ASIAKASVIESTINTAKANAVIEN KEHITTAMINEN

Yritys X

HAMK

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Ammattikorkeakoulututkinnon opinnadytetyo
Visamaki, liiketalouden koulutusohjelma
syksy, 2019

Sanna Visti



H AM K TIVISTELMA

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Liiketalouden koulutusohjelma

Visamaki
Tekija
Ty6n nimi

Tyo6n ohjaaja

TIVISTELMA

Sanna Visti Vuosi 2019
Asiakasviestintakanavien kehittaminen

Minttu Lampinen

Taman opinndytetydn tarkoituksena on tutustua yritys X:n tapoihin
viestia asiakkailleen ja kartoittaa yrityksen tiedottavan asiakasviestin-
nan nykytila. Tavoitteena on selvittda, kuinka toimivaa ja tarkoituksen-
mukaista viestinta eri asiakaskanavilla on ja miten sita voitaisiin mah-
dollisesti parantaa. Tutkimuksen toimeksiantaja on yritys X.

Tyon teoriaosuudessa keskitytddan viestinnan perusteisiin ja kdydaan
lapi erilaisia yritysviestinnan keinoja ja kanavia. Tutkimusmenetelmaksi
valittiin kvalitatiivinen menetelma ja tutkimusaineisto kerattiin haas-
tatteluiden avulla seka puhelimitse etta sahkdpostitse.

Tutkimuksessa keskitytdaan yrityksen asiakasviestintdan eli tarkemmin
niihin ohjeisiin ja tiedotteisiin, joita julkaistaan yrityksen asiakasviestin-
takanavilla. Asiakasviestintakanavina toimivat yrityksen internetsivut,
asiakassivustot seka sahkoposti.

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd yrityksen tiedottavaa asiakasvies-
tintaa tulee kehittaa tulevaisuudessa yhteistydssa asiakkaiden kanssa.
Yrityksen oma extranet-sivusto yhtendistaisi ja selkeyttaisi julkaistavaa
kokonaisuutta ja palvelisi asiakkaita paremmin oikein hyddynnettyna.
Yrityksen asiakasviestinta koetaan talla hetkella puutteelliseksi, mutta
yritys aikoo tulevaisuudessa panostaa asiakasviestinnan kehittamiseen
ja parhaiden menetelmien |6ytamiseen.

Avainsanat asiakasviestinta, tiedottava viestintd, extranet

Sivut

38 sivua, joista liitteita 2 sivua



HAIKNVIK ABSTRACT

HAMEEN AMMATTIKORKEAKOULU
HAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

Business Administration

Visamaki
Author
Subject

Supervisor

ABSTRACT

Keywords

Pages

Sanna Visti Year 2019
Development of customer communication channels

Minttu Lampinen

The purpose of this thesis is to explore company X's ways of communi-
cating with its customers and to map the current state of corporate
communication with customers. The aim is to find out how effective
and appropriate communication across different customer channels is
and how it could be improved. The study was commissioned by com-
pany X.

The theoretical part of the thesis focuses on the basics of communica-
tion and explores the various means and channels of corporate com-
munication. The qualitative method was chosen as the research
method and the research material was collected through interviews
both by telephone and e-mail.

The study focuses on company’s customer communications, more spe-
cifically on the instructions and bulletins that are published on the
company's customer communications channels. Customer communi-
cation channels include the company's website, customer websites
and e-mail.

To sum up, the company needs to develop its customer communica-
tions in the future in cooperation with its customers. The company's
own extranet site would unify and clarify the publication and serve its
customers better by making the best use of it. The company's customer
communication is currently perceived as deficient, but the company
intends to invest in developing customer communication and finding
the best methods in the future.

customer communication, informative communication, extranet

38 pages including appendices 2 pages



SISALLYS
1 JOHDANTO coiiiieetitiee ettt e ettt e e e e st e e e e st e e e e s s sbtaeeeesessbaeeeeeesssaeeeeesensseeeeesannns 4
2 VIESTINTA oottt ettt ettt ettt st se ettt e et e te et e se et e s eteeseseesessete s areeeeneetensatens 7
2.1 Viestinndn perustehtdvat ja -tarpeet......cccccveiieciiiiei i 7
2.2 YhEeiSOVIESHINTA.....ooee e e e e e e e e e e e e e ae e 8
2.3 Viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma.........ccccceeveiiiiiiie i 10
2.4 Asiakasviestintd ja avainasiakastoiminta .........cccceeeeriiiiiieee i 11
2.5 Viestinnan Kanavat.......ccccuiiiiiiiiiii e 11
3 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTAJA. ..coei ittt ettt esrtee e svere e e s s sirae e e e s s sanaeeae s 15
I8 A ) 8V QSRR UPRRRRPTPPPPRN 15
3.2 AsiaKasVieStinta.......ccoccciiiiiiiiiieeiee e 16
3.3 AsiaKasSiVUSTOL....cci ittt e e e 17
4 TUTKIIMUS ..ottt sttt e st e e e e e s e e e e s e ssbaeeeeessabaaaaeeessastaeeessnnnns 18
4.1 Toimeksianto ja tutkimuksen tavoitteet .......cccccovviiiiiiiniiiiiii e, 18
4.2 Nykytilan kartoitus ja tulevaisuuden tavoitteet........ccccoecviieeeiiiiiiiieee e, 18
4.2.1 Toimitusjohtajan haastattelu .......cccccceeeiiiiiiiiiiii e, 19
4.2.2 Viestintdavastaavan haastattelu ........cccccovviiiiiiiiiniiiiie e, 20
4.2.3 Nykytilanteen kartoitus palvelualueittain ........cccoccveeeiiniiiieeeiinniiieennn, 21
4.3 TUtkimukSen tOTEULUS ..ccoevieiiiiee ettt aree e e s 22
4.4 TUutkimuUSTUIOKSEL .ccoeiieeiceeee e e e e e e e e 24
4.4.1 Asiakasviestintdkanavat talla hetkelld..........ccccoovoiiiieiiniiiiie e, 25
4.4.2 Nykyisen toimintamallin arviointi......cccccecvveeiiiiniiiiiee e, 26
4.4.3 KehitysehdotUKSet.......cccoviiiiiiiiiiie e 27
4.4.4 S0siaalinen Medi@....cccice i e e 28
5 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI..ciiiiuiieeeieeiiiieeeeeesiiieee e e essiere e e s sssirneeeeessnneeeee s 30
5.1 Tutkimuksen tavoitteet.......cciiiriiiiiii e 30
5.2 TULKIMUSEAPA coiiieiiiiieee ettt e e e e e e s s e e e e s s e baaeeeeenans 30
oI T V] (o) Y= PR U U 31
B POHDINTA Lottt et e e e e s s et e e e e s st baaeeeeseabtaeeeesenasbaeeeeesannssneeeens 33
LAHTEET 1ottt ettt ettt ettt ettt et ettt e v s et et et et ese et ens et ess et e eaeseetenseteseteerensetenserenes 34
HAASTATTELUT Lttt ettt et e e sttt e e e s et e e e e e s bba e e e e s s snsntaeeeeesnnnnaaeeeens 35
Liitteet
Liite 1 Asiakasorganisaatioiden yhteyshenkilGille lahetetty sahkdpostiviesti

Liite 2 Haastattelukysymykset



1

JOHDANTO

Asiakasviestintd on usein markkinointiviestintda, jonka tavoitteena on
tehda yritysta ja sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi. Asiakasviestin-
ndssa on myos kyse olemassa olevan asiakassuhteen hoitamiseksi tar-
vittavasta yhteydenpidosta. Talléin viestinnan padtavoitteena ei ole
markkinointi. Asiakkaille voidaan kertoa esimerkiksi palvelussa tapah-
tuvista muutoksista ja uudistuksista. Asiakasviestinnan tavoitteena on
lujittaa asiakassuhdetta. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 74)

Taman opinndytetydn tarkoituksena on tutustua yritys X:n tapoihin
viestia eri asiakkailleen ja sita kautta kartoittaa yrityksen tiedottavan ja
ohjeistavan asiakasviestinnan nykytila. Opinndytetydssa halutaan sel-
vittda, mita eri kanavia yrityksen viestinnassa hyodynnetaan ja milla ta-
valla niissa viestitdan. Tavoitteena on selvittdd, miten toimivaa ja tar-
koituksenmukaista viestinta yrityksen eri asiakasviestintdakanavilla on,
ja miten sitd voitaisiin mahdollisesti parantaa. Tavoitteena on myds
pohtia, miten asiakasviestintaa voitaisiin mahdollisesti kehittaa tule-
vaisuudessa tehokkaammaksi ja ennen kaikkea asiakkaille toimivam-
maksi asiakastyytyvaisyytta lisaten.

Yritys X toimii liiketalouden toimialalla maakunnallisena palveluntarjo-
ajana. Organisaatiossa tyoskenteli vuoden 2017 lopussa lahes 200 asi-
antuntijaa ja yrityksen liikevaihto oli yli 20 miljoonaa euroa. Kyseessa
on keskisuuri yritys. Yritykselld on asiakkainaan eri suuruisia organisaa-
tioita, suuria ja pienia. Yrityksella ei ole kuluttaja-asiakaskuntaa. Yrityk-
sesta toivottiin, ettei yrityksen nimea mainittaisi opinnaytetyon rapor-
tissa eika raportissa julkaistaisi mitdan sellaisia tietoja, joista toimeksi-
antajayritys olisi tunnistettavissa. Toimialalla on kova kilpailutilanne
eika yritys halua erottua tdman tutkimuksen johdosta muista alan toi-
mijoista, oli huomio sitten negatiivista, positiivista tai neutraalia. Haas-
tattelututkimuksen tarkat vastaukset salataan.

Opinnaytetyon tekija sai toimeksiannon tutkimukselle yritys X:Ita syk-
sylla 2017. Aihe on kiinnostava ja sopii hyvin liiketalouden tra-
denomitutkinnon opinndytetyoksi, siksi opinndytetyon tekija tarttuiin-
nolla tdhdn haasteeseen. Tutkimuksen myo6ta yritys X tulee saamaan
arvokasta tietoa asiakasviestinnan kehitystyon pohjaksi. Tutkimus to-
teutettiin kevaan 2018 aikana.

Tutkimuksen teoreettinen osuus keskittyy yritysviestinnan perusteisiin
ja viestinnan eri osa-alueisiin. Nakokulmaa etsitdan tiedottavaan seka
ohjeistavaan yrityksen asiakasviestintddan seka avainasiakassuhteiden
hoitoon. Tutkimuksen teoreettisessa osuudessa hyédynnetdaan monia
eri tietoldhteita, joita on etsitty seka kotimaisista etta kansainvalisista
tietokannoista seka aineistoista.



Tutkimus toteutettiin kvalitatiivista menetelmaa kayttdaen haastattelui-
den avulla, mika on yleisin tapa kerata laadullista aineistoa. Yksinker-
taisimmillaan kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimus voidaan ymmar-
taa aineiston muodon kuvaukseksi (ei-numeraalinen). Laadullinen ai-
neisto on ilmiasultaan tekstia. Laadullisen aineiston tarkasteluun voi-
daan hyodyntdada myos numeraalisia eli kvantitatiivisia lukutapoja.
Haastattelu on erdanlaista keskustelua, jonka tavoitteena on selvittaa
mitd haastateltavalla on mielessdan. (Eskola, 1998)

Haastattelutyyppi on puolistrukturoitu haastattelu. Kysymysten muo-
toilu ja jarjestys ovat kaikille haastateltaville samat, mutta tutkimuk-
sessa ei kaytetd valmiita vastausvaihtoehtoja, haastateltavat vastaavat
omin sanoin heille asetettuihin kysymyksiin. Haastateltaville lahete-
taan kysymykset etukdteen sahkopostitse, jotta he pystyvat halutes-
saan valmistautumaan haastatteluun etukateen. Haastatteluaika sovi-
taan yhdessa ja keskustelu kdydaan puhelimitse. Haastattelun kesto on
keskimaarin 10 minuuttia ja kaikki puhelut tallennetaan tekstin purka-
mista varten. Taman jalkeen nauhoitteet tuhotaan. Haastateltavien ni-
mia ei julkaista, mutta organisaatiotieto voidaan raportoida tutkimuk-
sen toimeksiantajalle.

