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Sellaisessa palveluliiketoiminnan markkinassa jossa laatu ei ole erottautumistekija, asiakas
tekee ostopaatoksen hinnan tai muun sekundaarisen tekijan perusteella. Tallaisessa
markkinassa kilpaillaan aktiivisesti asiakkaasta, joka negatiivisten kokemusten seurauksena
vaihtaa herkasti palveluntarjoajaa. Suomessa tallainen markkinatilanne vallitsee ICT-
palveluita tarjoavien teleoperaattoriyritysten valilla.

Markkinassa on kolme energiavirtaa, jotka sekoittavat asiakkuuksien omistajuussuhteita.
Nama energiavirrat ovat uusasiakashankinta, asiakaspoistuma ja winback-poistumanesto. Se
palveluntarjoaja menestyy, jonka asiakkuuksista ajautuu pienin maara tuohon
energiapyorteeseen.

Asiakaspoistuma ja asiakassitoutuminen ovat palveluliiketoiminnassa tarkeita kasitteita.
Palvelusopimuksien solmiminen perustuu asiakassuhteen luomiseen, mutta kuten on myos
ihmissuhteelle tyypillista, suhde muuttuu irrelevantiksi, jos osapuolten valilla ei synny aika-
ajoin inhimillista vuorovaikutusta. Asiakaspoistuman, seka asiakkaiden sitouttamisen kannalta
on olennaista tuntea asiakaskayttaytymisen perusperiaatteet, jotta palveluntarjoajalla olisi
osaamista vaikuttaa kayttaytymiseen oikein.

Tassa toiminnallisessa opinnaytetyossa kasiteltiin yritysasiakkaiden ennakoivaa
poistumaehkaisya ja sitouttamista. Teoreettinen viitekehys muodostui asiakaskayttaytymista
tutkivan teorian pohjalta. Empiirinen osuus on toteutettu osana opinnaytetyon toiminnallista
osuutta, kvantitatiivisella tutkimusmenetelmalla. Kvantitatiivisen tutkimuksen tuloksia
validoitiin haastattelemalla viitta toiminnallisen osuuden vaikutuspiirissa ollutta
yritysasiakasta.

Palvelumuotoilun perspektiivista laaditun tyon hyodynsaajana on Elisa Oyj. Tarkoituksena oli
konstruoida malli kayttaytymistutkimuksen havaintojen soveltamisesta asiakaspoistuman
ennaltaehkaisyyn ja asiakkaan sitoutumisasteen kasvattamiseen. Tyossa kasitellaan
kirjoittajan konseptoimaa mallia -automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma, seka esitellaan
mallia testaavan kokeilun tyovaiheet ja tulokset.

Kokeilussa tunnistettiin yritysasiakkaita, joilla on kohonnut poistumariski. Tunnistamisessa
hyodynnettiin apuna ennakoivaa analytiikkaa, historiadatan analyysia, benchmarkkia ja
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien haastattelua. Markkinoinnin automaatiota hyodyntaen,
tunnistettuihin kohderyhmiin vaikutettiin arvoa tuottavalla asiakasviestinnalla, jonka
ensisijainen tavoite on tuottaa poistumariskiselle asiakkaalle positiivisia tunteita. Kokeilussa
oli mukana yhteensa 1400 Elisan yritysasiakasta. Kokeilun ydinopetus on, etta asiakkaan
oletettu poistumariski on sita todennakoisempi, mita enemman oletus perustuu asiakkaan
toteutuneeseen kayttaytymiseen. Mita korkeammassa poistumariskissa asiakas on, sita
vastaanottavaisempi han on asiakashoidolliselle vaikuttamiselle.

Asiasanat: asiakaspoistuma, asiakassitoutuminen, asiakaskayttaytyminen, poistumariski,
asiakaskokemus
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The kind of service business market, in which the quality is not the differentiating factor, a
customer makes the purchasing decision based on the price or other secondary factor. In such
a market, there is a competition for the customer who is highly prone to switch service pro-
vider if negative experiences occur. In Finland, a similar market situation exists between tel-
ecommunication operators providing ICT services.

There are three energy flows in the market which mixes the ownership of accounts. New cus-
tomer acquisition, customer churn, and winback-churn prevention. The service provider
whose customer accounts enters the energy vortex least, will succeed.

Customer churn and customer loyalty are important concepts in the service business. Service
agreements are based on establishing a customer relationship, but as it is typical for a rela-
tionship between people, the relationship becomes irrelevant if there is no human interaction
every now and then. Regarding customer churn, and customer loyalty, it is relevant to know
the basic principles of customer behavior, so that the service provider would have the know-
how to influence the behavior properly.

This functional thesis dealt with proactive churn prevention and engagement for corporate
clients. The theoretical framework was based on the theory of customer behavior. The em-
piric part has been implemented as part of the functional part, using a quantitative research
method. The results of the quantitative study were validated by interviewing five corporate
clients affected by the functional section.

The study was conducted from the perspective of service design and the beneficiary organiza-
tion is Elisa Corporation. The purpose of the thesis was to construct a model for applying be-
havioral research findings in customer churn prevention and customer loyalty increase. The
thesis covers the author's conceptual model, automated customer care system, and intro-
duces the steps and results of the model’s testing experiment.

The experiment identified corporate customers with an increased risk of churn. The identifi-
cation process utilized machine learning, history data analysis, benchmarking, and customer
interface interviewing. By utilizing marketing automation, identified target groups were in-
fluenced by value-generating customer communications with primary goal to generate posi-
tive emotions for the churn risk customer. The experiment involved a total of 1,400 Elisa cor-
porate customers. According to the key finding of the experiment, the more the customer
data is based on the customer's actual behavior, the more reliable the customer’s expected
churn risk is. The higher the churn risk is, the more receptive the customer is to customer
care influencing.

Keywords: customer churn, customer loyalty, customer behaviour, churn risk, customer expe-
rience
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1 Johdanto

Mihin asiakkaan kayttaytyminen perustuu? Mita on asiakaspoistuma ja kuinka sita voi ehkaista?
Mista voi tunnistaa asiakkaan poistumariskin lisaantymisen? Milla keinoilla asiakkaan
sitoutumiseen voi vaikuttaa? Opinnaytetyo tarjoaa lukijalleen vastauksia naihin kysymyksiin

seka havainnollistaa pohdintojen hyodyntamista kaytannossa tyon toiminnallisessa osuudessa.

Taman opinnaytetyon sisalto on tarkoitettu hyodynnettavaksi sellaisten henkiloiden tyossa,
joiden tehtaviin kuuluu liiketoiminnan kehitys, asiakaskokemuksen parantaminen,
asiakasymmarryksen keraaminen, palveluiden muotoilu, myynti, asiakasviestinta tai

markkinointi.

Opinnaytetyota voisi rakenteeltaan kuvata opetusmateriaalimaiseksi. Kasiteltavaa asiaa
pohjustetaan kuvaajalla, jonka jalkeen aiheeseen syvennytaan konkreettisia esimerkkeja
hyodyntaen. Tyon toiminnallinen osuus tiivistaa kasitellyt teemat konseptiksi, jonka
paatavoite on vahentaa asiakaspoistumaa ja kasvattaa asiakassitoutumista. Tyon

toimeksiantaja on Elisa Oyj.
1.1 Aiheen valinta

Design thinking -ajatusmallin kulmakivi on empatia, eli kyky nahda maailmaa toisen ihmisen
silmin. Empatian tulisi olla kaiken asiaskaslahtoisen liiketoiminnan ytimessa. Kun muotoilija
on saavuttanut nakoalapaikan asiakkaan maailmankuvassa, han voi esittaa itselleen seuraavia
kysymyksia ja vastata niihin asiakkaan nakokulmasta. Millaisia palveluita ja tuotteita itse
tarvitsisin asiakkaana? Miten haluaisin niita mieluiten ostaa? Miten haluaisin saada tuotteen
kasiini tai miten haluaisin kayttoonoton jarjestyvan? Kuinka paljon olisin valmis maksamaan

tarpeeni tyydyttamisesta? Jos olen tyytymaton, miten haluaisin tilanteen ratkaistavan?

Jotta samaistuminen asiakkaan kanssa olisi mahdollista saavuttaa, kohdetta voi tutkia
havannoimalla ja hanen kanssaan keskustelemalla. Luotettavinta ymmarrysta asiakkaan
kayttaytymisesta saa kuitenkin tehtyjen tekojen kautta. Opinnaytetyon tekijaa kiinnosti
erityisesti asiakkaan sitoutuminen palveluntarjoajaan. Tassa teemassa on kuitenkin haastavaa
asettua asiakkaan kenkiin, koska usein sitoutumisen pohjasyyt ovat syvalla ihmisen
alitajunnassa. Talloin on tarkoituksenmukaista pohtia tilannetta, jossa asiakkaan

sitoutuminen palveluntarjoajaan ilmenee konkretiassa.

Missa tilanteissa asiakas kayttaytymisellaan osoittaa sitoutumista palveluntarjoajaan? Vastaus
voisi olla, etta asiakkaan ollessa tyytyvainen ja vaiti, han osoittaa sitoutumista.

Luotettavimmin asiakas kuitenkin osoittaa sitoutumistaan lopettaessaan palvelusopimuksen ja
vaihtaessaan kilpailijalle. Tuolloin voidaan varmuudella todeta, etta asiakas ei ollut ollenkaan

sitoutunut.



Opinnaytetyon kirjoittaja havannoi vuonna 2018 aktiivisesti mikroyrityssegmentin
myyntiprosesseja ja kuunteli Elisa Oyj:n (jaljempana Elisa) yritysmyyjien ja yritysasiakkaiden
valista keskustelua. Kirjoittaja haastatteli useita Elisan yrityspistemyyjia selvittaakseen

alueellisia eroja asiakasyritysten toimialajakaumassa ja digitaalisuuden tasossa.

Alueellisten yrityspistemyyjien avulla kirjoittaja tunnisti useita yrityksia, jotka olivat
hyodyntaneet joitain Elisan palveluita yrityksensa digitalisoinnissa. Kirjoittaja kasvatti
ymmarrystaan asiakassegmentista haastattelemalla puhelimitse useita, eri toimialojen,
yritysten paattajia. Haastattelut olivat keskustelunomaisia ja niiden tavoite oli syventaa
asiakasymmarrysta ja tunnistaa potentiaalisia referaattiyrityksia kaytettavaksi Elisan

viestinnassa.

Erityisesti asiakkaiden ja myyjien kayttaytymisen havainnointi heratti kirjoittajan
mielenkiinnon opinnaytetyon aiheeseen. Taman myota kayttaytymistutkimuksesta muodostui
eraanlainen kasikirja asiakassitoutumisen ilmion selittamiseen. Kirjoittaja keskittyi myos

opinnoissaan kayttaytymistutkimukseen.

Yritysasiakas tarkoittaa Elisassa asiakkuutta, jolla on sopimus Elisan yritysasiakkaille
suunnatun palvelutarjooman tuotteista. Jotta asiakas voi solmia palvelusopimuksen tai ostaa
tuotteen yritysasiakkaille suunnatusta palvelu -tai tuotetarjoomasta, hanella taytyy olla y-
tunnus. Tallaisia asiakkaita ovat eri yhtiomuotoiset yritykset, julkishallinnolliset

organisaatiot, kirkolliset jarjestot ja yhdistykset.

1.2 Opinnaytetyon tavoitteet

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan asiakkaan kayttaytymiseen, sen tulkitsemiseen ja
ennakoimiseen. Opinnaytetyon tietoperusta muodostuu kayttaytymistutkimuksen havainnoista
ja niiden soveltamisesta liiketoimintaan. Tietoperustan edetessa lukijan ajattelua tuetaan

tutkimuksesta sovellettujen esimerkkitilanteiden avulla.

Tietoperustan on tarkoitus valmistaa lukijaa tyon toiminnallista osuutta varten, jossa
esitellaan kirjoittajan kehittamisprojekti Elisa Oyj:n yritysasiakasyksikkolle. Osana
kehitysprojektia suoritettiin asiakaspoistumaa ehkaiseva ja asiakassitoutumista kasvattava
kokeilu. Kokeilun tavoite oli testata varsinaisen konseptin rajattua osa-kokonaisuutta
kaytannossa. Kokeilun lopputuote eteni kesalla 2019 Elisan asiakasrajapintaan, jossa se tuotti

seka maarallista etta laadullista dataa.

Opinnaytetyon ensisijainen tavoite on tuottaa toimeksiantajayritykselle tietoisuutta
asiakaspoistuman ehkaisemiseen ja asiakkaiden sitoutumisasteen kasvattamiseen.

Opinnaytetyon toinen tavoite on tiivistaa lukijalleen asiakaspoistuman ja asiakassitouttamisen



kannalta relevantit perustiedot kayttaytymistutkimuksen soveltamisesta todelliseen

lilketoimintaan.

Opinnaytetyon tavoitteisiin paastakseen kirjoittaja perehtyi kayttaytymistutkimukseen,
suoritti havainnoivaa asiakastutkimusta, kerasi maarallista tutkimustietoa, hyodynsi

laadullista tutkimusta seka tuotti ymmartamista helpottavia infograafeja.

1.3 Tutkimuksen rajaukset

Tama opinnaytetyo on toiminnnallinen, joten taman tutkimuksen keskiossa on Elisan
yritysasiakasyksikolle toteutettu kehitysprojekti, jonka tarkoitus on tutkia uutta

asiakashoidollista mallia asiakaspoistuman ehkaisemiseksi.

Tutkimuksessa asiakaspoistumaa ja asiakassitoutumista kasitellaan kayttaytymistutkimuksen
viitekehyksessa. Tassa opinnaytetyossa ei perehdyta asiakaskokemuksen tietoperustaan.
Tutkittavan aiheen ollessa suhteellisen laaja, opinnaytetyon kirjoittaja on halunnut keskittya
asiakkaan kayttaytymiseen kayttaytymistieteellisesta nakokulmasta. Asiakaskokemusta

kasitellaan kuitenkin opinnaytetyossa osana toimenpiteita.

Tyon luvussa 4 kasitellaan myos ennakoivan analytiikan toimintaperiaatteita, mutta osuuden
paaasiallinen tavoite on tarjota lukijalle perustiedot aiheesta, jotta toiminnallisen osuuden,

luvun 5, sisalto olisi ymmarrettavampaa.

1.4  Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Kappaleessa avataan tyon keskeisimpia kasitteita. Lukijalle on tarkoituksenmukaista

ymmartaa kasitteiden merkitys ennen lukutyon aloitusta.

Toimintakykyhyodykkeiden markkina

Toimintakykyhyodykkeiden markkina tarkoittaa kilpailukenttaa, jossa asiakkaalle tarjottavat
palvelut ovat keskenaan niin samankaltaisia, etta erottautumistekijat keskittyvat palveluiden
ominaisuuksien sijasta paaosin hintaan. Toimintakykyhyodyke viittaa asiakkaan
toimintakyvylle valttamattomaan palveluun. Tallaisia palveluita ovat pankkipalvelut,

energiapalvelut, tietoliikenne- ja yhteyspalvelut seka vakuutuspalvelut.

Asiakasymmarrys

Palveluntarjoajan kasitysta asiakkaan arjesta, kayttaytymisesta, ajatuksista, asenteista ja
tarpeista. Jos palveluntarjoajalla on laaja asiakasymmarrys, se tarkoittaa, etta

palveluntarjoaja on kyennyt kokonaisvaltaisesti omaksumaan asiakkaan nakokulman.
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Asiakasymmarryksen avulla voidaan nahda palvelun vahvuudet ja heikkoudet. Taman
ymmarryksen avulla voidaan muotoilla palvelua vastaamaan asiakkaan tarpeisiin ja arkeen

(palvelumuotoilupalo.fi, 2019).
Asiakassitouttaminen

Tarkoittaa palveluntarjoajan keinoja kasvattaa asiakkaidensa sitoutumisastetta, toisin sanoen
lojaalisuutta. Asiakkaan sitoutuminen on laaja kasite, jonka vuoksi siihen vaikuttaa
asiakastyytyvaisyyden lisaksi asiakasuskollisuus ja asiakkaan tunteet yritysta kohtaan. Viitala
ja Jylha (2013, 93) korostavat, etta usein sitoutuneet asiakkaat suosittelevat palvelua tai

tuotetta muille seka antavat korjaavaa etta kannustavaa palautetta.
Asiakaspoistuma

Palveluntarjoajan ja asiakkaan valinen palvelusopimus katkaistaan. Valtaosassa tapauksia

asiakaspoistuma on asiakkaan kaynnistama toimenpide.
Poistumariskiprosentti

Ennakoivan analytiikan periaatteilla muodostettu prosentuaalinen arvo, joka osoittaa nykyisen
asiakkaan poistuma-alttiuden, seka todennakoisyydet mahdollisen poistuman taustasyille.

Poistumariskiprosentista kaytetaan yleisesti myos ilmaisua churn score.
2  Toimeksiantaja Elisa Oyj

Elisa Oyj on julkinen osakeyhtio, joka on noteerattu Nasdaq Helsingissa. Elisa on Suomessa
tietoliikenne- ja digitaalisten palveluiden markkinajohtaja. Elisa palvelee yli 2,8 miljoonaa

kuluttajaa, yritysta ja julkishallinnon organisaatiota Suomessa, Virossa ja kansainvalisesti.

Vuonna 2018 Elisa Oyj:n liikevaihto oli 1,83 miljardia euroa ja henkilostoa oli 4800. Yhtioon
kuuluvia brandeja ovat Elisa, Elisa Saunalahti, Elisa Videra, Elisa Santa Monica, Elisa Automate

ja Elisa Smart Factory. (corporate.elisa.fi, 2019)

Opinnaytetyon toimeksiantajana on Elisan yritysasiakasyksikko ja tarkennetusti sen sisalla
pienten- ja keskisuurten yritysasiakkaiden, alle 10 henkiloa tyollistavien asiakasyritysten

segmentti. Alle 10 henkiloa tyollistavia yrityksia kutsutaan yleisesti myos mikroyrityksiksi.

Opinnaytetyon kirjoittaja on tyoskennellyt alle 10 henkiloa tyollistavien yritysasiakkaiden
segmentissa, osana myynnin johtoryhmaa Business Development Traineena kahtena erillisena

ajanjaksona kevaasta 2018 lahtien.
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2.1 Toimialakuvaus

Vastaavia palveluntarjoajia markkinassa ovat Telia Finland Oyj ja DNA Oyj. Nama kolme
muodostavat kilpailukentan, jossa kuluttajille ja yritysasiakkaille tarjotaan mobiili- ja
verkkoliittymia, laitteita, toimisto-ohjelmia, laitteiden tietoturvapalveluita,
puhelinvaihdepalveluita ja viihdepalveluita. Naiden kolmen toimijan tarjoomasta suurimmat
myyntivolyymit ovat puhelinliittymien, kiinteiden- tai liikkuvien verkkoyhteysliittymien ja

laitteiden kategorioissa.

Elisa, Telia ja DNA ovat tarjoomaltaan niin samankaltaisia, etta erottautumistekijoita on
haastavaa esittaa asiakkaille. Myyntikilpailu volyymituotteissa on agressiivista, siksi
kilpailukyvyn sailyttamiseksi kaikkien kolmen toimijan on yllapidettava tehokkaasti johdettua
myyntiorganisaatiota. Niin mikroyrityksille kuin kuluttajille, myynti kasittaa puhelinmyynnin,

verkkokaupan ja pistemyynnin. Pistemyynti tarkoittaa myymala- ja standimyyntia.

