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Taman opinnaytetyon toimeksiantaja oli Elisa Oyj. Opinnaytetyo oli osa Elisalla kaynnissa
olevaa palveluiden kehitysprojektia. Yksi kehityskohteista oli OmaElisa-verkkopalvelu, johon
tama opinnaytetyo liittyi. Tama opinnaytetyo toimi pilottihankkeena eli alustavana tiedon ja
tutkimusaineiston tuottajana talle kehitysprojektille. Taman opinnaytetyon tarkoitus oli nain
ollen tuottaa OmatElisa-verkkopalvelun kehittamista edistavaa tietoa, jota Elisa Oyj kayttaa
palvelun varsinaisessa kehitysprojektissa hyodykseen. Tarkoitus oli siis auttaa Elisa Oyj:ta
parantamaan ja kehittamaan OmakElisa-verkkopalvelun houkuttelevuutta yritysasiakkaiden
nakokulmasta. Opinnaytetyon tavoitteena oli tutkitun teoriantiedon, aiempien tutkimusten ja
artikkelien, kaytettyjen tutkimusmenetelmien seka aineiston analysoinnin perusteella raken-
taa toimiva kehitysehdotus OmakElisa-verkkopalvelun kehittamistyon avuksi.

Opinnaytetyon teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkaan arvontuotantoa, asiakkuudenhal-
lintaa ja sahkoista liiketoimintaa kasittelevasta kirjallisuudesta. Lisaksi teoriaosuudessa on
kayty lapi aiempia tutkimuksia ja arvioitu niita OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannal-
ta.

Tutkimusaineisto kerattiin kyselylomakkeen avulla. Kyselylomake muodostui viidesta osiosta,
jotka sisalsivat suljettuja monivalintakysymyksia. Kyselylomake lahetettiin sahkopostitse 53
vastaajalle, joista 11 vastasi kyselyyn. Tutkimusmenetelma oli kvantitatiivinen. Vastausmaara
oli sen verran pieni, etta kyselylomakkeen avulla saatu aineisto on esitetty taulukkomuodossa
ilman tilasto-ohjelman, kuten SPSS, kayttoa.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, etta OmaElisa-verkkopalvelun kehittaminen
on tarpeellista. OmaElisa-verkkopalvelun tietoturvallisuuden varmistaminen on toinen tarkea
tutkimustulos. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta OmaElisa-verkkopalvelun palveluntarjo-
ajan eli Elisa Oyj:n tarkein tehtava on varmistaa, etta palvelun sisaltamat tiedot ovat aina
ajan tasalla. Tama on opinnaytetyon kolmanneksi tarkein tutkimustulos. Edella mainituille
tutkimustuloksille on muodostettu yksittaiset kehitysehdotukset seka yksi laajempi ja koko-
naisvaltaisempi kehitysehdotus.

Asiasanat hyoty, verkkopalvelu, asiakas, sahkoinen liiketoiminta
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The commisioner company for this thesis was Elisa Oyj. The thesis was a division of Elisa’s
larger ongoing service development process. One of the development objectives was the
OmaElisa web service which the thesis was linked to. It is the first research regarding this
service. The purpose of the thesis is to produce useful information concerning the develop-
ment process of OmakElisa, so the purpose was to help Elisa Oyj to improve and develop the
attractiveness of this service from the corporate customers’ perspective. The objective of the
study was to build a working development proposal for the OmaElisa web service on the basis
of theory literature, previous research, used methods and data analysis.

The theoretical reference is based on literature on customer value production, customer rela-
tionship management and electronic business. In addition the theoretical reference contains
evaluation of previous studies that are relevant for the OmaElisa web service development
process.

The research material was collected using a survey questionnaire that had five sections which
all included structured multiple-questions. The questionnaire was sent to 53 respondents by
e-mail. Of these 11 responded to the questionnaire. The research method was quantitative.
Because of the small number of responses the data was represented in a scale form instead of
using a statistical program like SPSS.

The results of this study showed that the development process for the OmaElisa web service
is required. Securing OmaElisa web service’s security was the other important result. The
results also show that Elisa’s most important task as service provider is to make sure that the
information in the service is up to date. This is the third most important result of this thesis.
Individual development proposals have been made for each of the research results mentioned
earlier. In addition one extensive and comprehensive development proposal had been made.

Keywords benefit, web service, customer, electronic business
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1 Johdanto

Yhteiskunnan ja valtiovallan asettamat ymparistotekijat, rajat ja lait ovat aina maaritelleet
kotimaisten yritysten toimintaa ja osaltaan rajanneet toimintamahdollisuuksia. Teknologian
kehitys alkoi 1980-luvulla nostaa painoarvoaan yritysten toimintaa maaraavana tekijana, kun
ensimmaiset tietokoneet ilmestyivat Suomeen. Nokian ensimmaiset matkapuhelinlanseerauk-
set 1990-luvun alkupuolella olivat todellinen valopilkku laman runtelemalle liiketoiminnalle ja
kansantaloudelle. Nokian innovatiiviset ja mullistavat tuoteratkaisut vauhdittivat myos muita
yrityksia panostamaan innovatiivisuuteen tuote- ja palvelusuunnittelussa ja tuotannossa seka
kayttamaan yha enenevassa maarin tietoteknisia ratkaisuja osana liiketoimintaansa. Yritykset
alkoivat yha enemman panostaa sahkoisen liiketoiminnan mahdollisuuksiin ja hyodyntamiseen
lilkketoiminnassaan, siirtamalla esimerkiksi asiakastietojaan tietokoneille. Internetin rajah-
dysmainen suosio ja yleistyminen ympari maailman heti sen tultua markkinoille mullisti sah-
koisen liiketoiminnan mahdollisuudet: yritysten perustamat kotisivut nousivat merkittavaksi
markkinointikanavaksi, koska sinne syotetyt tiedot olivat jokaisen potentiaalisen asiakkaan
saatavilla helposti ja kustannustehokkaasti. Tama johti myos sahkoisten kanavaratkaisujen
muodostumiseen ja kehittymiseen yhdeksi kanavavaihtoehdoksi. Nykyaan lahes jokainen yritys
on sahkoistanyt liiketoimintaansa ja moni yritys on joko ottanut verkkopalvelun ainoaksi pal-
velukanavakseen, kuten verkkokaupat, tai vaihtoehdoksi muiden kaytossa olevien kanavien
rinnalle.

1.1 Tyon taustaa

Olin tyoharjoittelussa Elisalla maaliskuun puolivalista toukokuun loppuun 2009. Sain jatkaa
kesaharjoittelijana taman jalkeen aina heinakuun 2009 loppuun. Tyosuhteeni loppupuolella
pohdimme yhdessa esimieheni kanssa mahdollisuutta tehda opinnaytetyoni Elisa Oyj:lle. Ha-
nen kauttaan paasin tekemaan tyoni osana Elisalla alkanutta laajempaa yritysmyynnin uudis-
tamisprojektia, jonka yksi osa-alue on OmakElisa-verkkopalvelun kehittaminen ja uudistami-
nen. Talla hetkella OmaElisa-verkkopalvelun kautta Elisan asiakkaat voivat hoitaa esimerkiksi
laskutusasioitaan ja tarkastaa sopimustietojaan. Yksi projektin tarkeimmista tavoitteista on
tehda verkkopalvelusta monipuolisempi, houkuttelevampi ja ennen kaikkea asiakkaita tehok-
kaasti ja toimivasti palveleva asiointikanava. Koska OmaElisa-verkkopalvelu on entuudestaan
jo olemassa, ei kyseessa ole taysin uuden palvelukonseptin lanseeraus, vaan pikemminkin
Elisa Oyj:n ja taman yritysasiakkaiden tunnistetuista tarpeista lahtoisin oleva verkkopalvelun
uudistamis- ja kehittamishanke.

Keskusteltuani kyseisen projektin johtajan Vesa Siitarin kanssa tarkemmin tutkimukseni linkit-
tymisesta projektiin, paasimme molempia osapuolia hyodyttavaan ratkaisuun: saan tehda
opinnaytetyoni Elisalle ja yritys voi kayttaa tutkimukseni tuloksia ja kehitysehdotuksiani verk-
kopalvelun kehittamistyon apuvalineena.

1.2 Tyon tarkoitus

Taman opinnaytetyon tarkoituksena on auttaa Elisa Oyj:ta parantamaan ja kehittamaan Oma-
Elisa-verkkopalvelun houkuttelevuutta asiointikanavana yritysasiakkaiden nakokulmasta. Ta-
man toteutumiseksi tulee selvittaa, mita ominaisuuksia OmaElisa-verkkopalvelun tulisi sisal-
taa, jotta yritysasiakkaat kokevat sen houkuttelevana, hyodyllisena ja lisaarvoa tuottavana
kanavana asioidessaan Elisa Oyj:n kanssa. Kun asiakkaat pitavat palvelukanavaa houkuttele-
vana ja kokevat hyotyvansa sen kaytosta, he ovat myos siihen tyytyvaisia. Tyytyvaiset, uskolli-
set ja pitkaaikaiset asiakassuhteet ovat kuitenkin edellytyksena tulokselliselle ja kannattaval-
le lilketoiminnalle. Jotta asiakkaat voivat pitaa OmaElisa-verkkopalvelua houkuttelevana asi-
ointikanavana, on selvitettava heidan tarpeensa ja nakemyksensa tarkeimmista ominaisuuk-
sista palvelun kayton ja sisallon suhteen. Kun verkkopalvelun ominaisuudet kohtaavat asiak-
kaiden tarpeet, hyotyvat niin asiakas kuin yrityskin: asiakas kokee saavansa lisaarvoa kaytta-
essaan palvelua, mika lujittaa asiakassuhdetta ja lisaa tyytyvaisyytta. Tutkimuksen tarkoitus
on selvittaa myos, mita uhkia ja riskeja yritysasiakkaat kokevat OmaElisa-verkkopalvelun kay-
tosta aiheutuvan.



1.3 Tyon tavoitteet ja tutkimusongelmat

Opinnaytetyon tavoitteena on tutkitun teoriantiedon, aiempien tutkimusten ja artikkelien,
kaytettyjen tutkimusmenetelmien seka aineiston analysoinnin perusteella rakentaa toimiva
kehitysehdotus OmakElisa-verkkopalvelun uudistamistarpeeseen. Tama tutkimus linkittyy ELli-
salla kaynnissa olevaan laajempaan yritysmyynnin uudistamis- ja kehittamisprojektiin, josta
Omatlisa-verkkopalvelun uudistaminen on yksi osa-alue. Tutkimus toimii OmaElisa-
verkkopalvelun kehittamisen pilottihankkeena. Pilottihanke tarkoittaa ensimmaista aiheeseen
liittyvaa hanketta. Toisin sanoen Elisalla ei ole aiemmin tehty OmakElisa-verkkopalvelua kos-
kevia tutkimuksia tai tyytyvaisyysmittauksia. Tutkimuksen tavoitteeksi voidaan kehitysehdo-
tuksen rinnalle asettaa nain ollen myos verkkopalvelun kehittamistyon kannalta hyodynnetta-
vissa olevan tiedon ja aineiston tuottaminen. Eli tutkimukseni tuottaa pohja-aineiston Oma-
Elisa-verkkopalvelusta, mika edesauttaa huomattavasti myos jatkossa tehtavia verkkopalvelu-
projekteja Elisan nakokulmasta.

Tyolla on kolme tutkimusongelmaa eli kysymysta, joihin tutkimuksessa vastataan.

1. Miten OmatElisa-verkkopalvelun houkuttelevuutta asiointikanavana voidaan pa-
rantaa?

2. Miten kasvotusten tapahtuva asiointi saadaan siirtymaan verkkopalveluun?

3. Mitka ovat sahkoisen kanavan kayton haasteet asiointimuotona?

Seuraavassa esitetaan perustelut tutkimuskysymyksille.

Ensimmainen tutkimuskysymys on koko tutkimuksen punainen lanka, eli ohjaava paakysymys,
mihin tutkimuksella pyritaan vastaamaan. Kehittyvat teknologiset ratkaisut ja Internet tuovat
paljon uusia mahdollisuuksia yrityksille, mutta myos haasteita ja pakotteita. Kilpailijat eri
toimialoilla ovat sahkoistaneet liiketoimintaansa, mika luo painetta samoista asiakkaista kil-
paileville yrityksille uudistaa liiketoimintaprosessejaan. Tama onkin johtanut verkkokauppo-
jen ja verkkopalvelujen hurjaan kasvuun viime vuosien aikana. Tana paivana kilpailua kay-
daankin yha enenevassa maarin Internet-asiakkuuksista.

Verkkopalveluiden etuina tavalliseen face-to-face asioimiseen yrityksen kanssa voidaan pitaa
nopeutta, vaivattomuutta ja ymparivuorokautista asiointimahdollisuutta. Toisin sanoen verk-
kopalvelua voi kayttaa missa tahansa, milloin tahansa Internetin valityksella.

Toinen tutkimuskysymys on miten kasvotusten tapahtuva asiointi saadaan siirtymaan verkko-
palveluun. Tama kysymys linkittyy vahvasti edelliseen kysymykseen, eli miten OmaElisa -
verkkopalvelun houkuttelevuutta asiointikanavana voidaan parantaa? Houkutteleva asiointi-
kanava tuottaa kayttajilleen lisaarvoa. Tama tarkoittaa sita, etta asiakkaat kokevat hyotyvan-
sa asiointikanavan kaytosta. Kun taas kasvotusten tapahtuva asiointi halutaan saada siirty-
maan verkkopalveluun, tulee asiakkaiden kokea hyotyvansa verkkopalvelun kaytosta enem-
man kuin face-to-face -tapaamisista yrityksen edustajan kanssa. Elisan tapauksessa paamaa-
rana tulee nain ollen olla se, etta asiakkaat kokevat hyotyvansa OmaElisa-verkkopalvelun
kaytosta enemman kuin kasvokkain tapahtuvasta asioinnista. Tama edellyttaa sita, etta asiak-
kaiden tarkeina pitamat palveluelementit loytyvat myos verkkopalvelusta. Esimerkiksi jos
asiakas haluaa saada tarkempaa tietoa jostain yrityksen tarjoamasta tuotteesta tai palvelus-
ta, tama tulee olla mahdollista myos verkkopalvelun kautta.

Kolmas tutkimuskysymys on: mitka ovat sahkoisen kanavan kayton haasteet asiointimuotona.
Tama on tarkea osa-alue, kun verkkopalvelua halutaan vieda asiakaslahtoisempaan ja houkut-
televampaan suuntaan, kuten OmakElisa-verkkopalvelun tapauksessa. Internetin valityksella
toimiviin palvelukonsepteihin ja asiointikanavaratkaisuihin liittyy aina haasteita ja riskeja. Jos
Internet-yhteys ei esimerkiksi toimi, palvelua ei voi kayttaa. Tarkein ja suurin haaste sahkoi-
sen kanavan kaytossa liittyy kuitenkin tietoturvallisuuteen. Yrityksen on pystyttava takaa-
maan se, etteivat asiakkaan verkkopalveluun tallentamat tiedot paady ulkopuolisten kasiin.

Taman tutkimuksen tavoitteena on aikaisempaa aiheeseen liittyvaa tietoa hyodyntamalla ja
kyselyn tulosten perusteella rakentaa toimiva kehitysehdotus OmaElisa-verkkopalvelun kehit-
tamiseksi yha asiakaslahtoisempaan suuntaan.



2  Asiakkaan arvontuotanto

Yritysten kannattavuus, tulevaisuuden liiketoimintanakymat ja voimavarojen kayttokohteet
maaraytyvat nykyaan suurelta osin kunkin yrityksen asiakassuhteiden maaran ja laadun perus-
teella. Aiemmin yritysten liiketoiminta-ajattelua ja toimintatapoja leimasi vahva tuote tai
palvelulahtoisyys, jolloin voimavarat ja panostukset kaytettiin tuote tai palvelusuunnitteluun
ja tuotantoon ja yritysten valinen kilpailu pyori taman ymparilla. Tana paivana tilanne on
kuitenkin toinen. Asiakkaat suhtautuvat kriittisesti markkinoilla oleviin tuote ja palveluvaih-
toehtoihin, etsivat tietoa etenkin Internetista, keskustelevat muiden asiakkaiden kanssa ja
antavat yrityksille palautetta, mikali tuotteessa tai palvelussa on heidan mielestaan ollut
korjattavaa. Yritykset ovat nain ollen joutuneet muuttamaan liiketoimintansa ajattelumallia
ja toimintatapojaan tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen, mika on johtanut myos yritys-
ten valisen kilpailun keskittymisen asiakaskeskeiseksi. Voidaankin sanoa, etta taman paivan
yritysten liiketoiminnan kannattavuuden tarkein mittari on asiakaspaaoma, mika kertoo asia-
kassuhteiden maaran.

Koska asiakkaat ja kuluttajat ovat tana paivana valveutuneita, kriittisia ja tiedonjanoisia, ei
asiakassuhteen muodostaminen ole yritysten kannalta itsestaanselvyys. Jotta potentiaalinen
asiakas saadaan kiinnostumaan yrityksen tarjonnasta ja harkitsemaan asiakassuhteeseen lah-
temista, tulee yrityksen erottua positiivisesti edukseen muista kilpailijoista ja luoda miellyt-
tavia asiointikokemuksia. Talloin avainasemaan nousee arvon tuottaminen asiakkaalle. Tama
tarkoittaa yrityksen toiminnasta aiheutuvaa lisaarvoa asiakkaalle taman asioidessa yrityksen
kanssa. Asiakas voi siis kokea saavansa arvoa esimerkiksi saadessaan asiantuntevaa ja ystaval-
lista palvelua ostaessaan jotakin tuotetta. (Pihlstrom 2008, 18.)

Tarkasteltaessa arvontuotantoa yrityksen nakokulmasta, puhutaan asiakkuusarvosta. Tama
tarkoittaa asiakkaiden yritykselle tuottamaa lisaarvoa, mika ilmenee konkreettisimmin asiak-
kaiden tekemia ostoja seuraamalla. Asiakkuusarvo on yhteydessa yrityksen asiakaspaaomaan
ja segmentointiin: mita kannattavampi asiakas, sita enemman arvoa han yritykselle tuottaa.
(Pihlstrom 2007, 18.) Arvontuotantoa voi siis tarkastella joko yrityksen tai asiakkaan nakokul-
masta, jotka luonnollisesti eroavat toisistaan. Tarkastelen tutkimukseni teoriaosuudessa ar-
vontuotantoa ja koettua arvoa ja hyotya asiakkaan nakokulmasta.

Storbacka, Sivula & Kaario (2000, 20) toteavat, etta asiakkaan arvontuotantoprosessi vaatii
perehtymista niihin prosesseihin, joiden avulla asiakas tuottaa arvoa omassa liiketoiminnas-
saan. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta asiakkaan arvontuotanto on laajempi ja moni-
ulotteisempi kuin pelkastaan ostotapahtuman aikana koettu arvo. Pynnonen (2008, 28) taas
nakee arvontuotannon yrityksen ja taman tavarantoimittajien, lilkkekumppaneiden ja asiak-
kaiden yhteisena paamaarana ja tavoitteena: kaikki tyoskentelevat yhdessa tuottaakseen
arvoa (Pynnonen 2008, 28).

Asiakkaiden tyytyvaisyys ja koettu arvo eivat siis muodostu pelkastaan esimerkiksi tuotteen
ominaisuuksista, vaan koko asiointikokemuksesta. Eli vaikka yrityksen tuotetarjoama vastaa-
kin asiakkaan toiveita, ei lisaarvoa pystyta tuottamaan, mikali esimerkiksi asiakaspalvelun
taso ja palvelualttius ovat puutteellisia. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 20). Pynnosen
(2008, 28) nakemyksen mukaan arvontuotanto on yrityksen ja sen liiketoimintaverkoston teki-
joiden summa. Tama tarkoittaa sita, etta kaikkien verkoston jasenten tulee huomioida ver-
koston muut jasenet toiminnassaan. Talloin verkosto toimii tehokkaasti ja kaikkia hyodytta-
vasti tuottaen jasenilleen lisaarvoa esimerkiksi kasvavan myynnin muodossa. (Pynnonen 2008,
28.)

Storbackan (2000, 20) mukaan asiakassuhteiden luominen ja yllapitaminen ovat taman paivan
yritysten tarkeimpia prioriteetteja ja tavoitteita. Nain ollen tarkeinta ei ole maksimoida yk-
sittaisten asiakkaiden ostoista kertyvia tuottoja, vaan pyrkia uusien asiakkaiden kanssa pysy-
vaan asiakassuhteeseen. Tama edellyttaa molempien osapuolten, yrityksen ja asiakkaan, pro-
sessien yhteensovittamista siten, etta kummallekin koituu arvoa. Talloin saavutettava kilpai-
luetu ei perustu hinnoitteluun, vaan yrityksen kykyyn tuottaa asiakkaalle arvoa. Onnistuneen
asiakassuhteen rakentaminen edellyttaa taten vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan valilla
seka pyrkimysta tuottaa hyotya molemmille osapuolille. (Storbacka ym. 2000, 20.) Sterne
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(2000, 10) puolestaan toteaa, etta yritysten tulee panostaa aikaa ja vaivaa nykyisiin asiakkai-
siin ja heidan asiakassuhteen lujittamiseen, koska heille myyminen on yrityksen kannalta kus-
tannustehokkaampaa kuin uusille asiakkaille. Tama johtuu siita, etta yritys joutuu panosta-
maan kustannuksia potentiaalisten asiakkaiden houkutteluun esimerkiksi mainontakustannus-
ten muodossa, jotta nama kiinnostuisivat yrityksesta ja sen tarjoamasta. Vasta taman kiinnos-
tuksen herattya yritys voi ryhtya myynnillisiin toimenpiteisiin asiakkuuden kanssa. (Sterne
2000, 10.)

Asiakkaiden huomioiminen on myos tarkea osa arvon tuotannossa. Kun asiakas on kertaalleen
asioinut yrityksessa ja antanut asiakastietonsa, tulisi yrityksen jatkossa huomioida tama ja
tunnistaa asiakas seuraavilla asiointikerroilla. Asiakas kokee tyytymattomyytta, jos han joutuu
seuraavillakin kerroilla toistelemaan itseaan koskevia tietoja yrityksen edustajille, koska han
kokee olevansa yrityksen toiminnan kannalta merkitykseton. Taman takia onkin tarkeaa, etta
yrityksessa on yhtenevainen ja reaaliaikainen asiakastietojarjestelma, johon tiedot asiakkuuk-
sista tallentuvat. Jarjestelman tulee olla myos kaikkien asiakkuuksien kanssa tekemisissa ole-
vien tyontekijoiden kaytossa. (Storbacka ym. 2000, 20.)

2.1 Asiakkaan kokema arvo

Asiakkaan kokeman arvon voidaan katsoa syntyvan yksittaisessa kulutustilanteessa, kun taas
kuluttajan arvot ovat laajempia ja perustuvat elaman perusperiaatteisiin. Yhteista naille on
se, etta kumpikin ohjaa kulutuskayttaytymista ja paatoksentekoa. Omat arvomme ohjaavat
pitkalti valintataipumuksiamme kuluttajina, mika ilmenee johdonmukaisina ja toistuvina kulu-
tusvalintoina ja ostotapahtumina. (Kuusela & Rintamaki 2002, 16.)

Toisaalta asiakkaan kokeman arvon voidaan katsoa muodostuvan yritysten tarjoaman perus-
teella. Gronroosin (2009, 25) mukaan asiakkaat eivat osta tuotteita tai palveluita, vaan nai-
den tuottamia hyotyja. Han toteaa: ”Asiakkaat ostavat tuotteista, palveluista, tiedoista,
huomion osakseen saamisesta ja muista tekijoista koostuvia tarjoomia.” Asiakkaiden saama
arvo muodostuu siis palvelusta, jonka yrityksen tarjoama heille tuottaa (Gronroos 2009, 25.)

Gronroos (2009, 25) painottaa myos, etta tuotteista tai palveluista asiakkaille muodostuvaa
arvoa ei tuoteta tehtaissa eika toimistoissa. Arvo syntyy vasta asiakkaiden arvontuotantopro-
sessissa, kun yksityis- tai yritysasiakas ostotapahtuman jalkeen kayttaa yrityksen tuotetta tai
palvelua. Gronroos painottaa: "Ennen tata hetkea fyysiset tuotteet, palvelut, tiedot, tyonte-
kijat, tekniikka, jarjestelmat, osaaminen, asiakkaat ja muut resurssit ovat vain olemassa ja
odottavat hyodyntamistaan” (Gronroos 2009, 25). Palveluiden kohdalla asiakkaiden arvontuo-
tantoprosessit ja yrityksen palvelun tuotantoprosessi tapahtuvat lahes samanaikaisesti. Yri-
tyksen tuotteiden kohdalla prosessi tapahtuu vaiheittain. Yritys valmistaa ensin fyysisen tuot-
teen ja vasta taman jalkeen asiakkaat hankkivat ja kayttavat niita omiin tarpeisiinsa. (Gron-
roos 2009, 25.)

Asiakkaat hakevat yritysten tuottamista palveluista tai tuotteista arvoa ja ratkaisuja paivit-
taisiin toimintoihinsa. Naita paivittaisia toimintoja ja ratkaisun hakemista yritysten tarjoa-
masta, voidaan nimittaa asiakkaan arvontuottamisprosessiksi. Jotta asiakas kokee saavansa
arvoa paivittaisesta toiminnosta, on palvelutarjoajan huolehdittava siita, etta kaikki kysei-
seen toimintoon liittyvat elementit ovat arvoa tuottavia. Esimerkiksi maistuva ravintola-ateria
ei muodosta asiakkaan lounastaukoon arvoa, mikali tarjoilu on hidasta. (Gronroos 2009, 25.)

Asiakkaan arvontuotantoprosessista voidaan Gronroosin (2009, 25) mukaan vetaa johtopaatos,
etta asiakkaat eivat etsi yritysten tarjoamia tuotteita tai palveluista sindnsd. Asiakkaat etsi-
vat pikemminkin ratkaisuja, jotka ovat yhteydessa heidan omiin arvonluontiprosesseihin. Jat-
kettaessa tata ajatusmaailmaa eteenpain voidaan vaittaa, etta kaikki asiakkaiden tekemat
ostokset ja hankinnat toimivat heille palveluna. Toisinaan tasta palveluvaatimuksesta tingi-
taan edullisen hinnan takia, joskus taas fyysiseen tuotteeseen liittyvien kuviteltujen tekijoi-
den vuoksi. Taman voi havaita esimerkiksi autokaupassa. Asiakas valitsee Mercedes Benzin
autovalmistajan brandin takia, vaikka Opelin vastaava malli sisaltaa lahes samat ominaisuudet
ja on lahes puolta halvempi. Tasta johtuen yritysten menestyksen ja liiketoiminnan kasvun
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lisaamisen kannalta on tarkeaa perehtya ja analysoida tarkkaan asiakkaidensa arvonluontipro-
sesseja, jotta saadaan selville, mita asiakkaat todella haluavat. (Gronroos 2009, 25-26.)