Tutkimuskysymyksend on selvittda asiakkaiden nakokulma yritys X:n
asiakasviestintdkanavien kaytosta ja niiden toimivuudesta kaytan-
nossa? Lisdksi tutkitaan mita eri asiakasviestintdkanavia yrityksella on
talla hetkelld kaytdssa ja mita niiden avulla viestitaan? Tutkimuksessa
selvitetddn myos miten tiedottavaa viestintaa voisi kehittaa tulevaisuu-
dessa tehokkaammaksi ja asiakasystavallisemmaksi? Halutaan lisaksi
selvittda, onko yrityksen omalle asiakassivustolle eli extranet-sivustolle
tarvetta?

Yrityksen viestintdstrategia ja markkinointiviestinta on rajattu taman
tutkimuksen ulkopuolelle. Yritys on laatinut yhdessa ulkopuolisen toi-
mijan kanssa yrityksen viestintasuunnitelman seka viestintastrategian.
Myds markkinointiviestintda on tyostetty ostopalveluna ja sen toteut-
tamiseen on saatu paljon hyvia tydkaluja. Yritys keskittyy brandin luo-
miseen. Vuonna 2019 yrityksen johto kertoo tavoitteekseen asiakas-
tyytyvaisyyden, siind missa vuosi 2018 oli kehittamisen ja henkildston
VUuosi.

Raportissa on kuusi paalukua. Aluksi Johdanto-luvussa johdatellaan ai-
heeseen, kerrotaan opinnadytetyon ldhtokohdat, tyon tarkoitus ja ta-
voite. Luku kaksi muodostaa tyon teoriaosuuden. Luvussa kaksi kartoi-
tetaan yrityksen viestintda ja sen eri osa-alueita. Taman osuuden on
tarkoitus taustoittaa tyon aihepiiria, kuvata tyon kannalta keskeisimpia
asiakokonaisuuksia ja avata kasiteltdavien teemojen taustoja. Luvussa
kolme kaydaan lapi tutkimuksen toimeksiantaja ja tutkimuksen koh-
teena oleva yritys X. Neljannessa luvussa kerrotaan tyossa kaytetyista



tutkimusmenetelmista seka kuvataan tyon luonne ja esitellaan tutki-
mustulokset. Viidennessa luvussa analysoidaan tutkimustuloksia seka
kuvataan niita tekijoita joiden avulla yritys X voisi mahdollisesti kehit-
taa asiakasviestintdadnsa ja sita kautta asiakastyytyvadisyytta. Viimei-
sessa luvussa kdaydaan lapi tutkimuksen johtopaatokset ja pohdinta.



2 VIESTINTA

2.1 Viestinnan

Viestintd on perustoiminto, jonka tarkoituksena on luoda tydskentely-
edellytyksia erilaisissa yhteisoissa, kuten yrityksissa ja yhteisoissa. Vies-
tintd on suhdetoimintaa. Viestintda tapahtuu kaikilla niilld areenoilla,
joissa jonkin yhteisOn jasenet toimivat. Viestintda ajatellaan usein tur-
haan irrallisena asiana, mutta viestintd on toimintaa ja toiminta vies-
tintda. Viestinta kuuluu siis organisaation toiminnan ytimeen ja vies-
tintd on jokaisen organisaatiossa tyoskentelevan ihmisen tehtava.
(Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 9)

perustehtdvat ja -tarpeet

Viestinndn tehtavana on mahdollistaa yhteisén muu toiminta, viestin-
tda on jopa joskus kuvattu organisaation verenkierroksi (Kortetjarvi-
Nurmi, 2015, s. 9). YhteisOviestinta tai suhdetoiminta (eng. public rela-
tions, corporate communications) on tavoitteellista ja johdettua vuo-
rovaikutusta organisaation ja sen sidosryhmien valilla. Viestinta poh-
jautuu yhteisdn strategiaan, on yhteison arvojen mukaista ja tahtaa
koko organisaation menestykseen. (Juholin, 2010, s. 14)

Viestintda tulee suunnitella ja organisoida, jotta se voi mahdollistaa ja
tukea yhteis6bn muuta toimintaa ja viestinndssa voidaan onnistua sil-
loin, kun suunnittelu on kytketty yrityksen strategiseen suunnitteluun
ja viestinndn vastuuhenkilot saavat olla paattamassa yrityksen keskei-
sista asioista muiden avainhenkildiden ohella. Taman lisaksi tarkoituk-
senmukaisen viestinndan aikaansaaminen edellyttaa sita, ettd organi-
saatiossa on laadittu viestintasuunnitelma. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s.
9)

Vanhakantaisesta tiedottamiskasityksesta on siirrytty viestintdan ja
sen vuorovaikutuksen korostamiseksi dialogiin, eli vuoropuheluun,
joka tuo keskusteluun nykyhetken tilanteen, tiedon ja tuntuman. Dia-
logi tarjoaa mahdollisuuden saada esiin erilaisia mielipiteita ja se sallii
eri mieltd olemisen. Tiedottamisen kasite sisaltyy vuoropuheluun,
mutta se on luonteeltaan Idhinna yksisuuntaista tiedon jakamista ja
siirtdmista. Usein tiedottamisesta kaytetdaankin termia informointi. (Ju-
holin, 2010, s. 15)

Viestinndan perustehtdvat ovat samat eri organisaatioissa, koosta tai
muodosta riippumatta. Kaikissa organisaatioissa tarvitaan johdettua
paivittdisviestintda, tietojen vaihtamista seka yhteisoéllisyyden rakenta-
mista. Henkil6sto ja muut sidosryhmat ovat tarkeimpia kohderyhmia ja
kumppaneita. Viestinnalliset tarpeet vaihtelevat sen mukaan, milla toi-
mialalla toimitaan ja minkéalaisesta organisaatiosta on kyse. (Kortet-
jarvi-Nurmi, 2015, s. 9, 10)



8

Organisaatioiden viestinnan tutkimus on tieteenalana viela nuori ja se
vakiinnutti asemansa vasta 1970-luvulla. Anglo-amerikkalaisessa tutki-
musperinteessa kaytettiin aikaisemmin markkinoinnin ja PR:n (public
relations) termeja, joiden yhdeksi osaksi tiedottamisenkin nahtiin kuu-
luvan. Yhteisoviestinnan kdsite muodostui vasta 1990-luvulla, jolloin
keksittiin yhdistaa markkinoinnin ja PR:n kasitteet. Yhteisoviestinta ka-
sitti koko organisaatiota koskevan viestinnan ja keskittyi erityisesti sii-
hen, miten organisaatio ndyttdytyi tarkeimmille sidosryhmilleen, ei
vain medialle. (Aalto, 2015)

Corporate communications —kasitteella on alkujaan viitattu englannin
kielessa suurien, kaupallisten yhtididen eli korporaatioiden viestintaan.
Euroopassa kasitteelld viitataan minka tahansa organisaation viestin-
taan, eli termilla on laajempi merkitys. Pilvi Aallon tutkimuksessa yh-
teisoviestintd nahdaan Joep Cornelissenin esittdman maaritelman mu-
kaisesti: "kaiken sisdisen ja ulkoisen viestinnan tehokkaana koordinoin-
tina, jonka tavoitteena on rakentaa ja yllapitaa organisaation mainetta
sille tarkeiden sidosryhmien silmissa”. Tama maaritelma sisaltaa eri
viestinndn muotoja, kuten kriisiviestintd, mediasuhteet, muutosvies-
tintd sekd mainonta. (Aalto, 2015)

Suomen kielessa termi viestintda on jokseenkin ylikuormittunut ja se
kattaa useita merkityksid. Viestinta korvasi sanan ”suhdetoiminta”
1980-luvulla, jolloin se yleistyi kdytossa puhuttaessa vuorovaikutuk-
sesta organisaation ja sen sidosryhmien valilla (eng. public relations).
Moni kokee termin viestinta olevan moderni ja interaktiivinen. Sana
viestinta kattaa myds tietoliikenteen seka julkisten viestintdkanavien
hallinnon (radio, TV, mobiiliverkot). Suomen valtion hallituksessa
ndista asioista vastaakin viestintaministeri. (van Ruler, 2004, s. 111)

2.2  Yhteisoviestinta

Yhteisoviestinta luo edellytyksia organisaation menestykselle ja on sy-
vimmiltdan kaikkeen organisaatiossa tapahtuvaan tekemiseen liittyva
prosessi. Siihen osallistuvat tyoyhteison jasenet seka yhteisosta ja ti-
lanteesta riippuen myos asiakkaat ja verkostokumppanit. Tyoyhteiso-
viestinnadn tehtdvia ovat tyoskentelyn edellytysten luominen, tyéhyvin-
voinnin vahvistaminen, uuden tiedon luominen seka jalostaminen ja
yhteinen oppiminen. (Juholin, 2010, s. 14)

Ahlrothin (Ahlroth, 2017) mukaan kasitys siitd, ettd organisaatiossa pi-
taa valttamatta olla ihminen joka vastaa sisdisesta viestinnasta, on aut-
tamatta vanhentunut. Sisdinen viestinta ei voi vaarantua, mikali vies-
tintdjohtaja tai henkilostopaallikko ovat poissa toista. Tyoyhteisovies-
tintda tulee tarkastella tyoyhteisotaitojen ndakokulmasta eika irralli-
sena asiana jota hoidetaan vain henkiléstdhallinnossa tai yrityksen
viestintdosastolla.