Valtaosa mikroyritysasiakkaista yllapitaa yrityksensa liiketoimintaa lahes samoilla ICT-
valineilla kuin henkiloasiakas omaa kotitalouttaan. Elisan tarjoomasta suosituimpia pienten
yritysten keskuudessa ovat siis luonnollisesti mobiililiittymapaketit, liikkuvat laajakaistat,
kiinteat laajakaistat seka laitteista tietokoneet, puhelimet ja tabletit. Pienten yritysten
eniten hyodyntavat ICT-palvelut ovat siis hyvin lahella henkiloasiakkaan kotitalouden ICT-

tarpeita.

Elisan, Telian ja DNA:n tarjoamat palvelut ovat valttamattomia asiakasyritysten ja kuluttajien
toimintakyvyn yllapitamiseksi, siksi opinnaytetyon kirjoittaja kuvaa naita palveluita
toimintakykyhyodykkeina. Markkinassa tallaisia toimintakykya yllapitavia palveluita kutsutaan
myos ICT-infrastruktuuriksi. Kuvassa 1 esitetaan digitalisoitu versio Maslowin

tarvehierarkiasta. ICT-infrastruktuuri vastaa pyramidin alinta tasoa.
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Kuva 1: Digitalisoitu versio Maslowin tarvehierarkiasta (snoopingcreatively.com, 2019)

2.2  Markkinan asettamat haasteet

Vaikka tarjottava palvelu olisi asiakaslahtoinen, asiakkuuden aikana ilmenee tilanteita joissa
asiakas kokee negatiivisia tunteita. Esimerkiksi maksuhuomautuksen vastaanottaminen
aiheuttaa negatiivisen tunteen, jonka asiakas yhdistaa palveluntarjoajaan. Riippumatta siita,
onko maksuhuomautus aiheellinen vai ei, tilanne tuottaa negatiivisen kokemuksen
tallennettavaksi asiakkaan sailomuistiin. Tata tapahtuu kaikilla toimialoilla, joten sita ei ole
relevanttia pitaa haasteena. Kuitenkin yhdistettaessa asiakkaan yksittaiset negatiiviset
kokemukset teleoperaattoreiden tehokkaaseen myyntistrategiaan, asiakasvaihtuvuutta

palveluntarjoajien valilla tapahtuu haitallisen nopeasti.

Asiakas voi vaihtaa palveluntarjoajaansa vain siksi, etta haluaa olla sympaattiselle myyjalle
mieliksi. Mikaan asiakkaan arjessa ei tule muuttumaan olennaisesti, jos han myontyy
kilpailijan tarjoukseen. Myyntitilanteessa asiakas kokee tulleensa huomioiduksi, koska myyja
on kiinnostunut hanen arjestaan ja pyrkii auttamaan. Asiakkaan nykyisen palveluntarjoajan

uutiskirjeet ja tarjoustekstiviestit eivat vastaa vuorovaikutusta toisen ihmisen kanssa.

Liiketoiminnallinen haaste on siina, etta teleoperaattoriyritykset ovat ajautuneet
tilanteeseen, jossa suurimmalla osalla markkinan asiakkaista ei ole normaalihintaisia
palveluita vaan maaraaikaisia hintatarjouksia. Kun maaraaikainen hintatarjous loppuu,
esimerkiksi vuoden paasta asiakkuuden aloituksesta, asiakas vastaanottaa ensimmaisen
laskunsa normaalilla hinnalla ja kokee voimakkaan negatiivisen kokemuksen korkeammasta
laskun loppusummasta. Talloin asiakkaan poistumariski nousee voimakkaasti ja Net Promoter

Score, eli suositteluaste laskee.
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Net Promoter Score -kyselyssa asiakkailta kysytaan yksi kysymys, joka ennustaa
todennakoisyytta ostaa uudelleen ja suositella eteenpain: ”Kuinka todennakoisesti
suosittelisit tata yritysta ystavalle tai tyotoverille?” Asiakkaat antavat vastauksensa asteikolla

nollasta kymmeneen (surveymonkey.com, 2019).

Markkina on kasvavassa maarin ajautumassa noidankehaan, jossa uusia asiakkaita ei saa kuin
suoramyynnin tarjotessa maaraaikaista hintatarjousta, joka vastaa lahes eurolleen kilpailijan
aloittamaa tarjouskampanjaa. Jokainen asiakas on oma tastelunsa, joka joko voitetaan tai

havitaan.

Esimerkkitilanteessa yritys x saa paivassa 1000 uutta asiakasta kilpailijalta ja vastoin
yritykselta x poistuu 1000 asiakasta kilpailijalle. Poistuvia asiakkaita pyritaan voittamaan
takaisin kilpailijan kampanjatarjousta halvemmalla, niin kutsutulla winback-tarjouksella ja 50
prosenttia poistuvista asiakkaista saadaankin pyortamaan paatoksensa. Valitettavasti nain

toimii myos kilpailija, niille yrityksen x juuri voittamille uusille asiakkaille.

Paivan paatteeksi kaikki kilpailukentan yritykset ovat tilanteessa jossa 500 asiakasta on
voitettu, mutta myos 500 asiakasta on havitty. Talous ei ole kuitenkaan tasapainossa, koska
nyt voitetuilla uusilla, seka winback-tarjouksella voitetuilla vanhoilla asiakkailla, on kaikilla
listahintoja merkittavasti alhaisemmat vuoden maaraaikaiset hintatarjoukset. Jokainen

markkinassa toimiva yritys taten haviaa tassa agressiivisessa myyntisodassa.

Myyntisodan takia on haastavaa saada asiakas pysymaan asiakkaana normaalihinnoilla ja
olemaan samalla sitoutunut. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevien asiakaspalvelijoiden rooli
onkin siksi kriittinen asiakkaan sitouttamisessa. Jotta asiakas saadaan pois myyntisodan
noidankehasta, hanelle tulee luoda aitoa valittamisen tunnetta. Tehokkaimmin tama onnistuu
asiakaspalvelijan ja asiakkaan valisessa interaktiossa, jossa asiakaspalvelija ottaa asiakkaan
haasteen omakseen. Vilpiton sympatia vaikuttamisen keinona pohjautuu ihmisen
perustarpeeseen yhteenkuuluvuuden tunteesta, jota kuvataan Maslowin tarvehierarkian
kolmannella tasolla. Tilanne, jossa asiakas kokee olevansa samassa tiimissa asiakaspalvelijan
kanssa, on ihanteellinen asiakkaan sitoutumiselle. Siksi toimintakykyhyodykkeiden
markkinassa aitoa asiakasymmarrysta on kerattava erityisesti sellaisten tilanteiden
yhteydesta, joissa asiakas kokee ongelmia tai on pettynyt. Karjistetysti voidaan sanoa, etta
ICT-infrastruktuurin markkinassa asiakkaan tyytymattomyys on avain tyytyvaisyyden

kasvattamiseen.

3 Asiakaskayttaytyminen

Jotta asiakkaan tulevaa kayttaytymista voidaan ennustaa ja siihen vaikuttaa, tulee tuntea

asiakaskayttaytymisen logiikka. Tassa opinnaytetyon tietoperustaosuudessa syvennytaan
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kayttaytymistieteellisiin elementteihin, kuten asenteisiin, motivaatioon, tunteisiin ja

paatoksentekoprosessiin.

Luvussa kasitellaan sellaisia kayttaytymistutkimuksen havaintoja, jotka ovat hyodynnettavissa
erityisesti asiakaspoistuman ehkaisyssa ja asiakassitouttamisessa. Luvun tavoitteena on
tarjota lukijalle perusedellytykset ymmartaa asiakkaan kayttaytymista, seka esittaa

konkreettisia, oppeihin perustuvia keinoja sovellettavaksi lukijan omalla toimialalla.
3.1 Kayttaytymistiede asiakasymmarryksen perustana

Asiakas aktivoituu ajatteluun, joka johtaa tunteiden muodostumiseen, joka taas mahdollistaa
asiakkaan kayttaytymisen. Tata kehityskulkua kutsutaan vaikutusten hierarkiaksi (Hoyer, Maclnnis
ja Pieters. 2018, 250).

Tunteet useasti kuvaavat meidan mielipidettamme brandeista. Asiakkaat usein hyodyntavat
tuotteita ja palveluita tunteidensa hallintaan, aivan kuten ostettaessa suklaapatukan

kompensoidakseen huonon koetuloksen tuottaman pettymyksen tunteen.

Kayttaytymistutkimuksessa on havaittu tunteiden merkitys asiakkaan kayttaytymiseen. Hoyerin
ym. (2018, 35) mukaan negatiiviset seka positiiviset tunteet, ja tarkemmin maaritellyt tunteet
kuten toivo, pelko, katumus ja noyryytys voivat maarittaa asiakkaan ajatukset, valinnat, paatoksen

jalkeiset tunteet, sailomuistiin tallentuvat asiat ja asiakaskokemuksen tason.

Alla olevassa Kuvassa 2 kirjoittaja kuvaa ajatustyota jota opinnaytetyo kasittelee. Kuvaaja
pyrkii korostamaan kayttaytymistieteen havaintojen tarkoituksenmukaisuutta
poistumaehkaisyn viitekehyksessa. Taman ajatuskartan toinen tarkoitus on herkistaa lukijan
tyomuistia kasiteltavasta aiheesta, jotta opinnaytetyon edetessa lukijan on vaivattomampaa

luoda omia paatelmia lukemansa pohjalta.
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Kuva 2: Ajatuskartta opinnaytetyon lukemisen tueksi

Psykologista ydinta voi tutkia asiakaspoistuman avulla. Asiakaspoistuma toimii karttana
asiakasymmarrykselle, jonka pohjalta opinnaytetyon toiminnallinen osuus on kehitetty.
Toiminnallisen osuuden lopputuote on asiakaspoistumaa laskeva ja asiakassitoutumista
kasvattava jarjestelma. Automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma tuottaa asiakkaalle
viestintaa, johon asiakas luo tunnepitoisen tunneyhteyden. Asiakas luokittelee tunteita
herattavan informaation pohjalta assosiaation, joka vaikuttaa hanen kokonaisasenteeseensa
Elisasta positiivisesti. Asiakas tallentaa assosiaation episodiseen muistiinsa, josta se on
helposti noudettavissa kokemuksen tunnepitoisuuden vuoksi. Asiakkaan asenne Elisasta on

kehittynyt siten, etta han kategorisoi Elisan erilaiseksi muista palveluntarjoajista.

Kun kilpailija kontaktoi Elisan asiakasta halvemman hintatarjouksen merkeissa, asiakkaalla ei
ole kayttaytymisen mahdollistavaa perusvoimaa, eli MAO:a, paatoksentekoprosessiin
ryhtymiseen, joten han kieltaytyy myyntitilanteesta. Siksi kuvaajassa, MAO:sta lahteva jana

Asiakkaan asenne Elisaa kohtaan vaikuttaa MAQ:ssa erityisesti kohtaan Motivation.

Kuva 2 (s. 15) selittavissa kappaleissa esiintuodut, tummennetut kasitteet maaritellaan

tarkemmin seuraavien alaotsikoiden avulla.
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3.2 Psykologinen ydin

Asiakkaan paatoksentekoprossessi siita, etta vastaako han kilpailevan palveluntarjoajan

tarjoukseen kylla vai ei, perustuu aina useaan muuttujaan. Ennen kuin asiakas voi tehda
mitaan paatoksia, hanella tulee olla mielessaan jokin tietoperusta, jonka pohjalta tehda
paatoksia. Tama pohjaymmarrys on osa asiakkaan psykologista ydinta, joka tarkoittaa

yhteenvetoa asiakkaan kiinnostuksen kohteista, arvoista, uskomuksista ja asenteista.

Psykologinen ydin on havainnollisetttu Kuvan 2 vasemmassa laidassa vaaleanpunaisella
alueella. Psykologinen ydin sisaltaa seuraavat elementit:
e asenteet
e motivaatio (Motivation), kyky (Ability) ja mahdollisuus (Opportunity), eli MAO
-seka kuvaajasta poiketen viela lisaksi
e altistuminen, huomioiminen ja havaintokyky
e tietojen luokittelu ja ymmartaminen

Hoyerin ym. (2018, 122) mukaan asenne tarkoittaa kokonaisvaltaista arviota siita, etta kuinka
paljon henkilo pitaa, tai ei pida jostain tarkasteltavasta asiasta. Asenteet opitaan ja niiden on
tapana olla hyvin pitkaikaisia. Asenteet vaihtelevat siita, etta kuinka paljon ne aiheuttavat
vastustusta tuleviin muutoksiin. Asiakkaat voivat helpostikin muuttaa asenteitaan, jos he
eivat ole sitoutuneita tiettyyn palveluntarjoajaan. Siksi sitouttamisessa on erityisen tarkeaa

vaikuttaa henkilon asenteisiin.

Yhteenvedettyna asiakkaan kayttaytyminen perustuu kolmeen peruselementtiin, jotka ovat
motivaatio (Motivation), kyky (Ability) ja mahdollisuus (Opportunity). Tata kayttaytymisen
perusvoimaa kutsutaan elementtien englanninkielisten sanojen alkukirjainten yhdistelmalla,
MAO.

Hoyerin ym. (2018, 46) kuvailemana motivaatio tarkoittaa sisaista mielentilaa, joka tarjoaa
energiaa tavoitteen saavuttamiseksi. Motivaatio (Motivation) aktivoituu informaation
prosessoimiseen, paatoksentekoon tai kayttaytymiseen kun asiakas mieltaa jonkun asian:

¢ henkilokohtaiseksi

e arvoiltaan, tarpeiltaan, tavoitteiltaan tai tunteiltaan yhdenmukaiseksi hanen
kanssaan

e riskialttiiksi

e maltillisen ristiriitaiseksi hanen uskomustensa kanssa
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Hoyer ym. (2018, 45) korostavat, etta tavoitteen, esimerkiksi informaation prosessoimisen,
saavuttaminen riippuu asiakkaiden kyvysta (Ability) saavuttaa se. Kyky tavoitteen

saavuttamiseen perustuu:

asiakkaiden tietoon ja kokemukseen

e kognitiiviseen tyyliin

e saatavissa olevien tietojen monimutkaisuuteen
e alykkyyteen, koulutukseen ja ikaan

e ostoihin liittyvissa tavoitteissa rahan maaraan

Tavoiden saavuttaminen riippuu myos siita, etta onko asiakkaalla mahdollisuus (Opportunity)
saavuttaa tavoite. Jos tavoite on informaation prosessoiminen, mahdollisuus maaraytyy ajan
ja hairiotekijoiden seka maaran, toistojen ja informaation hallinnan perusteella joille asiakas

altistuu.

Kuva 2 (s. 15) -ajatuskartassa avainkasitteina ovat Asenteet ja MAO, seka psykologisen ytimen
kehittymisen edellytyksena oleva Episodinen muisti, joka Hiltusen ym. (2010, 224-229)

mukaan kuuluu osaksi deklaratiivista muistia.

Deklaratiivinen muisti on ihmisen sailomuistin -tai pitkan muistin osa, johon tallentuu tiedot
ja tapahtumat. Episodinen muisti on siksi asiakaspoistuman ehkaisyssa tarkea elementti,
koska sinne tallentuvat asiakkaan henkilokohtaiset, aikaan ja paikkaan sidotut kokemukset.
Myohemmin opinnaytetyossa havainnollistetaan Kuva 6 (s. 33) avulla positiivisten- ja
negatiivisten kokemuspisteiden vaikutusta asiakkaan poistumariskin muodostumiseen. Nama
kokemuspisteet tallentuvat asiakkaan episodiseen muistiin. Se, etta kuinka helposti asiakkaan
muisti pystyy palauttamaan kyseisia kokemuksia mieleen, riippuu kokemuspisteiden

tuottamasta tunneyhteydesta.

3.3 Asiakkaan kokema tunneyhteys

Kuvassa 2 on havainnollistettu asiakkaan kokema tunneyhteys nelikentan avulla. Asiakas voi
kokea tunneyhteytta informaatioarsykkeeseen neljalla eri tyylilla: pitkittyneesti,

tilannesidonnaisesti, kognitiivisesti tai tunnepitoisesti.

Hoyerin ym. (2018, 47) mukaan pitkittyneessa tunneyhteydessa asiakas osoittaa pitkaaikaista
kiinnostusta tarjoomaan. Esimerkkina tallaisesta tunneyhteydesta voidaan pitaa asiakkaan
merkkiuskollisuutta tiettyyn puhelinmerkkiin. Han on kiinnostunut brandiin liittyvasta

informaatiosta, koska hanella on pitkittynyt tunneyhteys kyseiseen brandiin.
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Tilannesidonnaisessa tunneyhteydessa asiakas osoittaa valiaikaista kiinnostusta tarjoomaan.
Tilanteessa, jossa asiakas tarvitsee nopeasti uuden varavirtalahteen pitkalle lentomatkalle,
hanella on tilannesidonnainen tunneyhteys varavirtalahteita esittelevaan

markkinointiviestintaan, jota hanen Facebook syotteensa tarjoaa.

Kognitiivisessa tunneyhteydessa asiakas osoittaa kiinnostusta ajatella ja oppia tarjotusta
informaatiosta, koska haluaa edistaa omien tavoitteidensa saavuttamista. Jos asiakas haluaa
perustaa yrityksen, han on erityisen kiinnostunut lukemaan yrityksen perustamisesta kertovia

markkinointiviesteja.

Tunnepitoisessa tunneyhteydessa on kyse tilanteesta, jossa asiakas on myontyvainen
kuluttamaan emotionaalista energiaa ja antamaan informaation herattaa hanessa
tunnereaktion. Hoyer ym. (2018, 48) korostavat, etta tallainen tunneyhteys syntyy esimerkiksi

musiikkia kuunnellessa.

Tilanne, jossa asiakas on kokenut tunnepitoisen tunneyhteyden, tallentuu asiakkaan
episodiseen muistiin samalla tavalla kuin muutkin hanen kokemuksensa. Tunnepitoisten
kokemusten pohjalta luodut assosiaatiot ovat kuitenkin siita ainutlaatuisia, etta asiakkaan on
helpompaa palauttaa niita mieleen kuin muita kokemuksia. Siksi opinnaytetyon kirjoittaja
keskittyy ratkaisussaan sellaiseen ennakoivaan poistumahallintaa jossa painotetaan
tunnepitoisen tunneyhteyden luomista kolmen muun tunneyhteysvaihtoehdon sijasta. Hoyer
ym. (2018,48) korostavat, etta kun asiakas on tunnetasolla yhteydessa brandiin, han kokee

brandin itsensa jatkeena.
3.4 Asiakaspoistuma

Opinnaytetyossa tarkastellaan asiakasymmarryksen kasvattamista palvelumuotoilun
nakokulmasta. Palveluiden kehittamisen kannalta on siksi aiheellista tutkia asiakkaan
toteutunutta kayttaytymista. Jo ennen opinnaytetyon kirjoittamisen aloitusta tekija oli
havainnut, etta todenmukaisin asiakasymmarrys Elisan yritysasiakkaista loytyy jo poistuneista

asiakkuuksista.

Toimintakykyhyodykkeiden markkinassa palveluiden arvon maaritelma nayttaytyy asiakkaalle
vain ongelmatilanteissa tai kilpailevan yrityksen tarjotessa omia vastaavia palveluitaan.
Asiakas tunnistaa esimerkiksi laajakaistayhteyden arvon vasta kun yhteys katkeaa. Tyytyvaiset
asiakkaat eivat usein ole valmiita kayttamaan niin paljon henkisia resurssejaan Elisan
palveluiden ajattelemiseen kriittisesti kuin tyytymattomat asiakkaat. Tyytymattomia
asiakkaitakin parempi tiedonlahde ovat jo poistuneet asiakkaat. Opinnaytetyon kirjoittajan
havaintojen mukaan tama ryhma kuvaa hyvinkin yksityiskohtaisesti poistumaa edeltaneita

negatiivisia kokemuksiaan.
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Hintatarjoussodan kiristyessa tyytyvaisten tai neutraaleiden asiakkaiden aani ei enaa riita
asiakasymmarryksen kerryttamiseksi. Elisalla on asiakaspoistumasta paljon dataa tarjolla, ja
mika palvelumuotoilun nakokulmasta on kirjoittajalle tarkeinta, kaikki tuo data perustuu
asiakkaan todelliseen kayttaytymiseen eika asiakkaiden kertomuksiin ihanneminiensa

oletetusta kayttaymisesta.