Markkinoinnin nakokulmasta asiakkaan kokema arvo on laaja ja moniulotteinen kasite. Se
muodostuu taloudellisista, teknisista, sosiaalisista ja palvelusta syntyvista rahallisesti mitat-
tavissa olevista hyodyista tai koettujen hyotyjen ja uhrausten erotuksena. Asiakkaan kokema
arvo on tilanteesta riippuva yksilollinen kokemus. Koska arvo mielletaan subjektiiviseksi, on
tuotteen arvo eri suuri kuin sen hinta. Kuusela & Rintamaki (2002, 17) maarittelevat asiak-
kaan kokeman arvon seuraavasti:

koetut hyodyt

asiakkaan kokema arvo =
koetut uhraukset

Asiakkaan kokema hyoty on ostettavaan tuotteeseen, tarjottavaan palveluun, asiointikoke-
mukseen tai asiointipaikkaan liittyvien positiivisten ominaisuuksien yhdistelma. Vastaavasti
asiakkaan kokemat uhraukset ovat negatiivisten ominaisuuksien yhdistelma. Koetut hyodyt
voivat liittya esimerkiksi tuotteen fyysisiin ominaisuuksiin, ostohintaan ja laatuun. Uhrauksiin
voivat liittya esimerkiksi ostokustannukset, korjaukset ja yllapito. (Kuusela & Rintamaki 2002,
17.)

Yritysten nakokulmasta asiakkaan kokemalla arvolla on valtavasti merkitysta, koska se vaikut-
taa ratkaisevasti siihen, ostaako asiakas jatkossa yrityksen tuotteita tai palveluita. Jos asiakas
toteaa yrityksen tarjoamaa tuotetta tai palvelua kaytettyaan sen tuottavan hanelle arvoa, on
hyvin todennakoista, etta asiakas tulee kayttamaan niita jatkossakin. (Kuusela & Rintamaki
2002, 17.)

Asiakkaan kokemaan arvoon liittyy myos kasite nettoarvo. Se tarkoittaa tuotteesta saatujen
hyotyjen ja asioinnista johtuvien kustannusten erotusta. Asiakas maarittelee nettoarvon hen-
kilokohtaisiin arvoihin ja uskomuksiin seka kilpailevien yritysten tarjontaan perustuen. (Kuu-
sela & Rintamaki 2002, 17.)

Kuluttajan kokema arvio tuotteen tai palvelun kyvysta tyydyttaa asiakkaan tarpeet on asiak-
kaan kokemaa arvoa. Nain ollen arvo voidaan maaritella kokonaisarvon ja kokonaiskustannus-
ten erotuksena. Kokonaisarvon muodostavat tuote, palvelu, henkilosto ja mielikuvat. Koko-
naiskustannukset ovat rahallisia, aikaan ja vaivaan liittyvia. Koska asiakkaan kokeman arvon
kasite on riippuvainen tilanteesta ja henkilokohtaisista arvokasityksista ja uskomuksista, on
sen yksiselitteinen maarittely vaikeaa. (Kuusela & Rintamaki 2002, 17.)

Kuvio 1 esittaa Kuuselan & Rintamaen (2002, 20) nakemyksen asiakkaan kokeman arvon ra-
kentumisesta.

Toivottu lopputila = arvo

Kuvailevat kuluttajan lopulliset tavoitteet ja paamaarat
A

Seuraukset

Kuvailevat kuluttajan ja tuotteen valisen suhteen
A

Attribuutit
Kuvailevat tuotteen tai palvelun suorituskyvyn

Kuvio 1: Arvon hierarkkisuus
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Kuvio 1 kuvaa asiakkaan muodostamaa kasitysta arvosta hierarkkisesti keino-tavoiteajattelun
avulla. Hierarkian alimmalla tasolla asiakas nakee tuotteista niiden ominaisuudet ja toimin-
not. Kun asiakas on kokeillut ja kayttanyt tuotetta, hanelle syntyy mieltymyksia tiettyja omi-
naisuuksia kohtaan niista aiheutuvien seurausten perusteella. Olennaisesti tahan vaikuttaa se,
miten hyvin tuote auttaa asiakasta saavuttamaan haluamansa paamaaran. Kuviota 1 voidaan
tulkita myos ylhaalta alaspain siten, etta asiakas maarittaa ensin paamaarat, jotka tulee voi-
da saavuttaa tuotteen avulla. Taman jalkeen asiakas maarittaa kaytolta haluamansa seurauk-
set, joiden perusteella maaraytyy puolestaan tuotteen tarkeimmat ominaisuudet. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 19.)

Keino-tavoiteketjussa arvot jaetaan instrumentaalisiin ja terminaaliarvoihin. Instrumentaali-
set arvot toimivat tyokaluina terminaaliarvojen saavuttamiseksi. Instrumentaaliset arvot ovat
yksiloityja kayttaytymisen muotoja ja toimintatapoja, jotka ohjaavat kuluttajaa haluttua
terminaaliarvoa kohti. Kunniallisuus, sosiaalisuus ja myotatuntoisuus ovat esimerkkeja inst-
rumentaalisista arvoista. Terminaaliarvoja ovat esimerkiksi sosiaalinen harmonia, henkilokoh-
tainen mielihyva, turvallisuus ja rakkaus. (Kuusela & Rintamaki 2002, 19.)

Kuusela & Rintamaki (2002, 21) erottavat asiakkaan kokemasta arvosta nelja elementtia, joita
ovat interaktiivisuus, kokemuksellisuus, relativistisuus ja preferenssi. Nama nelja elementtia
on esitetty seuraavassa taulukossa.

Interaktiivisuus arvo = subjekti + objekti + niiden valinen vuorovaikutus

Kokemuksellisuus asiakkaan tavoitteena kokemus, ei yksittainen tapahtuma tai
tuote

Relativistisuus asiakkaan kokema arvo muuttuu tilanteen, ajan ja paikan mu-
kaan

Preferenssi arviointi on aina jonkin suosimista johonkin toiseen nahden

Taulukko 1: Asiakkaan kokeman arvon elementit (Kuusela & Rintamaki 2002, 21).

Asiakkaan kokeman arvon interaktiivisuus voidaan todeta siten, etta arvo ei ole missaan tilan-
teessa puhtaan objektiivista eika subjektiivista vaan se kasittaa ne molemmat seka niiden
valisen vuorovaikutuksen. Asiakkaan kokema arvo riippuu siis konkreettisen tai abstraktin
objektin tuoteominaisuuksista, mutta se edellyttaa myos asiakkaan suorittamaa arviointia.
(Kuusela & Rintamaki 2002, 22.)

Asiakkaan kokemaan arvoon liittyy myos vahva kokemuksellisuus. Nain ollen on oleellista kes-
kittya pelkan ostotapahtuman lisaksi myos sen ymparille rakentuneeseen kulutuskokemuk-
seen, jonka asiakas kokee tuotetta hankkiessaan. On tarkeaa muistaa, etta ostotapahtuma ei
ole kuluttajan lopullinen tavoite vaan keino saavuttaa haluamiaan kokemuksia. (Kuusela &
Rintamaki 2002, 22.)

Relativistisuus eli suhteellisuus on yksi asiakkaan kokemalle arvolle ominainen piirre. Se nakyy
yritettaessa maarittaa jollekin tuotteelle asiakkaiden kannalta yhteista arvoa. Tama on mah-
dotonta, koska olemme kaikki yksiloita ja meita ohjaavat erilaiset uskomukset ja tottumuk-
set. (Kuusela & Rintamaki 2002, 22.)

Hyodyllisyysvertailun tekeminen eri arvon objektien kesken on edellytys arvon maarittymisel-
le. Vertailujen perusteella voidaan myos sanoa jonkin tuotteen sisaltavan enemman asiakkaan
kokemaa arvoa kuin toisen, mutta ei voida sanoa, etta preferoi jotain tuotetta enemman kuin
joku toinen. (Kuusela & Rintamaki 2002, 22.)
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2.2  Asiakkaan kokema hyoty

Hyodyt ovat sidoksissa tarkastelun alaisena olevaan tuotteeseen tai palveluun ja asiakkaan
persoonallisuuteen, henkilokohtaisiin arvoihin seka demografisiin ominaisuuksiin. Koska hyo-
dyt ovat henkilokohtaisia ne perustuvat asiakkaan omaan kasitykseen ja arvioon. Tasta johtu-
en kahta eri hyotya ei voi verrata keskenaan. Kuuselan & Rintamaen (2002, 29) mukaan asiak-
kaan kokema hyoty voidaan maaritella tuotteen tai palvelun kaytosta aiheutuvaksi positiivi-
seksi seuraukseksi. (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.)

Pihlstrom (2008, 22) huomauttaa, etta taloustieteilijat pohjaavat usein nakemyksensa hyodys-
ta teoriaan, etta kuluttajien valinnat ovat yhteydessa tuotteesta saatavan hyodyn maksimoin-
tiin hinnan ja omien tulojen rajoissa. Markkinakirjallisuudessa tuotteen hyoty tai hyodyllisyys
nahdaan Pihlstromin (2008, 22) mukaan usein osana saatavan arvon arviointiprosessia, missa
asiakkaat vertaavat ostamansa tuotteen todellisuudessa tuottamaa arvoa siihen, mita kysees-
sa olevasta tuotteesta luvattiin. (Pihlstrom 2008, 22.)

Kuluttajan kokemaa kayttaytymisen hyotya tarkastellaan myos kayttaytymisen kustannusten
nakokulmasta. Nain ollen kuluttajan taloudellista kayttaytymista ohjaa ajattelutapa, etta
toiminnasta aiheutuvat hyodyt pyritaan maksimoimaan ja kustannukset minimoimaan. Se mita
hyotyja kuluttaja havaitsee, vaihtelee hyotyjen konkreettisuuden ja aikajanteen mukaan.
Pelkistetysti voidaan sanoa, etta kayttaytymisesta johtuvat hyodyt ovat abstrakteja ja kus-
tannukset konkreettisia. Kustannukset muodostuvat muun muassa ajasta, rahasta ja vaivan-
naosta. (Kuusela & Rintamaki 2002, 29.)

2.3 Utilitaristinen ja hedonistinen hyoty

Kuuselan & Rintamaen (2002, 42-43) mukaan hyodyt voidaan jakaa kahteen kategoriaan: utili-
taristisiin ja hedonistisiin hyotyihin.

Utilitaristiset hyodyt ovat kaytannollisia tuotteen mitattaviin ominaisuuksiin liittyvia hyotyja,
jotka eivat itsessaan tuota arvoa vaan ovat keino saavuttaa jotain muuta. Nain ollen utilitaris-
tisia hyotyja voidaan tarkastella objektiivisesti. (Kuusela & Rintamaki 2002, 42-43.)

Hedonistiset hyodyt ovat elamysten, tunteiden ja aistien kautta koettavia hyotyja, joita tar-
kastellaan subjektiivisesti. Hedonistisia hyotyja myos arvostetaan itsessaan. (Kuusela & Rin-
tamaki 2002, 42-43.) Pihlstrom (2008, 30) mukaan hedonistinen hyoty on noussut suureen
arvoon teknologisessa ymparistossa, mika nakyy siina, etta monien yksittaisten ihmisten mie-
lesta itse palvelun kayttaminen on tarkeampaa kuin kuluttaminen (Pihlstrom 2008, 30).

Vaikka utilitaristiset ja hedonistiset hyodyt ovat toistensa vastakohtia, ne eivat ole toisensa
poissulkevia, koska kuluttajan kokemat hyodyt sisaltavat osia molemmista (Kuusela & Rinta-
maki 2002, 42-43).

Pihlstrom (2008, 30) kasittelee utilitaristisen ja hedonistisen hyodyn valista suhdetta ja eroa-
vaisuuksia mukana kulkevien palveluiden, niin sanottujen mobiilipalveluiden asiakkaille tarjo-
amien hyotyjen nakokulmasta. Kaytan jatkossa termia mobiilipalvelu kuvaamaan mukana
kulkevaa tai mukaan otettavaa palvelua. Utilitaristisen mobiilipalvelun tarjoamaan hyotyyn
liitetaan usein termit arvokas, hyodyllinen, kaytannollinen seka jarkeva. Hedonistiseen mobii-
lipalveluun voidaan puolestaan liittaa termit mukava, iloinen, hauska, nautinnollinen ja huvit-
tava. Taman perusteella voidaan sanoa, etta utilitaristisia mobiilipalveluja kaytetaan kaytan-
nollisista syista ja hedonistisia puolestaan viihdyttamaan itseaan. Nain ollen esimerkiksi tyo-
hon liittyvat palvelut voidaan maaritella lahes poikkeuksetta utilitaristisiksi, kun taas koke-
musperaiset, kuten tietokonepelit, maaritellaan hedonistisiksi palveluiksi. (Pihlstrom 2008,
30-31.)

Pihlstromin (2008, 30) mukaan tuotteiden ja palveluiden kulutuksen luokitteluun vaikuttaa
niiden sisaiset ja ulkoiset arvot, jotka poikkeavat toisistaan. Sisainen arvo tarkoittaa kulutta-
jan oman tarpeen tai halun sanelemaa hedonista kulutusta yleensa omaksi iloksi. Ulkoinen
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arvo taas voidaan maaritella tarkemmin harkituksi utilitaristiseksi kuluttamiseksi, joka tavoit-
telee tiettya paamaaraa. (Pihlstrom 2008, 30.)

2.4 Aiempien tutkimusten arviointia OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta

Birgelen, Ghijsen & Semeijn (2005) ovat tutkineet verkkopalvelun innovaation tuomaa lisaar-
voa asiakastyytyvaisyyden nakokulmasta. He selvittivat tutkimuksessaan asiakkaiden koke-
muksia pitopalvelusta. Pitopalveluun on hiljattain lanseerattu verkkopalvelu, mika mahdollis-
taa ruokien tilausten teon verkon valityksella. Tutkimuksen paafokuksena oli vastata kysymyk-
seen: miten hyodyntaa verkkopalvelun tuoma lisaarvo palveluinnovaatioksi perinteiseen pito-
palvelukonseptiin? Tutkimusaineisto kerattiin lahettamalla 2000 sahkoista kyselylomaketta
hollantilaisen pitopalvelun asiakkaille. Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta verkkopalvelun
lisaaminen perinteisen palvelukonseptin rinnalle ei automaattisesti lisaa asiakastyytyvaisyyt-
ta. Internetin kautta tapahtuvan ruoan tilausmahdollisuuden vaikutukset asiakastyytyvaisyy-
teen olivat melko vahaiset verrattuna perinteisen palvelun vaikutuksiin. (Birgelen, Ghijsen &
Semeijn 2005.)

Edella kuvatun tutkimuksen tulosten perusteella voidaan tehda johtopaatos, etta OmakElisa-
verkkopalvelu ei lisaa automaattisesti asiakastyytyvaisyytta. Toki tama perusvaittama pitaa
paikkansa: ei uusi palvelukanava itsessaan tuota asiakastyytyvaisyytta, jos sita ei ole raken-
nettu asiakkaiden tarpeita vastaavaksi. Uuden palvelukonseptin rakentamisessa tai jo olemas-
sa olevan konseptin kehittamisessa avainasemaan nousee asiakkaiden huomioiminen ja heidan
tarpeidensa selvittaminen. Taman voi kiteyttaa Birgelenin ym. (2005) tutkimuksen paakysy-
mysta mukaillen: miten palvelukonseptilla saadaan tuotettua lisdaarvoa asiakkaille? Eli miten
OmatElisa-verkkopalvelulla saadaan tuotettua lisaarvoa asiakkaille? Talla hetkella OmaElisa-
verkkopalvelu toimii asiakkaiden hallinnointikanavana. Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta
palvelun kautta Elisan asiakkaat voivat maksaa tuote- tai palvelulaskujaan. Elisan visiona on
kuitenkin kehittaa ja monipuolistaa palvelun ominaisuuksia siten, etta asiakkaat siirtyisivat
yha enemman asioimaan verkkopalvelun kautta. Tama tarjoaa paljon haasteita, koska verkko-
palveluun tulisi saada ne ominaisuudet, joita asiakkaat pitavat tarkeina asioidessaan esimer-
kiksi kasvotusten Elisan kanssa. Toisaalta taas asiakkaiden mukaan kehitetty palvelukonsepti
tuottaa heille lisaarvoa, mika mahdollistaa asiakastyytyvaisyyden kasvun.

3 Asiakkuudenhallinta

Toimiva asiakkuudenhallinta edellyttaa yritykselta asiakaslahtoisen strategian ja toimintamal-
lien omaksumista seka asiakkaiden nakokulmien huomioimista tuote tai palvelutarjonnan
suunnittelussa ja toteutuksessa. Tama tarkoittaa sita, etta yritysten on pystyttava tuotta-
maan lisaarvoa asiakkailleen tuotteiden tai palveluiden avulla, eli varmistettava asiakkaiden
tyytyvaisyys tarjoamaan. Asiakastyytyvaisyys rakentaa pohjan pitkaaikaisille asiakassuhteille,
jotka ovat jokaisen yrityksen toiminnan kannalta elintarkeassa asemassa. (Mantyneva 2001,
11.)

Asiakkaiden mieltymysten ja toiveiden selvittaminen on monimutkainen ja haastava prosessi,
joka jaa usein melko pintapuoliseksi raapaisuksi tietojen syvallisyytta ajatellen. Tama johtuu
ennen kaikkea siita, etta suurin osa kuluttajista ja yritysten asiakkaista kokee erilaiset mark-
kinointiyhteydenotot hairitsevina, eivatka halua antaa tietojaan markkinointitarkoituksiin.
Yritysten nakokulmasta tama tietenkin rajoittaa markkinointiviestinnan toteutusta ja asiakas-
tietojen keraamista, koska saadut tiedot ovat puutteellisia. (Mantyneva 2001, 11.)

Asiakkuudenhallinnan avulla voidaan tutkia asiakkaiden ostokayttaytymista, jonka perusteella
on mahdollista segmentoida asiakkuudet tarkemmin. Selkea ja kattava segmentointi puoles-
taan antaa mahdollisuuksia rakentaa tehokkaita ja toimivia lahestymismalleja eri asiakasryh-
mille. Esimerkiksi kampanjointiin saadaan lisattya tehoa ja volyymia, kun sen sisalto voidaan
rakentaa koko kohderyhmaa puhuttelevaksi. (Mantyneva 2001, 12-13.) Sterne (2000, 293)
toteaa asiakkuudenhallinnan hyodyttavan myos yrityksen myyntia, koska asiakkuudenhallin-
taan tarkoitetut jarjestelmat keraavat tietoa asiakkaiden suunnitelmista ja tarpeista. Kun
asiakkaan tarve on tiedossa, yritys voi tarjota siihen parasta mahdollista ratkaisua tuotteen
tai palvelun muodossa. Lopputulos on enemman myyntia. (Sterne 2000, 293.) Ostokayttayty-
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mista tutkittaessa ja hyodynnettaessa taytyy pitaa mielessa, etta asiakkaiden kayttaytymis-
mallit ja mieltymykset ovat muutosherkkia. Nain ollen yritysten on pystyttava tunnistamaan
asiakkaiden ostokayttaytymista muuttavat tapahtumat ja pyrittava mukauttamaan toimintan-
sa sen perusteella. Yritysten kannalta olennaista on kuitenkin muistaa, etta jokaisen asiak-
kaan kayttaytymisen perusteella ei pida muuttaa strategioita ja toimintatapoja, muuten koko
yritystoiminnan suuntaviivat ja hallittavuus karsivat. Vanha fraasi ”kaikkia ei voi miellyttaa”
kannattaa siis pitaa mielessa. Tasta syysta yritysten kannattaakin panostaa voimavarojaan
juuri segmentointiin ja eri asiakkuuksien kannattavuuden selvittamiseen. Esimerkiksi satun-
naisesti yrityksen tuotteita ostavia asiakkaita ei kannata lahestya samoin kuin uskollisimpia
kanta-asiakkaita. (Mantyneva 2001, 12-13.)

3.1 Asiakassuhdejohtaminen

Hellman, Peuhkurinen & Raulas (2005, 51) maarittelevat asiakassuhdejohtamisen seuraavasti:
”Asiakasjohtamisella tarkoitetaan liiketoiminnan johtamista asiakassuhteita johtamalla, jonka
edellytyksena on asiakastavoitteiden ja - strategioiden maarittely seka niiden toteutusta tu-
kevat tyokalut. Asiakashallinta on asiakasjohtamisen operatiivista toteutusta eli toimintaa
asiakastavoitteiden ja - strategioiden saavuttamiseksi.” (Hellman, Peuhkurinen & Raulas
2005, 51.)

Taman paivan litke-elamassa yritykset kilpailevat ennen kaikkea asiakkaista. Yritysten strate-
giat ja voimavarat tulee siis olla kohdistettuna tarkeiden asiakkuuksien yllapitoon ja uusien
hankintaan. Taman johdosta strategioiden suunnittelun lahtokohtana tulee olla asiakas ja
taman toiveiden huomioiminen, eli liiketoiminnan tulee olla asiakaslahtoista. Vaikka monet
yritykset mieltavatkin toimivansa asiakaslahtoisesti, on heidan toimintansa todellisuudessa
usein tuotekeskeista. Sahkoinen liiketoiminta on myos kasvattanut asiakkaiden odotuksia ja
vaatimuksia palvelun ja tuotteiden laadun tason suhteen entisestaan. (Kalakota & Robinson
2001, 169) Etenkin Internet on lisannyt ja helpottanut asiakkaiden tiedonsaantia erilaisista
tuote- ja palveluvaihtoehdoista seka mahdollistanut eri yritysten tarjooman keskinaisen ver-
tailun.

Asiakkaista on nain tullut hyvin aktiivisia tiedonhakijoita ja keskustelijoita, jotka suhtautuvat
kriittisesti yritysten tarjontaan. Tama on luonnostaan kasvattanut yritysten valista kilpailua ja
mahdollistanut uusien yritysten paasyn markkinoille. Lisaksi tama on pakottanut yritykset
muuttamaan strategioitaan ja toimintatapaansa asiakaslahtdisempaan suuntaan, jotta asiak-
kaiden tarpeisiin pystytaan vastaamaan (Hellman ym 2005, 15). Talloin yritykselta edellyte-
taan asiakassuhteiden johtamisstrategiaa eli Customer Relationship Management-strategiaa.
Toimiva CRM-strategia puolestaan edellyttaa prosessien uudelleen suunnittelua, henkiloston
kannustinjarjestelman muuttamista seka organisaation ja yrityskulttuurin uudistamista (Kala-
kota & Robinson 2001, 169). Oikein suunnatulla strategialla yrityksen on mahdollista kasvattaa
lilkketoiminnan tehokkuutta ja kannattavuutta, lisata johdon osallistumista toiminnan suunnit-
teluun ja seurantaan, kehittaa toiminnan asiakaskeskeisyytta, huomioida asiakkaiden toiveet
tuote- tai palvelusuunnittelussa seka parantaa asiakaspalvelun ja asiakassuhteiden laatua
(Hellman ym. 2005, 13).

Payne (2006, 19-23) huomauttaa, etta asiakassuhdejohtaminen muodostuu strategian lisaksi
myos teknisista sovelluksista, eli CRM-teknologiasta. Kaytannossa tama tarkoittaa tietojarjes-
telmaan perustuvaa sahkoista asiakkuudenhallintajarjestelmaa. CRM-teknologia siis yhdistaa
tietotekniikan ja asiakkuudenhallinnan yrityksissa (Payne 2006, 19-23.) Mantyneva (2001, 58-
61) toteaa, etta koska CRM-teknologia perustuu informaatioteknologian kayttoon, tulee yri-
tysten strategisten tavoitteiden ja valintojen pyrkia liiketoiminnan ja tietohallinnon integ-
rointiin. Tama tarkoittaa, etta asiakkuudenhallintaan kuuluvat jarjestelmat tulee pyrkia yh-
distamaan yrityksen muihin tietojarjestelmiin. Esimerkiksi asiakaskannattavuuden kannalta
tarkasteltuna asiakkuudenhallintaan liittyvat jarjestelmat on yhdistettava taloushallinnon
jarjestelmiin, jotta yksittaisen asiakkaan ja kokonaisen asiakasryhman kannattavuus saadaan
selville. (Mantyneva 2001, 58-61.)

Koska CRM-teknologia monipuolistaa asiakassuhdehallintaa ja johtamista, yrityksilla on pa-
remmat mahdollisuudet toimia asiakaslahtoisemmin. Asiakastietoja ja informaatiota voidaan
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kayttaa asiakkaiden tarpeiden ymmartamiseen, koska koko asiakaskannan tietoja voidaan
yhdistella ja tehda johtopaatoksia taman perusteella. Esimerkiksi ostokayttaytymista vertai-
lemalla asiakkuuksien kesken voidaan selvittaa samankaltaisen ostokayttaytymisen omaavat
asiakasryhmat. Naille ryhmille voidaan saatujen tietojen perusteella rakentaa tehokkaat
markkinointikampanjat. (Payne 2006, 19-23.)

Asiakkaille voidaan myos tuottaa paremmin toiveita vastaavia tuotteita tai palveluita, jolloin
asiakkaille saadaan tuotettua arvoa. Tama parantaa asiakastyytyvaisyytta, lujittaa olemassa
olevia asiakassuhteita ja asiakasuskollisuutta seka kasvattaa uusien asiakkaiden hankintamah-
dollisuuksia. Kaytannossa CRM-teknologia tarjoaa yrityksille tyokalun, jonka avulla asiakas-
suhdehallinta- ja johtaminen tehostuu ja toiminnalle asetetut strategiset tavoitteet saavute-
taan. (Kalakota & Robinson 2001, 171-172.)

Asiakassuhdejohtamisen eli CRM:n periaatteina voidaan katsoa olevan seuraavat asiat:

o olemassa olevien asiakassuhteiden kannattavuuden kasvattaminen. Etenkin
tarkeimmat ja uskollisimmat asiakkaat tulisi pystya tunnistamaan ja
sailyttamaan.

o Integroidun informaation hyodyntaminen laadukkaan palvelun tuottamisen

valineena. Asiakkaan pitaisi voida yllattya siita, kuinka hyvin hanet yrityksessa
tunnetaan ja huomioidaan sen sijaan, etta han joutuu joka kerta toistelemaan
asiakastietojaan yrityksen edustajille.

o Yhdenmukaisten ja toistensa korvaavien kaytantojen ja prosessien kayttaminen
kaikilla kanavilla, joilla asiakasta kontaktoidaan.
(Kalakota & Robinson 2001, 173.)

CRM-teknologia antaa yritykselle mahdollisuuden kayttaa muutakin yhteydenpitokanavaa kuin
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valinen kasvokkain tapahtuva suora vuorovaikutus. Nain ollen
CRM-teknologian perimmaisen tavoitteen tai paamaaran voidaan katsoa olevan asiakkaan
valitseman asiointikanavan kayton mahdollistaminen ja kommunikoinnin mutkaton toimiminen
lisaarvoa tuottavalla tavalla. Tama edellyttaa usean kommunikaatiokanavan yhdistamisen
CRM-jarjestelmaan, jotta asiakkaat voivat saada yhdenmukaista ja sujuvaa palvelua kanava-
vaihtoehdosta riippumatta. (Chaffey 2002, 368.)