Kaikki tydyhteison jasenet ovat viestijoita. Jokaisella tyontekijalla tulisi
olla vastuu viestinnan sujuvuudesta. Mikali tyontekijoita kohdellaan
tiedon passiivisina vastaanottajina, tulee heista ennen pitkaa sellaisia.
Johtaminen on viestintda ja esimiesty® on vuorovaikutustilanteita ja
tavoitteellista vaikuttamista. (Ahlroth, 2017)

Yhteisoviestinta, markkinointi sekd henkilostéjohtaminen (HR = Hu-
man resources) ovat itse asiassa toisiinsa kietoutuneita toimintoja ja
osaamisen alueita. Viestinta ja markkinointi vastaavat yhdessa yrityk-
sen maineen hallintaan seka brandiin liittyvista asioista. Viestinnan ja
henkilostojohtamisen yhteistd aluetta on tyoyhteiséviestinta ja siihen
sisaltyy myos esimiesviestintd. Henkilostojohtamista ja markkinointia
yhdistavat tydnantajakuva sekd yhteiskuntavastuukysymykset. (Juho-
lin, 2010, s. 16)

Toimiva tiedonkulku on yksi tydyhteison tarkeimpia perusedellytyksia.
Tiedonkulussa koetaan kuitenkin monesti olevan parantamisen varaa.
Tyontekijan tai yrityksen sidosryhman pitaa voida luottaa siihen, etta
hin saa sen tiedon jolla on merkitystd hanen tydnsa kannalta. (Oster-
berg, 2015)

Yritysjohtajat ovat yha enemman tietoisia siitd, etta yritysten julkinen
hyvdaksyminen ja luottamus yritysten toimintaan ovat perusedellytys
heidan organisaationsa selviytymiselle. He ovat myds tietoisia siita,
ettd kyse on suhdetoiminnan strategisesta johtamisesta, vaikka hei-
dan omalla kielelldan tata kutsutaan usein "tiedon hallinnaksi" tai
"viestinnan hallinnaksi". Yritykset palkkaavat usein ammattilaisia joko
sisdisesti tai konsulttitoimistoista antamaan neuvoja ja hoitamaan or-
ganisaation viestinnallistad ja suhdetoiminnallista hyvinvointia. (van
Ruler, 2004, s. 1)

Sosiaalisen median aikakaudella viestintd on johtamista ja johtaminen
viestimista. Tama tarkoittaa sitd, etta yritysten viestintdjohtajilla tulee
olla yha enemman liilketoimintaosaamista ja etta viestinnan merkitys
organisaatioiden johdossa kasvaa. Markkinointi & Mainonta —lehden
artikkelissa todetaan, ettd Suomen sadasta suurimmasta yrityksesta 62
prosentilla ei ole johtoryhmatasoista viestintdjohtajaa. Vaikuttaa kui-
tenkin silta, ettd viestinndan osaajien nakyminen yritysten johtoryh-
missa on kasvava trendi. (Markkinointi & Mainonta, 2015)

Aikana, jolloin tietoa on tarjolla valtavia maaria niin perinteisessa kuin
sosiaalisessa mediassa, on organisaation oman viestinnan selkeys en-
tistakin tarkedmpaa. Todellinen valta muodostuu siitd, etta tarkeat si-
dosryhmat ja henkilot haluavat vapaaehtoisesti seurata yrityksen vies-
tid. Viestinnan merkitys korostuu, jotta sidosryhmat saadaan mukaan.
Viestintdosaajia kaivataan sparraamaan organisaatioiden johtoa, silla
rajat ulkoisen ja sisdisen viestinnan valilla hailyvat. (Markkinointi &
Mainonta, 2015)
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Viestintdosaaminen on noussut |ldhes kaikissa ammateissa osaamisen
keskioon. Jokaisen tyoyhteison jasenen odotetaan osaavan viestia ja
osaamisen nahdaan koostuvan tiedosta, taidosta seka asenteesta. Toki
tarvitaan myo6s halu ja kyky kdyttda osaamista. Sahkdinen viestinta
seka tieto- ja viestintdateknologia ovat kasvaneet nykypadivan tyovali-
neiksi, ja se on tehnyt yhteisdjen viestintdymparistosta yha vaativam-
man, vaihtelevamman seka kiireisemman. Ty6ssa menestyminen edel-
lyttda monipuolisia viestintataitoja, kuten kirjoittamisen kykya seka pu-
heviestintataitoja. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 11) Erityisesti yritys-
johto- ja esimiestehtavissa vaaditaan hyvia vuorovaikutustaitoja, kykya
motivoida ja antaa palautetta seka luoda henkiléstdlle mahdollisuuksia
yhteiseen keskusteluun. (Juholin, 2010, s. 127)

2.3 Viestintastrategia ja viestintdsuunnitelma

Organisaation viestintastrategia muodostuu toimintaa yhdensuuntais-
tavista madarittelyista, valinnoista ja tavoitteista, joita soveltamalla
seka toteuttamalla yhteis6 menestyy nyt ja tulevaisuudessa. Viestinta-
strategia sisdltaa organisaation keskeiset tavoitteet ja toimintalinjat.
Viestintdstrategia ei voi olla irrallinen yrityksen pdastrategiasta, vaan
se toimii tadydentavana osana. Monessa organisaatiossa viestintastra-
tegiaa kutsutaan arkisemmin viestinnan suuntaviivoiksi, tavoitteiksi tai
linjauksiksi. (Aalto, 2015)

Pilvi Aallon tutkimuksen mukaan muuttuvien toimintaymparistdjen
maailmassa viestinnan rooli korostuu entisestdan ja sen yhtena tehta-
vana voidaan nahda yrityksen strategiaviestien ilmaiseminen ymmar-
rettavalla tavalla. Organisaation strategia tuodaan avoimesti osaksi or-
ganisaatioiden eri viestintafoorumeita. Yrityksen verkkosivuilla ja sosi-
aalisessa mediassa kerrotaan yrityksen arvoista ja visioista. Yhteison
maineen rakentaminen, ylldpito ja suojaaminen ovat viestinnan ydin-
tehtavia. (Aalto, 2015)

Viestinnan suunnittelun laajuus vaihtelee suuresti organisaatioittain,
joissakin organisaatioissa tehdaan hyvin tarkkoja suunnitelmia lahikuu-
kausille ja viikoille ja toisissa kaytetaan valjempia sopimuksia. Viestin-
tastrategia sisdltaa tarkempia ohjeita ja suunnitelmia viestinnan eri
osa-alueille, kuten esimerkiksi kriisiviestinnalle. Viestinndan suunnitte-
lulla pyritddn ennakoitavuuteen ja siten tiedontarvitsijat voivat luottaa
viestinndn saannollisyyteen ja johdonmukaisuuteen. (Aalto, 2015)

Viestinnan suunnitteluun kuuluu seka strateginen etta operatiivinen
taso. Viestintastrategian pohjalta tehdaan viestintdasuunnitelma. Se si-
saltdd kaytannodn toimenpiteet tietyksi toimintakaudeksi. Viestinta-
strategiassa maaritellaan viestinnan tavoitteet ja suuntaviivat sen mie-
likuvan mukaisesti, jonka yhteisé haluaa valittyvan sidosryhmilleen.
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Viestinnan tulokset hyddynnetdan strategian paivittamisessa. (Kortet-
jarvi-Nurmi, 2015, s. 54, 55)

2.4  Asiakasviestinta ja avainasiakastoiminta

Asiakasviestintd on usein markkinointiviestintda, jonka tavoitteena on
tehda yritysta ja sen tuotteita ja palveluita tunnetuksi. Asiakasviestin-
nassa on kyse kuitenkin my6s olemassa olevan asiakassuhteen hoita-
miseksi tarvittavasta yhteydenpidosta. Talloin viestinndn paatavoit-
teena ei ole markkinointi. Asiakkaille voidaan kertoa esimerkiksi palve-
lussa tapahtuvista muutoksista ja uudistuksista. Asiakasviestinnan ta-
voitteena on lujittaa asiakassuhdetta. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 74)

Yrityksen tarkeimpiin resursseihin kuuluvat sen asiakkuudet. Yritys tar-
vitsee asiakkaitaan oman kasvunsa ja olemassaolonsa turvaamiseksi.
Yrityksen tarkeimpien asiakkuuksien maaratietoista johtamista kutsu-
taan englanninkielisessa kirjallisuudessa termilla Key Account Manage-
ment (KAM). Tata kasitetta kaytetdan nykyaadn useissa yrityksissa ja Key
Account Management on viime vuosien aikana noussut ilmioksi yritys-
maailmassa. Avainasiakkuudet ovat yrityksen nakokulmasta strategi-
sesti tarkeimpia asiakkuuksia, mutta yrityksen strategiset asiakkuudet
ja avainasiakkuudet eivat ole toistensa synonyymeja. (Mantyneva,
2019)

Mantynevan mukaan vastaamalla entista paremmin asiakkaidensa ole-
massa oleviin ja tulevaisuuden tarpeisiin, yritys pystyy saavuttamaan
paremman asiakaskannattavuuden, asiakkaiden sitoutumisasteen ja
asiakastyytyvaisyyden seka tarkemman ennustettavuuden asiakkuuk-
sien suhteen. Asiakkaiden ostovolyymit vaihtelevat merkittavasti eten-
kin yritysasiakkuuksien osalta, tama vaihteluvali voi olla jopa muuta-
mista kymmenista euroista satoihin miljooniin euroihin. Pareto-saan-
ndén mukaan 80 prosenttia yrityksen liikevaihdosta on peraisin 20 pro-
sentilta asiakkaita. Keskeinen osa yritysten liikevaihdosta muodostuu
siis myynnista muutamalle suurelle asiakkaalle. Tama on keskeinen syy
sille, miksi avainasiakkuuksien johtamista tarvitaan yrityksissd omana
osa-alueenaan. (Mantyneva, 2019)

2.5 Viestinnan kanavat

Tiedottavan viestinnan tulee olla yksinkertaista ja selkeaa. Tiedote kir-
joitetaan pyramidimallin mukaisesti siten, etta karki kertoo olennaisen
asian heti ja tieto on omaksuttavissa ensi silmdyksella. Tiedotteen otsi-
kon tulee olla lyhyt ja ytimekds, mutta sen tulee kuitenkin avata luki-
jalle mita tiedottamisen arvoista on tapahtunut tai tapahtumassa. Tie-
dotteessa tulee kayttda suoraa sanajarjestystd, lyhyita lauseita ja hel-
posti ymmarrettavaa kieltad. (Suomen kuntaliitto, 2009)
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Uutiskirje on erityisesti yritysten suosima yhteydenpitokanava, jonka
tarkoituksena on kertoa uusista tuotteista tai palveluista. Uutiskirjeen
tavoite on muistuttaa yrityksen olemassaolosta ja aktivoida asiakkaita
kdayttamaan sen palveluita. Uutiskirje voi olla savyltdan tiedottava, jol-
loin se on enemman tiedotteen kuin mainoksen kaltainen. (Kortetjarvi-
Nurmi, 2015, s. 82)

Sidosryhmatilaisuus on hyva tapa tavata asiakkaita ja yhteistyékump-
paneita. Tilaisuuden jarjestajat kilpailevat ihmisten ajankaytosta ja siksi
tilaisuutta ja kutsua laadittaessa kannattaa pyrkia ajattelemaan asiaa
juuri kutsuttavan nakokulmasta. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 82)

Yrityksen verkkosivut ovat usein se tarkein media, jossa kaikki sisallot
julkaistaan. Julkaisemalla sisallon omassa mediassaan saa yritys parhai-
ten hakukonendkyvyytta ja pystyy ohjaamaan asiakkaat muidenkin si-
saltdjen ddreen yhdelle kanavalle. Sielld yritys pystyy ndyttaytymaan
sellaisena kuin haluaa niin sisallon, ulkoasun kuin toiminnallisuudenkin
suhteen (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, 85). Julkaisukulun on hyva noudat-
taa seuraavaa kaavaa: yritys julkaisee uuden sisallon, blogikirjoituksen,
tuote- tai palvelusivun ja sitten linkittda sen kaikkiin kanaviinsa. Kun
sisalté on helposti saatavissa, voi sen jakaa sopivan saatteen kera sosi-
aalisen median kanavissa. N&din yritys saa suurimman hakuko-
nehyodyn, kun kaikki julkaistu sisaltdé kartuttaa omistetun median eli
verkkosivujen nakyvyytta. (Kurvinen, s. 148)

Kayttdjia pyritdan ohjaamaan verkkosivuille sosiaalisen median kautta
sekd hakuoptimoinnin avulla. Hakukoneoptimointi eli SEO (search en-
gine optimization) tarkoittaa verkkosivujen sijoitusten nostamista ha-
kutulosten karkeen hakukoneiden tuloksissa. Optimointia tehdaan esi-
merkiksi avainsanojen avulla. Ne ovat yrityksen kannalta tarkeita ja
suosittuja hakusanoja. Avainsanoja kannattaa sijoittaa paaotsikoihin
seka tekstin alkuun. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 85)