Opinnaytetyon kirjoittaja havainnollistaa Kuvassa 2, etta ainoa portti asiakkaan psykologiseen
ytimeen on asiakaspoistuman kautta. Poistuneet asiakkaat eivat suodata palautteitaan ja
rehellisten tunnereaktioiden nayttaytyminen asiakastyytymattomyyden yhteydessa korostaa
datan totuudenmukaisuutta. Talloin myos tieto poistumaa edeltaneesta mielentilasta on

validoitavissa asiakkaan toteutuneesta poistumasta.

Asiakaspoistuman tutkimuksessa palvelumuotoilijalle tulee vastaan paljon karjistamista,
vaarinymmarryksia, yleistamista ja voimasanoja. Kun muotoilija kykenee nakemaan niiden yli
ja tunnistamaan olennaiset kayttaytymisen merkit epaolennaisesta, hanella on mahdollisuus
muotoilla asiakkaan mielentila hyodynnettavaan muotoon ja ideoida sita hoitava
arvontuottaja. Taman opinnaytetyon toiminnallisen osuuden yhteydessa on esimerkiksi
tunnistettu nelja mielentilaprofiilia korkeassa poistumariskissa oleville asiakkaille. Neljalle
mielentilaprofiilille on kehitetty hoitavat arvontuottajat, joiden tarkoitus on luoda

asiakkaalle positiivinen kokemus syrjayttamaan mielentilaprofiilin negatiivista luonnetta.

Opinnaytetyon toiminnallisen osuuden yhteydessa havaitut nelja mielentilaprofiilia
tunnistettiin tilanteessa, jossa kohderyhma sai ensimmaisen normaalisuuruisen puhelinlaskun
maaraaikaisen hintatarjousjakson paatyttya. Yllattavan suuri laskun loppusumma aiheuttaa
asiakkaassa tunnereaktion. Tyon tekija nimesi mielentilaprofiilit kayttaytymista kuvaavilla

termeilla:

e Hyokkaaja - Kokee tulleensa huijatuksi ja on valmis nakemaan vaivaa vaaryyden
oikaisemiseen
e Pettynyt hiirulainen - ”Eihan asialle minkaan mahda” - inertioituu - helppo saalis
kilpailijoille
e Neutraali - ”Ei aiheuta toimenpiteita”, sivuuttaa asian itsestaanselvyytena
Leikkisasti nimetyn mielentilaprofiilin, pettyneen hiirulaisen, tarkennuksessa mainitaan termi

-inertoitua. Inertoituminen on kirjoittajan vapaasti suomentama kaannos englanninkielen

kasitteelle -customer inertia. Kasite tarkoittaa ilmiota, jossa asiakas tuntee tyytymattomyytta
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nykyiseen palveluntarjoajaansa, mutta alle listattujen epaluulojen vuoksi han ei ole

motivoitunut hakemaan asialle ratkaisua. Customer inertia -maaritelma

» Asiakkaalla on liian paljon epavarmuutta vaihtoehdoista
*  Muutos sisaltaa aina toiminnan hetkellista hairiintymista

» Asiakkuuden siirto tarkoittaisi, etta nykyisen palvelun hankinnassa olisi tehty
virheellinen paatos

*  Muutos vaatii vaivaa: sopeutuminen, testaaminen ja arkeen yhdistaminen

+ “Toiset operaattorit ovat ihan yhta huonoja - ei kukaan voi tulla taydelliseksi.” -
Asiakas kayttaa tata tekosyyna itselleen ettei hanen tarvitse vaivautua tilanteen
parantamiseksi

» Pelko ajan ja rahan tuhlaamisesta

Inertoitunut asiakas on korkeassa poistumariskissa. Kilpailijan on vaivatonta voittaa tallainen

asiakkuus itselleen myyntitilanteessa.

3.5 Kayttaytymistutkimuksen havaintojen soveltaminen poistuman ehkaisyssa

Jos asiakaspoistumaa halutaan laskea ja sitoutumista kasvattaa, Hoyerin ym. (2018, 222)
mukaan on ensijaista voimistaa asiakkaan puolueellisuutta hanen palveluntarjoajansa
ylivertaisuudesta. Asiakkaalle tulee tuottaa aktiivisesti tunnetta siita, etta han on tehnyt

oikean valinnan ICT-infrastruktuurin toimittajaksi.

Kategorisointi vaikuttaa siihen mita mielta olemme asioista, tai toisin sanoen, mita tunnemme
jotain asiaa kohtaan. Kun kategorisoimme jonkun asian osaksi tiettya kategoriaa, voimme
suoraviivaisesti palauttaa mieleen tuntemuksemme koko kategoriasta ja hyodyntaa niita
tuntemuksia tietyn asian arviointiin. Esimerkiksi, jos olemme joskus kokeneet negatiivisia
tunteita puhelinmyyjan soittaessa, voimme mieltaa kategoriaperusteisesti kaikki
puhelinmyyjat epamiellyttaviksi. Asiakaspoistuman ehkaisemiseksi on siis myos tarkeaa
vaikuttaa asiakkaaseen siten, etta han kategorisoi tuntemuksensa nykyisesta
palveluntarjoajastaan erilleen kilpailijoiden aiheuttamista tuntemuksista. Tallainen tapa
viesti voisi olla esimerkiksi: ”Me olemme inhimillisia ja anteeksiantavaisia. Me arvostamme

sinua asiakkaanamme ja myos naytamme sen”.

Elisalle hyvia erottautumistekijoita ovat kotimaisuus ja inhimillisyys. Kun asiakas
myyntitilanteessa evaluoi kilpailijan Elisan kanssa eri kategorioihin, niin hanen on myos
helpompi tehda paatos kieltaytymisesta. “Ei kiitos, en tarvitse teidanlaisenne yrityksen
palveluita.” Yrityksen tulisi pyrkia vahvistamaan niita kuluttajan assosisaatioita, jotka ovat

yrityksen brandistrategian mukaisia.
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3.6  Asiakkaan psykologinen ydin osana paatoksentekoprosessia

Seuraavaksi opinnaytetyon tekija havainnollistaa kuvitteellisen tilanteen avulla miten
kappaleessa 3.2 avatun psykologisen ytimen elementit nayttaytyvat asiakkaan

paatoksenteossa ICT-infrastruktuurin markkinassa.

Tarja on juuri perustanut yhden hengen tilitoimistoyrityksen ja hanella on tarve
laajakaistaliittymalle, verkkoreitittimille, mobiililiittymapaketille, alypuhelimelle ja
tietokoneelle. Tarjan mielessa hankintapaatoksen tekeminen on riski-altista, koska
hankintakustannukset ovat korkeat ja han pelkaa, etta tekee vaaran valinnan. Taten Tarja on
motivoitunut oppimaan mahdollisimman paljon eri vaihtoehdoista ja kuvittelemaan millaista

arki olisi hanen valitessaan tietyn vaihtoehdon.

Koska Tarjalla on kokemusta toimintakykyhyodykkeista jo kuluttajan nakokulmasta, hanella
on kyky hyodyntaa kyseisia tietoteknisia apuvalineita osana tilitoimistonsa liiketoimintaa.
Tarjan tietotekniset kyvyt auttavat hanta myos maarittamaan, etta millaisia

toimintakykyhyodykkeita han tarvitsee.

Tarja varaa paivastaan aikaa, jotta hanella olisi mahdollisuus oppia eri

palveluvaihtoehdoista. Ilman aikaa Tarjalla ei ole mahdollisuutta vertailla eri vaihtoehtoja.

Koska Tarjalla on motivaatio, kyky ja mahdollisuus paattaa milta palveluntarjoajalta han
hankkii yrityksensa tarvitsemat toimintakykyhyodykkeet, han varmistaa olevansa altistunut,
huomioiva ja havannoiva sellaiselle informaatiolle, joka on paatoksenteon kannalta
relevanttia. Tarja voi tutustua vaihtoehtoihin internetissa, kiinnittaa aiempaa tarkempaa
huomioita toimintakykyhyodykkeita tarjoavien palveluntarjoajien mainoksiin, lukea toimialaa
kasittelevan artikkelin, pysahtya kauppakaynnilla juttelemaan palveluita tarjoavan

standimyyjan kanssa tai keskustella ystavansa kanssa.

Tarja pyrkii luokittelemaan ja ymmartamaan kaiken relevantin informaation. Han paattelee,
etta teleoperaattori x on toimintakykyhyodykkeiden kategoriassa edullisin, koska han vertaili
kaikkien kolmen palveluntarjoajan hintoja tietylle laajakaistaliittyman nopeudelle ja

teleoperaattori x:n palvelu oli edullisin. Tarjan ystava myos todensi taman nayttamalla omaa

kuukausilaskuaan kyseiselta palveluntarjoajalta.

Todennakoisimmin Tarja muodostaa asenteita luokittelemiinsa ja ymmartamiinsa
vaihtoehtoihin. Kuitenkin hanen asenteensa voivat muuttua hanen vastaanottaessaan uutta
informaatiota. Asenteet eivat kuitenkaan aina ennusta asiakkaan kayttaytymista. Kuten
monet mieltavat kuntoilun positiiviseksi asiaksi, mutta he eivat silti ole halukkaita lahtemaan

juoksulenkille.
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Yksi syy siihen, etta asenteemme eivat aina ennusta kayttaytymistamme on se, etta
paatoksenteon tilanteessa emme muista niita alkuperaisia tietoja, joiden pohjalta
asenteemme on muodostunut. Tarja on saattanut luoda muistoja tiettyyn informaatioon
perustuen, mutta hanen paatoksia ohjaavat valintansa perustuvat vain sellaisiin muistoihin,

joita han pystyy noutamaan episodisesta muististaan.

Psykologinen ydin ei ole kuitenkaan prosessi kuten esimerkiksi paatoksenteon prosessi on.
Hoyerin ym. (2018, 37.) mukaan kulutuspaatosten teko on nelivaiheinen prosessi.
Paatoksenteko muodostuu ongelman tunnistamisesta, informaation etsimisesta, paatelman

muodostamisesta ja paatoksen jalkeisesta arvioinnista.

Tarja tunnisti tarpeen perustamansa tilitoimistoyrityksen ICT-infrastruktuurille, eli han
tunnisti ongelman. Han etsi tietoa kolmen markkinassa toimivan teleoperaattoriyrityksen
verkkosivuilta. Tarja teki myos alustavan talouslaskelman, joka sisaltaa tiedon, etta kuinka

paljon hanen yrityksellaan on varaa maksaa kuukaudessa ICT-infrastruktuurin yllapidosta.

Tarjan paatoksenteon prosessissa on kyse korkean ponnistelun (englanniksi high-effort)
paatoksesta. Han on valmis investoimaan paljon henkisia voimavaroja paatoksen tekemiseen.
Korkean ponnistelun paatoksissa Tarja on valmis vastaanottamaan paljon tietoa ja
analysoimaan sita kriittisesti. Jos olisi kyse matalan ponnistelun paatoksesta (englanniksi low-
effort), kuten minka merkkinen verkkoreitittimen tulisi olla, Tarja ei olisi vastaanottavainen
reitittimia kasittelevalle informaatiolle eika taten muistaisi eri reititinmerkkien eroja
paatoksenteon hetkella. Asiakkaat eivat aina ole tietoisia suhtautumisestaan eivatka siita,

etta minka perusteella he tekevat paatelmia.
3.7 Korkean- ja matalan ponnistelun paatoksentekoprosessi

Kun yritykseen perustetaan ensimmaista kertaa ICT-infrastruktuuria, hankinnassa on kyse
korkean ponnistelun paatoksesta. ICT-infrastruktuurin kayttoonoton jalkeen yrityksen
toimintakyky vakiintuu ja palveluiden toimivuuteen kiinnitetaan huomiota vasta silloin, jos
toimintakyky hairiintyy. Toimintakykyhyodykkeisiin liittyvat paatokset lukeutuvat siis jatkossa

matalan ponnistelun paatoksiin.

Kuvassa 3 havainnollistetaan paatoksentekoprosessin luonteen kehitysta yrityksen

toimintakyvyn vakiintuessa.
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Yrityksen toimintakyky on

Infrastruktuurin vakiintunut. ICT-infrastuktuuriin

ICT-infrastruktuurin perustamisvaihe toimivuuteen
suhtaudutaan varauksella

kiinnitetaan huomiota vain
ongelmatapauksissa

Matalan ponnistelun paatds

Kuva 3: Paatoksentekoprosessin kehitys yrityksen toimintakyvyn vakiintuessa

Kuvassa 3 mustat lineaarit kuvaavat paatoksentekoprosessia. Paatoksentekoprosessi alkaa
punataustaisesta huomiomerkista ja paattyy maalilipuilla merkattuun loppupisteeseen.
Punataustainen huomiomerkki kuvaa ongelman tunnistamista ja maaliliput kuvaavat valinnan
muodostumista. Valkotaustaiset info -merkit kuvaavat paatoksentekoprosessiin vaikuttavia
informaatioarsykkeita. Informaatioarsykkeet voivat olla esimerkiksi Tarjan pitkasta muistista

noudettuja kokemuksia ta huomioituja laitevertailuita Tarjan Facebook-syotteesta.

Kuva 3 ylaosassa on vihreilla infonuolilla kuvattu yrityksen ICT-infrastruktuurin
vakiintumisastetta. Kuvaajan taustavari haalenee vasemmalta oikealle, punaisesta
harmaaseen. Mita punaisempi taustavari on, sita korkeamman ponnistelun paatoksesta on

kyse. Mita harmaampi taustavari on, sita matalamman ponnistelun paatos on kyseessa.

Hoyer ym. (2018, 62) korostavat, etta asiakkaat ovat motivoituneita vastaanottamaan sellaisia
informaatioarsykkeita, jotka ovat linjassa heidan omien uskomustensa kanssa. Eli jos asiakas
huomaa artikkelin sanomalehdesta, jossa korostetaan hanen palveluntarjoajansa yhteyksien
luotettavuutta, han on motivoitunut lukemaan artikkelin. Tilanteessa, jossa informaatioarsyke
vaittaa painvastaista mita asiakkaan asenteet ovat, hanella on harvoin motivaatiota

vastaanottaa kyseista informaatiota.
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Motivaatio vaikuttaa myos siihen kuinka prosessoimme informaatiota ja teemme paatoksia.
Kun asiakkaat ovat todella motivoituneita saavuttamaan tavoitteensa, he kuluttavat paljon
henkisia resurssejaan aiheeseen liittyvan informaation kasittelyyn. Tama vaatii paljon
ponnisteluja. Jos taas asiakkaalla on matala motivaatio saavuttaa jokin tavoite, he eivat
kuluta paljoa henkisia resurssejaan informaation kasittelyyn ja paatoksentekoon. Matalan
motivaation tilanteissa asiakas kayttaa paatoksenteon oikoteita, kuten halvimman hinnan

valitsemista.

Yrityksen ICT-infrastruktuurin perustamisvaiheessa Tarjan paatokset ovat korkean ponnistelun
paatoksia. Alussa han on vastaanottavainen infrastruktuurin liittyville relevanteille
informaatioarsykkeille, mutta ICT-asioiden muuttuessa arkipaivaisiksi Tarja jattaa
informaatioarsykkeet huomiotta. Aiemmin Tarja oli motivoitunut etsimaan tietoa eri
verkkoyhteyksista ja laitteista, mutta palveluiden vakiintuessa osaksi yrityksen arkea, hanella

ei ole enaa motivaatiota kuluttaa aikaa niiden miettimiseen.

Toimintakykyhyodykkeiden markkina on siina, muuhun business-to-business liiketoimintaan
verrattuna poikkeuksellinen markkina, etta palveluihin liittyvat hankintapaatokset ovat
korkean ponnistelun paatoksia vain toimintakyvyn perustamisvaiheessa. ICT-infrastruktuurin
markkinaan verrattavissa olevia markkinoita ovat vain sellaiset, joissa jo myyntipuhelun
aikana kilpailevan palveluntarjoajan myyja voi sanoa, -”Kun suostut tarjoukseemme sinun ei
itse tarvitse tehda mitaan. Me irtisanomme nykyisen sopimuksesi ja kaynnistamme uuden

sopimuksen alkavaksi siten, etta yrityksesi toimintakyky ei hairiinny”.

Kun mikroyrityksen toimintakyky on olemassa, eli internet, laitteet ja puhelut toimivat
ongelmitta, yritys voi matalan ponnistelun paatoksella vaihtaa palveluntarjoajaa yhdessa
palvelussa tai koko asiakkuudessa. Paatos palveluntarjoajan vaihtamisesta, eli
asiakaspoistumasta perustuu siis samanlaiseen paatoksentekoprosessiin kuin paatos

kurkkupastillien ostamisesta supermarketin kassajonossa.

Teleoperaattoreiden yllapitamassa markkinassa hintatarjoussota on agressiivista ja poistumaa
on paljon, koska paatoksentekoprosessi palveluntarjoajan vaihtamisesta on liian suoraviivaista
asiakkaalle. Kilpailevan teleoperaattorin soittaessa, tulisi asiakkaan paatoksentekoprosessin
ennemmin nayttaa yhta mutkikkaalta kuin se on Kuvassa 3, ICT-infrastruktuurin

perustamisvaiheessa.

Paatoksen jadlkeinen arviointi on paatoksentekoprosessin viimeinen vaihe ja ydinaihe
asiakkaan sitoutumisasteen muodostumisessa. Tama vaihe ratkaisee, etta jatkaako Tarja
valitsemansa palveluntarjoajan asiakkaana seuraavan kerran kun haneen otetaan yhteytta

kilpailevan teleoperaattorin myyjan toimesta.
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Paatoksen jalkeisessa, tassa tapauksessa oston jalkeisessa arvioinnissa, Tarja tekee
johtopaatoksen siita onko hanen tarpeensa taytetty, ylitetty, vai alitettu. Taas kerran, Tarja
vetoaa psykologisen ytimensa nakokohtiin arviointia tehdessa, ja tarvittaessa muokkaa

aikaisempia asenteitaan, seka noudettavia muistoja.

Jos han aiemmin oli kykenevainen noutamaan vain kuluttaja-asiakkuuden aikaisia muistojaan
maaraaikaisista puhelinliittymista, niin nyt han voi olla kykeneva noutamaan sellaisia
positiivisia muistoja, jotka kasittelevat empaattisen yritysmyyjan puhelinsoittoa, jonka aikana

keskusteltiin uuden yrityksen perustamiseen liittyvista henkisista paineista.

3.8 Arvontuottajien vaikutus sitoutumisasteeseen

Palvelut tuottavat erilaista arvoa, jonka tarkoitus on tayttaa joku neljasta alkukantaisesta
tarpeestamme. Almquist, Senior & Bloch (2016, 46-53) korostavat arvon elementit -
pyramidikuviossaan, etta asiakkaalla on olemassa nelja tarvekategoriaa. Funktionaalinen-,
tunnepitoinen-, kumouksellinen- ja sosiaalinen tarvekokonaisuus. Palveluntarjoajat ovat
kehittaneet palveluita vastaamaan naita tarvekokonaisuuksia. Kuvassa 4 kohdennettaan arvo-

ominaisuuksien sijoittuminen johonkin neljasta tarvekategoriaan.