Mattinen (2006, 40-41) nakee CRM-kehitystyon toteuttamisessa ongelmakohtia ja heikkouksia.
Hanen mukaansa yritykset ovat lahteneet hakemaan asiakaslahtoisia toimintamalleja, asia-
kasuskollisuuden edistamista ja asiakaskannattavuuden parantamisen perusteita, mutta tahan
mennessa vain harvat yritykset ovat asiakkuuksiin liittyvan kehitystyonsa ansiosta saaneet
ratkaisevia kilpailuetuja. Ongelman ydin muodostuu liian prosessikeskeisesta toimintatavasta,
jota asiakkuuksien kehittamiseksi on kaytetty. Prosessikeskeisessa toimintatavassa yrityksen
ja asiakkaan prosessit maaritetaan ensin erikseen ja taman jalkeen ne pyritaan yhdistamaan
yhdeksi kokonaisuudeksi. Taman yhteydessa yritykset ovat uudistaneet ja kehittaneet kohde-
ryhmajakoaan, tarjoamaansa seka ohjelmia asiakasuskollisuuden takaamiseksi myos tulevai-
suudessa. Kun toimintatapoja leimaa nain vahva prosessikeskeisyys, jaa asiakkaan todellinen
nakokulma ja tahtotila selvittamatta. Asiakkaiden nakemyksia ja mielipiteita pitaisi ehdotto-
masta kuunnella tarkkaan ja pyrkia ohjaamaan toimintatapoja taman perusteella, jotta yh-
teistyo ja kommunikaatio olisivat mahdollisimman sujuvaa ja toimivaa. Prosessikeskeisessa
toimintatavassa asiakkaiden valinnat, motiivit ja toiminnat jaavat siis yrityksen puolelta vaille
ymmarrysta, eika asiakkaan tarpeisiin nain pystyta vastaamaan. (Mattinen 2006, 40-41.)

3.1.1 Asiakassuhteen elinkaari
Asiakassuhteiden hallinta on tarkeaa, mutta haastavaa yritysten strategisen suunnittelun ja

menestymisen kannalta. Etenkin uusien asiakassuhteiden luominen ja nykyisten sailyttaminen
vaativat voimavarojen suuntaamista asiakkaita palvelevien toimintatapojen hyodyntamiseen



17

ja toimivan ja luotettavan vuorovaikutussuhteen saavuttamiseen. Monissa tutkimuksissa on
todistettu, etta tyypillinen yritys menettaa viiden vuoden valein puolet asiakkaistaan ja uu-
den asiakkaan hankinta maksaa yritykselle viisi, jopa kymmenen kertaa enemman kuin vanhan
asiakkaan sailyttaminen. Nain ollen onkin erityisen tarkeaa pyrkia ohjaamaan toimintojaan
asiakkaiden tarpeita vastaaviksi, jotta asiakassuhteita ei tarvitsisi paattaa. Myynnin ja asia-
kaspalvelun integroimisella ja teknologian hyodyntamisella on suuri rooli ja vaikutus asiakas-
suhteiden sailyttamisprosessissa. Myynnista ja asiakaspalvelusta saadaan tietoja asiakkuuksis-
ta, joiden perusteella asiakkaat pystytaan jakamaan eri asiakasryhmiin. Talloin on mahdollis-
ta suunnitella ja toteuttaa eri asiakasryhmille raataloityja myynnin ja markkinoinnin viesteja
ja tarjota laadukasta palvelua kunkin asiakasryhman tarpeita vastaavalla tavalla. (Kalakota &
Robinson 2001, 44.)

Hellman, Peuhkurinen & Raulas (2005, 41) toteavat, etta asiakkuus ja asiakassuhteen elinkaa-
ri muodostuvat eri vaiheista. Yrityksen toimintatavat ja tavoitteet ovat luonnollisesti erilaisia
eri vaiheissa. Nain ollen onkin tarkeaa maarittaa eri vaiheille omat toimintamallit ja strategi-
at, joiden avulla asiakkuudenhallintaa hoidetaan. Tama myos tehostaa yrityksen toimintaa ja
parantaa asiakkuusryhmien kayttaytymisen ennustettavuutta, jolloin esimerkiksi asiakasryh-
massa tapahtuviin tarpeiden muutoksiin on mahdollista reagoida tehokkaasti. Yrityksen kan-
nalta on tarkeaa huolehtia siita, etta myos asiakassuhteen paattamiseen on olemassa toimin-
tamalli. Yhteisymmarryksessa tapahtuvan suhteen paattamisen tarkoitus ei ole vain mahdolli-
suus saada asiakas viela takaisin, vaan varmistaa, ettei hanelle jaa huonoja kokemuksia yri-
tyksen toiminnasta ja asiakassuhteen hoidosta. Tyytymattomat asiakkaat kertovat varmasti
kokemuksistaan eteenpain ystavapiirilleen, jolloin sana lahtee leviamaan. Kun taas asiakas-
suhteen paattaminen hoidetaan yhteisymmarryksessa ja tyylikkaasti, voi asiakas viela hyvinkin
palata yrityksen asiakkaaksi eika ainakaan levita yrityksen mainetta ja asiakashankintaa hait-
taavaa negatiivista viestia ystavilleen. Jotta asiakassuhteiden elinkaarta pystytaan hallitse-
maan, tulee yrityksen tunnistaa missa vaiheessa kukin asiakas on. Lisaksi yrityksella tulee olla
kaytossaan yhtenainen jarjestelma, joka sisaltaa tiedot kaikista asiakkuuksista ja naiden vai-
heista. Asiakassuhteen elinkaaren vaiheet ja eri vaiheisiin liittyvat toiminnot on esitetty kuvi-
ossa 2. (Hellman ym. 2005, 41.)

Uusasiakas- Uuden Asiakas- Asiakassuhteen
. —> asiakassuhteen [ Suhteen —> paattymisen
hankinta . . e s .
kaynnistys syventaminen estaminen
e Asiakkaan
e Asiakasvastuutus passivoitumisen
e Liidin hallinta e Tervetuloa - - . estaminen
« Kvalifiointi vastaanotto . IF_{]issiiTnyr%;:/]nti e Passiivin
eTavoiteasiakas- e Tiedon hankinta « Tarjous motivointi
hankinta « Sopimus . - Asiakkaan
. : «Reklamaatio s
e Tarjous e Asiakas- « Tiedon yllipito takaisin
tyytyvaisyys voittaminen
- Tyylikas
paattaminen

Kuvio 2: Asiakassuhteen elinkaari.
(Hellman ym. 2005, 42)

3.2 Kanavahallinnan rooli asiakkuudenhallinnassa
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Liiketoiminnan sahkoistyminen on lisannyt yritysten kaytossa olevia kanavavaihtoehtoja uusi-
en digitaalisten ja sahkoisten kanavien muodossa. Tama on myos johtanut yrityksissa siihen,
etta kanavahallinnasta on tullut strateginen kysymys, johon halutaan kayttaa resursseja ja
voimavaroja (Hellman ym. 2005, 67.) Teknologian ja erityisesti tietotekniikan kehittyminen
on mahdollistanut monikanavaratkaisut asiakkuuksien hoitamisessa. Kaytannossa tama tar-
koittaa sita, etta yritys ja asiakas voivat olla vuorovaikutuksessa keskenaan useiden eri kana-
vien kautta. Suuri etu on myos se, etta nain ollen asiakas voi itse valita, mita kanavaa haluaa
kayttaa asioidessaan yrityksessa. Yritykselta toimiva monikanavamalli edellyttaa kuitenkin
toimivaa ja selkeaa strategiaa siita, miten asiakkaiden oletetaan kayttaytyvan. (Storbacka &
Lehtinen 2002, 74.)

My0s asiakkaiden toimintatavat ja aktiivisuus ovat lisaantyneet huomattavasti, ja heidan
mahdollisuudet kommunikoida seka yritysten etta muiden asiakkaiden kanssa ovat kehittyneet
merkittavasti. Tama lisaa yritysten valista kilpailua ja asettaa monia haasteita yritysten stra-
tegisten toimintatapojen suunnitteluun ja toteutukseen.

(Hellman ym. 2005, 67.)

Asiakaskontaktien suunnittelussa, valinnassa ja valmistelussa apuna kaytetaan yrityksen yhte-
naista asiakastietokantaa, mihin reaaliaikaiset tiedot asiakkuuksista tallentuu. Tietojen pe-
rusteella voidaan tehda tehokkaita ja kohdennettuja markkinointikontaktointeja parhaiten
soveltuvia kanavia pitkin. Vaihtoehtoina ovat asiakaskaynnit, puhelinkontaktit, sahkoiset kon-
taktit, postitus, suoramainonta ja mediamainonta. Myyjat ja myyntiedustajat tapaavat yleen-
sa arvokkaimmat asiakkaat henkilokohtaisesti kasvotusten. Puhelinta ja sahkopostia taas kay-
tetaan yleensa pienempien asiakkaiden kanssa kommunikoimiseen. Mediamainonta sopii hyvin
esimerkiksi uusasiakashankintaan. Suoramarkkinointia ja postitusta voidaan puolestaan kayt-
taa niiden yrityksen jo olemassa olevien asiakkuuksien aktivointiin, joita ei ehdita esimerkiksi
kasvokkain tavata. Markkinointikontaktien ongelma on kuitenkin siina, etta ne ovat yrityslah-
toisia, koska asiakkaan kanavakayttaytymista ei mitata eika asiakassuhdetta tunneta. Tata
voidaan nimittaa myos push toiminnaksi. (Hellman ym. 2005, 67-68.)

Kanavahallinnan merkitys on ollut nousujohteessa yrityksissa, koska asiakkaiden tiedonsaanti
ja kriittisyys ovat lisaantyneet ja he valikoivat omiin tarpeisiinsa parhaiten sopivat kanavat.
Aiemmin yritysten oli mahdollista kayttamansa kanavat sen pohjalta, mitka naista parhaiten
auttoivat asiakashankinnassa. Nykyaan asiakkaalle voidaan siis tuottaa lisaarvoa kayttamalla
kanavia, joita han itse arvostaa ja kayttaa. Onnistuakseen tuottamaan asiakkaalle lisaarvoa,
tulee yrityksen nain ollen tuntea asiakkaan kanavakayttaytyminen ja preferenssit eli mielty-
mykset. Tama aiheuttaa haasteita yritysten monikanavahallinnalle, koska eri kanavavaihtoeh-
doista on valittava eri asiakasryhmien kannalta tehokkaimmat kanavat, mutta samalla pyrit-
tava pitamaan kaikki kanavat tasavertaisina ja toimivina vaihtoehtoina. Eli asiakkaalle on
annettava yhtalainen mahdollisuus kayttaa mita tahansa kaytossa olevaa kanavavaihtoehtoa,
ja asioinnin valittua kanavaa pitkin pitaa olla asiakkaan kannalta lisaarvoa tuottavaa ja vaiva-
tonta. Monikanavahallinnalla tarkoitetaan tassa yhteydessa yrityksen kaytossa olevien yhtey-
denpito- asioiden hoito- ja kaupankayntikanavien yhtenevaista kayttoa asiakkaiden kanava-
tarpeisiin vastaamiseen. (Hellman ym. 2005, 68.)

Eri kanavavaihtoehtojen ja asiakkaiden tarpeiden yhteen sovittaminen edellyttaa yritykselta
asiakastietokannan- tai jarjestelman tehokasta hyvaksikayttoa. Yritysten tuleekin varmistua
siita, etta asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla henkil6illa on reaaliaikainen nakyma asiak-
kuustietoihin. Nain asiakkaiden toiveisiin on mahdollista vastata kanavavalinnasta riippumat-
ta. Kanavavaihtoehtojen yhtenevainen kaytto on tarkeaa myos yrityksen viestinnan nakokul-
masta, koska kaikkia asiakkaita ja asiakasryhmia ei kannata lahestya samalla tavalla tai yhte-
naisella viestinnalla, koska eri asiakasryhmat ja asiakkuudet poikkeavat toisistaan. Esimerkiksi
uskollisimpia ja pitkaaikaisimpia asiakkaita ei kannata lahestya samalla tavalla kuin uusia,
vahemman kannattavia asiakkaita. Tahan perustuen yrityksen on Hellmanin ym. (2005, 69)
mukaan tiedettava:

. minkalaisia sen asiakkaat ovat
. minkalaisia sen asiakassuhteet ovat
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minkalaisia tavoitteita silla on asiakkaille ja asiakassuhteille

mika on kunkin asiakkaan tai asiakasryhman tarkeys tavoiteasetannassa
miten yritys haluaa panostaa asiakkaisiin ja kontaktoida niita

miten eri kanavia voidaan kayttaa mahdollisimman kustannustehokkaasti, eli
mita kanavia, kenelle ja milloin?

. mitka ovat kunkin asiakkaan tai asiakasryhman kanavamieltymykset ja
kayttokerrat. (Hellman ym. 2005, 68-69.)

Kun edella mainitut asiat otetaan yrityksen asiakassuunnittelussa ja strategian laadinnassa
huomioon ja saadaan toteutettua, on yrityksella hyvat edellytykset toimia tehokkaasti ja en-
nen kaikkea asiakaslahtoisesti. Lisaksi yritys, joka kirjaa asiakashallintajarjestelmaansa asiak-
kuustietona vastauksia edella mainittuihin kysymyksiin, voi tarkastella asiakkuuksiensa tasoja
ja kehitysta. Nain ollen yritys voi panostaa enemman voimavaroja asiakkuuksiin, jotka tuotta-
vat yrityksen kannalta parhaiten.

3.2.1 Asiakasluokat

Yrityksen kannalta toimiva ja tehokas kanavahallinta ja asiakaskontaktien suunnittelu vaatii
asiakkaiden jaottelun asiakasluokkiin naiden tuottaman arvon perusteella. Arvokkaimmat
asiakkaat voidaan nimeta esimerkiksi A-asiakkaiksi, toiseksi arvokkaimmat B-asiakkaiksi ja niin
edelleen. Jokaisella yrityksella on erilaiset arvokriteerit ja maarittelytavat, joiden perusteel-
la asiakasluokitukset toteutetaan. Yleisesti luokittelukriteereina kaytetaan ostoja, potentiaa-
lisuutta, kannattavuutta, tarkeytta lilketoiminnan kannalta seka asiakkaan asennetta ja kiin-
nostusta yritysta, sen tarjoamaa ja brandia kohtaan. Yritysten maarittelemia asiakasluokkia
verrataan asiakastavoitteisiin, minka perusteella jokaiselle asiakasryhmalle maaritetaan toi-
mintastrategia. Strategiaa laadittaessa on hyva ottaa huomioon seuraavat kysymykset: millai-
sia kontakteja otetaan, kuinka paljon kontaktoidaan ja milloin kyseiseen asiakasryhmaan kan-
nattaa panostaa? (Hellman ym. 2005, 69.)

Asiakasryhmakohtaisesti rakennetut strategiat ja yhtenaiset tavoitteet auttavat yritysta mo-
nin tavoin. Yrityksen toiminnan kannalta kannattavimpiin asiakkuuksiin voidaan panostaa eri
tavalla erilaisin viestein kuin muihin asiakkuusryhmiin, esimerkiksi lisaamalla kasvokkain ta-
pahtuvien tapaamisten ja asiakaskayntien maaraa. Asiakkuuksien selkea luokittelu auttaa
yritysta myos resursoimaan henkilostonsa ja muut voimavaransa parhaiten eri asiakasryhmien
tavoitteita ja asiakkaiden tarpeita palvelevaksi. Lisaksi kommunikointi ja yhteydenpito asiak-
kaiden kanssa tehostuvat: asiakasryhmien kanssa voidaan yhdessa pohtia, kuinka juuri he ha-
luavat olla vuorovaikutuksessa yrityksen kanssa. Hellman ym. (2005, 70) mukaan asiakas-
luokittelu ja monikanavamalli voidaan havainnoida kuvion 3 esittamalla tavalla. Hellman ym.
2005 69-70.)
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Kuvio 3: Monikanavamalli - asiakasmaaritys ohjaa toimintoja.
(Hellman ym. 2005 69-70)

Yritysten on tarkeaa maaritella toimintansa kannalta tehokkaimmat laitteisto- sovellus- ja
tietoliikennearkkitehtuurinsa. Laitteiston maarittelyssa apuna voidaan kayttaa organisaation
talla hetkella kayttamia tai tulevaisuudessa kayttoon otettavia sovelluksia ja yksittaisten toi-
mintojen toimintavaatimuksia. ”Yritysten kaytossa olevien sovellusten kayttajamaarat, kayt-
totiheydet seka kasiteltavat informaatiomaarat tulee ottaa huomioon laitteistoja valittaessa”,
Mantyneva (2001, 63) toteaa. Sovellusarkkitehtuurin maarittelyn tarkoituksena on loytaa yri-
tykselle parhaiten soveltuvat ohjelmistoratkaisut. Edellytyksena on operatiivisen toiminnan
vaatimusten ja tietotarpeen tarkkaileminen. Tietoliikennearkkitehtuurin asema ja merkitys on
kasvanut Internetin ja mobiiliyhteyksien yleistymisen ja suosion myota. Tietoliikennearkkiteh-
tuuria maariteltaessa oleellista on keskittya tiedonsiirron luotettavuuteen, tiedonsiirron maa-
rien tarkkailuun ja tietoturvallisuuden varmistamiseen. (Mantyneva 2001, 63.)

Mantyneva (2001, 63) jakaa asiakkuudenhallinnan sovellusalueet kahteen osaan: analyyttiseen
ja operatiiviseen. Analyyttinen asiakkuudenhallinnan sovellukset keskittyvat asiakkaiden ana-
lysointiin, ryhmittelyyn ja eri kohderyhmien markkinoinnin suunnitteluun. Operatiiviset asiak-
kuudenhallinnan sovellukset puolestaan keskittyvat tukemaan asiakkuudenhallintaa kaytannon
tason markkinointia ja siihen liittyvia toimia toteutettaessa. (Mantyneva 2001, 63-64.)

3.3 Kanavavaihtoehdot

Asiakasrajapinnan kaytossa olevien sovellusten ja jarjestelmien tehtava on tukea asiakkuu-
denhallinnan operatiivista toteutusta. Tarkoituksena on nain saada yhdistettya myynnin,
markkinoinnin ja asiakaspalvelun erilliset jarjestelmat keskenaan yritysta palvelevaksi koko-
naisratkaisuksi. Toisaalta asiakasrajapinnassa olevien jarjestelmien pitaa olla yhteydessa yri-
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tyksen omiin taustajarjestelmiin, jotta tuotannon, logistiikan ja hallinnon prosessien hallinta
onnistuu tehokkaasti ja yritystoimintaa edistavasti. Asiakkuudenhallinnan operatiiviset jarjes-
telmat ja niiden kanavayhteydet yrityksen asiakkaisiin on esitetty kuviossa 4. (Mantyneva
2001, 64.)

Asiakkaat

Asiakas Puhelin
palvelu / Call
Kanavat pisteet center

Mobiili-
yhteydet

Asiakasraja- . -
pinnanJ Myynnin Asiakaspalvelun Markkinoinnin
jérjestelmt jarjestelmat jarjestelmat jarjestelmat

I Integrointi I

Tausta- —
jarjestelmit m Logistiikka m

Kuvio 4: Asiakkuudenhallinnan operatiiviset jarjestelmat ja kanavavaihtoehdot
(Mantyneva 2001, 64)

Kuviossa 4 esitetyt kanavat kuvaavat eri vaihtoehtoisia yhteydenpitotapoja yrityksen ja asiak-
kaan valilla. Naiden kanavien olemassaolo on tarkeaa niin asiakkaan kuin yrityksenkin nako-
kulmasta. Asiakkaalle kanavat mahdollistavat asioinnin ja yhteydenpidon yrityksen edustajan
kanssa haluamallaan tavalla. Yrityksen nakokulmasta eri kanavavaihtoehdot tukevat asiak-
kuuksien hallintaa; tarjoamalla edullisempaa asiointikanavaratkaisua voidaan toimia kustan-
nustehokkaammin ja nostaa asiakaskannattavuutta. Jotta kanavavaihtoehdoista voidaan valita
yrityksen kannalta toimivimmat ja asiakkaiden tarpeita palvelevat, ovat yksittaisen kanavan
edut ja haitat tutkittava ja sisaistettava (Mantyneva 2001, 65).

Kuviossa 4 esitetaan asiakasrajapinnassa toimiville jarjestelmille kolme eri ryhmaa, joita ovat
asiakaspalvelun jarjestelmat, myynnin jarjestelmat ja markkinoinnin jarjestelmat. Myynnin
jarjestelmat ovat naista nopeimmin kasvava asiakkuudenhallinnan sovellusalue. Mainittujen
jarjestelmien tehtava on tukea ja tehostaa myynnin toimintoja siten, etta potentiaalinen
asiakas saadaan houkuteltua yrityksen asiakkaaksi, minka jalkeen taman kannattavuus asiak-
kuuselinkaarella pyritaan optimoimaan. Jotta myynnin tehokkuutta voidaan yrityksessa lisata,
on tarkeaa pyrkia parantamaan myyntihenkiloston asiakastietamysta ja tuntemusta seka huo-
lehtia myos siita, etta myyntihenkilosto jakaa saamansa tiedot muiden osastojen kanssa. Nain
myyntiorganisaation saamia tietoja on mahdollista hyodyntaa esimerkiksi markkinoinnissa ja
tuotannon suunnittelussa. Myyntia voidaan myos automatisoida, mika tarkoittaa kaytannossa
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kaupanteon ja tilausten teon siirtamista enemman asiakkaan suuntaan, asiakkaan tehtavaksi.
(Mantyneva 2001, 68.)

Luotettava, toimiva ja onnistunut asiakaspalvelu luo pohjan asiakassuhteiden kehittamiselle,
asiakastyytyvaisyydelle ja asiakasuskollisuudelle. Nain ollen yrityksen tulee panostaa asiakas-
palvelun tasoon kaikilla sen kaytossa olevilla asiointikanavilla. Tahan voidaan kayttaa apuna
asiakaspalvelun jarjestelmia eri tavalla tilanteesta riippuen. Otetaan esimerkiksi tilanne,
jossa asiakas haluaa tietaa missa vaiheessa hanen tekemansa tilaus etenee. Asiakaspalvelujar-
jestelmat varmistavat palvelun halutun laatutason hyodyntaen informaatioteknologiaa. Nain
asiakaspalvelun jarjestelmien avulla koko haluttu palveluprosessi voidaan automatisoida,
jolloin asiakkaalla on mahdollisuus seurata tapahtuman etenemista, saada ratkaisuja ongel-
makohtiin ja tehda sahkoisia palvelupyyntéja. (Mantyneva 2001, 68.)

Markkinointijarjestelmien tarkoituksena on tunnistaa asiakkaat, toteuttaa ja johtaa markki-
nointikampanjoita seka suorittaa telemarkkinointia. Massamarkkinointia toteutettaessa suurta
kohdejoukkoa lahestytaan ensin perinteisen massamarkkinoinnin keinoin, mutta kun uusi asi-
akkuussuhde saavutetaan, siirrytaan yksilollisen markkinoinnin toteutukseen. Tama saa aikaan
myos kustannussaastoja yrityksen markkinointitoiminnoissa. Asiakkaiden toiveiden ja ostotot-
tumusten selvittaminen on yrityksen markkinoinnin kannalta tarkeaa, jotta asiakkaille voidaan
rakentaa yksilollisempia markkinointiviesteja ja kampanjoita. Asiakkaiden taustan ja mielty-
mysten perusteella tehtava yksilointi on kuitenkin kallista ilman informaatioteknologisten
jarjestelmien tukea. Lisaksi markkinointiviestinnassa kaytetty kanavavalikoima laajenee mo-
nipuolistaen ja muuttaen sen perinteisista yksisuuntaisista valityskanavista kohti asiakasdialo-
gin mahdollistavia kanavia kuten puhelinpalvelukset, Internet, matkapuhelin ja sahkoposti.
Nain ollen markkinointijarjestelmien integrointi yrityksen informaatioteknologiajarjestelmiin
on tarkeaa ja kustannustehokasta. (Mantyneva 2001, 68-69.)

Asiakkuudenhallinnalle asetettuja tavoitteita ja parasta mahdollista tulosta on vaikea saavut-
taa yksittaisen jarjestelman avulla. Taman takia markkinoinnin, myynnin ja asiakaspalvelun
jarjestelmien ja tietokantojen yhdistaminen yhdeksi kokonaisuudeksi on kannattavaa. Tama
selkiyttaa myos asiakkaiden nakemysta yrityksen toiminnasta ja asiakaslahtoisyydesta, kun
koko asiointiprosessi vaiheineen on yhdenmukainen ja tehokas. Tama nakyy hyvin tilanteessa,
jossa asiakas on kerran asioinut yrityksen kanssa jotain kaytossa olevaa kanavaa kayttaen.
Talloin asiakkaan tiedot tallentuvat yrityksen tietokantaan, jolloin niita voidaan hyodyntaa
seuraavilla asiointikerroilla. Nain asiakas kokee saavansa arvoa asiointikokemuksestaan, koska
hanet tunnetaan yrityksessa eika kertaalleen annettuja tietoja tarvitse lahtea toistelemaan.
(Mantyneva 2001, 69.)

Yrityksen nakokulmasta yhtenainen tietokanta ja integroidut jarjestelmat tuovat toiminnalle
lisaarvoa ja parantavat kannattavuutta, koska asiakastietojen perusteella saadaan informaa-
tiota asiakkuuksien asteista ja tasosta. Esimerkiksi asiakkaiden ostokertoja tarkastelemalla on
mahdollista havaita, ketka ovat kannattavia ja uskollisia asiakkaita. Naita asiakkuuksia kan-
nattaa lahestya eri tavalla ja erilaisella markkinointiviestinnalla kuin vastaavasti satunnaisos-
toja tekevia asiakkaita.