Verkkosivujen rakenne ja sisdltd kannattaa suunnitella kdyttdjien nako-
kulmasta. Kaytettdavyys on olennainen asia, rakenteen pitda olla niin
looginen, ettd tarvittavan tiedon I6ytaminen on helppoa. Verkkosivuja
tulee paivittaa saannollisesti, etta kavija 16ytaa sielta aina ajantasaisim-
man tiedon. Verkkosivut on myo6s hyva uudistaa ajoittain. Uudistusta
varten kannattaa kartoittaa eri sidosryhmien mielipiteita ja kokemuk-
sia kdyttajatutkimuksen avulla. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 85)

Blogi on yrityksen omilla verkkosivuilla sijaitseva sivusto, jonne yhtei-
son edustaja kirjoittaa ajankohtaisista asioista saanndllisesti. Kirjoitta-
jia voi mieluiten olla useampiakin, talléin kirjoitusvuorot vaihtelevat.
Blogissa voi myos julkaista kuvia ja videoita. Blogien ominaispiirteita
ovat linkitykset muihin verkkosivujen sisaltdihin sekda kommentointi-
mahdollisuus. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 87)
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Blogilla tulee olla paatoimittaja jonka tehtdvia ovat kirjoittajien rekry-
tointi, aikatauluttaminen, koulutus ja yleinen koordinointi. Ketdan or-
ganisaation jasenta ei tulisi koskaan pakottaa kirjoittamaan organisaa-
tioblogiin. (Kortesuo, 2014)

Blogin kirjoittamisen tarkoituksena on heratella kiinnostusta yritysta
sekd sen tuotteita ja palveluita kohtaan. Blogissa voidaan myds kasi-
telld laajemmin yrityksen omaan toimintaan liittyvia aiheita. Nama voi-
vat olla ymparistoasioita, tekniikkaa, tuotekehitysta ja koulutusta. Ta-
voitteena on tuoda esille yhteisén omia nakdkulmia ja herattaa keskus-
telua. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 87)

Blogikirjoitukset voi halutessaan aikatauluttaa jo etukateen. Yrityksen
kannattaakin tehda vuosikello, johon ajoitetaan:

- toimialan suurimmat tapahtumat

- tilastokeskuksen tekemat alaa koskevat tilastojen julkis-
tuspadivat

- vuosikertomuksen julkaisu

- organisaation tulevat julkistukset ja lanseeraukset

- juhlapyhét. (Kortesuo, 2014)

Lukijoita blogille saadaan jakamalla tekstit sosiaalisen median kanaviin.
Blogitekstin tulisi olla persoonallinen, mutta kuitenkin sovitun linjan
mukainen. Yhdessa kirjoituksessa kannattaa kasitelld vain yhta asiaa.
Blogiteksti kannattaa pitdaa melko lyhyena, jotta teksti nayttaa kevyelta
ja helppolukuiselta. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 88)

Sosiaalinen media on vakiintunut nykypaivana yritysten sidosryhma-
viestinnan, markkinoinnin, asiakaspalvelun sekd rekrytoinnin aree-
naksi. Sosiaaliseen mediaan osallistumisen tulee tukea strategisten ta-
voitteiden saavuttamista samoin kuin muunkin viestinnan. Kanavien
valinta tulee suunnitella sen mukaisesti, mita lisdarvoa sidosryhmat
odottavat saavansa seuraamisen vastineeksi ja minkalaista vuorovai-
kutusta he mahdollisesti toivovat. Suunnittelun on siis oltava kayttaja-
lahtoista. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 89)

Sosiaalisen median ydin on vuorovaikutuksessa, se on kommunikoin-
tia. Sosiaalisen median tekstisisallon on oltava ominaisuuksiltaan lyhyt
ja ytimekas, kommunikoiva, positiivinen, helppolukuinen ja ajantasai-
nen. Tekstin ruudulta lukeminen on hitaampaa kuin paperilta lukemi-
nen. Tekstissa tulee valttaa virkakielta ja teitittely tai passiivimuotoa.
Kun kaytetaan arkikieltd, tullaan [ahemmaksi lukijaa. Ironiaa ja sarkas-
mia tulee valttaa yritysviestinnadssa. (Kortesuo, 2014)

Yrityksen on oltava valmis keskusteluun seka varauduttava myos nega-
tiiviseen palautteeseen sosiaalisessa mediassa. Negatiivista kritiikkia
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tulee kestaa ja siihen tulee vastata asiallisesti (Kortesuo, 2014). Erilaisia
mielipiteitd tulee sietad. Valituissa kanavissa tulee olla aktiivisesti lasna
myo0s kriisitilanteissa. Lisaksi yrityksen tulee pyrkida ohjaamaan kayttajia
omille verkkosivuille. (Kortetjarvi-Nurmi, 2015, s. 91)

Ostetut mediat ovat julkaisukanavia, joiden kdytosta yritys maksaa. Ne
voivat olla printti-, TV- ja radiomainontaa, verkkomarkkinointia klikki-
pohjaisesti tai ndyttomaariin perustuen (banneri-, hakukone- tai Face-
book-mainos) tai sponsorointia. Ostettujen medioiden etuna ovat no-
peus ja hyva skaalautuvuus, mutta heikkoutena on uskottavuus. (Kur-
vinen, 150).

Digitaalisen viestinnan ja sosiaalisen median nousun myota liiketoimin-
nan painopiste on siirtynyt kirjallisesta viestinnasta suulliseen viestin-
taan ja tekstista visuaaliseen viestintdan. Viestinnan muutos mahdol-
listaa suuremman tietomaaran valittdmisen ja taten lisda ymmarrysta
lahettdjien ja vastaanottajien vililla. (Dwyer & Hopwood, 2019, s. 10)
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3 TUTKIMUKSEN TOIMEKSIANTAJA

3.1 Yritys X

Yritys X on maakunnallinen, keskisuuri, palveluntarjoaja liiketalouden
toimialalla. Yrityksen visio on olla dynaaminen kumppani toimintaken-
tan uudistuessa. Yritys tarjoaa asiakkailleen palveluita, jotta asiakkai-
den oma tyoarki keventyisi ja he voisivat keskittyd omaan ydintoimin-
taansa. Yhdessa asiakkaan kanssa yritys X:n asiantuntijat sahkdistavat
ja automatisoivat prosesseja. Perusprosesseissa asiakas voi hyodyntaa
muiden kokemuksia ja he saavat kdyttoonsa kokeiltuja ja kustannuste-
hokkaita toimintatapoja. (Yritys X, 2018)

Organisaatiossa tyoskenteli vuoden 2017 lopussa liki 200 asiantuntijaa.
Yrityksen palvelut kattavat omalta toimialaltaan laajasti eri palveluita
ja yritykselld on takanaan jo vuosien vankka kokemus alalta. Nykyisella
yritysmuodolla ja nimelld on toimittu kuitenkin vasta muutamia vuosia
ja yrityksen brandin rakentaminen on silta osin kesken. Yrityksen liike-
vaihto vuonna 2017 oli yli 20 miljoonaa euroa ja kertynyt liikevoitto oli
alle miljoona euroa. (Yritys X, 2018)

Yrityksen asiakkaina ovat suuret ja pienet organisaatiot oman maakun-
nan alueella. Asiakaskunta koostuu muutamasta kymmenesta eri orga-
nisaatiosta, henkilomaaraltddan muutaman tyontekijan organisaatioista
jopa tuhansien tyontekijoiden organisaatioihin. (Yritys X, 2018)

Yritys X:n viestintdstrategian mukaan vuorovaikutteisempi yhteyden-
pito asiakkaaseen on nostettu yhdeksi viestinnan strategiseksi kehitys-
kohteeksi. Sidosryhmien priorisointi on tehty nelikenttdaanalyysilla,
mika koostuu seuraavista osioista:

e pida tyytyvaisena

e avainpelaaja

e vain vdhan panostusta

e pida informoituna. (Yritys X, 2018)



16

“ ROOLI JA MERKITYS YRITYKSELLE PRIORISOINTI NEUKENTALLA

U T TS Liketoiminnan kehittymisen ja kasvun edellytys  Tuleva avainpelaaja
asiakiaat crganisaatiolle

m Edellytys toiminnan jatkuvuudelle Avainpelasja
m Edellytys toiminnan atkuvuudelle Avainpelaaja

Henkll&aslakkaat Maineenhallinta Pida informeituna
(loppuldyttdjit)

Muut yhteistySkumppanit (T TTI G TS Pidh informoitura

Jirjesteimitoimittajat Ch heiddn asiakk , valtasuh Picdh tyytyvhisend
yllipito molemminpuolsta
Maine: uusasiakashankinta scka Avainpelaaja

tyonantajamielikuva, strategiset kehityskohteet
seuraaville vaosille

Uudet tySntekijat Laadukas ja oikea rekrytointi ovat liiketoiinman  Avainpel
kehittymisen jo kasvun edelytys

Taulukko 1 Sidosryhmien analysointi nelikenttaanalyysilla.

3.2 Asiakasviestinta

Yrityksen strategisena tavoitteena asiakas- ja markkinointiviestinndssa
on se, ettd se on asiantuntevaa, inhimillistd, positiivisesti erottuvaa,
[amminhenkista ja aktiivista. Tydnantajakuvaa halutaan kehittaa urata-
rinoiden, tyoarjen, referenssien seka erilaisiin tapahtumiin kuten alan
messuille osallistumisen kautta. Myo6s oppilaitosyhteistyé on yrityk-
selle tarkeda. Nakyvyytta halutaan lisata verkkosivujen ja uutiskirjeiden
kautta ja yritykselld on omat kanavat sosiaalisen median palveluissa.
Yritys mainitsee yhdeksi tarkeimmista arvoistaan asiakaslahtdisyyden.
(Yritys X, 2018)

Yritys hyodyntaa ohjeistavassa ja tiedottavassa asiakasviestinndssdaan
asiakassivustoja. N&ita ovat erdan suuren asiakkaan extranet seka
eraan asiakasjoukon yhteinen asiakassivusto. Lisaksi kaytdssa ovat yri-
tyksen omat verkkosivut sekd sahkopostiviestintd. Ndissa asiakasvies-
tintakanavissa julkaistaan ajankohtaisia tiedotteita ja ohjeita seka eri
palvelualueiden ja yrityksen yhteystiedot ja palveluajat.
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e S L

Asiakkaat Ajankohtaiset asiat, Kotisivut, asiakassivut, Olemme aktiivinen
uudet palvelut, asiakas-  sdhkoposti, esitteet, vuorovaikuttaja ja
ja palvelutiedotteet, uutiskirje, asiakkaan pulssilla koko
asiakastilaisuudet markkinointitapahtumat  ajan
(esim. Messut),
tapaamiset, ASIAKASPITO
asiakasvuorovaikutus,
mediaviestintd

Kuva 1 Ote yritys X:n sidosryhmien viestinnan kanavista, keinoista ja
tavoitteista.

3.3 Asiakassivustot

Yrityksen asiakassivustona kaytetdan erdaan suuren yksittdisen asiak-
kaan hallintoverkossa toimivaa Microsoft SharePoint-tyotilaa, jonne on
paasy muutamilla asiakasorganisaatioilla. Sisadllosta vastaa yritys X:n
viestinnasta vastaava henkil6 yhdessa eri palvelualueiden kanssa.

Microsoft-maailmassa termi extranet yhdistetdan yleensa SharePoint
Online —tyotiloihin, jonne voi kutsua ulkoisia kayttdjia (Sulava Oy,
2018). Tyotila on yksildllinen verkkosivusto, jonka organisaatio voi
luoda itse ja joka sisaltaa tyoryhman jasenten tarvitsemat yhteiskayt-
totyokalut ja —palvelut joko asiakirjojen yhteiskayttoa tai tarkeita ko-
kousresursseja varten. Tyotila voi sisaltaa tietoluetteloita, kuten aihee-
seen liittyvia tiedostoja, tyoryhman jasenia ja linkkeja. (Microsoft, n.d.)

