms & Tetreault 1990, 78-79)

Palvelun normalisoinnilla (service recovery) tarkoitetaan kaikkia niitd toimenpiteitd, jotka
suunnitellaan ja toteutetaan palveluvirheen korjaamiseksi. Nailld toimenpiteilld pyritdan
muuttamaan asiakkaan negatiivista kasitystd palvelukokemuksesta sekd itse yrityksesta. Pe-
rimmaéinen tavoite palveluvirheen korjaamisessa on asiakassuhteen sailyttdminen. (Miller ym,
2000, 388) Palvelun normalisointia voidaan ajatella strategiana asiakassuhteessa esiintyvien
ongelmien hallitsemiseen. Mikéli yritys kykenee korjaamaan palveluvirheen onnistuneesti,
voi lopputulos olla jopa asiakassuhdetta vahvistava. Palvelun normalisointia on pidetty mer-
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kittavana tekijana asiakasuskollisuuden vahvistamisessa. (Gronroos 2000, 114; Webster &
Sundaram 1998, 154)

Asiakkaan tyytymattomyyteen voi olla useita syitd. Palvelussa tapahtuneet virheet, kuten asia-
kaspalvelussa tapahtunut epdonnistuminen tai ydinpalvelun epdonnistuminen, voivat aiheuttaa
tyytymattomyyttd. Myos asiakkaan kannalta negatiivisesti vaikuttavat muutokset hinnoittelus-
sa tai palvelutarjonnassa voivat aiheuttaa tyytyméattomyytta. Lahtokohtaisesti asiakkaan tyy-
tymattdmyyden tunteen taustalla on se, ettd asiakkaan palveluihin tai yhtiodon kohdistamat
odotukset eivét vastaa asiakkaan kokemuksia. Asiakkaan tyytymattomyys voi johtaa valitus-
kayttdytymiseen tai jopa palveluntarjoajan vaihtoon ja asiakassuhteen paattymiseen. (Ylikoski
& Jarvinen 2011, 73-75)

Elektronisella word-of-mouth (eWOM) -viestinnallé tarkoitetaan mitd tahansa positiivista tai
negatiivista kommenttia liittyen yrityksen tuotteeseen tai palveluun, joka syntyy potentiaali-
sen, nykyisen tai entisen asiakkaan toimesta Internetissa. (Hennig-Thurau, Gwinner, Walsh ja
Gremler 2004, 39) Elektroninen word-of-mouth -viestintd on uusi muoto perinteisesta word-
of-mouth -viestinnéstd, jota kutsutaan myo6s suusanalliseksi viestinndksi. Tata kuluttajien va-
lista viestintdd kuvataan tunteiden seka tietojen jakamiseksi ja sen vaikutusta pidetaan yrityk-
sen valittdmid markkinointiviesteja voimakkaampana. (Ylikoski & Jéarvinen 2011, 157) Tédssa

tutkimuksessa péapaino on negatiivisen e WOM-viestinnan tarkastelussa.

1.4 Tutkimusmenetelmat

Tama pro gradu -tutkielma on luonteeltaan kvalitatiivinen eli laadullinen, jossa hyddynnetdan
myos kvantitatiivisen tutkimuksen elementteja. Hirsjarven, Remeksen ja Sajavaaran (2009,
161) mukaan laadullisessa tutkimuksessa lahtokohtana on todellisen eldman kuvaaminen.
Pyrkimyksen& on tosiasioiden loytaminen tai paljastaminen, eik& niink&én jo olemassa olevi-
en vaittdmien todentaminen. Kvalitatiivisessa tutkimuksessa hyddynnetdén usein ihmista tie-
don keruun instrumenttina ja tutkimuksen kohdejoukko valitaan tarkoituksenmukaisesti. Laa-
dulliselle tutkimukselle on tyypillistd, ettd tutkittavaa kohdetta ja aineistoa kasitellaan ainut-
laatuisina tapauksina. Taten aineiston tulkinta on tdman mukaista. Tutkija ei mydské&éan voi
laadullista tutkimusta tehdess&én taysin irrottautua objektiivisuudesta, eika siitd tosiasiasta,
ettd laadullisen tutkimuksen tuloksiksi saadaan vain ehdollisia selityksid johonkin paikkaan ja
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aikaan rajoittuen. (Hirsjarvi ym. 2009, 161-164) Tdass& tutkimuksessa on myds tapaustutki-
muksen piirteitd. Tapaustutkimukselle on ominaista, ettd siind tutkimuksen kohteena on usein
ilmid tai tapahtumakulku. Tapaustutkimuksen avulla pyritaan lisédmaan ymmarrysta tutkitta-

vaa ilmi6té kohtaan. (Laine, Bamberg & Jokinen 2007, 9)

Kvalitatiivisessa tutkimuksessa on tyypillista, ettd siind kaytetadn induktiivista analyysia. In-
duktiivisella analyysilla tarkoitetaan aineistolahtdista tutkimusmenetelmaa, jossa tutkimuksen
padpaino on itse aineistossa ja jossa yksittaisistd havainnoista edetdan kohti yleisempia vait-
teitd. Induktiivisessa analyysissé lahtokohtana ei ole teorian tai hypoteesien testaaminen, toi-
sin kuin teorial&dhtoisessa eli deduktiivisessa analyysissa. (Eskola & Suoranta 1998, 83) Té&ssa
tutkimuksessa hyddynnetaan teoriasidonnaista analyysid, joka on naiden kahden edelld maini-
tun yhdistelma. Tuomi ja Sarajarvi (2002, 98-99) mainitsevat, ettd koska objektiivisia havain-
toja ei ole olemassa, ei puhdas induktiivinen paattely ole kdytannéssd mahdollista. Teo-
riasidonnaisessa lahestymistavassa aineiston analyysissa kytkennat teoriaan on havaittavissa,

vaikka ne eivét suoraan siihen perustu.

Tutkimusotteella tarkoitetaan erilaisia tieteenndkemyksid. Kullakin tutkimusotteella on omia
metodisia erityispiirteitddn seka tieteenfilosofisia sitoumuksiaan. Kasanen, Lukka ja Siitonen
(1991) ovat esitelleet liiketaloustieteisiin sopivan toiminta-analyyttisen tutkimusotteen. Téata
alun perin Nasin ja Neilimon (1980) kehittdmaa, ja myohemmin Kasasen, Lukan ja Siitosen
(1991) taydentdmad tutkimusotetta kaytetddn tasséd tutkielmassa tieteenndkemyksend. Toi-
minta-analyyttinen tutkimusote edustaa hermeneuttisen tieteenperinteen kantaa. Tutkimusot-
teen paatavoitteena on tutkittavan kohteen seka teleologisten eli pddmééarahakuisten yhteyksi-
en ymmartdminen. Toiminta-analyyttisessé tutkimusotteessa keskeinen tavoite on yksittaisten
tapausten ja tilanteiden tulkinta, kuvaus ja ymmaértaminen. Teoria ja empiria ovat toiminta-
analyyttisessa tutkimusotteessa térkeéssa roolissa ja vuorovaikutuksessa keskenaan. (Kasanen
ym. 1991, 316-319)

Tutkimusmetodina tassé tutkielmassa on netnografia. Netnografia, jota kutsutaan myds virtu-
aaliseksi etnografiaksi, on suhteellisen uusi, erityisesti markkinoinnin tutkimuksessa hyddyn-
netty kvalitatiivinen tutkimusmenetelma. Kozinets (1998) loi tdmén uuden tutkimusmetodin
tdydentdmaan perinteistd etnografiaa. Etnografialla tarkoitetaan antropologista ldhestymista-
paa edustavaa tutkimusmenetelmad, jossa informaatiota keratd&n kenttatyssé havainnoimal-

la. Ajatuksena oli luoda menetelmd, joka sopisi kuluttajien tutkimiseen verkossa. Netnografi-
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aa kutsutaankin tatd nykya metodiksi, joka on suunniteltu Internetissa tapahtuvan kuluttaja-
kayttaytymisen tutkimiseen. (Kozinets 2010, 54-55)

Netnografialla on perinteiseen etnografiaan verrattuna monia etuja. Se on huomattavasti etno-
grafiaa nopeampi menetelmad ja lisdksi se mahdollistaa yksinkertaisesmman sek& edullisemman
tavan tehdd tutkimusta. Aineiston keruu ja tallentaminen on usein vaivatonta, silld se on mo-
nesti ladattavissa verkosta valmiina tekstina tai kuvina. Netnografia tutkii erityisesti tietoko-
nevélitteista viestintdd ja vuorovaikutusta. Monesti netnografisissa tutkimuksissa hyddynne-
tdén julkisesti saatavilla olevia tietoja esimerkiksi online-foorumeilta tai virtuaaliyhteisgista.
Menetelma& voidaan ajatella sovelluksena kuluttajatutkimuksen laadullisista menetelmista.
Netnografia tarjoaakin mahdollisuuden tarkastella kuluttajien toimintaa, joka ei ole tutkijan
ohjaamaa tai luomaa. Tarkastelu tapahtuu luonnollisessa ymparistdssd, joka netnografian ta-

pauksessa on verkko. (Kozinets 2010, 60)

Netnografisessa tutkimuksessa on usein viisi vaihetta (kuvio 1). Ensimmainen askel on méaa-
rittdéd tutkimuskysymykset ja tarkastella tutkittaviksi kohteiksi mahdollisesti sopivia sosiaali-
sia yhteis6ja. Kun tutkimuskysymyksiin sopiva yhteiso tai verkosto on 16ytynyt ja valinta on
tehty, alkaa yhteison havainnointi ja datan keruu. (Kozinets 2010, 61) Datan keruu tapahtuu
netnografisessa tutkimuksessa usein kahdella tavalla. Usein kvalitatiivinen data joko kooda-
taan manuaalisesti esimerkiksi Microsoft Excelin avulla tai apuna kaytetdan kvalitatiivisen
datan analysointiohjelmia. (Kozinets 2010, 99) Tassa tutkimuksessa laadullisen aineiston
koodaus tehdadn manuaalisesti Microsoft Excelida apuna k&yttden ja aineistoa analysoidaan
sisallénanalyysin keinoin. Sisallonanalyysi on diskurssianalyysin tapaista tekstianalyysia, ja
sitd hyodynnet&én usein massamedian tutkimuksissa (Cairns & Blythe 2010, 48). Sisallonana-
lyysissa tarkastellaan tekstimuotoisia aineistoja, jotka ovat joko valmiita tai sellaiseksi muu-
tettuja. Sisallonanalyysissé aineistoa tarkastellaan eritellen ja aineistosta pyritd&n I9ytaméaan
yhtéldisyyksia ja eroja. (Tuomi & Sarajarvi 2009, 107) Aineistoa yritysten Facebook-sivuilta

kerattiin kokonaisen kalenterivuoden ajalta.
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1. Tutkimuskysymysten méaérittely ja sosiaalisten yhteisgjen tarkastelu

2. Tutkittavan yhteison tunnistaminen ja valinta

3. Tutkittavan yhteison tarkastelu, havainnointi ja aineiston keruu

4. Aineiston analyysi ja tulosten tulkinta

5. Tulosten raportointi ja paatelmat

KUVIO 1 Netnografisen tutkimuksen eteneminen Kozinetsida mukaillen (Kozinets 2010, 61)

Kozinetsin (2002, 65) mukaan netnografiassa osallistuva havainnointi on térked osa datan
keruuta ja tutkimustyota. Kozinetzin mukaan tutkijan osallistuminen tutkittavaan yhteis66n on
jopa valttamatonta. Langer ja Beckman (2005) kuitenkin osoittavat, ett4 netnografiaa voidaan
hyddyntdd myds verkkoyhteisojen ja keskustelufoorumeiden tutkimiseen ilman osallistuvaa
havainnointia. Langer ja Beckman (2005) ovat tutkineet, kuinka netnografia sopii herkkaluon-
toisten aiheiden tutkimiseen. He ehdottavat, ettd tutkimusmetodi on tahan tarkoitukseen sopi-
va ja mahdollistaa tutkijan syvéllisemman kuluttajan mielipiteiden, motiivien ja huolien ym-
martdmisen. Tassa tutkielmassa netnografiaa hyédynnetdan ilman tutkittavaan yhteisoon osal-
listumista. Havainnointitapa on valittu padosin tutkimusaiheen arkaluontoisuuden vuoksi.
Tutkimuksessa halutaan tdman lisaksi tarkastella asiakkaan viestintdd seka yrityksen ja asiak-
kaan valistd dialogia mahdollisimman luonnollisessa ymparistdssé tutkijan siihen vaikutta-
matta. Koska kyseessa on kvalitatiivinen menetelmd, jossa tutkija tulkitsee aineistoa oman
subjektiivisen todellisuutensa kautta, on tarkead, ettd aineistoa analysoidaan huolellisesti ja

yritetddn vélttya vaarilta tulkinnoilta.

Tutkimusmetodin ollessa netnografia, luo se tutkimukselle my6s kvantitatiivisia piirteita, silla
tutkimuksen aineiston keruussa ja analysoinnissa on hyddynnetty taulukointia. Kvantitatiivis-
ta, maéarallista otetta on hyddynnetty erityisesti aineiston kommenttien luokittelussa. Kozinet-
sin (2010, 120) mukaan netnografisessa aineiston analyysissa tutkija voi hyodynt&4 kahta eri-

laista analyysitapaa: analyyttista koodaamista ja tulkintaa, joka perustuu hermeneutiikkaan.
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Tassd tutkimuksessa pyritdan hyddyntdmadn molempia analyysitapoja, joista analyyttinen
koodaaminen luo tutkimukselle kvantitatiivisia piirteita.

Useat netnografiaa tutkineet tutkijat ovat osoittaneet huolensa tutkimusmenetelmén eettisyy-
den puolesta. (Catterall & Maclaran 2002; Kozinets 2002; 2006; Lager & Beckmann 2005).
Kozinets (2002, 65) ehdottaa, ettd netnografiassa on syytd noudattaa tiettyja eettisia toimenpi-
teitd. Kozinetsin mukaan tutkijan tulee kasitella yhteisosta kerddmaénsa dataa luottamukselli-
sesti ja anonyymisti. Tdman liséksi tutkijan tulisi avoimesti ilmaista tekevansa tutkimusta
tutkimuskohteeksi valitussa yhteis0ssé ja pyytdd palautetta yhteison jaseniltd tutkimustulok-
sista vadrintulkintojen ehkaisemiseksi. (Kozinetz 2002, 65) T&ssa tutkimustydssa eettisyys on
huomioitu muun muassa siten, ettd kaikki asiakkaiden Facebook-sivuille julkaisemat kom-
mentit tullaan kasittelemaan anonyymisti. Yritysten kommenttien osalta aineistoa on késitelty
siten, ettd yrityksen Kirjoittamista sek& yrityksid koskevista kommenteista ei kdy ilmi, mika
yritys on kyseessd. Taman lisaksi tutkimuksen kohteena oleville kohdeyrityksille on ilmoitet-
tu tutkimuksen teosta. Kaikki tutkimuksessa kaytetty aineisto on julkisesti saatavissa olevaa
dataa, eikd kohdeyritysten Facebook-sivujen julkaisujen kuten asiakkaiden Kirjoitusten nake-

minen edellytd Facebookiin Kirjautumista tai rekisterditymista.

1.5 Kirjallisuuskatsaus ja tutkimuksen teoreettinen viitekehys

Tutkimuksen teoriaosio pohjautuu monipuoliseen aineistoon. Teoriaosiossa keskitytaan erityi-
sesti palveluvirheitd, asiakkaan valituskayttaytymista seka negatiivista eWOM-viestintaa kos-
kevaan kirjallisuuteen ja ajankohtaisartikkeleihin. Naita kaikkia ilmioitd tarkastellaan sosiaa-
lisen median ja finanssipalveluiden kontekstissa, joten teoriaosuus tulee siséltdmaan aineistoa
my0s ndisté aihealueista. Tassa tutkielmassa tarkasteltava pettyneen finanssiyhtion asiakkaan
negatiivinen viestintd sosiaalisessa mediassa on ensimmainen suomalainen tutkimus laatuaan.
Kansainvélisesti sosiaalista mediaa on tutkittu finanssiyhtididen nédkdkulmasta melko vahan.
L&helld tdmén pro gradu -tutkielman tutkimusteemaa on Dekayn (2012) tutkimus, jossa tar-
kasteltiin, kuinka suuret yhdysvaltalaiset yritykset reagoivat asiakkaiden negatiivisiin kom-
mentteihin yritysten omilla Facebook-sivuilla. Tutkimuksessa analysoitiin yhden kuukauden
ajan 40 yrityksen virallisia Facebook-sivuja. Analysoitavat yritykset olivat neljalta eri toimi-

alalta, joista pankkisektori oli yksi.



18

Sosiaalista mediaa, ja eritoten kuluttajakayttdytymistd sekd asiakassuhteita sosiaalisessa me-
diassa, on tutkittu kasvavassa méarin erityisesti kansainvélisesti. Suomessa sosiaalisen medi-
an tutkimuksia ovat tehneet muun muassa Katri Lietsala ja Esa Sirkkunen (2008) Tampereen
Yliopistosta. Tekesin rahoittamassa Parteco-tutkimushankkeessa "Social Media — Introduction
to the tools and prosesses of participatory economy” Lietsala ja Sirkkunen (2008) kasittelevéat
sosiaalisen median eri ilmenemismuotoja ja ansaintamalleja, joita kayttajalahtoisiin sisaltoihin
perustuvilla verkkopalveluilla on. Antti Isokangas ja Petteri Kankkunen (2011) ovat kirjoitta-
neet EVA:n julkaiseman “Suora yhteys — Ndin sosiaalinen media muuttaa yrityksen ”’-raportin.
Raportissa selvitetddn suomalaisten yritysten ja sosiaalisen median suhdetta. Osana raporttia
toteutettiin kyselytutkimus 115 suomalaiselle yritysjohtajalle. Kyselyn tarkoituksena oli kar-

toittaa yritysjohtajien sosiaaliseen mediaan kohdistuvia asenteita.

Palveluvirheitd ja -pettymyksid on tutkittu markkinoinnin tieteenalalla laaja-alaisesti. Smithin
ja Boltonin (2002, 7) mukaan palveluvirheet ja niiden korjaaminen ovat Kriittisid tapahtumia
niin asiakassuhteen pysyvyyden kannalta kuin myods asiakkaan tyytyvéisyyden kannalta.
Hess, Ganesan ja Klein (2003, 127) toteavat, etta tyytymattomyytta esiintyy vélilla myos par-
haiden palveluntarjoajien asiakassuhteissa. My6s monet muut markkinoinnin tutkijat korosta-
vat palveluvirheiden korjaamisen ja palvelun normalisoinnin merkitystd tutkimuksissaan.
Tassa pro gradu -tutkimuksessa tarkeimpié palveluvirheiden ja palvelun normalisoinnin tut-
kimuksia ovat esimerkiksi Websterin ja Sundaramin (1998), Hessin, Ganesanin ja Kleinin
(2003) seka Smithin ja Boltonin (1998, 2002) tutkimukset. Palveluvirheiden ja palvelujen
normalisoinnin osalta tutkimuksessa hyddynnetddn myos palvelujen markkinoinnin kirjalli-
suuden kansainvalisesti merkittdvimpien nimien, kuten Christian Gronroosin ja Valerie Zeit-

hamlin, teoksia.

Asiakkaan valituskayttaytymista on tutkittu suurissa maérin markkinoinnin tieteenalalla. Pe-
rinteisesti suurimpana tekijana asiakkaan valituskayttaytymisen takana on pidetty tyytymat-
tomyyttd. Tyytymattomyyttd syntyy, mikéli asiakkaan kokemukset eivat kohtaa asiakkaan
odotuksia palvelun laadusta. Valitukset eivat kuitenkaan aina kumpua pelkésta tyytymatto-
myydestd, eika tyytymattémyys aina johda valituskayttaytymiseen. (Tronvoll 2012, 288) Ku-
ten aikaisemmin mainittiin, ovat palveluvirheet vahvasti sidoksissa asiakkaan kokemalle tyy-
tyméttomyydelle. T&st4 syystd asiakkaan tyytymattomyyden ja siitd kumpuavan valituskéyt-
taytymisen tarkasteleminen on perusteltua tutkimuksen teoreettisessa osassa.
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Elektroninen, negatiivinen word-of-mouth -viestintd on keskeisessa roolissa tdman tutkimuk-
sen teoriassa. Koska tutkimuksen konteksti on sosiaalinen media, ja tarkemmin ottaen yhtei-
sOpalvelu Facebook, viestinté sielld tapahtuu virtuaalisesti. Tastd syysté tutkielman teoreetti-
sessa Viitekehyksessa on huomioitava tdmé ainutlaatuinen ja yritykselle Kkriittinen kuluttajan
viestintdmuoto. Perinteistd word-of-mouth -viestintda eli suositteluviestintdd on pidetty mer-
kittdvana vaikuttavana tekijand asiakkaan ostopaatoksissa, silla kuluttajien valista viestintad
pidetddn vaikutukseltaan huomattavasti markkinoijan lahettdmaa viestia voimakkaampana.
(Ylikoski & Jérvinen 2011, 157) Sosiaalisen median myo6td perinteinen word-of-mouth

-viestintd on saanut uuden ulottuvuuden: elektronisen word-of-mouth -viestinnan (eWOM).

Elektroninen word-of-mouth on saanut viime vuosina merkittdvdd huomiota osakseen niin
tutkijoiden kuin myos liikkeenjohdon osalta. Kansainvalisella tasolla julkaistuja tutkimuksia
eWOM-viestinnastd on paljon. Muun muassa Henning-Thurau ym. (2004) ovat tutkineet, mi-
k& motivoi kuluttajia artikuloimaan virtuaalisesti tuotteista ja palveluista, seké luoneet tyypit-
telyn eWOM-viestinnan eri muodoista. Koska elektroninen word-of-mouth -viestinta perustuu
pitkalti perinteiseen word-of-mouth -viestintaan ja tassa tutkielmassa erityispaino on negatii-
visessa viestinndssd, tarkastellaan tutkielman teoriaosiossa lisdksi negatiivista, perinteista
WOM-viestintdd. Téssd tutkielmassa hyodynnetddn esimerkiksi Wetzerin, Zeelenbergin ja
Pietersin (2007) tutkimusta negatiivisesta WOMI ista. Tutkimuksessa tarkasteltiin, minkélaisia
tunteita tyytymattomat asiakkaat tyypillisesti ilmaisevat toisille kuluttajille ja mitd motiiveja

negatiivisen WOMIin ilmaisun taustalla piilee.

Negatiivisen elektronisen word-of-mouth -viestinndn tarkasteleminen on oleellista tdssa pro
gradu -tutkielmassa tarkasteltavan aineiston kontekstin ymmartdmiseksi. Tutkimuksella ei
kuitenkaan pyrita tutkimaan motiiveja negatiivisten kirjoittajien viestien taustalla, silla tutki-
musmenetelma ja kdytettdva aineisto ei sovellu tallaisen tiedon kerddmiseen. Motiivien ym-
martdminen negatiivisten viestien taustalla on kuitenkin térked osa tutkimuksen aineiston ana-

lyysin syvallisemp&a ymmarrysta.

Tama tutkimus on nykyisen tiedon mukaan ensimmaéinen suomalainen tutkimus, joka tarkas-
telee finanssiyhtion asiakkaan negatiivista viestinta ja palveluvirheista syntyneita pettymyk-
si4 sosiaalisen median kontekstissa. Tampereen yliopistosta Eeva Yrjola (2012) on kirjoitta-
nut pro gradu -tutkielman, jossa tarkastellaan yksityishenkilon vapaaehtoisten vakuutusten

muutoksenhakuprosessia. Tutkimuksessa tarkasteltiin erityisesti korvauspaatoksista johtuvia
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valituksia ja siten Yrjolan (2012) tutkielma liittyy aihepiirind tdh&n tutkimukseen. Yrjolan
(2012) tutkimustuloksien mukaan vain murto-osa vapaa-ehtoisten vakuutusten korvauspéa-
toksista paatyy muutoksenhakulautakuntaan. Tulokset luovat mielenkiintoiset puitteet talle
pro gradu -tutkielmalle, silla sosiaalinen media voidaan ndhdé uutena palautekanavana asiak-

kaalle negatiivisten palvelukokemusten, kuten kielteisten korvauspéatosten osalta.

Kuvioon kaksi on luotu tutkimuksen teoreettinen viitekehys. Kuvio havainnollistaa, miten

tutkimuksessa tarkasteltavat eri elementit kytkeytyvat toisiinsa liittyvéksi ketjuksi.
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KUVIO 2 Teoreettinen viitekehys

Teoreettisen viitekehyksen keskidssd on asiakas. Palveluvirheen syntymisen nakdkulmasta
asiakkaan odotukset ja kokemukset palvelusta ovat merkittdvéssa roolissa. Mikali ndma eivat
kohtaa, voi asiakas pettyd saamaansa palveluun. Tdmé ohjaa asiakasta valituskayttaytymiseen
ja sosiaalisen median aikakautena valitus saa uudenlaisen muodon negatiivisen elektronisen
word-of-mouthin muodossa. Finanssiyhtion tehtédva on reagoida tahén pettymykseen ja pyrkia
palvelun normalisointiin tehokkaalla ja toimivalla tavalla. Sosiaalisen median palvelut, kuten
Facebook, luovat yritykselle uuden kosketuspinnan asiakassuhteisiin sek& uuden tavan seurata
ja hallita yrityksesta kaytavia keskusteluja. Parhaimmillaan yritys voi pyrkid muokkaamaan
asiakkaan negatiivisen palvelukokemuksen positiiviseksi sosiaalisen median palveluiden
ominaisuuden, vuorovaikutuksen, avulla ja samalla vaikuttaa asiakkaan tuleviin odotuksiin

palvelusta.



21

1.6 Tutkimusraportin jasentely

Tutkielma koostuu kuudesta paaluvusta. Ensimmaéinen luku on tutkielman johdanto-osa. Joh-
dannossa esitelldaan tutkimuksen aihealue, tutkimuksen tavoite ja tutkimusongelmat, ké&ytetyt
tutkimusmenetelmét ja -aineistot, tutkimuksen keskeiset rajaukset ja keskeiset kasitteet, tut-
kimuksen teoreettinen viitekehys seké aikaisempaa tutkimuskirjallisuutta. Tutkielman toisessa
luvussa esitelldén finanssipalveluita, palveluvirheitd ja asiakkaan valituskayttaytymista kos-
kevaa aiempaa tutkimuskirjallisuutta. Tarkastelussa ovat erityisesti finanssipalveluiden eri-
tyispiirteet. Kuten aikaisemmin t&ssé tutkimuksessa mainittiin, ovat palveluvirheet usein syy-
na asiakkaan tyytymattomyyden ilmenemiselle. Palveluvirheiden osalta selvitetdaan, mita pal-
veluvirheilla yleisesti ottaen tarkoitetaan, miten ne syntyvét, miten ne voidaan korjata ja miten
niitd voidaan hyodyntdd asiakassuhteissa. Palveluvirheet ja palveluvirheiden korjaaminen
ovat tastd johtuen tarkeéssa roolissa tutkielman luvussa kaksi.

Luvussa kolme tarkastellaan sosiaalista mediaa, yhteisopalvelu Facebookia sekéd asiakkaan
elektronista word-of-mouth -viestintdd sosiaalisessa mediassa. Luvussa esitellddn sosiaalista
mediaa ja Facebookia koskevia tarkeimpié ajankohtaisartikkeleita sek& muuta aihetta kasitte-
levaa kirjallisuutta. Elektronista, ja erityisesti negatiivista, word-of-mouth-viestintaa tarkastel-
laan perusteellisesti seké sitd, mik&d motivoi asiakasta viestimaan negatiivisesti yrityksesta ja
yritykselle sosiaalisen median kanavien kautta. Lukujen kaksi ja kolme avulla tutkimukselle
johdetaan teoreettinen viitekehys. Luvussa nelja esitellddn tutkimuksessa tarkasteltavat fi-
nanssiyhtidt ja esitelladn empiriaosion aineistoa seka aineiston keruutapa. Luvussa viisi esitel-
ld4n tutkimuksen tulokset. Kuudennessa ja tutkielman viimeisessé luvussa vastataan tutki-
muksen tutkimusongelmiin, arvioidaan tutkimuksen reliabiliteettia ja validiteettia seka kasi-

telladn tutkimuksen paatelmia.
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2 ASIAKKAAN KOKEMA PETTYMYS FINANSSIPALVELUISSA

2.1 Finanssipalvelujen erityispiirteet

Finanssipalveluita kuvataan asiantuntijapalveluiksi, joiden tuottamiseen liittyy erikoisosaa-
mista. Finanssipalveluina pidetdan kaikkia pankkien ja vakuutusyhtididen tarjoamia palvelui-
ta. Palveluina ne voivat olla joko hyvin yksinkertaisia rutiinipalveluita tai melko monimutkai-
sia palveluja. Esimerkiksi pankkien maksutransaktioita voidaan pitdd hyvin yksinkertaisina
palveluina, jotka asiakas voi hoitaa myos itsendisesti. Monimutkaisia ja vaikeaselkoisia palve-
luja voivat olla esimerkiksi vapaaehtoiset eldkevakuutukset. Finanssipalveluiden voidaan aja-
tella poikkeavan muista tuotteista ja palveluista monella tapaa. (Ylikoski & Jarvinen 2011,
14)

Maas ja Graf (2008) méarittelevat finanssipalveluille tiettyja ominaispiirteita. Tallaisia palve-
lun ominaisuuksia ovat aineettomuus, asiakkaan osallistuminen palveluprosessiin seké luotet-
tavuus. Muiden toimialojen palveluihin verrattuna finanssipalveluille on tyypillista, etta ne
siséltavat tietynlaista epdvarmuutta tulevasta. Esimerkiksi vakuutuspalvelujen osalta asiak-
kaan ostaessa koti- tai sairaskuluvakuutuksen asiakas ei tiedd, tuleeko hén tarvitsemaan va-
kuutusta koskaan. Sijoituspalveluiden osalta asiakas ei voi olla tdysin varma, kuinka paljon
joku tietty sijoituskohde tuottaa tulevaisuudessa. Néin ollen finanssipalveluihin siséltyy tie-
tynlainen lupaus tulevaisuudesta, kuitenkin ilman, ettd asiakas tietad, miten tuote tai palvelu
konkretisoituu hanelle tulevaisuudessa. Téstd syysta luottamuksen ja henkilokohtaisten asia-
kassuhteiden ajatellaan olevan tarkedssé roolissa erityisesti asiakkuuden alkuvaiheissa finans-
sipalveluissa. Tama koskee myds muita asiantuntijapalveluita. Finanssipalveluissa asiakas-
suhteet ovat monesti pitkdaikaisia ja yhtend tekijan& menestyneissa ja pitkdaikaisissa asiakas-

suhteissa pidetaan palveluntarjoajan luotettavuutta. (Maas & Graf 2008; Beloucif 2004)

Finanssipalvelujen erityispiirteet erottavat ne selkedsti useimmista muista tuotteista ja palve-
luista. Nama4 erityispiirteet vaikuttavat seka finanssipalvelujen markkinointiin ett4 finanssiyh-
tion asiakkaan kayttaytymiseen. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 16) kuvaavat finanssipalveluille
kaksi sek& markkinoinnissa ettd asiakkaan kayttdytymisessa huomioitavaa elementtid. En-

simmaéinen elementti liittyy itse finanssipalveluihin ja siihen, mitd arvoa asiakas saa ostaes-
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saan finanssipalvelun. Toinen elementti liittyy varsinaiseen palvelun hankintaan ja kayttoon
kytkeytyneeseen asiakaspalveluun. Palvelujen markkinoinnin kirjallisuudessa tarkeimmiksi
palvelujen ominaispiirteiksi kuvataan palvelujen aineettomuutta, heterogeenisyytta, tuotannon
ja kulutuksen samanaikaisuutta, varastoimattomuutta sek& omistusoikeuden siirtyméattomyyt-
ta. Ylikosken ja Jarvisen (2011, 17) mukaan palvelujen yleiset ominaisuudet sopivat hyvin
kuvaamaan finanssipalveluissa tapahtuvaa asiakaspalvelua. Kuitenkin itse finanssipalveluun
ja asiakkaan siitd saamaan arvoon yleiset palvelujen ominaispiirteet patevat vain osittain. Ai-
neettomuus on yksi finanssipalveluiden tunnuspiirteista. Erityisesti vakuutuksia pidetdén yh-
tend kaikkein aineettomimmista palveluista. Vaikka finanssipalvelut ovat palveluina aineet-
tomia, siséltyy finanssipalveluihin myos jonkin verran konkreettisia osia. N&it4 ovat esimer-
kiksi finanssipalveluissa syntyvat sopimusasiakirjat, kuten vakuutuskirjat. Myos vahinkotilan-

teissa vakuutuspalvelu aineellistuu korvauksen muodossa. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 17)

Palvelujen tuotanto ja kulutus eivat monestikaan tapahdu samanaikaisesti finanssipalveluissa.
Yleisesti palvelujen markkinoinnissa tuotannon ja kulutuksen samanaikaisuudella tarkoite-
taan, ettd palvelu syntyy vasta palvelutilanteessa ja kulutetaan samanaikaisesti. Finanssipalve-
luissa tdma palvelun ominaispiirre toteutuu erityisesti asiakaspalvelutilanteissa, mutta muu-
toin palvelun tuotanto ja kulutus usein jatkuvat siitd huolimatta, ettd itse finanssipalveluun
liittyva asiakaspalvelutilanne paattyy. Vakuutussopimukset tehdaan useiksi vuosiksi ja asia-
kasta suojaava vakuutusturva on voimassa koko sopimuskauden ajan. Pankista myodnnetty
laina on puolestaan voimassa lainan myontthetkest4 aina lainan loppuun maksamiseen asti.
(Ylikoski & Jarvinen 2011, 17-18) Gronroosin (2004) mukaan palvelun kulutus tulisi ndhda
ennemmin yhtendisend kulutusprosessina kuin lopputuloksena kulutuksesta. Taten palvelu-
prosessin eri vaiheissa voidaan ajatella olevan kriittisia tekijoitd kuluttajan kokemuksiin pal-
velun laadusta sekd pitkdaikaiseen, my6hempadn ostokayttdytymiseen (Gronroos 2004, 100).
Ahosen (2004, 172) mukaan juuri vakuutuspalvelut voidaan ndhd& kokonaisvaltaisena proses-
sina, jossa asiakas osallistuu palvelun tuotantoprosessiin. Tastd esimerkkind voidaan néhdé
tilanne, jossa asiakas tekee vahinkoilmoituksen finanssiyhtidlle vahinkotapahtuman johdosta,

joka kéynnistéé korvausprosessin. Talloin asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen.