Jarvinen (2001, 523) toteaa: ”Palvelun tuottajien nakokulmasta tarkasteltuna erilaiset kana-
varakenteet syntyvat valittajien eroavaisuuksista.” Jarvinen (2001, 523) nimeaa tavallisim-
miksi monikanavarakenteiksi palvelualoilla vahittaismyyntipisteen, myyntimiesorganisaation,
henkilovalittajan, automatisoidun palvelupisteen, suora- ja telemarkkinoinnin seka sahkoisen
kanavan. Nama on esitettyna taulukossa 2, josta kay lisaksi ilmi kunkin kanavarakenteen omi-
naispiirteet henkilokunnan ja liiketilojen suhteen (Jarvinen 2001, 523).
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Kanavarakenne Ominaispiirteet

Vahittaismyyntipiste Palveluhenkilokunta, asiakkaat tulevat lilkehuoneistoon

Myyntimiesorganisaatio | Palveluhenkilokunta, joka kay asiakkaiden luona

Henkilovalittaja Yksinyrittaja, joka kay asiakkaiden luona, ei omaa liikehuoneistoa
Automatisoitu palvelu-

piste Ei omaa palveluhenkilokuntaa, asiakkaat tulevat liikehuoneistoon
Suora- ja telemarkki- | Vahan palveluhenkilokuntaa, palveluyritys ja asiakkaat kayvat kaup-
nointi paa omista toimipisteistaan puhelimen, postin tai kuriirin valityksella
Sahkoinen kanava Vahan palveluhenkilokuntaa, kaupankaynti sahkoisen kanavan

valityksella palveluyrityksen ja asiakkaiden toimipisteiden valilla

Taulukko 2: Monikanavarakenteet palvelualoilla. (Jarvinen 2001, 523)
3.3.1 Kanavavaihtoehtojen edut ja haitat

Perinteinen asiakaspalvelu, jossa yrityksen edustaja ja asiakas kohtaavat kasvotusten, on
yleisin ja luotettavin kanavaratkaisu. Talloin asiakas saa henkilokohtaista palvelua ja asian-
tuntevia neuvoja esimerkiksi uuden tuotteen kayttoon liittyen. Perinteinen asiakaspalvelu on
myos lahes valttamatonta joissakin tilanteissa, koska suuria paatoksia tehdessa halutaan tava-
ta sopimuskumppani. Esimerkiksi pankkimaailmassa tama nakyy siina, etta lahes kaikki paivit-
taiset pankkiasiat asiakkaat hoitavat itsenaisesti verkkopankin kautta, mutta jos halutaan
saada asuntolainaa, kaydaan neuvottelu pankin konttorissa kasvotusten. Kasvokkain tavatta-
essa ihmisesta saa parhaan mahdollisen kasityksen ja kokonaiskuvan. Taman takia esimerkiksi
tyohaastattelut kaydaan lahes poikkeuksetta kasvotusten. Nain ollen asiakaspalvelupisteiden,
kuten kauppojen ja konttoteiden, pitaminen on tulevaisuudessakin perusteltua. Asiakaspalve-
lupisteiden heikkoudeksi voidaan katsoa siita aiheutuvat kustannukset, jotka ovat muita kana-
via suurempia. Ne ovat myos taysin paikkaan ja aikaan sidottuna, mika tarkoittaa, etta ne
kykenevat palvelemaan asiakkaita ainoastaan palvelupisteen sijaintipaikassa ja maariteltyina
aukioloaikoina.(Mantyneva 2001, 65.)

Posti on viime vuosien teknologian ja Internetin kehityksen myo6ta joutunut pohtimaan strate-
gioitaan ja toimintatapojaan. Etenkin laskut hoidetaan tana paivana paaasiassa sahkoista
kanavaa kayttaen. Posti on kuitenkin pysynyt hyvin kehityksen virrassa mukana etenkin suo-
ramarkkinoinnissa, jossa se on ollut merkittava kanava suoramarkkinointiviestien lahettami-
sessa ja tilausten toimittamisessa. Vaikka kaupankaynti ja ostotapahtumat hoidetaankin nyky-
aan pitkalti sahkoisia kanavia pitkin, tarvitsevat tuotteiden ostojen synnyttamat tavaravirrat
jossain vaiheessa logistisen ratkaisun paatyakseen loppukayttajalle. Postin infrastruktuuri on
tahan tarpeeseen suhteellisen kustannustehokas. (Mantyneva 2001, 65.)

Puhelin on perinteisen asiakaspalvelun ohella yleisin ja kaytetyin asiakaspalvelumuoto ja ka-
nava. Nain ollen monessa yrityksessa on haluttu panostaa puhelinpalveluun ja kehittaa sita
asiakaslahtoisemmaksi. Tama on johtanut siihen, etta monissa yrityksissa on viime vuosien
aikana perustettu puhelinpalvelukeskuksia, josta kaytetaan usein englanninkielista nimitysta
call center. Call centerin etuna on puhelinpalvelun keskittaminen yhteen paikkaan. Taman
ansiosta puhelimitse tapahtuvaa asiakaspalvelua voidaan merkittavasti tehostaa kasvattaa
toiminnan kustannustehokkuutta. Lisaksi call center on paikasta riippumaton, eli se voidaan
sijoittaa yrityksen nakokulmasta parhaiten soveltuvalle paikkakunnalle. Tahan voidaan kayt-
taa maaraavana kriteerina esimerkiksi riittavan asiakaspalveluhenkiloston saatavuutta. (Man-
tyneva 2001, 65.)
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Telefax-laitteet loivat itsensa todenteolla lapi 1980-luvun lopulla. Ne mahdollistivat tuolloin
nopean kuvan ja tekstin siirtamisen puhelinverkkoa pitkin. Nykyaan faksit ovat menettamassa
valtaistuimensa sahkopostille ja liitetiedostoille seka erilaisille mobiileille tiedonsiirtotallen-
timille, kuten muistitikuille. Faksit tulevat kuitenkin sailymaan yrityksissa varsin pitkaan vaih-
toehtoisena kanavana, koska se sisaltyy ominaisuutena useisiin laitteisiin ja se on suhteellisen
kustannustehokas. (Mantyneva 2001, 66.)

Internet on yritysten vaihtoehtoisista palvelukanavista ehdottomasti potentiaalisin ja sen
hyodyntamiseen liiketoiminnassa kaytetaan valtavasti panostusta ja asiantuntemusta. Erilai-
set verkkopalvelut ja verkkokaupat ovatkin yleistyneet rajahdysmaisesti viime vuosien aikana.
Internetin etuina yrityksen kannalta ovat etenkin sen kustannustehokkuus ja riippumattomuus
ajasta ja paikasta. Haasteita Internet aiheuttaa ennen kaikkea markkinoinnille, koska oman
yrityksen tuotteet tai palvelut pitaa saada erottumaan edukseen lukuisista kilpailijoista. Myos
yhteydenmuodostaminen asiakkaaseen ja houkutteleminen asiakassuhteeseen Internetin kaut-
ta on haastavampaa kuin esimerkiksi kasvokkain tapahtuva kontaktointi asiakaspalvelupistees-
sa, koska asiakas on saatava kiinnostumaan yrityksesta pelkastaan Internet-sivujen avulla.
(Mantyneva 2001, 66.)

Internetin nopea leviaminen ja valtava suosio ovat kasvattaneet merkittavasti sahkopostin
kayttoa. Sahkopostin etuina ovat sen henkilokohtaisuus, nopeus ja kustannustehokkuus. Sah-
kopostin kautta voidaan myos helposti ja tehokkaasti lahestya suurtakin yrityksen kohderyh-
maa samanaikaisesti esimerkiksi markkinointiviestilla. Tassa tulee kuitenkin olla varovainen ja
kayttaa harkintaa, koska toiminnon helppous ja edullisuus houkuttelevat helposti myos va-
hemman tarkeiden kampanjoiden tai mainosten lahettamiseen, mika tulkitaan roskapostiksi.
(Mantyneva 2001, 66.)

Sana mobiili kuvaa liikuteltavuutta ja liikkuvuutta. Erilaiset mobiiliratkaisut, kuten matkapu-
helimet, ovat siis paikasta riippumattomia ja mukana kulkevia. Nykyaan moni yrityksen asia-
kas haluaa pystya toimittamaan asiointinsa ainakin osaksi paikasta riippumattomasti. Talloin
toimiva kanava on mobiiliverkko. Matkapuhelimet ovat olleet merkittavin mobiiliverkkoa hyo-
dyntava laite. Nykyaan mobiiliyhteyksia ja erilaisia sovelluksia pyritaan kehittamaan etenkin
mobiilin kaupankaynnin kasvun suuntaan. Yritysten kannalta on tarkeaa panostaa siihen, etta
paljon asiakastapaamisia ja kaynteja vaativissa myynti- ja asiakaspalvelutehtavissa olevilla
henkiloilla on kaytossaan tehokkaat mobiililaitteet- ja yhteydet. (Mantyneva 2001, 66-67.)

Teknologian ja tietoliikenneyhteyksien kehittyminen ovat monipuolistaneet ja parantaneet eri
kanavien kayttoa yrityksen ja asiakkaan valiseen yhteydenpitoon. Uusi teknologia on aikaan
saanut myos uusia innovaatioita ja ratkaisuja, kuten esimerkiksi Internet ja matkapuhelin
aikoinaan. Ja nykyaan nama kaksi voidaan jo yhdistaa keskenaan. Asiakkuudenhallinnan kan-
nalta tarkasteltaessa yritysten tulee pyrkia kanavavaihtoehdoissa mahdollisimman tasapainoi-
seen kanavien yhdistelmaan, jotta asiakas voisi kokea saavansa yhtalaista arvoa kaytetysta
kanavasta riippumatta. (Mantyneva 2001, 67.)
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Kanava Edut Haitat

Asiakaspalvelu- | henkilokohtainen palvelu suhteellisen kallis, riippuvai-

piste nen paikasta ja maaritetyista
aukioloajoista

Posti tavaroiden toimitus hitaus, aito personoitavuus

Call Center

henkilokohtainen palvelu maanlaajuisesti,
kustannustehokas, seka sisaan tulevien etta
ulos lahtevien puheluiden vaihtoehdot

pienella kielialueella suh-
teellisen pienia yksikoita

Telefax sisaan tulevien ja ulos lahtevien sanomien suoramarkkinointi faksin
vaihtoehdot, mahdollisuus integroida mui- | valityksella ei kovin toimivaa
hin laitteisiin ja jarjestelmiin eika suotavaa

Internet interaktiivisuus, ajasta ja paikasta riippu- asiakkaan kiinnostus saatava
maton, yksiloitavyys, yhteisollisyys, mitat- | heraamaan ennen kuin yhte-
tavuus seka kayttajien tunnistettavuus ja ys asiakkaaseen muodostuu,
tietojen tallentuminen paljon kilpailua asiakkaan

huomiosta

Sahkoposti ajasta ja paikasta riippumaton, nopea, sahkopostiviestien runsaus,
helposti kohdistettava useallekin kohde- markkinointiviestit mielle-
ryhmalle samanaikaisesti taan helposti roskapostiksi

Mobiili- paikasta riippumattomia, mobiililaitteen teknologiassa ja verkkoyhte-

yhteydet avulla mukaan otettavia ratkaisuja yksissa viela kehitettavaa

Taulukko 3: Yhteyskanavien edut ja haitat. (Mantyneva 2001, 67).

3.4 Aiempien tutkimusten arviointia OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta

Feinberg & Kadam (2002) ovat tutkineet sahkoisen asiakassuhdehallintajarjestelman (e-CRM)
ja verkkopalvelun suhdetta ja tarkeytta Internet-sivujen asiakastyytyvaisyyteen. Tutkimuksen
tarkoitus oli selvittaa sahkoisen asiakashallintajarjestelman ja asiakastyytyvaisyyden valista
suhdetta selvittamalla tutkimushetkella nykyiset sahkoisen asiakassuhdehallintajarjestelman
ominaisuudet niiden jalleenmyyntiyritysten Internet-sivuilla, joista tutkijoilla oli kerattya
asiakastyytyvaisyystietoa. Toinen keskeinen tutkimustavoite oli selvittaa, onko yritysten sah-
koisten asiakashallintajarjestelmien lukumaara yhteydessa asiakastyytyvaisyyteen tai mitka,
jos mitkaan, sahkoisen asiakashallintajarjestelman eri ominaisuuksista ovat yhteydessa asia-
kastyytyvaisyyteen. Kuvassa 1 on lueteltu Feinbergin & Kadamin (2002) tutkimuksessa kayt-
tamat 42 sahkoisen asiakassuhdehallintajarjestelman ominaisuutta ja prosenttiosuudet yrityk-
sista, joilla ominaisuus on kaytossa Internet-sivuillaan.
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% of
o of companies companies
with feature E-CRM features with

E-CRM features

1. Complaining ability 99 22. 1-800 75
2. Privacy policy 99 23. Track order status 74
3. Product Information online 98 24. External links 66
4. Product highlights 97 25. Member benefits 66
5. Preview product 97 26. Spare parts ordering 66
6. Site map 96 27. On sale area 65
7. E-mail 96 28. Quick order ability 64
8. Purchase conditions 96 29. Site customizing 62
9. Customer service area 96 30. Postal address 54
10. About company 94 31. Order within 3 clicks 19
11. Local search 94 32. Domain fault repair 48
12. Problem solving 90 33. Find stores 35
13. Cross sell/upsell/addon sale 90 34. Gift certificate 33
14. Online purchasing 90 35. Fax 29
15. Check out 90 36. Request catalog 28
16. Info first time users 89 37. AFFINITY program 21
17. Membership 82 38. Chat 12
18. Mailing list 81 39. Bulletin board 10
19. Prod. customization 79 40. Site tour 6
20. Your account info 79 11. VoIP 2
21. FAQ 75 12. Call back button 0
Note: Table shows the number of retailers having feature on Web site
Source: Nos 1 to 26 — Anton and Postmus (1999); Nos 27 to 42 — additional features Table I.
identified in Feinberg ef al (2002, in press) List of e-CRM features

Kuva 1: Sahkoisen asiakassuhdehallintajarjestelman ominaisuudet ja prosenttiosuudet yrityk-
sista, joilla ominaisuus on kaytossa.

Tutkimuksen tulokset kumoavat tutkijoiden mukaan yhden yleisesti hyvaksytyn ja totuuden-
mukaisena pidetyn vaitteen, etta sahkoinen asiakassuhdehallintajarjestelma on yhteydessa
yrityksen asiakastyytyvaisyyteen, kannattavuuteen ja myyntiin. Feinbergin & Kadamin (2002)
tutkimus osoittaa, etta sahkoinen asiakassuhdehallintajarjestelma on kylla yhteydessa tutki-
muksessa mukana olleiden jalleenmyyntiyritysten asiakastyytyvaisyyteen, muttei kannatta-
vuuteen tai myyntiin. Tutkimus osoittaa lisaksi, etta sahkoiset asiakassuhdehallintajarjestel-
mat poikkeavat toisistaan. (Feinberg & Kadam 2002.)

Elisan kannalta arvioituna Feinbergin & Kadamin (2002) tekema tutkimus osoittaa, etta Oma-
Elisa-verkkopalvelun kehittamisprosessissa tulee huomioida paljon erilaisia nakokulmia ja
hyodyntaa saatavilla olevaa tietoa. Tarkein tieto, mita voi ja pitaa hyodyntaa, tulee asiakkail-
ta. Taman takia asiakashallintajarjestelmat ovat merkittavassa asemassa taman paivan yritys-
ten liiketoiminnassa ja sen kehittamisessa ja tehostamisessa. Toimiva asiakashallintajarjes-
telma mahdollistaa esimerkiksi asiakkaiden ostotottumusten seuraamisen ja hyodyntamisen.
Kun jarjestelmasta voidaan hakea yhtalaisia ostotottumuksia omaavia asiakkuuksia, heille
voidaan rakentaa kohdistettuja kampanjoita. Kun mainonta ja tarjoama voidaan kohdentaa
suoraan oikealle kohderyhmalle, se on yrityksen nakokulmasta kustannustehokkaampaa ja
ennen kaikkea jarkevaa. Elisalla on oma asiakashallintajarjestelma. Sen sisaltamia tietoja
kannattaa hyodyntaa OmakElisa-verkkopalvelun kehittamisessa, mutta taytyy muistaa, etta
sahkoinen asiakashallintajarjestelma sisaltaa tietoteknisesti syotettya datatietoa. Tarkoitan
talla sita, etta esimerkiksi myynnin asiakashallintajarjestelmat tallentavat tietoja asiakkaiden
tekemista ostoista, mutta eivat asiakkaiden nakemyksia tuote- tai palvelutarjoamasta. Nain
ollen kokonaisvaltainen ja toimiva kehittamisprosessi vaatii myos asiakkaiden mielipiteiden
selvittamista kehityskohteesta. OmakElisa-verkkopalvelun kehittaminen vaatii siis Elisan asiak-
kaiden nakemyksia siita, millainen palvelun heidan mielestaan pitaisi olla. Tata pyrin myos
tutkimuksessani selvittamaan kyselylomakkeen avulla.

Greco & Johnson Ragins kasittelevat EBSCO-verkkolehdessa vuonna 2003 julkaistussa artikke-
lissa asiakassuhdehallintaa ja sen suhdetta sahkoiseen liiketoimintaan. He painottavat sita,
etta menestyakseen sahkoisessa liiketoiminnassa yrityksen tulee tuottaa asiakkailleen kilpaili-
joitaan parempaa arvoa. Tuottaakseen asiakkailleen kilpailijoitaan suurempaa arvoa, taytyy
yritysten huolehtia kolmesta tekijasta: tuotekehityshallinnasta, toimitusketjuhallinnasta ja
asiakassuhdehallinnasta. Tuotekehityshallinnan funktio on tuottaa asiakkaiden tarpeita vas-
taavia tuotteita. Toimitusketjuhallinnan tehtavana on varmistaa, etta tarvittavat ja tilatut
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osat ja sarjat ovat saatavilla. Asiakassuhdehallinnan tehtava on pyrkia parantamaan asiakkai-
den nakemyksia ja kiinnostusta omaa yritysta kohtaan tuottamalla asiakkuustietoa ja luomalla
pitkaaikaisia asiakassuhteita. (Greco & Johnson Ragins 2003.)

Elisan palvelukonseptin kehittamisessa nama kolme edella mainittua tekijaa on hyva huomioi-
da. Eli OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisessa tulee varmistua siita, etta palvelun kautta
tilattavat tuotteet tai palvelut vastaavat asiakkaiden tarpeita, tuotteet ovat saatavilla ja
asiakkailta saatavaa tietoa hyodynnetaan asiakassuhteiden laadun parantamiseen entisestaan.
Toisin sanoen OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisessa tulee linkittaa seka Elisan sisaisia etta
sen sidosryhmien valisia toimintamalleja ja prosesseja toisiinsa. Sidosryhmilla tarkoitetaan
tassa esimerkiksi tavarantoimittajia ja yhteistyokumppaneita, kuten Nokia.

Greco & Johnson Ragins toteavat artikkelissaan, etta asiakassuhdehallintajarjestelma on joh-
tava liiketoimintastrategia, kun halutaan tarkastella ja arvioida perinteisia ja sahkoisia asia-
kaskohtaamisia koko yrityksen laajuisesti. Asiakassuhdehallintajarjestelman avulla on siis
mahdollista pureutua syvemmalle asiakassuhteisiin ja tehda johtopaatoksia esimerkiksi naiden
ostotottumusten perusteella. Tama myos edesauttaa yritysta tehostamaan liiketoimintaansa
ja lisaamaan kilpailuetua. (Greco & Johnson Ragins 2003.)

Elisan kannalta onkin tarkeaa pohtia, miten yritysmyynti saadaan linkitettya OmaElisa-
verkkopalveluun. Toisin sanoen miten myyjien kanssa kasvokkain asiointi onnistuisi verkkopal-
velussa. Talloin tulee nimenomaan selvittaa, mita asiakkaat pitavat tarkeana asioidessaan
kasvotusten Elisan yritysmyyjan kanssa. Yksi tarkea asia, joka tulee mieleen, on tietenkin
luottamus. Se on toimivan ja pitkaaikaisen asiakassuhteen perusta. On luonnollista, etta yhta
vahvaa luottamusta kuin henkilokohtaisesti toisen kanssa tapahtuva kanssakayminen ei ole
mahdollista saavuttaa muita kanavia kayttamalla. Mutta liiketoimintaa on silti mahdollista
pyorittaa lukuisia eri kanavia pitkin. Hyva esimerkki tasta ovat verkkokaupat, jotka ovat yleis-
tyneet Suomessa kovaa vauhtia viime vuosien aikana. Verkkoymparistossa menestymisen edel-
lytyksena on, kuten kaiken liiketoiminnan, asiakaslahtoisyys. Asiakkaiden tarpeiden ohjaama-
na on mahdollista harjoittaa kannattavaa liiketoimintaa kanavasta riippumatta. Luottamus
yrityksen ja asiakkaan syntyy verkkokaupan tapauksessa asiakkaiden tarpeita vastaavalla tuo-
te- tai palvelutarjoamalla, laadukkaalla asiakaspalvelulla seka annettujen lupausten pitami-
sella. Laadukkaalla asiakaspalvelulla tarkoitetaan tassa sita, etta asiakkaalla on mahdollisuus
saada lisatietoja tuotteesta tai apua ongelmatilanteissa nopeasti.

Tehokkaasti toimiva asiakassuhdehallintajarjestelma edellyttaa teknologisten ratkaisujen
hyodyntamista ja yhteensovittamista. Greco & Johnson Ragins (2003) muistuttavatkin, etta
toimiva asiakassuhdehallintajarjestelma on enemman kuin pelkka tietokoneelle asennettava
ohjelma: Se mahdollistaa asiakastietojen tallentamisen ja hyodyntamisen uusien asiakassuh-
teiden rakentamiseksi ja jo olemassa olevien asiakassuhteiden jatkuvuuden turvaamiseksi.
Asiakassuhdehallintajarjestelma on tarkea saada sovitettua yrityksen liiketoimintaa parhaiten
tukevaksi. Kaytannossa tama tarkoittaa sita, etta toisille yrityksille tuotteita tai palveluita
tarjoavat yritykset tarvitsevat erilaisen asiakassuhdehallintajarjestelman kuin yritykset, jotka
myyvat kuluttajille. (Greco & Johnson Ragins 2003.)

OmatElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta yksi tarkea osa-alue on pyrkia hyodyntamaan
jo olemassa olevien yritysasiakkaiden tietoja mahdollisimman kattavasti. Lisaksi olennaista
Elisan kannalta on tietenkin saada asiakastietojarjestelma integroitua eli yhdistettya Oma-
Elisaan, jotta asiakastiedot paivittyvat myos sinne.

Toimiva sahkoinen asiakassuhdehallintajarjestelma tuottaa arvoa niin asiakkaille kuin yrityk-
sen sahkoiselle lilketoiminnallekin: asiakkaat saavat juuri heidan tarpeitaan vastaavia tuottei-
ta tai palvelua. Liiketoiminnalliset hyodyt ovat seurausta edellisesta, silla tyytyvaiset asiak-
kaat kayttavat yrityksen tarjontaa jatkossakin ja nostavat nain sen kannattavuutta. (Grecon &
Johnson Ragins 2003.)
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4  Sahkoinen litketoiminta

Taman paivan yhteiskunnassa yritykset pyrkivat saavuttamaan kilpailuetua jakelukanavien
hallinnalla, tuotteiden teknisella laadulla ja toiminnan tehokkuudesta. Lisaksi yrityksissa pa-
nostetaan voimakkaasti toimivan brandin rakentamiseen ja yllapitamiseen, jakeluratkaisuihin
seka tuotteisiin liittyvien palveluiden parantamiseen, jotka koetaan kriittisiksi menestysteki-
joiksi toiminnan kannalta. (Karjalainen 2000, 32.) Sahkoinen liiketoiminta ja sen hyodyntami-
nen yritysten liiketoimintaa edistavana ja monipuolistavana ratkaisuna nousi rajahdysmaiseen
suosioon Internetin yleistyttya. Ennen Internetia, etenkin 1990-luvun alussa ja viimeistaan
puolivalissa, visiot sahkoisista kauppapaikoista alkoivat yleistya ja voimistua monissa yrityksis-
sa. Etenkin lilketoiminnan kehittajat ja yrittajat olivat innoissaan uusista lilkketoiminnan mah-
dollisuuksista. Moni yritys lahti uudistamaan toimintaansa kuitenkin liian hatikoidysti rakenne-
tulla strategialla ja suunnittelulla syytaen rahaa ensimmaisiin verkkoliiketoiminnan hankkei-
siin, mika johti rahojen menettamiseen visioiden toteutumatta jaamisen takia. (Koskinen,
2004, 37.)

Internetin vauhdikas tulo markkinoille ja sen rajahdysmainen suosion kasvu nostivat myos
sahkoisen liiketoiminnan aivan uudelle tasolle. Sahkoinen liiketoiminta tarjoaa mahdollisuuk-
sia uusille ja innovatiivisille liiketoimintamalleille ja ideoille. Taman takia yritysten kannat-
taakin mahdollisuuksien mukaan liittaa sahkoinen liiketoiminta osaksi vanhaa liiketoimintaa
tai jopa harkita sen korvaamista. Sahkoinen liiketoiminta taydentaa perinteista liiketoimintaa
ja siihen kuuluvia kanavavaihtoehtoja mahdollistaen yrityksen ja asiakkaan valisen kommuni-
koinnin ja asioinnin verkon valityksella. Nain ollen sahkoisella liiketoiminnalla on mahdollista
saavuttaa myos kustannussaastoja ja kilpailuetua, koska asiointi ei vaadi kasvokkain tapahtu-
vaa kohtaamista eika ole aikaan tai paikkaan sidottua. (Koskinen 2004, 38.)

Karjalainen (2000, 65-66) kuitenkin korostaa, ettei sahkoinen liiketoiminta kuitenkaan itses-
saan ole kilpailuedun lahde. ”Internetissa tapahtuva sahkoinen liiketoiminta on vain valine
kilpailuetua tuovan liiketoimintamallin toteuttamiseksi”, Karjalainen 2000, 65 huomauttaa.
Sahkoinen litketoiminta seka rajoittaa etta antaa uusia mahdollisuuksia yritykselle. Se asettaa
vaatimuksia ja haasteita yrityksen strategian suunnittelulle, mutta toisaalta taas se tarjoaa
uusia mahdollisuuksia koko liiketoiminnalle. Sahkoinen liiketoiminta vaikuttaa pohjimmiltaan
koko yrityksen liikeideaan: siihen mita tuotteita valmistetaan, miten valmistetaan ja kenelle
valmistetaan, miten tuotteiden jakelu jarjestetaan seka millaisella brandilla ja imagolla toi-
mitaan. (Karjalainen 2000, 65-66.)

4.1  Sahkoisen liiketoiminnan hyodyt

Yritysten on tana paivana pystyttava tarjoamaan asiakkailleen jatkuvasti enemman arvoa
mahdollisimman pienilla kustannuksilla. Sahkoinen kaupankaynti ja sahkoisten palvelujen
kayttaminen ovat uusia ja hyvia keinoja vastata tahan haasteeseen. Sahkoisen liiketoiminnan
avulla kustannuksia on mahdollista pienentaa samalla kun liiketoiminta tehostuu ja kasvaa.
Lisaksi lilketapahtumat on mahdollista kasitella entista nopeammin ja tarkemmin nykyista
vahaisemmalla henkilostomaaralla. (Trepper 2000, 15.)

Koskisen (2004, 41) mukaan sahkoinen liiketoiminta tarjoaa yrityksille uusia mahdollisuuksia
kehittaa ja tehostaa liiketoimintaansa. Internetin valityksella tapahtuva vuorovaikutus on
nopeaa, paikasta ja ajasta riippumatonta. (Koskinen 2004, 41.) Karjalaisen (2000, 33) mukaan
tama mahdollistaa sen, etta tietoa pystytaan tarjoamaan kaikkien tai vain tarkennetun koh-
dejoukon saataville ajasta ja paikasta riippumatta (Karjalainen 2000, 33). Nain ollen yritys,
jonka asiakkaat hoitavat asiointinsa paaasiassa verkossa, ei tarvitse kalliita myyntitiloja, mit-
tavaa asiakaspalveluhenkilokuntaa ja varastoja (Koskinen 2004, 41).