Tyotilan etusivulla ovat nakyvissa yritys X:n yhteystiedot, ajankohtaiset
tiedotteet seka tarkeat linkit. Nailla linkeilla tarkoitetaan sovelluslink-
keja eri jarjestelmiin, pikalinkkeja esimerkiksi sahkopostiin ja henkil6-
hakuun seka linkkeja sahkoisiin lomakkeisiin. Tyotilasta |0ytyvat omilla
valilehdillaan tiedot yrityksen palveluista, yksityiskohtaiset yhteystie-
dot, laadunseuranta seka dokumenttikirjasto.

Erdaan asiakasjoukon tiedotusta on asiakassivustolla, joiden ylldpidosta
vastaa Yritys X:n jarjestelmavastaava. Sivut ovat kaikille samaa jarjes-
telmaa kayttaville asiakasorganisaatioille yhteiset ja siella ei vaadita si-
saankirjautumista. Sivusto toimii hallintoverkossa, jossa oikeudet on
madritelty asiakkaittain.
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4 TUTKIMUS

4.1 Toimeksianto ja tutkimuksen tavoitteet

Yritys X otti yhteyttd opinndytetyon tekijaan tutkimuksen tilaamiseksi
syksylla 2017. Yrityksen johto halusi selvittdad, miten yrityksen tiedot-
tava ja ohjeistava asiakasviestintd hoidetaan talla hetkelld ja mita
mieltad asiakkaat ovat yrityksen asiakasviestinnasta. Haluttiin tietaa, mi-
ten ohjeistava asiakasviestinta tavoittaa asiakasyritysten avainhenkil6t
ja onko viestinta riittdvaa. Tavoitteena oli selvittad, miten toimivaa ja
tarkoituksenmukaista viestinta eri asiakaskanavilla on ja miten sita voi-
taisiin mahdollisesti parantaa. Haluttiin myos selvittda, olisiko yrityk-
sellda mahdollisesti tarvetta omalle extranet-sivustolle, minne voitaisiin
tallentaa ohjeita ja tiedotteita.

Yritys jarjestaa sdaannollisesti asiakastyytyvaisyyskyselyitd, mutta niissa
ei suoraan kysyta mielipidetta yrityksen ohjeistavasta asiakasviestin-
nastd. Asiakastyytyvadisyyskyselyissa on kylldkin selvinnyt, etta yrityk-
sen viestintaa toivottaisiin parannettavan. Tutkimuksesta toivottiin li-
savarmistusta yritykselld jo olemassa oleviin tietoihin. Haluttiin myds
tarkemmin kartoittaa nykytilannetta.

Yrityksen palvelut ovat sen tyyppisia, etta asiakkaiden tulee noudattaa
maarattyja saantoja ja toimintaohjeita, joihin tulee sdannollisesti muu-
toksia ja paivityksia. Tasta syysta tiedottaminen on tarkeaa.

4.2 Nykytilan kartoitus ja tulevaisuuden tavoitteet

Ennen varsinaista asiakastutkimusta haluttiin kartoittaa yrityksen si-
salla asiakasviestinnan eri kanavat seka johdon ja viestinnadsta vastaa-
van henkilon tulevaisuuden tavoitteet ja nakemys nykytilanteesta. Yri-
tyksen eri palvelualueiden palveluvastaaville |ahetettiin sahkdpostitse
tiedustelu siitda, miten heidan palvelualueillaan on hoidettu tiedottava
asiakasviestintad ja miten sita heidan mielestaan tulisi jatkossa kehittaa.
Toimitusjohtajan sekd viestintdvastaavan kanssa kaytiin puhelinkes-
kusteluja ja tietoja vaihdettiin myds sahkopostitse.
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Controller iestintdvastaav

Palvelualue 1 Palvelualue 2

Kuva 2. Yritys X organisaatiokaavio

Palvelualue 3 Palvelualue 4

4.2.1 Toimitusjohtajan haastattelu

Toimitusjohtajan (haastattelu 28.2.2018) mukaan kyseiselle selvityk-
selle on iso tilaus. Hanen mukaansa yritys haluaa omiin kasiinsa ja
omille suorille vaylille kaikki kanavat mitka liittyvat asiakasviestintaan.
Osa asiakkaista saa talla hetkelld tietoja kiertoteita pitkin eli kaytan-
ndssa manuaalisesti sahkdpostiviestien valitykselld. Toimitusjohtajan
mukaan tavoitteena olisi yksi kanava, johon kaikilla asiakkailla on padsy
ja jossa oleva tieto olisi ajantasaista ja kaikille samaa. Sisallon tulisi olla
sellaista, mita yritys itse haluaa sinne tuottaa. Tama olisi moderni tapa,
joka viestisi myos yrityksen dynaamisuutta.

Toimitusjohtaja kertoo, ettd nykyisessa toimintamallissa yritys antaa
viestin jollekin asiakkaan infopisteelle, joka velvoitetaan jakamaan se
tieto eteenpadin. Riskind tdssa mallissa on se, etta joskus tieto liikkuu
hyvin ja joskus se ei liiku ollenkaan tai joskus se voi jopa muuttua.
Oman viestintdkanavan kayton myota varmistettaisiin valitettavan tie-
don oikeellisuus ja tieto olisi myds heti saatavilla, hallitusti ja mahdol-
lisimman vahan valikdsia mukana. Sitd kautta asiakkaat opetettaisiin
myo0s aktiiviseen tiedonhankintaan. Tavoitteena on, etta asiakkaat voi-
sivat myos luottaa siihen, ettd sieltd se tieto aina loytyy. (haastattelu
28.2.2018)

Toimitusjohtajan ndkemys on, ettd tiedottamisen pitdisi olla kasvo-
tonta. Tdma tarkoittaa sitd, etta viestinnan tulee olla yhtidtasoista asia-
kasviestintdaa. Uuden toimintamallin kdyttoonotossa tulee siita tiedot-
taa asiakkaille hyvin. (haastattelu 28.2.2018)
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Toimitusjohtaja kertoo, ettd asiakasviestintdakyselyn vastaukset ovat
viitanneet siihen, ettd ohjeistamisessa ja tiedottamisessa on paranta-
misen varaa. Taman tutkimuksen teon myo6ta asiakkaille toivottavasti
valittyy se tieto, etta yrityksen asiakasviestintdaan ollaan nyt panosta-
massa. (haastattelu 28.2.2018)

4.2.2 Viestintavastaavan haastattelu

Viestinndstd vastaavan henkilon (haastattelu 2.5.2018) mukaan nyt
tehtava tutkimusty® on ensisijaisesti asiakkaan etu. Han kertoo, etta
yrityksen viestintasuunnitelma on laadittu vuonna 2017. Tarkoituksena
on kehittda yhtiotasoista viestintda ja ottaa myos sosiaalinen media
kayttoon yleisesti yrityksen markkinointikanavana. Yhteistydkumppa-
nin kanssa on laadittu yhtion viestintastrategia vuonna 2018. Strategi-
assa on huomioitu selkeita kehityskohteita seka jaettu viestinnan vas-
tuualueet.

Viestintdvastaava kertoo, ettd yhtion strateginen johtoryhma on tutus-
tunut viestintastrategiaan. Tarkoitus oli, ettd viestintdstrategiaa olisi
kayty lapi yhdessa henkiloston kanssa, mutta sitd ei oltu vield tois-
taiseksi tehty. Viestintdvastaavan ja viestintatiimin kaytossa on sisalto-
kalenteri ja eri osastoilla on tiedossa vastuualueensa. (haastattelu
2.5.2018)

Viestintdvastaava haluaisi kehittaa yrityksen viestintda niin, etta se on
ajantasaista ja aktiivista. Tietoa olisi oltava saatavilla tarpeeksi ja oi-
keissa kanavissa. Tarkoitus on antaa asiantuntevaa ja ammattimaista
tietoa, helpottaa tyontekoa ja ennakointia ja kasvattaa luottamusta
seka ihmisten etta palveluiden osalta. Viestinnan tulisi olla yhdenmu-
kaista ja tasalaatuista, se lisda positiivista mielikuvaa yrityksesta seka
luottamusta yritykseen. Tavoitteena on tyytyvdinen asiakas, joka suo-
sittelee yhtiota muillekin. Tarkeinta on ajantasaisuus ja selkedn toimin-
tamallin luominen sekd asiakkaille ettd tyontekijoille. (haastattelu
2.5.2018)

Viestintdavastaavan mielesta yrityksen verkkosivuilla pitaisi olla linkki
omaan extranetiin. Sieltd |oytyisi jokaiselle asiakkaalle oma sisalto,
heille kuuluvat ohjeet ja tiedotteet. Yritys X:n eri palvelualueet voisivat
kdyda paivittamassa sinne tarvittavia tietoja. (haastattelu 2.5.2018)

Asiakkaiden kanssa on yhteisesti maaritelty eri yhteydenottokanavat,
mutta ei varsinaisesti tiedottavia kanavia. Vastuujakotaulukot ovat pal-
velusopimuksen liitteena. Yrityksen ja asiakkaiden yhteistydryhmissa
sovitaan tiedottamisesta. Varsinaisia asiakasvastaavia ei yrityk-
sessa ole. Toimintavoista toki sovitaan asiakkaan kanssa. (haastattelu
2.5.2018)
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4.2.3 Nykytilanteen kartoitus palvelualueittain

Yrityksen eri palvelualueiden palveluvastaavia lahestyttiin sahkdpos-
titse ja heilta pyydettiin vastauksia seuraaviin kysymyksiin:

Kuka julkaisee?

Mita julkaisee?

Milloin julkaisee?

Kenelle julkaisee?

Miksi julkaisee?

Onko asiakasviestintdd heidan mielestdaan tarvetta
kehittaa?

ouhkwnNnE

Palveluvastaaville lahetettiin lista kaikista asiakkaista ja tiedusteltiin
sitd, miten palvelualueet viestivat listalla oleville eri asiakkaille ohjeita
ja tiedotteita ja missa kanavassa/kanavissa.