Finanssipalvelut itsessdén ovat usein pitkélle standardoituja. Heterogeenisyytta esiintyy kui-
tenkin asiakaspalvelutilanteissa. Palvelujen markkinoinnissa heterogeenisyydella tarkoitetaan,
ettd palvelu on ainutlaatuista eli joka kerralla erilaista. Muutoin finanssipalvelut rakennetaan

hyvin pitkalle yhdenmukaisista elementeistd. Tallaisia palveluja ovat esimerkiksi pankkien
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madréaikaiset tuottotilit ja vakuutusyhtididen matkavakuutukset. Omistusoikeuden siirtymaét-
tomyys ei myodskaan taysin sovi finanssipalveluihin. Esimerkiksi vakuutuspalveluissa omis-
tusoikeuden siirtyminen konkretisoituu korvaustilanteessa, silld vakuutussopimuksella asiakas
on ostanut oikeuden ehtojen mukaiseen korvaukseen vahinkotilanteessa. Finanssipalveluissa
palvelujen varastointi ei myosk&an ole kaytdnndsséa mahdollista. T&ma nékyy erityisesti fi-
nanssiyhtididen asiakaspalvelua tarjoavissa toimistoissa, joissa asiakkaat joutuvat ruuhkatilan-
teissa jonottamaan saadakseen palvelua pankki- tai vakuutusasioissa. (Ylikoski & Jarvinen
2011, 18)

Jarvisen ja Jarvelinin (2002) mukaan finanssipalvelut eroavat toisistaan niiden kéyttétineyden
mukaan. Pankkipalveluita asiakas saattaa kayttaa viikoittain, mutta vakuutusta asiakas kayttaa
monesti harvemmin, ja joissain tapauksissa ei valttdmatta koskaan koko vakuutussopimuksen
voimassaoloaikana. Koska asiakas kayttad vakuutuksia monesti muita finanssipalveluita har-
vemmin, voi asiakkaan sitoutuminen vakuutuspalvelun tarjoajaan olla matalalla tasolla. Va-
kuutuspalveluita ostavien asiakkaiden sanotaankin hakevan palveluilla ennen kaikkea turvalli-
suuden tunnetta. (Jarvinen & Jarvelin 2002, 134-135)

Finanssipalveluiden kayton edellytys on saavutettavuus. Finanssialalla palveluita tarjotaan
padosin monikanavamallin kautta. Tatd kautta finanssiyhtiot pyrkivéat parantamaan palvelun
saavutettavuutta samanaikaisesti eri kanavien kautta. Finanssialalla tyypillisimpia palvelu-
kanavia ovat konttori, puhelinpalvelu ja Internet. Muita palvelukanavia finanssialalla ovat
asiamiehet, automatisoidut palvelupisteet, finanssipalveluiden vélitt4jat, kuten autokaupat ja
matkatoimistot, sekd meklarit. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 125-126) Uutena palvelukanavana
voidaan nahda sosiaalisen median palvelut, kuten Facebook. Monikanavaisuus luo finanssiyh-
tion asiakkaalle joissain tilanteissa haasteita, sill4 jokaisella palvelukanavalla on omat vah-
vuutensa ja omat heikkoutensa, joista asiakas ei valttamatta ole tietoinen. Kanavien sujuva
kaytto edellyttdd palvelukanavan kayttdjalta tiettyja taitoja ja tasta esimerkkind toimii verkko-
palvelu palvelukanavana. Verkkopalvelun kaytto voi olla haastavaa asiakkaalle, jolle Interne-

tin kéytto ei ole muutoin tuttua.
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2.2 Tyytyvaisyys ja luottamus asiakkuuden perustana

Asiakkaan tyytyvaisyytta pidetddn avaintekijdnd asiakkaan uskollisuuteen yritystd kohtaan.
IImiota on tutkittu laaja-alaisesti markkinoinnin tieteenalalla, silléd lojaali asiakas ja tata kautta
saavutettavat pitkdaikaiset asiakassuhteet ovat yrityksille elintarkeitd niiden ansaintalogiikan
kannalta. Useat markkinoinnin tutkijat ehdottavat, ettd asiakkaan tyytyvaisyytta tulisi tarkas-
tella monen eri tekijan summana. Zeithaml ym. (2003, 85-86) toteavat, ettd asiakkaan tyyty-
vaisyys muodostuu laadusta, palvelun tai tuotteen hinnasta, tilannetekijoista ja henkilokohtai-
sista tekijoistd. Tam (2004) puolestaan mainitsee, ettd asiakkaan tyytyvéisyys rakentuu asiak-
kaan kokemuksesta siitd, minkalaista hyotyd asiakas saa ostetusta tuotteesta tai palvelusta
verrattuna asiakkaan kokemiin palvelun kustannuksiin. Tamin (2004) mukaan asiakkaan ko-
kema tyytyvéisyys on tunnereaktio naiden kahden tekijan, hyddyn ja kustannusten, suhteesta.
(Tam 2004, 899)

Ylikosken ja Jérvisen (2011) mukaan asiakkaan tyytyvdisyys ja asiakkaan kokema arvo kul-
kevat kési kddessa finanssipalveluissa. Finanssipalveluja valitessaan asiakas muodostaa odo-
tuksia, jotka vaikuttavat asiakkaan kokemaan arvoon finanssipalveluista. Mikali nd&mé& odo-
tukset eivat toteudu, ei asiakas koe saavansa niistd arvoa. Asiakas siis kokee arvoon liittyvien
odotusten toteutumisen tyytyvéisyyden tunteena. Ylikoski ja Jarvinen (2011) maarittelevét
tyytyvaisyyden muodostumista seuraavanlaisen ketjun avulla. Ketjun syntymista on kuvattu
seuraavalla sivulla kuviossa kolme. Ensin muodostuu tyytyvaisyys itse palvelun ominaisuuk-
siin. Taman jalkeen syntyy tyytyvéisyys palvelun kayton seurauksiin ja lopulta, kun asiakkaan
palvelusta haluamat tavoitteet ja padmé&éarat toteutuvat, syntyy tyytyvéisyys koko palveluun.
Tyytyvaisyyden syntyminen ei kuitenkaan automaattisesti tarkoita, ettd asiakkaan kokema
arvo olisi korkea tai ettd asiakas olisi yritykselle uskollinen. Kuten aikaissmmin on todettu,
syntyy asiakkaan tyytyvaisyys monen eri tekijan summana. Tat4 kautta todennakaisyys sille,
ettéd asiakas ei ole taysin tyytyvainen kaikkiin palvelun eri elementteihin, saattaa kasvaa. (Yli-
koski & Jarvinen 2011, 31-32)
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Tyytyvéisyys palvelun ominaisuuksiin !

Tyytyvéisyys kéyton seurauksiin !

Padmadrien ja tavoitteiden toteutuminen

KUVIO 3 Asiakkaan tyytyvaisyyden syntyminen (Ylikoskea ja Jarvista 2011 mukaillen)

Gerson (1993, 7) toteaa, ettd palvelun laatu vaikuttaa asiakkaan kokemaan tyytyvaisyyteen ja
asiakassuhteen jatkumiseen. Asiakkaan tyytyvaisyydella Gerson (1993) tarkoittaa tilannetta,
jossa asiakkaan odotukset, riippumatta siitd onko asiakkaan tarve todellinen, tayttyvat tai jopa
ylittyvéat. Palvelun laadun Gerson (1993) mainitsee olevan vaikeammin méaériteltavissa. Ger-
sonin (1993) mukaan palvelun laadulla tarkoitetaan sit4, mita asiakas ajattelee ja haluaa sen
olevan. Zeithamlin (1988) mukaan ongelma koetun laadun maarittdmisessd muodostuu siité,
ettd laatu ei ole tuotteen tai palvelun konkreettinen ominaispiirre, joka suoraan heijastaisi
tuotteen tai palvelun fyysisid ominaisuuksia. Laatu on luonteeltaan abstrakti ominaisuus, joka
kuvastaa tuotteen ominaisuuksia subjektiivisesti. (Zeithaml 1988, 5) Nain ollen kuluttajan
kokemusten ollessa subjektiivisia, on ymmarrettavaa, ettd myods laadun kokemukset ovat yksi-
I61lisid ja muodostuvat yksilollisesti kuluttajan mielessa. Kuluttajan kokemukset laadusta
my0s muuttuvat ajan kanssa. Tama johtuu informaation helposta saatavuudesta, Kiristyvasta

Kilpailusta sek& asiakkaan yksilollisistd, muuttuvista odotuksista. (Zeithaml 1988, 18)

Gronroos (2007) mainitsee, ettd palvelun laatuun vaikuttavia tekijoita, eli sellaisia kriteereja,
joita asiakas laatua arvioidessaan kayttad, on useampia. Tallaisia ovat esimerkiksi palveluntar-
joajan luotettavuus, palvelualttius, palveluntarjoajan vakuuttavuus, empatia seka palveluun
liittyvat konkreettiset tekijat, kuten palvelukanavat ja muut palveluympéristossa vaikuttavat
asiat. (Grénroos 2007. 114-115) Parasuraman, Zeithaml ja Berry ovat luoneet tutun SERV-
QUAL-mittariston, jonka tarjoaman mallin ndhd&an yleisesti patevan palvelujen laadun méé-
rittelemisessé. Naitd palvelun laadun mitattavia dimensioita eli ulottuvuuksia ovat fyysiset
tekijat, luotettavuus, palvelualttius, vakuuttavuus ja empatia. (Parasuraman, Zeithaml & Berry
1988, 16-22)

Gronroosin (2000) mukaan asiakkaan tyytyvéisyys on merkittdva tekija asiakassuhteen kan-

nattavuudessa yritykselle. Palvelun laatu seka asiakkaan kokema arvo verrattuna asiakkaalle
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palvelusta aiheutuneisiin kustannuksiin ovat ratkaisevassa asemassa asiakkaan kokemalle
tyytyvaisyydelle. Kustannuksiksi Gronroos madarittelee muun muassa palvelun hinnan seka
erilaiset suhdekustannukset. Namé kustannukset eivét voi olla asiakkaan nakokulmasta liian
korkeat verrattuna palvelusta saatavaan hyotyyn. Téten asiakas on tyytyvainen, mikéli koettu
palvelu ja palvelun laatu ylittavat ndma kustannukset. Asiakkaan tyytyvéisyydella voidaan
taas nahda olevan kahdella tavalla vaikutusta asiakkaan ja yrityksen valiseen suhteeseen ja
tdman suhteen vahvuuteen. Asiakas voi olla sitoutunut palveluntarjoajaan, koska asiakas luot-
taa palveluntarjoajan kykyyn tayttaa asiakkaan odotukset. Tyytyvaisyys luo myos erilaisia
siteitd palvelua tarjoavan yrityksen ja asiakkaan valille. Siteet voivat olla psykologisia, tekni-
sié tai esimerkiksi sosiaalisia. Nama4 erilaiset siteet luovat asiakkaalle lisaa hyotyja ja vahvis-
tavat tata kautta suhdetta palveluntarjoajaan. (Gronroos 2000, 147-148)

Vahvat asiakassuhteet puolestaan johtavat asiakkaan uskollisuuteen. Mitd sitoutuneempi asia-
kas on yritykseen ja mitd enemman erilaisia siteita asiakkaan ja yrityksen valisessa suhteessa
on, sitd vahvempi on myos asiakkaan ja yrityksen valinen keskindinen suhde. Vahva asiakas-
suhde voidaan myods néhda lieventavana tekijanéd palvelussa tapahtuneille virheille. Téama
edellyttad kuitenkin sitd, ettd virheitd ei ilmene palvelussa liian tihedsti. Vahvat asiakassuhteet
ovat usein pitkid asiakassuhteita. Pitkien asiakassuhteiden kautta myds kannattavan asiakas-

suhteen saavuttamisen todennédkdisyys kasvaa. (Gronroos 2000, 149)

Aikaisemmat tutkimukset ovat osoittaneet, ettd luottamusta voidaan pitdd yhtend merkitta-
vimpana asiakassuhteen elementtind asiakkaan ja yrityksen vélill4. Tutkimusten mukaan luot-
tamus palveluntarjoajaan madaltaa asiakkaan kokemia palvelusta aiheutuvia kustannuksia ja
vaikuttaa vahvasti asiakkaan odotuksiin ja kayttdytymiseen. (Kts. Eisingerich & Bell 2007;
Johnson & Selnes 2004; Morgan & Hunt 1994; Selnes 1998) Chenin ym. (2012) mukaan fi-
nanssipalvelut ovat palveluina haastavia, silla ne sisaltavét asiakkaalle hyvin henkildkohtaisia
elementteja. Téllaisia ovat esimerkiksi eldkevakuutukset ja muut s&asto- ja sijoitustuotteet,
joihin saattaa siséltya asiakkaan elinikdiset sé&stot. Finanssipalvelut voivat herattdd asiakkaas-
sa epdilyksen tunteen siitd, miten hyvin finanssiyhtio pystyy huolehtimaan asiakkaan varoista.
Luottamusta pidetaankin kriittisend elementtina asiakassuhteen rakentumisessa, jossa palvelu
on tarkoitettu turvaamaan epavarmuutta tai korvaamaan jonkun tietyn riskin toteutumisesta
aiheutuneita seurauksia. Luottamus on juuri tastd syysté hyvin tarkedssa roolissa finanssipal-
veluntarjoajan ja asiakkaan valisessa suhteessa. (Chen ym. 2012, 402) Erityisesti asiakassuh-

teen alkuvaiheessa luottamuksella on suuri merkitys. Asiakas haluaa varmistua, ettd valittu
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yhti0 tulee toimimaan sek& palvelulupaustensa mukaisesti ettd asiakkaan parhaaksi. Luotta-
mus on asiakkaan tunne tai varmuus siitd, ettei valittu finanssiyhtio peté lupauksia tai aiheuta
pettymystd. Finanssipalveluissa luottamus rakentuu erilaisissa asiakkaan ja yhtion valisissa
kohtaamisissa ja voi joutua naissd koetukselle esimerkiksi vahinkotilanteissa. (Ylikoski &
Jarvinen 2011, 67-68)

2.3 Tyytymattomyys asiakassuhteessa

Finanssipalveluita kuten muitakin palveluita valitessaan asiakas pyrkii tekemaéan valintoja,
joihin héan voi olla tyytyvéinen. Mikali asiakkaan kokemukset toteutuneesta palvelusta eivat
vastaa asiakkaan odotuksia ja padmaaria palvelun hyddyisté, on asiakas tyytymaton. (Ylikoski
& Jarvinen 2011, 31) Taxin, Brownin ja Chandrashekaran (1998) mukaan tyytymattomét asi-
akkaat ovat tyytyvadisiin verrattuna huomattavan aktiivisia. Tutkimuksessaan he kuitenkin
toteavat, ettd vain 5-10 prosenttia tyytymattomistd asiakkaista valittaa palveluvirheesta suo-
raan palveluorganisaatiolle. Tamaé tarkoittaa sitd, ettd valitus huonosta palvelusta tai tuotteesta

tapahtuu muulla tavoin.

Aiemmat tutkimukset osoittavatkin, ettd valitusprosessi, riippumatta asiakkaan tavasta valit-
taa, kdynnistyy aina herkemmin asiakkaan ollessa tyytymaton ostamaansa tuotteeseen tai pal-
veluun. (Kts. Jacoby & Jaccard, 1981; Singh & Pandya, 1991) Boshoffin (1997, 114) mukaan
valituksen suoraan yritykselle tehnyt asiakas pyrkii séilyttdmaan suhteen palveluntarjoajaan
antamalla télle mahdollisuuden korjata virheen. Yritykset ovat ymmarrettavasta syysta Kiin-
nostuneita asiakkaan tyytyvéisend pitamisesta. Tyytyvéiset asiakkaat eivat vain osta yrityksen
tuotteita ja palveluita jatkossa, joka tuo yritykselle lisatuloja, vaan myds kertovat hyvista ko-
kemuksistaan muille, joka vahvistaa kuvaa yrityksen brandistd asiakkaan nakokulmasta.
(Richins 1983, 68)

Aiempien tutkimusten mukaan monet tilanteelliset seikat vaikuttavat siihen, valittaako asiakas
huonoksi kokemastaan tuotteesta tai palvelusta vai ei. Téllaisia seikkoja ovat esimerkiksi pal-
velusta koettujen hyotyjen ja kustannusten suhde, hinnan merkitys, palvelussa tapahtuneen
ongelman vakavuus sekd palveluntarjoajan maine. (Sharma, Marschall, Reday & Na 2010,
165-166. Kts. my6s Singh & Wilkes, 1996; Richins, 1983; Bearden & Teel, 1983; Mattila &

Wirtz, 2004; Richins & Verhage, 1985). Tutkimusten mukaan mitd suuremmassa maarin
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asiakas osallistuu itse palvelun tuottamiseen tai tuotteen kulutukseen sitd todennakdisemmin
han on valmis k&yttdmadan aikaa, vaivaa ja rahaa valittaakseen tai ilmaistakseen tyytymatto-
myytensa tuotteeseen tai palveluun. Toisaalta tilanteissa, joissa asiakkaan osallistumisen taso
palvelun tuottamisessa tai tuotteen kulutuksessa on matalalla, on myds kynnys valittamiseen
suoraan palveluntarjoajalle korkeammalla sen aiheuttaman ajan ja vaivan vuoksi. Tall6in
asiakas kuitenkin valittaa herkemmin negatiivisen suusanallisen viestinnan eli negatiivisen
WOMin valityksella. (Lau & Ng 2001, 174. Kts. myds Chebat, Davidow & Codjovi 2005)

Bougie, Pieters ja Zeelenberg (2003) ovat tutkineet palveluvirheistd aiheutuvaa asiakkaan
kokemaa tyytyméttomyyttd ja vihaisuutta. Tutkimuksessaan Bougien ym. (2003) totesivat,
etta tyytymattomat asiakkaat eivat monesti ole suoranaisesti vihaisia palveluntarjoajalle ta-
pahtuneen virheen johdosta. Tyytyméattomét asiakkaat eivat useinkaan jaksa nahda vaivaa
valittaakseen palveluvirheestd, vaan he ddnestavét jaloillaan. Tyytyméattomyys palveluntarjo-
ajaan onkin erittéin ratkaiseva tekija asiakkaan vaihtamiskayttdytymisen nédkokulmasta. Bou-
gien ym. (2003) mukaan asiakkaan vihaisuus, jota kuvataan tyytymattomyytta voimakkaam-
maksi tunteeksi, on vield merkittdvampi tekija asiakkaan valituskayttdytymisessa. Vihaiset
asiakkaat osoittavat tunteitaan herkemmin sek& negatiivisen WOM-viestinnan valityksella etta
suoraan palveluntarjoajalle. Vihaiset asiakkaat myds osoittavat tyytymattomyyttaan aggressii-

visemmin. (Bougie ym. 2003, 390)

2.3.1 Palveluvirheet tyytyméattomyyden taustalla

Palveluvirheitd pidetddn yleisesti asiakkaan tyytymattémyyteen vaikuttavina tekijoind. Fi-
nanssipalveluissa palveluvirheet voivat liittya ydinpalvelun tuottamiseen, itse palveluproses-
sissa voi tapahtua virhe tai asiakkaalle on voitu antaa virheellistd tietoa finanssituotteesta tai -
palvelusta. Palveluvirheen voidaan ajatella alentavan asiakkaan kokemaa arvoa ja tasta syysta
virheita voidaan kutsua arvonpilaajiksi. Miten paljon asiakkaan kokema arvo palvelusta ale-
nee, riippuu pitkalti virheen vakavuudesta, sen luonteesta ja siitd, koskeeko virhe palvelupro-
sessia vai palvelun lopputulosta. Asiakkaan kokeman arvon alenemisen voidaan ajatella muo-
dostuvan myos asiakkaan ominaisuuksista. Palvelun laatu ja asiakkaan kokema arvo nédhdaan
hyvin subjektiivisina elementteing asiakassuhteessa. Tasta syystd myos asiakkaan ominaisuu-
det, kuten persoonallisuus ja luonne, saattavat vaikuttaa virheen aiheuttamaan negatiiviseen

subjektiiviseen tunteeseen ja sen vahvuuteen. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 77-78)
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Hess, Ganesan ja Klein (2003) toteavat, ettd jopa kaikista parhaimmilla palveluntarjoajilla
tapahtuu virheitd palvelussa. Palvelussa voi tapahtua herkéstikin virheitd palveluprosessien
heterogeenisen luonteen takia. T&ma on seurausta siitd, ettd palvelun tuottamiseen osallistuu
ihmisia ja monesti eri ihmiset osallistuvat palvelun tuottamiseen palveluprosessin eri vaiheis-
sa. Palvelun tuottamisen lopputulos on monissa palveluissa erilainen, joka lisdd todennakai-
syytta sille, ettd kuluttajan odotukset ja todellisuus palvelun laadusta eivét vastaa toisiaan.
Pitkélti standardoiduissa palveluissa tdaman riski on pienempi. (Hess ym. 2003, 127) Ihmisen
ollessa mukana prosessin tuottamisessa on ymmarrettavaa, ettd inhimillisia virheita tapahtuu
ja ne voivat omalta osaltaan vaikuttaa palveluvirheen syntymiseen. Kuuselan (2000) mukaan
palveluorganisaatiot tiedostavat usein heikosti, milloin palveluvirheitd syntyy. On térkeaa,
ettd palveluorganisaatiossa pystytddn madrittelemaan ne tilanteet, joissa organisaatio on epa-
onnistunut palvelujen tarjoamisessa. Tata kautta yritys pystyy ennaltaehkdisemaan osan syn-

tyvéasté negatiivisesta palautteesta. (Kuusela 2000, 98)

Useat palvelujen markkinoinnin tutkijat ovat todenneet, ettd asiakkaan ja yrityksen valinen
suhde vaikuttaa asiakkaan reaktioon palveluvirheeseen. (Kts. Berry 1995; Goodman, Fich-
man, Lerch, & Snyder 1995; Kelley & Davis 1994) Osa tutkijoista ehdottaa, ettd asiakkaan ja
yrityksen vélinen suhde toimii suojana palveluntarjoajalle palveluvirheen varalta. Vahva asia-
kassuhde voi madaltaa asiakkaan kokemaa tyytyméattomyyttd. Berry (1995) ehdottaa, etta
asiakas voi osoittaa korkeampaa sietokykya palveluvirheen tapahduttua, mikali palvelu on
henkilokohtaista ja raataloityd, seka johtaa jonkinlaiseen sosiaaliseen suhteeseen palveluntar-
joajan kanssa. Téllaisella sosiaalisella suhteella voidaan tarkoittaa, ett4 asiakas ja palveluntar-
joaja ovat saannollisesti vuorovaikutuksessa keskendén tai esimerkiksi sitd, palveluntarjoaja
muistaa vakioasiakkaan nimen, jolloin palvelu muuttuu henkilokohtaissmmaksi. Tax ym.
(1998) puolestaan havaitsivat, ettd aikaisemmat positiiviset palvelukokemukset palveluntarjo-
ajan kanssa madalsivat negatiivisia vaikutuksia asiakkaan sitoutuneisuuteen ja luottamukseen
palveluntarjoajaa kohtaan tilanteissa, joissa palveluvirheestd seurannut asiakaspalautteen ké-
sittely oli hoidettu huonosti. Tutkimukset ovat my0ds osoittaneet, ettd palveluntarjoajat, jotka
tavallisesti tuottavat jatkuvasti korkealaatuisia palveluita, ovat paremmassa asemassa palvelu-
virheen tapahduttua. (Hess ym. 2003, 128)

Kaikki aikaisemmat tutkimukset eivét kuitenkaan ole yhtenevaisia edelld mainittujen nake-
mysten kanssa siitd, ettd asiakkaan ja palveluntarjoajan vélisella suhteella olisi positiivisia

vaikutuksia palveluvirheeseen reagoimiseen. Goodmanin ym. (1995) tutkimustulosten mu-
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kaan osallistuva ja aktiivisesti palveluntarjoajan kanssa vuorovaikutuksessa oleva asiakas oli
pettynyt voimakkaammin palveluvirheeseen kuin vahemman aktiivisesti osallistuva asiakas.
Kelley ja Davis (1994) puolestaan osoittivat, ettd hyvin sitoutuneilla asiakkailla on selvasti
korkeammat odotukset palveluvirheen korjaamisesta kuin vdhemman sitoutuneilla asiakkailla.
Hessin ym. (2003) mukaan asiakkaan ja yrityksen valinen suhde voi hyvinkin auttaa yritysta
valttamaan palveluvirheestd yritykselle aiheutuvia negatiivisia vaikutuksia. Tutkijat eivat siis
ole yhta mielté siit, vaikuttaako asiakassuhde ja sen vahvuus palveluvirheeseen reagoimiseen
enemman positiivisesti vai negatiivisesti. Aikaisempien tutkimusten vélilla vallitsee kuitenkin
konsensus siitd, ettd palveluvirheen sattuessa palveluvirheen korjaaminen on erittdin tarkedssa
roolissa asiakassuhteen jatkuvuuden nékokulmasta. (Tax ym. 1998; Smith & Bolton 1998,
2002)

2.3.2 Tyytymattoman asiakkaan valituskayttaytymismallit

Hirschmanin (1970) kehittdmé malli on tunnetuimpia teorioita asiakkaan reaktioista palvelu-
virheeseen. Hirschman maaritteli kolme vaihtoehtoa, joiden mukaan asiakas toimii palvelu-
virheen seurauksena. Asiakas voi joko jatkaa asiakkuutta palveluvirheestd huolimatta ja osoit-
taa talla tavalla lojaalisuuttaan palveluntarjoajaa kohtaan (loyalty), valittaa virheesta palvelun-
tarjoajalle (voice) tai péaattaa asiakkuuden (exit). Mallin mukaan asiakkaan kayttaytymiseen
vaikuttaa vahvasti asiakkaan uskollisuus palveluntarjoajaa kohtaan. (Hirschman 1970, 3-5)
Day ja Landon (1977) puolestaan jaottelivat asiakkaan reagointitavat kolmitasoiseen hierarki-
an mukaisesti. Tyytymattomyyden esiinnyttyé asiakas voi joko ryhtya toimenpiteisiin hakeak-
seen kompensaatiota tai jattada asian sikseen. Mikali asiakas ryhtyy toimenpiteisiin palveluvir-
heen tapahduttua, voivat ne Dayn ja Landonin (1977) jaottelun mukaisesti olla joko julkisia
tai henkil6kohtaisia toimenpiteitd. Mikéli asiakas hakee suoraan kompensaatiota palveluyri-
tykseltd, valittaa asiasta kolmannelle taholle tai ryhtyy oikeustoimiin, voidaan toimenpidetta
pitéé julkisena. Mikali asiakas kertoo huonosta palvelukokemuksistaan eteenpéin (negatiivi-
nen word-of-mouth) tai boikotoi palveluntarjoajan tuotteita jatkossa, voidaan toimenpide kat-
soa henkilokohtaiseksi (Day & Bodur 1978, 263).

Singh (1988) kéaytti tutkimuksessaan dataa usean eri palvelualan asiakkaista. Tassa tutkimuk-
sessa tarkasteltavissa palvelualoissa mukana olivat myds pankit ja finanssilaitokset, ja tutki-
muksella pyrittiin laajentamaan Dayn ja Landonin (1977) luomaa mallia. Singh (1988) jaotteli

asiakkaan reagointitavat uudelleen kolmeen osaan. Singhin mukaan namé kolme luokkaa ovat
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henkilokohtainen vastareaktio, kuten esimerkiksi negatiivinen word-of-mouth, kolmannelle
osapuolelle osoitettava vastareaktio, kuten esimerkiksi oikeustoimi tai suoraan palveluntarjo-
ajalle osoitettu vastareaktio. (Singh 1988, 111)

Hirschmanin (1970), Dayn ja Landonin (1977) sek& Singhin (1988) mallit keskittyvat pitkalti
asiakkaan oston jalkeiseen valituskayttdytymiseen ja perustuvat markkinoinnin teorioissa pit-
kaan vallinneeseen tuotekeskeiseen logiikkaan. Kaikkien ndiden mallien taustalla vaikuttaa
asiakkaan tyytyméttomyys palveluun. Kuitenkin kuten aikaisemmin on todettu, pelkka tyyty-
mattomyys palveluun ei aina johda asiakkaan valituskéyttdytymiseen, eikd asiakkaan valitus
kumpua aina pelkastdan asiakkaan kokemasta tyytymattomyydestd. Davidow and Dacin
(1997) ovat havainneet, ettd asiakkaan persoonallisuustekijat vaikuttavat vahvasti syntyviin
valituksiin. Asiakkaan valituskayttaytymista voidaankin pitdd monimutkaisena ilmién4, jota ei
selitd ainoastaan asiakkaan kokema tyytymattomyys. Valituskayttaytymisessé tulee huomioi-

da myos palveluprosessin kokonaisvaltainen luonne.

Tronvoll (2012) on jalostanut ndista edelld mainituista asiakkaan reagointimalleista palvelu-
keskeiselle logiikalle sopivamman mallin. Tronvollin (2012) malli ottaa huomioon, ett4 asi-
akkaan valituskayttaytyminen on moniulotteista. Malli poikkeaa aikaisemmista malleista si-
ten, ettd se huomioi asiakkaan valittéman reaktion ja reagoinnin palveluvirheeseen myos kes-
ken palvelun tuottamisprosessin. Malli jaottelee valituskayttaytymisen kolmeen suurempaan
osa-alueeseen, mutta kuitenkin siten, ettd ne ovat vuorovaikutuksessa keskendén. Joko asiakas
ei valita, asiakas kommunikoi tyytymattomyyttdan usealla eri tavalla tai asiakas valittaa teko-
jen tai toimenpiteiden valityksell4. (Tronvoll 2012, 290) Asiakkaan valitusprosessin usein
laukaisee jokin tietty tekija tai tapahtuma. Téllaisia tekijoité voivat olla palvelussa tapahtuneet
asiakkaan nékokulmasta epamiellyttavat ja kriittiset palvelukokemukset. Tronvollin (2012)
mukaan asiakkaan valituskayttaytymiseen vaikuttaa tilanteen konteksti, asiakkaan resurssit,
joita voivat olla esimerkiksi kaytettavissa oleva aika ja raha sek& yrityksen resurssit. Tallaisia
asiakkaan valituskayttaytymiseen vaikuttavia yrityksen resursseja ovat muun muassa yrityk-

sen valituskanavat.

Finanssiyhtion asiakkaalla, joka harkitsee valittamista, on kaytossaan erillisi& muutoksenha-
kukanavia. Tyypillinen tilanne, jolloin finanssiyhtion asiakas turvautuu muutoksenhakuun, on
tyytymattomyys kielteiseen korvauspadtokseen. Asiakas voi muutamissa vakuutusyhtifissa

valittaa asiakasasiamiehelle tai -valtuutetulle. Néin ratkaisu voidaan késitelld ja tarvittaessa
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oikaista yhtion siséllg, eikd muita muutoksenhakupalveluja tarvitse kéyttdd. Jos ratkaisu ei
kuitenkaan muutu tai kyseiselld finanssiyhtiolla ei ole edelld mainittua palvelukanavaa, tulee
asiakkaan kaéantyé julkisten muutoksenhakupalvelujen puoleen. Muita vakuutuksenottajille
suunnattuja muutoksenhakupalveluja vapaaehtoisten vakuutusten osalta ovat kunnallinen ku-
luttajaneuvonta, kuluttajien vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE, Vakuutuslautakunta sek&
kuluttajariitalautakunta. (Rantala & Pentikdainen 2003, 266)

Internetin ja sosiaalisen median murros ovat muuttaneet asiakkaan valitusmahdollisuuksia
merkittavasti. Vaikka asiakkaan valituskéyttaytymistd on jo entuudestaan pidetty monimut-
kaisena ilmitnd, on sosiaalinen media tehnyt siitd entistd moniulotteisemman. Taman liséksi
asiakkaan valitusten maéran on arvioitu kasvaneen teknologian kehityksen ja sosiaalisen me-
dian murroksen myoéta. (Tronvoll 2012, 295) Sosiaalinen media on tehnyt valittamisesta dia-
logista ja asiakas pystyykin tatd nykya valittamaan samanaikaisesti suoraan yritykselle, ysta-
ville ja ystavien ystaville sosiaalisen median palvelukanavien valityksella. Myos yrityksilla on

tatd kautta uusi kanava, jota kautta reagoida valituksiin ja asiakkaan kokemaan pettymykseen.

2.4 Palveluvirheiden ja -pettymysten korjaaminen

Palvelun normalisoinnilla  kutsutaan yritysten toimenpiteitd palveluvirheiden ja
-pettymysten korjaamiseksi. Palvelujen normalisoinnin konsepti esiteltiin palvelujen johtami-
sen kirjallisuudessa, jotta yrityksia voitaisiin auttaa hallitsemaan palveluprosesseissa tapahtu-
neita virheitd ja niistd johtuvia valituksia. Perinteisesti yritykset ovat késitelleet asiakaspalaut-
teita ja valituksia siten, ettd palveluun pettyneen asiakkaan on taytynyt tayttad asiakaspalaute-
kaavake tai noudattaa jotain tiettyd yrityksen maarittelemaa toimintakaavaa. Tallaisissa tilan-
teissa yritykset ovat saattaneet reagoida vain sellaisiin asiakaspalautteisiin, joihin on aivan

valttamatonta reagoida. (Gronroos 2000, 113)

Gronroosin (2000) mukaan palvelun normalisoinnin tarkoituksena on saada asiakas tyytyvéi-
seksi palveluvirheestd huolimatta. Samalla tarkoituksena on séilyttda asiakassuhde, parantaa
pitkdaikaisesti asiakassuhteen laatua sek& kasvattaa yrityksen liiketoiminnan kannattavuutta.
Gronroosin mééritelman mukaan palveluvirheitd on kahden tyyppisid. Palveluvirhe voi olla
asiakkaan subjektiivinen, tunnepitoinen ongelma tai todellinen palveluprosessissa oleva on-

gelma, jotka molemmat tulee huomioida tasa-arvoisina palvelun normalisoinnin nakdkulmas-
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ta. Palvelun normalisointia voidaan kutsua haastavaksi tilanteeksi yrityksen kannalta. Usein
naissa tilanteissa asiakkaalla on korkeat odotukset palveluvirheen korjaamisesta ja samalla

tavallista matalampi toleranssi yritystd kohtaan. (Grénroos 2000, 113-114)

Zeithaml ja Bitner (2003) toteavat, ettd toimivalla palvelun normalisointistrategialla voi olla
monia positiivisia vaikutuksia asiakassuhteeseen. Aikaisemmat tutkimustulokset osoittaneet,
ettd palveluvirheiden korjaamisella voi olla merkittavé vaikutus asiakkaan kokemaan tyyty-
vaisyyteen ja uskollisuuteen. (Kts. Tax ym. 1998; Smith & Bolton 1998, 2002) Zeithamlin ja
Bitnerin (2003, 193) mukaan asiakkaat haluavat, etta virheen korjaaminen on johdonmukaista
ja asiakas saa téllaisissa tilanteissa oikeudenmukaisen hyvityksen. Gronroosin (2000) mukaan
yritys voi noudattaa palveluvirheiden korjaamisessa tiettyja periaatteita yrityksen ydinbisnek-
sestd riippumatta. Palveluvirhetilanteissa yrityksen tulisi aina arvioida virheen tai epéonnis-
tumisen kustannuksia. Asiakas saattaa vaihtaa palveluntarjoajaa ollessaan tyytyméaton saa-
maansa palveluun. Tdma voidaan nahda kustannukseksi, sill& uusien asiakkaiden hankkimi-
nen on yritykselle moninkertaisesti kalliimpaa kuin vanhojen asiakkaiden tyytyvdisena pita-

minen.