Sahkoisesti tapahtuva asiointi on myos kustannustehokasta ja liiketoiminnan tuloja ja saastoja
voidaan kayttaa merkittavasti sahkoisen palvelun kehittamiseen ja asiakkaiden toiveisiin vas-
taamiseen parhaalla mahdollisella tavalla. Sahkoisen liiketoiminnan avulla yritykset voivat siis
kehittaa uusia palvelumalleja asiakkailleen. Koskisen (2004, 41) mukaan kyseisten palvelumal-
lien kehitys voi keskittya esimerkiksi seuraavien osa-alueiden parantamiseen ja kehittami-
seen:
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asiakaspalvelu
henkilostohallinto
logistiikkapalvelut
yritysten keskinainen vuorovaikutus
projektiyhteistoiminta
markkinointi ja myynti
ostot ja hankinnat
taloushallinto
tuotteistus
tuotanto

. asiointi viranomaisten kanssa
(Koskinen 2004, 39-41.)

Karjalainen (2000, 88) toteaa, etta sahkoisen kanavan kaytolla on mahdollista parantaa ja
tehostaa myos yrityksen jakelutoimintaa. Tama johtuu siita, etta sahkoinen kanavan avulla
yritysten on mahdollista tarjota asiakkailleen parempaa palvelua ja tehokkaamman jakelurat-
kaisun kuin muita kanavia kayttamalla. Sahkoinen liiketoiminta mahdollistaa myos uusien
asiakkaiden tavoittamisen ja uusien tuotteiden tai palveluiden tarjoamisen nykyisille asiak-
kaille. Nain ollen palvelua voidaan parantaa tarjoamalla asiakkaille toimintamalleja, jotka
saastavat heidan asiointiin kuluvia kustannuksia ja/tai valitsemaan omaan kayttoon parhaiten
soveltuvia tuotteita tai palveluita. (Karjalainen 2000, 88.)

Koskisen (2004, 41) mukaan perinteisen asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisen kanavan ja sah-
koisen kanavan suurin ero on siina, etta tuotteita ja palveluita hankkimassa olevat potentiaa-
liset asiakkaat etsivat tietoa Internetista, kun taas perinteisessa vuorovaikutuksessa markki-
nointitietojen saattaminen asiakkaalle on asiakaspalvelijan vastuulla. Tama johtaakin usein
tilanteeseen, missa suuri osa markkinoinnin ja mainonnan resursseista jaa kayttamatta. Perin-
teisen kanavan kaytto on myos huomattavasti kalliimpi tapa markkinoida tuotteita tai palve-
luita yritysten nakokulmasta. Lisaksi perinteisen kanavan kayton heikkoudeksi voidaan lukea
se, etta sen kautta voidaan palvella vain yhta asiakasta kerrallaan. Sahkoista kanavaa pitkin
asioitaessa tata ongelmaa ei esiinny, koska jokainen asiakas voi toimittaa asiansa juuri silloin
kuin itse haluaa. (Koskinen 2004, 41.)

4.2 Sahkoisen liiketoiminnan uhat

Sahkoinen liiketoiminta ja yritysten tarjoamat sahkoiset palvelukanavaratkaisut perustuvat
Internetin kayttoon. Internetin kayttoon ja sen kautta tapahtuvaan asiointiin liittyy kuitenkin
erilaisia uhkia ja esteita. Yksi naista on Internetin kautta koettu tuotteen tai palvelun arvo.
Jotkut asiakkaat eivat halua asioida verkon valityksella, koska he eivat koe saavansa samaa
hyotya tai lisaarvoa kuin jonkin toisen kanavan kautta asioidessaan. Internetin kautta on kui-
tenkin mahdollista tarjota muita kanavia enemman tietoa yrityksesta ja sen tuote- tai palve-
luvalikoimasta seka alhaisempia hintoja hyodyn synnyttamiseksi. Monet kokevat Internetissa
tapahtuvan asioinnin uhkaksi myos tietoturvariskien ja henkilokohtaisten tietojen ulkopuolisil-
le leviamisen pelossa. (Chaffey 2002, 124.)

Moni kokee Internetin myos vaikeakayttoisena asiointikanavana. Tahan vaikuttaa suurelta osin
se, etta tietotekniikka ottaa aina askeleen eteenpain ennen kuin edelliset ratkaisut tai sovel-
lukset on edes kunnolla ehditty omaksua. Tama on suuri ongelma myos yritysten henkiloston
kannalta, koska monissa yrityksissa ei panosteta riittavasti henkiloston tietotekniikkakoulu-
tukseen. Tama vaikuttaa koko yrityksen tuloksellisuuteen ja toimintatehokkuuteen heikenta-
vasti, koska henkilostolla menee tyoaikaa hukkaan uusien tietotekniikkasovellusten kayttoon
perehtyessaan.

Kaikki asiakkaat eivat koe Internetia myoskaan hyodyllisena tai tarpeellisena asiointikanava-
na. Monet pitavat siita, etta saavat keskustella esimerkiksi kasvotusten yrityksen edustajan
kanssa kun ovat hankkimassa uutta hyodyketta. Voidaankin sanoa, etta jokaisen asiakkaan
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omat henkilokohtaiset arvot ja nakemykset vaikuttavat siihen, mita kanavaa itse haluaa kayt-
taa eli mista kokee saavansa eniten hyotya ja lisaarvoa. Verkkopalvelujen turvallisuuden ja
helppokayttoisyyden parantaminen ovat yritysten kannalta ne toimet, joihin kannattaa jat-
kossakin panostaa. Talloin verkkopalvelujen kayttoa palvelukanavana voidaan lisata entises-
taan ja ennen kaikkea sen luotettavuutta asiointikanavana voidaan parantaa.

4.3  Aiempien tutkimusten arviointia OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta

Laura Wonnacott, InfoWorld.com - sivuston varapaajohtaja, kasittelee sivustolla 17.7.2000
julkaistussa kolumnissa hyvan verkkoasiakaspalvelun merkityksesta yrityksille ja etenkin nai-
den asiakassuhteille. Han painottaa, etta yritysten Internetsivuilta vaaditaan onnistuneen
suunnittelun ja ulkoasun lisaksi laadukasta asiakaspalvelua. Erinomainen asiakaspalvelu on
Wonnacottin mukaan elinehto, mikali yritys haluaa asiakkaidensa kayttavan Internet ratkaisu-
jaan jatkossakin. Monilla yrityksilla on kuitenkin kehitettavaa Internet-sivujen ja asiakaspal-
velun yhteensovittamiseksi. Wonnacott mainitsee bostonilaisen konsultointiyhtyman tekeman
tutkimuksen, jonka mukaan yleisimmat heikkoudet yritysten Internet-sivuilla ovat sivuston
hidas latautuminen ja sekavat sivut, joilta on vaikea loytaa etsimaansa. Yritysten on tarkea
muistaa, etta vaikka teknologian kehittyminen tukee asiakassuhteiden muodostamista, pysy-
vat paaperiaatteet samoina: hyva asiakaspalvelu tulee aina olemaan ratkaisevassa asemassa
yritysten liiketoiminnan kannalta. ”If you have outstanding customer service, connect it to
your site. If you don’t, get it.” Wonnacott siis kehottaa hyvin toimivan asiakaspalvelun omaa-
via yrityksia yhdistamaan sen Internet-sivuilleen. Ja jos yrityksen asiakaspalvelu ei ole kovin-
kaan toimiva, sen kehittamiseen kannattaa todella panostaa. (Wonnacott 2000.)

OmatElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta Wonnacottin (2000) artikkeli tuo esiin hyvia
ja tarkeita osa-alueita, jotka tulee huomioida. Verkkopalvelun taytyy olla selkea ja johdon-
mukainen, jotta asiakkailla on mahdollisuus loytaa etsimansa. Tarkeaan rooliin tahan liittyen
nousee myos se, etta palvelussa on myos saatavilla riittavasti tietoa etenkin yrityksen tuottei-
siin ja palveluihin liittyen. Wonnacott (2000) korostaa artikkelissaan asiakaspalvelun merkitys-
ta Internet-sivuilla. Tama on todella tarkea kokonaisuus ja haaste Elisan palvelukonseptin
kehittamisen kannalta. Kuinka saadaan asiakaspalvelu siirrettya virtuaaliseen toimintaympa-
ristoon, verkkopalveluun? OmakElisa-verkkopalvelun nakokulmasta ajatellen ideaali tilanne
voisi olla se, etta palvelusta lOoytyisi selkeasti ja kattavasti tietoa Elisan tuote- ja palvelutar-
joamasta. Asiakkaat voisivat tilata tuotteita tai palveluita verkkopalvelun valityksella. Mutta
jos asiakas haluaa saada henkilokohtaista palvelua tai vaikka apua johonkin ongelmaan, olisi
Elisan myyja tai asiakaspalvelija nopeasti tavoitettavissa. Elisan yritysmyynnin kautta tarkas-
teltaessa voisi toimia niin, etta myyjat toimisivat nimettyjen asiakkuuksiensa yhteyshenkiloi-
na. Nain asiakas voi yleiseen asiakaspalvelunumeroon soiton sijaan kokea saavansa yksilollista
palvelua, mika lisaa asiakastyytyvaisyytta ja lujittaa yrityksen ja asiakkaan valista suhdetta.

Dineley & Snyder tarkastelevat 3.4.2000 InfoWorld.com -sivustolla julkaistussa artikkelissa
asiakaspalvelun ja Internetin yhteytta. He toteavat, etta yritysten Internet-sivuja ja palvelui-
ta kayttavat asiakkaat ovat yha vaativampia palvelun laadun ja tason suhteen. Yritysten kan-
nalta tama luo seka haasteita etta mahdollisuuksia: kun yritysten valinen kilpailu kaydaan
Internetissa, missa kilpailija on klikkauksen paassa, on yritysten pakko panostaa interaktiivi-
seen asiakaspalveluun. Dineley & Snyder korostavat verkkoasiakaspalvelun tarkeytta: esimer-
kiksi yritys ei voi kayttaa paivia vastatakseen asiakkaan lahettamaan sahkopostiin, mikali ha-
luaa taman jatkossakin lahestyvan yritysta. Hyvin hoidettu verkkoasiakaspalvelu mahdollistaa
yritysta saastamaan kustannuksissa: selkeat ja monipuoliset Internet-sivut auttavat asiakkaita
etsimaa itse tarvitsemansa tiedot tai tuotteet. Lisaksi verkossa voidaan palvella samanaikai-
sesti huomattavasti enemman asiakkaita kuin esimerkiksi puhelimitse. Toimivan sahkoisen
asiakaspalvelun rakentaminen on mahdollista hyodyntamalla Internet-teknologioita. Esimer-
kiksi virtuaalisen keskusteluyhteyden mahdollistaminen yrityksen ja asiakkaan valille on keino
tukea sahkoista asiakaspalvelua ja nopeuttaa asiakkaan tarpeiden tayttamista. Nain ollen
asiakas voi kokea myos saavansa yksilollista palvelua, mika herattaa tunteen, etta yritys to-
della valittaa asiakkaistaan. Dineley & Snyder nostavat kuitenkin yhden osa-alueen muita
tarkeammaksi, kun puhutaan sahkoisesta asiakaspalvelusta: yrityksen sahkopostinhallintajar-
jestelma. Asiakkaat olettavat ja vaativat, etta lahestyessaan yritysta sahkopostitse, kyseinen
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kontaktointitapa otettaisiin samalla mentaliteetilla kuin puhelimitse tapahtuva kontaktointi.
(Dineley & Snyder 2000.)

Dineleyn & Snyderin (2000) artikkeli tarjoaa mielenkiintoisia nakokulmia OmakElisa-
verkkopalvelua ajatellen. He korostavat nimenomaan verkkoasiakaspalvelun tarkeytta ja an-
tavat muutamia esimerkkeja taman toteuttamiseksi. Toimiva asiakaspalvelu tarkoittaa asiak-
kaan kannalta yksinkertaistetusti sita, etta han saa vastauksen kysymykseensa nopeasti ja
kattavasti. Nain ollen yrityksen on pystyttava tarjoamaan asiakkailleen kanavavalinnasta riip-
pumatta nopeaa ja laadukasta asiakaspalvelua. OmaElisa-verkkopalvelun tapauksessa toimiva
ratkaisu on se, etta asiakkailla on mahdollisuus kontaktoida myyjaa tarvittaessa. Eli yritys-
myyjat toimivat nimettyjen asiakkaidensa yhteyshenkiloina myos verkkopalvelussa. Talloin
perinteisen sahkopostin valityksella tapahtuvan kontaktoinnin rinnalle voisi pyrkia kehitta-
maan myos muita yhteydenpitokeinoja. Yhtena yhteydenpitomallina voisi nain ollen miettia
Dyneleyn & Snyderin (2000) artikkelissaan mainitsemaa virtuaalista keskusteluyhteytta yrityk-
sen ja asiakkaan valilla.

5  Teoriaosuuden huomioiminen tutkimuksessa

Tutkimuksen teoriaosuudessa luvuissa 2-4 on kayty lapi asiakkaan arvontuotantoa nimen-
omaan asiakkaan nakokulmasta. Eli miten ja missa tilanteissa asiakas kokee arvoa ja hyotya.
Tama on Elisan palvelukonseptin kehittamisen kannalta hyvin tarkea aspekti, koska OmaElisa-
verkkopalvelun houkuttelevuutta asiointikanavana halutaan parantaa. Ja jotta asiakas alkaa
kayttaa jotakin palvelua enemman kuin aiemmin, hanen taytyy kokea hyotyvansa sen kaytosta
enemman kuin esimerkiksi aiemmin kayttamasta asiointikanavasta. Yksi tallainen hyotytekija
on verkkopalvelun kaytosta aiheutuva ajan saastaminen: on huomattavasti nopeampaa hoitaa
jokin asia verkossa kuin menemalla itse paikan paalle yritykseen. Mutta pelkka ajan saastami-
nen ei riita, vaan palvelulta vaaditaan myos laatua ja monipuolisia ominaisuuksia. Jos esimer-
kiksi tilausta odottava asiakas ei pysty verkkopalvelun kautta seuraamaan tilauksen etenemis-
ta vaan joutuu tiedon saadakseen soittamaan ja jonottamaan asiakaspalveluun, ei han koe
juurikaan hyotyvansa verkkopalvelun kaytosta. Tasta syysta onkin ensiarvoisen tarkeaa pyrkia
selvittamaan asiakkaiden nakemyksia OmakElisa-verkkopalvelun sisaltoon ja ominaisuuksiin
liittyen.

Jotta verkkopalveluun asiointikanavana voidaan todella panostaa ja kehittaa, taytyy tuntea
myos muiden kanavavaihtoehtojen hyvat ja huonot puolet. Talloin on mahdollista myos ym-
martaa, miksi asiakas valitsee tietyissa tilanteissa esimerkiksi puhelimen valityksella tapahtu-
van kontaktoinnin ja toisissa taas menee itse paikan paalle yritykseen. Tiedostamalla tar-
keimmat tilanteet, joissa asiakas kontaktoi yritysta puhelimitse, on mahdollisuus saada vas-
taavat kontaktointimahdollisuudet myos verkkopalveluun asiakkaan kaytettavaksi. Esimerkiksi
mikali asiakas soittaa yritykseen selvittaakseen, missa vaiheessa hanen tilaamansa tuote ete-
nee tilausprosessissa. Mahdollistamalla tilausprosessin etenemisen seuraaminen verkkopalve-
lun kautta saadaan asiakas kayttamaan verkkopalvelua myos tassa tilanteessa asiointikanava-
naan.

Asiakassuhdehallinnalla on myos tarkea rooli OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta.
Toimiva verkkopalvelu edellyttaa asiakassuhdehallintajarjestelmien hyodyntamista. Palvelun
kayttajien eli Elisan asiakkaiden nakokulmasta on tarkeaa, etta palvelun sisaltamat asiakas-
tiedot ovat paikkaansa pitavat ja ajan tasalla. Virheellinen tai vanhentunut asiakastieto on
molempien osapuolten kannalta epasuotuisaa, koska oikean tiedon selvittamiseen kuluu seka
yrityksen etta asiakkaan aikaa ja vaivaa. Eri asiointikanavien keskenaan ristiriitaiset ja vaihte-
levat tiedot alentavat asiakkaan tyytyvaisyytta ja aiheuttavat epaluottamusta yrityksen ja
asiakkaan valille. Tama vaikuttaa luonnollisesti epasuotuisasti asiakassuhteen laatuun. Nain
ollen yrityksen on elintarkeaa huolehtia siita, etta eri asiointikanavat sisaltavat kaikki keske-
naan yhtalaista ja ennen kaikkea paikkaansa pitavaa asiakastietoa. Olennainen velvollisuus
yritysten nakokulmasta on myos huolehtia siita, etta asiakastiedot eivat paady ulkopuolisten
kasiin.

Sahkoisen liiketoiminnan merkitys ja asema on tassa tutkimuksessa avainasemassa, koska koko
tutkimus keskittyy nimenomaan sahkoisen liiketoiminnan kehittamiseen ja houkuttelevuuden
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parantamiseen asiakasnakokulmasta katsottuna; OmaElisa- verkkopalvelussa asiointi tapahtuu
sahkoisesti Internetissa ja sen asemaa Elisan yritysasiakkaiden asiointikanavana halutaan te-
hostaa. Talloin huomio ja resurssit tulee keskittaa ennen kaikkea siihen, miten OmaElisa-
verkkopalvelun kaytettavyys, loogisuus ja helppous saadaan parhaalle mahdolliselle tasolle,
jotta kayttajien asiointikokemukset olisivat mahdollisimman positiivisia ja he kokevat hyoty-
vansa juuri taman asiointikanavan kaytosta enemman kuin esimerkiksi puhelimitse tapahtu-
vasta asioinnista.

Omatlisa-verkkopalvelun kehittamisessa on huomioitava myos sahkoisen asioinnin uhat ja
riskit. Naita ovat erityisesti tietoturvaan liittyvat riskitekijat, esimerkiksi asiakastietojen paa-
seminen ulkopuolisten kasiin. Verkkopalvelun helppous ja loogisuus on myos rinnastettavissa
saattaa aiheuttaa kayttajissa arsytysta ja tuskastumista, koska palvelussa asiointi kestaa pit-
kaan eika haluttuja toimintoja tahdo loytaa. Tama vaikuttaa negatiivisesti asiakaskokemuk-
seen, mika ei ainakaan edista palvelun houkuttelevuuden parantamista asiointikanavana.

Tutkimuksen kannalta on tarkeaa, etta teoriaosuudessa kasitellyt aihealueet huomioidaan
myos jatkossa tassa tyossa. Jotta teoriatietoa voidaan hyodyntaa tutkimuksessa, tulee silla
olla yhtymakohtia tutkimuksen tuloksiin. Tama tarkoittaa sita, etta tulosten perusteella tay-
tyy voida osoittaa, vahvistaako vai heikentaako saadut tulokset kasiteltya teoriaa. Nain ollen
pyrin rakentamaan kyselylomakkeen kysymyksista teoriaosuutta tukevia. Myos tutkimuksen
kehitysehdotuksen ja johtopaatosten muodostamisessa huomioin teoriaosuudessa kasiteltyja
aihealueita. Etenkin kokonaisvaltaisen ja toimivan kehitysehdotuksen muodostamisessa eri
teorioiden kasittelyn kautta tulevat nakokulmat on tarkea huomioida ja hyodyntaa.

6  Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen toimeksiantajayritys on Elisa Oyj. He ovat aloittaneet syksylla 2009 laajan uudis-
tusprosessin, johon OmakElisa-verkkopalvelun kehittaminen liittyy olennaisesti. Tutkimukseni
toimii Elisa Oyj:n pilottitutkimuksena, hankkeena, OmakElisa-verkkopalvelun kehittamiselle.
Tarkoitus on selvittaa Elisan yritysasiakkaiden suhtautumista kyselylomakkeen avulla tapahtu-
vaan tutkimukseen ja auttaa Elisaa kehittamaan OmaElisa-verkkopalvelun houkuttelevuutta
yritysasiakkaiden asiointikanavana.

6.1  Tutkimusmenetelma

Tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista, maarallista tutkimusmenetelmaa. Kvantitatiivinen
tutkimusote on yleinen tutkimusmenetelma etenkin sosiaali- ja yhteiskuntatieteissa. Sen juu-
ret ovat luonnontieteissa, ja monet tutkimukselliset menettelytavat ovatkin hyvin samanlaisia
nailla tieteenaloilla. Kvantitatiivinen tutkimus korostaa yleispatevia syyn ja seurauksen lake-
ja. Taman taustalla on realistinen ontologia, jonka mukaan todellisuus rakentuu objektiivises-
ti havaittavista tosiasioista. Taman ajattelutavan pohjana on filosofinen suuntaus, jonka mu-
kaan kaikki tieto on peraisin suorasta aistihavainnosta ja loogisesta paattelysta. (Hirsjarvi,
Remes & Sajavaara 2006, 130)

Hirsjarven, Remeksen & Sajavaaran mukaan kvantitatiivisessa tutkimuksessa on keskeista
seuraavat asiat:

johtopaatokset aiemmista tutkimuksista

aiemmat teoriat

hypoteesin esittaminen

kasitteiden maarittely

koejarjestelyjen tai aineiston keruun suunnitelmat, joissa on tarkeaa, etta havain-
toaineisto soveltuu maaralliseen, numeeriseen mittaamiseen

e Koehenkiloiden tai tutkittavien henkiloiden valinta, useinkin tarkat maarittelyt ja

otantasuunnitelmat: maaritellaan perusjoukko, johon tulosten tulee patea, ja ote-
taan tasta perusjoukosta otos
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e muuttujien muodostaminen taulukkomuotoon ja aineiston saattaminen tilastollises-
ti kasiteltavaan muotoon

e paatelmien teko havaintoaineiston tilastolliseen analysointiin perustuen, mm. tu-
losten kuvailu prosenttitaulukoiden avulla ja tulosten merkitsevyyden tilastollinen
testaus. (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2006, 131)

Edella mainitun luettelon sisaltamat asiat sisaltyvat tahan tutkimukseen niilta osin, kuin se
tutkimuksen kannalta on kannattavaa. Tarkoitan talla sita, etta taman tutkimuksen toteutuk-
sen kannalta ei ole oleellista pyrkia toteuttamaan kaikkia luettelon asioita tyohon. Perustelen
taman viela erikseen niiden kohtien osalta, jotka eivat tassa tutkimuksessa toteudu.

Tutkimuksessa esiintyy johtopaatoksia aiemmista tutkimusaiheeseen liittyvista tutkimuksista
ja artikkeleista. Myos aiempaa teoriatietoutta tutkimusaiheeseen liittyen on hyodynnetty ja
tarkasteltu tassa tutkimuksessa. Luettelon kaksi ensimmaista kohtaa siis toteutuvat tassa
tutkimuksessa.

Tutkimus sisaltaa kolme tutkimuskysymysta, joihin pyritaan vastaamaan juuri aiempien tutki-
musten ja saatujen tutkimustulosten perusteella. Koko tutkimuksen punaisena lankana eli
johtavana kysymyksena voidaan pitaa seuraavaa kysymysta: miten OmakElisa-verkkopalvelun
houkuttelevuutta asiointikanavana voidaan parantaa? Tata voidaan pitaa myos tutkimuksen
hypoteesina.

Tutkimuksen teoriaosuudessa on kasitelty tutkimuksen kannalta tarkeimpia kasitteita.

Taman tutkimuksen kannalta olennaisimmat aineiston keruun suunnitelmat liittyivat aiempien
teoriatietojen tarkasteluun ja hyodyntamiseen seka kyselylomakkeen suunnitteluun ja toteu-
tukseen. Kyselylomakkeen avulla saatu aineisto soveltuu numeeriseen mittaamiseen, mutta
muilta osin tama kohta ei juuri tassa tutkimuksessa toteudu. Tama johtuu siita, etta numee-
rinen mittaaminen ei ole taman tutkimuksen toteutuksen kannalta olennaisinta, koska tarkoi-
tus ei ollut saavuttaa suurta numeerista massaa.

Kyselylomakkeen avulla saadut vastaukset on kasitelty ja esitetty taulukkomuodossa
vastausten jakautumisen perusteella.

Tutkimuksen johtopaatokset ja kehitysehdotukset pohjaavat tutkimuksen teoriaosuudessa
kasiteltyihin asioihin seka kyselylomakkeen avulla saatuihin tutkimustuloksiin. Koska taman
tutkimuksen tarkoitus on pilottitutkimuksen muodossa tuottaa Elisalle hyodyllista tietoa Oma-
Elisa-verkkopalvelun varsinaiseen kehittamisprojektiin, ei tulosten tilastollinen testaaminen
ole taman tyon kannalta olennaista.

6.1.1 Suunnittelutieteellinen, konstruktiivinen tutkimus

Jarvinen & Jarvinen (2004, 103) toteavat, etta jos tutkimuskysymys sisaltaa verbeja rakentaa,
muuttaa, parantaa, vahvistaa, huoltaa, laajentaa, korjata, sovittaa, laatia, kyseessa on to-
dennakoisesti suunnittelutieteellinen tutkimus. ”Suunnittelutieteen tarkoitus on joko luoda
tietamysta suunnittelua ja toteutusta varten, siis konstruktio-ongelmien ratkaisemista varten,
tai parantaa nykyisten systeemien suorituskykya, siis ratkaista parantamisongelmia” (Jarvinen
& Jarvinen 2004, 103). Konstruktio ja parantaminen kayttavat samanlaista lahestymistapaa ja
tuottavat samankaltaisen tuloksen, jota kutsutaan teknologiseksi saannoksi (Jarvinen & Jarvi-
nen 2004, 103).

Tassa tutkimuksessa keskeista on tuottaa tietoa ja keinoja OmaElisa-verkkopalvelun kehitta-
miseksi. Koska palvelu on jo olemassa, ei tarkoitus ole luoda taysin uutta konseptia, vaan
nimenomaan pyrkia parantamaan nykyista. Tarkoitus on siis auttaa Elisaa kehittamaan verk-
kopalvelua siten, etta yritysasiakkaat kokisivat sen houkuttelevaksi ja ensisijaiseksi asiointi-
kanavaksi. Nain ollen taman tutkimuksen avulla on tarkeaa pyrkia saavuttamaan tata projek-
tia edesauttavaa informaatiota ja kehityskohteita, jotta Elisalla voidaan ottaa ne huomioon
tehtaessa varsinaista verkkopalvelun muutosprosessia.
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Jarvinen & Jarvinen (2004, 106) huomauttavat, etta tarkein asia teknologisten saantojen
kanssa on niiden systemaattinen testaaminen. Teknologinen saanto on heidan mukaansa tes-
tattu, kun se on osoitettu toimivaksi yhteydessa, jossa saantoa on lupa kayttaa. Yleensa tek-
nologisia saantoja testataan usean tapaustutkimuksen avulla kayttaen saantoja sarjassa sa-
manlaisia suunnitteluongelmia. Teknologisen saannon testaus voidaan toteuttaa myos niin,
etta tutkija itse suorittaa sen a-testauksen ja antaa taman jalkeen sen kolmansille osapuolille
B-testattavaksi. (Jarvinen & Jarvinen 2004, 104-105.)