Palvelualue 1:n viestinta hoidetaan yhteistyopalavereissa ja sahkopos-
tiviesteilla jotka lahetetadn ennalta maaratyille asiakkaan yhteyshenki-
|6ille. Tiedotteet ja ohjeet [ahetetdaan hyvaksyttavaksi ja pyydetaan jul-
kaisemaan asiakkaan intrassa tai esimieskirjeessad. (haastattelu
26.2.2018)

Palvelualue 2:n palveluvastaava toteaa, etta yrityksen asiakasviestinta-
kanavat ovat erittdin puutteelliset talla hetkella. Kaikilla asiakkailla ei
ole paasya kaikkiin niihin paikkoihin joissa tietoja yllapidetaan. On eh-
dotettu yrityksen omien asiakassivustojen (extranet) perustamista.
Sinne olisi padsy vain omilla asiakkailla. "Ohjeiden keskittdminen ja
viestintdkanavan jarjestaminen olisi erittdin tarkeda asiakastyytyvai-
syyden kannalta”, sanoo palveluvastaava. (haastattelu 17.5.2018)

Yleistiedottamisesta vastaavat muut tahot ja jokainen hoitaa omaa
osa-aluettaan, joten viestinta ei myodskaan ole yhtenaista eikd saman
laatuista, kertoo palvelualue 3:n palveluvastaava. (haastattelu
17.5.2018)

Suuren yksittdisen asiakkaan extranetin sivuilla on ohjeita asiakkaille,
joilla on paasy tyotilaan. Valitettavasti kaikilla asiakkailla ei ole paasya
sinne. Toisen asiakasjoukon tiedotusta on heiddn asiakassivustollaan.
Yksittaisia tiedotteita lahetetdan tarvittaessa sahkopostitse, mutta
melko harvoin. (haastattelu 17.5.2018)

On olemassa tietyn asiakasjoukon asiakassivut, joilta paastaan ohjel-
miin ja sielld on ohjeistusta yms. asiaa, kertoo palveluvastaava. Jarjes-
telmavastaava paivittda sivuja ja tiedottaa myos asioista sahkdpostilla
asiakkaiden vastuuhenkilGita erityisesti jarjestelman nakoékulmasta ja
asiakkaat itse valittavat omilla tahoillaan tietoa sita tarvitseville
omassa organisaatiossaan. (haastattelu 17.5.2018)
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Jokainen vastuullinen tyontekija ohjeistaa ja tiedottaa asiakkaitaan tar-
peen mukaan sahkopostilla ja puhelimitse. Asiakkaita palvellaan eri
palvelualueilla ja ndiden palvelualueiden palveluvastaavat pitdisi paa-
kayttdjien ohella huolehtia tiedotuksesta. (haastattelu 17.5.2018)

Asiakkaiden kanssa on sovittu, etta heitd koskevista asioista tiedotteet,
jotka tulee kaikkien nahda, julkaistaan asiakassivuilla aina esim. jarjes-
telmamuutosten, paivitysten yms. yhteydessd, kertoo jarjestelmavas-
taava. (haastattelu 17.5.2018)

Palvelualue 4:n viestintaprosessi on periaatteessa vield suunnitteluvai-
heessa, mitddn yhteista linjaa ei ole maaritelty. Kukin tekee, miten par-
haalta tuntuu ja eri tiimeilld on eri kasitykset siitd, mita/mista minkakin
tiimin pitdisi tiedottaa asiakasta. Tavoitteena olisi maaritella viestinta-
prosessi, roolit ja muut koko prosessiin liittyvat asiat. (haastattelu
21.5.2018)

Palvelualueen vastaavan (haastattelu 21.5.2018) mukaan ongelma on
juuri se, etta yrityksella ei ole omaa intra- ja extranetia vaan se tietyissa
tapauksissa saa kdyttda asiakkaan Sharepoint-alustaa joihinkin jok-
seenkin rajaamatta oleviin tarkoituksiin. Yritys X:n oman intran (0365)
olisi maara tulla tulevaisuudessa.

Ainoa yritys X:n oma sivusto on Wordpress-julkaisujarjestelman va-
rassa toimiva verkkosivusto, joka tarjoaa myos vikatiedote-syotteen
jota asiakkaat esittavat omissa viestintdkanavissaan. Verkkosivusto ei
tarjoa RSS-syotetta ja uutisia juuri enempaa: sieltd puuttuvat tiedosto-
kirjastot, tyotilat ja keskustelut. (haastattelu 21.5.2018)

Nykyinen verkkosivujen julkaisujarjestelma on Wordpress. Sinne on
mahdollista luoda erilaisia ratkaisuja business-2-business —kadyttoon,
mutta ei oikein varsinaista kunnollista extranetia. 0365-palvelun
myotda on toki mahdollista linkittaa vaikka alidomainiksi: extra.yri-
tysx.fi, joka sitten osoittaa/vie 0365-palveluun, kertoo palvelualue 4:n
palveluvastaava (haastattelu 21.5.2018). Wordpress on lahinna verk-
kosivujen julkaisualusta — ei kollaboraatioalusta, han toteaa.

4.3 Tutkimuksen toteutus

Tutkimuksen suunnitteluvaiheen alkumetreilld keskusteltiin tyon toi-
meksiantajan kanssa eri vaihtoehdoista tutkimuksen toteuttamiseksi.
Tutkimuskysymykset olivat selvilld, mutta tuli pohtia, miten niihin saa-
taisiin parhaiten vastaukset. Tutkimuksen tekija sai vapaat kadet suun-
nitella tutkimusmenetelma ja paaddyttiin kvalitatiiviseen tutkimusme-
netelmaan. Tiedot paatettiin hankkia puhelimitse tehtavalla haastatte-
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lututkimuksella. Asiakasorganisaatioiden avainhenkil6ita lahestyttai-
siin ensin sdahkopostiviestilld, jossa kerrottaisiin lyhyesti toimeksian-
nosta ja tutkimuksesta seka pyydettaisiin asiakasorganisaatiosta haas-
tatteluun sopivien henkildiden yhteystietoja. Tutkimus oli tarkoitus to-
teuttaa kevaan 2018 aikana.

Todettiin, etta valittu tutkimusmenetelma olisi varmasti paras ja tehok-
kain vaihtoehto tavoittaa oikeat henkil6t ja siten selvittda asiaa oike-
asta lahteesta. Yritys X antoi tutkimusta varten asiakasorganisaatioi-
den avainhenkildiden yhteystiedot ja sovittiin yhteisesti, miten asiakas-
organisaatioita lahestytaan. Asiakkaille sahkopostitse lahetetty viesti
sekd haastattelukysymykset tarkastettiin yhdessa ja niille saatiin toi-
meksiantajan hyvaksynta.

Puhelimitse tehtdavaan haastatteluun paadyttiin siita syysta, etta vas-
taajilla olisi mahdollisimman matala kynnys osallistua tutkimukseen.
Pohdittiin myods kyselylomakkeen laatimista, mutta sen todettiin vie-
van tutkimukseen osallistuvilta liikaa aikaa ja pelattiin, ettad se karsisi
osallistujajoukon liian pieneksi. Kysely saattaisi myds hukkua muiden
sahkopostien joukkoon. Haastatteluun osallistuville haluttiin antaa
avoin puheenvuoro, jolloin heilld olisi mahdollisuus tuoda esiin jotain
ennalta arvaamattomiakin asioita mita ei lomakkeessa osattaisi edes
huomioida. Kysymykset |lahetettiin etukdteen sahkopostitse ja vastaa-
jilla oli aikaa tutustua niihin ennen varsinaista haastattelua. Haastatte-
luaika sovittiin sahkdpostitse ja siita tehtiin sahkdinen kalenterivaraus.

Tutkimuksen tekija paatti olla julkaisematta haastateltavien nimia ja
tehtavanimiketta eli tutkimukseen osallistuminen olisi siltd osin luotta-
muksellista. Asiakasorganisaatio voitaisiin mainita tarvittaessa toimek-
siantajalle.

Asiakasorganisaatioiden avainhenkilGille lahetettiin sahkdpostiviesti,
jossa kerrottiin yritys X:n antamasta toimeksiannosta selvittda asiakas-
viestinnan nykytila ja pyydettiin ilmoittamaan organisaatiosta tutki-
mukseen osallistuvien henkildiden yhteystiedot. Naihin henkildihin
otettiin suoraan yhteytta viestilld, jossa kerrottiin, keneltd heidan yh-
teystietonsa on saatu, ja mista tutkimuksessa on kyse. Jokaisen haas-
tateltavan kanssa sovittiin tarkka paiva ja kellonaika puhelimitse tehta-
valle haastattelulle ja haastateltavalle ldhetettiin ennakkoon haastat-
telukysymykset.

Haastattelukysymykset:

Kerro tehtavanimikkeesi, tydtehtavasi ja minka palveluiden
puolesta asioit yritys X:n kanssa

- Minka kanavan kautta vastaanotatte talla hetkella yritys X:n
ohjeet ja tiedotteet?
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- Onko nykyinen toimintamalli mielestanne hyva? Mita hyvia
puolia nykyisessa mallissa on?

- Mita kehitettdavaa nykyisessa mallissa on? Mita pitaisi tehda
toisin, etta viesti tulisi perille ja etta se olisi helppo jakaa or-
ganisaationne sisalla?

- Ovatko yritys X:n sosiaalisen median kanavat teille tuttuja?
- Mita mielta olisitte yritys X:n omasta extranetista?

Puhelut tallennettiin ACR-mobiilisovelluksella (Another Call Recorder-
puhelutallennin). Tallennuksesta ilmoitettiin etukdteen haastatelta-
ville ja heille kerrottiin, ettei tallennetta tulla julkaisemaan tutkimusra-
portin yhteydessa eika sita luovuteta toimeksiantajalle, vaan tiedot pu-
retaan ainoastaan tutkimuskayttoon, jonka jalkeen ne tuhotaan.

Puhelinhaastattelut kestivat keskimaarin 10 minuuttia. Haastateltavat
olivat valmistautuneet haastatteluun etukateen lukemalla kysymykset
ja miettimalla vastauksia etukdteen joko yksin tai yhdessa tydyhteisén
kanssa. Haastattelija esitti kysymyksen ja haastateltavalla oli mahdolli-
suus vastata kysymykseen niin laajasti tai suppeasti kuin han itse ha-
lusi. Lisakysymyksia esitettiin vain vahan ja ainoastaan asian selventa-
misen vuoksi.

4.4 Tutkimustulokset

Kutsu lahetettiin kahdeksaan eri asiakasorganisaatioon 11 avainhenki-
I6lle, ja kutsuun vastasi viisi henkil6a neljasta eri organisaatiosta. Yh-
desta organisaatiosta vastaus tuli vasta tutkimuksen teon jalkeen, jo-
ten organisaatiota ei enda otettu mukaan tahan tutkimukseen. Yksi
henkild halusi osallistua haastatteluun itse, mutta seitseman muuta
vastaajaa olivat avainhenkildiden nimeamia, tutkimukseen heidan mie-
lestadn parhaiten sopivia henkildita.

Haastattelututkimukseen osallistui neljasta eri asiakasorganisaatiosta
yhteensa kahdeksan eri vastaajaa. Tutkimukseen osallistuvat asiakas-
organisaatiot ovat kooltaan noin 100 hengen organisaatiosta yli 7000
tuhannen henkildmaaran organisaatioon.



Kuva 4 Haastatteluista tehty havainnekuva

4.4.1 Asiakasviestintakanavat talla hetkella

Valtaosa haastateltavista totesi, etteivat edes tunnista saavansa yritys
X:Itad ohjeita tai tiedotteita tai he kokivat tiedotteiden maaran hyvin
pieneksi. Vastaajien mukaan yrityksen ja asiakkaiden vélisessa viestin-
ndssa puhelin ja sdhkdposti ovat edelleen keskeisessa roolissa.

”Yhteydenpito perustuu [ahinna siihen, etta nousee joku ky-
symys ja sita lahtee sitten itse selvittamaan.”, sanoo haasta-
teltava. (haastattelu 31.5.2018)

Haastateltavat muistivat saaneensa toimintaohjeita tai tiedotteita yri-
tyksen yhteystietojen muutoksista. Erds haastateltava (haastattelu
4.6.2018) mainitsi, etta jos jotain tietoa tarvitaan, se pyydetdan usein
sahkopostitse lahetettdavana liitetiedostona.

Erddssa suuressa asiakasorganisaatiossa on kdytossa Microsoftin Sha-
rePoint—alustalle rakennettu extranetin dokumenttikirjasto, jossa yri-
tys X:Ila on oma asiakassivusto. Sivut koetaan kuitenkin epdluotetta-
viksi siitd syystd, ettd dokumenttikirjastossa on vanhaa tietoa, jota ei
ole paivitetty. Toisaalta, jos sinne on pyydetty jotain tiedostoa, erdan
haastateltavan (haastattelu 1.6.2018) mukaan saattaa menna puolikin
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vuotta eika tiedostoa ole edelleenkdan saatavilla. Aukioloaikoihin liit-
tyvat poikkeusajat nakyvat kylla etusivulla. Dokumenttikirjastosta ei
synny mitadn heratteita kayttdjille.