Gronroosin (2000) mukaan asiakkaan valitukset siséltavat kriittista tietoa yritykselle itselleen.
Tasta syysta valittamisen arvo tulee ndhdd mahdollisuutena palvelujen kehittdmiseen. Palve-
luvirheen tapahtuessa yrityksen tulee taméan liséksi pyrkia toimimaan nopeasti. Mitéd hitaam-
min palveluvirhe pystytd&n korjaamaan, sitd enemman syntynee negatiivista WOM-viestint&a.
Yhten& avaintekijand palvelun normalisoinnissa Gronroos (2000) nékee henkildston roolin.
Henkilostd on olennainen tekija palveluvirheen korjaamisessa ja yrityksen pitdisikin pystya
aktivoimaan etenkin asiakasrajapinnan henkilgstéa toimimaan strategian mukaisesti palvelu-
virhetilanteissa. (Gréonroos 2000, 117-118)

Lewis ja Spyrakopoulos (2001) maéarittelivat pankkialan tutkimuksessaan seitseman kéaytan-

non palveluvirheen normalisointistrategiaa. Né&ité olivat:
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6. Asian kasittelyn ohjaus eteenpéin organisaatiossa
7. Eimitaan

Lewisin ja Spyrakopouloksen (2001) mukaan palveluvirheeseen voidaan yksinkertaisimmil-
laan reagoida pyytamall& anteeksi tapahtunutta virhettd. Yritys voi lahestyé asiakasta myos
selittdmalld, miksi mahdollinen virhe on tapahtunut. On mahdollista, ettd yritys ei suoranai-
sesti ole tehnyt virhettd toiminnassaan, vaan asiakkaan odotukset eivat kohtaa asiakkaan ko-
kemuksia palvelun siséllosta. Talloin selitysta voidaan hyddyntaa strategiana, jotta asiakkaan
odotukset eivét jatkossa ole epérealistisia. Joissain tapauksissa palveluvirhe on saattanut joh-
tua virheellisesta tiedosta. Tallgin yritys voi pyrkia normalisoimaan palvelun korjaamalla vir-
heellisen tiedon oikeaksi. Asiakkaalle voidaan myds pyrkia korvaamaan sattunut palveluvirhe
kompensaatiolla esimerkiksi rahallisesti tai jonkin muun aineellisen hyddykkeen avulla. (Le-

wis ja Spyrakopoulos 2001, 41)

Asiakkaan poikkeuksellisella kohtelulla Lewis ja Spyrakopoulos (2001) viittaavat sellaiseen
palveluvirheen korjaamistapaan, jota ei normaalitilanteessa kdytetd. Talla voidaan tarkoittaa
esimerkiksi jotain positiivisesti vaikuttavaa tekoa, kuten poikkeuksellisen suurta alennusta
tuotteen tai palvelun hintaan. Joissain tilanteissa palveluvirheen korjaaminen joudutaan oh-
jaamaan organisaatiossa eteenpain esimerkiksi ylemmalle taholle tai asiantuntijalle. Joissain
tapauksissa yrityksen yksinkertaisena strategiana voi olla reagoimatta palveluvirheeseen.
(Lewis ja Spyrakopoulos 2001, 41) Tiivistden voidaan todeta, ettd tehokkaassa palvelun nor-
malisointiprosessissa yritys arvioi jatkuvasti palveluprosessejaan, joista mahdolliset palvelu-
virheet pyritddn tunnistamaan. Nama ongelmatilanteet tulee ratkaista mahdollisimman tehok-

kaasti ja my0s oppia tapahtuneista palveluvirheista.
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3 ASIAKKAAN NEGATIIVINEN VIESTINTA SOSIAALISESSA ME-
DIASSA

3.1 Sosiaalisen median palveluiden maarittaminen

Sosiaalisen median sanotaan olevan yleiskésite monille erilaisille Internetissé toimiville pal-
veluille. Tallaisia Internetissé toimivia palveluita ovat esimerkiksi erilaiset verkottumispalve-
lut, virtuaalimaailmat, siséllon julkaisu- ja jakelupalvelut, tiedon luokittelu- ja arviointipalve-
lut, sek& wikit ja keskustelufoorumit. (Juslen 2009, 116) Sosiaalisen median palveluiden méa-
rittdminen yksiselitteisesti on hankalaa ja maaritelma pitaa sisalladn moniulotteisia merkityk-
sid. Taméa johtuu muun muassa siitd, ettd sosiaalisen median toimintaymparistd muuttuu ja
kehittyy jatkuvasti. (Lietsala ja Sirkkunen 2009, 25)

Kaikkien sosiaalisen median palveluiden sanotaan siséltdvéan jossain maarin samoja periaattei-
ta ja ominaisuuksia. Sosiaalisen median palveluita pidetaan yleisesti ottaen avoimina ja osal-
listumiseen perustuvina, jossa kayttajat luovat niiden sisallon. Sosiaalisessa mediassa erilais-
ten yhteisdjen muodostuminen ja ndiden yhteisdjen kayttdjien verkottuminen on avainasemas-
sa. (Juslen 2009, 116-117) Lietsala ja Sirkkunen (2009, 29) luokittelevat sosiaalisen median
palveluille yhteiseksi piirteeksi sen, ettd kaikki sosiaalisen median palvelut on suunniteltu
siten, ettd ne pyrkivat rohkaisemaan kayttajiaan jakamaan siséltda. Kangas, Toivonen ja Back
(2007, 9) ovat kuvanneet sosiaalisen median ydinprosesseja jakamalla ne kolmeen osa-
alueeseen. Sosiaalisen median ydinprosessit — Web 2.0, yhteis6t ja sisaltd — koostuvat seuraa-
valla sivulla olevan kuvion nelja mukaisesti muodostaen keskeiset kasitteet sosiaalisen medi-

an palveluiden ympérille.

Termi Web 2.0 kehitettiin vuonna 2004 ja alun perin sitd kaytettiin kuvaamaan ilmiota, jossa
ohjelmistokehittgjat ja loppukéyttajat alkoivat hyddyntédd Internetida uudella tavalla. Uuden
ajattelun myota Internet nédhtiin alustana, jossa siséltéa ja sovelluksia muokattiin yhdessa osal-
listuen ja yhteistyon kautta. (Kaplan ym. 2010, 61) Termi Web 2.0 liittyy viimeisen vuosi-
kymmenen aikana tapahtuneeseen uuden Internet-aikakauden murrokseen, jossa perinteinen

Internet on muuttunut keskustelua ja tiedon avoimuutta painottavaksi verkostoksi. Télle uu-
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delle kehitysvaiheelle on méaéritelty useita eri nimié ja Web 2.0 on yksi ndistd. (Salmenkivi &
Nyman 2007, 36).

| SISALTO |

SOSIAALINEN
MEDIA

KUVIO 4 Sosiaalisen median ydinprosessit (Kangas, Toivonen & Béck 2009,9)

Web 2.0:n sanotaan kuvastavan Internetiin syntyneitd uusia ajattelu-, toiminta- ja tuotantota-
poja. Kyse ei siis ole pelkasta Internetin nopeasta kehityksesta seuraavalle tasolle eikd mis-
taan tietystd teknologisesta muutoksesta. (Kaplan 2010, 61) Web 2.0 siséltada ajatuksen, jossa
Internetin nahddé&n toimivan kayttdjien vuorovaikutuksen, verkostoitumisen ja yhteistyon
mahdollistavana ja niita hyodyntédvana alustana. Taustalla on lahtokohta, jossa siséllon tuo-
tannon takana ovat aktiiviset kayttajat. (Salmenkivi & Nyman 2007, 36-37) Sosiaalinen me-
dia ja Web 2.0 saatetaan helposti rinnastaa synonyymeiksi. Constantinidesin ja Fountainin
(2008, 232) mukaan termit eivat kuitenkaan ole vertailukelpoiset. Termi Web 2.0 tulee en-
nemmin yhdistda Internet-sovelluksiin, kun taas termi sosiaalinen media liittyy naiden Inter-

net-sovellusten sosiaalisiin puoliin.

Kangas ym. (2007, 12) viittaavat termill& Web 2.0 joukkoon teknologioita, jotka mahdollista-
vat sosiaalisen median helpon tuottamisen ja jakamisen Internetissd. Tama yksinkertaistettu
méaéritelma kuvaa moniulotteisen ilmion Web 2.0 olennaisen idean. Esimerkkeja innovatiivi-
sista Web 2.0-pohjaisista sovelluksista ovat muun muassa Wikipedia ja Facebook (Shang, Li,
Wu & Hou 2011, 178). Naissa palveluissa informaation luominen on helppoa paikasta tai
ajasta riippumatta ja viestintd on kaksisuuntaista. Viestintateknologioiden jatkuvasti kehitty-
essd, uusia Web 2.0 alustoja kehitetddn yhdistelemalld erilaisia tietokantoja ja sosiaalisia ver-
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kostoja. Samanaikaisesti myos suuri osa nykyisten yritysten asiakkaista kayttaa Internetié ja
Web 2.0 sovelluksia. Yritysten tulisikin ymmartad, mitd Web 2.0 sovelluksia asiakkaat kéyt-
tavat ja miten tata tietoa voidaan strategisesti hyddyntad, jotta saavutetaan kasvua ja pitkan
aikavalin kilpailuetua. (Shang ym. 2011, 178)

Sosiaalisessa mediassa Web 2.0-pohjaiset sovellukset voivat perustua joko kokonaan kayttaji-
en tuottamaan siséltoon tai kayttajien tuottamalla sisallélla on merkittéva rooli sovelluksen tai
palvelun arvon lisdgjana (Kangas ym. 2007, 14). Sosiaalisen median yhtend ydinelementtina
voidaankin pitaa kayttajien tuottamaa sisaltda (user generated content). Kayttéjien tuottamalle
ja jakamalle sisé&llolle ei ole olemassa mitadn td&smentynytta tai laajalti hyvaksyttyd maaritel-
maa. OECD:n (2006) tutkimuksen mukaan kéyttdjien luoman sisallén voidaan nédhda koostu-
van kolmesta elementistd. Ensinnékin siséllon tulee olla julkaistu yleisolle julkisella tai sosi-
aalisen verkoston sivustolla. Taman lisdksi sisallon tulee olla kaikille saatavilla ja loppukéyt-
tajien muokattavissa. Toiseksi tuotetun siséllon tulee siséltéa tietty mééra luovuutta ja kol-
manneksi siséltd on tuotettu siten, ettd se on luotu ammattimaisten kaytantjen ja rutiinien

ulkopuolella. (www.oecd.org)

Sosiaalisessa mediassa rahalliset kannustimet eivét ole edellytys sisallon tuottamiselle (Liet-
sala ym. 2009, 12). Suurin osa sisallon tuottajista toimii ilman odotusta rahallisesta korvauk-
sesta tai tuotosta. OECD:n (2006) tutkimuksen mukaan sisallén tuottamisessa motivaation
l&hteind toimivat muun muassa yhteenkuuluvuuden tunteen kokeminen, tietyn asteisen arvo-
vallan tai kuuluisuuden saavuttaminen ja itseilmaisu. Vaikka ldhtokohtaisesti kayttdjien tuot-
taman siséllon luominen ei perustu kaupallisuuteen, on siitd muodostunut tarked taloudellinen
ilmi6 viimeisien vuosien aikana. Ilmioén laajuus luo taloudellisia mahdollisuuksia ja haasteita
eri toimialoille. Taloudellisten hy6tyjen liséksi kayttdjien tuottaman sisallon muodostamaa
ilmiota tulee tarkastella my6s sosiaalisesta nakokulmasta. Kayttajien tuottaman siséllon kasvu
luo uusia mahdollisuuksia informaation jakamiseen ja demokratisoi viestintdd. OECD:n
(2006) raportin mukaan kayttdjien tuottaman siséllon kasvu muokkaa myos ihmisten vélisia

kommunikointitapoja ja sosiaalisia suhteita. (www.oecd.fi)

Kun Web 2.0 tarjoaa teknologiset ja ideologiset valmiudet sosiaalisen median kaytolle ja yk-
sittaiset kayttajat luovat siséllon, toimivat yhteisot informaation ja materiaalien jasentdjind ja
I0yt4jind. Yhteisoja ja yhteisollisyyttd on ollut olemassa aina, mutta Internet, Web 2.0 ja tek-

nologiset innovaatiot ovat mahdollistaneet uusien yhteiséllisyyden ilmenemismuotojen esiin-
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tymisen. (Kangas ym. 2007, 14) Téllaisia ovat esimerkiksi verkko- ja virtuaaliyhteisot. Coth-
rel ja Williams (1999) maarittavat verkkoyhteisoksi rynmén ihmisid, jotka toimivat vuorovai-
kutuksessa keskenddn péaasiassa tietokoneen valitykselld sosiaalisten verkostojensa kautta.
(Cothrel ym. 1999, 55).

3.2 Yhteisopalvelu Facebook

Sosiaalisen median yhteisdpalvelut ovat tdnd paivana Internetin suosituimpia sivustoja. Tél-
laisista palveluista tunnetuimpia ovat esimerkiksi Facebook, MySpace ja Linkedin. Alla ole-

vaan taulukkoon yksi on kuvattu suomalaisten yhteisopalvelujen kéyttdjien osuutta vaestosta

vuonna 2012.
Rekisterditynyt jonkin | Seurannut jotain Seuraa jotain Seuraa jotain
yhteisdpalvelun yhteisdpalvelua yhteisopalvelua yhteisopalvelua
kayttajaksi 3 kk aikana ainakin viikoittain |ainakin péivittain
%-0suus vaestosté
16-24 v. 89 86 84 72
25-34 v. 81 80 76 62
35-44 v. 60 58 48 37
45-54 v. 41 39 31 22
55-64 v. 24 22 17 11
65-74 v. 11 10 7 4
Miehet 48 44 40 30
Naiset 54 53 47 38

TAULUKKO 1 Yhteisopalveluiden kéaytto ian ja sukupuolen mukaan vuonna 2012, %-osuus
véestosta (L&hde: www.tilastokeskus.fi)

Taulukko yksi osoittaa, kuinka merkittava ilmio sosiaalisen median yhteisOpalvelu on vées-
ton, erityisesti nuoremman vaeston, keskuudessa. Jopa 89 prosenttia kaikista 16—24-vuotiaista
suomalaista nuorista on rekisterditynyt jonkin yhteisopalvelun kayttajaksi ja 84 prosenttia
tastd ikaluokasta seuraa yhteisopalvelua ainakin viikoittain. Toiseksi suurimman kayttajaryh-
man muodostaa 25-34-vuotiaiden ikdryhma. Pienin sosiaalisen median kéyttajaryhma on Ti-
lastokeskuksen mukaan 65-74-vuotiaat. Kuitenkin tassakin ryhméssa johonkin yhteisopalve-
luun rekisterdityneitd kayttajia on 11 prosenttia vaestosta. (www.tilastokeskus.fi)
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Facebook on yksi sosiaalisen median vaikutusvaltaisimmista ilmidist4: Facebook on talla het-
kelld maailman suurin yhteisdpalvelu. (Helsingin Sanomat 5.10.2012) Harvardin opiskelija
Mark Zuckerberg perusti Facebookin vuonna 2004 yliopiston sisdiseen kayttoon. Palvelun
suosion siivittdmana Zuckerberg kuitenkin laajensi palvelua muiden USA:n huippuyliopisto-
jen kuten Stanfordin, Columbian and Yalen opiskelijoiden kayttoon. Vain parin vuoden kulut-
tua Facebookin perustamisesta yhteisopalveluun oli liittynyt yli viisi miljoonaa jasentd. Ny-
kyaén Facebook vaikuttaa vahvasti niin maailmanlaajuisesti kuin Suomessa. (Weinberg 2009,
151) Facebookin osalta suomalaisten kayttdjien maaréa voidaan arvioida melko tarkasti. Pon-
gén (2013) mukaan Facebookissa on enintadn 2 073 900 yli 13-vuotiasta suomalaista kayttéa-
jaa. Facebookissa on siten noin 38 prosenttia kaikista suomalaista laskettuna vuoden 2012
vakiluvusta. Laskelmissaan Ponkd (2013) hyodynsi Tilastokeskuksen tuottamia tilastoja
Suomen véestomaarastd, Facebookin omia kayttajatilastoja seka Tilastokeskuksen tuloksia

vuoden 2012 suomalaisten yhteispalvelujen kaytosta. (http://harto.wordpress.com)

Boyd ja Ellison (2007) madrittelevat tutkimuksessaan Facebookin kaltaisille sosiaalisille
verkkoyhteisopalveluille tiettyja ominaispiirteitd. Yhteisopalvelut maaritellddn Internet-
pohjaisiksi palveluiksi, joiden kayttajat voivat luoda joko kokonaan tai puoliksi julkisen pro-
fiilin. Profiilin luomisen jalkeen yhteisopalvelun kayttaja lisad kontaktilistalleen ne kéyttajat,
joihin kayttajalla on yhteys. Kayttaja voi myds selata omia seka toisten kéyttajien kontaktilis-
toja. Sosiaalisen verkoston kayttajaprofiili siséltdd usein henkilékohtaista tietoa kayttdjasta ja
palveluissa esiinnytadn péaasaantoisesti omalla, oikealla nimella. Kayttajaprofiili voi siséltad
tietoja asuinpaikkakunnasta, iastd, sukupuolesta ja mielenkiinnon kohteista. Sosiaalisen ver-
koston palvelun kayttdjille on myds tyypillista esiintya palvelussa omalla valokuvalla. (Boyd
& Ellison 2007, 211-213)

Teknologiset ominaisuudet ovat usein hyvin yhtenevaisia sosiaalisissa yhteisopalveluissa,
mutta kulttuurit, joita sosiaalisissa yhteistpalveluissa esiintyy, voivat erota toisistaan huomat-
tavasti. Monet sosiaalisista yhteisopalveluista auttavat kéyttajidan pitdimaan yhteytta olemassa
oleviin verkostoihinsa kuten ystaviin, sukulaisiin ja tuttaviin, mutta ne voivat myds mahdol-
listaa toisilleen ennalta tuntemattomien ihmisten verkostoitumisen esimerkiksi harrastuksien,
poliittisten nakemysten ja yhteisten kiinnostuksen kohteiden perusteella. (Boyd & Ellison
2007, 210) Brandtzegin ja Heimin (2009) mukaan suurin motivaatiotekija sosiaalisessa yhtei-
sOpalvelussa toimimiselle on juuri sosiaalisten suhteiden luominen, yllapitdminen ja sailytta-
minen. (Brandtzeeg & Heim 2009, 143)
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Facebook luo yrityksille valtavan potentiaalin palveluiden ja tuotteiden markkinointiin seka
mainontaan. Facebook-mainonnalla tarkoitetaan kohdennettua Internet-mainontaa, jolla halu-
taan tavoittaa tietty yleiso. Yleisimmat keinot yrityksille tehdd Facebook-mainontaa ovat
sponsoroidut mainokset, uutissydtemainokset, yrityksen omat Facebook-sivut ja Facebook-
tapahtumat. Yritysten Facebook-sivut eroavat yksityishenkildiden Facebook-profiileista. Ne
ovat suunnattu organisaatioiden viestintatarpeisiin ja muun siséllon jakamiseen. Tarkedn&

pyrkimyksend on usein asiakkaiden sitouttaminen. (Olin 2011, 18-19, 64)

3.3 Asiakkaan ja yrityksen valinen dialogi sosiaalisessa mediassa

Sosiaalisen median interaktiivinen luonne mahdollistaa yritysten ja asiakkaiden valisen kom-
munikoinnin. Sashin (2012, 255) mukaan Internetin evoluutio ja erityisesti sosiaalisen median
syntyminen ovat kiinnittaneet yritysjohtajien huomion siihen, miten sosiaalisen median tytka-
luja voidaan hyodyntéd, jotta asiakkaita voidaan ymmartaa ja tata kautta palvella aiempaa
paremmin. Asiakassuhteiden rakentaminen ja vahvistaminen sosiaalisen median tyokaluilla

vaatii uudenlaisen markkinointiajattelun omaksumista.

Mangoldin ja Fauldsin (2009, 357) mukaan tavat ja strategiat asiakkaiden kanssa kommuni-
koimiseen ovat muuttuneet radikaalisesti sitten sosiaalisen median ilmién syntymisen. Mark-
kinointimielesséd voidaan puhua kontrollin menettdmisestd. Perinteisessd mediassa markKki-
nointiviesti oli yksisuuntainen: yritys puhui ja yleiso kuunteli. Nykyp&ivana markkinointivies-
tintd on kaksisuuntaista. Yritykset, brandit ja markkinoijat puhuvat edelleen, mutta yleisé on
osa keskustelua. Tastd johtuen kuuntelu on yrityksen kriittisimmistd vuorovaikutusvalineista

tdmén péivan markkinointimaailmassa. (Weinber 2009, 21)

Weinbergin (2009, 63) mielesta kuuntelu ei enda yksinaan riita yritysten osallistumiseen sosi-
aalisessa mediassa. Osallistumalla dialogiin asiakkaiden kanssa voidaan saavuttaa sosiaalisen
median todellisia hyotyja. Téssa yritysten on kuitenkin kiinnitettdva erityista huomiota mai-
neen hallintaan. Weinbergin (2009, 83) mukaan itsessadn mainetta ei voi hallita, mutta siihen
liittyvi& suhteita voi. Yritys voi juuri dialogin kautta hallita siita kirjoitettavia asioita ja ohjata
keskusteluja yrityksesta paremmin toivottuun suuntaan. On myos tarkedd osallistua yritysta
koskeviin negatiivisiin keskusteluihin. Weinberg (2009, 31) nékee negatiivisiin keskusteluihin

osallistumisessa mahdollisuuden. Yksilot, jotka Kirjoittavat negatiivisesti yrityksen tuotteesta
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tai palvelusta ovat riittavan intohimoisia jakamaan mielipiteensd muille tuotteesta tai palve-
lusta. Keskusteluun osallistumalla yritys voi vahvistaa téllaisen yksilon kasitysta yrityksen
brandista positiivisemmalla tavalla ja parhaimmillaan kaantéa keskustelun edukseen. Kaikille
yrityksille sosiaalisen median keskusteluareenojen hyédyntdminen ei kuitenkaan aina sovi.
Oleellista on, ovatko yrityksen asiakkaat sosiaalisessa mediassa. Mikali ovat, voidaan mark-
kinointi sosiaalisessa mediassa nahdé jarkevana. On kuitenkin huomattava, etta dialogiin osal-

listuminen voi joissain tilanteissa kadntyé yritysta vastaan. (Weinberg 2009, 31-32)

Monet yritykset kamppailevatkin sosiaaliseen mediaan liittyvien epdvarmuustekijoiden kans-
sa, silld ilmid on uusi, jatkuvasti muuttuva ja adrimmaisen laaja. Sosiaalisen median ei valt-
tdmattd nahda koskettavan yrityksen nykyistd ja potentiaalista asiakaskuntaa kauttaaltaan.
Tasta syysté yritykset voivat olla epdvarmoja siitd, miten ja mihin sosiaalisen median voima-
varoja tulisi kohdistaa ja investoida. (Wollan, Smith & Zhou 2010, 5) Yritykset joutuvat myos
entistd useammin perustamaan toimintansa sosiaalisen median tuottamalle epétarkalle infor-
maatiolle. Se, mik& tdnaan on ajankohtaista, voi huomenna olla taysin merkityksetonta virtu-
aalisessa maailmassa. Tadma puolestaan heijastuu yritysten operatiiviseen toimintaan (Kaplan
ym. 2010, 65). Pa&toksia ja linjauksia joudutaan tekemaén entistd enemman aikaisempaa no-
peammin ja epataydellisen informaation pohjalta. Aiemmin yrityksen toiminta perustui pi-

dempiin ja ennustettavampiin sykleihin. (Wollan ym. 2010, 5)

Sosiaalinen media ja sen eri tyokalut mahdollistavat yritysten kommunikoinnin asiakkaiden
kanssa suoraan ja reaaliaikaisesti suhteellisen edullisin kustannuksin ja tehokkaammin perin-
teisiin viestintatapoihin verrattuna. (Kaplan 2010, 67) Sosiaalista mediaa ei kuitenkaan tule
ajatella pelkéstaan yrityksen markkinoinnin tai viestinnan nékodkulmasta. Se tukee parhaim-
millaan myds muita yrityksen liiketoimintoja. Yhtend suurimpana hy6tynd voidaan néhdé
asiakkaista saavutettu tieto ja asiakkaiden kanssa kommunikointi. (Powell, Groves & Dimos
2011, 12)

3.4 Finanssiyhtion haasteet sosiaalisessa mediassa toimimiselle

Sosiaalisen median kasvun seurauksena siell& toimivien yritysten on entista tarkemmin tarkas-
teltava muuttuvaa lainsdadannollistd toimintaymparistod. Tama koskee erityisesti toimialoja,

kuten finanssialaa, jotka ovat tarkasti sadnneltyjd. Yleisesti ottaen yritysten viestintdd Suo-
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messa sdantelee kuluttajansuojalaki. Finanssiyhtioita kuitenkin sitoo tdman lisaksi lakiin pe-
rustuva tiedonantovelvollisuus. Tama tiedonantovelvollisuus velvoittaa finanssiyhtioté palve-
lutilanteiden sekd muun yhteydenpidossa toteutetun viestinnén siséllon osalta. Tiedonantovel-
vollisuuden noudattaminen on tarkeé osa finanssipalveluiden myyntiéd ja markkinointia, jotta
asiakkaalla on riittavéat tiedot paatoksenteon pohjaksi. (Ylikoski & Jarvinen 2011, 154-155)
Finanssiyhtididen toimintaa saatelevat myds muut lait, kuten henkil6tietolaki. Finanssialan
Keskusliitto (1999) on ohjeistanut vakuutusyhtiditd, ettd vakuutusyhtididen on henkil6tietoja
kasitellessddn noudatettava lakia, huolellisuutta, hyvéa tietojen késittelytapaa ja toimittava
muutoinkin niin, ettei asiakkaiden yksityiseldmén suojaa ja muita perusoikeuksia loukata

(www.fK1.fi). Nama vaikuttavat finanssiyhtion toimintaan my6s sosiaalisessa mediassa.

Cole ja McCullough (2012) toteavat, ettd finanssiyhtidille on toistaiseksi tarjolla hyvin véhan
lainsd&dannollistd ohjeistusta sosiaalisessa mediassa toimimiselle. Tutkijat mainitsivat, etta
tdmé& on merkittdva puute finanssiyhtididen nakokulmasta. Yhdysvalloissa tehdyn tutkimuk-
sen mukaan jopa 80 prosenttia tutkimuksen kohteena olleista henkivakuutusyhtidistd olivat
huolissaan sosiaalisessa mediassa toimimisen seurauksista. Eniten epavarmuutta aiheuttivat
mainontaan liittyvat tekijat, kolmanteen osapuoleen liittyvat kysymykset seké asiakasviestin-
nan tallentamiseen liittyvét vaatimukset. Esimerkiksi mainostamisesta herdnneet kysymykset
liittyivat siihen, pidetadnko sosiaalisessa mediassa viestittyd informaatiota mainontana ja tuli-
siko sitd sdannella timan mukaisesti. Asiakasviestien tallentamiseen liittyvat vaatimukset ovat
my0s tarkeda kysymys finanssiyhtididen toimintaa ajatellen. Oleellinen kysymys erityisesti
sosiaalisessa mediassa kirjoitetun tekstin osalta on, miten finanssiyhtio pystyy tallentamaan
sosiaalisessa mediassa jatkuvasti kasvavan datamééran ja datan yksityisyyteen ja julkisuuteen
liittyvat kysymykset. (Cole & McCullough 2012, 187)

3.5 Negatiivinen elektroninen word-of-mouth -viestint&

Sosiaalisen median my6td markkinoinnin tutkijat ovat olleet erityisen kiinnostuneita perintei-
sestd word-of-mouth (WOM) -viestinnasta virtuaalisessa kontekstissa, silla erilaiset sosiaali-
set yhteisot ovat kasvattaneet valtavaa suosiotaan hyvin lyhyessa ajassa. Tété uutta viestinta-
muotoa kutsutaan elektroniseksi word-of-mouth -viestinndksi eli eWOM-viestinnéksi. Vies-
tintdmuoto kumpuaa perinteisestd word-of-mouth -viestinnastd, jota kutsutaan myos kuluttaji-

en valiseksi suu-sanalliseksi viestinndksi. Jotkut madrittelevét sen kuluttajien dominoimaksi
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markkinointiviestinndksi. Word-of-mouth -viestintdd pidetddn yritysten suunnasta tulevaa
markkinointiviestintdd luotettavampana ja uskottavampana. Tasta syystda WOMin ajatellaan
sisdltdvan voimakkaita vaikutteita kuluttajakéyttdytymiseen. (Richins & Root-Shaffer 1988,
34) Viestintimuodon ajatellaan vaikuttavan erityisesti kuluttajien informaation etsimiseen,
informaation arviointiin sek& t&std seuranneeseen paatoksentekoon ja ostokayttaytymiseen.
(Brown, Broderick & Lee 2007, 4)

Elektronisella word-of-mouth -viestinnalla tarkoitetaan mité tahansa positiivista tai negatiivis-
ta kommenttia liittyen yrityksen tuotteeseen tai palveluun, joka syntyy potentiaalisen, nykyi-
sen tai entisen asiakkaan toimesta Internetisséd. (Hennig-Thurau ym. 2004, 39) Hennig-
Thuraun ym. (2003) mukaan eWOM-viestintad voi esiintyd monella tavalla. Sosiaaliset verk-
koyhteisot, Internetin keskustelufoorumit ja Internet-sivut, jotka on luotu jonkun palvelun tai
tuotteen boikotointia varten, ovat otollisia alustoja eWOM-viestinndlle. Tavallisen negatiivi-
sen WOM-viestinndn, samoin kuin negatiivisen eWOM-viestinndn, sanotaan levidvan her-
kemmin useammalle henkil6lle kuin positiivisen viestinnan. Sosiaalisen median aikakauden
myota asiakkaat voivat entistd helpommin ja pienemmin kustannuksin ilmaista tyytymaétto-
myyttaddn johonkin tuotteeseen tai palveluun entistd useammalle kuluttajalle. Vain yhdella
klikkauksella asiakas voi kertoa negatiivisista kokemuksistaan Internetissa muille kuluttajille
ja juuri tatd kutsutaan negatiiviseksi eWOM-viestinnaksi. (van Noort & Willemsen 2011,
132)

Sosiaalinen media on tehnyt asiakkaan valittamisesta ja negatiivisesta palautteesta julkista.
Ennen valitukset ilmaistiin yksityisesti kasvokkain tuttavalle tai joko kirjallisesti tai suullisesti
suoraan yritykselle. Yrityksilla oli talléin parempi mahdollisuus kontrolloida heitd koskevia
asiakaspalautteita sekd muodostaa hallittavissa olevia palvelun normalisointistrategioita. Yksi
suurimmista eroista eWOM:in ja perinteisen WOM:in valilla on myos se, ettd WOM:in elekt-
roninen muoto on péaéasiassa kirjallista kun taas perinteinen WOM suullista. Internetissé asia-
kas pystyy valittamaan vuorokauden ajasta ja fyysisestd paikasta riippumatta ja tdméan lisaksi
Internetissé viestiessddn asiakas voi valittaa tuotteesta tai palvelusta anonyymisti. Negatiivi-
nen eWOM-viestintd on tatd kautta hyvin vaikeasti hallittavissa. (van Noort & Willemsen
2011, 132) Deihton ja Kornfeld (2009) ovat todenneet, ettd tdman edell& mainitun seikan tuli-
si ndkya nykyaén eritoten yritysten markkinoinnissa. Koska negatiivinen eWOM ja sosiaali-
nen media luovat yritykselle entistd vahemman mahdollisuuksia kontrolloida niista Kirjoitet-

tavaa sisaltod, tulisi yritysten ennemmin pyrkia sopeutumaan joukkoon markkinointitoimenpi-
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teidens& kautta kuin pyrkid dominoimaan asiakkaita ja asiakkaiden kayttaytymistd. (Deihton
& Kornfeld 2009, 4)

3.6 Negatiiviseen elektroniseen word-of-mouth -viestintddn motivoivat te-
kijat

Elektronisen word-of-mouth -viestinndn sanotaan olevan lahtokohdiltaan hyvin samantapaista
kuin perinteisen word-of-mouth -viestinndn. Tasta syystd samoja kuluttajan motiiveja viestia
WOM:in vélitykselld voidaan olettaa ilmenevan myos sen elektronisessa muodossa. (Hennig-
Thurau ym. 2004, 40) Negatiivisella word-of-mouth -viestinnéll& tarkoitetaan negatiivissavyt-
teistd, informatiivista kommunikointia kuluttajien kesken tuotteista ja palveluista sekd niihin
liittyvaa arviointia (Wetzer ym. 2007, 661). Negatiivisen WOM:in sanotaan vahingoittavan
yrityksen mainetta ja se voi estad potentiaalisia asiakkaita ostamasta yrityksen tuotteita ja pal-
veluita. Tata kautta myos yrityksen taloudellinen asema voi vaarantua. (Sundaram ym. 1998,
527 Kts. My6s Hennig-Thurau ym. 2004) Jotta asiakkaan negatiivista viestintdd voitaisiin

ymmartad, on tarkead tarkastella motiiveja tallaisen viestinnén taustalla.