Omatlisa-verkkopalvelun kehittamisen kannalta tama toimii juuri siten. Eli suoritan itse a-
testausvaiheen ja annan tutkimuksen taman jalkeen Elisalle B-testausvaiheeseen.

6.2 Aineistonkeruumenetelma

Kaytin tutkimukseni aineistonkeruumenetelmana siis kyselya, joka tunnetaan survey-
tutkimuksen keskeisena menetelmana. Kyselylomakkeen avulla tapahtuva aineistonkeruu voi-
daan suorittaa kahdella paatavalla, joita ovat posti- ja verkkokysely ja kontrolloitu kysely.
Kontrolloituja kyselyja on kahdenlaisia: informoitu kysely ja henkilokohtaisesti tarkistettu
kysely. Informoitu kysely tarkoittaa sita, etta tutkija joko jakaa vastauslomakkeet henkilo-
kohtaisesti esimerkiksi menemalla vastaajien tyopaikoille tai kouluihin. Samalla kun tutkija
jakaa lomakkeet, han kertoo tutkimuksen tarkoituksesta, kyselyn etenemisesta ja vastaa
mahdollisiin kysymyksiin. Vastaajat vastaavat kyselyyn omalla ajallaan ja palauttavat taytetyt
kyselylomakkeet esimerkiksi postitse tutkijalle. Henkilokohtaisesti tarkistetussa kyselyssa
tutkija on lahettanyt kyselyn vastaajille postitse, mutta kay noutamassa ne henkilokohtaisesti
ennakkoon ilmoitettuna ajankohtana. Nain ollen han pystyy tarkastamaan onko kysely taytet-
ty oikein ja onko kaikki kohdat ymmarretty. Tutkijalla on myos mahdollisuus keskustella lo-
makkeeseen tai tutkimukseen liittyvista aisoista kasvokkain vastaajan kanssa. (Hirsjarvi ym.
2006, 185-186.)

Tassa tutkimuksessa on kaytetty ensimmaisena mainittua kyselyn muotoa, eli posti- ja verk-
kokyselya. Lahetin kyselylomakkeen verkossa 53 vastaajan sahkopostiin. Vastaajat muodostui-
vat perusjoukosta muodostetulla otoksella, jonka kasittelen myohemmin tassa tutkimuksessa.
Pyysin saatekirjeessa palauttamaan taytetyn lomakkeen paluuviestina minulle sahkopostitse.
Taman menettelyn eduiksi voidaan mainita nopeus ja vaivaton aineiston saanti suureltakin
perusjoukolta. Suurin ongelma on puolestaan kato. Kadon suuruuteen vaikuttaa ainakin vas-
taajajoukko ja tutkimuksen aihepiiri. Myos saatekirjeen kiinnostavuus ja kyselylomakkeen
asettelu ja ulkoasu ovat asioita, joihin vastaajat kiinnittavat huomiota pohtiessaan kyselyyn
osallistumistaan. Mikali lomake lahetetaan suurelle yleisolle, joukkoa mitenkaan sen tarkem-
min maarittelematta, ei lomake yleensa tuota kovinkaan korkeaa vastausprosenttia vaan vas-
taajia on alle puolet kyselyn saaneista. Jos taas kysely lahetetaan jollekin erityisryhmalle,
esimerkiksi taksiautoilijoille ja kyselyn aihepiiri on heidan kannaltaan kiinnostava, on vasta-
usprosentti usein huomattavasti korkeampi. Tutkija joutuu usein myos muistuttamaan vas-
taamatta jattaneita, eli karhuamaan lomaketta. Karhuaminen tapahtuu useimmiten kaksi
kertaa. Lisaksi viimeisen muistutuksen yhteydessa lahetetaan uusi vastauslomake. Karhuami-
sella on oma vaikutuksensa vastausprosentin nostamiseen, silla monet kiireiset vastaajat saat-
tavat hyvinkin unohtaa koko kyselyn jos se sattuu tulemaan huonoon aikaan tyokiireiden kan-
nalta. (Hirsjarvi ym. 2006, 185.)

Kyselytutkimuksen suurena etuna voidaan pitaa sita, etta sen avulla saadaan kerattya laaja
tutkimusaineisto. Tama tarkoittaa sita, etta tutkimukseen voidaan saada suuri maara osallis-
tujia ja heilta voidaan kysya monia asioita. Talloin on mahdollista saada tarvittaessa hyvin
suuren henkilomaaran nakemyksia tutkittavasta aiheesta ja sen kannalta oleellisista asioista.
Lisaksi kyselymenetelma on tehokas, tutkijan aikaa ja vaivaa saastava. Kyselylomake voidaan
lahettaa esimerkiksi tuhannelle pienyrittajalle ympari suomea tai tarkemmin kohdennetulta
alueelta. Jos lomake on suunniteltu ja toteutettu huolellisesti, aineisto voidaan myos analy-
soida nopeasti ja tehokkaasti tietokoneen avulla. Esimerkiksi taulukko-ohjelman avulla kyse-
lyn vastaukset voidaan havainnollistaa kysymys kerrallaan omaksi taulukoksi. Kyselylomaketta
kayttamalla myos aikataulu ja kustannukset on mahdollista arvioida hyvinkin tarkasti. Kysely-
lomakkeen avulla kerattavan tiedon kasittelyyn myos kehitetty tilastolliset analysointitavat ja
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raportointimuodot, joten tutkijan ei tarvitse itse lahtea kehittamaan tapaa keratyn aineiston
analysoimiseksi. (Hirsjarvi ym. 2006, 184.)

Kyselytutkimuksella on myos huonot puolensa, kuten aineiston mieltaminen pinnalliseksi ja
tutkimusten pitaminen teoreettisesti vaatimattomina. Hirsjarvi ym. 2006, 184 mukaan kysely-
tutkimuksen haittoina pidetaan myos seuraavia kohtia:

e Eiole mahdollista varmistua siita, miten vakavasti vastaajat ovat suhtautuneet tut-
kimukseen: ovatko he pyrkineet vastaamaan huolellisesti ja rehellisesti.

¢ Ei ole myoskaan selvaa, miten onnistuneita annetut vastausvaihtoehdot ovat olleet
vastaajien nakokulmasta. Vaarinymmarryksia on vaikea kontrolloida.

o [Eitiedeta, miten vastaajat ylipaansa ovat selvilla siita alueesta tai ovat perehty-
neet siihen asiaan, josta esitettiin kysymyksia.

¢ Hyvan lomakkeen laatiminen vie aikaa ja vaatii tutkijalta monenlaista tietoa ja tai-
toa.

o Kato (vastaamattomuus) nousee joissakin tapauksissa suureksi. (Hirsjarvi ym. 2006,
184.)

Edella mainitun luettelon ensimmainen kohta toteutuu tassa tutkimuksessa juuri niin kuin
kohdassa lukee. Ei voida siis olla varmoja, kuinka tosissaan ja rehellisesti vastaajat ovat kyse-
lyyn suhtautuneet.

Vastausvaihtoehtojen osalta tilanne on sama. Kyselylomakkeen yksi kysymys kuitenkin osoitti,
etta se ei ollut onnistunut paatelleen siita, etta kaikki vastasivat siihen neutraalisti.
Vastaajien pitaisi olla ainakin jollain tasolla perilla siita, mihin kyselylomakkeen kysymykset
liittyvat, koska heilla kaikilla on tunnukset OmakElisa-verkkopalveluun. Jotkut ovat tietenkin
kayttaneet palvelua huomattavasti enemman kuin toiset, mutta kaikki ainakin lahtokohtaises-
ti ovat siihen jollain tasolla tutustuneet.

Lomakkeen laatiminen vei paljon aikaa ja vaati paljon eri lahteiden ja aineistojen tarkastelua
ennen kuin se oli valmis lahetettavaksi. Elisan kannalta on loistava etu, etta kyselya on nyt
testattu asiakkailla, jolloin voidaan tehda vastausten perusteella muutoksia lomakkeeseen.
Esimerkiksi kysymysta, johon kaikki vastasivat neutraalisti, ei kannata ainakaan sellaisenaan
sailyttaa jatkossa.

Kato oli taman kyselyn osalta melko suuri. Lahetin kyselyn 53 vastaajalle ja sain takaisin 11
vastausta.

6.2.1 Kyselylomake

Kyselylomake muodostui viidesta osiosta: A, B, C, D ja E osio. A osio sisalsi viisi taustakysy-
mysta. Kyselylomakkeen B ja C osioissa esitettiin vaitelauseita OmaElisa-verkkopalveluun
liittyen. Asteikkona kaytettiin Likertin viisiportaista asteikkoa. B osio sisalsi nelja vaitelauset-
ta liittyen OmaElisa-verkkopalvelun hyodyllisyyteen ja kehitystarpeeseen seka nelja vaitelau-
setta palvelun turvallisuuteen ja luotettavuuteen. C osion tarkoituksena oli selvittaa OmakLli-
sa-verkkopalvelun kayttoon ja sisaltoon liittyvien ominaisuuksien tarkeytta.

D osio muodostui kahdesta paakysymyskohdasta. Ensimmaisen kohdan tarkoitus oli selvittaa,
mitka ovat kolme tarkeinta OmakElisa-verkkopalveluun liittyvaa ominaisuutta. Toisessa koh-
dassa kysyttiin, mitka ovat palveluntarjoajan eli Elisa Oyj:n kolme tarkeinta tehtavaa. Mo-
lemmissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin asettamaan annetut vaihtoehdot jarjestykseen
niiden tarkeyden mukaan. Kyselylomakkeen E osion tarkoituksena oli selvittaa vastaajien tyy-
tyvaisyytta OmaElisa-verkkopalveluun kolmen esitetyn vaitelauseen perusteella.

Tutkimukseni kannalta kaytannollisin vaihtoehto selvittaa asiakkaiden nakemyksia OmaElisa-
verkkopalvelun toimivuudesta ja hyodyllisyydesta oli kyselylomakkeen laatiminen ja lahetta-
minen. Tama johtuu ennen kaikkea siita, etta Elisa Oyj:n yritysasiakaskanta on hyvin laaja ja
kasittaa yrityksia joka puolelta suomea. Nain ollen jouduin myos pohtimaan sita, milla perus-
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teella valitsen kyselyyn osallistujat. Koska tutkimukseni toimii esitutkimuksena OmakElisan
kehittamistyolle, on kyselyn avulla tarkoitus saada alustavaa ja hyodyllista tietoa yritysasiak-
kaiden nakemyksista OmakElisa-verkkopalvelusta.

Tutkimuksen perusjoukko muodostuu Elisan yritysasiakkaista. Tasta perusjoukosta lahdin ra-
jaamaan tutkimukseeni soveltuvaa otosta. Otos muodostui Uudenmaan alueella sijaitsevista
Elisan yritysasiakkaista, joilla on tunnukset OmakElisa-verkkopalveluun. Yritysten henkilokun-
tamaara oli 1-99 tyontekijaa. Edella mainituin ehdoin rajaamalla sain 3482 yritysta. Naista
valitsin satunnaisotantana 53 yritysta, joille lahetin kyselylomakkeen sahkopostitse.

7  Tutkimuksen tulokset

Suoritin kyselyn 14.-23.12.2009 valisena aikana. Lahetin 14.12.2009 kyselylomakkeen 53 vas-
taajan sahkopostiosoitteeseen pyytaen saatekirjeessa vastaamaan viimeistaan 23.12.20009.
Sain takaisin vain kuusi vastausta, mihin en ollut tyytyvainen tutkimuksen onnistumisen kan-
nalta. Tasta syysta lahetin kyselyn uudelleen vastattavaksi 4.1.2010 ja annoin pidemman vas-
tausaikavalin. Lahetin kyselyn uudelleen niille, jotka eivat olleet vastanneet aikaisemmalla
kerralla. Pyysin palauttamaan kyselyn taytettyna viimeistaan 19.1.2010. Sain uusintakyselyn
avulla nostettua kokonaisvastausmaaran yhteentoista. Tata voidaan pitaa pienoisena petty-
myksena tutkimukselle, koska nain pienen vastausmaaran perustella ei voida tehda pitkalle
vedettyja johtopaatoksia siita, mita Elisan yritysasiakkaat todella OmaElisa-verkkopalvelusta
ajattelevat. Koska otos perusjoukkoon nahden nain pieni, ei voida siis tehda patevia yleistyk-
sia. Yksi ratkaisu, mika olisi auttanut vastausmaaran nostamisessa, olisi ollut otoksen kasvat-
taminen. Eli kyselylomake olisi lahetetty useammalle kuin 53 vastaajalle vastattavaksi. Toi-
saalta taas koska tama tyo toimii pilottitutkimuksena OmaElisa-verkkopalvelun varsinaiselle
kehitystyolle, voidaan tulosta pitaa tutkimuksen tarkoituksen mukaisesti suuntaa antavana ja
tata kehitystyota tukevana.

Kayn seuraavaksi lapi saadut vastaukset. Havainnollistan vastausten jakautumista taulukoiden
avulla.

7.1  Tutkimusaineiston analysointi

Kyselylomakkeen ensimmainen osio A sisalsi viisi taustakysymysta. Ensiksi kysyttiin vastaajan
sukupuolta. Yhteensa yhdestatoista vastaajasta kaksi oli naisia ja yhdeksan miehia. Miesten
enemmisto voidaan suurelta osin selittaa siten, etta kyselyyn valikoiduista vastaajista suurin
osa oli miehia. Toinen taustakysymys oli kyselyn ainoa avoin kysymys. Siina kysyttiin vastaajan
syntymavuotta, jonka han taytti itse. Tassa kohdassa ei siis ollut valmiita
vastausvaihtoehtoja. Vastaajien syntymavuodet olivat seuraavat: 1950, 1958, 1959, 1963,
1964, 1964, 1965, 1965, 1967, 1968, 1971. Vuonna 1964 ja vuonna 1965 syntyneita oli kum-
piakin kaksi vastaajista.

Kolmannessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan asuinlaania. Kaikki yksitoista vastaajaa ilmoitti
asuvansa Etela-Suomen laanin alueella. Tama voidaan katsoa selittyvan silla, etta tutkimuk-
sen perusjoukkoon kuuluvat yritykset sijaitsivat Uudenmaan alueella.

Neljannessa taustakysymyksessa kysyttiin ammatillista koulutusta.
Mika on ammatillinen koulutuksenne? (korkein suorittamanne koulutusaste, valitse yksi) Vas-
tausvaihtoehdot ja vastausten jakautuminen lukumaarittain ovat esitettyina taulukossa 4.
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Vastauksia yhteensa

Taulukko 4: Vastaajien koulutusaste

Taulukko 4 osoittaa, etta kaksi vastaajaa on suorittanut alemman keskiasteen ammattitutkin-
non. Nelja vastaajaa ilmoittaa korkeimmaksi suorittamakseen koulutusasteeksi ylemman kes-
kiasteen ammattitutkinnon. Viisi vastaajaa on puolestaan suorittanut ylemman korkea-asteen
tutkinnon.

Viimeisessa taustakysymyksessa kysyttiin ammattiryhmaa, johon vastaaja katsoo lahinna kuu-
luvansa. Vastausvaihtoehdot ja vastausten jakautuminen lukumaarittain ovat esitettyina tau-
lukossa 5.

Vastauksia yhteensa

Taulukko 5: Vastaajien ammattiryhma.

Taulukko 5 osoittaa, etta vain yksi vastaajista on johtavassa asemassa toisen palveluksessa.
Loput kymmenen vastaajaa ovat ammattiryhmaltaan yrittajia tai yksityisia elinkeinonharjoit-
tajia. Sita, miksei muita ammattiryhmia ole vastaajien toimesta edustettuina, voidaan katsoa
johtuvan tutkimuksen perusjoukon asemasta heidan yrityksissaan. Koska toteutin kyselyn sah-
kopostitse, tarvitsin luonnollisesti kyselyyn osallistuvien sahkopostiosoitteet. Saadessani listan
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tutkimuksen perusjoukosta, josta muodostin kyselyn otoksen, huomasin etta muutamia poik-
keuksia lukuun ottamatta kaikkien yritysten yhteyshenkilot olivat toimitusjohtajia. Tama sul-
kee automaattisesti pois useat taman kysymyksen vastausvaihtoehdot.

Kyselylomakkeen B ja C osioissa esitettiin vaitelauseita OmaElisa-verkkopalveluun liittyen.
Asteikkona kaytettiin Likertin viisiportaista asteikkoa. B osio sisalsi nelja vaitelausetta liittyen
OmaElisa-verkkopalvelun hyddyllisyyteen ja kehitystarpeeseen seka nelja vaitelausetta palve-
lun turvallisuuteen ja luotettavuuteen. Vastaajia pyydettiin vastaamaan vaitelauseisiin as-
teikolla taysin eri mielta (1)... taysin samaa mielta (5). Vaitelauseet ja vastausten jakautumi-
nen lukumaarittain ovat esitettyina taulukossa 6.

Taulukko 6: OmakElisa-verkkopalvelun hyodyllisyys ja kehitystarve.

Taulukko 6 osoittaa, suurin osa vastaajista on jokseenkin samaa mielta siita, etta OmaElisa-
verkkopalvelu on hyodyllinen asiointikanava. Tata mielta oli seitseman vastaajaa. Yksi vastaa-
jista ei ollut samaa eika eri mielta, kaksi oli jokseenkin eri mielta ja yksi taysin eri mielta.
OmaElisa-verkkopalvelu on kannattava asiointikanava - vaitelauseen vastaukset jakautuivat
lahes samoin kuin edellisessa. Kuusi vastaajaa on jokseenkin samaa mielta, kaksi ei ole samaa
eika eri mielta, kaksi on jokseenkin eri mielta ja yksi taysin eri mielta. Omaklisa-
verkkopalvelu on monipuolinen asiointikanava - vaitelause aiheutti eniten hajontaa vastaajien
nakemyksissa. Kaksi vastaajaa on taysin eri mielta, kaksi jokseenkin eri mielta, nelja ei ole
samaa eika eri mielta ja kolme ovat jokseenkin samaa mielta. OmakElisa -verkkopalvelun ke-
hittaminen on tarpeellista - vaitelause vastaajat olivat keskenaan samoilla linjoilla. Yksi ei ole
samaa eika eri mielta, kahdeksan on jokseenkin samaa mielta ja kaksi taysin samaa mielta.
Tama kertoo myos siita, etta OmakElisa-verkkopalvelun kehittaminen on kannattavaa.

OmaElisa-verkkopalvelun turvallisuuteen ja luotettavuuteen liittyvat vaitelauseet ja vastaus-
ten jakautuminen lukumaarittain ovat esitettyina taulukossa 7.
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yhteensa

Taulukko 7: OmaElisa-verkkopalvelun turvallisuus ja luotettavuus.

Taulukko 7 osoittaa, etta enemmisto vastaajista pitaa OmaElisa-verkkopalvelua melko turval-
lisena ja luotettavana asiointikanavana. Vastaajista kahdeksan oli jokseenkin samaa mielta
siita, etta verkkopalvelu on turvallinen asiointikanava. Kolme ei ole samaa eika eri mielta.
Seitseman vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta siita, etta OmakElisa-verkkopalvelu on luotet-
tava asiointikanava. Vastaajista nelja ei ollut tasta samaa eika eri mielta. OmakElisa-
verkkopalveluun liittyvat tietoturvariskit ovat vahaisia - vaitelause jakoi vastaukset siten, etta
yksi oli jokseenkin eri mielta, seitseman ei ollut samaa eika eri mielta ja kolme oli jokseenkin
samaa mielta. Vaitelauseeseen koskien verkkopalveluun annettujen tietojen paatymisesta
ulkopuolisten kasiin kaikki vastaajat vastasivat ”en samaa enka eri mielta”. Tasta voidaan
paatella, etta vastaajat luottavat OmaElisa-verkkopalvelun turvallisuuteen ja luotettavuuteen
yleisella tasolla, mutta eivat pida sita kuitenkaan taysin tietoturvallisena. Lisaksi voidaan
tehda johtopaatos, etta viimeinen vaitelause oli vaikeasti lahestyttavissa vastaajien nakokul-
masta, koska he kaikki valitsivat neutraalin vastausvaihtoehdon.

C osion tarkoituksena oli selvittaa OmakElisa-verkkopalvelun kayttoon ja sisaltoon liittyvien
ominaisuuksien tarkeytta. Vastaajia pyydettiin vastaamaan esitettyihin vaitelauseisiin as-
teikolla Ei lainkaan tarkea (1)... Todella tarkea (5). OmaElisa-verkkopalvelun kayttoon liittyvia
vaitelauseita esitettiin seitseman. Kyseiset vaitelauseet ja vastausten jakautuminen lukumaa-
rittain ovat esitettyina taulukossa 8.
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Taulukko 8: OmaElisa-verkkopalvelun kaytto.

Taulukon 8 vastauksista kay ilmi, etta enemmisto vastaajista pitaa melko tarkeana tai todella
tarkeana OmakElisa-verkkopalvelun kayttoon liittyvia ominaisuuksia. Uuden tuotteen tilaamista
pitaa melko tarkeana kuusi vastaajaa. Kolme vastaajaa pitaa tata todella tarkeana. Kaksi
vastaajaa ei osannut arvioida. Vastaukset jakautuivat samoin myos uuden palvelun tilaamisen
kohdalla. Kolme vastaajaa pitaa melko tarkeana sopimuksen jatkamisen onnistumista verkko-
palvelun kautta. Todella tarkeana tata ominaisuutta pitaa seitseman vastaajaa. Yksi vastaaja
ei osannut arvioida. Vastaukset jakautuivat samoin myds sopimuksen uusimisen onnistumista
selvittavan vaitelauseen kohdalla.

Tarjouspyynnon jattamisen onnistumista verkkopalvelun kautta pitaa melko tarkeana yhdek-
san vastaajaa. Yksi pitaa tata ominaisuutta todella tarkeana ja yksi ei osannut arvioida. Tila-
usten etenemisen seuraamisen onnistumista verkkopalvelun kautta pitaa todella tarkeana
kuusi vastaajaa. Kolme pitaa tata ominaisuutta melko tarkeana. Yksi vastaaja ei osannut arvi-
oida. Yksi vastaajista ei pida tata kovin tarkeana ominaisuutena. Myyjan kontaktoinnin onnis-
tumista verkkopalvelun kautta pitaa todella tarkeana ominaisuutena yksi vastaaja. Kuusi vas-
taajaa pitaa tata melko tarkeana. Kaksi ei osannut arvioida ja kaksi eivat pida tata kovin tar-
keana ominaisuutena.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta enemmisto vastaajista pitaa OmakElisa-
verkkopalvelun kayttoon liittyvia ominaisuuksia vahintaan melko tarkeana.

Verkkopalvelun sisaltoon liittyvia vaitelauseita esitettiin viisi. Kyseiset vaitelauseet ja vasta-
usten jakautuminen lukumaarittain ovat esitettyina taulukossa 9.
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Taulukko 9: OmakElisa-verkkopalvelun sisalto.

Taulukko 9 osoittaa, etta enemmisto vastaajista pitaa OmaElisa-verkkopalvelun sisaltoon liit-
tyvia ominaisuuksia melko tarkeina. Vastaukset jakautuivat samalla tavalla kolmen ensimmai-
sen vaitelauseen kohdalla. Yksi vastaaja pitaa todella tarkeana sita, etta verkkopalvelu sisal-
taa reaaliaikaista tietoa uusista tarjouksista, kampanjoista ja tuotteista. Seitseman vastaajaa
pitaa naita ominaisuuksia melko tarkeina. Kaksi ei osannut arvioida. Yksi vastaaja ei pida nai-
ta kovin tarkeina ominaisuuksina. Yksi vastaaja pitaa todella tarkeana sita, etta verkkopalvelu
sisaltaa myyjien yhteystiedot yhteydenottoa varten. Viisi vastaajaa pitaa tata melko tarkeana
ominaisuutena. Viisi vastaajaa ei osannut arvioida. Yksi vastaaja pitaa todella tarkeana sita,
etta verkkopalvelu muistuttaa eraantyvista laskuista. Nelja vastaajaa pitaa tata melko tar-
keana ominaisuutena. Nelja vastaajaa ei osannut arvioida. Kaksi vastaajaa ei pida tata kovin
tarkeana ominaisuutena.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta tarkeimmat OmaElisa-verkkopalvelun sisaltoon
liittyvat ominaisuudet ovat reaaliaikaiset tiedot Elisan uusista tuotteista, tarjouksista ja kam-
panjoista. Sen sijaan vaitelauseeseen koskien myyjien yhteystietojen sisaltymista verkkopal-
veluun yhteydenottoa varten jakoi vastaajien mielipiteet vahvasti neutraalin vastausvaihto-
ehdon ja melko tarkean kesken. OmakElisa-verkkopalvelun sisaltoon liittyva ominaisuus muis-
tuttaa eraantyvista laskuista puolestaan jakoi eniten vastaajien nakemyksia. Vastausten ja-
kautumisen perusteella voidaan todeta, ettei tama ominaisuus ole valttamatta vastaajien
kannalta tarkeimpia OmaElisa-verkkopalveluun liittyvia ominaisuuksia.

D osio muodostui kahdesta paakysymyskohdasta. Ensimmaisen kohdan tarkoitus oli selvittaa,
mitka ovat kolme tarkeinta OmaElisa-verkkopalveluun liittyvaa ominaisuutta. Toisessa koh-
dassa kysyttiin, mitka ovat palveluntarjoajan eli Elisa Oyj:n kolme tarkeinta tehtavaa. Mo-
lemmissa kysymyksissa vastaajia pyydettiin asettamaan annetut vaihtoehdot jarjestykseen
niiden tarkeyden mukaan. OmakElisa-verkkopalvelun tarkeimpia ominaisuuksia selvittavassa
kysymyksessa vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista yhdeksasta vaihtoehdosta tarkein,
toiseksi tarkein ja kolmanneksi tarkein ominaisuus ja merkitsemaan jarjestys numeroilla 1, 2
ja 3. Vastausvaihtoehdot ja vastausten jakautuminen prosentuaalisesti kutakin ominaisuutta
kohden ovat esitetty taulukossa 10.
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Vastauksia yhteensa 11 11 11

Taulukko 10: OmaElisa-verkkopalvelun tarkeimmat ominaisuudet.

Taulukosta 10 kay ilmi, etta tietoturvallisuus on vastaajien mielesta OmaElisa-verkkopalvelun
tarkein ominaisuus. Tata piti tarkeimpana ominaisuutena kuusi vastaajaa. Kahden vastaajan
mielesta palvelun kayton nopeus on tarkein ominaisuus. Kolme vastaajaa on sita mielta, etta
palvelun kayton selkeys on verkkopalvelun tarkein ominaisuus.

Toiseksi tarkeimpana ominaisuutena vastaajat pitavat sita, etta palvelun kaytto saastaa ai-
kaa. Tata mielta oli nelja vastaajaa. Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta palvelun kayton
nopeus on toiseksi tarkein ominaisuus. Kolmen vastaajan mielesta palvelun kayton onnistumi-
nen missa tahansa Internetin valityksella on sen toiseksi tarkein ominaisuus. Yksi vastaaja
merkitsi toiseksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi palvelun tietoturvallisuuden.