Asiakasorganisaatioiden avainhenkildiden kanssa pidetyt operatiiviset
yhteistyopalaverit koetaan yleisesti hyvind haastateltavien mukaan.
Sahkopostitse saapuvat tiedotteet tavoittavat asiakkaat tehokkaim-
min. Ne koetaan henkil6kohtaisiksi ja niihin tulee helposti reagoitua.
Sahkopostiviestinndssa koetaan ongelmalliseksi oikeiden henkildiden
tavoittaminen. Jos henkil vaihtuu, eivat viestit 16yda perille. Haasta-
teltavat kokevat uutiskirjeen hyvana viestintdkanavana, mutta siihen
kaivattaisiin enemman ammatillista asiaa ja jopa organisaatiokohtai-
nen uutiskirje mainittiin useassa haastattelussa.

4.4.2 Nykyisen toimintamallin arviointi

Haastateltavat kokevat, ettad sinansa nykyinen kaytdssa oleva extranet
olisi oikea ja hyva tapa viestia, mikali se vain olisi ajan tasalla ja sivustoa
paivitettaisiin sdanndllisesti. Hyvana pidetdan myods yhteistydpalave-
reita ja sitd, ettd palavereiden jarjestamisen aikatauluja on tiivistetty.
Aikaisemmin palavereita oli muutaman kerran vuodessa, nyt niita pi-
detdan lahes kuukausittain.

”Kasvokkain tapahtuva keskustelu ja useat eri avainhenkil6t
ovat siina paikalla niin onhan se hyva.”, kertoo haastateltava.
(haastattelu 31.5.2018)

Erds haasteltava (haastattelu 8.6.2018) toteaa, etta yritys X:ssa on ta-
pahtunut paljon muutoksia hyvan asiakkuuksienhallinnan suuntaan,
mutta laajempi nakdkulma ja kehittamistyd puuttuvat vield. Sahkopos-
titse saatavia tiedotteita ja ohjeita pidetdan hyvana, mutta niissa on
riskind muiden postien sekaan hukkuminen ja toisaalta oikeiden henki-
|6iden tavoittaminen.

"Sahkopostin darelld ollaan paivittdin, etta siind mielessa tu-
lee ehka varmimmin perille ajantasaisesti eli jos niita joutuisi
jostain muualta etsimaan, niin voi olla, ettd jaa etsimatta.
Mutta toisaalta se ongelma on, etta sitd postia tulee valtavan
paljon niin ne saattaa hukkua aika nopeasti.”, sanoo haasta-
teltava. (haastattelu 8.6.2018)

Moni haastatteluun vastannut kuitenkin toteaa, etta nykyinen toimin-
tamalli ei ole hyva. He kokevat, ettd nykyinen tiedottamismalli ei ole
asiakaslahtdinen ja on sellainen tunne, etta aika paljon asioita jaa jon-
nekin pimentoon. Haastateltavien mukaan talla hetkelld puuttuu sel-
lainen selked prosessi siitd, kuinka jokin asia viestinnallisesti hoidetaan.
Vastaajien mukaan heilld ei ole varmuutta siita mista asiaa pitaisi alkaa
selvitelld tai mistd voisi etsid ohjetta. Vastauksien mukaan yritykselta
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kaivataan asiakaskohtaista viestintda ja systemaattisempaa tiedotta-
mista.

4.4.3 Kehitysehdotukset

Yritys X:n puhelinpalveluun ja sahkopostitse tapahtuvaan viestintdan
toivottaisiin parannusta. Haastateltavat kokevat, ettd oikean, asiaa
hoitavan henkilon tavoittaminen on hankalaa ja siihen menee liikaa
tybaikaa. Ensisijainen yhteydenottokanava talla hetkella on yritys X:n
palvelualuetiimin yhteinen asiakaspalvelunumero seka tiimin yhteinen
sahkopostiosoite. Tassa erddn asiakkaan (haastattelu 4.6.2018) kuvaus
nykytilanteesta:

"Tilanne on sen kaltainen, etta kun sielld on se yksi numero
mihin otetaan yhteytta niin se on se normitilanne, ettd ma
kolmeen-neljaan kertaan selostan sen asian aina uudelle ih-
miselle joka ohjaa mut seuraavalle ja sit ma olen jo kohtuul-
lisen drsyyntynyt sen neljannen kohdalla, etta tuo henkil®
saa varmasti aiheetta sen palautteen, mutta kun ma jo nel-
jannen kerran aloitan sen saman jargonin niin minullakin ot-
taa jo sen verran paahan, ettd ehka se mun viestinndssa na-
kyy. Se on turhauttavaa, etta kun esimerkiksi niitda puhelin-
numeroita ei ndytetda muuta kuin se tiimi ja sitten kun en-
simmainen ihminen jonka kanssa puhuu ei ota asiasta kop-
pia vaan sita asiakasta pallotellaan ja sitten sanotaan, etta
soita talle toiselle henkilélle niin se tuntuu asiakkaasta tosi
tylsalta.”, kuvailee haastateltava. (haastattelu 4.6.2018)

Haastateltavat kokevat turhauttavana sen, ettd palvelutiimissa on
maaratty henkil6 joka heiddn asiaa hoitaa, mutta hanta ei pysty tavoit-
tamaan suoraa kanavaa pitkin. Tavoitettavuus on muutenkin yksi osa-
alue, johon haastateltavat sanovat tulevan paljon palautetta myds
asiakasorganisaatioiden sisdisesti. Haastateltavien mukaan palveluvas-
taavat ovat hyvin tavoitettavissa mutta erdat yritys X:n erityisasiantun-
tijat ovat huonosti tavoitettavissa puhelimitse eivatka he vastaa myos-
kdaan sahkoposteihin. Mikali vastaus tuleekin saattaa se olla sellainen,
ettd olen kovin kiireinen tai ettd asiaa ei tulla hoitamaan. Tama koetaan
asiakasorganisaatiossa hyvin erikoisena. Asiasta on keskusteltu yhteis-
tyOpalavereissa yritys X:n kanssa, mutta tama tilanne ei ole korjaantu-
nut, kertoo erds haastateltava. (haastattelu 5.6.2018)

Haastateltavat kertovat, etta yritys X:n palvelutiimien sisalla tulee va-
lilla pallottelua henkilolta toiselle. Haastateltavat toivovat, ettd ohjaus
olisi tiimien sisalla valmiimpaa. Pitkat sahkodpostiketjut, jotka kiertavat
usealla eriihmiselld koetaan haastateltavien mielesta hankaliksi. Haas-
tateltavat ymmartavat kylla, etta yritys X:n tydntekijat hoitavat maa-
rattyja asioita, mutta se nayttaytyy ristiriitaisena viestintana. Kysytysta
asiasta voi olla hyvin monen nakdisia eri kannanottoja viestiketjussa ja
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asiakkaan on vaikea tietdd, minka ohjeen mukaan tulisi toimia. Asiaa
on kasitelty eri nakdkulmista saman viestiketjun sisalla.

Asiakassivustoon ei voi haastateltavien mukaan luottaa. Sivustoja tun-
nutaan paivitettavan harvoin. Haastateltavat ihmettelevat miksi niita
ei paivitetd useammin ja saannollisesti. Toisaalta kaikilla haastatelta-
villa ei ole kdytdssaan edes asiakassivustoa.

”Ohjeistaminen on keskittynyt yhden suuren asiakasorgani-
saation ympadrille ja sehdn ei ole hyva, koska pitdisihdn ne
kaikkien saatavilla olla. Ja ihan yhta lailla kaikki ohjelmiin
menot on intran etusivulta, mutta kun intra ei ole kaytossa
muilla kuin x-organisaatiolla. Pitdisi olla yksi paikka missa on
kaikki ohjeet ja padsy ohjelmiin. Sitten pitdisi jonnekin tulla
ilmoitus, ettd ohjeet on nyt paivitetty tai etta se nakyisi
muuten. Niitd pitdisi informoida jonnekin.”, kertoo haasta-
teltava. (haastattelu 6.6.2018)

Asiakkaat joutuvat odottamaan luvattuja koulutusmateriaaleja pahim-
millaan useita viikkoja. Yhteistyopalavereiden asialistat tulevat haasta-
teltavien mukaan asiakkaille lilan myohaan. Jos asialistalla on jokin asia
mika vaatii selvittelyd asiakasorganisaation sisalla, ei selvitysta ehdita
tekemaan, kertoo haastateltava (haastattelu 31.5.2018). Myds palave-
rimuistion saaminen kestaa. Olisi hyva, jos tulisi jokin ilmoitus silloin
kun ohjeita on paivitetty. Sita informaatiota haastateltavat kaipaavat.

Yleisesti ottaen haastateltavat kokevat, ettd asiakkaiden tarpeita ei
tunnisteta eika selvitetd, eika niista keskustella riittavasti. Viestintapro-
sessia pitdisi haastateltavien mukaan selventaa, se olisi ensimmainen
askel. Asiakkaiden tarpeet koetaan jadavan vahadlle huomiolle. Enna-
koiva kehittdminen puuttuu sen takia, ettd asiakkaan kehitystoiveiden
kartoittamista tai selvittamista ei tehda yritys X:sta kdsin vaan asiakas-
lahtoisesti.

4.4.4 Sosiaalinen media

Kukaan vastaajista ei tuntenut yritys X:n sosiaalisen median kanavia
eika kukaan ollut siten my6skaan seurannut niita. Yrityksen omia verk-
kosivuja seurataan satunnaisesti. Talla kysymyksella toimeksiantaja ja
tutkimuksen tekija halusivat ldhinna selvittda, ovatko asiakkaat tietoi-
sia yritys X:n sosiaalisen median kanavista, silld ne olivat melko uusi
aluevaltaus.

Suurin osa haastateltavista on yritys X:n oman extranet-sivuston kan-
nalla. Sivustoa pitdisi tuoda kuitenkin enemman esille ja sisallon tulisi
olla ajantasaista, luotettavaa ja ammatillista. Eridvidkin nakemyksia
extranetin tarpeesta on:
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"En mitenkdan hirvedn tarkeana pida yritys X:n omaa extra-
netid, ettd joitain tiedostoja ollaan saatu jaettua tuon yhtei-
sen verkkolevyn kautta ja sahkdpostia ja turvapostia on sit-
ten kdytetty.”, toteaa yksi haastatelluista. (haastattelu
31.5.2018)
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5 TUTKIMUSTULOSTEN ANALYSOINTI

5.1 Tutkimuksen tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena oli selvittdad, miten toimivaa ja tarkoituksen-
mukaista viestinta eri asiakaskanavilla on ja miten sita voitaisiin mah-
dollisesti parantaa. Haluttiin myds selvittaa, olisiko yritys X:lla mahdol-
lisesti tarvetta omalle extranet-sivustolle, jonne voitaisiin tallentaa oh-
jeita ja tiedotteita. Haluttiin selvittdaa, miten yrityksen tiedottava ja oh-
jeistava asiakasviestinta hoidetaan talla hetkelld ja mita mielta asiak-
kaat ovat yrityksen asiakasviestinnadsta. Haluttiin lisdksi tietdaa, miten
ohjeistava asiakasviestinta tavoittaa asiakasyritysten avainhenkil6t ja
onko viestinta riittavaa.

Tutkimukselle asetetut tavoitteet saavutettiin. Asiakasviestinnan nyky-
tila kartoitettiin yrityksen sisdisesti ja haastattelututkimuksen avulla
selvitettiin mitda mielta asiakkaat ovat yritys X:n asiakasviestinnasta.