Social impact S

G
SELF-
TRANSCENDENCE
Life changing g
PROVIDES SELF-
HOPE ACTUALIZATION
(> 549
MOTIVATION HEIRLOOM AFFILIATION/
BELONGING
Emotional W i
@ B X 9
REDUCES REWARDS ME NOSTALGIA DESIGN/ BADGE
ANXIETY AESTHETICS VALUE
S I nhn [
WELLNESS THERAPEUTIC FUN/ ATTRACTIVENESS PROVIDES
VALUE ENTERTAINMENT ACCESS
Functional
00 —
3@ Ejc]m IC
33 Cas)
SAVES SIMPLIFIES MAKES REDUCES ORGANIZES INTEGRATES CONNECTS
TIME MONEY RISK
REDUCES AVOIDS REDUCES QUALITY VARIETY SENSORY INFORMS
EFFORT HASSLES COST APPEAL

Kuva 4: Arvon elementit, (Almquist ym. 2016, 46-53)
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Almquist ym. (2016,46-53) vaittavat, etta mita useamman tarpeen palvelu pystyy tayttamaan,
sita suurempi on yrityksen Net Promoter Score (NPS), eli suositteluaste. Arvo-ominaisuudet
eivat ole kuitenkaan keskenaan tasa-arvoisia. Esimerkiksi tietoturvaohjelmistossa riskin
vahentamisen arvo-ominaisuus on yrittajalle merkityksellisempaa kuin palvelun tuottama

viihdearvo.

Mita useammassa arvo-ominaisuudessa menestytaan, sita suurempi on myos
palveluntarjoajalle uskollisten asiakkaiden osuus. Almquist ym. (2016, 46-53) huomauttavat
kuitenkin, etta kuitenkin eparealistista mahduttaa yhteen palveluun kaikkia 30 arvo-
ominaisuutta. Edes Apple, jota yleisesti kuvaillaan asiakaslahtoisyyden esikuvaksi, ei ole

kykeneva tayttamaan kuin 11 arvo-ominaisuutta.

Arvo-ominaisuuksien lisaaminen tarjoomaan on tarkoituksenmukaista silloin kun elementteja
voidaan toteuttaa jo olemassa olevia resursseja hyodyntaen, kun investointien suuruus on
maltillinen seka toimenpiteet ovat linjassa yrityksen brandin kanssa. (Almquist ym. 2016, 46-
53)

Iso vaikutus sitoutumisasteen muodostumiseen on asiakkaan palvelusta kokema laatu.
Palvelun on taytettava tietty minimivaatimus silla yksikaan muu arvo-ominaisuus ei voi
korvata puutteellista laatua. Arvon elementit -pyramidin tasolla Emotional, suomeksi
tunnepitoinen tarve, on Almquist ym. (2016, 46-53) mukaan yhteys palveluntarjoajan
korkeaan NPS-arvoon. Eli palvelu on koettava laadukkaana, mutta korkea suositteluaste

muodostuu erityisesti tunnepitoisten (Emotional) tarpeiden kategoriassa.

3.9 Kokemuksen syntyminen

Se tuntuuko jokin asia hyvalta vai pahalta riippuu siita, onko se johdonmukainen vai
epajohdonmukainen omien tavoitteidemme kanssa. Scherer (1999, 637) korostaa, etta
arviontiteorian mukaan tunteemme maarittyvat sen mukaan, etta miten arvioimme tilanteen
lopputulosta. Kuvassa 5 arviointiteorian perusteella maaritetaan eri muuttujien vaikutus
asiakkaiden tunteiden muodostumiseen. Teorian mukaan me tunnemme positiivisia tunteita,
kuten mielihyvaa ja ylpeytta, kun tilanteen lopputulos on johdonmukainen omien

tavoitteidemme kanssa.
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Arviointi tilanteen lopputuloksesta

Good for Me Bad for Me
(consistent with my goals) (inconsistent with my goals)
Caused by... Certain Uncertain Certain Uncertain
Pride Hope Guilt Fear Relevant to what | should
I Excitement Shame Anxiety do or should have done
Self
. Hope ; Fear Irrelevant to what | should
Happiness Excitement Disiress Anxiety do or should have done
Admiration Hope g.cmeTPr Fear Relevant to what | should
Love Excitement Er:igyus Anxiety do or should have done
Other
Gratitude Hope /E\nger Fear Irrelevant to what | should
Love Excitement nraged Anxiety do or should have done
Resentful
Safisfied Hope Disappointed
Relieved Excitement Threatened Fear Relevant to what | should
D‘:Ili ghted Interest Frusirated Anxiety do or should have done
Challenge Regret
Environment
Pleased ; Irelevant to what | should
Delichted Hope Miserable Fear rrelevant to what | shou
Re|iegwec| Excitement Bored Anxiety do or should have done
Glad Hope pi Fear Relevant to what | should
Delighted Excifement ity Anxiefy do or should have done
Not Sure
Happiness Hope Sadness Fear Irrelevant to what | should
Joy Excitement Miserable Anxiety do or should have done
Y ——— L

Kuva 5: Arviointiteorian rooli asiakkaan tunteiden muodostumisessa (Johnson & Stewart, 2005)

Kuvan 5 taulukossa ylhaalla vaaka-akselissa on eritelty asiakkaan arviointi tilanteen
lopputuloksesta, eli onko lopputulos hyva vai huono asia. Kuvan vasemmassa reunassa on
maaritelty tilanteen aiheuttaja. Oikeassa reunassa on taas maaritelty asiakkaan oman
toiminnan merkitys tilanteen hoidossa. Kun tilannetta arvoidaan taman taulukon mukaisesti,

saadaan lopputulokseksi joku taulukon variluokitelluista tunteista.

Esimerkkitilanteessa yrittaja havaitsee verkkopankissaan, etta hanen luottokorttiaan on
veloitettu tuntemattomasta lahteesta ja hanelle paljastuu, etta varkaus on tapahtunut
tyokoneelle latautuneen haittaohjelman kautta. Selvitetaan seuraavaksi yrittajan kokemat

tunteet Kuvan 5 taulukon avulla.

Ensin maaritetaan vaaka-akselista, etta on tilanne yrittajan kannalta huono vai hyva ja
millaisella varmuudella. Todennakoisesti varkaus on suurella varmuudella yrittajalle huono
asia. Sitten maaritetaan tilanteen aiheuttaja. Yksittaista syyllista henkiloa haittaohjeman
takana on tassa tilanteessa haastavaa osoittaa. Paatetaan siis tilanteen aiheuttajaksi
haittaohjelmat yleisesti, eli ymparisto. Viimeiseksi maaritetaan oikean pystyakselin
mukaisesti, etta olisiko yrittajan omalla toiminnalla voinut olla ennaltaehkaiseva vaikutus

haittaohjelman latautumiseen. Tassa tapauksessa yrittaja ei ollut investoinut tietoturva-
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ohjelmistoon, joten voidaan todeta, etta han olisi omalla toiminnallaan voinut vaikuttaa
tilanteen syntymiseen. Kaikkien naiden maaritelmien risteyskohta taulukossa on sinisen
taustavarin tunnelaatikko, joka sisaltaa seuraavat tunteet: Pettynyt (Disappointed), Uhattu

(Threatened), Turhaantunut (Frustrated), Katumus (Regret).

Tilanteessa yrittaja arvioi, etta tilanne oli hanelle varmasti huono asia, tilanne johtui
haittaohjelmista, mutta olisi ollut estettavissa tietoturvaohjelmistolla. Yrittaja tunsi olonsa

pettyneeksi, uhatuksi, turhaantuneeksi seka han katui omaa toimintaansa.

Taulukon avulla voidaan selvittaa, etta mika saa asiakkaat tuntemaan positiivisesti. Taulukkoa
voi hyodyntaa myos kaanteisessa jarjestyksessa. Palveluntarjoaja voi asettaa tavoitteeksi
jonkun variluokitelluista tunnelaatikoista. Kyseisen laatikon pysty- ja vaaka-akselit

maarittamalla palveluntarjoaja nakee ohjaavat raja-arvot toteutettavalle toimenpiteelle.

Esimerkkitilanteessa asiakkaalle halutaan luoda ylpeyden tunnetta. Taulukon mukaan tilanne
tulee olla varmasti hyvaksi asiakkaalle, tilanteen tulee olla hanen itsensa aiheuttamaa seka
tilanteessa asiakkaan omalla toiminnalla on painoarvoa. Tama toteutuisi esimerkiksi
tilanteessa, jossa asiakas voi itse palveluntarjoajan verkkopalvelussa kaynnistaa verkkodata -
laskurin, joka tietyn raja-arvon tayttyessa lahettaa asiakkaalle SMS-ilmoituksen. Ilmoituksessa
onnitellaan verkkodatan jarkevasta kulutuksesta ja tarjotaan asiakkaalle palkinnoksi
vastikkeetonta asiakaslahjaa, esimerkiksi aanikirjaa. Taulukko on hyodyllinen valine
muotoilutyossa, erityisesti silloin kun halutaan ymmartaa asiakkaan tunteita palvelun eri

kosketuspisteissa.

4 Asiakkaan poistumariskin tunnistaminen

Edellisessa luvussa kasiteltiin asiakkaan kayttaytymisen perusteita. Jotta
kayttaytymistutkimuksen havaintoja voitaisiin hyodyntaa todellisen liiketoiminnan
kehityksessa, on tiedettava miten asiakkaan kayttaytymista voidaan konkreettisesti ennustaa.
Edellisessa luvussa lukijalle tarjotaan opinnaytetyon kannalta relevantti tietoperusta
kayttaytymistutkimuksesta. Tassa luvussa keskitytaan asiakkaan poistumariskin

tunnistamiseen kaytannossa.

Kuten luvussa 3 mainittiin, portti asiakkaan psykologiseen ytimeen, ja edelleen syvaan
asiakasymmarrykseen loytyy asiakaspoistumasta. Asiakaspoistuma on kuitenkin jo
toteutunutta tappiota yritykselle, joten poistumaan voi vaikuttaa vain ennaltaehkaisevasti.
Suoraviivaisin ratkaisu poistuman ehkaisyyn olisi luonnollisesti asiakaspoistuman takana
piilevan ongelman selvittaminen ja sen ratkaiseminen. Poistumaan johtaneita syita voi
kuitenkin olla yhta monta kuin on poistuneita asiakkaitakin. Ja vaikka noihin kaikkiin satoihin
eri ongelmiin loydettaisiinkin ratkaisut, niin mista voidaan olla varmoja, etta asiakkaiden

kertomat poistuman syyt ovat valideja. Vaikka asiakkaalla olisikin halukkuutta jattaa
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ajatuksella tehty palaute palvelun kehittamista varten, han ei valttamatta itsekaan osaa

selittaa miksi on ajautunut poistumaan.

Tyon kirjoittaja on kuunnellut useita Elisan yritysasiakasmyyjan ja poistuneen asiakkaan
valisia keskusteluja, joiden tavoitteena on selvittaa poistuman taustalla olevia syita.
Kirjoittajan havaintojen mukaan useat poistuneet asiakkaat kertoivat, etta heilla oli ollut
huonoja kokemuksia Elisan kanssa, mutta kokemuksista kysyttaessa asiakkaat eivat kyenneet
kuvailemaan kyseisen tapauksen lopputulosta. Vaikka tilanne olisi ratkaistu, asiakkaalle ei
ollut palautunut tapauksesta mieleen muuta kuin kokemus negatiivisista tunteista ja
petetyista ennakko-odotuksista. Kilpailevan palveluntarjoajan myyjan soittaessa, asiakkaat

olivat hyvaksyneet tarjotun halvemman hintatarjouksen.

Aarnikoivu (2005, 21) painottaa, etta asiakasrajapinnassa tyoskentelevat asiakaspalvelijat
edustavat koko yritysta. Asiakaspalveluhenkiloston arvo yritykselle on helppo ymmartaa, silla

huono kohtelu tai asiakaspalveluun liittyvat syyt.

Poistumaehkaisyssa ehka jopa merkittavin vaihe on poistumariskissa olevien asiakkaiden
tunnistaminen. Toimintakykyhyodykkeiden markkinassa asiakasvolyymit ovat suuret, joten
yksittaisten asiakkaiden syvahaastattelu riskin selvittamiseksi ei ole realistista. Jotta
lilketoiminnan kehitys toimintakykyhyodykkeiden markkinassa olisi kannattavaa, tulee
keskittya vain sellaisiin ratkaisuihin, jotka ovat skaalattavissa koskemaan koko
asiakassegmenttia. Asiakkaista jo olemassa olevaa dataa kannattaa siksi hyodyntaa

poistumariskin tunnistamisessa.
4.1 Data-analytiikan hyodyntaminen poistumariskin laskemisessa
Tassa luvussa maaritellaan ennakoiva analytiikka ja sen toimintaperiaate.

Ennakoivan analytiikan mallit perustuvat aina samaan perusperiaatteeseen. Perusidea on
hyodyntaa ilmion historiallista dataa tulevaisuuden ennustamisessa. Mita enemman ilmion
historiadataa on saatavilla, sita varmemmin ennakoivan analytiikan mallin algoritmit voivat
ennustaa tulevaa. Ennakoivan analytiikan prosessissa analysoitava data ositetaan
alkutilanteessa kahteen osaan, esimerkiksi 70 / 30 suhteessa. Suurempaa osuutta kutsutaan
opetusdataksi ja pienempaa testidataksi. Tuon 70 % opetusdatan tarkoitus on opettaa malli
ennakoimaan valitun selitettavan muuttujan lopputulosta. Mallin ennusteen tarkkuutta ja

opetuksen toimivuutta validoidaan 30 % testidatalla.

Koska opetusdatassa kaytetaan jo tapahtunutta historiallista dataa ja nain ollen ennakoitavan
muuttujan lopputulos on tiedossa, voidaan opetus- ja validointivaiheissa selvittaa kuinka

tarkasti malli ennakoi jo tapahtuneen lopputuleman. Tama tapahtuu vertaamalla mallin
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antamaa ennustetta jo tiedossa olevaan lopputulemaan. Kun malli on validoitu ja jos sen
tarkkuus on vaaditulla tasolla, voidaan sita kayttaa ennakoimaan saman muuttujan

kayttaytymista tulevaisuudessa.

Ennakoivan analytiikan menetelmista suurelle yleisolle tutuimpia lienevat logistinen ja
lineaarinen regressio. Molemmat menetelmat kayttavat useita selittavia muuttujia, joilla

pyritaan ennakoimaan tiettya selitettavaa muuttujaa.

Logistista regressiomallia kaytetaan binaariluokkamuuttujan todennakoisyyksien
ennakoinnissa - toisin sanoen kysymyksia, joissa lopputulema on joko kylla tai ei. Tallaisia
kysymyksia ovat esimerkiksi:

e Lopettaako henkilo asiakassuhteen?

e Selviaako asiakas luottosumman takaisinmaksusta?

e Parantaako hoitosuunnitelma potilaan?
Lineaarisella regressiomallilla taas ennakoidaan jatkuvaa muuttujaa, joka voi saada minka
tahansa lukuarvon, kuten:

e euromaaraisen hinnan

e lampotilan

e painon

e pituuden
Esimerkiksi, jos halutaan tutkia keskeyttaako tietty henkilo asiakassuhteen, voidaan
selittavina muuttujina kayttaa yrityksen asiakkuudenhallintajarjestelman dataa, kuten:

e Demografisia tietoja, esimerkiksi sukupuoli, ammatti, ika tai asuinalue

e Sopimustietoja, esimerkiksi kk-maksu, asiakassuhteen pituus tai sopimuksen sitovuus

e Tietoja sopimukseen liitetyista palveluista, esimerkiksi rahoitus, vakuutus tai koulutus

e Kannattavuuslaskelmia, esimerkiksi katetuotto, myynnin suhteellinen kasvu tai
kustannukset

e Asiakastutkimuksen dataa, esimerkiksi tyytyvaisyys tai NPS

Kaikki relevantti data syotetaan mallin algoritmille, joka analysoi datasta tilastollisesti
merkitsevat muuttujat ja laskee todennakoisyyden sille, jatkaako asiakas asiakassuhdettaan

vai ei? (solutive.fi. 2019)
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4.2  Poistumariskiprosentti

Yksi keino asiakkaan poistumariskin selvittamisessa on tarkastella ennakoivan analytiikan
mallilla tuotettua churn -scorea. Churn tarkoittaa asiakaspoistumaa ja score tarkoittaa
todennakoisyyden numeraalista arvoa. Churn score voidaan kaantaa suomenkielelle sanaksi

poistumariskiprosentti.

Churn score perustuu aina muuttujiin. Esimerkiksi mobiilipakettiliittymissa muuttujia voivat
olla asiakkaan datan ja puheminuuttien kulutus, liittymasopimuksen ika ja keskilaskutusarvo
seka asiakkaan maksukayttaytyminen. Jos tietyn asiakkaan churn score on 0,4 eli 40 %, se
tarkoittaa, etta jos asiakas poistuu, poistuman syy on 40 % todennakoisyydella koostunut x
muuttujista. Poistumaan vaikuttaa yleensa useampi eri muuttuja ja niiden valiset arvosuhteet

ovat nahtavissa ajon, eli laskentasuorituksen lopputuloksesta.

Muuttujien maarittaminen on poistumariskiprosentin selvittamisessa myos tarkea vaihe. Koska
asiakkaan tunteilla on vahva yhteys asenteeseen palveluntarjoajasta, ja sen myota
poistumariskiin, on tarkeaa maarittaa millaisia signaaleja asiakas lahettaa kokiessaan

positiivisia ja negatiivisia kokemuksia.

Kayttaytymispisteytyksen mallissaan Smith (2019) korostaa, etta palveluntarjojan on
vastattava seuraaviin kysymyksiin ja annettava jokaiselle vastaukselle numeraalinen
painoarvo: Mika asiakkaan kaytoksessa merkitsee positiivista kokemusta? Mika asiakkaan
kaytoksessa merkitsee negatiivista kokemusta? Pisteytysmallin tavoitteena on avustaa churn
scoren lopputulosten lukemisessa ja edelleen asiakashoidollisten toimenpiteiden
kehittamisessa. Alla lueteltuna esimerkkeja signaaleista, jotka Elisan asiakkuuksissa

merkitsevat positiivista ja negatiivista kokemusta.

Mika asiakkaan kaytoksessa merkitsee positiivista kokemusta?

e Avaa lahetettyja sahkoposteja ja klikkaa CTA-linkkia (Call To Action)

e NPS kyselyissa korkeat arvot (7-10)

e Omatlisan, eli asiakkuuden itsepalvelun kayttoasteen kasvu

e Suuri datan ja puheen kaytto

e Maksukayttaytyminen moitteeton

e Pitkaan jatkunut asiakkuus (yli 2 vuotta)

e Ostettujen palveluiden tehokas kayttoonotto, esimerkiksi Microsoft Office 365 tai

Yritystietoturva

Mika asiakkaan kaytoksessa merkitsee negatiivista kokemusta?

e  Maksuhuomautukset
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e Asiakaspalvelutukipyynnot

e Ei OmatElisa kayttoa

o Ei avaa sahkoposteja tai klikkaa viestin CTA:ta, eli Call To Action painiketta.
e NPS kyselyissa matalat arvot (1-5)

e [Eiviela pitkakestoista asiakkuutta (alle 2 vuotta)

e Ostettujen palveluiden tehoton kayttoonotto ja aikainen irtisanominen

5  Opinnaytetyon toiminnallinen osuus

Kuva 2 (s.15) oikeassa ylakulmassa kuvataan opinnaytetyon toiminnallista osuutta harmaalla
laatikolla. Automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma -laatikkoon on lueteltu

kehitysprojektin avainkasitteita.