Aikaisemmat tutkimukset ovat ehdottaneet, ettd negatiivista WOM-viestintdd syntyy padosin
silloin, mikali asiakkaan palvelun tai tuotteen kayttoon liittyvat odotukset eivéat toteudu. Toi-
set tutkimukset ovat puolestaan osoittaneet, ettd niin positiiviseen WOM-viestintdén kuin ne-
gatiiviseenkin WOM-viestintadn motivoivat tekijat eroavat toisistaan. (Kts. Anderson 1998;
Engel, Blackwell ja Miniard 1993; Richins 1993; Sundaram, Mitra, & Webster, 1998, Wetzer,
Zeelenberg ja Pieters 2007). Sundaram ym. (1998) ja Wetzer ym. (2007) ovat kasitelleet
WOM:in motivaatiotekijoita tutkimuksissaan hyvin kokonaisvaltaisesti. Sundaram ym. (1998)
tunnistivat kahdeksan motivaatiotekijdd WOM-viestintddn. Naista nelja selitti positiivista
WOM:ia ja nelja negatiivista WOM:ia. Wetzer ym. (2007) puolestaan tarkastelivat kahdeksaa
negatiivisen WOM:in motivaatiotekijaa ja naihin liittyvia tunteita. Tassa tutkimuksessa keski-
tytddn negatiiviseen viestintdan perinteisen WOM:in ja elektronisen WOM:in tarkastelussa.
Sundaramin ym. (1998) mukaan negatiiviseen WOM:iin motivoivat tekijat jakautuivat seu-
raaviin luokkiin: altruismi, pettymyksen lievittdminen, kosto ja neuvon etsiminen. Altruismil-
la tarkoitetaan kuluttajan halua auttaa muita kuluttajia ja estaa nditd kokemasta vastaavanlaisia

negatiivisia kokemuksia jonkin tuotteen tai palveluntarjoajan kanssa. Negatiivisen WOM:in
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taustalla voidaan ndhd& myds kuluttajan motivaatio lievittdd omaa pettymystaan tiettyyn tuot-

teeseen tai palveluun.

Sundaramin (1998) tutkimuksessa 25 prosenttia haastateltavista koki, ettd negatiivisen
WOM:in viestiminen muille kuluttajille auttaa heité lievittdma&n omaa turhautumisen ja pet-
tymyksen tunnetta, kun taas jopa yli kolmasosa tutkimuksen haastateltavista kertoi, ett4 nega-
tiivinen WOM on heille keino kostaa yritykselle. Naiden kuluttajien motiivina oli pyrkié es-
tdmaan muita kuluttajia tukemasta yritystd, joka ei heiddn mielestaan valittanyt asiakkaista,
kuunnellut asiakaspalautteita eika tayttanyt palvelulupaustaan. My6s huonoksi koetun asia-
kaspalvelun nahtiin liittyvan motivaatioon kostaa yritykselle. Neljantend huomionarvoisena
seikkana Sundaram ym. (1998) totesi, ettd kuluttaja saattaa etsid neuvoa muilta kokiessaan
negatiivisia tunteita tuotetta tai palveluntarjoajaa kohtaan. Kuluttaja saattaa hakea neuvoa
kohtaamaansa ongelmaan palveluntarjoajan kanssa muilta kuluttajilta, mikali tata apua ei saa
itse yritykseltad. Tata kautta syntyy negatiivista WOM-viestintad. Tutkimuksessa ehdotetaan,
etta yritys voi varautua negatiiviseen WOM:iin tarjoamalla asiakkailleen laadukkaita tuotteita
ja palveluita, ratkaisemalla asiakkaan ongelmat viiveetta ja varmistamalla, ettd henkilokunta

on asiantuntevaa ja osaavaa. (Sundaram ym. 1998, 527-530)

Wetzerin ym. (2007) tutkimustulokset ovat osittain yhtenevéisia Sundaramin (1998) tulosten
kanssa negatiivisen WOM:in osalta. Wetzer ym. (2007) esittelivat kahdeksan negatiiviseen
WOM:iin motivoivaa tekijad ja naihin liittyvié tunteita. Tutkimuksen mukaan palvelusta tai
tuotteesta negatiivisia kokemuksia tuntenut asiakas saattoi etsid lohtua; joko moraalista tukea
tai ymmarrysta negatiivisen WOM:in kautta. Toisena motivaatiotekijané havaittiin, ettd nega-
tiivinen WOM toimi asiakkaalle negatiivisten tunteiden purkamiskeinona. Negatiivisen
WOM:in taustalla saattoi olla myds neuvon etsiminen negatiivisesta palvelukokemuksesta
aiheutuneeseen ongelmaan. Asiakkaan sosiaalisiin suhteisiin ja itseilmaisuun liittyvid moti-
vaatiotekijoitd negatiivisen WOM:in taustalla havaittiin muun muun muassa sosiaalisten suh-
teiden vahvistaminen, muiden viihdyttdminen seka itsensé esiin tuominen. Tutkimuksessa
havaittiin, ettd negatiivisen WOM:in taustalla oli my6s halu varoittaa muita asiakkaan huo-

noksi koetusta tuotteesta tai palvelusta seka halu kostaa yritykselle. (Wetzer ym. 2007, 665)

Wetzer, Zeelenberg ja Pieters (2007) tutkivat kokemia tunteita negatiivisen palvelukokemuk-
sen jalkeen. Tutkimuksessa oli mukana asiakkaiden kokemuksia eri palvelualoilta mukaan

lukien pankki- ja vakuutuspalvelut. Tutkimuksessa havaittiin yhteensa 17 negatiivista tunnet-
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ta. Negatiiviseen WOM-viestintddn vahvimmin kuitenkin liittyivat tutkimuksen mukaan nais-
t& viisi: vihaisuus, pettymys, artymys, tyytymattomyys seka turhautuneisuus. Naita viitta nega-
tiiviseen WOM:iin vaikuttavaa tunnetta tarkasteltiin myés negatiiviseen WOM:iin motivoivi-
en tekijoiden kautta. Erityisesti vihaisuuden, turhautuneisuuden ja artymyksen tunteen néhtiin
liittyvan asiakkaan motivaatioon kostaa yritykselle seka purkaa tunteita muille negatiivisen
WOM:in kautta. Tdma tulos on osittain yhtenevainen kappaleessa 2.3 esiteltyyn Bougien ym.
(2003) tutkimustuloksiin siitd, ettd vihainen asiakas viestii helpommin negatiivisen WOM:in
valityksella seka ilmaisee tyytymattomyyttddn muita aggressiivisemmin. Pettymyksen tunteen
nahtiin liittyvan asiakkaan tarpeeseen varoittaa muita huonoksi kokemastaan palvelusta. Li-
séksi pettynyt asiakas etsi neuvoa sekd lohtua negatiivisen WOM:in kautta. (Wetzer ym.
2007, 674-675)

Myos Richins (1983) tunnisti tutkimuksessaan negatiivisen WOM-viestintad laukaisevia teki-
JOit4. Tutkimuksen mukaan mitd vakavampi ongelma palvelussa tai tuotteessa oli asiakkaan
nakokulmasta, sitd suurempi oli myds asiakkaan tyytyméattomyys seka todennéakdisyys sille,
ettd asiakas ilmaisee tunteitaan negatiivisen WOM:in vélitykselld (Richins 1983, 71). Richin-
sin (1983) mukaan negatiivisen WOM:in syntyminen on todenn&kdisempéa myos silloin, mi-
kali palveluvirheen aiheuttaa asiakkaan ndkokulmasta tuotteeseen tai palveluun liittyva ulkoi-
nen tekija, kuten esimerkiksi asiakaspalveluhenkil®. Tata Richins (1983) selitti silla, etté tut-
kimustuloksien mukaan asiakkaat, jotka pitivat tyytymattdémyyden syyna viallista tuotetta,
eivat juuri viestineet pettymystddn negatiivisen WOM:in valitykselld toisin kuin asiakkaat,
jotka pitivat viallisesta tuotteesta aiheutunutta tyytymattomyytta asiakaspalvelijan syyn4, silla
tdma ei ollut tarkistanut tuotetta ja huomannut sen olevan viallinen ostotilanteessa. Tdman
lisdksi muita syitd, jotka laukaisevat asiakkaan negatiivisen WOM-viestinnan ovat Richinsin
(1983) mukaan palveluntarjoajan epaonnistuminen toimivan valituskanavan tarjoamisessa

asiakkaalle sek& puutteellinen reagointi asiakkaan valitukseen. (Richins 1983, 72—74)
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4 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

4.1 Aineiston kohdeyritysten esittely

Tutkimuksen empiriaosiossa tarkastellaan neljan finanssialan toimijan Facebook-sivuja. Na-
mé& yritykset ovat OP-Pohjola-ryhmé, If Vahinkovakuutusyhtid Oy sek& Tapiola-ryhmé ja
Lahivakuutus-ryhmaé, jotka sittemmin ovat fuusioituneet L&hiTapiola-ryhmaksi. Tutkielman
empiriaosiossa tarkasteltavan aineiston tarkasteluajanjakso ajoittuu 1.12.2011-30.11.2012
véliselle ajalle, jolloin Tapiola-ryhma ja Lahivakuutus-ryhma olivat erillisia toimijoita. Tasté
syysté néaita yhtioita tarkastellaan tutkimuksessa erilldan. Yhtiot on valittu tutkimukseen silla
perusteella, ettd ainoastaan néilla neljalla yhtiélla oli oma Facebook-sivu tarkasteltavalla ajan-
jaksolla, johon yleiso sai ensinnékin vapaasti Kirjoittaa ja toiseksi kommentoida ilman, ettd on
liittynyt kyseisen Facebook-sivun tykkadjéksi. Muista Suomessa toimivista finanssiyhtioista
muun muassa Fennialla ja Turvalla on oma suomenkielinen Facebook-sivu. N&it4 yhtigita ei
kuitenkaan sisallytetty tutkimuksen empiriaosioon, silla Fennian Facebook-sivu ei ollut tar-
kasteluajanjaksolla riittdvén aktiivinen yleison keskuudessa, kun taas Turvan tapauksessa sivu

ei ollut yleison kirjoituksille avoin.

OP-Pohjola-ryhmé on finanssiyhtioryhma, joka koostuu noin 200 osuuspankista seka niiden
omistamasta OP-Pohjola-osuuskunnasta ja sen tytér- ja lahiyhteisdista. OP-Pohjola on keskit-
tynyt toiminnassaan vahvasti pankki-, varainhoito- ja vahinkovakuutussektorille. OP-Pohjola-
ryhman liiketoimintasegmenteista pankkitoiminta on suurin. (www.op.fi) If Vahinkovakuu-
tusyhtié Oy on puolestaan taysin vahinkovakuutussektorille suuntautunut finanssiyhtid. If on
Pohjoismaiden johtava vahinkovakuuttaja ja silld on liiketoimintaa my6s Baltiassa.
(www.if.fi) Tapiola-ryhmé toimi vuoden 2012 loppuun asti keskindisend vakuutusyhtiona,
joka tarjosi yhtend ainoista suomalaista vakuutusyhtioista vahinko-, henki- ja pankkipalvelui-
den lisdksi my0s eldkeyhtion palveluita saman finanssiryhmén sisall4. Pankin rooli on ollut
yhtioryhman toiminnassa melko marginaalista. L&hivakuutus, jonka liiketoiminta-alueena
vuoteen 2012 asti oli vahinkovakuutustoiminta, laajensi liiketoimintasegmenttidan LahiTa-

piola-ryhman fuusion myota pankki- ja henkivakuutustoimintaan. (www.lahitapiola.fi)
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Finanssialan Keskusliiton mukaan vuonna 2011 OP-Pohjola-ryhmd, If VVahinkovakuutus Oy
sek& Tapiola-ryhma edustivat markkinaosuuksiensa perusteella Suomen kolmea suurinta va-
hinkovakuutusyhtittd kotimaisen ensivakuutuksen maksutulon perusteella. Kuviossa viisi
esitelladn kaikkien Suomessa toimivien vahinkovakuutusyhtididen markkinaosuuksien jakau-
tuminen. Vahinkovakuutusyhtididen yhteenlaskettu ensivakuutuksen maksutulo vuonna 2011
oli 3 704 000 euroa, josta OP-Pohjola edusti 28,6 prosenttia, If 23,9 prosenttia, Tapiola 18,0
prosenttia ja L&hivakuutus 9,4 prosenttia. Lahivakuutus-ryhmé oli vuonna 2011 Suomen vii-
denneksi suurin vahinkovakuutusyhtid, kun Fennia oli vain hieman suurempi 9,7 prosentin
markkinaosuudella. Viiden suurimman yhtion yhteenlaskettu markkinaosuus oli jopa 90 pro-

senttia. (www. fkl.fi)

Vahinkovakuutusten markkinaosuudet 2011
Kotimaisen ensivakuutuksen vakuutumaksutulo yhteensa
3704 milj.€

OP-Pohjola -ryhméa 28,6 %
If

Tapiola-ryhma

Fennia
Lahivakuutus-ryhma
Pohjantéhti

Tryg

Turva

Aktia Vahinkovakuutus
Alandia-bolagen

Muut

KUVI0 5 Vahinkovakuutuksen markkinaosuudet 2011 (L&hde: www.fkl.fi)

Tassé pro gradu -tutkimuksessa tarkasteltavista neljésta yhtiosta kahdella on myds pankkitoi-
mintaa: OP-Pohjolalla ja Tapiola-ryhmalla. Markkinaosuuksien perusteella ndma yhti6t eroa-
vat kooltaan merkittévasti. Antolainauksen osalta OP-Pohjola oli vuonna 2011 Suomen suurin
pankki 32,9 prosentin markkinaosuudella. Tapiola-ryhmén osuus antolainauksesta oli vain 0,8
prosenttia. Ottolainauksen osalta markkinaosuuksien ero on yhtd merkittdvd. OP-Pohjolan
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markkinaosuus koko pankkisektorin ottolainauksesta vuonna 2011 oli 34,4 prosenttia, kun
taas Tapiola-ryhman vain 1,3 prosenttia. (www.fkl.fi)

Koska kaikille tassa tutkimuksessa tarkasteltaville yhtidille yhdistéva tekija on vahinkovakuu-
tustoiminta, tarkastellaan seuraavaksi vahinkovakuutuksen maksutulon jakautumista vuonna
2011. Tatd kautta pyritddn saamaan tarkempi kuva vahinkovakuutustoiminnan markkina-
osuuksien jakautumisesta ndiden yhtididen kesken. Tutkimuksessa tarkasteltavien yhtididen
osuudet jakautuivat taulukon kaksi mukaisesti. Suurimman maksutulon tarkasteltaville yrityk-
sille vuonna 2011 muodosti palo- ja muu omaisuusvakuutus L&hivakuutusta lukuun ottamatta.
Palo- ja muun omaisuusvakuutuksen osuus yritysten omasta kokonaismaksutulosta oli OP-
Pohjolalla 23,51 prosenttia, Tapiolalla 22,37 prosenttia ja Ifilla 21,13 prosenttia. Lahivakuu-
tuksella omaisuusvakuutus muodosti vain 0,13 prosenttia yrityksen koko maksutulosta. Lahi-
vakuutuksen ehdottomasti suurin vakuutusmaksutuloerd (54,04 %) muodostui liikennevakuu-
tuksesta, joka nakyy taulukossa kaksi moottoriajoneuvon vastuuna. Tama vakuutuslaji oli OP-
Pohjolan (18,46 %), Ifin (19,47 %) ja Tapiolan (19,54 %) toisiksi suurin vakuutuslaji. Omai-
suusvakuutus ja liikennevakuutus muodostivat yhteenlaskettuna suurimmat vakuutusmaksutu-

lot ndiden neljan yhtion kohdalla. (www.fkl.fi)

Vahinkovakuutuksen vakuutusmaksutulo luokkaryhmittiin 2011 (1000 €)

Pohjola  If Vahinko- Keskindinen  Lahivakuutus

Vakuutus vakuutusyhtid Vakuutusyhti0 Keskindinen | Yhteensa

Oy Oy Tapiola Yhtio
Moottoriajoneuvon vastuu 175 247 173 335 139174 87011| 574767
Palo- ja muu omaisuusvahinko 223 108 188 170 159 359 203| 570840
Maa-ajoneuvot 149 773 167 972 119 378 76| 437199
Lakiséateinen tapaturma 147 319 138 468 121 043 25576 | 432406
Muu tapaturma ja sairaus 89 023 89 898 67 042 25290| 271253
Vastuu 62 716 51 746 27 185 1154| 142801
Ulkomainen jalleenvakuutus 41795 15 956 11 373 27 69 151
Kotimainen jalleenvakuutus 187 1207 35648 20572 57614
Muu ensivakuutus 24078 16 973 9674 437 51162
Oikeusturva 19 658 20 141 10 281 523| 50603
Meri- ja lentoalukset, kuljetus 13 866 23 989 9546 133| 47534
Luotto ja takaus 2411 2624 2 646 0 7681
Vakuutusmaksutulo 949 182 890 480 712 349 1610022 713011

TAULUKKO 2 Vahinkovakuutusten maksutulon jakautuminen (L&hde: www.fkl.fi)
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Kolmanneksi suurimman vakuutuslajin kaikkien yhtididen yhteenlasketulla vakuutusmaksutu-
lolla mitattuna muodostivat maa-ajoneuvot eli vapaaehtoiset ajoneuvovakuutukset. L&hiva-
kuutuksen osalta tdmén vakuutuslajin osuus suhteessa muihin oli poikkeuksellisen pieni: se
muodosti vain 0,05 prosenttia yhtion kokonaismaksutulosta. Lakisaéteinen tapaturmavakuutus
oli yhteenlasketun vakuutusmaksutulon perusteella neljanneksi suurin ja vapaaehtoinen tapa-
turma- ja sairauskuluvakuutus viidenneksi suurin vakuutuslaji. Kuudenneksi suurin vakuutus-
laji yhteenlasketulla maksutulolla mitattuna oli vastuuvakuutus. Loppuosan yrityksen maksu-
tulosta muodostui muun muassa oikeusturvavakuutuksen, kotimaisen ja ulkomaisen jélleen-

vakuutuksen seké kuljetusvakuutuksen kautta. (www.fkl.fi)

4.2 Tutkimusaineiston keruu ja analysointi

Suurin osa tutkielmassa kéytetysté aineistosta koostuu kohdeyritysten Facebook-sivuilta kera-
tysta datasta. Tutkimuksen empiriaosion aineistolle valittiin tarkasteluajanjakso, joka muodos-
tui yhdesta kalenterivuodesta. Tarkasteluajanjaksoksi valikoitui 1.12.2011-30.11.2012. Ajan-
jaksoksi valittiin kokonainen kalenterivuosi, jotta aineistoon saadaan kerattya riittavasti mate-
riaalia, eikd vuodenaikaan liittyvat mahdolliset vaihtelut Facebook-sivujen keskustelun aktii-
visuudessa vaikuttaisi tutkimustuloksiin. Kyseinen aikavali valittiin myos siitd syysta, etta
Lahivakuutuksen ja Tapiolan fuusion myo6té yritysten erilliset Facebook-sivut yhdistyivat
yhdeksi yhteiseksi L&hiTapiolan Facebook-sivuksi 1.12.2012 alkaen vanhojen Facebook-
sivujen rinnalle (www.lahitapiola.fi). Koska tutkimuksen aineiston tarkastelu oli aloitettu jo
kevéalla 2012, eika uutta kerattdvaa aineistoa ollut syntynyt riittdvasti yhdistyneelle Face-
book-sivulle joulukuun 2012 aikana, paadyttiin yhtioita kasittelemaan erilld&n empiriaosuu-

den aineiston osalta ja rajaamaan aineisto ajallisesti timan mukaisesti.

Aineistoa havainnoitiin saannollisesti koko tarkasteluajanjakson ajan ilman osallistuvaa ha-
vainnointia. Lopullinen aineisto kerattiin kunkin kohdeyrityksen Facebook-sivulta manuaali-
sesti 3.12.2012. Aineiston keruun keskeisena kriteerind oli se, ettd keréttdvé data muodostui
asiakkaiden oma-aloitteisista kommenteista. Tasta syystd tutkimuksen aineistoon kerattiin
asiakkaiden yritysten Facebook-seindlle oma-aloitteisesti julkaisemat kirjoitukset ja kaikKki
niiden alle tulleet asiakkaiden kommentit. Yrityksen aloitteesta synnytetyt markkinointiviestit

ja niiden alle tulleet kommentit rajattiin pois tasté tutkimuksesta. Kaiken kaikkiaan analysoi-
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tavia, asiakkaiden oma-aloitteisia kommentteja kertyi kaikkien yritysten Facebook-sivuilta
yhteensa 726 kappaletta valitulla tarkasteluajanjaksolla 1.12.2011-30.11.2012.

Tutkimuksen ensimmainen tutkimusongelma keskittyi asiakkaiden negatiiviseen viestintaan
kohdeyritysten Facebook-sivuilla. Aineiston analysointi aloitettiin kommenttien luokittelulla
kolmeen kategoriaan: positiivisiin, negatiivisiin ja neutraaleihin kommentteihin. T&st& jaotte-
lusta tarkempaa analysointia varten eroteltiin pelkat negatiiviset kommentit. Negatiiviset
kommentit tyypiteltiin sisallénanalyysin keinoin. Aineiston analyysissd pyrittiin etsimaan
sellaisia yhtélaisyyksié ja eroavaisuuksia, jotka toistuivat analysoitavissa teksteissa. Né&ita
havaintoja seurattiin myds méaarallisesti ja aineistosta keréttiin manuaalisesti tietoa kuinka
usein tietyt asiat toistuivat ja nousivat esiin asiakkaiden teksteistd. Tarkasteltaessa negatiivisi-
en kirjoitusten tarkempaa siséltéa yksi kommentti saattoi pitdd sisaltdd useamman luokan,
jonka takia luokittelujen n voi poiketa kaikkien negatiivisten Kirjoitusten méérasta. Kaikkien
negatiivisten Kirjoitusten osalta n=349. Kaikki asiakkaiden negatiiviset kirjoitukset analysoi-
tiin yrityskohtaisesti. Koska kyseessd on laadullinen tutkimus, on tutkimustuloksiin haluttu
ottaa esimerkiksi suoria lainauksia aineistosta. Tutkimuksessa halutaan suojella asiakkaiden

yksityisyytta ja tastd syystéd asiakkaan tietoja ei ole mainittu lainattavan tekstin yhteydessa.

Tutkimuksen toisen tutkimusongelman tarkoituksena oli tarkastella yrityksen reagointia asi-
akkaiden negatiivisiin kommentteihin sosiaalisessa mediassa. Samasta aineistosta kerattiin
luonnollisesti yritysten vastauksia asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin. Kaiken kaikkiaan
yrityksen kommentteja koko aineistossa tarkasteluajanjaksolla oli 346 kappaletta. Tarkemmin
analysoitavaan aineistoon kerattiin ainoastaan sellaiset yrityksen kommentit asiakkaiden kes-
kustelujen osalta, joissa asiakas on joko itse aloittanut keskustelun negatiivisella kirjoituksella
tai kommentoinut negatiivisesti jossain vaiheessa keskustelua, vaikka itse keskustelun aloitus
olisi ollut positiivinen tai neutraali. Téllaisia keskusteluja oli yhteensa 166 kappaletta. Myo6s
yritysten vastausten tarkempaa sisaltod tarkasteltaessa yksi yrityksen Kirjoitus saattoi pitda
sisaltdd useamman havainnon, jonka takia n voi poiketa kaikkien yritysten kommenttien maa-
rastd. Tutkimustulosten esittelyssa hyodynnettiin suoria lainauksia yritysten kommenteista.
Koska tutkimuksessa haluttiin suojella asiakkaiden yksityisyyttd, on ndistd kommenteista ja-
tetty pois kaikki yritykseen ja asiakkaan henkildllisyyteen viittaavat tekstit pois. Téstd syysta
asiakkaiden nimet on muutettu ja kohdeyrityksen tiedot on korvattu tekstilld ”yhtio X
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Tutkimuksen empiriaosiossa hyoddynnettiin lisdksi Vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE:n
vuoden 2012 vuosikertomusta. FINE on finanssialan sopimuspohjainen organisaatio, joka
antaa neuvontaa asiakkaille heidan finanssiasioihin liittyvissa ongelmatilanteissa seké ratkai-
see asiakkaiden valitusasioita. (www.fine.fi) FINE:n vuoden 2012 kertomuksessa kuvataan
neuvontapalveluun tulleiden tiedustelujen ja valitusten mé&érad. FINE:en tulleita tiedustelu- ja
valitusmadrid verrataan tdman pro gradu -tutkielman tuloksissa esiintyneiden negatiivisten

Facebook-kirjoitusten mééaraan.

Tutkimus siséltada seka kvalitatiivisia ettd kvantitatiivisia elementtejd. Tutkimusmenetelména
tutkimuksessa kdytetddn yhdistelmametodia, jossa tutkimusmetodeina hyddynnetddn seké
netnografiaa etta sisallénanalyysia. Tutkimus pitaa sisalladn myos tapaustutkimuksen piirteita.
Tasta syysta on huomioitava, ettd tutkimuksella ei pyrita yleistdiméén aineistosta saatuja tu-
loksia tai testaamaan etukdteen madriteltyja hypoteeseja. Eskolan ja Suorannan (1998, 209)
mukaan olisi tarke&d, ettd tutkija myontad avoimesti laadullisen tutkimuksen olevan aina jos-
sain madrin subjektiivinen. N&in ollen myos tassd tutkimuksessa on todettava, ettd vaikka
tutkimuksessa pyritdadn analysoimaan aineistoa mahdollisimman objektiivisesti, on téysi ob-
jektiivisuus tutkimuksessa mahdotonta saavuttaa, koska aineistoa tarkastellaan subjektiivisen
todellisuuden kautta. Tutkimuksella pyritddnkin nostamaan esiin tutkimuksen aineiston ja

teorian kautta tehtyja havaintoja tarkasteltavasta ilmiosta.

Lombard ym. (2002, 589) mainitsevat, ettd sisallénanalyysia on perinteisesti kédytetty massa-
viestintddn ja -kommunikaatioon liittyvissa tutkimuksissa ja toteavat, ettd analyysimenetelma
on tdman tyyppisiin tutkimuksiin hyvin soveltuva. Lombard ym. (2002) kuitenkin huomautta-
vat, ettd kritiikkia ndissd tutkimuksissa on heréttdnyt aineiston koodaamisen luotettavuus.
Analyysikeinon luotettavuus on kyseenalaistettavissa muun muassa silloin, kun aineistoa ei
analysoi useampi koodaaja kuin yksi. Lombardin ym. (2002, 590) mukaan siséllénanalyysi
muodostuu luotettavammaksi, mikéali aineistoa analysoi useampi koodaaja. Tallgin tuloksia
analysoitaessa on mahdollista kayttaa erilaisia indekseja tai keskiarvoja, jotka kuvaavat tar-
kemmin analysoitavaa siséltda eri koodaajien tulosten kesken, ja tata kautta tutkimuksen ob-
jektiivisuus lisdéntyy. Tassé pro gradu-tutkielmassa ei ole mahdollista kayttda useampaa koo-
daajaa tutkimuksen luonteen vuoksi. T&mé on huomioitava seikka tutkielman tutkimustulok-
sien osalta, silla tutkimuksen teon olosuhteissa on kéytettavissa ainoastaan tutkijan oman si-

sallonanalyysin tulokset, eik& vertailuaineistoa ole.
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5 TUTKIMUSTULOKSET

5.1 Asiakkaiden kirjoitusten jakautuminen yhtidittain

Tutkimuksen aineiston analyysissa tarkasteltiin 726 asiakkaan kirjoitusta, jotka ovat eritelty
taulukkoon kolme yrityskohtaisesti. Kohdeyritysten Facebook-sivuilla asiakkaiden negatiivi-
set kirjoitukset edustivat vaihtelevasti osuutta kaikista kirjoituksista. Huomionarvoista kaikki-
en yritysten osalta on, ettd tarkasteluajanjaksolla suurin osa finanssiyhtion Facebook-
kirjoituksista muodostui joko negatiivisista tai neutraaleista kommenteista. Kaikkien koh-
deyritysten osalta yhteenlaskettuna positiivia kirjoituksia oli 16,9 prosenttia (n=123). Neutraa-
leja kirjoituksia oli puolestaan 35 prosenttia (n=254) ja negatiivisia Kirjoituksia 48,1 prosent-
tia (n=349) kaikista kirjoituksista.

If L&hivakuutus | OP-Pohjola | Tapiola | Yhteensd (N=726)
Seinakirjoitus 48 5 6 15 74
e Kommentti 16 2 14 17 49
Positiivinen
Yhteenséa (kpl) 64 7 20 32 123
Yhteensé (%) 19,8 17,5 11,2 17,4 16,9
Seinékirjoitus 35 11 47 36 129
. Kommentti 44 10 47 24 125
Neutraali
Yhteensa (kpl) 79 21 94 60 254
Yhteensa (%) 24,4 52,5 52,8 32,6 35,0
Seinékirjoitus 61 5 30 47 143
o Kommentti 120 7 34 45 206
Negatiivinen -
Yhteensa (kpl) 181 12 64 92 349
Yhteensa (%) 55,9 30,0 36,0 50,0 48,1

TAULUKKO 3 Asiakkaiden positiivisten, neutraalien ja negatiivisten Kkirjoitusten jakautumi-
nen tarkasteluajanjaksolla

Kun tarkastellaan kaikkia asiakkaiden negatiivisia kirjoituksia kohdeyritysten Facebook-
sivuilla, on hyva muodostaa kuva siitd, miten negatiiviset Kirjoitukset sielld muodostuvat.
Kaikki Facebook-sivujen Kirjoitukset jakautuvat seinakirjoituksiin ja seindkirjoitusten kom-
mentteihin. Aineistossa oleville seinékirjoituksille oli tyypillistd, ettd ne joko aloittivat uuden
keskustelun, jonka alle kertyi kommentteja, tai ne olivat yksittdisia kirjoituksia ilman muiden

asiakkaiden kommentteja. Negatiivisia seindkirjoituksia (n=143) aineiston kaikista negatiivi-
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sista kirjoituksista (n=349) oli 41,0 prosenttia. Negatiivisia kommentteja kaikista Kirjoituksis-
ta oli 59,0 prosenttia (n=206). Kommenttien lukumé&&raan on huomioitu myds ne negatiiviset
kommentit, jotka ovat Kirjoitettu positiivisen tai negatiivisen seinakirjoituksen alle. Tarkeaa
on ottaa huomioon myos se, ettd jotkut negatiiviset kommentit yhden seinékirjoituksen alla
saattoivat olla saman asiakkaan tuottamia. Tdma on huomionarvoinen seikka, kun tulkitaan

negatiivisten kommenttien osuutta yritysten kaikista kommenteista.

Aineiston tarkasteluajanjaksolla Ifilla oli aktiivisin Facebook-sivusto asiakkaiden keskuudes-
sa. Taulukosta kolme ilmenee, ettd Ifin Facebook-sivulla asiakkaiden Kirjoituksia oli tarkaste-
luajanjaksolla yhteensd 324 kappaletta. Toiseksi aktiivisin Facebook-sivu oli Tapiola-
ryhmaélla, jonka sivulla oli yhteensé 184 asiakkaan kirjoitusta. OP-Pohjolan sivulla oli lahes
saman verran Kirjoituksia kuin Tapiolalla: 178 kappaletta. Lahivakuutuksella puolestaan oli
Kirjoituksia tarkasteluajanjaksolla vain 40. Té&st4 syysta asiakkaiden Kkirjoitusten véhaisyys
Lahivakuutuksen osalta on huomioitava tutkimustuloksissa, kun yhtién Facebook-sivun nega-

tiivisia Kirjoituksia vertaillaan kolmen muun kohdeyrityksen kesken.

Suurin negatiivisten kirjoitusten prosentuaalinen osuus yrityksen asiakkaiden kaikista kirjoi-
tuksista oli Ifill&, jolla 55,9 prosenttia asiakkaiden kirjoituksista oli negatiivisia. Huomionar-
voinen havainto on, ettd ndista negatiivisista kirjoituksista 61 kappaletta oli seinakirjoituksia
ja jopa 120 kappaletta kommentteja. Kommenttien osalta havaittiin, ettd monessa negatiivi-
sessa keskustelussa kommentoija oli sama henkild kuin seindkirjoituksen kirjoittaja. Mielen-
kiintoinen havainto on myos se, ettd Ifilla oli muihin yrityksiin verrattuna myos suurin pro-
sentuaalinen positiivisten Kirjoitusten osuus (19,8 %). Tapiola-ryhmalld negatiivisten kirjoi-
tusten prosentuaalinen osuus yrityksen kaikista Facebook-sivun kirjoituksista oli 50,0 prosent-
tia. Neutraaleja kirjoituksia oli 32,6 prosenttia ja positiivisia 17,4 prosenttia. Naiden kahden
yrityksen kohdalla negatiivisia kommentteja oli vahintadn puolet kaikista yrityksen Facebook-

sivun asiakkaiden Kirjoituksista.

OP-Pohjolalla suurin osa Facebook-sivun kirjoituksista oli neutraaleja. Naitd kommentteja oli
yli puolet eli 52,8 prosenttia kaikista kirjoituksista. Negatiivisia Kirjoituksia oli neutraaleja
kommentteja selkeésti vahemman, mutta enemman kuin positiivisia kommentteja. Negatiivi-
sia kirjoituksia oli 36,0 prosenttia ja positiivisia kommentteja 11,2 prosenttia kaikista kirjoi-
tuksista. Lahivakuutuksella neutraalit kommentit muodostivat 52,5 prosenttia kaikista kirjoi-

tuksista. Néin ollen sekd Lahivakuutuksella ettd OP-Pohjolalla neutraalit Kirjoitukset muodos-
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tivat valtaosan kaikista yritysten asiakkaiden Facebook-kirjoituksista. Myds Lahivakuutuksel-
la negatiivisten kirjoitusten osuus (30,0 %) oli positiivisten Kirjoitusten osuutta (17,5 %) suu-

rempi.