Kolmanneksi tarkeimpana OmaElisa-verkkopalvelun ominaisuutena vastaajat pitavat sita, etta
palvelun kaytto onnistuu missa tahansa Internetin valityksella. Tata mielta oli viisi vastaajaa.
Nelja vastaajaa oli sita mielta, etta kolmanneksi tarkein ominaisuus on palvelun toimiminen
vuorokauden ympari. Yksi vastaaja pitaa palvelun kayton nopeutta kolmanneksi tarkeimpana
ominaisuutena. Palvelun kaytosta aiheutuva ajan saasto oli yhden vastaajan mukaan verkko-
palvelun kolmanneksi tarkein ominaisuus.

Taulukossa 10 esiintyvien vastausten perusteella voidaan todeta, etta OmaElisa-
verkkopalvelun tietoturvallisuuteen ja sen yllapitamiseen tulee kayttaa resursointia ja valvon-
taa. Vastaajat pitavat tarkeina ominaisuuksina myos palvelun kayton nopeutta ja rajatto-
muutta: kayttaminen onnistuu missa ja milloin tahansa Internetin valityksella.

D osion toisen kysymyskohdan tarkoituksena oli selvittaa verkkopalvelun palveluntarjoajan,
Elisa Oyj:n, tarkeimmat tehtavat. Vastaajia pyydettiin valitsemaan annetuista kahdeksasta
vaihtoehdosta tarkein, toiseksi tarkein ja kolmanneksi tarkein verkkopalvelun palveluntarjo-
ajan tehtava ja merkitsemaan jarjestys numeroilla 1, 2 ja 3 Vastausvaihtoehdot ja vastausten
jakautuminen prosentuaalisesti kutakin tehtavaa kohden ovat esitetty taulukossa 11.
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Taulukko 11: Palveluntarjoajan tarkeimmat tehtavat.

Taulukosta 11 kay ilmi, etta enemmisto kyselyyn vastanneista pitaa OmaElisa-verkkopalvelun
palveluntarjoajan, Elisa Oyj:n, tarkeimpana tehtavana sita, etta palvelun sisaltamat tiedot
ovat ajan tasalla. Tata mielta oli kuusi vastaajaa. Yksi vastaajista pitaa palveluntarjoajan
tarkeimpana tehtavana sita, etta palvelussa esiintyvat viat korjataan nopeasti. Kaksi vastaa-
jaa oli sita mielta, etta palveluntarjoajan tulee ensisijaisesti huolehtia siita, etta palvelun
sisaltamat asiakastiedot eivat paase ulkopuolisten kasiin. Kaksi vastaajaa pitaa palveluntarjo-
ajan tarkeimpana tehtavana varmistaa, etta palvelun kayttaminen on sujuvaa.

Palveluntarjoajan toiseksi tarkeimman tehtavan kohdalla vastaukset jakaantuivat melko tasai-
sesti neljan tehtavavaihtoehdon kesken. Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta palveluntarjo-
ajan toiseksi tarkein tehtava on huolehtia, etta palvelun sisaltamat tiedot ovat ajan tasalla.
Vastaajista kolme merkitsi palveluntarjoajan toiseksi tarkeimmaksi tehtavaksi palvelussa
esiintyvien vikojen nopean korjauksen. Kaksi vastaajaa pitaa palveluntarjoajan toiseksi tar-
keimpana tehtavana huolehtia siita, etteivat palvelun sisaltamat asiakastiedot paady ulkopuo-
lisille. Kolme vastaajaa oli sita mielta, etta palveluntarjoajan toiseksi tarkein tehtava on huo-
lehtia, etta palvelun kayttaminen on sujuvaa.

Palveluntarjoajan kolmanneksi tarkeimman tehtavan kohdalla vastaukset jakautuivat viiden
eri tehtavavaihtoehdon kesken. Yksi vastaajista oli sita mielta, etta palveluntarjoajan kol-
manneksi tarkein tehtava on huolehtia, etta palvelun sisaltamat tiedot ovat ajan tasalla. Vas-
taajista nelja pitaa palvelussa esiintyvien vikojen nopeaa korjaamista palveluntarjoajan kol-
manneksi tarkeimpana tehtavana. Yksi vastaaja pitaa palveluntarjoajan kolmanneksi tarkeim-
pana tehtavana huolehtia siita, etta tekninen tuki on aina tavoitettavissa. Yksi vastaaja oli
sita mielta, etta palveluntarjoajan kolmanneksi tarkein tehtava on varmistaa, etteivat palve-
lun sisaltamat asiakastiedot paady ulkopuolisten kasiin. Nelja vastaajaa pitaa palvelun kayton
sujuvuuden varmistamista palveluntarjoajan kolmanneksi tarkeimpana tehtavana.

Taulukon 11 perusteella voidaan todeta, etta OmakElisa-verkkopalveluun tietoa ja paivityksia
syottavien henkiloiden tulee kiinnittaa erityista huomiota siihen, etta palvelun tiedot ovat
aina reaaliaikaisia ja oikeita. Tarkeaa on myos huolehtia siita, etta verkkopalvelun kaytto on
sujuvaa ja siella esiintyvat viat korjataan nopeasti. Verkkopalvelun tietoturvallisuuden yllapi-
tamiseksi ja varmistamiseksi on my0s ensiarvoisen tarkeaa huolehtia siita, etta palvelun sisal-
tamat asiakastiedot eivat paase ulkopuolisten kasiin.
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Kyselylomakkeen viimeisen osion, osio E:n, tarkoituksena oli selvittaa vastaajien tyytyvaisyyt-
ta OmakElisa-verkkopalveluun. Osio sisalsi kolme vaitelausetta, joihin vastaajia pyydettiin vas-
taamaan asteikolla Taysin eri mielta (1)... Taysin samaa mielta (5). Vaitelauseet ja vastausten
jakautuminen lukumaarittain ovat esitetty taulukossa 12.

11
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yhteensa
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Taulukko 12: Tyytyvaisyys OmakElisa-verkkopalveluun.

Taulukon 12 ensimmaisen vaitelauseen kohdalla kuusi vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta
siita, etta suosittelevat OmakElisa-verkkopalvelua muille henkilgille. Nelja vastaajaa vastasi,
ettei ole samaa eika eri mielta. Yksi vastaaja oli tasta taysin eri mielta.

Seitseman vastaajaa oli jokseenkin samaa mielta siita, etta suositteleva OmakElisa-
verkkopalvelua ystavilleen. Kolme vastaajaa ei ollut samaa eika eri mielta. Yksi vastaaja oli
tasta taysin eri mielta.

OmakElisa-verkkopalvelun on ensisijainen valintani asiointikanavaksi - vaitelause jakoi vastaa-
jien nakemykset seuraavasti: Yksi vastaaja oli taysin eri mielta. Nelja vastaajaa oli jokseenkin
eri mielta. Kolme ei ollut samaa eika eri mielta. Vastaajista kolme olivat jokseenkin samaa
mielta.

Vastausten perusteella voidaan todeta, etta OmakElisa-verkkopalveluun ollaan vastaajien kes-
kuudessa suhteellisen tyytyvaisia, mutta kehitysta ja uudistamista vaaditaan, jotta siita tulisi
kayttajien mielesta ensisijainen asiointikanava asioidessa Elisa Oyj:n kanssa.

7.2  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

"Tutkimuksessa pyritaan valttamaan virheiden syntymista, mutta silti tulosten luotettavuus ja
patevyys vaihtelevat.”, Hirsjarvi ym. 2006, 216. Nain ollen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
ointi on ensiarvoisen tarkeaa. Luotettavuuden arvioinnissa voidaan kayttaa apuna erilaisia
mittaus- ja tutkimustapoja, jotka poikkeavat toisistaan. Tutkimuksen reliabiliteetilla eli luo-
tettavuudella tarkoitetaan mittaustulosten toistettavuutta. ”"Mittauksen tai tutkimuksen reli-
aabelius tarkoittaa siis sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia.”, Hirsjarvi ym. 2006,
216. Tutkimuksen reliabiliteetti voidaan todeta monella eri tavalla. Esimerkkina tuloksen
reliabiliteetista on tilanne, jossa kaksi arvioijaa paatyy samaan tulokseen. My0Os jos samaa
henkiloa tutkitaan kaksi erillista kertaa ja molemmilla kerroilla saadaan sama tulos, voidaan
tutkimusta pitaa luotettavana. Kvantitatiivisissa tutkimuksissa on kehitetty useita tilastollisia
menettelytapoja, joilla mittareiden luotettavuutta on mahdollista arvioida. Useilla tieteen-
aloilla on lisaksi kehitelty kansainvalisestikin testattuja mittareita, joiden tarkoituksena on
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kasvattaa mittauksen tasoa ja verrata luotettavasti eri maista saatuja tuloksia keskenaan.
(Hirsjarvi ym. 2006, 216)

Taman tutkimuksen yhdenmukainen luotettavuuden arviointi on hankalaa, koska vastauksia
odotettiin alun perinkin saatavan vain noin kymmenen. Eli tutkimuksessa ei pyritty todista-
maan reliabiliteettia kyselyn vastaajien lukumaaran avulla. Nain ollen useita saman vastauk-
sen antaneita ei ollut mahdollistakaan saada monta. Lahetin kyselyn sahkopostitse yhteensa
53 Uudenmaan alueella sijaitsevalle pienelle ja keskisuurelle yritykselle. Faktisina vastaanot-
tajina toimivat paaasiassa yritysten johtavassa asemassa olevat henkilot, koska heidat oli
nimetty yrityksen yhteyshenkiloiksi.

Toinen tutkimuksen arviointiin oleellisesti liittyva kasite on validiteetti eli patevyys. ”Validius
tarkoittaa mittarin tai tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita on tarkoituskin mi-
tata.”, Hirsjarvi ym. 2006, 216. Tutkimuksessa kaytetyt mittarit ja menetelmat eivat aina ole
yhteydessa siihen todellisuuteen, jota tutkija kuvittelee tutkivansa. Esimerkkina tasta voidaan
mainita tilanne, jossa kyselylomakkeiden kysymyksiin saadaan vastauksia, mutta vastaajat
ovat kasittaneet jotkin kysymykset toisin kuin tutkija oli ne ajatellut. Jos tutkija kasittelee
naita saatuja tuloksia alkuperaisen ajattelutapansa mukaan, vastaajien tavasta poiketen, ei
saatuja tuloksia voida pitaa patevina. Tama johtuu siita, etta mittarista aiheutuu tuloksiin
virheita. (Hirsjarvi ym. 2006, 216-217)

Pyrin varmistamaan tutkimukseni validiteetin tekemalla kyselylomakkeen kysymyksista mah-
dollisimman selkeita ja yksiselitteisia, jotta niihin vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa
ja selkeaa. Tama ehkaisee suurelta osin myos kysymysten vaarinymmarryksia ja lisaa tutki-
muksen patevyytta.

8  Kehitysehdotukset

Kuten olen maininnut tyossani jo aiemmin, tama tutkimus toimii osana Elisa Oyj:n kaynnissa
olevaa laajempaa palvelukonseptin kehittamisprojektia, jonka yksi osa-alue on OmaElisa-
verkkopalvelun kehittaminen. Elisa Oyj ei ole aiemmin tehnyt OmaElisa-verkkopalvelun kehit-
tamistutkimuksia tai kyselyita. Tasta syysta paadyimme toimeksiantajani kanssa molempia
hyodyttavaan ratkaisuun, etta tutkimukseni toimii pilottitutkimuksena tulevaisuudessa tehta-
ville laajemmille tutkimus- ja kehittamishankkeille. Pyrin tuottamaan Elisan kannalta hyodyl-
lista tietoa verkkopalvelusta ja siihen linkittyvista aihealueista, kuten sahkoinen liiketoiminta
ja asiakkuudenhallinta. Kasittelin naita teemoja tutkimukseni teoriaosuudessa.

Toinen tarkea osa tutkimustani muodostuu kyselylomakkeesta. Sen avulla saatujen tutkimus-
tulosten perusteella muodostan kehitysehdotuksen, jonka tarkoitus on auttaa Elisaa kehitta-
maan OmatElisa -verkkopalvelua.

Tutkimuksen aineistonkeruu menetelmana kaytin kyselya. Rakensin suljettuja monivalintaky-
symyksia sisaltavan kyselylomakkeen, jonka lahetin 53:lle Elisan yritysasiakkaalle. Kyselyyn
vastasi 11 yritysasiakasta, mita voidaan pitaa pettymyksena tutkimuksen kannalta. Tasta maa-
rasta voi kuitenkin paatella, etta kyseessa ei ole varsinainen kehitystutkimus, jonka tuottamia
tuloksia sovellettaisiin suoraan kehitystyossa. Oleellista tutkimuksessani on se, etta tuotan
alustavaa, suunta-antavaa tietoa OmaElisa-verkkopalvelun kehittamiselle. Lisaksi kyselyn
tulokset antavat osviittaa asiakkaiden suhtautumisesta ja nakemyksista OmaElisa-
verkkopalvelusta.

Laatimani kyselylomake ei ole taysin aukoton, jos ajatellaan sen soveltuvuutta laajempiin
tutkimuksiin. Taman osoittaa hyvin taulukon 7 viimeinen vaitelause, OmaElisa-
verkkopalveluun annetut tiedot eivat paady ulkopuolisten kasiin. Kaikki vastasivat tahan ”en
osaa sanoa”, eli valitsivat neutraalin vastausvaihtoehdon. Tasta voisi paatella, etta kyseinen
vaitelause oli vaikeasti lahestyttavissa tai tulkittavissa. Kyselylomakkeen onnistuneimpana
osiona pidan D osiota. Ensimmaisessa kohdassa vastaajien piti nimeta kolme verkkopalvelun
tarkeinta ominaisuutta ja asettaa ne tarkeysjarjestykseen. Toisessa kohdassa vastaajien tuli
nimeta kolme palveluntarjoajan tarkeinta tehtavaa ja asettaa myos nama tarkeysjarjestyk-
seen. Tamankaltaisen kysymysvaihtoehdon etuna on se, etta se pakottaa vastaajan valitse-
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maan kolme tarkeinta kohtaa, jolloin valtytaan neutraaleilta eli kantaa ottamattomilta vasta-
uksilta.

Kyselylomaketta on tarkoitus kehittaa ennen sen lahettamista huomattavasti laajemmalle
asiakaskannalle. Lomakkeen runko ja paaosa kysymyksista tulee kuitenkin sailymaan alkupe-
raisina. Muutokset tulevat koskemaan suurelta osin kyselylomakkeen sisaltoa ja jasentelya.
Tama tarkoittaa kaytannossa sita, etta joitakin vastausvaihtoehtoja poistetaan ja uusia pyri-
taan kehittamaan tilalle tai edellisten lisaksi. Kyselylomakkeen kehittelyssa tullaan myos
telemalla tassa tutkimuksessa kaytettya kyselylomaketta ja aiempia asiakastyytyvaisyys-
kyselyita on mahdollista aikaan saada OmakElisa-verkkopalvelun kehittamistyon kannalta hyo-
dyllinen ja toimiva kysely, joka voidaan lahettaa suurelle maaralle potentiaalisia vastaajia.
Kuitenkin ennen varsinaisen lomakkeen lahettamista virallisille vastaajille lomaketta tullaan
testaamaan. Talloin voidaan paremmin arvioida sen soveltuvuus oikeasti hyodyllisen tiedon
tuottajana seka vastaajien kannalta olennaisin asia: miten helppoa ja vaivatonta kyselyyn
vastaaminen oikeasti on?

8.1 Kehitysehdotukset pohjautuen tutkimustuloksiin

Yhdistelemalla taman tutkimuksen tarkeimpia tuloksia keskenaan, saadaan muodostettua
OmakElisa-verkkopalvelun kehittamisprosessia tukeva kehitysehdotus. Esittelen seuraavaksi
tutkimuksen kolme tarkeinta tulosta ja sen, mita kehitysehdotuksia naiden pohjalta muodos-
tin. Taman jalkeen esitan tutkimuksen varsinaisen kehitysehdotuksen.

Tutkimuksen tarkeimpana tuloksena voidaan pitaa sita, etta OmakElisa-verkkopalvelun kehit-
taminen on tarpeellista. Taman osoittaa kyselylomakkeen taulukko 6. Kahdeksan vastaajista
oli jokseenkin sita mielta, etta verkkopalvelun kehittaminen on tarpeellista. Kaksi oli taysin
samaa mielta. Yksi vastaajista ei ollut samaa eika eri mielta. Tama varmistaa myos sen, etta
tasta tutkimuksesta on aidosti hyotya Elisalle, koska he saavat valmiin pohjatutkimuksen ja
testatun kyselylomakkeen OmaElisa-verkkopalvelun kehitystyon kayttoon. Kyselylomakkeen
testauksen perusteella voi todeta, etta sita kannattaa viela kehittaa ja muokata joiltain osin,
mutta kokonaisuutena sita voidaan pitaa varsin onnistuneena. Taman voi perustella silla, etta
suurimpaan osaan kysymyksia vastaajat ottivat kantaa joko puolesta tai vastaan. Ainoastaan
yksi kysymys oli siina mielessa epaonnistunut, etta kaikki vastasivat siihen neutraalisti.

OmakElisa-verkkopalvelun tietoturvallisuuden varmistaminen on toinen tutkimuksen tarkeim-
mista tuloksista. Taulukko 10 osoittaa, etta enemmisto vastaajista merkitsi verkkopalvelun
tietoturvallisuuden sen tarkeimmaksi ominaisuudeksi. Kaikkiaan kuusi yhdestatoista vastaajas-
ta oli tata mielta. Tietoturvallisuus ja niihin liittyvat riskit ovat aina olemassa Internetin vali-
tyksella toimivissa palveluissa, koska toiminta perustuu ihmisen ja tietojarjestelmien valiseen
kanssakaymiseen. Ja tietojarjestelmiin liittyy aina riskeja ja mahdollisuus erinaisiin toiminta-
katkoksiin tai jarjestelman pettamiseen. Suurimmat tietoturvariskit liittyen OmakElisa-
verkkopalvelun kayttoon liittyvat varmasti asiakastietojen luottamuksellisuuteen ja varmista-
miseen, etteivat ne paady ulkopuolisten kasiin. Mikali palvelusta kehitetaan uuden tuotteen
tai palvelun tilaamisen mahdollistava osittainen verkkokauppa, on elintarkeaa huolehtia siita,
etta myos maksaminen on turvallista verkossa. Joka tapauksessa OmakElisa-verkkopalvelun
tietoturvallisuuden varmistamiseen ja kehittamiseen tulee panostaa Elisan puolelta palvelua
kehitettaessa. Yksi ratkaisu tahan on, etta Elisalla kehitetaan jarjestelma, joka mittaa ja
testaa verkossa toimivien palveluiden tietoturvallisuutta. Eli kehitetaan ikaan kuin varajarjes-
telma, jonka kautta tietoturvallisuuteen liittyvia toimintoja voidaan kokeilla turvallisesti,
koska se jarjestelma ei sisalla oikeaa asiakastietoa. Jarjestelman avulla voisi kokeilla eri vari-
aatioita ja toimintoja vapaasti ja turvallisesti, pyrkimyksena kehittaa kombinaatio, joka on
mahdollisimman tietoturvallinen ja asiakaslahtoinen.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, etta OmaElisa-verkkopalvelun palveluntar-
joajan eli Elisa Oyj:n tarkein tehtava on varmistaa, etta palvelun sisaltamat tiedot ovat aina

ajan tasalla. Tata voidaan pitaa tutkimuksen kolmanneksi tarkeimpana tuloksena. Tama kay

ilmi taulukosta 11, missa vastaajia pyydettiin asettamaan esitetyt palveluntarjoajan tehtavat
tarkeysjarjestykseen. Kuusi vastaajaa yhdestatoista merkitsi palvelun sisaltamien tietojen
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ajan tasaisuuden varmistamisen tarkeimmaksi tehtavaksi. Mikali palveluntarjoaja ei huolehdi
palvelussa nakyvien tietojen ajantasaisuudesta, syntyy paljon epaselvia ja hankalia tilanteita
palveluntarjoajan ja asiakkaan valille. Otetaan esimerkiksi tuotteen x hinnan muutos. Tuot-
teen x hinta muuttuu esimerkiksi kampanjan paatyttya tai jostain muusta syysta. Mikali hin-
tapaivitysta ei tehda verkkopalveluun samanaikaisesti kuin uusi hinta astuu voimaan, asiak-
kaat nakevat verkkopalvelussa vaaran hinnan. Tama aiheuttaa hankaluuksia etenkin tilanteis-
sa, joissa uusi hinta on korkeampi kuin vanha. Asiakas haluaa vaikka tilata tuotteen x verkko-
palvelusta siella ilmoitetulla hinnalla, mutta todellisuudessa hinta onkin korkeampi.

Esimerkin kaltaiset tilanteet vaikuttavat myos suoraan asiakkaan ja yrityksen valiseen luot-
tamukseen ja asiakassuhteen toimivuuteen. On selvaa, etta asiakas joka joutuu useasti tilan-
teisiin, missa yrityksen antamat tiedot ovat ristiriitaisia eri kanavien kesken, ei ole toimintaan
tyytyvainen. Nain ollen Elisan toiminnan ja palvelun kehittamisprosessin kannalta on tarkeaa
panostaa OmakElisa-verkkopalvelussa esitettyjen tietojen ajan tasaisuuteen ja reaaliaikaiseen
paivittamiseen. Jotta OmakElisa-verkkopalvelun sisaltamat tiedot saadaan pysymaan aina ajan
tasaisina, tulee palvelun olla samanarvoinen muiden kanavavaihtoehtojen kanssa. Taman voisi
toteuttaa esimerkiksi siten, etta OmakElisa-verkkopalvelu linkitetaan suoraan Elisan yritysasia-
kasmyyntiin ja asiakastietojarjestelmiin. Kun myyja muokkaa esimerkiksi asiakastietojarjes-
telmaan asiakkaan tietoja, ne paivittyvat automaattisesti myos OmakElisa-verkkopalveluun.
Sama periaate toimii myos esimerkiksi muuttuvien kampanjoiden kohdalla. Nain varmistetaan
se, etta tiedot ovat aina ajan tasalla ja reaaliaikaisia.

8.2  Varsinainen kehitysehdotus

Edella mainittuja tutkimustuloksia ja tutkimuksen teoriaosuuden tietoutta hyodyntaen muo-
dostin tyolle viela erillisen kehitysehdotuksen. Tama kehitysehdotus on, etta OmaElisa-
verkkopalveluun rakennetaan Elisan yritysmyyjan ja Elisan nimettyjen yritysasiakkaiden vali-
nen palvelualusta. Nimetty yritysasiakas on Elisan nykyinen eli olemassa oleva yritysasiakas,
joka on lahes poikkeuksetta vastuutettu jollekin yritysmyyjista, jolloin kyseessa oleva myyja
vastaa asiakkuuden hoidosta, yllapidosta ja kehittamisesta. Yhtenainen palvelualusta sisaltaa
reaaliaikaisen nakyman asiakkaan nykyisesta tuote- ja palveluportfoliosta, milla tarkoitan
asiakkaan koko tuote- ja palvelukokonaisuutta Elisalta. Palvelualusta sisaltaa myyjan nako-
kulmasta koko hanen asiakassalkun jaettuna asiakasyritysnakymiin. Eli jokainen myyjan asiak-
kuus on omassa kansiossaan, jonne myyjalla on paasy OmakElisa- verkkopalvelussa. Kansio
sisaltaa edella mainitun asiakasportfolion eli kaikki sopimukset ja tiedot tuotteista ja palve-
luista, jotka kyseisella asiakkaalla on kaytossaan Elisalta.

Lisaksi palvelualusta sisaltaa tietoa asiakkuuden tasosta ja kehittymisesta. Tata voidaan seu-
rata esimerkiksi tarkastelemalla laskutuksen kehittymista asiakkuudessa. Talloin voidaan teh-
da johtopaatoksia ja kehityssuunnitelmia asiakkuuden osalta yksityiskohtaisestikin, kun asiak-
kuuden kannattavuus ja kehittyminen ovat tiedossa. Palvelualusta nayttaa myyjalle myos
viimeisimman kontaktointiajankohdan eli tiedon siita, milloin asiakkuuteen on oltu viimeksi
yhteydessa. Tama auttaa myyjaa asiakkuuksien hallinnassa ja asiakaskierron yllapitamisessa.
Asiakaskierrolla tarkoitan sita, etta jokainen myyjalle nimetty yritysasiakas kontaktoidaan
saannollisesti esimerkiksi kaksi kertaa vuodessa. Kun myyjalla on reaaliaikainen ja informatii-
vinen nakyma omista asiakkuuksistaan yhdessa loogisessa paikassa ja helposti saatavilla, voi-
daan Elisan yritysmyyjien toimintaa tehostaa ja selkeyttaa verrattaessa tilanteeseen, missa
asiakastiedot ovat yhdessa paikassa ja sopimustiedot toisessa.

Edella mainitut ominaisuudet edellyttavat muiden jarjestelmien integroimista OmakElisa-
verkkopalvelun sisaiseen palvelualustaan, jotta esimerkiksi laskutuksen kehitysta on mahdol-
lista seurata reaaliaikaisesti. MyOs tarjous- ja sopimuskannan linkittaminen OmaElisa-
verkkopalvelun myyjan asiakasnakymaan on tarkeaa, jotta informatiivisuus, reaaliaikaisuus ja
selka asiakkuuksien hallittavuus on mahdollista toteuttaa.

Elisan yritysasiakkaalle OmakElisa-verkkopalveluun rakennettu palvelualusta antaa mahdolli-
suuden tarkastella oman yrityksensa tuote- ja palveluportfoliota. Palvelualustan kautta asiak-
kaalla on myos mahdollisuus jattaa esimerkiksi tarjous- tai muutospyyntoja tuotteista ja pal-
veluista. Palvelun kautta tehdyt kirjalliset yhteydenotot tulevat suoraan Elisan nimetyn yri-
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tysmyyjan omaan palvelunakymaan kyseisen asiakkuuden kohdalle nakyviin. Tama on mahdol-
lista my0s toisin pain, eli myyja voi lahettaa asiakkaan nakymaan esimerkiksi tarjouksen tai
ehdotuksen uudesta tuotteesta tai muutoksesta nykyiseen tuotteeseen tai palveluun.

Palvelualusta olisi myos linkitetty Elisan yrityspuolen tuotteiden ja palveluiden kampanjoihin
siten, etta kun esimerkiksi matkapuhelimien datapaketteihin tulee uusi kampanja, tama na-
kyisi asiakasnakymassa yrityksen matkapuhelinliittymien kohdalla. Tamankaltainen ominaisuus
voisi vahentaa Elisan nykyisten yritysasiakkaiden halua kilpailuttaa palveluntarjoaja eli pyytaa
tarjouksia muilta operaattoreilta edullisempien hintojen toivossa, koska nykyisten palveluiden
ajantasaisuudesta huolehditaan.