ICT-infrastruktuurin markkinassa palveluntarjoajien tyypillinen vuosittainen asiakaspoistuma
on korkea, muttei kuitenkaan yli 50 %. Poistuneet asiakkaat eivat olleet tarpeeksi sitoutuneita
palveluntarjoajaan, jonka vuoksi kilpailevan palveluntarjoajan edullisempi hintatarjous riitti
vaihtamispaatoksen tekemiseen. Koska markkina on erityisen hintakilpailtu, asiakkaan

sitouttaminen on aarimmaisen tarkeaa poistuman ehkaisemiseksi.

Sitoutuminen perustuu luottamussuhteeseen. Suhteen luomisessa tarkeita elementteja ovat
henkilokohtaisuus, saantojen tulkitseminen asiakkaan eduksi, odotusten ylittaminen,
anteeksiantavaisuus, sopimusten noudattaminen, asiakkaan nostaminen jalustalle seka

eriarvoistaminen asiakkaan eduksi.

Asiakkaan sitouttamiseksi naita luottamussuhteen muodostuksen elementteja tulee hyodyntaa
asiakkaan elinkaaren eri vaiheissa. Esimerkiksi kun asiakas on viela prospekti, haneen tulee
kohdistaa personoitua markkinointiviestintaa. Liidille tulee tarjota ratkaisuja vain hanen

tarpeisiinsa.

Prospekti tarkoittaa henkiloa tai yritysta, joka on mahdollinen ostaja tarjoamallesi tuotteelle
tai palvelulle. Liidi tarkoittaa henkiloa tai yritysta, joka on potentiaalinen ostaja
tarjoamallesi tuotteelle tai palvelulle. Niin kutsuttu kuuma liidi tarkoittaa henkiloa tai
yritysta, joka on jo ennen kontaktointia valmistautunut ostamaan tarjoamasi tuotteen tai

palvelun (vainu.com, 2019).

Palvelun kayttoonoton yhteydessa asiakkaalle tulee luoda tunne, etta han on saanut
enemman mita on odottanut saavansa. Tata tunnetta voidaan tuottaa tarjoamalla yllatyksena
kauppaan kuuluvaa lisatarviketta, ilmaista kayttokuukautta tai kayttoonoton tuki voi ilmoittaa
maksullisen tukipuhelun aikana, etta kirjaa puhelun kestoksi 10 minuuttia todellista
vahemman. Asiakkuuden ensimmaisen vuoden lopuksi arvokkaamman profiilin asiakkaalle

voidaan lahettaa ilahduttamislahja kiitollissavytteisen viestin kera. Asiakkaan osoittaessa



Asiakastyytyvaisyys

D Asiakkuuden

alkaminen

Ensimmdinen lasku, jonka suuruus
yllatti asiakkaan. Asiakkaalle tuli
huijattu olo, riippumatta siita,
ettd hin ei itse ollut ottanut laskutettu jo kolmena kuukautena

huomioon alv:n osuutta.
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poistumariskia, haneen voidaan vaikuttaa anteeksipyytavalla viestinnalla, joka on omiaan
korostamaan palveluntarjoajan inhimillisyytta. Poistumariskiin eniten vaikuttavan syyn
perusteella asiakkaalle tulee tarjota arvoa, jotta sitoutumisasteen negatiivisen kehitys

tasoittuu.

Tavoite on, etta asiakkaan kokemat negatiiviset kokemuspisteet kompensoidaan positiivisilla

kokemuspisteilla, jotta inertoitumista ei paase pettyneen hiirulaisen lailla syntymaan.

Inertoitunut asiakas on aarimmaisen helppo saalis kilpailijoiden edullisemmille
hintatarjouksille. Inertoitunut asiakas tarkoittaa tyytymatonta asiakasta, joka on liian
passivoitunut nakemaan vaivaa palveluntarjoajan vaihtamiseen. He vaihtavat
palveluntarjoajaansa heti kun heille ilmaantuu siihen sellainen mahdollisuus, jossa heilta
itseltaan ei edellyteta toimenpiteita. Kilpailevan yrityksen puhelinmyyjan soitto oikeaan

aikaan johtaa suurella todennakoisyydella kauppaan.

Alla oleva Kuva 6 kuvaa sitoutumisen tasoa erilaisten negatiivisten- ja positiivisten
kokemuspisteiden vaikuttaessa asiakasyrityksen edustajan sailomuistin episodiseen osioon.
Asiakkaan sailomuisti on kuin tallennustila, joka tayttyy assosiaatioista. Assosiaatiot ovat
yksittaisten kokemusten johtopaatoksia. Brandikuva on asiakkaan yhteenveto kaikista

assosiaatiosta joita kohdeyrityksen nimi tai tunnus hanessa herattaa.

Sitoutunut asiakas

Yritys tunnustaa viestissd asiakkaan

Yritys ilahduttaa asiakasta olevan eriarvoisen tarked heille.
yhdelld ilmaisella Yritys osoittaa ymmarrysta huonosta
katselukuukaudella C] asiakaskokemuksesta ja tarjoaa
vithdekirjastoon, kompensaatioksi arvoa asiakkaalle.
kiittddkseen asiakkuuden Tassa tapauksessa asiakkaalle
ensimméisesti vuodesta. annetaan merkittava hyvitys

seuraavasta laskusta.

Asiakas kokee, ettd haneltd on
vE&rd summa. Hén on keskustellut
asiakaspalvelijan kanssa, mutta ei ole
saanut tahtoaan lapi. Han saa myds

maksuhuomautuksen, jonka

palvelumaksu on 20 euroa. C]

Poistunut asiakas

Asiakkuuden kesto

Kuva 6: Negatiivisten- ja positiivisten kokemuspisteiden vaikutus poistumariskiin
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Kuvaajan aaripaat ovat Sitoutunut asiakas ja Poistunut asiakas. Asiakkuuden aikana asiakkaan
sitoutuneisuusaste elaa naiden rajojen sisalla. Negatiivisten kokemuspisteiden myota
asiakastyytyvaisyys laskee jyrkasti pisteeseen, jossa poistumariski on korkea, mutta
poikkeustilanteen normalisoiduttua asiakkaan sitoutumisaste palautuu passiiviisiseen tilaan.

Passiivista tilaa kuvataan oranssilla varilla.

Elisan Yritysasiakasyksikon poistumadatan perusteella on havaittavissa, etta mita
pitkakestoisempi asiakkuus on, sita sitoutuneenpi asiakas on. Passiivisen tilan oranssin variset

janat ovat siksi kuvattuna loivassa nousukulmassa.

Jos tama passiivinen tila on Tarve on tdytetty -alueen alapuolella, asiakas on
poistumariskissa. Jos passiivinen tila tasoittuu Tarve on tdytetty -alueen sisaan, asiakas on
altis kilpailijoiden myyntiargumenteille ja edullisimmille hintatarjouksille, mutta ei
aktiivisesti ole vaihtamassa palveluntarjoajaa. Jos passiivinen tila tasoittuu Tarve on tdytetty

-alueen ylapuolelle on asiakas sitoutunut ja ei ole altis kilpailijoiden vaikuttamiselle.

Avainasemassa poistuman ehkaisyssa on negatiivisten kokemuspisteiden kompensoiminen
positiivisilla kokemuksilla. Tallaista kohdennettua proaktiivista asiakkuuden hoitoa ei ole
markkinassa yleisesti kaytossa. Merkittavin syy tahan on tiedon puute. Asiakkaan
poistumariski on erittain haastavaa tunnistaa, joten yritysten on vaikea luoda kohderyhmia.
Jos rajattuja kohderyhmia ei ole maaritetty, positiivisia kokemuspisteita tulisi tuottaa
huomattavan suurelle asiakasjoukolle, jotta voitaisiin varmistaa, etta toimenpiteet
tavoittavat myos poistumariskissa olevat asiakkaat. Kun asiakasvolyymi on suuri, myos

toimenpiteiden kokonaiskustannukset ovat suuret.

Tama opinnaytetyo tarjoaa ratkaisun poistumariskin tunnistamiseen ja kohdennettujen
positiivisten kokemusten tuottamiseen automatisoituna. Siksi ratkaisu on konseptoitu nimella

-automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma.

5.1  Automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma

Automatisoitu asiakkuudenhoitojarjestelma tunnistaa Elisan yritysasiakkaista poistumariskissa
olevat asiakkaat ja tuottaa heille positiivisen kokemuspisteen tarjoamalla arvoa digitaalisten

asiakaslahjojen muodossa.

Konseptissa Elisan yritysasiakkaiden poistumariskiprosentti lasketaan ennakoivan analytiikan
mallilla. Malli ennustaa historiadataan perustuen, etta jos asiakas poistuu, niin mista syysta
todennakoisimmin poistuma on tapahtunut. Malli on rakennettu SAS Enterprise
mallinnusohjelmistolla koneoppimisen periaatteiden mukaisesti. Elisassa mallinnusohjelmiston

kayttajina toimivat yleisimmin henkilot joiden ammattinimike on data-scientist tai data-
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analyst. Opinnaytetyon kirjoittajalla on hyodynnettavissaan edellamainittua osaamista koko

toteutuksen ajan.

Kun yritysasiakkaan poistumariskiprosentti ylittaa maaratyn rajan, esimerkiksi 60 %, han
tayttaa markkinoinnin automaation kriteerit Elisan yritysasiakkaiden
asiakashoitojarjestelmassa. Markkinoinnin automaatiojarjestelma noutaa asiakkuuden

asiakashoitojarjestelmasta osaksi ennalta rakennettua viestijorneyta.

Viestijorneysta lahtee yritysasiakkaalle sahkoposti, jossa korostetaan kyseisen asiakkaan
tarkeytta Elisalle ja tarjotaan lunastettavaksi digitaalista asiakaslahjaa. Asiakaslahjoja ovat

Elisa Viihde vuokraelokuvat, Elisa Kirja aanikirjat tai Superlahjakortti.

Superlahjakortti on ulkopuolisen kaupallisen toimijan tarjoama lahjakorttituote, joka on
asiakkaan kulutettavissa useissa yrityksissa. Superlahjakortti ei ole sidonnainen Elisaan.
Superlahjakortin tarjoaminen Elisa Lahjakortin sijasta korostaa toimenpiteen ilahduttavaa

luonnetta.

Kokeilussa poistumariskiselle asiakkaalle tarjottiin Elisa Lahjakortti, joka on hyodynnettavissa
vain Elisa Myymaloissa. Joidenkin asiakkaiden mielesta tama menettely kuitenkin antoi
toimenpiteesta lisamyynnin vaikutelman. Tama oli yksi kokelun opeista, jotka otetaan

huomioon mahdollisessa seuraavassa kokeilussa.

Lahjakortin etu on sen konkreettisuus. Digitaalinen asiakaslahja on helppo sivuuttaa ja se on
useasti rajattu vain tiettyyn tuotteeseen tai palveluun. Digitaalinen asiakaslahja on kuitenkin
helposti jaettavissa asiakkaalle. Digitaalinen asiakaslahja voi kaytannossa olla vain yksi
verkkolinkki, jonka kautta edun voi lunastaa. Fyysisen lahjakortti taytyy lahettaa asiakkaalle
kirjelahetyksena tai asiakkaan on se noudettava toimipisteesta. Tallainen menettely on
mahdollinen, mutta haasteen tuottaa kirjepostin odotusaika. Jos asiakas on osoittanut
poistumariskia tiettyna paivana, hanen tulee kokea positiivinen kokemus kohtuullisen ajan
sisalla, ennen kuin negatiivisesta kokemuspisteesta on kulunut kaksi viikkoa. Positiivinen
kokemus toteutuu vasta kun asiakas saa lahjakortin omistukseensa ja voi suunnitella sen
hyodyntamiskohdetta. Siksi digitaalinen lahjakortti on kaytannollinen valine positiivisen

kokemuspisteen tuottamisessa.

Yritysasiakas vastaanottaa sahkopostin tai tekstiviestin, jossa on mukana lunastuslinkki.
Linkkia klikkaamalla asiakas paatyy Elisa Viihteen tai Elisa Kirjan asiakaslahjan
laskeutumissivulle. Superlahjakorttilinkkia klikkaamalla asiakas paatyy kiitossivulle, jossa

ilmoitetaan, etta superlahjakortti lahetetaan asiakkaalle sahkopostiin hetken kuluttua.

Jotta automaattisen asiakkuudenhoitojarjestelman tuloksia voitaisiin mitata, kokeiluvaiheissa

tulee muodostaa verrokkiryhmia joihin ei kohdenneta toimenpiteita markkinoinnin
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automaatiolla. Kun konsepti on skaalattu kaikille alle 10 henkiloa tyollistavien yritysten
laajuudelle, ei verrokkiryhmaa enaa tarvita vaan vertailu tulee tehda vuoden takaiseen

tilanteeseen.

Automatisoidun asiakkuudenhoitojarjestelman tavoite on vahentaa poistumaa ja kasvattaa
asiakkaiden suositteluastetta (Net Promoter Score). Annettavat asiakaslahjat ovat kuluera,
mutta niiden kustannukset ovat takaisin voitettavissa, jos asiakas ei paady poistuman

jalkeiseen winback-prosessiin.

5.2  Kokeilun tarkoitus

Konseptin hypoteesi on, etta kun poistumariskiselle asiakkaalle tuotetaan sailomuistiin
vaikuttava positiivinen kokemus, hanen poistumariskinsa alenee ja kokonaismielikuva
yrityksesta paranee. Jotta tama hypoteesi voidaan validoida, tulee periaatteita testata

kaytannossa.

Ensimmaisessa kokeilussa keskitytaan poistumasyiden tunnistamiseen historiadatasta,
benchmarkeista, Elisan yritysasiasiakkaiden asiakaspalvelun kontaktisyyraporteista ja
ennakoivan analytiikan mallista. Naiden elementtien pohjalta tulisi olla selkea kuva siita, etta

mista syista yritysasiakkaat yleisimmin poistuvat mikroyritysten segmentissa.

Kun yleisimmat poistumasyyt ovat selvilla, luodaan kriteeristdo ensimmaisen kokeilun
kohderyhmille. Kriteereita ovat yritysten koko, asiakkuuden aikainen kayttaytyminen, Elisan
yritysasiakkaiden asiakaspalveluun osoitetut tukipyyntojen kontaktisyyt ja asiakkuuden
Customer Lifetime Value -profiili. Elisan yritysasiakkaiden yksikossa, Customer Lifetime Value
-mallissa asiakkaan arvo luokitellaan tiettyyn CLV (customer lifetime value) profiiliin

asiakkuuden keston ja laskutuksen maaran perusteella.

6 Kokeilu

Kokeilun suunnittelua, valmistelua, suorittamista ja analysointia toteutettiin ketteran
tyoskentelyn mallilla. Kehitysprojektin alussa ei viela oltu maaritelty suoritettavan kokeilun
sisaltoa vaan toimintapaatoksia tehtiin joustavasti ymmarryksen lisaantyessa. Ketteran
tyoskentelyn malli mahdollisti nopeat suunnanmuutokset ja sopeutumisen kaytossa olleisiin

resursseihin. Tyovaiheissa painotettiin yksinkertaisuutta ja konkreettisuutta.

Kokeilu oli monivaiheinen. Kokeilun ensimmainen vaihe aloitettiin huhtikuussa 2019

orientaatiolla ja datan keraamisella.
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6.1 Orientaatio ja datan kerays

Kirjoittaja aloitti orientaation hyodynnettavaan dataan yhdessa Elisan Business Development -
osaston data-analyytikon kanssa. Tassa vaiheessa tyon tekija orientoitui
poistumariskiprosenttien maaraytymisperusteisiin ja pyrki todentamaan muuttujien

relevanttiuden asiakassitouttamisen teemaan.

Tama vaihe on tyossa kriittinen osa. Tilanteessa, jossa poistumariskiprosentti ei ole
todellisuutta vastaava, myos seuraavassa vaiheessa kehitettavien poistumasyyryhmien
luotettavuus laskee. Talloin harhaanjohtaviin poistumasyihin luodaan taklaavia toimenpiteita,

joiden tehokkuus asiakaspoistuman ehkaisyssa ei ole luotettavaa.

Datan lukeminen aloitettiin poistumasyiden historiatiedosta. Relevanttia dataa tassa
vaiheessa ovat palvelun irtisanomista kasitelleiden asiakaspalvelijoiden kirjaukset
asiakaspoistumien syista. Asiakas voi vapaaehtoisesti vastata kysymykseen, -miksi siirryt
kilpailijalle? Poistuvan asiakkaan kertoma syy kirjataan asiakaspalvelijan toimesta poistuman

syyksi.

Tutkittaessa poistumasyita ja niiden osuuksia kokonaispoistumasta, tunnistettiin kolme

asiakkaan poistumaan eniten vaikuttavaa tekijaa.

e  Kuuluvuusongelmat tai muut palvelun toimintahairiot
o Kilpailijan esittama hintatarjous
e Palvelun kayttotarpeen muutos

Kuuluvuusongelmilla tarkoitetaan tilanteita joissa asiakas on kokenut yhteysongelmia
puheluissa tai mobiiliverkkoyhteyden datansiirron hidastumista. Tallaisten tilapaisten
toimintahairididen taustalla voi olla useita syita. Kuuluvuushairio voi syntya esimerkiksi
mobiililaitteen tiedonsiirron estyminen rakennuselementtien muodostaman katvealueen

vuoksi tai tiedonsiirron hairiintyminen toisen tiedonsiirtolaitteen lahetyksen vuoksi.

Toimintahairiot, joihin teleoperaattori voi toiminnallaan vaikuttaa, eivat ole aina siis
asiakaspoistuman syiden takana. Kaikilla kolmella suurimmalla Suomessa toimivalla
teleoperaattorilla on verkkosivuillaan kaytossaan kuuluvuutta maantieteellisesti kuvaava
kartta, seka laajasti vaikuttavista kuuluvuushairioista viestitaan toimintahairiotiedotteella.
Teleoperaattoreiden toimintahairioita mitataan myos puolueettoman organisaation toimesta
ja tuloksia kaytetaan teleoperaattoreiden vertailussa niin mediassa kuin teleoperaattoreiden

omassa markkinointiviestinnassa.

Mobiililiittymapaketin kayttajalle kuuluvuushairion aiheuttajalla ei kuitenkaan ole merkitysta.

Jos mobiililaitteen internetyhteys katkeilee kiiressa tai tarkea puhelu katkeaa kesken,
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asiakkaalle muodostuu palvelusta negatiivinen kokemuspiste. Kun negatiivisia kokemuspisteita

kertyy useita, asiakaalle syntyy tarve vaihtaa palveluntarjoajaa.

Asiakkaan itseohjautuvuus palveluntarjoajan vaihtamiseen on riippuvainen negatiivisten
kokemuspisteiden maarasta ja painoarvosta. Jos asiakkaalle on syntynyt negatiivisten
kokemuspisteiden myota tarve luotettavammalle mobiililiittymapaketille, han siirtyy suurella

todennakoisyydella prospektin roolista liidiksi kilpailevalle palveluntarjoojalle.

Kilpailijan esittama hintatarjous on myos yksi kolmen yleisimman asiakaspoistumasyyn
taustalla. Luvussa 2.2 Markkinan asettamat haasteet (s. 11), pohditaan Suomen
teleoperaattorimarkkinalle tyypillista markkinakayttaytymista. Markkinassa vallitsee
agressiivinen hintakilpailu, joka nayttaytyy henkilo- ja yritysasiakkaille aiempaa edullisimpina
kampanjatarjouksina. Teleoperaattorituotteiden myyjat pyrkivat edullisilla hintatarjouksilla
suostuttelemaan henkilo -tai yritysasiakkaan katkaisemaan asiakkuutensa kilpailevan
teleoperaattoritoimijan kanssa ja aloittamaan uuden asiakkuuden hintatarjouksen tehneen

palveluntarjoajan kanssa.