Lis&ksi on hyva mainita, kuinka paljon kohdeyritysten Facebook-sivuilla on seuraajia, joita
Facebookissa kutsutaan “tykk&djiksi”. Kun tdssd tutkielmassa kédytetty data kerdttiin manuaa-
lisesti 3.12.2012, keréttiin samalla tiedot kyseisen hetken kohdeyritysen Facebook-sivujen
tykkadjamaarista. Tykkadjamaarat 16ytyvat kunkin yhtion osalta alla olevasta taulukosta nelja.
Ifill& oli tarkasteluhetkelld 9251 tykk&ajaa, OP-Pohjolalla oli 7144 tykkaajaa, Tapiolalla 4887
tykk&ajaa ja Lahivakuutuksella 2254 tykkaajaé. Tarkasteluajanjaksolla kaikkien yritysten yh-
teenlaskettu negatiivisten Kirjoitusten maara on 349 kappaletta. Tykkaajia kaikkien kohdeyri-
tysten Facebook-sivulla on 23 356 kappaletta. Tykkaajien maaran perustella voidaan todeta,
ettd asiakkaiden kaikkien negatiivisien Kirjoitusten méaré suhteessa tykk&ajien maaraén on
hyvin marginaalinen (1,5 %).

If Lahivakuutus | OP-Pohjola | Tapiola Yhteensa
Negatiivisten kirjoitusten
lukumaara (kpl) 181 12 64 92 349
Facebook-sivujen
tykkaajamaara (kpl) 9251 2254 7144 4887 23536
Negatiivisten
kirjoitusten suhde
tykké&ajamaaraéan (%) 2,0 0,5 0,9 1,9 15

TAULUKKO 4 Negatiivisten Kirjoitusten maara suhteutettuna kohdeyrityksen Facebook-
sivun tykkadjamaaraan 3.12.2012 (Lahde: www.facebook.com)

Tykk&&jamadrien vertaaminen negatiivisiin Kirjoituksiin ei ole kuitenkaan yksiselitteista.
Tykk&aja-luvut itsessddn ovat keskendédn vertailukelpoisia. Lukuja ei kuitenkaan pystyté tay-
sin suhteuttamaan negatiivisten kirjoitusten maaréan, silla tykkadjien keskuudessa voi olla
asiakkaiden lisaksi myds yrityksen tyontekijoita, eikd Facebookin yksityisasetusten takia voi-
da varmistaa, kuinka moni kohdeyritysten Facebook-seinélle kirjoittanut henkil6 on samalla
yrityksen tykk&4ja. Negatiivisten Kirjoitusten suhteuttaminen yritysten tykkaajalukuihin on
haastavaa, koska tutkimukseen on valittu tietty tarkasteluajanjakso, joka rajaa automaattisesti
tarkasteltavien kommenttien méara. Tykkadjamaarista ei kay ilmi, miten kohdeyritysten tyk-
k&ajamadréat ovat kehittyneet eri ajanjaksoilla esimerkiksi Facebook-sivun perustamisesta l&h-
tien, eik& motiiveja tykkaysten taustalla voida tdman tutkimuksen puitteissa selvittdd. Tykkaa-
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jamaérien ja negatiivisten kirjoitusten suhde antaa kuitenkin suuntaa, kuinka merkittavé nega-

tiivisten kirjoitusten osuus on méaérallisesti.

Tykkadjien maérasta voidaan myos karkeasti havaita, miten yritykset eroavat asiakkaiden
aktiivisuudessa Facebookissa. Ifilld on ollut tarkasteluajankohtana selkedsti suurin, OP-
Pohjolalla toisiksi suurin ja Tapiola-ryhmalla kolmanneksi suurin tykkaajamaara. Néiden yh-
tididen osalta asiakkaat myos kirjoittivat kohdeyritysten Facebook-seindlle aktiivisemmin,
kuin Lahivakuutuksen Facebook-seindlle. Sama huomio voidaan tehda negatiivisten kom-
menttien osalta. L&hivakuutuksella oli Tapiola-ryhmaan verrattuna jopa puolet vahemman
tykkaajia. Yritysten vahinkovakuutuksen maksutulon jakautuminen vuonna 2011 (taulukko 2)
antaa myos viitteita siitd, ettd suuren yhtion ollessa kyseessd, on myo6s yhtion Facebook-
sivujen tykkaajamaara markkinaosuudelta pienempaa yhtiéta suurempi. Tassékin vertailukoh-

teena toimii L&hivakuutus kolmeen muuhun yhtiéon nahden.

5.2 Negatiivisten Kirjoitusten jakautuminen sukupuolen mukaan

Koska Facebookiin rekisteroityneet jasenet esiintyvat omilla nimillg, oli tutkimuksen empi-
riaosiossa mahdollista tarkastella negatiivisten kirjoitusten jakautumista sukupuolten kesken.
Aineiston analyysissa ilmeni, ettd joukosta 16ytyi muutama nimimerkilla toimiva kommentoi-
jia, joiden sukupuolesta ei saatu varmuutta. Nama Kirjoitukset on eroteltu omaksi ryhmékseen
naisten ja miesten kirjoitusten rinnalle. Kuviossa kuusi esitelldén negatiivisten Kirjoitusten

jakautuminen sukupuolen mukaan.

Kuviosta kuusi kady ilmi, ettd miehet edustavat selkeésti suurinta osuutta kaikkien yhteenlas-
kettujen negatiivisten Facebook-kirjoitusten osalta. Jopa 71 prosenttia (n=247) kaikista nega-
titvisten Kirjoitusten kirjoittajista on miehid. Alle kolmasosa, 28 prosenttia (n=97), aineistosta
edustaa naisia. Yksi prosentti (n=5) kirjoittajista oli sellaisia, joiden Facebook-profiileista ei

kaynyt ilmi, kumpaa sukupuolta Kirjoittaja edustaa.
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Yhteensa
Lahivakuutus
Tapiola

If

Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen sukupuolen mukaan

OP-Pohjola | | | | |
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
OP-Pohjola If Tapiola Lahivakuutus Yhteensé
Mies 70% 76% 68% 17% 71%
® Nainen 25% 24% 32% 75% 28%
= Nimimerkki 5% 1% 0% 8% 1%

KUVI0 6 Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen sukupuolten vélilla

Miesten aktiivisuus erottuu selkedsti kolmen kohdeyrityksen kohdalla. Ifilla 76 prosenttia
(n=134), OP-Pohjolalla 70 prosenttia (n=45) ja Tapiolalla 68 prosenttia (n=63) kirjoittajista
oli miehid. Naiset edustivat selkeatd vahemmistod ndiden yhtididen negatiivisten Kirjoitusten
osalta. Ainoastaan L&hivakuutuksen Facebook-sivuilla suurin osa kirjoittajista (75 %) oli nai-
sia poikkeuksena muihin kohdeyrityksiin. Lahivakuutuksen prosenttiosuudet eivét kuitenkaan
ole taysin verrattavissa kolmen muun kohdeyrityksen tuloksiin huomattavasti suppeamman
aineiston vuoksi. L&hivakuutuksella oli negatiivisia kirjoituksia aineiston tarkasteluajanjaksol-
la ainoastaan 12 kappaletta, joista kaksi oli miehen ja yhdeksén naisen kirjoittamaa. Yksi ne-

gatiivinen kommentti oli nimimerkin Kirjoittama.

5.3 Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen vakuutus- ja pankkipalvelui-
hin

Seuraavalla sivulla olevasta taulukosta viisi ilmenee negatiivisten kirjoitusten jakautuminen
vakuutus- ja pankkipalveluiden kesken. Koska OP-Pohjola ja Tapiola tarjoavat sek& pankki-
etta vakuutuspalveluita, on jaottelussa kéytetty tdméan lisdksi “ei maaritelty” -luokkaa, johon
on siséllytetty kaikki sellaiset asiakkaiden negatiiviset Kirjoitukset, joita ei voitu luokitella
kumpaankaan edelld mainittuun ryhmaan. Tallaiset kommentit saattoivat liittyd esimerkiksi

asiakaspalvelun laatuun tai jonkun tietyn palvelukanavan kaytettavyyteen. Naista Kirjoituksis-
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tuspalveluja.

59

Vakuutus Pankki Ei médritelty Yhteensd (N=349)
OP-Pohjola 3,1% 81,3 % 15,6 % 18,3 %
If 100,0 % 0,0 % 0,0 % 51,9 %
Tapiola 78,3 % 4.3 % 17,4 % 26,4 %
Lahivakuutus 100,0 % 0,0 % 0,0 % 3,4%
Yhteensé 76,8 % 16,3 % 6,9 % 100,0 %

TAULUKKO 5 Negatiivisten kirjoitusten jakautuminen vakuutus- ja pankkipalveluihin

Taulukosta viisi ilmene, etta suurin osa kohdeyritysten yhteenlasketuista negatiivisista kirjoi-
tuksista koskee vakuutuspalveluja. Jopa 76,8 (n=268) prosenttia kaikista negatiivisista kirjoi-
tuksista koski vakuutuspalvelujen kayttod. If ja Lahivakuutus nostavat tatd keskimaaréista
prosenttilukua omalta osaltaan, silla molemmat kohdeyritykset tarjoavat ainoastaan vakuutus-
palveluja. Pankkipalvelua koskevia negatiivisia kirjoituksia oli 16,3 % (n=57) ja luokkaan ei

madritelty” lukeutui 6,9 % (n=24) asiakkaiden negatiivisista kirjoituksista.

OP-Pohjolan osalta negatiivisten Kirjoitusten kohdistuminen pankkipalveluihin on huomatta-
va. Jopa 81,3 prosenttia (n=52) negatiivisista Kirjoituksista voitiin kohdentaa pankkipalveluita
koskeviksi. Yrityksen pankkipalveluita kdyttavat asiakkaat ovatkin olleet selke&sti vakuutus-
palveluita kdyttavia asiakkaita aktiivisempi ryhma yrityksen Facebook-sivuilla. Suoranaisesti
vakuutuspalveluihin kohdistuneita kirjoituksia oli OP-Pohjolan Facebook-sivulla vain 3,1
prosenttia (n=2). Lahes 15,6 prosenttia (n=10) Kirjoituksista ei pystytty luokittelemaan selke-

asti kumpaakaan palveluryhméé koskevaksi.

Tapiola-ryhmalla tulokset olivat OP-Pohjolaan verrattuna pdinvastaiset. Asiakkaiden negatii-
viset kirjoitukset kohdistuivat selkeésti vakuutuspalveluihin 78,3 prosentilla (n=72). Pankki-
palvelujen osalta negatiivisia Kirjoituksia oli 4,3 prosenttia (n=4). OP-Pohjola-ryhman tavoin
tiettyd osaa Kirjoituksista ei pystytty luokittelemaan pankki- tai vakuutuspalveluja koskevaksi,
silld analysoitavasta tekstista ei selkedsti ilmennyt, kumpaa palveluryhméé kirjoitus koskee.
N&ité kirjoituksia oli 17,4 prosenttia (n=16). L&hivakuutuksen ja Ifin osalta kaikki negatiiviset
kirjoitukset koskivat vakuutuspalveluja. Tdma tulos on sindnsé ennalta arvattavissa, silla yri-

tykset tarjoavat ainoastaan vakuutuspalveluita. Kuitenkin molemmat yhtiot toimivat yhteis-
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tyossd pankkien kanssa, If Sampo-ryhman ja Nordean ja Léhivakuutus tarkasteluajanjakson
aikana Saastopankin kanssa. (www.fkl.fi) Tastd syystd myos ndiden kohdeyritysten osalta oli

syyté analysoida, koskevatko kaikki yritysta koskevat kirjoitukset puhtaasti vakuutusasiaa.

Vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE:en tuli vuonna 2012 yhteensd 8679 tiedustelu- ja valitus-
tapausta, joista selked enemmist0, 72 prosenttia, koski vakuutusasiaa. Yhteensa 16 prosenttia
tapauksista koski pankkiasiaa ja 2 prosenttia arvopaperiasioita. Muita asioita, josta asiakkaat
ottivat yhteyttd, oli noin 10 prosenttia. Lautakuntiin eteni yhteensa 762 tapausta, joista vakuu-
tuslautakuntaan eteni 639 valitusta. Pankki- ja arvopaperilautakuntaan eteni 69 pankkiasiaan
liittyvad tapausta ja 11 arvopaperiasiaan liittyvad valitusta. Tarkempi erittely esitelldan liit-
teessa yksi. (www.fine.fi) Tassa tutkimuksessa saatuihin tuloksiin ndhden FINE:n tilastot va-
litusten jakautumisesta ovat linjassa tutkimuksessa havaittuihin negatiivisten kirjoitusten ja-
kautumiseen vakuutus- ja pankkiasioiden kesken. Myos sosiaalisessa mediassa vakuutusasiat
ovat tdmén tutkimuksen mukaan yleisempi valituksen aiheuttaja sielld aktiivisten asiakkaiden

keskuudessa.

5.4 Finanssipalvelussa koettu pettymys

Seuraavaksi havainnoidaan minkélaisista palveluvirheista ja palvelussa koetuista pettymyksis-
td negatiiviset kirjoitukset kohdeyritysten Facebook-sivuille muodostuivat. Aineiston ana-
lyysivaiheessa ilmeni, ettd asiakkaiden negatiiviset kirjoitukset vaihtelivat sisall6ltdén ja voi-
makkuudeltaan. Aineistosta pyrittiin erottelemaan sellaisia tekijoita, jotka toistuivat asiakkai-

den negatiivisissa teksteissé.

Kuviossa seitsemdn esitelldan palveluvirheiden jakautuminen eri luokkiin. Luokittelu on tehty
aineiston analyysin sekd pohjalta, jonka tuloksena syntyi yhdeksén eri luokkaa. N&it4 ovat
hinta, korvattavuus, palvelun kaytettavyys, palvelun luotettavuus, palvelun saatavuus, palve-
lualttius, tuoteominaisuudet, yrityksen vastuullisuus ja muu. Nama luokittelut pohjautuvat
myaos osittain tutkimuksen teoriaosiossa esiteltyihin luokitteluihin palvelujen laadusta. Luokit-
telun pohjana on kaytetty Parasuramanin ym. (1988) ja Gronroosin (2000; 2007) maaritelmia

palvelun laatuun Kriittisesti vaikuttavista tekijoista.
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Finanssipalvelussa koettu pettymys

Korvattavuus 26,3%

Saatavuus
Kaytettavyys
Luotettavuus

Palvelualttius
Vastuullisuus
Hinta

Tuoteominaisuudet

Muu

0,0 % 5,0 % 10,0 % 15,0 % 20,0 % 25,0% 30,0 %

KUVIO 7 Asiakkaan palvelussa kokemat pettymykset syittéin

Kuvioon seitsemédn on merkitty prosenttiosuuksin kohdeyritysten yhteenlasketut osuudet.
Luokittelujen prosenttiosuuksiin on sisallytetty kaikki ne yksittaiset havainnot, jotka kohdis-
tuvat tiettyyn luokkaan. Tama tarkoittaa sitd, ettd mikéli yhden yksittéisen Kirjoituksen sisélla
havaittiin negatiivinen viittaus useampaan luokkaan, liséttiin kuhunkin luokkaan yksi havain-
to. Kohdeyritysten tulokset poikkesivat toisistaan ja yhtiosta riippuen eri ongelmat nousivat
selkeésti toisia enemman esiin. Yrityskohtaiset tutkimustulokset palvelupettymysten jakautu-

misesta 16ytyvat liitteesta kaksi.

Tarkasteluajanjaksolla kaikkien kohdeyritysten osalta yleisimmin negatiivisissa kirjoituksissa
esiin noussut tekija oli vahingon korvattavuus 26,3 prosentin (n=104) osuudella. Toiseksi
suurin luokka, joka nousi selkeasti esiin asiakkaiden negatiivisista kirjoituksista, oli palvelun
saatavuus 17,7 (n=70) prosentin osuudella. Noin 14,2 prosentissa (n=56) negatiivisia Kirjoi-
tuksia ilmeni jokin muu syy, jota ei pystytty kategorisoimaan mihinkdin edelld mainittuun
luokkaan. Nama kirjoitukset muodostettiin luokaksi “muu syy”, joka oli kolmanneksi suurin
luokka. Tahan luokkaan lajiteltiin kaikki sellaiset negatiiviset Kkirjoitukset ja ilmaukset, joissa
asiakas joko kommentoi yhtidista yleiselld tasolla negatiivisesti tai ei muutoin soveltunut
muihin analyysissa kaytettaviin luokituksiin. Neljanneksi suurin esiin noussut negatiivisia

kirjoituksia aiheuttanut tekija oli palvelun kéytettavyys 10,1 prosentin (n=40) osuudella. Pal-
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velun luotettavuus oli aiheuttanut asiakkaalle pettymyksen 8,9 prosentissa (n=35) tapauksista.
Yrityksen palvelualttiuteen olivat pettyneitd 7,3 prosenttia (n=29) kohdeyritysten Facebook-
seindlle Kkirjoittaneista asiakkaista. Yrityksen vastuullisuutta kritisoitiin yhden kohdeyrityksen
kohdalla selkedsti muita useammin. Yhteensa negatiivisia kirjoituksia havaittiin 7,1 prosentin
(n=28) osuudella. Palvelun tai tuotteen hinta 4,3 prosentin osuudella (n=17) sek& tuoteominai-
suudet 4,1 prosentin osuudella (n=16) saivat vahiten negatiivisia kirjoituksia osakseen.

5.4.1 Vahingon korvattavuus

Aineiston analyysista ilmeni, ettd asiakkaan tyytymattomyys korvauspaatokseen oli useimmin
negatiivisten Kirjoitusten taustalla. Eniten negatiivisia Kirjoituksia liittyen vahinkojen korvat-
tavuuteen oli Ifilla (42,8 %). Lahivakuutuksen (20,0 %) ja Tapiolan (11,5 %) asiakkaiden
osalta korvattavuus nousi esiin negatiivisissa kirjoituksissa hieman Ifia harvemmin. Tulokset
osoittavat, ettd asiakkaat ilmaisivat pettymyksensa korvauspéatokseen kohdeyritysten Face-
book-sivujen kautta herkasti. Monesta negatiivisesta kirjoituksesta, jossa ilmaistiin pettymysta
johtuen kielteisestd korvauspaatoksesta tai korvauspaatoksestd, joka ei vastannut asiakkaan

odotuksia, ei kuitenkaan suoranaisesti kaynyt ilmi, mik& korvauslaji oli kyseessa.

Pettymyksen tunnetta tuntui vahvistavan muutamassa tapauksessa se, ettd pitkaaikainen asia-
kas on useamman vuoden maksanut vakuutusmaksuja hakematta korvausta. Erds asiakas
kommentoi pettymystddn vahingon korvattavuuteen seuraavalla tavalla kohdeyrityksen sei-

nalle:

“Tosiaan VAHINKOvakuutusyhti6. Siind mielessd vahinko, ettd sinne on tullut
maksettua omaisuuden verran rahaa kahdeksassa vuodessa. Siihen asti toimi oi-

keen hyvin, kunnes tarttis saada rahoille sita vastinetta, kun vahinko sattuu...”

Aina negatiivisen kirjoituksen kohdeyrityksen seinélle julkaissut henkil6 ei ollut itse vahingon
kérsinyt. Palveluun voitiin olla pettyneitda myds valillisesti. Muilta kuullut kokemukset saivat
asian ulkopuolisetkin henkil6t kommentoimaan epdoikeudenmukaiseksi koettua asiaa. Muu-
tamat asiakkaat Kirjoittivat negatiivisesti yhtién Facebook-sivulle, kun kyseessa oli heidén

perheenjdsen, ystava tai muu tuttava.
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Kirjoitukset vahingon korvattavuuteen liittyen olivat voimakkaita ja useammassa tapauksessa
Kirjoittaja joko uhkasi itse vaihtaa vakuutusyhtitta tai kehotti muita yrityksen asiakkaita vaih-
tamaan vakuutusyhtiotd vedoten omaan, huonoon palvelukokemukseensa. Jotkut asiakkaat
olivat jo ehtineet vaihtaa vakuutusyhtiota palvelupettymyksen johdosta. Erds korvauspéatok-

seen pettynyt henkild kirjoitti seuraavasti:

”Korvauskiistani yhtio X:n kanssa onnellisesti ohi. Vakuutukset siirretty yhtioon,

joka tuntee minut ja arvostaa minua. Ja vakuutusmaksut pienenivat. ”

Myos toisen vakuutusyhtion asiakas, joka oli vahingonkarsinyt, saattoi kommentoida negatii-
visesti yrityksen Facebook-seindlle. Pettymysté aiheutti usean kirjoituksen kohdalla my®os se,
ettd tulkinta korvauspaatoksen taustalla koettiin epdoikeudenmukaiseksi. Erds toisen yhtion

asiakas kommentoi erdan kohdeyrityksen Facebook-seinélle seuraavasti:

”On siind vakuutusyhtié! Minun auton kylkeeni peruuttaa teidan asiakas ja teidan
pitdisi maksaa korvaus. No, keskuslukko ei toimikaan enaa kolarin jalkeen, niin
ette sitten maksakaan sen korjausta. Kas kun “ette voi tietdd, toimiko se ennen ko-
lariakaan, kun on jo aiemmin korjattu noita johtoja”. Vaikkei vika kuulemma ole-

kaan johdoissa. #%##!111”

Finanssiyhtion asiakkaalle korvaustilanne on palveluprosessissa yksi niistd tilanteista, jossa
asiakkaan ostama palvelu realisoituu. Aikaisemmassa tutkimuskirjallisuudessa on todettu, etté
mikali asiakkaan kokemukset vastaavat asiakkaan odotuksia palvelun laadusta sekd pdamaaria
palvelusta saatavista hyodyistd, on asiakas tyytyvdinen saamaansa palveluun. (kts. Gerson
1993, Zeithaml 1988, Gronroos 2007). On ymmarrettavad, etté tilanne, jossa korvauspéatos

on asiakkaan odotusten vastaisesti kielteinen, johtaa herkésti negatiiviseen palautteeseen.

5.4.2 Palvelun saatavuus

Lahtisen ja Isoviidan (1998, 199) mukaan palvelun saatavuudella tarkoitetaan seka ulkoista
etta siséistd saatavuutta. Ulkoisella saatavuudella pyritddn varmistamaan asiakkaan tulo yri-
tyksen asiakkaaksi. Sisdiselld saatavuuden kautta palvelun ostaminen ja k&yttdminen pyritaan
tekem&an mahdollisimman vaivattomaksi. Tassd tutkimuksessa palvelun saatavuudella viita-

taan erityisesti palvelun sisdiseen saatavuuteen.
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Palvelun saatavuus oli toisiksi yleisin syy kaikkien asiakkaiden negatiivisten Kirjoitusten taus-
talla. Tapiola-ryhman (35,6 %) kohdalla palvelun saatavuus aiheutti eniten negatiivisia Kirjoi-
tuksia yrityksen Facebook-seinalle. Tapiola-ryhmén osalta erityisesti puhelinpalvelun pitka
jonotusaika heratti paljon negatiivisia tunteita. Lahivakuutuksen osalta 33,3 prosentissa nega-
tilvista kirjoituksista liittyi jollain tavalla palvelun saatavuuteen. Ifill& ja OP-Pohjolalla tuntui
olevan muita kohdeyrityksid vdhemman ongelmia palvelun saatavuuden suhteen tarkastelu-
ajanjaksolla. Ifilla 10,6 prosenttia ja OP-Pohjolalla 8,8 prosenttia asiakkaista valittivat ongel-

mista palvelun saatavuudessa.

On térkedd huomata, ettd palveluun saatettiin olla muutoin tyytyvéisia. Yksikin negatiivinen
kokemus saattoi vaikuttaa siihen, ettd asiakas Kirjoitti negatiivisesti yhtion Facebook-sivulle.
Erityisesti puhelinpalvelun hitaus sai monet asiakkaista valittamaan yrityksen Facebook-

sivulle. Erds asiakas kuvasi tunteitaan erdan kohdeyrityksen osalta seuraavalla tavalla.

”Muuten tyytyvainen yhtioon, MUTTA teihin ei saa millaan yhteytta. Puhelimitse
jonotus hirvean pitkd, jos sita kautta valitsee yhteydenottopyynnén, ei soiteta ta-

kaisin, kuten ei mytéskaan netin kautta laitettuun. ”

Yleinen havainto kohdeyrityksiin kohdistuvissa negatiivisissa kirjoituksissa oli, ettd samassa
Kirjoituksessa valitettiin yleensa useammasta asiasta kerrallaan. Palvelun saatavuudesta vali-
tettaessa esiin nousi muutamassa tapauksessa asioiden hoitamisen vaikeus vakuutusyhtion
kanssa. Erds tyytymaton asiakas kirjoittaa asioinnin vaikeudesta erdan kohdeyrityksen kanssa

seuraavalla tavalla:

“Tarkoitus ei ole kirjoittaa vihatekstia, mutta jos nyt ette viela tieda niin teidan
toimintanne HITAUS, ja VAIKEUS ja KANKEUS sek& puhelimitse ettd netissa on
aivan omaa luokkansa. Kun lopulta saa jonkun kiinni, ystavallista palvelua toki.

Mutta kylla on uskomattoman hankalaa olla teidan asiakas! ”
5.4.3 Palvelun kaytettavyys
Palvelun k&ytettavyyden havaittiin liittyvan asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin noin 10,1

prosentissa tapauksista. OP-Pohjolalla oli tassé luokassa suurin osuus 35,3 prosentilla. Tapio-

lalla 12,5 prosenttia asiakkaista ilmaisi pettymystdan palvelun kaytettdvyyteen, kun Ifilla asia
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esiintyi negatiivisissa Kirjoituksissa vain 1,4 prosentissa tapauksista. Lahivakuutuksen osalta

palvelun kéytettdvyydesté ei valitettu.

Palvelun kéytettavyyteen liittyvéat valitukset liittyivat suurilta osin kohdeyrityksen verkkopal-
velun huonoon toimivuuteen tai sen vaikeaan kaytettavyyteen. Myods vahinkoilmoituksen téyt-
toon liittyvat ongelmat saivat asiakkaat valittamaan yrityksen Facebook-sivulle. Verkkopalve-
luun liittyvistd ongelmista negatiiviset Kirjoitukset olivat monesti pituudeltaan lyhyita ja taus-
talla vaikutti olevan halu informoida yhtiéta kyseisen hetken ongelmasta, joka turhautti asia-
kasta. My0s asiakkaan kayttamiin palveluihin tehdyt muutokset, kuten muutokset verkkopal-
veluun, heréttivat joissain asiakkaissa negatiivisia tunteita. Alla on esimerkki asiakkaan nega-

tiivisesta Kirjoituksesta palvelun kaytettavyyteen liittyen:

“Kylla alkaa olla kaytttmukavuus kaukana tuosta huonontamastanne verkko-
pankista. Joka ikinen lasku pitd& erikseen hyvéaksya omalla avainluvulla. Kylla
menee tyolaaksi. HUONO!”

Negatiiviset kirjoitukset koskivat monesti myds verkkopalvelun toimivuutta, kuten verkko-
viestien lahettamistd ja vastaanottamista tai korvausilmoituksen tayttdmistd verkossa. Ana-
lysoitaessa asiakkaiden negatiivisia kirjoituksia palvelun kaytettavyydesta on huomioitava,
ettd ongelmiin palvelun kaytdssa on saattanut johtaa myos ulkopuoliset tekijat, kuten asiak-

kaan Internet-yhteyden huono toimivuus, johon kohdeyritys ei ole voinut vaikuttaa.

5.4.4 Palvelun luotettavuus

Palvelun luotettavuus ja erityisesti palvelulupauksen luotettavuus oli yksi aineiston analyysis-
sé esiin noussut toistuva teema. Parasuraman ym. (1988) maéarittelevat palvelun luotettavuu-
den palveluntarjoajan kyvyksi tuottaa luvattu palvelu varmasti ja ajallaan. Luotettavuudella he
viittaavat myos siihen, ettd palvelun tulee lunastaa asiakkaalle annettu palvelulupaus. Mikali
palvelun tuottamisprosessissa ei tdhén pystytd, voi asiakas pettyd. (Parasuraman ym. 1988,
23)

Asiakkaiden negatiivisissa kirjoituksissa esiintyi viitteitd, jotka viestivat asiakkaiden heikosta
luottamuksesta kohdeyrityksen palvelua ja eritoten yrityksen palvelulupausta kohtaan. Yh-

teensd 8,9 prosenttia asiakkaiden negatiivisista Kirjoituksista koskettivat jollain tavalla yrityk-
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sen palvelun tai yrityksen antaman palvelulupauksen luotettavuutta. Luotettavuuteen liittyneet
asiakkaan negatiiviset kirjoitukset vaihtelivat jonkin verran. Joissain tapauksissa yhtion luo-
tettavuutta kritisoivat kommentit koskivat samanaikaisesti korvaustapauksia ja joissain tilan-
teissa asiakas saattoi kyseenalaistaa yhtion palvelulupauksen merkityksen. Kritiikin kohteena
saattoi olla yhtion mainos tai mainoksessa kaytettdva mainoslause, joka oli mielletty yhtion

palvelulupaukseksi.

Asiakkaiden kirjoituksista Ifilld 13,5 prosenttia, Tapiolalla 3,8 prosenttia ja OP-Pohjolalla 2,9
prosenttia koski yrityksen palvelun tai palvelulupauksen luotettavuutta. L&hivakuutuksen asi-
akkaiden kirjoituksista yksi asiakas (6,7 %) kritisoi palvelun luotettavuutta. Erds asiakas
kommentoi kohdeyrityksen mainosta viitaten yhtion palvelulupaukseen ja palvelun todellisuu-

teen omasta ndkokulmastaan seuraavalla tavalla:

”Alkaa mainostako sellasta mainosta telkusta muka, ettd te muka autatte. Nakis
senkin ihmeen, ettd autatte vahinkojutuissa ynna muissa jutuissa. Mainostaa
osaatte, mutta ette auttaa osaa. Ikin teitd saa ees puhelimel kii, ja ette vastaa, ha-

vetkaa!”

Edellisesta kirjoituksesta on havaittavissa tyypillinen, tdhan luokkaan kuuluva negatiivinen
Kirjoitus. Ensinnakin asiakasta harmittaa useampi asia, joka havaittiin tyypilliseksi piirteeksi
my0s muiden luokkien osalta. Toiseksi asiakas kritisoi yhtion tapaa viestid palvelujaan mai-
nosten kautta. Tahan luokkaan kuuluvien kirjoitusten tyypillinen ominaisuus oli se, etta asia-
kas kritisoi finanssiyhtion tapaa luoda asiakkaalle mielikuva siit4, ettd yhtio auttaa hadén sat-
tuessa. Edellisen esimerkkikirjoituksen asiakkaan mukaan yrityksen mainoksesta saa vaaran

kuvan palvelun todellisesta luonteesta.

Tahan luokkaan kuuluvista kirjoituksista oli havaittavissa, ettd asiakkaat myos kehottivat mo-
nesti muita asiakkaita pyrkimaan valttdmaan palveluntarjoajan palveluita vedoten omiin huo-
noon palvelukokemukseen. Ylikoski ja Jarvinen (2011, 156) toteavatkin, ettd finanssiyhtion
mainonnassa on haasteellista asiakkaan odotusten hallinta. Haasteeksi finanssiyhtion viestin-
nassd muodostuu erityisesti se, ettei asiakkaalle luvata liikoja. Pettymyksia syntyy herkem-
min, kun odotuksiin ei pystytd vastaamaan palvelun realisoituessa asiakkaalle. Ylikosken ja
Jarvisen ndkokulmaan on helppo yhtya tutkimustulosten perusteella.



67

Kuten aikaisemmin mainittiin, edellisessé esimerkkitapauksessa asiakas oli pettynyt useam-
paan asiaan kerralla. Esimerkkikirjoituksen asiakas mainitsee, etta yrityksen puhelinpalvelus-
sa on ongelmia. Asiakkaalle oli muodostunut erilainen kuva yhtion palveluista yrityksen mai-
nosten kautta ja palvelun saatavuus oli kaiken lisaksi ollut heikkoa. Ylikoskinen ja Jérvinen
(2011, 156) huomauttavat, ettd miké&li asiakas pettyy usein finanssiyhtion palveluihin, asiak-
kaan tyytyméattdmyys kasvaa. Asiakas myos todennakoisesti kertoo talloin kokemuksistaan
muille kuluttajille. Tassd, kuten useassa muussa aineistossa esiin nousseista tapauksista, asia-
kas kertoo kokemuksistaan sosiaalisen median kautta maarittelemattomalle joukolle entisia,

nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita.

Aineiston analyysivaiheessa palvelulupauksen pitdminen nousi muutamassa tapauksessa esiin
analysoitavien Kirjoitusten osalta. Eras asiakas kritisoi palvelun luotettavuutta kommentoimal-

la palvelulupauksen pitdmisestd seuraavalla tavalla:

”Mina olen puolestani maksanut vakuutusmaksuni 100 prosenttisesti, eikd minua

tyydyta lupaukset, vaan niiden pitdminen.”

Myds tahén luokkaan lajiteltujen asiakkaiden teksteista oli joissain tapauksissa havaittavissa,
ettd asiakkaat kokivat epaoikeudenmukaiseksi sen, ettd vakuutusmaksuja maksetaan vakuu-
tusyhtidlle useita vuosia ja ajallaan. Vahingon sattuessa vakuutusyhtion tarjoama turva ei ole-
kaan kaytettavissa, kuten asiakas oli odottanut. Odotukset palvelusta eivat tallgin ole vastan-

neet palvelun todellisuutta ja asiakas on pettynyt palveluun.

5.45 Palvelualttius

Palvelualttius aiheutti negatiivisia kirjoituksia tutkimuksen kohdeyritysten Facebook-sivuille
7,3 prosenttia kaikista negatiivisista kirjoituksista. Lahivakuutuksella 13,3 prosenttia negatii-
visista kirjoituksista koski yrityksen palvelualttiutta. OP-Pohjolalla luku oli 11,8 prosenttia ja
Tapiola-ryhmalla 7,7 prosenttia. Ifilla valitettiin muihin kohdeyrityksiin ndhden vdhemmaén

yrityksen palvelualttiudesta, yhteensa 5,3 prosentin verran.