OmatElisa-verkkopalvelun palvelualusta tarjoaa asiakkaalle mahdollisuuden myos tehda itse
muutoksia palveluihinsa ja tata kautta hallinnoida yrityksen tuote- ja palveluportfoliota. Ta-
ma voisi toteuttaa esimerkiksi niin, etta asiakkaan nakymassa klikkaamalla jotakin olemassa
olevaa tuotetta tai palvelua, paasisi taman hallinnointisivulle. Esimerkiksi klikkaamalla yrityk-
sen vaihdepalvelua, paasisi sivulle, mista voi tehda muutoksia puhelunohjauksiin ja vastaaviin
toimintoihin. Tama toiminto tehostaisi seka myyjan etta asiakkaan toimintaa: molemmilta
saastyy aikaa, jonka voi keskittaa tyotehtaviensa ja ydinliiketoiminnan edistamiseksi. Elisan
yritysmyyja voi keskittya hanelle nimettyjen asiakkuuksien hoitamiseen ja asiakassuhteiden
kehittamiseen. Kun asiakas tekee itse nykyisiin tuotteisiin tai palveluihin haluamiaan muutok-
sia OmakElisa-verkkopalvelun kautta, myyja voi keskittya siihen, etta asiakkaan kokonaisrat-
kaisut ovat ajan tasalla ja ennen kaikkea asiakkaan omaa liiketoimintaa tukevia parhaalla
mahdollisella tavalla.

Tama on mielestani olennaisin ja tarkein huomioon otettava asia pyrittaessa asiakaslahtoi-
sempaan toimintaan Elisan yritysmyyjien nakokulmasta katsottuna. Asiakkaan nakokulmasta
katsottuna mahdollisuus tehda itse muutoksia palveluihin tai tuotteisiin nopeuttaa haluttujen
muutosten toteutumista, koska ei tarvitse jonottaa asiakaspalveluun tai lahettaa haluttua
muutosta koskevaa sahkopostia myyjalle ja odottaa, etta tama ehtii siihen reagoida.

Kun muutoksia voi tehda verkossa, ne saa tehtya reaaliajassa ja juuri niin kuin itse haluaa.
Jotta tama toiminto tuo asiakkaille lisaarvoa verrattuna esimerkiksi asiakaspalveluun soitta-
miseen ja asian hoitamiseen puhelimitse sita kautta, tulee OmakElisa-verkkopalveluun raken-
netun palvelualustan olla selkea, looginen ja helppo kayttaa. Nain ollen asiakas voi kokea
saavansa lisaarvoa asioidessaan OmakElisa-verkkopalvelussa, koska sen kautta voi tehda halu-
amiaan toimintoja ajasta ja paikasta riippumatta, juuri silloin kuin itse haluaa. Lisaksi asioi-
minen on nopeaa ja reaaliaikaista, eli tehdyt muutokset tallentuvat heti kun ne on suoritettu.

Edella kuvattu kehitysehdotus auttaa seka Elisan yritysmyyjia etta, kuten koko taman tutki-
muksen kannalta olennaisinta, Elisan yritysasiakkaiden keskittymista oman toimenkuvan ja
yrityksen liiketoiminnan kannalta olennaisiin asioihin. OmakElisa-verkkopalveluun rakennettu
erillinen, asiakastiedot selkeasti ja monipuolisesti tarjoava palvelualusta mahdollistaa myyjan
nakokulmasta hanelle nimettyjen asiakkuuksien tehokkaamman hoitamisen, koska myyja voi
keskittya kokonaisratkaisujen rakentamiseen siten, etta Elisan tuote- ja palveluvalikoima
tukee parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen omaa liiketoimintaa.

Asiakkaiden nakokulmasta katsottuna OmakElisa-verkkopalveluun rakennettu erillinen palvelu-
alusta mahdollistaa tuote- ja palveluportfolion selkean tarkastelun oman yrityksen verkkopal-
velunakymassa, yksittaisten muutosten nopean toteutuksen ajasta ja paikasta riippumatta
seka jonottamatta esimerkiksi asiakaspalveluun. Palveluiden hallittavuuden ja sujuvan asioin-
nin ohella asiakkaat saavat lisaarvoa myos siita, etta palvelualusta mahdollistaa tuotteiden ja
palveluiden ajan tasalla pysymisen ja uusien kampanjoiden hyodyntamisen entista tehok-
kaammin tarpeen mukaan. Esimerkiksi uuden matkapuhelintarjouksen tullessa Elisalle tarjo-
ukseen, nykyasiakkaat nakevat taman omasta nakymastaan OmaElisa-verkkopalvelun sisaises-
ta nakymastaan ja voivat tilata naita mikali heilla on tarvetta uusia matkapuhelimia tai heilla
on aloittamassa uusi tyontekija. Edella mainitun kaltaiset tilaukset voisi myos suoraan tehda
palvelualustan kautta, johon olisi linkitetty reititys Elisan yritysverkkokauppaan.
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Edella kuvattu kehitysehdotus huolehtii siita, etta Elisan yritysasiakkailla on aina heille itselle
parhaiten sopivimmat ratkaisut kaytossaan, jotka tukevat heidan omaa liiketoimintaansa ja
yrityksen omien asiakkuuksien kehittamista tehokkaasti, sujuvasti ja luotettavasti. Tama on
mielestani yksi tarkeimmista lisaarvon ja hyodyn tuottamisen mittareista, koska asiakas, joka
on tyytyvainen omaan liiketoimintaansa ja jonka viestintaratkaisut ovat sita tukevia ja tehos-
tavia, on varmasti tyytyvainen ja uskollinen myos nykyiseen viestintaratkaisujen palveluntar-
joajaan, Elisaan.

9  Johtopaatokset

Tutkimuksen tarkeimpana tuloksena voidaan pitaa sita, etta OmaElisa-verkkopalvelun kehit-
taminen on tarpeellista. Tama varmistaa sen, etta tama tutkimus on aiheellinen ja Elisan
nakokulmasta todella hyodyllinen. He saavat OmaElisa-verkkopalvelun kehittamisprojektin
toteuttamisen valineeksi pohjatutkimuksen ja testatun kyselylomakkeen. Tahan tutkimustu-
lokseen liittyva kehitysehdotus painottuu kyselylomakkeen puolelle. Kyselylomakkeen testa-
uksen perusteella voi todeta, etta sita kannattaa viela kehittaa ja muokata joiltain osin, mut-
ta kokonaisuutena sita voidaan pitaa varsin onnistuneena. Taman voi perustella silla, etta
suurimpaan osaan kysymyksia vastaajat ottivat kantaa joko puolesta tai vastaan. Ainoastaan
yksi kysymys oli siina mielessa epaonnistunut, etta kaikki vastasivat siihen neutraalisti.

OmakElisa-verkkopalvelun tietoturvallisuuden varmistaminen on toinen tutkimuksen tarkeim-
mista tuloksista. Suurimmat tietoturvariskit liittyen OmaElisa-verkkopalvelun kayttoon liitty-
vat varmasti asiakastietojen luottamuksellisuuteen ja varmistamiseen, etteivat ne paady ul-
kopuolisten kasiin. Tahan liittyva kehitysehdotus on, etta Elisalla kehitetaan jarjestelma, joka
mittaa ja testaa verkossa toimivien palveluiden tietoturvallisuutta. Eli kehitetaan ikaan kuin
varajarjestelma, jonka kautta tietoturvallisuuteen liittyvia toimintoja voidaan kokeilla turval-
lisesti, koska se jarjestelma ei sisalla oikeaa asiakastietoa. Jarjestelman avulla voisi kokeilla
eri variaatioita ja toimintoja vapaasti ja turvallisesti, pyrkimyksena kehittaa kombinaatio,
joka on mahdollisimman tietoturvallinen ja asiakaslahtoinen.

Tutkimuksen kolmanneksi tarkeimpana tuloksena voidaan pitaa sita, etta Elisa OmakElisa-
verkkopalvelun palveluntarjoana varmistaa, etta sen sisaltamat tiedot ovat aina ajan tasalla.
Tahan liittyva kehitysehdotus on, etta palvelusta tehdaan samanarvoinen muiden kanavavaih-
toehtojen kanssa. Taman voisi toteuttaa esimerkiksi siten, etta OmaElisa-verkkopalvelu linki-
tetaan suoraan Elisan yritysasiakasmyyntiin ja asiakastietojarjestelmiin. Kun myyja muokkaa
esimerkiksi asiakastietojarjestelmaan asiakkaan tietoja, ne paivittyvat automaattisesti myos
OmakElisa -verkkopalveluun. Sama periaate toimii myos esimerkiksi muuttuvien kampanjoiden
kohdalla. Nain varmistetaan se, etta tiedot ovat aina ajan tasalla ja reaaliaikaisia.

Taman tutkimuksen tarkoituksena on siis auttaa Elisaa jatkossa kehittamaan OmakElisa-
verkkopalvelua niin, etta yritysasiakkaat kokevat sen houkuttelevammaksi vaylaksi asioida
Elisan kanssa. Ideaalitilanteessa OmakElisa olisi asiakkaiden ensisijainen asiointikanava. Eli
asiakkaat kayttaisivat paasaantoisesti verkkopalvelua. Talloin olisi mahdollista resursoida
verkkopalvelun toimivuuteen myos huomattavasti enemman voimavaroja, koska niita voidaan
siirtaa esimerkiksi puhelinkeskukselta taman kanavan kayton vahentyessa.

Kuten tutkimuksen tarkein tulos osoittaa, OmaElisa-verkkopalvelun kehittaminen on tarpeel-
lista. Kun kehittamistyolle on havaittu selkea tarve niin yrityksen kuin asiakkaidenkin taholta,
voidaan aloittaa suunnittelu. Huolellinen suunnittelu ja selkea strategia ovat avaintekijoita
kehitysprosessin onnistumisen kannalta. Kaiken perustana on kuitenkin kehitystoiminnan asia-
kaslahtoisyys. Koska OmaElisa-verkkopalvelusta on tarkoitus tehda asiakkaiden kannalta hou-
tystarpeista ja siita, millainen palvelun pitaisi olla, jotta he kokevat sen kayton houkuttele-
vana. Nain ollen pyrin kasittelemaan tutkimuksessani OmaElisa-verkkopalvelun kehittamista
pitkalti asiakkaan nakokulmasta. Teoriaosuudessa kasittelin kolmea laajaa kokonaisuutta:
asiakkaan arvontuotantoa, asiakassuhdehallintaa ja sahkoista liiketoimintaa ja pyrin sisallyt-
tamaan naihin paljon asiakasnakokulmia. Haluan tutkimuksellani korostaa liiketoiminnan asia-
kaslahtoisyyden merkitysta. Se on taman paivan globalisoitumisen, teknologian jatkuvan ke-
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hittymisen ja kiristyvan kilpailun ehdoton edellytys ja vaatimus yritystoiminnan kannattavuu-
delle, kasvulle ja jatkumon varmistamiselle.

Huomioin asiakaslahtoisyyden vahvasti myos kyselylomakkeen suunnittelussa. Kysymyslomak-
keen kysymysosa-alueet muodostuvat OmaElisa-verkkopalvelun hyodyllisyydesta, turvallisuu-
desta, kaytosta, sisallosta, tarkeimmista ominaisuuksista ja palveluntarjoajan tarkeimmista
tehtavista.

Tutkimusten tulosten perusteella voidaan todeta, etta OmaElisa-verkkopalvelun kayttoon
liittyviin ominaisuuksiin kannattaa panostaa. Taman osoittavat taulukon 8 tulokset. Vastaajis-
ta suurin osa pitaa esitettyja vaitelauseita palvelun kayttoon liittyen melko tarkeina tai todel-
la tarkeina. Tama tutkimustulos antaa Elisalle myos hyvan lahtokohdan ja taustatiedon Oma-
Elisa-verkkopalvelun jatkokehittamiselle. Kun varmistetaan, etta verkkopalvelun kautta on
mahdollista tilata uusia tuotteita ja palveluita, jatkaa ja uusia sopimuksia, jattaa tarjous-
pyyntoja, seurata tilausten etenemista ja olla yhteydessa myyjaan, on taman tutkimuksen
tuottaman tiedon mukaan todella kaytetty asiakaslahtoista nakokulmaa. Tutkimustulos on
myos vahvasti yhteydessa teoriaosuudessa kasiteltyihin osa-alueisiin.

Tutkimuksen tulokset osoittavat, etta OmaElisa-verkkopalvelu koetaan melko toimivaksi asi-
ointikanavaksi kayttajien keskuudessa, mutta sen kehittaminen ja monipuolistaminen on tar-
peellista. Verkkopalvelun toiminnallisuuksia lisaamalla, eli monipuolistamalla sisaltoa ja omi-
naisuuksia, seka palvelun kaytettavyyteen panostamalla on mahdollista parantaa OmakElisan
houkuttelevuutta. Nain asiakkaat kokevat saavansa arvoa kayttaessaan verkkopalvelua, koska
sen kautta on mahdollista asioida nopeasti, vaivattomasti ja mihin vuorokauden aikaan tahan-
sa. Tama helpottaa suuresti yritysasiakkaiden tilannetta, koska kuten sanonta kuuluu; aika on
rahaa.

Kuten tutkimuksen toiseksi tarkein tulos osoittaa, OmaElisa-verkkopalvelun kehittamistyossa
tulee kiinnittaa erityista huomiota palvelun tietoturvallisuuteen ja asiakastietojen sailymiseen
ainoastaan asianosaisten valisena tietona. Nama ovat sahkoisen liiketoiminnan kannalta suu-
rimpia uhkatekijoita, joita ei ole mahdollista taysin eliminoida, mutta niihin voi suurelta osin
varautua ja vaikuttaa. Tama edellyttaa jatkuvaa panostamista jarjestelmien toimivuuteen,
kehittamiseen ja paivittamiseen seka seurantaan. Myos asiakastietojen oikeellisuus niiden
reaaliaikainen paivittaminen ovat avainasemassa toimivan ja tehokkaan verkkopalvelun kan-
nalta. Mikali verkkopalvelun asiakastiedoissa on puutteita tai ne sisaltavat vanhaa asiakastie-
toa, ei asiakasta ole mahdollista palvella tehokkaasti. Tilannetta pahentaa entisestaan se,
etta yrityksella on erilaista asiakastietoa eri asiakastietokannoissa. Talloin aikaan saadaan
paljon hammennysta ja sekavia tilanteita asiakkaiden ja yrityksen valille, mika ei luonnolli-
sesti ole kenenkaan etu eika tavoite. Mutta kun koko yrityksen asiakastietokanta on yhtenai-
nen kanavista riippumatta ja se paivittyy reaaliaikaisesti asiakkaiden asioidessa yrityksessa,

Edellisissa kappaleissa kasittelin taman tutkimuksen tarkeimpia tuloksia. Niiden perusteella
voidaan todeta, etta ne tukevat varsin hyvin teoriaosuudessa, luvuissa 2-4, kasiteltyja aihe-
alueita. Esimerkiksi yksi tutkimuksen tarkeimmista tuloksista, verkkopalvelun tietoturvalli-
suuden varmistaminen on kasitelty sahkoista liiketoimintaa kasittelevassa luvussa.

Tassa tutkimuksessa kaytetyn kyselyn on tarkoitus auttaa Elisaa kehittamaan OmakElisa-
verkkopalvelusta yritysasiakkaiden kannalta houkuttelevampi asiointikanava. Kuten tuloksista
kay ilmi, talla kyselylla saadaan taman kehitysprosessin onnistumisen kannalta oleellista tie-
toa. Koska tama tyo toimii varsinaisen OmaElisa-verkkopalvelun kehitysprojektin pilottitutki-
muksena, ei kyselyn osallistuja- ja vastausmaarat olleet kovin suuria. Tasta huolimatta kysely
tuotti mielenkiintoista, hyodyllista ja suuntaa antavaa tietoa OmakElisan kehittamisen kannal-
ta.

Tassa tutkimuksessa kaytetty kysely on Elisan palvelukonseptin kehittamisen kannalta tarke-
assa asemassa, ja sita tullaan varmasti hyodyntamaan. Sita tullaan varmasti muokkaamaan
jonkin verran siten, etta sen avulla saadaan kehittamisprosessin kannalta parhaiten soveltu-
vaa tietoa asiakkaiden nakemyksista. Joka tapauksessa palvelukonseptin kehittamisen kannal-
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ta tarkeinta on selvittaa palvelun kayttajien eli asiakkaiden nakemykset ja toivomukset uudis-
tamiseen liittyen. Nain palvelusta voidaan kehittaa kaikkia osapuolia hyodyttava.
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Liite 1 Saatekirje
Arvoisa vastaanottaja,

opiskelen liiketaloutta Laurea-ammattikorkeakoulussa Leppavaaran toimipisteessa. Laatimani
kyselylomake liittyy opinnaytetyohoni, jonka teen yhteistyossa Elisa Oyj:n yritysasiakasmyyn-
nin kanssa.

Tutkimukseni tarkoitus on selvittaa, mita hyotyja OmakElisa verkkopalvelu tarjoaa yritysasiak-
kaille asiointikanavana.

Teidat on valittu osallistujaksi tahan kyselyyn Elisan yritysasiakaskannasta tehdyn otannan
perusteella. Toivon saavani Teidan nakemyksia OmakElisa verkkopalvelun toimivuudesta ja
kehitystarpeista liitteena olevan kyselylomakkeen avulla.

Kyselyn vastausten perusteella on tarkoitus kehittaa OmakElisa verkkopalvelun ominaisuuksia
ja sisaltoa Teidan toivomaanne suuntaan. Nain ollen kyselyyn vastaaminen on myos Teidan
kannaltanne hyodyllista ja kannattavaa. Saadut vastaukset analysoidaan anonyymisti tauluk-
ko-ohjelman avulla.

Vastaamiseen kuluu aikaa noin 15 minuuttia. Kaikki lomakkeen kysymykset ovat monivalinta-
kysymyksia, joten niihin vastaaminen on melko vaivatonta. Nain ollen pyydankin Teita ysta-
vallisesti uhraamaan hetken kallisarvoista aikaanne kyselyyn vastaamiseen.

Vastaathan kyselyyn mahdollisimman pian, kuitenkin viimeistaan keskiviikkona 23.12.2009.
Lahettakaa kyselylomake taytettyna minulle sahkopostitse, kiitos.

Kiitan vastauksestanne jo etukateen, silla jokainen vastaus on erittain tarkea tutkimuksen
onnistumisen kannalta. Mikali haluatte lisatietoja tutkimukseen liittyen, voitte ottaa minuun
yhteytta.

Kunnioittaen,
Joonas Ojalammi

joonas.ojalammi@laurea.fi
puh. 050 377 3108
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Osio A. Taustakysymykset

1. Sukupuoli

1.
2.

2. Syntymavuosi

Mies
Nainen

[]
[]

3. Asuinlaani (Valitse yksi)

UG DNWN-=

Etela-Suomen laani
Lansi-Suomen laani
Ita-Suomen laani
Oulun laani

Lapin laani

e
et e e e

4. Mika on ammatillinen koulutuksenne? (korkein suorittamanne koulutusaste, valitse yk-

si)

NwWwhNh =

ul

7.
8.
9

[ 1 Ei ammattikoulutusta

[ 1 Ammattikurssi tai vastaava (alle 6 kk)

[ 1 Ammattikurssi tai vastaava (6 kk-2 vuotta)

[ 1 Alempi keskiasteen ammattitutkinto (esim. ammatti- tai kauppakou-
lu)

[ 1 Ylempi keskiasteen ammattitutkinto (esim. vanhamuotoinen sai-
raanhoito- tai kauppaopisto, vanhamuotoinen insinoorikoulutus teknilli-
sessa opistossa)

[ 1 Ammattikorkeakoulu (esim. tradenomi, insinoori amk, sairaanhoitaja
amk)

[ 1 Alempi korkea-aste (esim. hum. kand.)

[ 1 Ylempi korkea-aste (esim. maisteri, ekonomi, diplomi-insindori)

[ ] Tutkijakoulutus (esim. lisensiaatti, tohtori)

5. Ammattiryhma, johon katsotte lahinna kuuluvanne (valitse yksi)

Johtavassa asemassa toisen palveluksessa
Ylempi toimihenkilo

Alempi toimihenkilo

Tyontekija

Yrittaja tai yksityinen elinkeinonharjoittaja
Maatalousyrittaja

Opiskelija

Elakelainen

Kotiaiti tai koti-isa

Tyoton

1 —
[ S O S I S I S S I S i S iy S—
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Kyselylomakkeen seuraavat osat muodostuvat neljasta osiosta (B, C, D ja E). Tarkoituksena on
selvittaa Teidan nakemyksianne OmatElisa verkkopalvelusta. Olkaa hyva ja vastatkaa kysymyk-
siin merkitsemalla rasti (x) mielestanne sopivimpaan kohtaan. Huom! Jokaiselle vastausrivil-
le vain yksi rasti.

B. Taman osion tarkoituksena on kartoittaa OmaElisa verkkopalvelun hyodyllisyytta
ja kehitystarvetta seka sen kayton turvallisuutta.

6. Arvioi seuraavia vaitelauseita OmaElisa verkkopalvelun hyodyllisyydesta asteikolla
taysin eri mielta (1)... taysin samaa mielta (5).

Taysin Jokseenkin  En samaa Jokseenkin  Taysin
eri eri enka eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta mielta
1 2 3 4 5

OmatkElisa verkko-

palvelu on hyodyllinen [] [1 [] [1 []

asiointikanava

OmakElisa verkko-

palvelu on kannattava [] [] [] [] []

asiointikanava

OmatkElisa verkko-

palvelu on monipuolinen [] [1 [] [1 []

asiointikanava

Omatlisa verkko-
palvelun kehittaminen [ [] [] [] []
on tarpeellista

7. Arvioi seuraavia vaitelauseita OmaElisa verkkopalvelun turvallisuudesta ja luotetta-
vuudesta asteikolla taysin eri mielta (1)... taysin samaa mielta (5).

Taysin Jokseenkin  En samaa Jokseenkin  Taysin
eri eri enka eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta mielta
1 2 3 4 5

OmatElisa verkkopalvelu

on turvallinen asiointi- [] [] [] [] []

kanava

OmakElisa verkkopalvelu

on luotettava asiointi- [] [] [] [] []

kanava

OmakElisa verkko-

palveluun liittyvat [] [] [] [] []

tietoturvariskit ovat

vahaisia

OmatElisa verkkopalveluun
annetut tiedot eivat paady [ ] [] [1] [1 []
ulkopuolisten kasiin
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C. Taman osion tarkoituksena on kartoittaa OmakElisa verkkopalvelun kayttoon ja si-

8. Seuraavaksi esitetaan vaitelauseita liittyen OmakElisa verkkopalvelun kayttoon. Arvioi
niiden tarkeytta asteikolla ei lainkaan tarkea (1)... todella tarkea (5).

Ei Ei En
lainkaan kovin osaa Melko Todella
tarkea tarkea arvioida tarkea tarkea
1 2 3 4 5
Uuden tuotteen tilaaminen
onnistuu verkko- [1 [1 [] [] []

palvelun kautta

Uuden palvelun
tilaaminen onnistuu [] [] [] [] []
verkkopalvelun kautta

Sopimuksen jatkaminen
onnistuu verkko- [] [] [1 [1 []
palvelun kautta

Sopimuksen uusiminen
onnistuu verkko- [] [] [] [] []
palvelun kautta

Tarjouspyynnon jattaminen
onnistuu verkko- [] [] [1] [] []
palvelun kautta

Tilausten etenemisen

seuraaminen [] [1 [] [] []
onnistuu verkko-

palvelun kautta

Myyjan kontaktointi
onnistuu verkkopalvelun [] [] [1] [] [D
kautta

9. Seuraavaksi esitetaan vaitelauseita liittyen OmaElisa verkkopalvelun sisaltoon. Arvioi
niiden tarkeytta asteikolla ei lainkaan tarkea (1)... todella tarkea (5).

Ei Ei En
lainkaan kovin osaa Melko Todella
tarkea tarkea arvioida tarkea tarkea
1 2 3 4 5
Verkkopalvelu
sisaltaa reaaliaikaista [] [] [] [] []
tietoa uusista tarjouksista
Verkkopalvelu
sisaltaa reaaliaikaista [] [1 [] [] []
tietoa uusista kampanjoista
Verkkopalvelu
sisaltaa reaaliaikaista [] [] [] [] [1]

tietoa uusista tuotteista
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Verkkopalvelu
sisaltaa myyjien yhteys- [] [] [] [] []
tiedot yhteydenottoa
varten
Verkkopalvelu muistuttaa
eraantyvista [] [] [] [] []

laskuista

D. Taman osion tarkoituksena on selvittaa, mita Te pidatte tarkeimpina OmakElisa
verkkopalveluun liittyvina ominaisuuksina. Tarkoitus on myos selvittdaa, mitka ovat
palveluntarjoajan tarkeimmat tehtavat Teidan mielestanne.

10. Valitkaa seuraavista OmakElisa verkkopalvelun ominaisuuksista Teidan mielestanne
tarkein, toiseksi tarkein ja kolmanneksi tarkein. Merkitkaa jarjestys numeroilla 1, 2 ja
3.

[ ] Palvelun kaytto on nopeaa

[ ] Palvelun kaytto on selkeaa

[ 1 Palvelun kaytto onnistuu missa tahansa (tarvitaan vain Internet-yhteys)
[ ] Palvelun kaytto saastaa aikaa

[ ] Palvelun kaytto on edullista

[ 1 Palvelu toimii vuorokauden ympari

[ ] Palvelu on tietoturvallinen

[ ] Palvelu on ymparistoystavallinen

11. Valitkaa seuraavista vaihtoehdoista verkkopalvelun palveluntarjoajan tarkein, toiseksi
tarkein ja kolmanneksi tarkein tehtava. Merkitkaa jarjestys numeroilla 1, 2 ja 3.

Palveluntarjoajan tulee huolehtia ensisijaisesti siita, etta

[ ] palvelun sisaltamat tiedot ovat ajan tasalla
[ 1 palvelussa esiintyvat viat korjataan nopeasti
[ ] tekninen tuki on aina tavoitettavissa
[ ] palvelun sisaltamat asiakastiedot eivat paady ulkopuolisten kasiin
[ 1 palvelun kayttaminen on sujuvaa
[ ] palvelu sisaltaa kaikki luvatut ominaisuudet
[ 1 palvelu on sisalloltaan houkutteleva
[ ] asiakkailla on mahdollisuus vaikuttaa palvelun sisaltoon
E. Taman osion tarkoituksena on selvittad Teidan tyytyvaisyyttanne OmakElisa verk-
kopalveluun.
12. Arvioi seuraavia vaitelauseita asteikolla taysin eri mielta (1)... taysin samaa mielta
(5).
Taysin Jokseenkin  En samaa Jokseenkin  Taysin
eri eri enka eri samaa samaa
mielta mielta mielta mielta mielta
1 2 3 4 5
Suosittelen OmakElisa
verkkopalvelua muille [1 [1 [] [1 [1

henkiloille

Suosittelen OmakElisa
verkkopalvelua [1 [1 [] [] []
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ystavilleni
OmakElisa verkkopalvelu
on ensisijainen valintani [] [] [] [] []

asiointikanavaksi

Suuret kiitokset Teille kyselyyn osallistumisesta!