Edullinen hintatarjous on yleensa voimassa vain maaraajan ja sen tarkoitus onkin vain toimia
asiakkuuden siirtoon houkuttelevana markkinointityokaluna. Maaraajan paatyttya
palvelusopimuksen hinta palautuu tayteen tasoonsa, mutta asiakas on silti onnistuneesti
voitettu uuden teleoperaattoriyrityksen tarjooman vaikutuspiiriin. Osa henkilo -ja
yritysasiakkaista hyodyntaa systemaattisesti tata hintakilpailuasetelmaa laskiessaan
yrityksensa ICT-infrastruktuurin kustannuksia. Suurin osa asiakkaista kuitenkin jatkaa

asiakkuuttaan uudella teloperaattorilla myos edullisen hintatarjouksen paatyttya.

Uusia, ensimmaista kertaa teleoperaattoreiden palvelusopimuksia aloittavia yritysasiakkaita
on vahemman verrattuna olemassa oleviin yritysasiakkaisiin, joilla on jo olemassa ICT-
infrastruktuurista palvelusopimus. Talloin suurin osa teleoperaattoreiden saavuttamasta
uusasiakaskannasta tulee asiakkuuden siirron kautta kilpailevilta teleoperaattoreilta. Kolmen
suurimman teleoperaattorin, Elisan, DNA:n ja Telian valilla vallitsee jatkuva taistelu samoista

yritysasiakkaista.

6.2 Poistumaprosessi ja poistumasyyt

Asiakaspoistumaan on useita eri syita. Palveluliikennetoiminnassa asiakas voi luopua
yhteistyostaan palveluntarjoajan kanssa yhden tai useamman palvelun osalta.
Teleoperaattorimarkkinassa, ja tarkemmin rajattuna mobiililiittymapakettipalveluissa, on
yleista, etta asiakas haluaa sulkea vain yhden liittyman, mutta jaa silti asiakkaaksi viela usean

muun puhelinliiittyman osalta.

Tallainen asiakaskayttaytyminen on yleista yritysasiakaspuolella. Kun asiakasyritys paattaa

tyontekijoidensa tyosopimuksia, niin talloin ei ole kayttotarkoitusta ylimaaraisille
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puhelinliittymille. Monet asiakasyritykset myos palkkaavat tyontekijoita maaraaikaisiin
tyosuhteisiin. Tyontekijalle voidaan tarvita henkilokohtainen tyopuhelinliittyma vaikka vain

yhden kesan ajaksi.

Tallaista tuote- tai palvelukohtaista asiakaspoistumaa kirjoittaja kutsuu tarveperusteiseksi
poistumasyyksi. Palveluntarjoaja ei voi omalla toiminnallaan vaikuttaa tarveperusteiseen
poistumaan, mutta asiakasyrityksen tarpeet voidaan huomioida. Tallaisille asiakasyrityksille,
joilla on vuodessa paljon muutoksia henkilostomaaraan, uusien puhelinliittymien avaaminen

ja sulkeminen tulee olla vaivatonta ja kustannustehokasta.

Asiakasyrityksella voi olla myds omassa liiketoiminnassaan muutoksia, joiden seurauksena he
irtisanovat palveluitaan. Yrityksen ajaessa liiketoimintaansa alas, myos ICT-palveluiden
irtisanominen tulee ajankohtaiseksi. Yritys voidaan myyda ulkopuoliselle organisaatiolle tai
yksityishenkiloille, jonka seurauksena vanhoista ICT-palveluista halutaan eroon. Suomessa
mikroyritykset ovat kaikkiin Suomen yrityksiin suhteutettuna maaraenemmisto. Naissa
pienissa yrityksissa tapahtuu paljon rakenteellisia muutoksia, jotka nayttaytyvat Elisan
asiakaspoistumassa korkeimpana asiakassegmenttina. Alle 10 henkiloa tyollistavilla
asiakasyrityksilla on siis Elisalla korkeampi asiakaspoistumaprosentti kuin esimerkiksi 10-50
henkiloa tyollistavilla asiakasyrityksilla. Tama on selitettavissa pienille yrityksille tyypillisella

kayttaytymisella.

Asiakaspoistuman johtuessa asiakasyrityksen liiketoimintaan perustuvista muutoksista,
tilannetta kutsutaan luonnolliseksi poistumaksi. Luonnollinen ja tarveperusteinen poistuma
voivat olla haastavia irroittaa sellaisesta asiakaspoistumasta, johon palveluntarjoaja voi

omalla toiminnallaan vaikuttaa.

Miten sitten voidaan tunnistaa, etta poistuma on juuri luonnollista -tai tarveperusteista -
poistumaa? Selkeimpana viestina luonnollisesta- tai tarveperusteisesta poistumasta voidaan
pitaa poistumaprosessia. Luonnollisessa- tai tarveperusteisessa poistumassa asiakas
useinmiten irtisanoo yksittaisen palvelun tai koko asiakkuutensa kontaktoimalla
palveluntarjoajan asiakaspalveluun. Asiakkaan on mahdollista irtisanoa palveluitaan my0s
itsepalveluna OmakElisan asiakkuudenhallintasovelluksessa tai yrityspistemyymalassa
asioimalla. Valtaosa palveluiden irtisanomisista suoritetaan kuitenkin palveluntarjoajan

tarjoaman puhelinasiakaspalvelun kautta.

Asiakkaan irtisanoessa palvelunsa suoraan han ajautuu eri prosessiin kuin tilanteessa, jossa
han haluaa pitaa saman toimintakykyhyodykkeen, mutta vaihtaa palveluntarjoajaa. Jos
asiakas vaihtanut palveluntarjoajaa, hanen asiakkuuttaan kasitellaan prosessissa, jonka
tavoite on saada asiakas pysymaan asiakkaana eika poistumaan. Tata prosessia kutsutaan

winback -prosessiksi ja se on palveluntarjoajan viimeinen mahdollisuus saada lahteva asiakas
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pyortamaan paatoksensa siirtymisesta kilpailevalle teleoperaattorille. Winback -prosessi on

toimintakykyhyodykkeiden markkinoilla yleinen kaytanto.

Kaytannossa prosessi etenee seuraavan kuvauksen mukaisesti. Kilpaileva teleoperaattoriyritys
soittaa palveluntarjoajan mobiililiittymapakettiasiakkaalle ja myy asiakkaalle oman vastaavan
mobiililiittymapakettinsa. Kilpaileva teleoperaattoriyritys irtisanoo asiakkaan sopimuksen
alkuperaiselta palveluntarjoajalta ja tekee numeronsiirtopyynnon. Alkuperainen
palveluntarjoaja soittaa taman tapahtuman seurauksena lahtevalle asiakkaalleen ja kysyy
poistuman syyta yrityksen toiminnan kehitysta varten. Samalla winback -prosessia hoitava

myyja pyrkii hanelle annetuin valtuuksien rajoissa voittamaan lahtevan asiakkaan takaisin.

Asiakkaan paatyessa jatkamaan asiakkuuttaan yksittaisen palvelun, tai koko asiakkuutensa
osalta, alkuperaisella palveluntarjoajalla, hanen ei tarvitse tehda toimenpiteita vaan winback
-prosessia hoitanut myyja ohittaa kilpailevan teleoperaattoriyrityksen numeronsiirtopyynnon,

ja asiakkuus jatkuu ennallaan.

Asiakkaan paatyessa katkaisemaan asiakkuutensa alkuperaisen palveluntarjoajan kanssa
hanen puhelinnumeronsa siirtyy kilpailevalle palveluntarjoajalle, ja asiakkuus alkuperaisen
palveluntarjoajan kanssa paattyy. Poistuneen asiakkaan ei tarvitse tehda sopimuksen
muuttamisen eteen toimenpiteita, hanelle kuitenkin lahetetaan edellisen palveluntarjoajan

toimesta loppulasku, jossa eritellaan viimeisesta asiakkuusajanjaksosta kertyneet maksut.

Teleoperaattorimarkkinoilla vallitseva winback -kaytanto tekee markkinakentasta haastavan
palveluntarjoajille. Asiakkaalle teleoperaattorin vaihtaminen on tehty mahdollisimman
vaivattomaksi, joka toisaalta korostaa toimialan asiakaslahtoisyytta. Winback -prossessissa
asiakkaan takaisin voittaminen perustuu palveluntarjoajan esittamaan parempaan
hintatarjoukseen kuin kilpailijan esittama tarjous. Tallaisen hintakilpailun myota markkina on
ajautunut tilanteeseen, jossa mobiililiittymapakettien hinnat ovat ennatyksellisen alhaiset ja
vain yhdelle palveluntarjoajalle lojaaleiden asiakkaiden osuus pienenee kaikilla kilpailukentan
teleoperaattoreilla. Asiakkaille nykyinen kilpailuasetelma tarkoittaa entista edullisempia
liittymahintoja, mutta teleoperaattoriyrityksille poukkoilevat asiakkaat tarkoittavat
kannattavuuden tasaista laskua aina siihen pisteeseen asti kunnes nykyista mallia ei ole
taloudellisesti enaa jarkevaa yllapitaa. Asiakasuskollisuuden kasvattaminen siksi onkin kaikilla

toimijoilla nyt ajankohtainen puheenaihe.

Elisan yritysasiakasyksikon poistuman historiatietoa tutkiessa on siis eriarvoisen tarkeaa
poissulkea tarkastelusta luonnollisen- ja tarveperusteisen poistumasyyn asiakkaat. Datan
tulkitsijan tulee kiinnittaa erityista huomiota siihen, etta data ei ”saastuunnu” luonnollisen-

ja tarveperusteisen poistuman tiedolla.

Asiakastyytymattomyyden aktivoijiksi tunnistettiin seuraavat syyt:
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Hintatarjouksen paattyminen tai kilpailijan tarjoama edullisempi hintatarjous, eli
hintaperusteinen poistumasyy.

Kuuluvuushairioihin tai muihin toimintahairioihin liittyva poistumasyy
Asiakaspalveluun tai laskutukseen liittyva poistumasyy

Keskittamiseen liittyva poistumasyy

Kokeilun kohderyhmat

Miten tallaisia ylla mainittuja kohderyhmia voi sitten tunnistaa? Tunnistamiseen voi hyodyntaa

jo aiemmin luvussa 4 (s. 30) mainittua churn scorea, eli poistumariskiprosenttia. Myos

asiakaspalvelun keraama data on hyva lahde poistumariskin tunnistamiseen. Kokeiluun

valikoitui lopuksi kolme kohderyhmaa:

Kohderyhma 1: Passiiviset asiakkaat

Ei viestinnallista aktiivisuutta Elisaa kohtaan. Ei asiakkaasta lahtoisin olevia
yhteydenottoja Elisan yritysmyyntiin, ei asiakaspalvelukontakteja, ei OmaElisa

asiakkuudenhallintajarjestelman kayttoa
Ei lisa- tai ristiinmyyntiostoja
Customer Lifetime Value -mallin mukaan arvokkaimman profiilin asiakkaita

Yritys tyollistaa alle viisi henkiloa

Kohderyhma 2: Asiakaspalveluaktiivit 3 krt

Asiakkaasta lahtoisin olevia kontakteja- tai kontaktointipyyntoja Elisan
yritysasiakkaiden asiakaspalveluun vahintaan kolme kertaa aikavalilla tammikuu 2019
- toukokuu 2019. Kun asiakkaalla on useita tukipyyntoja samasta aiheesta
asiakaspalveluun lyhyen ajan sisalla, kutsutaan tallaisia tilanteita kertautuviksi

tukipyynnoiksi.

Kohderyhma 3: Asiakaspalveluaktiivit 2 krt

Asiakkaasta lahtoisin olevia kontakteja- tai kontaktointipyyntoja Elisan
yritysasiakkaiden asiakaspalveluun kaksi kertaa aikavalilla tammikuu 2019 - toukokuu
2019.
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6.4  Asiakkaan poistumariskia laskevat toimenpiteet

Tunnistettuihin akuutin poistumariskin asiakkaisiin kohdennetaan toimenpiteita kolmella eri
tavalla. Tassa kokeilussa toimenpiteet ovat asiakaslahjoja. Ne voisivat myos olla

viestinnallisia toimenpiteita.

Asiakaslahja A: Laskuhyvitys

Laskuhyvitys on naista kolmesta asiakaslahjasta kaikkein tehokkain keino vastata
provosoituneen asiakkaan tarpeeseen saada ymmarrysta ja hyvitysta hanen kokemastaan
negatiivisesta tunteesta. Vaikka tama asiakaslahja on Elisalle suhteessa kaikkein kallein

toteuttaa, se tarjoaa lahjoista eniten asiakkaalle arvoa. Laskuhyvityksen arvo on 30 euroa.

Asiakaslahja B: Lahjakortti

30 euron lahjakortti on tarkoitettu kaytettavaksi Elisa myymalassa lisatarvikkeisiin kuten

kuulokkeisiin, varavirtalahteisiin tai puhelimen suojakuoriin.

Asiakaslahja C: Elisa Kirja

Elisa Kirja on aanikirjakauppa. Asiakaslahja on verkkolinkki, jonka kautta asiakas paasee

laskeutumissivulle, josta han voi ladata mieleisensa aanikirjan.

6.5 Tarkasteltavan joukon ja viestintavalineen maarittaminen

Kokeilussa tarkasteltavan joukon tavoitekoko on vahintaan 1000 yritysasiakasta, 1-4 henkiloa
tyollistavien yritysten segmentista. A / B testin vertailuryhman tavoitekoko on 300

yritysasiakasta.

Nimensa mukaan A/B-testaus on vertailua, jossa etsitaan jatkuvasti parhaiten toimivaa
vaihtoehtoa. Vertailusta voidaan johtaa tilastollinen ero ja nahda, kumpi kahdesta
vaihtoehdosta on yrityksen tavoitteiden kannalta kannattavampaa (digimarkkinointi.fi, 2019).
A-kirjain kasitteessa voisi tarkoittaa esimerkiksi yrityksen tempausta lahettaa
joulutervehdyksia tietyn kohderyhman asiakkaille. B-kirjain kasitteessa voisi tarkoittaa, etta
joillekin tuon saman kohderyhman asiakkaille ei laheteta mitaan. Testauksen paatyttya
verrataan A-toimenpiteen tuloksia B-toimenpiteen tuloksiin NPS-arvon kasvattamisessa. Jos A-
toimenpiteen asiakasjoukko osoittaa NPS-kyselyiden tuloksissa B-toimenpiteen joukkoa
positiivisempaa kehitysta, voidaan todeta joulutervehdyksien lahettamisen olevan

asiakaskohderyhman suositteluastetta kasvattava menetelma.

Taman kokeilun A/B-testauksessa kohderyhma tarkoittaa joukkoa johon kohdennetaan
toimenpiteita. Verrokkiryhma taas tarkoittaa joukkoa johon ei kohdenneta toimenpiteita,

mutta heidan kayttaytymistaan seurataan samoin tavoin kuin kohderyhman.
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Tarkasteltavien joukkojen lopulliset lukumaarat, yhteensa 1400 asiakasta:
+ Passiiviset asiakkaat: 943
*  Aspa-aktiivit 3 krt / tammi-touko: 295
»  Aspa-aktiivit 2 krt / tammi-touko: 221

Tassa kokeilussa maaritettiin A/B-testin suhteiksi 75/25, eli 75 prosenttiin tarkasteltavasta
joukosta kohdennetaan toimenpiteita ja 25 prosenttiin tarkasteltavasta joukosta ei
kohdenneta mitaan toimenpiteita. Kuvassa 7 havoinnollistetaan tarkasteltavien joukkojen

toteutuneet maarat.

Verrokkiryhma Kohderyhma

25% 1 360 kpl

Kuva 7: A/B-testauksen joukkojen lukumaarat ja suhteet

Viestintavalineeksi valikoitui sahkoposti, koska markkinoinnin automaation jarjestelma
Marketing Cloud tarjoaa sen hyodyntamiseen parhaat edellytykset. Marketing Cloud on
kokoelma erilaisia tyokaluja kokonaisvaltaisen markkinointiviestinnan hallitsemiseen.
Opinnaytetyon kirjoittaja hallitsee Marketing Cloud -ohjelmistokokonaisuuden silla tasolla,
etta kokeiluun vaadittavat elementit saadaan luotua. Kokeilussa vaadittiin useiden
laskeutumissivujen luomista ja my0s sahkopostiviestien avaamisprosentti kuului osaksi
tutkittavien asioiden listaa, siksi vaihtoehtoinen viestintatyokalu SMS ei ollut tahan kokeiluun
soveltuva viestintavaline. Sahkopostiviestintaa hyodynnettaessa on myos huomioitava

yritysasiakkaiden asettamat viestintakiellot.

Tassa kokeilussa CTA:lla, eli toimintakehotelinkeilla on kolme kayttotarkoitusta:

e (CTA:t toimivat kuten vastausvaihtoehdot kyselylomakkeella

e Tietysta CTA:sta asiakas ohjautui tietyn asiakashoidollisen toimenpiteen piiriin

e Klikkaamalla CTA:ta asiakkaalle jaa tapahtumasta todennakoisemmin positiivinen

muistijalki, koska hanen omalla toiminnallaan on ollut tapahtumassa merkitysta

6.6  Kokeilun hypoteesi, tavoitteet, mittarit ja aikamaareet.

Hypoteesiksi kokeilussa muodostuu:

Asiakkaiden poistumariski voidaan tunnistaa historiakayttaytymisen perusteella. Poistumaa

voidaan laskea tuottamalla poistumariskiselle asiakkaalle positiivisia kokemuksia.
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Tavoitteena:

Vahentaa merkittavasti poistumaa asiakkaissa joihin on kohdennettu toimenpiteita

Aktivoida passiivisia asiakkaita takaisin Elisan vaikuttamispiiriin viestinnan avulla

Validoida tunnistettujen kohderyhmien poistumariski

Testata kolmen eri asiakaslahjan houkuttelevuutta

Testata viestikarkien toimivuutta

Mittarit:

e Asiakkaista, joihin on kohdennettu (viestin CTA:ta klikanneet ja asiakaslahjan
lunastaneet) toimenpiteita, poistuma on ollut kuuden kuukauden tarkastelujaksolla
vahintaan 20 % pienempi kuin verrokkiryhmalla

e Passiiviset asiakkaat -kohderyhmassa sahkopostiviestin CTA:n klikkausprosentti yli 10%

e Aloitussahkopostin vastausvaihtoehdoista, eniten klikataan negatiivisia arvioita

e Avausprosentti on kaikissa viesteissa yli 40%.

Aikamaareet:
e Viestipolun alkuviesti lahetettiin kaikille kohderyhmille 20.6.2019 kello 11.00
e Viestin CTA:ta klikanneille lahti seuraava viesti 24 h paasta klikkauksesta

e Asiakkaille, jotka eivat avanneet ensimmaista viestia, lahetettiin muistutusviesti
25.6.2019 kello 11.30

e Klikanneille lahti seuraava viesti 6 h paasta klikkauksesta

e Poistumariskissa olevien asiakkaiden oli mahdollista lunastaa asiakaslahjansa
2.7.2019 kello 13.00 asti.

Viestipolussa koko kohderyhma vastaanottaa saman alkuviestin. Seuraavien viestien sisalto
riippuu siita, etta miten asiakas on kayttaytynyt. Viestissa on useita CTA-vaihtoehtoja ja
jokainen merkitsee omaa jatkotoimenpidettaan. Tietyn CTA-linkin klikkaaminen, tai
klikkaamatta jattaminen merkitsee markkinoinnin automaatiojarjestelmassa aina jotain

jatkotoimenpidetta. Esimerkkeja viestisisalloista loytyy opinnaytetyon liitteista 1-7.