Palvelualttiuteen liittyvat negatiiviset kirjoitukset vaihtelivat sisalloltaan. Negatiivisista Kirjoi-
tuksista nousi esiin, ettd monikaan Kirjoituksista ei koskenut suoranaisesti yksittdisen asiakas-

palveluhenkilon huonoa kéytosté tai palvelua. Enemman kritiikkia heratti asiakkaan pompot-
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telu ja palveluprosessin monimutkaisuus seké se, jos asiakas ei saanut hoidettua asiakaspalve-
lussa asiaansa kerralla kuntoon. Muutamissa mutta vain harvoissa tapauksissa negatiiviset
Kirjoitukset koskivat huonoa palvelua jonkun tietyn asiakaspalveluhenkilon osalta. Tassakin
luokassa havaittiin, ettd aina huonoa palvelua saanut henkil6 ei ollut se, joka kommentoi yri-
tyksen Facebook-sivulle. Muutamissa tapauksissa Kirjoittaja oli tallaisen henkilon tuttava,
joka oli kuullut huonosta palvelusta ystavansa tai tuttavansa kautta.

“Todella huonoa palvelua! Olen seurannut lahelta tuttavaani, joka on hakemassa
korvauksia varastetusta peramoottorista ja jo kolmas ihminen yrityksestanne pyy-
taa taas eri asioita. Miksi ei voida kerralla pyytaa kaikkea, jolloin vihdoin saisi
korvausta menettdméstd omaisuudestaan? Onneksi itsellani ei ole n&ain huonon

vakuutusyhtion kanssa mitaan tekemista.

Negatiivisia kirjoituksia kohdeyritysten Facebook-seinélle aiheutti myos se, ettd asiakkaiden
antamiin palautteisiin ei ollut reagoitu ja kohdeyrityksen Facebook-seinélle Kirjoittanut asia-
kas kritisoi tata. Asiakkaat kritisoivat naissd tapauksissa muun muassa yrityksen palveluha-
lukkuutta sek& kyseenalaistivat sitd, onko yritys todella asiakaslahtdinen yritys, kun asiakkai-
den antamia palautteita ei asiakkaan ndkokulmasta oteta tosissaan.

5.4.6 Vastuullisuus

Yrityksen vastuullisuus nousi yhdeksi toistuvaksi teemaksi aineiston analyysissé. Yhteensé
7,1 prosenttia asiakkaiden negatiivisista Kirjoituksista koski yrityksen vastuullisuutta. OP-
Pohjolalla oli tastd suhteellisen suuri osuus. Jopa 25,0 prosenttia asiakkaiden negatiivisista
kirjoituksista tarkasteluajanjaksolla kosketti yrityksen vastuullisuutta. Ifill4 4,3 prosenttia ja
Tapiolalla 1,9 prosenttia Facebook-seinélle kirjoittaneista asiakkaista Kirjoittivat yrityksen
vastuullisuudesta negatiiviseen sévyyn. Lahivakuutuksella ei ollut negatiivisia Kirjoituksia

yrityksen vastuullisuutta koskien.

Asiakkaat Kritisoivat ja ihmettelivat avoimesti erilaisia ajankohtaisia asioita kohdeyritysten
Facebook-sivuilla. Asiakkaat hyddynsivat yrityksen Facebook-sivua Kysyessdaan suoraan yri-
tykseltd perusteita toimintatavoille, jotka asiakkaat kokivat epdoikeudenmukaisiksi. Téllaisia
yrityksen vastuullisuuteen liittyvid aihealueita olivat muun muassa yt-neuvottelut, johdolle

maksettavat bonukset, yrityksen voiton maksimointi sekd yritysverotukseen liittyvat asiat.
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Asiakkaat kommentoivat kohdeyrityksia tiettyjen teemojen osalta monesti hyvin Kriittiseen
sdvyyn. Muutamat asiakkaat vakuuttivat vaihtavansa palveluntarjoajaa, koska kokivat yrityk-
sen toiminnan vastuuttomaksi ja omien arvojen vastaiseksi. Asiakkaat kritisoivat kohdeyritys-

ten vastuullisuutta muun muassa seuraavalla tavalla:

“Yhtio X:n asiakkaana haluaisin tietdd, miten toimintanne YT-menettelyissa sopii
yhtién arvoihin ja kovasti painottamaanne eettiseen toimintaan? [--] Tallainen
menettely on vahintaankin eettisesti hyvin arveluttavaa seka taysin ristiriidassa
sen kuvan kanssa, jonka yhtio X koittaa toiminnasta tyonantajana ja arvoistaan

antaa.”

Hsun (2011) mukaan asiakkaat ovat tyytyvaisempia yrityksiin, jotka toimivat vastuullisesti.
Hsu tutki Taiwanilaisia henkivakuutusyhtididen asiakkaita ja totesi tuloksissaan, ettd asiak-
kaat suosivat ja palkitsevat ndita yrityksia herkemmin kuin yrityksid, jotka toimivat asiakkaan
nakokulmasta vastuuttomammin. Tdssé tutkimuksessa puolestaan havaittiin, ettd asiakkaat
ilmaisivat tyytymattomyyttaan kohdeyritykseen, mikéli asiakas koki kohdeyrityksen toimivan
vastuuttomasti. Tutkimuksen empiriasta esiin nousseet, tdhan luokkaan kuuluvat asiakkaiden
kirjoitukset osoittavat asiakkaiden odottavan vastuullista toimintaa kohdeyrityksiltd. Mikali
asiakas ei kokenut néin kdyneen, ilmaisi han mielipiteensd kohdeyrityksen Facebook-sivulla.
Tutkimusaineistosta esiin nousseista esimerkeista voidaan todeta, ettd Facebook tarjoaa kulut-
tajille kanavan, jossa yrityksen vastuullisuutta on helppo kritisoida, kyseenalaistaa seka kysyéa

yritykseltd suoraan motiiveja toiminnan takana.

On huomattava, ettd aineiston tarkasteluajanjakso vaikutti siithen, minkalaisista asioista asiak-
kaat kirjoittivat negatiivisesti yrityksen Facebook-sivulle. Esimerkking tarkasteluajan vaiku-
tuksesta toimii loppuvuodesta 2012 paljon mediassa esilld ollut rahoitusmarkkinavero. Hel-
singin Sanomat uutisoi OP-Pohjolan harkitsevan toimintojen siirtoa jo Viroon tai Ruotsiin,
mikali rahoitusmarkkinavero toteutuu (Helsingin Sanomat 30.9.2012). Rahoitusmarkkinave-
roa koskeva kommentti sai muutamat asiakkaat arvostelemaan yhtién toimintaa voimakkaasti
yrityksen Facebook-sivuilla. Tamé osittain selittdd OP-Pohjolan suhteellisen suurta negatiivis-
ten kirjoitusten osuutta téssa luokassa muihin kohdeyrityksiin ndhden ja on huomioitava tut-
kimustuloksia analysoitaessa. Tutkimustulokset kuitenkin osoittavat sosiaalisen median voi-
man téllaisissa tilanteissa. Muutamassa negatiivisessa Kirjoituksessa asiakkaat ilmoittivat

vaihtavansa palveluntarjoajaa, mikéli yhtio toteuttaa aikeensa. Asiakkaiden negatiiviset Kirjoi-
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tukset osoittavat, ettd asiakkaat ovat valmiita toimimaan, mikali yrityksen toiminta ei ole asi-

akkaan arvojen mukaista.

5.4.7 Hinta, tuoteominaisuudet ja muu syy

Kohdeyritysten palvelujen tai tuotteiden hinta oli negatiivisten kirjoitusten taustalla 4,3 pro-
sentissa tapauksista, kun taas kohdeyritysten tarjoamien tuotteiden ominaisuudet olivat 4,1
prosentin osuudella negatiivisten Kirjoitusten syynd. Nama kaksi luokkaa muodostivat pie-
nimmat osuudet negatiivisista kirjoituksista. Tapiola-ryhmén Facebook-seindn negatiivisista
Kirjoituksista 7,7 prosenttia koski palvelun tai tuotteen hintaa. Lahivakuutukselle vastaava
luku oli 6,7 prosenttia. Ifilla ja OP-Pohjolalla molemmilla 2,9 prosenttia asiakkaiden negatii-

visista kirjoituksista koski hintaa.

Hintaa koskevat negatiiviset Kirjoitukset liittyivat muun muassa asiakkaan nykyisen keskitta-
misen todellisiin hy6tyihin, vakuutuksiin ja pankkipalvelumaksuihin tehtyihin hinnankorotuk-
siin ja kilpailijoiden tuotteiden hintojen vertailuun. Asiakas kommentoi erddn kohdeyrityksen

keskittamisetuja ja tuotteiden hintaa seuraavalla tavalla:

”Miksi ette anna vanhoille asiakkaille mitdan alennuksia tai etuja? Tuo omavas-
tuuetukin on ihan per.....td. Mulla on ollut vuosia koti, liikenne, toinen liikenne,
vaunun kasko, jatkuva matka. Eika oo etuuksia tullut vaikka on vahingottomia
vuosia vaikka kuinka. Kesdmokin vakuutusta olisin siirtanyt teille, mutta rupesin
vertaileen, josko kannattaisi vaihtaa muualle. Kun vertaa hintoja muihin yhtioi-

hin, niin ei tam& kyll& halvin ole. Ei todellakaan.”

Erdén kohdeyrityksen pitk&aikainen asiakas kommentoi yllattdvad vakuutuksen hinnan koro-

tusta seuraavasti:

”Kertokaahan tarkemmin tésta sairaanhoitokuluvakuutusten huimasta hinnanko-
rotuksesta: 10 % sek& toki normi indeksikorotukset siihen paalle. Vakuutus on
vain 7 vuotta vanha ja nyt tulee téllainen yllatys? Minka vuoden vakuutusehdoissa
olette taman pykalan ottaneet mukaan, ilmeisemmin ei koske vanhempia vakuu-
tuksia. Tama on kohtuuttomin juttu, mik& on tullut yhteisen yli 20 vuoden taipa-

leen kohdalla vastaan. ”
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Muutamista hintaa koskevista kirjoituksista nousi esiin, ettd asiakkaat eivat monestikaan ym-
martaneet kohdeyrityksen perusteita alennuksien myontamatta jattdmiselle tai hinnan koro-
tuksille. Néiden kirjoitusten osalta osassa kavi ilmi, etté kirjoittajat olivat kohdeyrityksen pit-
kaaikaisia asiakkaita, joista hinnan korotus tai alennuksen puuttuminen tuntui kohtuuttomalta.
Jarvisen ja Ylikosken (2011) mukaan finanssialalla hintavertailu on hankalaa, koska yhtion eri
tuotteet poikkeavat toisistaan. Erityisesti vakuutusten osalta tariffointi saattaa vaikuttaa hin-

noittelun ymmarryttavyyden vaikeuteen. (Ylikoski ja Jarvinen 2011, 120)

Tuoteominaisuudet olivat Ifilla negatiivisten kirjoitusten taustalla 4,8 prosentissa tapauksista.
Tapiola-ryhmalla 3,8 prosenttia ja OP-Pohjolalla 2,9 prosenttia asiakkaista kommentoivat
negatiivisesti yritysten tuotteiden ominaisuuksista. Lahivakuutuksella puolestaan ei ollut lain-
kaan tahdn luokkaan kuuluvia kirjoituksia. Asiakkaat kommentoivat tuotteiden ja palvelujen

ominaisuuksia seuraavin tavoin:

”Minulla tuli tuo ikdrakenne vastaan ja nyt tuntuu, ettei ole mistaan kotoisin va-
kuutusyhtidissa. Tosi petollisia ja maksavia tarjouksia, mutta luepa tarkkaan pik-

kupréntit. ”

”Ai niin unohtui mainita, etta kiitokset myos yksipuolisesta korotuksesta autojen

omavastuuosuuksien suhteen!”

“Olemme olleet yhteensa lahemmaés 40 vuotta yhtidnne asiakkaita ja nyt olen yht-
akkia riski eli heido yhtio X!~

Tuotteen ominaisuuksia koskevat Kirjoitukset liittyivat useimmiten vakuutuksen omavastuu-
seen, vakuutusehtoihin tai vakuutuksen myontdedellytyksiin. Vakuutetun ikd nousi esiin muu-
tamista teksteistd. Ndiden negatiivisten kirjoitusten taustalla saattoi olla myéntamatén vakuu-
tus korkean ian perusteella. Esimerkiksi ylla olevista kirjoituksista viimeisen kirjoituksen
taustalla saattoi tilanne, jossa vakuutuksen ottajalle ei ollut mydnnetty vakuutusta korkean ién
perusteella. Asiakas ei ole kokenut tatd oikeudenmukaiseksi ja on ilmaissut tunteensa koh-

deyrityksen Facebook-sivulle kirjoittamalla.
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Osaa aineistossa esiintyneista negatiivisista Kirjoituksista ei pystytty luokittelemaan mihin-
kaan edelld mainituista luokista. Yhteensa 14,2 prosenttia negatiivisista Kirjoituksista luokitel-

tiin tdhan ryhmaan. Alle on listattu muutamia esimerkkeja tallaisista Kirjoituksista

“Vaihda vihdoinkin vakuutusyhtiéta ennen kuin on myéhaista! ”

Néille kommenteille oli tyypillisti se, ettd ne olivat asiakkaan lyhyitd ja ytimekké&itd kom-
mentteja, jossa ilmaistiin jokin mielipide liittyen kohdeyritykseen. Kirjoitukset saattoivat si-
séltaa tekstin lisaksi pelkkia merkkejd, kuten surunaamahymiditd. Tahan luokkaan on sisally-
tetty myos sellaiset Kirjoitukset, jotka ovat negatiivissavytteisia vastauksia yhtion komment-

teihin tai kehotuksia muille asiakkaille esimerkiksi vakuutusyhtion vaihtamisesta.

5.5 Negatiivisten Kirjoitusten taustalla vaikuttavat tekijat

Seuraavissa alakappaleissa esitelldén erilaisia negatiivisten Kirjoitusten taustalla vaikuttavia

tekijoitd, jotka nousivat esiin tutkielman aineiston analyysissé.

55.1 Asiakkaan kayttama palvelukanava

Seuraavaksi tarkastellaan, minkélaista palvelukanavaa negatiivisesti kohdeyrityksen Face-
book-sivuille kirjoittanut henkild oli kayttanyt, mikali palvelukanava mainittiin analysoitavas-
sa tekstissd. Asiakkaan kayttdmaa palvelukanavaa arvioitaessa tarkastelussa huomioitiin kaik-
ki vakuutus- ja pankkipalvelua koskevat kommentit seka kaikki “’ei méaritelty”-luokkaan kuu-
luvat kommentit taulukon viisi (s. 59) mukaisesti. Yrityskohtaiset tulokset on esitelty liittees-

sé kaksi.

Aineistosta erottui erilaisia palvelukanavia, joista muodostettiin kahdeksan luokkaa. Suuri osa
negatiivisista kirjoituksista ei kuitenkaan koskenut mitdén tiettyd palvelukanavaa. Luokka “ei
madritelty” sisdltdd kaikki ne negatiiviset kirjoitukset, joissa mikddn kohdeyrityksen palvelu-

kanavista ei nouse selkeésti esiin. Seitsemé&n muuta luokkaa muodostuvat seuraavista palvelu-
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kanavista: verkkopalvelu, puhelinpalvelu, Internet-sivut, konttori, séhkoposti, mobiilipalvelu

seka Facebook-sivut.

Asiakkaan kayttama palvelukanava

Ei méaritelty 68,6 %
Verkkopalvelu
Puhelinpalvelu

Internet-sivut

Konttori 1,9%
Sahkdposti 14%
Mobiilipalvelu | 0,6 %

Facebook-sivut | 0,3 %

00% 100% 200% 300% 400% 500% 600% 700% 80,0%

KUVIO 8 Negatiiviset kirjoitukset liittyen asiakkaan kayttdmaan palvelukanavaan

Kuviosta kahdeksan kay ilmi, ettda yhteenlaskettuna 68,6 prosentissa (n=249) kaikista koh-
deyritysten negatiivisista kirjoituksista ei mainittu mitéan tiettya palvelukanavaa. Mikéli asia-
kas kirjoitti negatiivisesti jostain yrityksen palvelukanavasta, oli kolme yleisintd valituksen
aihetta yrityksen verkkopalvelu 11,8 prosentin osuudella (n=43), puhelinpalvelu 10,5 prosen-
tin osuudella (n=38) ja yrityksen Internet-sivut 5,0 prosentin osuudella (n=18). Pienempi osa
valituksista kohdistui suoranaisesti yrityksen konttorikanavaan (1,9 %), séhkdpostiin (1,4 %),
mobiilipalveluihin (0,6 %) tai Facebook-sivuihin (0,3 %). Téssa kategoriassa on hyva huoma-
ta, ettd luokittelussa kaytettiin samaa logiikkaa kuin asiakkaiden kirjoitusten palvelupettymys-
ten analysoinnissa. Yksittaisessa negatiivisessa tekstissa saatettiin valittaa useammassa palve-

lukanavasta kerralla, jolloin kuhunkin mainittuun palvelukanavaluokkaan liséttiin havainto.

Kohdeyritysten kesken palvelukanavaan liittyvét valituksen kohteet vaihtelivat melko suurin
eroin. OP-Pohjola oli ainoa yhtid, jonka jokin tietty palvelukanava nousi luokkaa ei méaritel-
ty” suuremmaksi. Jopa 48,4 prosenttia OP-Pohjolan negatiivisista kommenteista koski yrityk-
sen verkkopalvelua. OP-Pohjolan suhteellisen suuren prosenttiasteen vuoksi verkkopalvelu
muodostui suurimmaksi yksittaiseksi palvelukanavaksi kaikkien kohdeyritysten keskuudessa.
OP-Pohjolalla 43,8 prosenttia negatiivisista kirjoituksista ei pystytty suoraan kohdentamaan
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mihink&an yksittdiseen palvelukanavaan. Kolmanneksi suurin valituksen aihe OP-Pohjolalla
koski konttorikanava. Taté palvelukanavaa koskien negatiivisia kirjoituksia oli kuitenkin ker-
tynyt vain 3,1 prosenttia. Luku on pieni verrattuna verkkopalvelua koskevien negatiivisten
Kirjoitusten osuuteen. Muita negatiivisia kommentteja OP-Pohjolan Facebook-sivulla esiintyi
liittyen yrityksen mobiilipalveluihin (3,1 %) ja Internet-sivuihin (1,6 %). Merkittava havainto
OP-Pohjolan kohdalla on se, ettd yksik&&n negatiivinen Kirjoitus ei suoranaisesti koskenut
yrityksen puhelinpalvelukanavaa, joka kertoo palvelukanavan hyvéstéa toimivuudesta tarkaste-

luajanjaksolla.

Tapiola-ryhmalla suurinta osaa negatiivisista kirjoituksista (44,1 %) ei pystytty kohdentamaan
suoraan mitéan tiettyd palvelukanavaa koskevaksi. Toiseksi eniten negatiivisia Kirjoituksia
kohdistui puhelinpalveluun 29,4 prosentin osuudella. Taméa luokka oli Tapiola-ryhmaélla mer-
kittdvasti muita kohdeyrityksid suurempi. Negatiivisista Kirjoituksista 11,8 prosenttia koski
yrityksen Internet-sivuja ja 6,9 prosenttia verkkopalvelua. Konttorikanavaa koskevia negatii-
visia Kkirjoituksia Tapiola-ryhmalla oli 4,9 prosenttia, mika oli puhelinpalvelukanavan tapaan
suurin prosenttiluku verrattuna muihin tutkielman kohdeyritysten tuloksiin. Asiakkaat olivat
myo6s hieman tyytymattomia sahkopostiin palvelukanavana. Negatiivisia kommentteja sahko-

postiin liittyen oli 2,9 prosenttia.

Ifilla jopa 89,2 prosenttia negatiivisista kirjoituksista ei koskenut mitéén tiettya palvelukana-
vaa. Suoranaisesti palvelukanaviin kohdistuikin hyvin véhan negatiivisia kirjoituksia. Nega-
tiivisia kirjoituksia esiintyi puhelinpalvelun osalta 4,3 prosentissa, verkkopalvelun osalta 2,7
prosentissa ja Internet-sivujen osalta 2,7 prosentissa tapauksista. Ifin tapaan Lahivakuutuksel-
la suurin osa (91,7 %) negatiivisista kirjoituksista oli sellaisia, joita ei voitu kohdentaa mitaan
tiettyd palvelukanavaa koskevaksi. Sdhkopostitse asioiminen kohdeyrityksen kanssa oli aihe-
uttanut asiakkaille negatiivisia kokemuksia 8,7 prosentin osuudella. Lahivakuutuksen tulokset
eivat tassakéan tapauksessa ole vertailukelpoisia muihin yrityksiin ndhden pienen aineiston

VUOKSI.

Tarkasteltaessa kohdeyritysten eri palvelukanaviin kohdistuvia negatiivisia kommentteja,
muutama yksittdinen palvelukanava nousi selkeésti esiin. OP-Pohjolan kohdalla negatiivisista
kirjoituksesta merkittava osa liittyi jollain tavalla yrityksen verkkopalveluun. Tdma selittynee
sill, ettd OP-Pohjolalla suurin osa negatiivisista kirjoituksista koski pankkipalveluita ja erito-

ten verkkopalvelun kaytettavyyttd. Tapiola-ryhmén Facebook-sivujen negatiiviset Kirjoitukset
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puolestaan jakautuivat muita kohdeyrityksia tasaisemmin eri palvelukanavien kesken. Sel-
keimmin esiin nousi puhelinpalvelua koskevien negatiivisten kirjoitusten maara. Yhtion Fa-
cebook-seinalle kirjoittaneiden asiakkaiden kommenttien perusteella voidaan todeta, ettd pu-
helinpalvelussa oli asiakkaiden ndkokulmasta ongelmia, eika tarkasteluajanjaksolla vastannut
asiakkaiden odotuksia. Ifin tutkimustulosten perusteella voidaan arvioida, etté yhtiolla ei ollut
suuria ongelmia palvelukanaviensa suhteen yhtion Facebook-seinélle kirjoittaneiden asiak-
kaiden keskuudessa. Ainoastaan puhelinpalvelu on herattanyt hieman kritiikkia yhtion asiak-

kaiden keskuudessa.

5.5.2 Vakuutuslajia koskevat negatiiviset kirjoitukset

Seuraavan sivun kuviossa yhdeksan maaritelladn, mitd vakuutuslajia asiakkaan negatiivinen
Facebook-kirjoitus koski, mikali tdm& ilmeni analysoitavasta tekstistd. Vakuutuspalveluita
koskevia negatiivisia kirjoituksia yhtididen sivuilla oli yhteensé 268 kappaletta. Ifilla vakuu-
tuksia koskevia negatiivisia kirjoituksia oli eniten yhteensd 181 kappaletta. Tapiola-ryhmalla
vastaavasti oli 72 negatiivista vakuutuksiin liittyvaa kirjoitusta. Lahivakuutuksella kaikki 12
yrityksen Facebook-sivuilla ollutta negatiivista kirjoitusta koskivat vakuutuspalveluita. OP-
Pohjolalla vain kolme kirjoitusta koski suoranaisesti vakuutuspalvelua.

Néistd 268:sta vakuutuspalveluita koskevista negatiivista Kirjoituksista poimittiin kaikki sel-
laiset kirjoitukset, joissa asiakas mainitsi vakuutuslajin, mit& kyseinen asia koskee. Suurin osa
vakuutuspalveluita koskevista negatiivisista kirjoituksista, yhteensd 50 prosenttia (n=134), ei
koskenut mit&én tiettyd vakuutuslajia. Naihin Kirjoituksiin sisaltyivat muun muassa valitukset,
jotka koskivat vahingon korvattavuutta tai jonkin tietyn palvelukanavan kaytettavyytta, mutta
josta ei ilmennyt vakuutuslajia, johon valitus liittyi tai jonka takia asiakas oli vakuutusyhtiéon

yhteydessa.

Kuviossa yhdeksan on esitelty kaikkien tutkimuksen kohdeyritysten yhteenlasketut osuudet
valituksia aiheuttaneiden vakuutuslajien osalta. Aineiston analyysissa havaittiin yhteensd 13
vakuutuslajia, joiden kesken osa negatiivisista kirjoituksista jakautui. Naitd aineiston analyy-
sissa esiin nousseita vakuutuslajeja olivat ajoneuvovakuutus, eldinvakuutus, kotivakuutus,
lapsivakuutus, liitkennevakuutus, matkavakuutus, oikeusturvavakuutus, rakennusvakuutus,
sairauskuluvakuutus, tyotapaturmavakuutus, urheiluvakuutus, yksityistapaturmavakuutus

seka yritysvakuutus.
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Vakuutuslaji negatiivisen Kirjoituksen taustalla

® Ei maaritelty 50,0 %

= Tyo6tapaturmavakuutus 13,1 %

= Ajoneuvovakuutus 11,9 %

B Matkavakuutus 10,8 %

m Eldinvakuutus 4,5 %

(= Rakennusvakuutus 1,9 %

m Yksityistapaturmavakuutus 1,9 %
Lapsivakuutus 1,5 %

u |iikennevakuutus 1,1 %

m Yritysvakuutus 1,1 %

m Kotivakuutus 0,7 %

Sairauskuluvakuutus 0,7 %

Oikeusturvavakuutus 0,4 %
| Urheiluvakuutus 0,4 %

KUVIO 9 Vakuutuspalveluja koskevien negatiivisten Kirjoitusten jakautuminen vakuutuslaji-
en kesken

Suurin yksittainen teksteistd esiin noussut vakuutuslaji oli lakisaateinen tyotapaturmavakuu-
tus. Yhteensd 13,1 prosenttia (n=35) vakuutuspalveluita koskevista kirjoituksista koski laki-
séateistd tyOtapaturmavakuutusta. Se, ettd kyseessd on vakuutuslaji, joka on lakisaateinen ja
ty6nantajan ottama vakuutus, luo mielenkiintoisen ulottuvuuden asiaan. Tulos osoittaa, etta
vakuutusyhtion Facebook-seindlle negatiivisesti kirjoittava henkil6 voi olla yrityksen asiakas

my®os vélillisesti toisen vakuutuksenottajan, tdssa tapauksessa asiakkaan tydnantajan, kautta.

Vapaaehtoinen ajoneuvovakuutus eli kaskovakuutus muodostui toiseksi suurimmaksi vakuu-
tuslajiksi, joka havaittiin toistuvan asiakkaiden negatiivisissa kirjoituksissa. Yhteensa 11,9
prosenttia (n=32) asiakkaiden negatiivista kirjoituksista koski tatd vakuutuslajia. Kolmanneksi
suurin ryhma oli matkavakuutus 10,8 prosentin (n=29) osuudella. Eldinvakuutukset muodos-
tuivat neljanneksi suurimmaksi ryhméksi 4,5 prosentin (n=12) osuudella. Muut aineiston ana-
lyysissa esiin nousseet vakuutuslajit esiintyivat negatiivisten, vakuutuspalveluja koskevissa

kirjoituksissa kukin alle 2 prosentin osuudella.

Se, ettd juuri ndmé nelja vakuutuslajia muodostuivat suurimmiksi vakuutuslajiryhmiksi koh-
deyritysten osalta, ei ole taysin linjassa kyseisen vakuutuslajin vakuutusmaksutulon suuruu-
teen. Taulukossa kaksi (s. 50) esiteltiin vakuutuslajikohtaiset vakuutusmaksutulot vuonna

2011. Lakiséateisen tapaturmavakuutuksen ja vapaaehtoisen ajoneuvovakuutuksen osalta tu-
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los on linjassa. Vapaaehtoinen ajoneuvovakuutus oli kolmanneksi suurin vakuutuslaji ja laki-
séateinen tapaturma neljanneksi suurin vakuutuslaji kohdeyritysten yhteenlasketulla vakuu-
tusmaksutulolla mitattuna vuonna 2011. Liikennevakuutus puolestaan ei aiheuttanut mainitta-
vasti negatiivisia kirjoituksia asiakkaiden keskuudessa, vaikka vakuutuslajilla on suurin va-

kuutusmaksutulo yhteenlaskettuna kohdeyritysten osalta.

Vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE:en tuli vuonna 2012 vakuutusasiaa koskevista yhteyden-
otoista jopa 70 prosenttia koski vahinko- tai korvausasiaa. Yhteensd 16 prosenttia yhteyden-
otoista koski asiakaspalveluasiaa ja 14 prosenttia sopimusasiaa. Kaikista yhteydenotoista ko-
tivakuutuksiin liittyvid yhteydenottoja oli eniten 19 prosentin osuudella. Yhteydenoton aiheet
painottuivat FINE:n vuosikertomuksen mukaan vakuutuksen korvauspiirin maarittelyyn, kor-
vausmenettelyyn tai korvauksen maaraan. Toiseksi suurimman ryhman FINE:n valituksista
muodosti lakisaateiset vakuutukset. Lakisaateisten vakuutusten joukossa oli tyOtapaturma-,
lilkenne- ja potilasvakuutuksia koskevat valitukset ja nditd oli yhteensa 13 prosenttia. Yksi-
tyistapaturmavakuutukseen liittyvia valituksia oli 15 prosenttia, moottoriajoneuvoihin liittyvia
valituksia 13 prosenttia. vastuuvakuutuksiin liittyvid 10 prosenttia ja matkavakuutuksiin liit-
tyvié valituksia 7 prosenttia. N&issa kaikissa vakuutuslajeissa yhteinen tekijé valituksen aihe-
uttajana olivat korvausasiat ja tarkemmin korvausehtojen tulkintakysymykset. (www.fine.fi)

FINE:n raportoimat tulokset valitusten jakautumisesta vakuutusasioiden kesken oli suurelta
osin linjassa tdmén tutkimuksen tulosten kanssa. Lakisdateinen tapaturmavakuutus, ajoneuvo-
vakuutus ja matkavakuutus olivat tdman pro gradu -tutkielman tulosten mukaan kolme ylei-
simmin valituksista ilmennyttd vakuutuslajia. FINE:n vuosikertomuksen mukaan ndma samat
kolme vakuutuslajia olivat viiden yleisimmén vakuutuslajin joukossa, joista valitettiin, joten

tulokset ovat osittain yhtenevaiset tdaman tutkimuksen tulosten suhteen.

5.5.3 Pankin tuotteita koskevat negatiiviset kirjoitukset

Empiriassa tarkasteltavista kohdeyrityksistd OP-Pohjola ja Tapiola-ryhma tarjoavat vakuutus-
palvelujen lisaksi pankkipalveluita. Seuraavalla sivulla olevaan kuvioon 10 on eritelty OP-
Pohjolan ja Tapiola-ryhman osalta, miten negatiiviset kirjoitukset jakautuivat eri pankin tuot-
teiden kesken. Tuotteet ovat luokiteltu kortteihin, lainoihin, maksupalveluihin ja tileihin. Yh-

tend luokkana on luokka “ei mddritelty”. Tdmén luokan osalta on noudatettu samaa periaatet-
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ta, kuten aikaisemmissa luokitteluissa. Luokkaan sisaltyvisté kirjoituksista ei ilmennyt selke-
asti, mité tiettyd tuoteperhettd negatiivinen Kirjoitus koski.

Yhteensa pankkipalveluita koskevia negatiivisia Kirjoituksia aineistossa esiintyi 57 kappaletta.
OP-Pohjolan osuus néista oli suuri, jopa 93,0 prosenttia (n=53). Tapiola-ryhmén osalta on
huomioitava, ettd vain nelja kirjoitusta asiakkaiden 57 negatiivisesta Kirjoituksesta koski
pankkia. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 10 molempien kohdeyritysten tulokset pankki-

palveluista on esitelty samassa kuviossa.

Pankin tuotteita koskevat negatiiviset kirjoitukset

B Maksupalvelut 59,6 %
Ei médritelty 28,1 %

ETilit5,3 %

mKortit 5,3 %

® Lainat 1,8 %

KUVIO 10 Negatiiviset kirjoitukset pankin tuotteista

Kuviosta 10 kay ilmi, ettd suurin negatiivisia kirjoituksia aiheuttanut tekija on yritysten mak-
supalvelut. Maksupalveluiksi tassa tutkimuksessa luokitellaan verkkopankissa asiointiin liit-
tyvét toiminnot kuten maksutilien valilla tehtavat tilisiirrot sek& suoraveloitus. Maksupalvelut
nousivat esiin analysoitavissa negatiivisissa teksteisséd yhteensa 59,6 % (n=34) tapauksista.
Muutoin 28,1 prosenttia (n=16) pankkia koskevista negatiivisista Kirjoituksista ei voitu luoki-
tella koskemaan mitéén tiettyd tuoteryhmaa. Tili- sekd korttipalveluista asiakkaat Kirjoittivat
negatiivisesti 5,3 prosentin osuudella. Vain yksi asiakas kirjoitti negatiivisesti kohdeyrityksen

lainapalveluihin liittyen.

Tarkasteluajanjaksolla sosiaalisessa mediassa ilmenneet valitusasiat eivat ole taysin linjassa

FINE:en vuonna 2012 tulleiden pankkipalveluita koskevien valitusasioiden kanssa. FINE:n
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raportin mukaan luottoasiat olivat eniten yhteydenottoja aiheuttanut ryhmé 43 prosentin osuu-
della. Tilink&yttdon ja maksamiseen liittyneitd yhteydenottoja oli yhteensa 36 prosenttia.
Saastamiseen liittyvia yhteydenottoja tuli yhteensd 5 prosenttia ja noin 16 prosenttia yhtey-
denotoista luokiteltiin ryhmé&én muut asiat. (ww.fine.fi) Tulokset eroavat erityisesti luottoasi-
oiden osalta, silla kohdeyritysten Facebook-sivuilla vain 1,8 prosenttia valituksista koski luot-
toasiaa. Mahdollinen syy, miksi asiakkaat eivat valittaneet luottoasioista kohdeyritysten Face-
book-sivulle yhté herkasti, mitd vakuutus- ja rahoitusneuvonta FINE:n sivuille, saattaa johtua
Facebookin julkisuudesta muulle yleisolle. Luottoasioita koskevat ongelmat ovat monesti
hyvin henkilokohtaisia, joten on ymmarrettdvad, ettd sosiaalisen median foorumi ei sovellu
aiheen kasittelyyn yhtd hyvin, mitd FINE:n kaltainen neuvontapalvelu. Kuitenkin maksupal-
velut ja tilit olivat syyna yli kolmannekseen valituksista FINE:n raportin mukaan. Myos téssa
pro gradu -tutkielmassa havaittiin, etta erityisesti pankkien maksupalvelut olivat melko ylei-

nen valituksen aihe sosiaalisessa mediassa.

5.6 Yrityksen reagointi asiakkaan negatiiviseen kirjoitukseen

Seuraavaksi tarkastellaan, miten kohdeyritykset reagoivat asiakkaiden negatiivisiin kirjoituk-

siin omilla Facebook-sivuillaan.