6.7 Kokeilun tulokset

Alla olevissa kuvissa 8, 9, 10 ja 11 on infograafien avulla havainnollistettu markkinoinnin

automaatiojarjestelmasta poimittua dataa. Kuvassa 8 esitetaan koko viestijorneyn avaus- ja
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klikkausprosentit kussakin kohderyhmassa. Kuvissa 9, 10 ja 11 naytetaan
kohderyhmakohtaisesti asiakkaiden vastausprosentit jorneyn aloitusviestin eri CTA-
vaihtoehtoihin.

Marketing Cloud jorney -alkuviestien avaus- ja klikkausprosentit

Passiiviset asiakkaat Aspa-aktiivit 3 krt Aspa-aktiivit 2 krt
Joukko: 943 Joukko: 295 Joukko: 221
Avanneet Avanneet Avanneet

* 50,0 % * 574 % " 538%

Klikanneet Klikanneet Klikanneet

» 16,1 % » 19,1% . 281 %

Kuva 8: Sahkopostiviestien avaus- ja klikkausprosentit

Viestien avaus- ja klikkausprosentien avulla voidaan tutkia viestisisaltojen, otsikoiden ja
esiotsikoiden kiinnostavuutta. Datan avulla voidaan myos validoida A/B-testin kohderyhmien
muodostuksen kriteeristdja. Kuvan 8 datan osalta voidaan todeta viestien olleen kiinnostavia
ja kohderyhmakriteereiden olleen onnistuneita, silla kokeilun onnistumisen mittareissa
maaritetaan tavoiteavausprosentiksi 40 %. Tavoiteklikkausprosentti onnistumisen mittareissa
on 10 %.

CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit: Passiiviset asiakkaat

Kuinka tyytyvéinen olet ollut Elisaan palveluntarjoana?

u Olen tyytyvainen Elisaan En ole tyytyvainen enka tyytymaton
= Olen jokseenkin tyytymaton = Olen erittain tyytymaton

Kuva 9: CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit kohderyhmassa: Passiiviset asiakkaat

Fassiivisten asiakkaiden kohderyhmasta keratyn CTA-klikkausdatan perusteella voidaan
todeta, etta kohderyhman kriteeristoissa on viela kehitettavaa. Kohderyhman asiakkaista

valtaosa on vastannut olevansa tyytyvainen Elisaan palveluntarjoajana. Tama viittaa siihen,
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etta kohderyhma on muodostettu vaarin kriteerein. Tavoitteena on muodostaa kohderyhmia

joissa valtaosa asiakkaista vastaisi olevansa tyytymaton.

CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit: Aspa-aktiivit, 3 krt

Kuinka tyytyvainen olet ollut Elisaan palveluntarjoajana?

m Elisan kanssa kaikki ok En ole taysin tyytyvainen
= Minua ei huomioida asiakkaana = Minua kohdellaan huonosti

Kuva 10: CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit kohderyhmassa: Aspa-aktiivit, 3 krt

Aspa-aktiivit, 3krt keratyn datan perusteella voidaan todeta, etta kohderyhman kriteeristo on

tarpeeksi luotettava, silla valtaosa vastaajista oli tyytymattomia.

CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit: Aspa-aktiivit, 2 krt

Kuinka tyytyvainen olet ollut Elisaan palveluntarjoajana?

ab

m Elisan kanssa kaikki ok En ole taysin tyytyvainen
= Minua ei huomioida asiakkaana ® Minua kohdellaan huonosti

Kuva 11: CTA-vastausvaihtoehtojen klikkausprosentit kohderyhmassa: Aspa-aktiivit, 2 krt

MyOs Aspa-aktiiveista, 2krt keratysta datasta voidaan todeta, etta kohderyhman kriteeristo

on tarpeeksi luotettava, silla valtaosa osoitti vastauksessaan tyytymattomyytta Elisaan.
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6.8 Validointi

Tulosten validointi toteutetaan avoimena haastatteluna ja osallistuvalla havainnoilla.
Tavoitteena on saada haastateltavaksi viivi asiakasta Elisan yritysasiakaskannasta, joihin on
kohdennettu poistumariskia ehkaisevia toimenpiteita. Haastateltavat olivat tassa

tutkimuksessa korkeimman poistumariskin asiakkaita.

Ruusuvuori ja Tiittula (2005, 22-24) painottavat, etta tutkimushaastattelulla on tietty tavoite
ja osallistujaroolit, toisin kuin tavanomaisissa keskusteluissa. Tutkimuksen tavoite on
tietynlainen ohjuri tutkimushaastattelussa. Haastattelussa roolit jakautuvat haastateltavan eli
tiedonantajan ja haastattelijan eli tiedon keraajan rooleihin. Haastattelijan tehtava on

ohjata keskustelua ja kannustaa haastateltavaa vastaamaan.

Haastattelija on tutustunut ennalta tutkimuksen kohteeseen, lisaksi haastattelu on
haastattelijan alulle panema ja ohjaama. Hirsijarvi ja Hurme (2011, 42-43) korostavat myos,
etta haastattelija tuntee roolinsa jo haastattelun alussa ja haastateltava oppii sen

haastattelun kuluessa. Haastateltavien motivoiminen on yleinen haastattelijoiden tehtava.

Haastattelutilanne jarjestetaan puhelimitse haastattelijan ja haastateltavan valilla.
Haastattelutilanteen luonne on keskustelunomainen ja sen tavoitteena on saada asiakas itse
kertomaan kokemuksistaan ja toiminnastaan. Haastattelua varten on luotu keskustelua
avustavia kysymyksia, joiden paaasiallinen tarkoitus on aktivoida haastateltavaa keskittymaan
tiettyyn teemaan. Alkuaktivoinnin jalkeen keskustelussa edetaan haastateltavan ohjaamaan
suuntaan ja pyritaan saamaan vastauksia asiakkaan syista, jotka ovat johtaneet korkeaan

poistumariskiin.

Haastateltavien vastaukset validoivat tai haastavat kokeilun numeraalisia tuloksia ja
kasvattavat asiakasymmarrysta. Opinnaytetyon tekija haastatteli viiden mikroyrittajan
edustajaa aikavalilla 22.7 -26.7.2019.

Haastateltavan ollessa erittain tyytymaton, myos negatiivisiin kokemuksiin johtaneiden
tilanteiden merkitys asiakkaalle saadaan todennakoisimmin selville. Jos asiakas on
haastattelun aikana kiihtyneessa mielentilassa, se korostaa negatiivisten muistojen
mieleenpalauttamiskykya. Haastattelun luotettavuutta parantaa myos se, jos
haastattelutilanne on asiakkaalle ensimmainen kanava purkaa negatiivisia kokemuksiaan.

Talloin vastaukset eivat ole liian valmisteltuja vaan keskustelunomaisia.

Tutkimuksen luotettavuus heikkenee tapauksessa, jossa haastateltavat eivat olisi korkeimman
poistumariskin asiakkaita vaan asiakkaita, jotka ovat suhtautumiseltaan neutraaleja, mutta

ovat tietoisesti hyodyntaneet tilannetta edukseen.



48

Haastattelija ei ohjaa haastateltavaa kysymysasettelullaan tai anna haastateltavan
vastauksille raja-arvoja. Nain saadaan tietoa siita, etta onko asiakkaalle kohdennettu keino
jattanyt tunnejalkea. Jos on, haastateltava kertoo itse kuinka toimenpide haneen on
vaikuttanut. Jos haastattelija ohjaa kysymysasettelullaan, asiakas kertoo mita han haluaisi
ajatella, ei kuinka toimenpide oikeasti vaikuttaa kaytokseen. Kun asiakkaalta kysytaan
kysymyksia, joihin odotetaan faktaan perustuvia vastauksia, he kertovat omatoimisesti
kokemistaan tunteista, jos itse tapahtuma on ollut heille tarpeeksi merkityksellinen. Jos
haastateltava ei itse aktivoidu kertomaan kokemuksistaan, tarpeeksi vahva tunnejalki ei ole
syntynyt. Talloin voidaan todeta kyseisen keinon olleen toiminnaltaan tehoton ja sita voidaan
muokata tai siita voidaan jopa luopua. Kysymykset eivat ole siis seuraavanlaisia - "Milta

tarjoamamme asiakaslahja vaikutti?”

Haastattelua tukevat kysymykset ja perustelut kysymysten esittamiselle ovat alla listattuna:
1 Miksi olet juuri Elisan yritysasiakas?
2 Oletko ollut muiden vastaavien palveluntarjoajien asiakas? Millaista se on ollut?

Perustelut kysymyksille 1 ja 2: Nailla kysymyksilla halutaan selvittaa juurisyyt
tyytymattomyyteen. Halutaan lisaksi selvittaa, etta millaiset asiat ovat kyseiselle asiakkaalle

operaattorissa merkityksellisimpia.
3 Milloin viimeksi olet saanut positiivisen kokemuksen teleoperaattoreihin liittyen?

Perustelu kysymykselle 3: Talla kysymyksella testataan onko asiakaslahja jattanyt

muistijalkea. Jos on, niin millaisen?

4  Miten reagoit kun kuulit saavasi asiakaslahjan?
Perustelu kysymykselle 4: Talla kysymyksella selvitetaan valitun toimenpiteen vaikutusta.
5 Koetko olevasi uskollinen asiakas?

Perustelu kysymykselle 5: Talla kysymyksella selvitetaan mita uskollisuus tarkoittaa

haastateltavalle.
Haastateltavat vastasivat seuraavanlaisesti

1. Miksi olet Elisan yritysasiakas?
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-”Sattumalta”, -”Olen ollut niin pitkaan Elisan asiakas etten muista, miksi alun perin
valitsin juuri Elisan”, -”Elisan nettiyhteys on ollut aina korkeatasoisin sijainnilleni”, -
”0Olin ennen Saunalahti Eliitti -asiakas”, -”Ollut aikoinaan puhelinosakkeenomistaja, josta

siirtyminen Elisan asiakkaaksi”
2. Oletko ollut vastaavien palveluntarjoajien asiakas? Millaista se on ollut?

”En ole ollut koskaan muilla operaattoreilla. Vaihtaisin heti, jos he ottaisivat yhteytta”, -
"Tyttareni puhelinliittyma on Telian henkiloasiakaspuolella. Palvelukuvaukset ovat
yksinkertaisemmin selitetty Telian nettisivuilla ja asianhoito asiakaspalvelun kanssa on
siella vaivattomampaa”, -”Olen ollut aiemmin DNA:n asiakas, mutta netti oli huonompi
ja asiakaspalvelun kanssa oli parannettavaa. Menin DNA:lle silloin halvemman hinnan

perassa ja teen saman kohta uudestaan”
1. Milloin viimeksi olet saanut positiivisen kokemuksen teleoperaattoreihin liittyen?

"Tyttareni liittyma tuli siirtaa toisen haltijan nimiin. Vaihto onnistui parissa minuutissa
kun soitin Telian asiakaspalveluun. Telia otti asian hoitaakseen”, -”Elisan
asiakaspalvelusta sain inhimillista kohtelua. Elisa jousti laskutusongelmaan liittyen ja sain
laskuhyvitysta. Hyva tilannetaju jai mieleen”, -”Sain Elisalta jonkun sahkopostin, johon
vastasin ja sielta tuli ilmoitus, etta minulle annetaan 30 e laskuhyvitysta. Siita jai hyva

maku suuhun”.
4. Miten reagoit kun kuulit saavasi asiakaslahjan?

”Luulin, etta kyseessa oli huijausviesti. Tuli erilaisia viesteja ja sitten piti kayda
antamassa yhteistietoja jossain. Luulisi, etta Elisa olisi loytanyt nuo tiedot muutoinkin. En
tieda, etta oliko tuo nyt joku huijausjuttu, mutta jatin silti yhteystiedot (haastateltava ei
ollut viela tassa vaiheessa vastaanottanut laskua, josta hyvityksen aitous olisi ollut
tarkastettavissa)”, -”Muistan joo ne sahkopostit. Viime laskussa se hyvitys sitten nakyi.
Siita jai positiivinen fiilis. Tuli sellainen tunne, etta nyt siella Elisalla ainakin yritetaan
pitaa huolta asiakkaista”, -”Sahkoposteja tuli parikin kappaletta ja sitten piti linkista
menna jonnekin toiselle sivustolle, jonka osoite naytti hassulta. Siella kysyttiin
yhteystietoja vahan liikaakin. En aluksi ollut ihan varma, etta onko kyse jostakin
huijauksesta kunnes viime laskusta nakyi, etta 30 e hyvitysta oli annettu. Se oli kiva
juttu”, -"Sain Elisalta lahjakortin heidan myymalaansa. Oli kiva saada jotain, mutta 30

eurolla ei saa niita tuotteita mista olisin kiinnostunut”.
2. Koetko olevasi uskollinen asiakas?

”En ole ainakaan enaa. Heti tilaisuuden tullen vaihdan kilpailijalle”, -”Olen joo

uskollinen asiakas. Minulle tarkeinta on, etta palvelu pelaa, hinta ei ole tarkein asia”, -
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”Olen yleensa uskollinen asiakas. Minulle tarkeinta on se, etta kun minulla on joku
ongelma, palvelun tarjoaja ottaa asian hoitaakseen ja voin itse nostaa kadet pystyyn.
Minulla ei ole aikaa hoitaa ylimaaraisia pikkujuttuja”, -"Koin olevani uskollinen asiakas

ennen kuin tuli naita laskutusongelmia. Palvelun taytyy olla hyvaa kaikissa tilanteissa”.

6.9  Arviointi

Alla listattuna kokeilun onnistumiset ja kehityskohteet.
Onnistumiset

e Alkuviestien avaus- ja klikkausprosentit ylittivat tavoitteet. Viestisisallot herattivat

mielenkiinnon

e Aspa-aktiivien kohderyhmissa vastattiin alkuviestin kysymykseen eniten negatiivisella

vaihtoehdolla

e Puhelinhaastattelujen perusteella, ne asiakkaat jotka lunastivat heille myonnetyn

asiakaslahjan, kokivat lopputuloksen positiivisena asiana
Kehitettavaa

e Passiivisten asiakkaiden -kohderyhmassa vastattiin alkuviestin kysymykseen eniten
positiivisella vaihtoehdolla. Tama tarkoittaa, etta kohderyhman kriteereita tulee

muuttaa

e Asiakkaan klikatessa jotain alkuviestin vastausvaihtoehdoista, han vastaanotti
seuraavan viestin vasta 24 h paasta. Taman vuoksi seuraavan viestin avaus- ja

klikkausprosentit eivat olleet korkeat

e Viiveet viestien- ja asiakaslahjojen vastaanottamisessa vaikuttivat negatiivisesti
positiivisen muistijaljen muodostumiseen. Kokeilussa apuna kaytetty Questback-

kyselylomake antoi epaluotettavan kuvan asiakkaalle

e Ennakoivan analytiikan churn score -mallinnus ei tuottanut nykymuodossaan apua

kohderyhmien maaritysvaiheessa. Mallia tulee kehittaa ennen seuraavaa kokeilua

Kokonaisuutena kokeilu saavutti asetut tavoitteet. Kokeilun toteutuksessa hyodynnettavat
tekniset ratkaisut aiheuttivat haasteita, mutta viestinnallisten sisaltojen vaikutus

kohderyhmiin ylitti odotukset. Kokeilusta saatiin useita toteuttamiskelpoisia kehityskohteita.



51

7  Johtopaatokset

Tassa opinnaytetyossa keskitytaan asiakkaan kayttaytymista selittaviin psykologisiin
elementteihin. Opinnaytetyossa korostetaan erityisesti niita kayttaytymistutkimukseen
perustuvia havaintoja, jotka ovat sovellettavissa asiakkaan poistuman ehkaisyyn ja
sitoutumisasteen kasvattamiseen ICT-infrastruktuurin markkinassa. Opinnaytetyon
toiminnallisessa osuudessa testattiin kirjoittajan konseptia poistumariskisten asiakkaiden

tunnistamisesta ennakoivalla analytiikalla ja niiden hoitamista markkinoinnin automaatiolla.

Opinnaytetyon lopuksi kirjoittaja yhteenvetaa havaintonsa tyon aiemmista luvuista.

Johtopaatoksia kasitellaan seka liiketoiminnan, etta asiakkaan nakokulmasta.

7.1 Johtopaatokset liiketoiminnan nakokulmasta

Markkinassa yrittajille yleisimmin myydyt palvelut ovat teleoperaattorituotteita, eli
mobiililiittymapaketteja, nettiliittymia, toimisto- ja turvaohjelmistot, seka naiden kayttoon
sopivia laitteita kuten puhelimia, tietokoneita ja nettireitittimia. Tallaiset tuotteet kuuluvat
osaksi useimpia yksityistalouksia, joten myos asiakaskayttaytyminen on samankaltaista
kuluttajien kanssa. Mikroyritysten paattajien asiakaskayttaytymisessa ei siis ole merkittavia
eroja kuluttajien asiakaskayttaytymiseen. Talloin taman opinnaytetyon ratkaisut ja

johtopaatokset ovat sovellettavissa myos kuluttajaliiketoiminnan kehitykseen.

Koska asiakkaiden ostamat palvelut ovat paasaantoisesti toimintakykyhyodykkeita, ei niiden
ominaisuuksissa ole kilpailijoihin merkittavia eroavaisuuksia. Siksi alalla toimivat yritykset
pyrkivat kilpailemaan ensisijaisesti hinnalla. Tama johtaa agressiiviseen hintataisteluun, jossa
yritykset pyrkivat voittamaan kilpailijoiden asiakkuuksia suoraviivaisilla inbound-

myyntimenetelmilla kuten puhelinmyynnilla ja standimyynnilla.

Koska myyntiargumentit perustuvat usein hintaan ja asiakkuuden vaihtaminen kilpailijalle on
asiakkaalle vaivatonta, myos asiakaspoistuma on markkinassa korkea. Asiakaspoistumaa on
haastavaa ehkaista, koska asiakas ei valttamatta osoita mitaan tyytymattomyyden merkkeja,
mutta poistuu silti kilpailevan yrityksen myyjan tarjotessa hanelle edullisempaa
puhelinliittymaa. Tallainen poistumaprofiili on kasvamassa, joten poistuma johon voi yritys
toiminnallaan vaikuttaa, on osuutena laskemassa. Opinnaytetyon avainhavainto on, etta
poistuman ehkaisy on markkinassa nyt tarkeampaa kuin koskaan aiemmin ja winback -prosessi

yksinaan ei riita lilkketoiminnan kannattavuuden sailyttamiseksi.

Jos poistumariskiprosentti on ylittanyt tietyn kipurajan, tulee tallaiseen asiakkaaseen
vaikuttaa aktiivisesti ennen kuin hanelle tulee mahdollisuus hyvaksya kilpailevan

palveluntarjoajan halvempi hintatarjous.
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Tietoisuus markkinan hintakampanjataistelusta kasvaa niin yritysasiakkailla kuin kuluttaja-
asiakkaillakin. Asiakkaiden hintatietoisuuden kasvaessa yha useampi kauppa solmitaan
palveluiden normaalihinnasta poikkeavalla summalla. Talloin yha useampi asiakkuus paatyy
vaihtamaan palveluntarjoajaa maaraaikaisen hintatarjouksen paatyttya ja silloin myos
Customer Lifetime Value -mallin mukaisten korkeamman arvon asiakkuuksien osuus tulee
laskemaan suhteessa matalamman arvon asiakkuuksiin. Jos markkinan kilpailumalli jatkuu
nykyisessa muodossaan, samoilla toimintakykyhyodyketarpeilla varustettuja asiakkaita
pompotellaan kolmen markkinassa toimivan palveluntarjoajan valilla kunnes palveluiden

hintoja on nostettava liiketoiminnan kannattavuuden sailyttamiseksi.