5.6.1 Yrityksen reagoinnin aktiivisuus negatiivisiin keskusteluihin

Kuten aikaisemmin on esitetty, tarkastellaan téssé tutkimuksessa yhteensd 349 asiakaan nega-
tiivista kirjoitusta. Nama kirjoitukset muodostuivat seindkirjoituksista ja nédiden seinakirjoi-
tusten kommenteista. Osa kirjoituksista oli yksittéisia seinakirjoituksia ilman muiden asiak-
kaiden kommentteja. Kun aineistosta eroteltiin kaikki seindkirjoitukset kommentteineen
omiksi kokonaisuuksiksi eli keskusteluiksi joko ilman muiden asiakkaiden kommentteja tai
niiden kanssa, saatiin keskustelujen, joissa esiintyi negatiivinen Kirjoitus, lukumé&éaraksi 166
kappaletta. Tassé summassa on huomioitu myos kaikki sellaiset asiakkaiden keskustelut, jotka
ovat alkaneet positiivisella tai neutraalilla kirjoituksella, mutta johon on jossain vaiheessa

kommentoitu negatiivisesti.

Tutkimuksen yhtend tutkimusongelmana oli tarkastella, miten kohdeyritys reagoi asiakkaan
negatiiviseen Kirjoitukseen yrityksen Facebook-sivulla. Tat4 ongelmaa l&hestyttiin selvitté-
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malla, kuinka moneen negatiiviseen kirjoitukseen ja tassa tarkastelussa negatiiviseen keskus-
teluun kohdeyritys reagoi ja kuinka moneen yritys jatti reagoimatta. Lahtokohtana yritysten
reagoinnin tarkastelulle on kéytetty Lewisin ja Spyrakopouloksen (2001) maéarittelemaa kay-
tdnnon palveluvirheen normalisointistrategiamallia. Nama seitseman palveluvirheen norma-
lisointistrategiaa ovat anteeksipyyntd, selitys, korjaus, kompensaatio, poikkeuksellinen kohte-
lu, asian kasittelyn ohjaus eteenpdin organisaatiossa ja ei mitéan. Taulukossa kuusi esitelldén
tulokset sellaisten negatiivisten keskustelujen osalta, joihin kohdeyritys ei reagoinut tarkaste-

luajanjaksolla.

If L&hivakuutus |OP-Pohjola [Tapiola |Yhteensd

Keskusteluja, joissa negatiivinen
kirjoitus (kpl) 76 7 34 49 166

Negatiivisia keskusteluja, joihin yritys
ei ole reagoinut lainkaan (kpl) 21 3 10 11 45

Keskusteluja, joissa negatiivinen
kommentti tullut vasta yrityksen
kommentin jéalkeen, eika yritys ole
enaa reagoinut (kpl) 6 1 1

Niiden keskustelujen osuus kaikista
keskusteluista, joissa yritys ei ole re-
goinut negatiiviseen kirjoitukseen joko
lainkaan tai viimeisimman negatiivisen

kirjoituksen jalkeen (%) 35,5 57,1 32,4 22,4 31,9

TAULUKKO 6 Asiakkaiden negatiiviset keskustelut tarkasteluajanjaksolla, joihin kohdeyri-
tys ei reagoinut lainkaan tai viimeisimman negatiivisen kirjoituksen jalkeen

Taulukossa kuusi esitellyissé tuloksissa on huomioitu myos sellaiset keskustelut, jotka ovat
alkaneet positiivisesti tai neutraalisti, mutta asiakas on kommentoinut myéhemmin keskuste-
luketjuun negatiivisesti. Taulukkoon on sisallytetty keskustelut, joissa asiakkaan negatiivinen
puheenvuoro (seindkirjoitus tai kommentti) saattoi ilmetd missd tahansa keskustelun vaihees-
sa. Yritys on saattanut reagoida positiivisiin kommentteihin ennen negatiivisen kommentin
Kirjoittajaa, mutta negatiiviseen Kirjoitukseen yritys ei néissad keskusteluissa ole reagoinut.
Yritys on myo6s saattanut reagoida yhdessa Kirjoituksessa useampaan keskustelun negatiivi-
seen kommenttiin. Laskennassa huomioidaan vain ne yksittdiset negatiiviset kirjoitukset tai
keskustelut, joihin yritys ei ole reagoinut lainkaan tai viimeisimman negatiivisen kirjoituksen
jalkeen. Tarkastelussa oli kaikki 166 keskustelua, joissa oli vahintaan yksi negatiivinen Kirjoi-

tus. Tarkastelutapa on edell& mainituista syysté perusteltu.
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Lewisin ja Spyrakopouloksen (2001) méaritelmén mukaan taulukon kuusi tulokset voidaan
luokitella ”ei mitddn” -luokkaan kuuluvaksi eli yrityksen tietoiseksi valinnaksi olla reagoimat-
ta asiakkaan negatiiviseen kirjoitukseen. Taulukon kuusi tuloksista voi huomata, etta valitulla
tarkasteluajanjaksolla yritykset eivat ole reagoineet noin kolmasosaan asiakkaiden keskuste-
luista, joissa esiintyy negatiivinen kirjoitus. Taté taktiikkaa kohdeyritykset hyddynsivat muun
muassa asiattomien kirjoitusten osalta seka sellaisten negatiivisten kirjoitusten osalta, joissa
Kirjoittaja oli jo aikaisemmin kirjoittanut negatiivisesti yrityksen Facebook-sivulle. Téllaisiin
asiakkaiden negatiivisiin Kirjoituksiin yritys oli jo saattanut aiemmin vastata, mutta asiakas eli
lopettanut negatiivisten viestien kirjoittamista yrityksen aikaisemmasta reagoinnista huolimat-
fa.

Kohdeyritysten reagoinnin aktiivisuudessa on havaittavissa pienié eroja. Lahivakuutus poik-
keaa muista kohdeyrityksistd yrityksen reagoinnissa negatiivisiin Kirjoituksiin. Tarkastelu-
ajanjaksolla L&hivakuutuksen Facebook-sivuilla 57,1 prosenttiin negatiivisista keskusteluista
ei reagoitu lainkaan. Tdéman kohdeyrityksen osalta on kuitenkin huomioitava asiakkaiden va-
hainen Kirjoitusten maara yrityksen Facebook-sivulla. Kolmen muun kohdeyrityksen kohdalla
tulokset olivat melko yhtenevaisia. If ei reagoinut 35,5 prosentissa tapauksista asiakkaiden
negatiivisiin keskusteluihin ja OP-Pohjolalla luku on Ifi4 lahell&d 32,4 prosentin osuudella.
Tapiola-ryhma jatti vastaamatta asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin 22,4 prosentissa tapa-

uksista.

5.6.2 Yrityksen kayttama palvelun normalisointistrategia

Aineiston analyysin perusteella kohdeyritykset reagoivat yhteensd 68,1 prosenttiin negatiivi-
sista keskusteluista. Seuraavalla sivulla olevassa kuviossa 11 on esitelty, miten ndiden 68,1
prosentin osalta yritys vastasi asiakkaalle reagoidessaan negatiiviseen kirjoitukseen. Tarkempi
yrityskohtainen erittely 16ytyy liitteestd kaksi.

Lewisin ja Spyrakopouloksen (2001) mé&éritteleman kaytannon palveluvirheen normalisointi-
strategian mukaisesti 31,9 prosenttia kohdeyritysten kayttamésta strategiasta oli olla reagoi-
matta asiakkaan negatiiviseen kirjoitukseen. Kuuden muun palveluvirheen normalisointistra-
tegian osalta tulokset jakautuivat vaihtelevasti. Aineiston analyysista nousi esiin, etta yritykset
hyodynsivat anteeksipyyntdd, selitystd, virheen korjausta, kompensaatiota, asian ohjausta

eteenpdin organisaatiossa palveluvirheen normalisoinnin apuna. Asiakkaan poikkeuksellista
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kohtelua yritykset eivét analysoitavien tekstien perusteella kayttaneet palvelun normalisointi-
strategianaan. Luokka on tasta syysta jatetty pois tuloksia kuvaavasta kuviosta 11.

Yritysten kayttamat palvelun normalisointistrategiat

Selitys 8 %
Ohjaus eteenpdin
Anteeksipyyntd
Korjaus

Kompensaatio

Muu 9,3%

0,0 % 5,0% 100% 150% 200% 250% 300% 350%

KUVIO 11 Yrityksen kayttdmé palveluvirheen normalisointistrategia, kun yritys reagoi asi-
akkaan negatiiviseen Kirjoitukseen

Kuviosta 11 ilmenee kohdeyritysten kayttdmia palvelun normalisointitapoja, kun yritys reagoi
asiakkaan negatiiviseen kirjoitukseen. Kuviosta on havaittavissa, ettd eniten tutkimuksen
kohdeyritykset hyodynsivat selitysta palveluvirheen korjaamisessa. Selitystd kéyttdessaan
yritys pyrki korjaamaan asiakkaan mahdollisen vaarinymmarryksen tai asiakkaan késitysta
tietysta asiasta. Kohdeyritysten osalta selitysta kaytettiin 32,8 prosentissa (n=81) tapauksista
palveluvirheen korjaamisen keinona. OP-Pohjola kaytti tata reagoimistapaa selkeésti muita
yhtidita eniten. Jopa yli puolet, 57,9 prosenttia, OP-Pohjolan kirjoituksista asiakkaille pyrki
jollain tavalla selittdmadn tai selventdméén asiakkaan negatiivisesta viestista esiin noussutta
epédkohtaa ja erityisesti sitd, miksi yritys toimii ndin asiakkaan kokemasta epékohdasta huoli-
matta. Tapiola-ryhmaélla strategiaa hyodynnettiin 38,0 prosentissa tapauksista ja Ifin osalta
21,2 prosentissa tapauksista. Lahivakuutus ei puolestaan aineiston analyysin perusteella kayt-

tanyt selitysta palveluvirheen korjaamiseen.

Seuraavalla sivulla oleva erdadn kohdeyrityksen vastaus asiakkaalle on hyva esimerkki selityk-
sen kaytosta palvelun normalisoinnissa. Kohdeyritykset kéyttivat selitysta monesti esimerkik-
si tapauksissa, jossa puhelinpalvelun tai verkkopalvelun toiminnassa oli teknisid ongelmia.

Seuraavan sivun esimerkissd asiakas on valittanut kohdeyrityksen seinélle puhelinpalvelun
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ongelmista ja yritys on kertonut asiakkaalle selityksen, miksi palvelu ei toimi normaalilla ta-
valla. Yritys on my0s antanut ratkaisuehdotuksen asiakkaalle, miten asian saa vaihtoehtoisesti

hoidettua.

“Hei Maija! Meilla on tall& hetkell& tekninen vika puhelinyhteyksissamme ja em-
me saa vastaanotettua puheluita. Emme valitettavasti osaa vield sanoa, kuinka
kauan hairio jatkuu. Verkkopalveluiden kautta yhteydenotto kuitenkin onnistuu,
joten suosittelen lampimasti sen hyddyntamista. Paaset kirjautumaan sinne omilla

pankkitunnuksillasi. Kirjautumaan paaset taalta [--/.”

Y1la oleva teksti on erinomainen esimerkki sosiaalisen median tarjoamasta kanavasta palvella
asiakasta reaaliaikaisesti. Edelld mainitussa tapauksessa Facebook-tarjosi asiakkaalle vaihto-
ehtoisen vaylan lahestya yritysté ja kyseisessa tapauksessa asiakasta palveltiin reaaliaikaisesti

palveluprosessin muista ongelmista huolimatta.

Toiseksi eniten yritykset hyédynsivét asian eteenpéin ohjaamista organisaation sisélla pyrki-
essééan korjaamaan tapahtuneen palveluvirheen. Yhteensa 30,4 prosentissa (n=75) tapauksista
yritys mainitsi analysoitavassa tekstissd asiakkaalle, ettd asia on viety eteenpdin organisaati-
ossa. Kuten aikaisemmin esiteltiin, reagoi Lahivakuutus vain muutamaan negatiiviseen kirjoi-
tukseen. Naissa tapauksissa puolesta (50 %) yhtid kéytti asian ohjausta eteenpain palvelun
normalisoinnissa. If hyddynsi tit4 strategiaa monessa tapauksessa ja ohjasi asian eteenpdin
organisaatiossa yli kolmanneksen (38,1 %) tapauksista. Tapiola-ryhmé (26,1 %) ja OP-

Pohjola (15,8 %) kayttivat tata hieman muita kohdeyrityksid vahemman.

Aineiston analyysissé havaittiin, etta yrityksen tavat ohjata asia eteenpéin vaihtelivat tilanteen
mukaisesti. Eras tapa oli, ettd yritys lupasi suoraan asiakkaalle asiaa hoitavan henkilon otta-
van asiakkaaseen yhteyttd. Tat4 tapaa kaytettiin kuitenkin hyvin harvoin, silla Facebookin
yksityisasetukset monesti estavat yrityksia ndkemasta kayttajan profiilin tarkempia tietoja,
kuten syntymadaikaa tai paikkakuntaa. Tasta syysta yritykset pyysivat asiakkaita vélittdmaan
yhteystietonsa yrityksen sahkopostiosoitteeseen tarkempaa yhteydenottoa varten, silld Face-
bookin kautta asiakkaan tunnistaminen ei ollut luotettavaa. Ongelmaksi muodostui monesti

myaos se, ettd kohdeyritys ei voi kasitell& julkisesti asiakastietoja Faceboos-sivuilla.
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”Hei Maria! On ikava kuulla, etta olet tyytymaton toimintaamme. Pyytaisin, etta
lahettaisit yhteystietosi sahkopostitse osoitteeseen [--], niin selvitdamme asiaa. Kii-

tos kaunis! ”

Joissain tapauksissa kohdeyrityksen Facebook-sivun yllapitdjd mainitsi yleiselld tasolla, etta
palaute on viety eteenpdin yhtidssa. Alla olevassa esimerkissé on yrityksen vastaus tilantee-
seen, jossa asiakas on tyytymaéton yrityksen Internet-sivuilla olevaan informaatioon yrityksen
yhteystiedoista. Asiakkaan mukaan tiedot eivét 16ydy helposti ja lisaksi yrityksen paperiton

palvelu ei toimi selkeasti.

”Hei Jari! Olemme pahoillamme, etté paperittoman palvelun toimintaperiaatteet
seka talla hetkella kaytdssa oleva tapa yhteystietojemme esittamisessa ovat aihe-
uttaneet sinulle harmia. Valitan palautteesi eteenpdin palvelumme kehittdmisek-
si.”

Anteeksipyyntda tai pahoittelua yritykset kayttivat myos usein pyrkiessdan normalisoimaan
palvelua vastauksillaan asiakkaan negatiivisiin kirjoituksiin. Anteeksipyynt6ja ilmeni 25,9
prosentin (n=64) osuudella yritysten kirjoituksissa. Lahivakuutus pahoitteli palveluvirhettéd
50 prosentissa tapauksista, joissa yritys reagoi asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin. Tapiola-
ryhman Kirjoituksista anteeksipyynto tai pahoittelu havaittiin 29,3 prosentissa tapauksista ja
Ifin osalta 25,7 prosentissa tapauksista. OP-Pohjola pyysi anteeksi asiakkaan pettymysta mui-
ta hieman harvemmin 15,8 prosentissa tapauksista.

Aikaisemmin téssa tutkimuksessa mainittiin, ettd aina kohdeyrityksen Facebook-sivulle kir-
joittanut henkil6 ei ollut alun perin palveluun pettynyt henkild. Joissain tapauksissa téllaisen
henkilon ystdva tai tuttava saattoi Kirjoittaa yrityksen Facebook-sivulle negatiivisesti. Alla on

esimerkki vastauksesta, kun erés kohdeyritys reagoi téllaisen asiakkaan viestiin.

“Hei Tarja! 1kava kuulla, ettd ystavasi kohdalla korvauksen kasittely ei ole eden-
nyt osaltamme mallikkaasti. Olemme pahoillamme aiheutuneesta mielipahasta ja
vaivasta. Toivottavasti ystavasi on nyt saanut korvausasiansa hoidettua. Korvaus-
palveluumme voi jattéa palautetta verkkosivujemme kautta, jolloin tapahtuneesta
voi antaa tarkempia tietoja. Toivottavasti onnistumme jatkossa palvelemaan pa-

remmin.”
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Muita palvelun normalisointistrategioita, joita kohdeyritykset kéayttivat, olivat palveluvirheen
korjaus tai oikaiseminen, mikali asiakkaan Kirjoituksesta ilmeni, etta yritys oli toiminut vir-
heellisesti, sekd kompensointi. Aineiston analyysissa havaittiin, ettd palveluvirheen korjauk-
sen osalta yrityksen oli monessa tapauksessa vaikea ottaa tarkemmin kantaa, oliko asian késit-
telyssa tapahtunut todellinen virhe yrityksen puolelta. Kuten aikaisemmin mainittiin, suuri osa
asiakkaiden valituksista ohjattiin eteenpdin siten, ettd yritys pyysi asiakasta lahettdmaéan séh-
kopostitse tarkempia tietoja asiasta seka asiakkaan yhteystiedot. Nain ollen todellinen luku
palveluvirheen korjaamisen osalta saattaa olla suurempi, mikéli asiakkaan negatiivisen Kirjoi-
tuksen aiheuttanut asia on todettu yrityksen virheeksi. Korjausta kaytettiin muita tapoja sel-
keasti harvemmin ja osa kohdeyrityksista ei kdyttanyt naitd lainkaan. Palvelussa tapahtuneen
virheen korjaamista yritykset kayttivat vain 1,2 prosentissa tapauksista. Palveluvirhe pyrittiin
korjaamaan kompensaatiolla vain kerran. Tassé tapauksessa palveluvirheen kompensointikei-
nona kaytettiin laskujen hyvitystd asiakkaalle, kun vahingon kasittelyn viivastyessa samanai-
kaisesti samalle vakuutuslaskulle oli jostain syystd kertynyt useamman kauden maksuja ja
maksutapakorotusta. Yhtio lupasi asiakkaalle poikkeuksellisen maksujérjestelyn sopimisesta

ja ohjasi asiakkaan ottamaan yhteytta asiakaspalveluun.

Aineiston analyysissé havaittiin myos muita yrityksen reagointitapoja. Tahén luokkaan kuu-
luvista yrityksen kirjoituksista suurin osa koski yrityksen antamia neuvoja muutoksenhakua
varten, kun alkuperdisené Kirjoittajana oli korvauspaatokseen tyytyméaton asiakas. Naissa ta-
pauksissa oli havaittavissa, ettd kohdeyritys pyrki puolustautumaan kertomalla, ettd yritys
korvaa suurimman osan asiakkaille sattuneista vahingoista ja ettd vakuutuskaan ei voi kattaa

kaikkia vahinkoja. Alla oleva esimerkki kuvaa hyvin téllaista yrityksen vastausta:

“Hei Pekka! Kiitos palautteestasi. Korvaamme reilusti yli 90 prosenttia asiak-
kaidemme meille ilmoittamista vahingoista. Tosiasia on, ettéd aivan kaikkea ei va-
kuutustenkaan perusteella korvata. Asiakkaalla on kuitenkin aina mahdollisuus
hakea korvausta yhtio X:n tekemaan korvauspaatokseen. Muutoksenhakuohjeet
toimitamme korvauspaatoksen mukana. Muutoksenhakuohjeet 16ytyvat myos verk-

kosivuiltamme. ”

Kappaleessa 3.4 esiteltiin finanssiyhtion sosiaalisessa mediassa toimimisen haasteita. Aineis-
ton analyysissd havaittiin, ettd kohdeyritykset joutuivat tarkkailemaan, mitd tietoja yritys voi

julkaista Facebook-sivuillaan. Analyysissa havaittiin, ettd kohdeyrityksilla oli yhtendinen linja
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siing, ettei asiakkaiden henkilttietoja kasitelld julkisesti Facebook-sivulla. Tdmén johdosta on
ymmarrettavad, etté sellaisiin asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin, joihin siséltyi esimerkik-
si asiakkaan oma korvausasia, yritys ei voinut lainsaadannéllisista syistd kommentoida asiaa
tarkemmin. Aineiston analyysissé havaittiin, etta yritys joutui kontrolloimaan ja rajoittamaan
vastauksiensa siséltod koskevan lainsaddannon mukaan. Seuraava lainaus on esimerkki eréan

kohdeyrityksen vastauksesta asiakkaalle, joka valittaa kielteisestd korvauspéatoksestaan.

”Hei Arto! Facebookissa emme valitettavasti voi kasitella asiakastietoja, joihin
myos vahinkotapaukset kuuluvat. Suosittelen sinua jattdmaan meille yhteystietosi,

niin asiantuntijamme voi ottaa sinuun yhteytta vahinkoasian tiimoilta. ”

Kuten tassa tutkimuksessa on aikaisemmin esitetty, sosiaalisessa mediassa toimiminen luo
finanssiyhtidille haasteita, silla ilmid on suhteellisen tuore, eika sosiaalisen median juridiset
riskit ole vélttdmaétta helposti hahmotettavissa. Tdméa johtuu siitg, ettd sosiaalista mediaa kos-
keva oikeuskéaytantd kehittyy ja sdéntelyyn liittyvia ohjeita on suhteellisen vahan. Selvéa kui-
tenkin on, ettd lainsaadanto ja sédéntely ohjaavat vahvasti finanssiyhtion toimintaa, ja yhtioi-
den on toimittava tdman hetkisen oikeuskaytdnnon seka yhtioita velvoittavien lakien puitteis-
sa. On ymmadrrettdvad, ettd sosiaalisessa mediassa toimivat yritykset haluavat vélttaa riskeja,
jotka voivat syntya sosiaalisessa mediassa toimimisen kautta. Tassé tutkimuksessa tarkastel-
tavien finanssiyhtididen asiakasviestintaa ohjaa lainsaadanto ja yhtion oma sosiaalisen median
politiikka. Tdmé& voi omalta osaltaan vaikuttaa yrityksen tapaan reagoida asiakkaiden negatii-
visiin kirjoituksiin sek& mahdollisuuksiin viesti& asiakkaalle sosiaalisen median kontekstissa.

Tutkimustuloksia analysoitaessa on huomioitava, ettd aineiston perusteella ei saada taysin
kattavaa kasitysta siitd, miten muutoin kohdeyritys on reagoinut asiakkaan palveluvirheeseen
erityisesti kohdeyrityksen Facebook-sivun ulkopuolella. N&in ollen kohdeyritysten kéyttdmien
palvelun normalisointistrategioiden voidaan todeta olevan voimassa vain siltd osin, kun yri-
tyksen teksti on julkista yrityksen Facebook-sivulla. Tutkimuksen rajallisen laajuuden vuoksi
ei ole tutkittu, miten yrityksen reagoivat asiakkaan negatiiviseen palautteeseen saatuaan asi-
akkaan tarkemmat yhteystiedot. Myds Facebook tarjoaa myds mahdollisuuden yksityisvies-
teihin, joihin ulkopuolisella ei ole p&asya. Tasta syysta téssa tutkimuksessa esitellyt tulokset
saattavat antaa yrityksestéd todellista passiivisemman kuvan reagoimisessa asiakkaiden nega-

tiivisiin kommentteihin.
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6 PAATELMAT

6.1 Tutkimusongelmiin vastaaminen

Taman pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli tarkastella finanssiyhtion asiakkaan kokemaa
pettymysta ja siitd syntyvad negatiivista viestintdd sosiaalisen median kontekstissa. Tutkimuk-
sen avulla haluttiin selvittda ja kuvata, minkélaisista palvelussa koetuista palveluvirheista asi-
akkaiden negatiiviset viestit koostuvat finanssiyhtion Facebook-sivulla. Tarkoituksena oli
samalla pyrkid ymmartdamaan finanssiyhtion asiakkaan kayttaytymistd paremmin, kun palvelu
ei vastannut asiakkaan odotuksia. Tutkimuksella haluttiin my6s selvittad, miten finanssiyhtio

reagoi asiakkaan palvelupettymykseen sosiaalisessa mediassa.

Ensimmaisen tutkimusongelman tavoitteena oli selvittdd, minké&laisista palvelupettymyksista
asiakkaan negatiivinen viestinta koostuu kohdeyritysten Facebook-sivuilla. Tutkimustuloksis-
sa nousi esiin yhdeksan palvelupettymyksen aiheuttajaa. Néité olivat vahingon korvattavuus,
palvelun saatavuus, palvelun kaytettavyys, palvelun luotettavuus, palvelualttius, yrityksen
vastuullisuus, hinta, tuoteominaisuudet sek& muu syy. Suurin tekijé asiakkaiden negatiivisten
Kirjoitusten taustalla oli vahingon korvattavuus. Palvelun huono saatavuus ja kaytettavyys
nousivat korvattavuuden jéalkeen useimmin esiin asiakkaiden negatiivisissa Kirjoituksissa.
Palvelun luotettavuus oli neljaksi yleisimmin esiintynyt tekija, kohdeyrityksen palvelualttius
viidenneksi ja yrityksen vastuullisuus kuudenneksi yleisin syy negatiivisten kirjoitusten taus-
talla. Palvelun hinta ja tuoteominaisuudet puolestaan aiheuttivat negatiivisia kirjoituksia muita
luokkia vdhemman. Osaa aineistossa esiintyneista negatiivisista kirjoituksista ei pystytty luo-
kittelemaan mihinkaan edelld mainituista luokista. Ndma ryhmiteltiin muu syy -luokkaan kuu-

luvaksi.

Kielteiset korvauspaatokset seké asiakkaan tyytyméattdmyys yhtion tekemaan korvauspaatok-
seen nousivat selkeasti useimmin esiin kaikkien negatiivisten kirjoitusten joukosta. Finanssi-
yhtion asiakkaalle korvaustilanne on finanssipalveluprosessissa yksi niista tilanteista, jossa
asiakkaan ostama palvelu realisoituu. Useat markkinoinnin tutkijat ovat todenneet, ettd avain
asiakkaan tyytyvaisyyteen on siing, ettd asiakkaan kokemukset vastaavat asiakkaan odotuksia

palvelun laadusta sekd pdaméaaéria palvelusta saatavista hyodyisté. (kts. Gerson 1993, Zeithaml
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1988, Gronroos 2007). Gerson (1993) totesi, ettd palvelun laatu vaikuttaa asiakkaan koke-
maan tyytyvaisyyteen ja asiakassuhteen jatkumiseen. Asiakkaan tyytyvéisyys ja asiakassuh-
teen jatkuminen edellyttavat Gersonin mukaan sitd, ettd asiakkaan odotukset, riippumatta siita
onko asiakkaan tarve todellinen, tayttyvét tai jopa ylittyvét. Koska odotukset ja kokemukset
palvelun laadusta ovat kriittisia tekijoita asiakkaan tyytyvaisyyden nédkokulmasta, on ymmar-
rettdvad, etta tilanne, jossa korvauspéatos on asiakkaan odotusten vastaisesti Kielteinen, johtaa
herkasti asiakkaan tyytymattomyyteen. Korvattavuus nousi esiin erityisesti kolmen kohdeyri-
tyksen, Ifin, Tapiolan ja Lahivakuutuksen, kohdalla. OP-Pohjolan kohdalla asiakkaat eivat
valittaneet korvattavuudesta. Kyseisen yhtion osalta l&hes kaikki asiakkaiden negatiiviset Kir-
joitukset koskivat pankkipalveluita.

Aikaisemman tutkimuskirjallisuuden mukaan mitd suuremmassa maarin asiakas osallistuu itse
palvelun tuottamiseen tai tuotteen kulutukseen sitd todennékdisemmin hén on valmis kaytta-
maan aikaa, vaivaa ja rahaa valittaakseen tai ilmaistakseen tyytymattomyytensé tuotteeseen
tai palveluun. Goodmanin ym. (1995) tutkimustulosten mukaan juuri palveluprosessiin osal-
listuva ja aktiivisesti palveluntarjoajan kanssa vuorovaikutuksessa oleva asiakas oli pettynyt
voimakkaammin palveluvirheeseen kuin vahemman aktiivisesti osallistuva asiakas. Naiden
aikaisempien tutkimustulosten voidaan nahdéd olevan yhtenevdisia myos tdman tutkimuksen
tulosten, erityisesti korvauspéaatokseen pettyneen asiakkaan, osalta. Korvausta hakeva asiakas
osallistuu palvelun tuottamiseen yhdessa palveluntarjoajan kanssa. Korvausta hakiessa asia-
kas monesti saattaa olettaa, ettd vahinko on korvattava. Mikéli asiakas tietaisi, ett4d hanelle
sattunut vahinko ei ole vakuutuksesta korvattava, asiakas ei vélttamétta nakisi vaivaa korva-
uksen hakemiseksi. Asiakkaalle aiheutuu kustannuksia, kuten ajan menetystd, ryhtyessééan
korvauksenhakuprosessiin ja tdima voi osaltaan lisatd pettymyksen tunnetta, kun korvauspaa-

t0s ei ole asiakkaan odotusten mukainen.

Palvelun saatavuus ja palvelun kaytettdvyys ovat edellytyksid palveluprosessin sujuvuudelle
ja tatd kautta asiakkaan kokemalle tyytyvéisyydelle. Lahtisen ja Isoviidan (1998) mukaan
saatavuuden kautta palvelun ostaminen ja kayttdminen pitdisi pyrkid tekeméén asiakkaalle
mahdollisimman vaivattomaksi, jotta asiakas voi olla palvelun kayttdon tyytyvéinen. Tdman
tutkielman aineiston analyysista havaittiin, ettd palvelun huono saatavuus ja kdytettavyys ai-
heuttivat asiakkaan turhautumista ja aikaansai negatiivista palautetta kohdeyritysten Face-
book-sivuille. Puhelinpalvelun pitk&t jonotusajat, huonosti toimiva verkkopalvelu tai vaikea-

selkoisesti taytettdva vahinkoilmoitus olivat syitd, joista asiakkaat valittivat. Valituksissaan
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asiakkaat korostivat usein, ettd asiakas on kohdannut saman ongelman aikaisemminkin. Pal-
velun huonosta saatavuudesta tai kaytettdvyydesta asiakkaat valittivat jokaisen kohdeyrityk-
sen Facebook-sivulle. Palvelun saatavuus oli erityisesti Tapiola-ryhmalla selkeésti suurin vali-
tuksen aihe koko tarkasteluajanjaksolla. Palvelun kéytettdvyyden kanssa yhtion asiakkailla oli
vahemman ongelmia. OP-Pohjolalla puolestaan ongelmat palvelun kaytettavyydessa aiheutti-
vat eniten kritiikkia asiakkaiden keskuudessa. Tiivistden voidaan todeta, etta finanssiyhtion ja
sen asiakassuhteiden erityisluonteen vuoksi palvelun saatavuuden ja kdytettavyyden voidaan
nahda olevan Kkriittisessa roolissa asiakastyytyvaisyyden muodostumisessa. Mikali palvelun
saatavuus tai kaytettdvyys ei ole asiakkaan nédkokulmasta sujuvaa, aiheuttaa se herkasti tyy-
tyméttomyytta palveluntarjoajaa kohtaan, vaikka muuten palvelussa ei olisi moitittavaa. Pal-
velukanavan toimivuudella varmistetaan, ettd asiakas saa tarvitsemansa avun vahingon sattu-
essa ajallaan ja tatd kautta asiakastyytyvaisyytta voidaan kasvattaa ja ennen kaikkea hallita

paremmin.

Maasin ja Grafin (2008) mukaan luottamus palveluntarjoajaan on térkeé tekija finanssiyhtion
asiakassuhteen jatkuvuuden nakdkulmasta, silld monet finanssipalvelut ovat aineettomia lu-
pauksia tulevasta. Ylikoski ja Jarvinen puolestaan totesivat (2011), ettd finanssipalveluissa
luottamus rakentuu erilaisissa asiakkaan ja yhtion valisissa kohtaamisissa ja voi joutua naissé
koetukselle. On helppo yhtyd Maasin ja Grafin (2008) samoin kuin Ylikosken ja Jérvisen
(2011) nédkemykseen luottamuksen merkityksesta finanssiyhtion asiakassuhteissa. Tassa tut-
kimuksessa asiakkaiden negatiivisissa kirjoituksissa oli havaittavissa tilanteita, joissa asiakas
oli pettynyt palveluntarjoajaan, kun yritys ei pystynyt tayttdmaan palvelulupaustaan asiakkaan
nékokulmasta. Luottamukseen liittyva kritiikki liittyi paljolti juuri palvelulupauksiin ja siihen,
etté asiakas ei ole saanut sitd, mit& hanelle oli luvattu tai mitd hén oli ajatellut saavansa. Nega-
tiivisista Kirjoituksista oli havaittavissa, ettd asiakkaiden oli vaikea ymmartad, miksi asiak-

kaalle ylipaataan tehdaén lupaus, jota ei pystyta lunastamaan.

Asiakkaiden negatiivista Kirjoituksista nousi esiin erds Sundaramin ym. (1998) esittelema
negatiiviseen WOM:iin motivoiva tekij&; altruismi. Altruismilla tarkoitetaan tdssd yhteydessa
kuluttajan halua auttaa muita kuluttajia ja estdd néitd kokemasta vastaavanlaisia negatiivisia
kokemuksia jonkin tuotteen tai palveluntarjoajan kanssa. Erityisesti palvelun luotettavuutta ja
korvattavuutta koskevissa negatiivissa kirjoituksissa tdméa ilmi0 nousi esiin. Téallaisissa nega-
tiivisissa kirjoituksissa ilmeni asiakkaiden tarve varoittaa muita kuluttajia omien huonojen

kokemuksien kautta. Pettyneet asiakkaat kehottivat muita asiakkaita olemaan luottamatta pal-
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veluntarjoajan lupauksiin. Téllaisissa negatiivissa Kirjoituksissa oli nahtévissa finanssiyhtion
haasteet palvelulupausten ja mielikuvien muodostamisessa seké& ndiden mainonnassa. Yrityk-
sen luotettavuutta ja palvelulupausta, jota ei pystyta pitdmaan, ei tassa tapauksessa ainoastaan
arvioi pettynyt asiakas, vaan myds muut kuluttajat, joille viesti pettymyksesta kantautuu sosi-

aalisen median kanavan vélityksella.

Tutkielman tuloksista oli havaittavissa, ettd asiakkaan kokeman pettymyksen johdosta asia-
kassuhde oli monesti vaarassa paattya. Smith ja Bolton (2002) totesivat tutkimuksessaan, ettéa
palvelussa tapahtuneet virheet ja sitd kautta syntyneet pettymykset ovat kriittisid hetkia asia-
kassuhteen jatkumisen kannalta. My6s Bougie ym. (2003) korostivat, ettd tyytymattomyys
palveluntarjoajaan on erittdin ratkaiseva tekija asiakkaan vaihtamiskayttaytymisen nékokul-
masta. Aineiston analyysissd ilmeni, ettd vaikka asiakas oli muuten tyytyvainen palveluntar-
joajaan, saattoi yksi pettymys vaarantaa asiakassuhteen jatkumisen. Kriittisimmét asiakkaat
reagoivat voimakkaasti pettymyksen tunteeseen ja joko uhkasivat vaihtaa palveluntarjoajaa tai
ilmoittivat vaihtaneensa sita jo. Tutkimustulosten perusteella voidaan yhtya Smithin ja Bolto-
nin (2002) sekéd Bougien (2003) nakemyksiin palveluvirheen ja siitd kumpuavan tyytymaétto-
myyden Kriittisyydesté seka sen vaikutuksesta asiakassuhteen jatkumiselle. Ne asiakkaat, jot-
ka ilmoittivat mahdollisesti vaihtavansa palveluntarjoajaa, samalla antoivat kohdeyritykselle
ainutlaatuisen mahdollisuuden korjata palveluvirheen. Jo asiakassuhteen paattdneet puoles-
taan eivat. Yrityksen kannalta menetetty asiakas tarkoittaa aina sitd, etta asiakas suuntaa osto-

voimansa muualle.

Taman tutkielman teoriaosiossa esiteltiin tyytymattoméan asiakkaan valitusmalleja. Aineiston
analyysissa ilmeni, ett4 asiakkaan valittaessa finanssiyhtion palveluista sosiaalisessa medias-
sa, ja tarkemmin ottaen Facebookissa, siséltdé valituskayttaytyminen Tronvollin (2012) esitte-
leman mallin mukaisia piirteitd. Tutkimuksessa havaittiin, etta perinteisend pidetyt Hirschma-
nin (1970), Dayn ja Landonin (1977) Singhin (1988) mallit eivét tdysin sovellu asiakkaan
valituskayttaytymiseen sosiaalisen median kontekstissa, silla mallit keskittyvat pitkélti oston
jalkeiseen valituskayttaytymiseen. Finanssiyhtion asiakkaiden negatiivisissa Kirjoituksissa
nousi esiin, ettd valitustilanteessa palveluprosessi saattoi olla paraikaa kdynnissd. Asiakas
saattoi esimerkiksi ilmaista pettymyksensa palvelun hitaudesta kesken puhelinpalveluun jono-
tuksen, ennen kuin asiakas on edes saanut varsinaista palvelua. Tronvoll (2012) huomioi asi-
akkaan valituskayttdytymisessé palvelukeskeisen logiikan ja asiakkaan vélittdman reaktion

sekd reagoinnin palveluvirheeseen myds kesken palvelun tuottamisprosessin. Asiakkaiden
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negatiivisista kirjoituksista oli havaittavissa, ettd asiakas kommunikoi tyytyméattomyyttaan
usealla tavalla. Facebookin kautta asiakas pystyi samanaikaisesti keskustelemaan suoraan
yritykselle sekd muille asiakkaille. Taméan tutkimuksen havainnot tukevat Tronvollin (2012)

tuloksia asiakkaan valituskayttaytymisen moniulotteisuudesta.

Osasta negatiivisia kirjoituksia ei suoranaisesti noussut esiin, etta asiakas olisi aikeissa vaihtaa
palveluntarjoajaa, vaikka Kirjoittikin negatiivisesti kohdeyrityksen Facebook-sivulle. Talldin
asiakkaan motiivina tuntui enemminkin olevan asiakkaan palvelussa kokeman epakohdan
esiin nostaminen ja suoran palautteen antaminen yritykselle. Tallaiset palautteet voidaan néh-
da tilanteiksi, joissa asiakas antaa yritykselle ainutlaatuisen tilaisuuden reagoida asiakkaan
kokemaan pettymykseen ja mahdollisuuden palveluvirheen korjaamiseen seké palvelun nor-
malisointiin. Taman pro gradun tutkimustuloksista nousi esiin, ettd asiakkaan kokema palve-
luvirhe voi olla asiakkaan subjektiivinen, tunnepitoisesti kokema ongelma tai todellinen pal-
veluprosessissa oleva ongelma. Molemmissa tapauksissa asiakas saattoi olla pettynyt ja uhka-
si vaihtaa palveluntarjoajaa, joten riski asiakkaan menettdmiseen oli todellinen. Tutkimustu-
losten perustella voidaan yhtya Gronroosin (2000) nakemykseen siitd, ettd molemmat tilanteet
tulisi huomioida tasa-arvoisina palvelun normalisoinnin ndkdkulmasta; oli palveluvirhe asiak-

kaan subjektiivisesti kokema ongelma tai todellinen palveluprosessissa oleva ongelma.

Kohdeyritysten Facebook-sivuille kirjoitetuista negatiivista kommenteista selked enemmisto
koski vakuutusasiaa. Tutkimuksen tulokset ovat linjassa FINE:n vuoden 2012 vuosikertomuk-
sessa ilmoitettujen tiedustelu- ja valitustapausten kanssa. FINE:en tulleista tiedustelu- ja vali-
tustapauksista selked enemmistd, 72 prosenttia, koski vakuutusasiaa. Lautakuntaan edenneisté
valituksista jopa 88 prosenttia koski vakuutusasiaa. Loput tiedustelu- ja valitustapaukset seka
lautakuntatapaukset koskivat pankki- tai arvopaperiasiaa. Tutkimustulosten perusteella voi-
daan todeta, ettd vakuutusasia oli myOs sosiaalisen median kanavaa kayttden asiakkaalle
pankkiasiaa yleisempi valituksen aihe. Tutkimustulokseen vaikuttaa tosin se, etté kaksi neljas-
t4 tarkasteltavasta yhtiost4, Lahivakuutus ja If, tarjoavat palveluitaan ainoastaan vakuutusten
saralla. Mielenkiintoinen tassé tutkimuksessa tehty havainto oli se, ettd miehet olivat naisia
selkeésti aktiivisempi ryhma negatiivisten kommenttien Kirjoittamisessa. Syytd tahan ei téssa
tutkimuksessa péaasty tarkastelemaan syvéllisemmin tutkimuksen rajallisen laajuuden vuoksi.
FINE:n vuosikertomustiedoissa ei 10ytynyt tietoa valitusten tekijoiden sukupuolijakaumasta,

joten vertailuaineistoa tdman osalta ei ollut saatavilla.
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Tassa tutkimuksessa tarkasteltiin, mitd vakuutuslajia asiakkaan negatiivinen Facebook-
kirjoitus koski, miké&li tdiméa ilmeni analysoitavasta tekstistd. Suurimmasta osasta vakuutuspal-
veluita koskevista negatiivisista Kirjoituksista ei noussut esiin mitadn tiettyd vakuutuslajia.
Kun asiakas kertoi, miké vakuutuslaji oli kyseessd, teksteissé esiin nousseet vakuutuslajit oli-
vat jarjestyksessd lakisadteinen tyotapaturmavakuutus, vapaaehtoinen ajoneuvovakuutus eli
kaskovakuutus, matkavakuutus ja eldinvakuutus. Pankkipalveluiden osalta yleisimmin valitet-
tiin maksupalveluista. Suurta osaa pankkipalveluista ei vakuutuspalvelujen tapaan voitu luoki-
tella mitdan tiettya tuoteryhméaé koskevaksi. Tilit, kortti- ja lainapalvelut aiheuttivat véhem-
man negatiivisia Kirjoituksia. FINE:n raportoimat tulokset olivat suurelta osin linjassa tdman
tutkimuksen tulosten kanssa vakuutuslajien osalta. FINE:n vuosikertomuksen mukaan laki-
séateinen tapaturmavakuutus, ajoneuvovakuutus ja matkavakuutus olivat viiden yleisimman
vakuutuslajin joukossa, joista valitettiin. Pankkiasioissa taman tutkimuksen tulokset olivat
hieman erilaiset FINE:n raporttiin verrattuna. FINE:n mukaan luottoasiat olivat eniten yhtey-
denottoja aiheuttanut ryhma, mik& poikkesi tdman tutkimuksen havainnoista. Maksupalvelut
muodostivat seuraavaksi suurimman ryhmén FINE:n raportissa, joka on enemman linjassa

tamaén tutkimuksen tulosten kanssa.

Tutkielman teoriaosiossa tarkasteltiin negatiiviseen viestintddn motivoivia tekijoitad. Tutki-
muksen péadpaino sekd empiirinen osio puolestaan keskittyivat kirjoitettujen negatiivisten
viestien tarkasteluun kohdeyritysten Facebook-seinélla, eika kirjoitusten taustalla olevia mo-
tilveja tutkittu empiirisesti esimerkiksi asiakkaita haastattelemalla. Suuri osa asiakkaiden ne-
gatiivisista Kirjoituksista oli kohdistettu suoraan yritykselle. Kuitenkin koska kyseessé on so-
siaalisen median kanava, johon asiakkaat kirjoittivat niin positiivisista kuin negatiivisista ko-
kemuksistaan, voidaan todeta, ettd asiakkaiden viestit oli tiedostaen kirjoitettu myds toisten
néhtavéksi. Taten kaikki tassa tutkimuksessa analysoitavat negatiiviset tekstit olivat suoran
asiakaspalautteen lisaksi myos negatiivista eWOM-viestintdd. Vaikka tutkimuksessa ei paasty
tarkastelemaan suoraan motiiveja negatiivisten Kirjoitusten taustalla, oli tutkimustuloksista
havaittavissa negatiiviseen eWOM-viestintddn motivoivia piirteitd, joita esiteltiin aiemmin

tutkimuksen teoriaosiossa.

Aikaisemmin mainittiin, ettd korvattavuutta ja palvelun luotettavuutta koskevissa kommen-
teissa nousi esiin Sundaramin ym. (1998) mééaritelman mukainen altruismi eli asiakkaan tarve
varoittaa muita kuluttajia kokemastaan huonosta palvelusta. Tdma ilmeni muun muassa siten,

ettd asiakas kertoi ensin huonosta kokemuksestaan kohdeyrityksen kanssa ja tdman jalkeen



93

kehotti muita asiakkaita valttamaéan yhtion palveluja tai vaihtamaan yhti6ta, jotta nama valt-
taisivat vastaavan pettymyksen tunteen. On kuitenkin vaikea sanoa, miké asiakkaan todellinen
motiivi naissa tilanteissa on ollut. Onko asiakkaalla ollut aito halu varoittaa muita kuluttajia
huonosta kokemastaan palvelusta vai samalla halu kostaa yritykselle? Negatiivisten Kirjoitus-
ten taustalla saattoi siis olla my6s muita negatiiviseen eWOM-viestintddn motivoivia piirteita.
Sundaram (1998) totesikin tutkimuksessaan, ettd negatiivisen WOM:in viestiminen muille
kuluttajille auttaa heité lievittdiméadn omaa turhautumisen ja pettymyksen tunnetta. Negatiivi-
nen WOM voi olla myos asiakkaan keino kostaa yritykselle. Bougien ym. (2003) tutkimuk-
sessa puolestaan asiakkaan negatiivisen viestinndn taustalla havaittiin pettymyksen tunne,
joka liittyi asiakkaan tarpeeseen varoittaa muita huonoksi kokemastaan palvelusta. Bougie
ym. (2003) samalla totesivat, ettd vihainen asiakas viestii helpommin negatiivisen WOM:in
valityksella seké ilmaisee tyytymattomyyttddn muita aggressiivisemmin. Aineiston analyysis-
sé& oli ndhtavissa yhtenevaéisia piirteitd Sundaramin (1998) ja Bougien ym. (2003) tutkimustu-
losten kanssa, mutta tarkempia johtopéatoksia asiakkaiden motiiveista ei tekstianalyysin pe-
rusteella voida tehdd. Asiakkaiden negatiivista teksteistd oli lisdksi havaittavissa asiakkaiden
artymys, mikali kohdeyritys ei aikaisemmin ollut reagoinut asiakkaan antamaan palautteeseen
yrityksen Facebook-sivua tai muuta palautekanavaa kayttdessdén. Richinsin (1983) mukaan
palveluntarjoajan ep&onnistuminen toimivan valituskanavan tarjoamisessa asiakkaalle sekd
puutteellinen reagointi asiakkaiden valitukseen voi herkasti laukaista asiakkaan negatiivisen

WOM-viestinnén, joka tukee myds tdman tutkimuksen havaintoja.

Kaiken kaikkiaan tarkasteluajanjaksolla oli negatiivisia kirjoituksia kohdeyritysten Facebook-
sivuilla 349 kappaletta. Luvun voidaan ajatella olevan hyvin marginaalinen verrattuna koh-
deyritysten Facebook-sivujen tykkaajamaariin. Tykkaajia kohdeyritysten Facebook-sivuilla
oli 23 536 kappaletta. Tassa tutkimuksessa ei ole esitelty tarkemmin kohdeyritysten asiakas-
madrid. Kuitenkin on selva, ettd negatiivisten kirjoitusten suhde asiakasmadriin verrattuna on
viela marginaalisempi. Yksistddn OP-Pohjola-ryhmalld on 3,8 miljoonaa yksityisasiakasta
(www.op.fi) Né&in ollen tassa tutkimuksessa esiteltyja negatiivisia Kirjoituksia ei ndhd4 maa-
réllisesti merkittavind. Tutkimuksessa kuitenkin havaittiin, ettd negatiiviset Kirjoitukset sisal-
tavat maarallistd tietoa enemmaén térkeda laadullista tietoa palveluvirheistd ja palveluproses-
sissa olevista todellisista tai asiakkaan kokemista ongelmista, kuten aikaisemmin téssa luvus-

sa on esitetty.
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Toisen tutkimusongelman tavoitteena oli kartoittaa, miten tutkimuksen kohdeyritykset rea-
goivat asiakkaiden negatiivisiin Kirjoituksiin yritysten Facebook-sivuilla. T&ss& pro gradu
-tutkielman aineiston tarkasteluajanjaksolla yritykset jattivat reagoimatta yhteensa 31,9 pro-
senttiin keskusteluista, joissa jossain kohtaa esiintyi negatiivinen kirjoitus. Nain ollen koh-
deyritykset reagoivat 68,1 prosenttiin negatiivista keskusteluista. Tutkimustulokset eivét ole
taysin yhtenevaisid Dekayn (2012) tutkimuksen tulosten kanssa. Dekay havaitsi kuukauden
mittaisella tarkasteluajanjaksolla, ettd yli 60 prosenttia tarkasteltavista yrityksista reagoi vain
alle 25 prosenttiin negatiivisista kirjoituksista. Naista yrityksista yhdeksan ei reagoinut mi-
hink&an asiakkaan negatiiviseen kirjoitukseen yrityksen Facebook-seindlla. Taman tutkimuk-
sen kohdeyritykset olivat Dekayn (2012) tutkimuksen kohdeyrityksiin verrattuna aktiivisem-

pia reagoimaan asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin.

Tarkasteltaessa kohdeyritysten keinoja reagoida asiakkaan negatiivisiin Kirjoituksiin kéytettiin
ldhtokohtana Lewisin ja Spyrakopouloksen (2001) méérittelemad kaytannon palveluvirheen
normalisointistrategiaa. Tutkimustulosten perusteella yritykset hyddynsivat erityisesti neljaa
maadrittelyn mukaista palveluvirheen normalisointistrategiaa. Naita olivat pyrkimys selittada
asiakkaalle miksi asiakkaan kokema palveluvirhe on syntynyt, pyytéa anteeksi, ohjata asian
kasittely eteenpdin organisaatiossa sekd olla reagoimatta asiakkaan negatiiviseen Kirjoituk-

seen.

Yleinen yritysten kdyttdma strategia oli olla reagoimatta asiakkaan negatiiviseen Kirjoituk-
seen. Reagointitapaa hyddynnettiin muun muassa asiattomien Kirjoitusten osalta sekéa sellais-
ten negatiivisten kirjoitusten osalta, joissa kirjoittaja oli jo aikaisemmin Kirjoittanut negatiivi-
sesti yrityksen Facebook-sivulle. Tapaa hyddynnettiin myods lyhyiden negatiivisten kirjoitus-
ten osalta, joista ei selvinnyt mihin asiaan asiakas oli pettynyt. Sosiaalisessa mediassa toimi-
vien yritysten on noudatettava erityistd tarkkuutta, sill& riskit imagon seka brandin vaurioitu-
miseen ovat sosiaalisen median kontekstissa erityisen herkéssa ja tulkinnanvaraiset vastaukset
voivat koitua yritykselle ongelmaksi. On perusteltua miettid, minké&laisiin kommentteihin yri-
tys paattdd reagoida ja miten negatiivisiin kommentteihin reagoidaan. Joissain tilanteissa rea-
goimatta jattdminen voi olla yritykselle optimaalisin vaihtoehto, vaikka asiakkaan nakokul-
masta tdma ei sitd olisikaan. Sitd, miten hyvin yrityksen passiivinen strategia negatiivisten
Kirjoitusten osalta todellisuudessa toimii, on mielenkiintoista pohtia. Weinbergin mukaan
(2009, 31) negatiivisiin keskusteluihin osallistumalla yritys voi vahvistaa asiakkaan késitysta

yrityksen brandista positiivisemmalla tavalla ja parhaimmillaan k&é&ntdd keskustelun eduk-
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seen. Mikali negatiivinen kirjoitus on kuitenkin asiaton tai vailla asiakkaan esiin nostamaa
ongelmaa, josta keskustella, on ymmarrettdvaa, etta yrityksen on vaikeampaa reagoida téllai-

seen negatiiviseen kirjoitukseen rakentavasti.

Tassa tutkimuksessa havaittiin, ettd kun yritys reagoi asiakkaan negatiiviseen Kirjoitukseen,
kolme vyleisintd yritysten kayttdm&& reagointikeinoa asiakkaiden negatiivisiin kirjoituksiin
olivat jarjestyksessa selitys, asian ohjaus eteenpdin organisaatiossa sekd anteeksipyynto.
Yleisintd reagointitapaa, selitystd, kohdeyritykset hyddynsivat erityisesti sellaisissa tilanteissa,
joissa asiakas valitti esimerkiksi jonkun palvelukanavan huonosta saatavuudesta. T&t4 samaa
strategiaa yritykset hyodynsivat joissain tilanteissa pyrkiessadn selittdméan tai selventdaméaan
asiakkaan negatiivisesta viestistd esiin noussutta epékohtaa ja tarkemmin sitd, miksi yritys
toimii ndin asiakkaan kokemasta epakohdasta huolimatta. Téallaiset vastaukset saattoivat liit-

tya esimerkiksi asiakkaiden Kirjoituksiin, joissa kritisoitiin yrityksen vastuullisuutta.

Toiseksi eniten yritykset hyddynsivat asian eteenpdin ohjaamista organisaation sisalla, kun
yritys reagoi negatiiviseen kirjoitukseen. Anteeksipyyntd oli kolmanneksi yleisin reagointita-
pa palveluvirheen korjaamiseksi. Ensiksi mainittu reagointitapa havaittiin finanssiyhtion né-
kokulmasta vélttamattoméaksi tavaksi reagoida tiettyihin asiakkaiden kirjoituksiin. Finanssiyh-
tion toimintaa ohjaa vallitseva lainsaadanto, jolloin yhtididen on toimittava tamén hetkisen
oikeuskaytannon seka yhtioita velvoittavien lakien puitteissa. Tama rajoittaa omalta osaltaan
yrityksen mahdollisuutta vastata asiakkaalle esimerkiksi korvausasiaan liittyvissa asioissa.
Kohdeyritykset ratkaisivat tdman ongelman pyytdmalla asiakkaan yhteystietoja asian tarkem-
paa selvitysté varten. Samalla yritys voi pyrkid normalisoimaan palvelussa sattuneen palvelu-
virheen kuitenkin asiakkaan tietoturvasuojaa noudattaen. Anteeksipyyntoé tai pahoittelua kay-
tettiin aina sen sopiessa tilanteeseen. Tdman reagointitavan ollessa vasta kolmanneksi yleisin
voidaan pééatelld, ettd yritys ei aina automaattisesti pahoittele ja samalla mydnné tapahtunutta
virhettd vaan pyrkii useasti joko selityksen kautta korjaamaan virheellisen tiedon tai ennakko-

ké&sityksen tai ohjaamaan asian eteenpdin tarkempaa selvitysta varten.

Tutkimuksessa havaittiin, ettd kohdeyrityksen Facebook-sivuille kirjoittavat asiakkaat ovat
valveutuneita ja vaativia asiakkaita. Mikali asiakas on pettynyt palveluntarjoajaan, ilmaisee
asiakas pettymyksensd suoraan ja vaatii monesti selitystd pettymykseensa. Asiakkaan valveu-
tuneisuutta ja sosiaalisen median voimaa kuvastaa se, ettd negatiivisia kirjoituksia ei ainoas-

taan syntynyt perinteisemmista palveluvirheista vaan niitd aiheuttivat myos yritysta koskevat
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ajankohtaiset uutiset mediassa. Mikali asiakkaat kokivat yrityksen toimet vastuuttomiksi tai
epaoikeudenmukaisiksi, kysyivat asiakkaat suoraan perusteita ja selitysta yrityksen toiminnal-
le Facebook-sivun kautta. Yritykset puolestaan saavat ndissé tilanteissa mahdollisuuden rea-
goida niitd koskevaan kritiikkiin reaaliaikaisesti, perustella toimintaansa asiakkaalle seké

mahdollisuuden lisatd asiakkaan tietdmysta kritiikkid heréttavan asian osalta.

Aineiston analyysin perusteella oli paateltavissa, ettd sosiaalinen media ei ole finanssiyhtiolle
taysin yksinkertainen foorumi asiakkaiden negatiivisiin viesteihin reagoimisessa, vaikka pal-
velukanavalla voidaan nahda olevan monia hyotyjd. Finanssiyhtidita sitovat sen toimintaa
vahvasti sddntelevat lait, joita yrityksen tulee noudattaa myos sosiaalisen median kontekstissa.
Aineiston analyysisséa nousi esiin, etta kohdeyrityksilla oli monesti keskusteleva ote asiakkaan
suuntaan, kun yritys reagoi asiakkaan negatiiviseen viestiin. Keskustelu kuitenkin liikkui yri-
tyksen puolelta neutraalina ja kommenteista oli havaittavissa, ettd kirjoituksista vastaavat
henkil6t noudattivat yhtendista linjaa vastausten osalta. Weinbergin (2009) mukaan yrityksen
mainetta ei itsessaan voi hallita, mutta siihen liittyvia suhteita voi. Jokainen asiakkaan nega-
tiiviseen kommenttiin reagoiminen tai reagoimatta jattdminen voidaan nidhdé osana tata suh-
teiden hallintaa. N&in ollen negatiivisiin keskusteluihin osallistumisessa piilee aina mahdolli-
suus. Yritys voi juuri dialogin kautta hallita siitd Kirjoitettavia asioita ja ohjata keskusteluja

yrityksestd paremmin toivottuun suuntaan.

6.2 Tutkielman arviointia ja jatkotutkimusehdotuksia

Tassé alaluvussa pohditaan tutkimuksen reliaabeliutta ja validiutta. Tutkimuksen reliaabeliu-
della eli luotettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta eli tutkimuksen kykya
antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Toinen tutkimuksen arviointiin liittyva termi on validius
eli patevyys. Téall4 termill& tarkoitetaan tutkimusmenetelmén kykyé mitata juuri sitd, mitd on
tarkoitus mitata. N&ma piirteet soveltuvat kuvaamaan erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen
tuloksia. (Hirsjarvi ym. 2009, 231) Tutkimuksen teossa on yleisesti pyrittava valttdmaan vir-
heiden tekoa, ja tasté syysté tutkimuksen luotettavuutta ja patevyyttd on tarkeéa arvioida.

Hirsjarvi ym. (2009, 164) toteavat, ettd laadulliselle tutkimukselle on tyypillistg, ettd tutkitta-
vaa kohdetta ja aineistoa késitell&4&n ainutlaatuisina tapauksina. Tutkija ei mydskaan voi laa-

dullista tutkimusta tehdessaan taysin irrottautua objektiivisuudesta, eika siita tosiasiasta, etta
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laadullisen tutkimuksen tuloksiksi saadaan vain ehdollisia selityksid johonkin paikkaan ja
aikaan rajoittuen. Hirsjarvi ym. (2009, 232) mainitsevatkin, ettd kvalitatiivisessa tutkimukses-
sa reliaabelius ja validius ovat saaneet erilaisia tulkintoja, silla naméa kaksi tutkimusta ar-
vioivaa termid on kehitetty erityisesti kvantitatiivisen tutkimuksen nakdkulmasta. Kvalitatii-
visen tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa tulisi tarkastella sitd, miten tarkasti tutkija on
selostanut tutkimuksen toteuttamista. Tassé tulisi huomioida aineiston tuottamisen kaikki olo-
suhteet. (Hirsjarvi ym. 2009, 232-233)

Tatd tutkimusta ja sen tuloksia voidaan tarkastella poikkileikkaustutkimuksena, joka tarkoit-
taa, ettd se kuvaa ainoastaan tietyn ajankohdan tilannetta. (Hirsjarvi ym. 2009, 178) Huo-
mionarvoista kuitenkin on, ettd tdma tutkimus on ensimmaéinen laatuaan suomalaisten finans-
siyhtididen osalta, joka vahvistaa tutkimuksen kontribuutiota. Tutkimustuloksien kautta on
onnistuttu kuvaamaan asiakkaiden negatiivisia palvelukokemuksia tarkasteluajanjaksolla.
Tulokset voidaan nahda luotettavina, silla teksti on taysin asiakkaiden tuottamaa, eika tutkija
ole vaikuttanut alkuperdiseen aineistoon, silla aineistoa on tarkasteltu ilman osallistuvaa ha-
vainnointia Langerin ja Beckmanin (2005) ndkemyksen mukaisesti. Ilman osallistuvaa ha-
vainnointia toteutettu netnografia sopii herkkaluontoisten aiheiden tutkimiseen ja juuri talla
pyrittiin asiakkaiden autenttisten mielipiteiden ja pettymysten ymmartdmiseen. Negatiivisten
Kirjoitusten luokittelut on pyritty tekemaan mahdollisimman objektiivisesti sekd johdonmu-
kaisesti. Luokittelu pyrittiin muodostamaan pohjautuen aiempaan tutkimuskirjallisuuteen seka
tutkimusaineistoon teoriasidonnaisen analyysin mukaisesti. Tutkimukseen on otettu mukaan
suoria lainauksia asiakkaiden teksteista havainnollistamisen vuoksi. On huomattava, etta tut-
kimuksen tuloksista ei kuitenkaan voida tehd& laajoja yleistyksia kohdeyritysten asiakkaiden
negatiivisista kokemuksista yritysta kohtaan tai kohdeyrityksen reagointitavoista asiakkaiden
negatiivisiin palautteisiin, silld negatiivisten kirjoitusten takana olevat asiakkaat edustavat

murto-osaa yritysten koko asiakaskunnasta.

Tutkimustulosten toistettavuuden nakokulmasta on mahdollista, ettd tutkijan tulkinta voisi
erota toisen tutkijan tulkinnasta esimerkiksi luokittelujen osalta tutkimuksen ollessa lahtokoh-
taisesti kvalitatiivinen. Tdma voidaan nahd& tutkimuksen haasteena. Tutkimuksen heikkoute-
na voidaan myos nahda se, etta tutkimuksen aineistoa on analysoitu ilman tarkempaa selvitys-
té4 siitd, mitd asiakkaat negatiivisilla teksteilld halusivat sanoa tai saada aikaan. Tulkinta nega-
tiivisten tekstien sisallosta perustuu tutkijan analyysiin asiakkaiden teksteista. My0ds kohdeyri-
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tysten haastatteluilla olisi voitu varmentaa, minké&laisia muita toimenpiteitd tai kaytant6ja yri-
tyksilla on palveluvirheiden korjaamiseksi.

Jatkotutkimusehdotuksena olisi mielenkiintoista tutkia asiakkaiden syvempid motiiveja nega-
tiivisten Kirjoitusten taustalla: miksi asiakas paatti kirjoittaa negatiivisesti kohdeyrityksen
Facebook-sivulle julkisesti muiden asiakkaiden nadhtaville, mitk& asiakkaan motiivit tdhan
vaikuttivat ja mita asiakas kirjoituksellaan halusi saada aikaan? Olisi kiinnostavaa tarkastella,
minkalaisia asiakkuuksia naiden Kirjoitusten taustalla on. Ovatko asiakkuudet pitkaaikaisia
vai lyhytaikaisia, kuinka syvad on asiakkaan keskittdmisaste sekd miten kannattava kyseinen
asiakas on ollut kohdeyritykselle. Téllainen lisdtutkimus taydentéisi hyvin tata pro gradu -
tutkielmaa, silla tutkimus keskittyy valmiiseen dataan, joka on analysoitavissa ainoastaan
tekstimuodossa. Olisi myds mielenkiintoista tutkia, miten sosiaaliseen mediaan Kirjoitetut
negatiiviset kirjoitukset vaikuttavat yrityksen bréandimielikuvaan ja asiakkaiden asenteisiin
yritystd kohtaan. Toinen mielenkiintoinen kulma aihealueen tutkimiseen olisi ilmion syvélli-
sempi tarkastelu yrityksen nakdkulmasta. Olisi kiinnostavaa tietdd, miten yritykset suhtautu-
vat asiakkaiden negatiivisiin kommentteihin, miten ne reagoivat julkisen kommentoinnin tai
kommentoimatta jattdmisen liséksi asiakkaiden negatiivisiin kommentteihin kohdeyrityksen
Facebook-sivujen ulkopuolella sekd miten yritykset hyddyntavét kdytanndssa sosiaalisesta

mediasta saatavilla olevaa dataa.

6.3 Lopuksi

Sosiaalinen media luo finanssiyhtidille mielenkiintoisen toimintaympériston. Facebook yhte-
né sosiaalisen median palvelukanavana tarjoaa finanssiyhtion asiakkaalle uuden asiakaspalve-
lu- ja palautekanavan ja finanssiyhtidlle uuden kosketuspinnan asiakkaisiin. Kuuselan (2000)
mukaan palveluorganisaatiot tiedostavat usein heikosti, milloin palveluvirheitd syntyy. Taméa
tutkimus osoittaa, ettd Facebook tarjoaa finanssiyhtitlle vaihtoehtoisen kanavan palveluvir-
heisiin reagointiin sekd mahdollisuuden maaritelld ne tilanteet, joissa organisaatio on epaon-
nistunut palvelujen tarjoamisessa. Finanssiyhtion Facebook-sivut voivat parhaimmillaan toi-
mia yritykselle tallaisen tiedon lahteend. Sosiaalinen media on tarked osa nykykuluttajan el&-
maa, joten yritystenkin on oltava sielld. Se antaa keinon olla lasné finanssiyhtion asiakkaan
arjessa reaaliaikaisesti, suhteellisen edullisin kustannuksin ja tehokkaammin perinteisiin vies-

tintatapoihin verrattuna.
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LIITE1 FINE:en tulleet yhteydenotot vuonna 2012 (Lahde: www.fine.fi)

Tiedustelu- ja valitusasiat | Lautakuntaan menneet | Yhteensé

Vakuutusasiat 6117 693 6810
Pankkiasiat 1429 69 1498
Arvopaperiasiat 157 11 168
Muut asiat 976 - 976

Yhteensa 8679 762 9452




LIITE 2 Yrityskohtaiset tutkimustulokset tarkasteluajanjaksolla 1.12.2011-30.11.2012
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Asiakkaan palvelussa kokemat pettymykset syittain (KUVIO 7)

If Lahivakuutus | OP-Pohjola | Tapiola Yhteensa

(n=208) (n=15) (n=68) (n=104) (N=395)
Hinta 2,9 % 6,7 % 2,9 % 7,7 % 4,3 %
Korvattavuus 42,8 % 20,0 % 0,0 % 11,5 % 26,3 %
Kaytettavyys 1,4 % 0,0 % 35,3 % 12,5 % 10,1 %
Luotettavuus 135% 6,7 % 2,9 % 3,8% 8,9 %
Palvelualttius 5,3 % 13,3 % 11,8 % 7,7 % 7,3 %
Saatavuus 10,6 % 33,3% 8,8 % 35,6 % 17,7 %
Tuoteominaisuudet 4,8 % 0,0 % 2,9 % 3,8 % 4,1 %
Vastuullisuus 4,3 % 0,0 % 25,0 % 1,9 % 71%
Muu 14,4 % 20,0 % 10,3 % 15,4 % 14,2 %

Negatiiviset kirjoitukset liittyen asiakkaan kayttamaan palvelukanavaan (KUVIO 8)

If Lahivakuutus | OP-Pohjola | Tapiola Yhteensa

(n=185) (n=12) (n=64) (n=102) (N=363)
Facebook-sivut 0,5% 0,0% 0,0 % 0,0 % 0,3 %
Internet-sivut 2,7% 0,0 % 1,6 % 11,8 % 5,0 %
Konttori 0,0 % 0,0 % 3.1% 4,9 % 1,9 %
Mobiilipalvelu 0,0 % 0,0 % 3.1% 0,0% 0,6 %
Puhelinpalvelu 43 % 0,0% 0,0 % 29,4 % 10,5 %
Sahkoposti 0,5 % 8,3 % 0,0% 2,9 % 1,4 %
Verkkopalvelu 2,7% 0,0 % 48,4 % 6,9 % 11,8 %
Ei maaritelty 89,2 % 91,7 % 43,8 % 44,1 % 68,6 %

Yrityksen kayttaméa palveluvirheen normalisointistrategia, kun yritys reagoi asiakkaan ne-

gatiiviseen Kirjoitukseen (KUVIO 11)

If Lahivakuutus | OP-Pohjola | Tapiola Yhteensa

(n=113) (n=4) (n=38) (n=92) (N=247)
Anteeksipyynto 25,7 % 50,0 % 15,8 % 29,3 % 25,9 %
Kompensaatio 0,0 % 0,0 % 0,0 % 1,1% 0,4 %
Korjaus 0,9 % 0,0 % 2,6 % 1,1% 1,2 %
Ohjaus eteenpdin 38,1 % 50,0 % 15,8 % 26,1 % 30,4 %
Selitys 21,2 % 0,0 % 57,9 % 38,0 % 32,8 %
Muu 14,2 % 0,0 % 7,9 % 4,3 % 9,3 %