Hinnankorotusten myota asiakastyytyvaisyys laskee, poistumariskiprosentit kasvavat ja
poistuma lisaantyy. Tama vaikuttaa merkittavasti kolmen paaasiallisen palveluntarjoajan
valisiin markkinaosuuksiin. Luonnollisesti uusasiakashankinnan tuotto laskee, jos prospekteille
ei ole tarjota kilpailijaa parempaa hintatarjousta. Alunperin hintoja nostaneen
palveluntarjoajan on ennen pitkaa luotava uudelleen kilpailijaa edullisempi hintakampanja ja

uusi hintatarjoussota kaynnistyy.

Kuinka sitten paeta tasta kannattamattomasta noidankehasta? Asiakassitoutumista tulee luoda
muilla menetelmilla kuin palveluiden hintaan liittyvalla taktikoinnilla. Sitoutuminen
pohjautuu asiakkaan alitajuntaiseen kykyyn palauttaa mieleen asenteita palventarjoajaa
kohtaan. Asiakas ei muista vahimmaisvaatimuksen tayttymista vaan yksittaisia, muistin
valikoimia negatiivisia tai positiivisia tunnereaktioita. Alla olevassa kuvaajassa kirjoittaja

pyrkii yksinkertaistamaan ajatusmallia asiakkkaan sitoutumisasteen muodostumisesta.

Sitoutumisasteen muodostuminen

Asiakkaallaon ennakko-odotus

Ostotapahtuma

Kuinka hyvin todellisuus vastaa

ennakko-odotusta
s | ~
Alittaa Vastaa Yiittaa
l l 1
Ei sitoutumista Ei poistumariskissa, ei Sitoutunut asiakas
(Customer inertia) vahvaa sitoutumista

Kuva 12: Asiakkaan sitoutumisasteen muodostuminen

Teleoperaattoreiden yllapitamassa markkinassa, sitouttamisen ydin on asiakkaan odotusten

ylittaminen. Tama on markkinassa haastava tehtava, silla asiakkaiden odotukset palvelun
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toimivuudesta, saatavuudesta, tuesta, hinnasta ja sopimusehdoista ovat korkeammalla kuin
koskaan aiemmin. Muilta toimialoilta opittuja asiakasitouttamisen tyokaluja on kuitenkin viela
paljon hyodyntamatta. Markkinatilanteessa voittajaksi selviytyy se palveluntarjoaja kuka

nopeiten onnistuu vakiinnuttamaan naita sitouttamistyokaluja osaksi asiakkuuksien hallintaa.

Tallaisia asiakassitouttamistyokaluja ovat esimerkiksi asiakkuuksien bonuspistejarjestelma,
yrityksen henkilokohtainen vastuuhenkilo tai asiakkaan arvojen konkretisoiminen osaksi
yrityksen toimintaa, kuten asiakkaan osallistaminen tiettyyn ymparistotekoon ostamalla

palvelua kyseiselta yritykselta.

Seuraavassa esimerkkitilanteessa asiakassitouttamisessa hyodynnetaan jokaista kolmea ylla
mainittua tyokalua ilman hintojen laskua. Asiakkaan valitessa itselleen palveluntarjoajalta
henkilokohtaisen ymparistoprofiloidun vastuuhenkilon, han sitoutuu luovuttamaan
kuukausittaisen bonuspistekertymansa hyodynnettavaksi ymparistokohteeseen, jonka
vastuuhenkilo maarittaa. Kuukauden lahjoituskohde julkaistaan postauksena
palveluntarjoajan somekanavissa, joka edesauttaa orgaanista nakyvyytta ja siten myos

liidituotantoa.

Brandin persoona tarkoittaa, etta miten asiakas kuvailisi brandia, jos se olisi ihminen. Elisan
brandipersoonan tulisi tuoda mieleen henkilon, joka on inhimillinen, joustava,

anteeksiantava, valittava ja asiantunteva.

Vastaukset asiakassitouttamiseen loytyvat kayttaytymistieteesta ja tarkemmin rajattuna
motivaation muodostumista. Jotta voidaan tunnistaa menetelmat joilla asiakkaan

motivaatioon voi vaikuttaa tulee tuntea sailomuistin toimintaperiaate.

Jos asiakkaan sitoutumisastetta halutaan kasvattaa, tulee vaikuttaa hanen motivaatioonsa.
Jotta motivaatioon voidaan vaikuttaa, tulee hyodyntaa keinoja joilla on tehoa tallentua
asiakkaan episodiseen muistiin. Episodiseen muistiin tallentuvat sellaiset muistot, jotka
sopivat henkilon aikaisempiin henkisiin malleihin. Yksinkertaistettuna, asiakkaan
sitoutumisaste kasvaa kun yritys tuottaa asiakkaalle sellaisia muistoja joiden opetuksesta
asiakas on samaa mielta. Tallaisia muistoja voidaan tuottaa esimerkiksi asiakaspalvelijan
siirtyessa ongelmatilanteessa asiakkaan puolelle ja kayttaessa asemaansa ristiriidan

ratkaisemiseksi asiakkaan eduksi.

Asiakaspalvelijan paatoksen perusteettomuus tai perusteellisuus on asiakassitoutumisen
kannalta irrelevanttia. Tarkeinta on, etta asiakas koki tilanteessa yhteenkuuluvuuden
tunnetta asiakaspalvelijan kanssa ja rekisteroi muiston sopusoinnussa hanen aikaisempien
henkisten malliensa kanssa. Aikaisemmilla henkisilla malleilla viitataan alitajuntaisiin

mielleyhtymiin, eli assosiaatioihin.
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Luvussa 5 (s. 31) kasitellaan opinnaytetyon kirjoittajan ratkaisua Elisan mikroyritysasiakkaiden
poistumariskin tunnistamiseen, seka ennakoivaan poistumanehkaisyyn samalla kasvattaen
sitoutumisastetta. Automatisoidussa asiakkuudenhoitojarjestelmassa algoritmin avulla
maaritetaan asiakkaan kayttaytymiseen perustuva poistumariskiprosentti, joka tietyn rajan
ylittaessa aktivoi asiakkuuden liittamisen markkinoinnin automaatiojarjestelman
viestijorneyhen, josta asiakkaalle lahetetaan positiivisen muistijaljen tuottava toimenpide.
Jarjestelma toimii automaattisesti ja sen ensisijainen tavoite on hoitaa poistumavaarassa

olevia asiakkuuksia.

Huomioitavaa jarjestelmassa on se, etta mista markkinoinnin automaatio tietaa millainen
toimenpide kyseiselle poistumariskiselle asiakkaalle tulee lahettaa? Ja, etta mika estaa
jarjestelmaa lahettamasta samaa toimenpidetta asiakkaalle useaan kertaan lyhyen ajan

sisalla, jos asiakkaan poistumariskiprosentti vaihtelee lahella raja-arvoa?

Kuten Kuvassa 6 (s. 33) kuvataan negatiivisten kokemuspisteiden vaikutusta asiakkaan
poistumariskiin huomataan, etta kokemuspisteet heilauttavat kyseisen asiakkaan
poistumariskiprosenttia merkittavasti joko pienempaan tai suurempaan arvoon. Toisin sanoen
ei synny tilannetta, jossa asiakkaan poistumariski vaihtelee lahella maaritettya raja-arvoa.
Mallinnusohjelmiston tuottaman poistumariskin numeraalinen arvo, eli churn score, muuttuu
yhdesta negatiivisesta kokemuspisteesta niin paljon, etta churn score voidaan selvasti jakaa

yhteen kolmesta poistumariskikategoriasta.

Toki poistumariskisilla asiakkailla on erilaiset painoarvot syissa, jotka voisivat olla
mahdollisen poistuman takana, mutta noita erilaisia syita on haastavaa hyodyntaa poistumaa
ehkaisevassa toimnepiteessa. Esimerkiksi, jos mallinnusohjelman algoritmi ilmoittaa
asiakkaan churn scoreksi 0,7, eli 70 prosenttiyksikkoa, ja saadaan arvoa tutkimalla selville,

etta jos kyseinen asiakas poistuu, han poistuu todennakoisimmin syysta -kuuluvuusongelmat.

Miten tietoa kuuluvuusongelmien syyryhmasta voidaan hyodyntaa asiakkaan poistuman
ehkaisyssa? Soitettaisiinko asiakkaalle asiakaspalvelusta ja avustettaisiin ratkaisemaan
ongelma itsepalveluna? Kasketaanko myyjaa soittamaan asiakkaalle ja myymaan nopeampi

liittyma korvaamaan vanhan?

Kumpikaan vaihtoehdoista ei ylita asiakkaan odotuksia eika luo tarpeeksi positiivista
kokemusta. Ja kuten jo aiemmin mainittua, asiakkaan poistuma tapahtuu yleisimmin siten,
etta kilpailevan palveluntarjoajan myyja kontaktoi asiakasta ja tarjoaa talle maaraaikaista
hintatarjousta. Tuossa hetkessa kun kilpailijan kontaktointi tapahtuu, asiakkaan tulisi olla jo
sitoutunut, jotta hanella olisi perusteluita jatkaa nykyisella palveluntarjojallaan vaikka

palvelun hinta olisikin kilpailijan hintatarjousta korkeampi.
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Nykyista reaktiivista poistumaehkaisya tulisi vahentaa asteittain ja siita vapautuvia varoja
tulisi budjetoida osaksi proaktiivisen poistumaehkaisyn tyokalupakkia. Siirtymavaiheen
jalkeen nykyista winback-jarjestelmaa ei tulisi hyodyntaa kuin tapauksissa, joissa voitaisiin
voittaa takaisin Customer Lifetime Value -mallin mukaisia arvokkaimman profiilin

asiakkuuksia.

7.2  Johtopaatokset asiakkaan nakokulmasta

ICT-infrastruktuurin markkinassa kolmen paaasiallisen toimijan erottautumiskeinot keskittyvat
yksittaisten palveluiden reaktiiviseen hinnoitteluun, joka varjostaa kaikkia liiketoiminnan osa-
alueita. Hintataisteluun kohdistettu huomio peittaa alleen asiakaskokemuksen eteen tehtya
arvokasta tyota, johon kaikki kolme markkinan paatoimijaa ovat panostaneet viime vuosina

merkittavasti.

Suomalaisen mikroyrityksen paattajan nakokulmasta hintakilpailu on positiivinen asia. Jos
yrittaja kokee pahaa oloa asiakkuutensa aikana, han voi sopimuksen rajoissa vaihtaa
palveluntarjoajaa kokematta merkittavia muutoksia arjessaan. Vaihtaminen voi tarjota
yrittajalle myos taloudellista hyotya maaraajaksi. Asiakaspoistumaa ymmartaessa voi
kuitenkin havaita, etta paaosassa poistumatapauksia, itse palvelun hinta ei olekaan
poistumariskin aktivoiva tekija. Hinta ei ole asiakaspoistuman syy, se on oikeutus

palveluntarjoajan vaihtamiselle.

Yrittajalle on tarkeinta, etta yrityksen toimintakyky sailyy muuttumattona. Jos asiakkuuden
aikana ilmenee ongelmia laskutuksen kanssa, yrittajan ennakko-odotus on, etta

palveluntarjoajalla on tilanteeseen vaivaton ratkaisu.

Asiakassitoutumisen kannalta on eriarvoisen tarkeaa, etta tarjottavat palvelut ovat
toimintavarmoja asiakkaiden toimintakyvyn yllapitamisessa. Lahes yhta tarkeaa on, etta
ongelmatilanteiden ilmetessa asiakasta hoivataan korostetun empaattisesti. Agressiivinen
hintakilpailu ei ole kestavaa, ihmillisyyden integroiminen liiketoimintaan ei taas koskaan

mene muodista.
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Liite 1: Ensimmainen liite

Alkuviestin sisalto: Passiiviset asiakkaat

Subject: Haluamme kiittaa pitkaaikaisestasi asiakkuudestasi. Olet ¢ akkaanamme jo useita vus

i asiakka: haluamme pitaa ki

ELISA Jos vies i ny ke
elis> YRITYKSILLE avaa s staimesaa

Tunnistimme, ettd sinun asiakkuutesi on meille erityisen tarked

yuri sinun kaltaise

Juuri sinun kaltaisestasi asiakkaasta haluamme erit

sti pitaa kiinni. Pyrimme alla olevan

kysymyksen perusteella kartoittamaan pitkaaikaisten yritysasiakkaiden mielentilaa E

Kuinka tyytyvai olet Elisaan p. joajana?
Olen tyytyvainen Elisaan

En ole tyytyvainen enka tyytymaton

Olen jokseenkin tyytymaton

Olen enittain tyytymaton

Liite 2: Toinen liite

Alkuviestin sisalto: Aspa-aktiivit 3krt + 2 krt

Subject: Pahoittelumme, etta olet joutunut vaivaamaan paatasi laskuasioilla

Preheader. Haluamme olla jatkossa luottamuksesi arvoisia
. ELISA Jos viesti ei nay oikein,
-e%a' YRITYKSILLE an on mistas ¢

Pahoittelumme, ettd olet joutunut vaivaamaan paatési laskuasioilla

Meidan Elisalaisten tavoitteena on, etta sinun ei tarvitse kuluttaa kallisarvoista aikaasi Elisaan
littyv tyokalu osana arkeasi. Olet
asiakkuutesi aikana kuitenkin joutunut olemaan yhteydessa Elisan Yritysasiakkaiden
asiakaspalveluun. Seuraavalla kysymyksella pyrimme kartoittamaan taman t a mielialaasi
Elisasta Kuinka tyytyvainen olet ollut Elisaan palveluntarjoajana?

n asioiden miettimiseen. Haluamme olla toimintavarm
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Liite 3: Kolmas liite

Exit-viestin sisaltdo; Passiiviset asiakkaat

Subject: Kiitos kun vastasit kysymykseemme

Pr 1 Otamme v i tosi 1
VoW YRITYADILLE ave 2 amanumaas !

Pyrimme myos j i arvoisia.
Jattamasi vastauksen seurauksena Elisalaisella tyonteko pysahtyi hetkeksi ja vieno hymy tarttui
suupieliin. Palautteesi tarkoittaa, etta tekemamme tyo asiakkaan kokemuksen parantamisen
eteen on jattanyt pienen jalkensa teleoperaattoreiden maailmaan

Tiesitko, etta asiakkuutesi itsepalvelussa, OmaElisassa onnistuu

Laskutuksen seuraaminen seka puheluerittely
Laskujen ja takuukuittien tulostaminen

Liittymien ja palveluiden hallinnointi ja muokkaus
Naet littyman PUK-koodin

Palveluiden kayttoohjeet ja vinkit

Ei hataa jos sinulla ei ole tunnuksia tai salasana on hukassa. Samalla verkkosivulla on ohjeet
tunnuksien tekoon ja salasanan tilaukseen

Liite 4: Neljas liite

Exit-viestin sisalto: Aspa-aktiivit 3krt + 2 krt

Subject: Kiitos kun vastasit kysymykseemme

Preheader: Otamme vastauksesi tosissaan

% ELISA Jos viesti ei nay oikein,
YRITYKSILLE avaa se selaimessa »

Emme ota vastaustasi kevyesti.

Jattamasi vastauksen seurauksena elisalaisella tyonteko pysahtyi hetkeksi ja vieno hymy tarttui
suupieliin. Palautteesi tarkoittaa, etta tekemamme tyo asiakkaan kokemuksen parantamisen
eteen on jattanyt pienen jalkensa teleoperaattoreiden maailmaan. Pyrimme olemaan myos
jatkossa asiakkuutesi arvoisia

Jos laskuissa ilmenee tulevaisuudessa ongelmia, kay ensimmaiseksi kurkkaamassa taman linkin
takaa suoraviivainen ohjesivu. Ohjeita seuraamalla ratkaistaan 95% laskujen epaselvyyksista
kahvikupillisen aikana. Itsepalvelussa valtyt puhelinpalveluun jonotukselta eika verkkopalvelun

kaytosta aiheudu sinulle kustannuksia

OIDEN OHJE

A aBatihdn CRan Fwin ariabarrabistas VadAmma seisbasbninmibann bahilsmicale
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Liite 5: Viides liite

Elisa Kirja —asiakaslahjan viesti ("en ole taysin tyytyvainen”)

Subject: Lunasta asiakaslahjasi

Preheader: Etu on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan taman viestin saapumisesta.
H EL ISA Jos viesti ei nay oikein,
YRITYKSILLE avaa se selaimessa)

Olemme pé&ittaneet antaa sinulle kiitoksen uskollisuudestasi.

Kiitos kysymykseen vastaamisesta. Asiakkaan kokemuksen parantaminen on meilla Elisalaisilla
jatkuvasti tyon alla. Toivottavasti olemme jatkossa luottamuksesi arvoisia

Haluaisimme joka tapauksessa kiittaa tahanastisesta ajastasi Elisalla. Voit lunastaa sinulle
annetun asiakaslahjan yrityksesi linkin takaa. Etu on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan taman
viestin saapumisesta

Osoitelahde Elisa Oyjn n
sahkoposteissamme avasteita. Lisatiatoa henkilotietojen kasittelysta ja tistosuojasta Elisalla

Jos haluat muuttaa fietojasi tai perua
sankopostiviestien tilauksia
Kiikkaa tasta

Liite 6: Kuudes liite

Lahjakortti —asiakaslahjan viesti ("minua ei huomioida asiakkaana”)

Subject: Lunasta asiakaslahjasi

Preheader: Etu on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan tdman viestin saapumisesta.

wsa- ELISA Jos viesti ei nay oikein,
YRITYKSILLE avaa se selaimessa »

Olemme paittaneet antaa sinulle kiitoksen uskollisuudestasi.

Kiitos kysymy 1 1 kokemuksen parantaminen on meilla Elisalaisilla
jatkuvasti tyon alla. Toivottavasti olemme jatkossa luottamuksesi arvoisia

Haluaisimme joka tapauksessa kiittaa tahanastisesta ajastasi Elisalla. Voit lunastaa sinulle

annetun asiakaslahjan linkin takaa. Annamme sinulle lahjaksi 30 euron arvoisen lahjakortin
Lahja on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan taman viestin saapumisesta

Lunasta lahjakortti tasta

C Efisa Oyjn kisteri. Kaytamme s ¥
sahkoposteissamme evasteita. Lisatietoa henkilotietojen kasittelysta ja tietosuojasta Elisalia

Jos haluat muuttaa tietojasi tai perua -



Liite 7: Seitsemas liite

Laskuhyvitys —asiakaslahjan viesti ("minua kohdellaan

Subject: Lunasta asiakaslahjasi

Preheader: Etu on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan tdmén viestin saapumisesta.

% ELISA Jos viesti el nay oikein,
YRITYKSILLE avaa se selaimessa »

Olemme paattaneet antaa sinulle kiitoksen uskollisuudestasi.

Kiitos kysymykseen vastaamisesta. Asiakkaan kokemuksen parantaminen on meilla Elisalaisilla
jatkuvasti tyon alla. Toivottavasti olemme jatkossa luottamuksesi arvoisia

Haluaisimme joka tapauksessa kiittaa tahanastisesta ajastasi Elisalla. Voit lunastaa sinulle

annetun asiakaslahjan linkin takaa. Lahjaksi annamme sinulle euromaaraista hyvitysta
laskustasi. Lahja on lunastettavissa 7 vuorokauden ajan taman viestin saapumisesta

Lunasta hyvitys

o Elisa Oyj:n Kaytamme
sahkoposteissamme evasteita. Lisatietoa henkilotietojen kasittelysta ja tietosuojasta Elisalia

Jos haluat muuttaa tietojasi tai perua

huonosti”)
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