5.2 Tutkimustapa

Valittu tutkimustapa oli onnistunut siksi, etta silla tavoitettiin oikeita
henkil6ita asiakasorganisaatioista vastaamaan annettuihin kysymyk-
siin omin sanoin. Kysymysten laadinta onnistui hyvin. Lisakysymyksia ei
tarvinnut juurikaan esittda ja haastattelut pysyivat tiiviind. Haastatel-
tavat tuntuivat kertovan hyvin suoraan ja rehellisesti oman nakemyk-
sensa ja he myos perustelivat vastauksensa hyvin. Haastateltaville oli
kerrottu etukateen tutkimukseen osallistuvien anonyymiydesta ja se
saattoi omalta osaltaan vaikuttaa vastausten suoruuteen.

Haastattelukutsu ldahetettiin kahdeksaan eri asiakasorganisaation 11
avainhenkil6lle ja viestiin vastasi viisi henkil6a neljasta eri organisaa-
tiosta. Tutkimukseen haastateltiin kahdeksaa eri henkiloa neljasta eri
asiakasorganisaatiosta. Opinnaytetyon tekija olisi toivonut tutkimuk-
seen laajempaa otantaa eli useampia vastaajia, mutta toisaalta vas-
taukset olivat hyvin saman suuntaisia ja yhtenaisia talla suppeammal-
lakin otoksella. Arveltavaksi jaa, olisiko muissakin yritys X:n asiakasor-
ganisaatioissa koettu yritys x:n tiedottava asiakasviestinta samalla ta-
valla kuin tutkimukseen osallistuneissa organisaatioissa.

Yksi avainhenkil6o halusi osallistua tutkimukseen itse, muut seitseman
vastaajaa olivat avainhenkildiden nimedmid, haastatteluun sopivaksi
katsottuja henkil6ita. Léhestymistapa oli hyva ja tehokas oikeiden vas-
taajien loytamiseksi eikd kukaan avainhenkildiden nimeamista henki-
|6ista jadnyt tutkimuksen ulkopuolelle. Jokainen saatiin haastateltua.
Tavoitteena oli 16ytaa asiakasorganisaatiosta sellaiset henkil6t, joilla
olisi vahva kokemus yritys X:n kanssa toimimisesta ja saada heidat osal-
listumaan tutkimukseen. Tama tavoite toteutui.
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Haastateltavien kanssa sovittiin tarkka ajankohta haastattelulle ja Ia-
hes kaikki haastattelut onnistuttiin pitamaan sovitusti ilman ajankoh-
dan uudelleen sovittamista. Kaikki keratty aineisto kaytettiin hyodyksi.
Haastatteluista koottiin toimeksiantajalle sanatarkka raportti ja opin-
naytetyon tutkimusraportissa tuotiin esille suoria lainauksia vastaajilta.

Yritys X:n tiedottava ja ohjeistava asiakasviestintd koettiin haastatte-
luun osallistuneissa asiakasorganisaatioissa hyvin vahaiseksi. Yritys X:n
eri palvelualueiden palveluvastaavien kanssa sahkopostitse kaydyissa
keskusteluissa tuli kuitenkin ilmi, ettd tarkoitus ei olekaan viestia
enempaa vaan viestinta on juuri sellaista ja silla tasolla mita sen on tar-
koitettu olevankin. Tasta tulisi varmasti kdyda asiakkaiden kanssa avoi-
mempaa keskustelua, nyt kasitykset riittavasta asiakasviestinnasta
tuntuvat eridgvan merkittavasti. Vastausten perusteella asiakkaat vaati-
vat selkedmpaa ja luotettavampaa prosessia yritys X:n viestintaan.

SharePoint-alustalla toimivat asiakassivut (ns. extranet) koettiin asiak-
kaiden suunnalta epaluotettavaksi, mutta todettiin ettd jonkinlainen
asiakassivusto olisi varmasti hyva ratkaisu kaikille osapuolille. Sivuston
luotettavuutta tuntui murentavan vahdinen paivitystahti ja vanhentu-
neet tiedot. Asiakkaat kaipasivat myds jonkinlaista heratetta siita, jos
sivustoa ja siellad olevia ohjeita paivitetaan. Haastatteluissa toivottiin
yritys X:lle omaa extranetid, jota tulisi paivittdaa saanndllisesti ja jossa
olisi vain ammatillista tietoa selkedsti esitettyna. Tama vaatisi yritys X:n
sisalla tehtavien jakoa eri palvelualueiden tiedottamisen suhteen.

Haastatteluissa toivottiin sdannollista uutiskirjettd ajankohtaisista ja
ammatillisista asioista. Uutiskirjettd julkaistaankin jo talla hetkell3,
mutta sisaltoa tulisi kehittaa asiakaslahtodisesti ja asiakkaiden toiveet
tulisi ottaa huomioon uutiskirjeen kehittamisessa. Uutiskirje on jatkos-
sakin hyva tapa viestid asiakkaille ja sen tavoittavuus ja nakyvyys on
hyva. Asiakkaat toivoivat jopa asiakaskohtaista uutiskirjettad, ja sen tar-
vetta onkin hyva pohtia. Asiakaskohtainen uutiskirje vaatisi kyllakin
paljon resursseja yritys X:Itd, joten opinndytetydn tekijan mukaan toi-
meksiantajan kannattaa pitaytya nykyisessa mallissa.

Sahkopostiviestien tavoitettavuus koetaan melko hyvana ja niiden vas-
taanottaminen koetaan hyvin henkilékohtaisena viestintana. Ongel-
mana sahkopostiviestinndssa on se, ettd vastaanottajajoukkoa tulee
paivittaa jatkuvasti, jotta viesti menisi varmasti perille oikeille henki-
|Gille. Toinen ongelma on nykypaivan viestitulva, jolloin vaarana on tar-
kedn viestin katoaminen suureen viestimassaan. Sahkopostiviestinta
on siis nailtd osin haavoittuvaista. Osassa organisaatioita sahkoposti-
viesti lahetetdan vain avainhenkilolle, jonka vastuulla on jakaa tietoa
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omassa organisaatiossaan oikeille henkildille. Tama tuo ratkaisun hen-
kilovaihdosten tuomiin haasteisiin tavoitettavuuden kannalta.

Haastatteluissa tuotiin esille toisaalta hyva keskusteluyhteys yritys X:n
henkilokunnan kanssa ja toisaalta arvosteltiin yrityksen asiakaspalve-
lussa kayttdamaa palvelutiimipuhelinnumero- ja palvelutiimisahko-
posti-mallia. Sen toimivuudessa onkin selkeitd puutteita. On kohtuu-
tonta, ettd asiakkaan tulee keskustella usean eri henkilon kanssa sa-
masta asiasta ennen kuin oikea henkil6 16ytyy. Myos pitkien sahkopos-
tiketjujen tulkinta on vaikeaa, mikali se kiertaa usealla eri asiantunti-
jalla kommentoitavana. Yrityksen erityisasiantuntijoita pidettiin olevan
kiireisia ja he ovat huonosti tavoitettavissa haastateltavien mukaan.

YhteistyOpalavereita pidettiin toimivana ja hyvana yhteydenpitovali-
neend. Keskustelua on helppo kdyda kasvokkain ja vaarinymmarrysten
riski pienenee. Yhteistyopalavereiden toimintamallia tulee kuitenkin
selkiyttaa ja asialistat sekd muistiot tulee toimittaa asiakasorganisaati-
oille ajallaan.

Haastatteluihin osallistuneet henkil6t kokivat yritys X:n asiakasviestin-
nan yllattavan huonona. Negatiivista palautetta tuli enemman kuin po-
sitiivista palautetta. Kysyttdaessa hyvista puolista vastasi moni, etta niita
ei ole lainkaan. Erds haastateltava totesi kyllakin, ettd ”"No taa viestinta
nyt on aina ikuisuuskysymys ja aina siita saa huonot arvosanat joka iki-
nen joka yrittda viestintda hoitaa.” Tama varmasti pitaa osaltaan paik-
kansa, mutta oikeaan suuntaan mennaan silloin kun asioista keskustel-
laan asiakkaiden kanssa avoimesti ja tehdadan niita toimenpiteitd mita
keskusteluissa on yhteisesti sovittu. Jos toimenpiteita ei voida tehda,
on myds tama perusteltava asiakkaalle eika voi vain jattaa muutoksia
tekematta.

Yritys X:n sisdlla on selvasti tarkka kasitys siitd, minkalaista hyvan asia-
kasviestinnan tulisi olla ja miten sita haluttaisiin tulevaisuudessa to-
teuttaa. Viestinnan vetovastuussa ovat oikeat henkil6t joilla on halua
toimia asiakaslahtdisesti. Ehkdpa taloudellisista- ja aikataulullisista re-
sursseista johtuen tuota visiota ei ole pystytty vield taysin toteutta-
maan. Toisaalta, yritys on tdssa muodossa ja tdman johdon alla viela
nuori ja yritys on tehnyt paljon hyvaa selvitystyota jo nyt viestinnan ja
asiakastyytyvdisyyden parantamiseksi. Yritys X:n viestintdastrategia on
laadittu hiljattain ja ulkopuolista viestinta— ja markkinointiosaamista
on ostettu. Asiat ovat menossa oikeaan suuntaan.

Vuonna 2019 yritys kertoo teemakseen asiakastyytyvadisyyden. Tama
tutkimus ja sen toimeksianto kuvaavat juuri tata tahtotilaa, asiakkaat
ovat erittdin tarkeita yritykselle ja tavoite on pitdaa huolta hyvista asia-
kassuhteista. Tavoitteena on uudistaa yrityksen asiakasviestintaa viela
vuoden 2019 aikana. Taman tutkimuksen tulokset ovat vaikuttaneet
omalta osaltaan tdhan tavoitteeseen.
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6 POHDINTA

Asiakastyytyvaisyyden kannalta yrityksen asiakasviestinta on ensiarvoi-
sen tarkedssa roolissa, mutta usein siihen tehtavat panostukset eivat
ole yrityksissa riittavid. Asiakasviestinnan tavoitteena on lujittaa ole-
massa olevaa asiakassuhdetta. Asiakastyytyvdisyydestd tulee pitaa
huolta ja yritys X:ssa siihen halutaan panostaa.

Yritys halusi talla tehdylla tutkimuksella kartoittaa tiedottavan ja oh-
jeistavan asiakasviestinnan nykytilan ja selvittaa olisiko yrityksen oman
asiakassivuston perustaminen asiakkaiden mielesta suotavaa. Voidaan
todeta, etta nykyinen yrityksen eri palvelualueiden suorittama asiakas-
viestintd vaatii parannuksia, silld asiakkailta tuli paljon negatiivista pa-
lautetta seka kehitysehdotuksia tutkimuksen yhteydessa. Yritys X:n tu-
lisi olla ennen kaikkea nakyva, lasna ja tavoitettavissa. Tutkimuksen pe-
rusteella nama kolme asiaa ovat tarkeimpia asiakastyytyvaisyyden kan-
nalta.

Yrityksen omalle asiakassivustolle on selkeasti kysyntaa ja sivusto kan-
nattaa perustaa. Kaikille asiakkaille tulee luoda saman tasoinen, luotet-
tava viestintamalli ja ennen kaikkea sita tulee noudattaa systemaatti-
sesti. Yrityksen johdon tulee valvoa, ettd extranetin sisalto ja toiminnot
ovat asianmukaisia ja toimivia. Asiakkaita tulee kuunnella prosessin jo-
kaisessa vaiheessa heti suunnitteluvaiheesta asti. Asiakaspalauttee-
seen tulee myos reagoida tarvittavilla toimenpiteilla.

Opinndytetyon tekijan mielesta tutkimuskysymys oli erittdin mielen-
kiintoinen ja toimeksiantajalle hyvin ajankohtainen. Tutkimusta oli kiin-
nostavaa tehda aina suunnittelusta loppuraportointiin asti, silld aihe oli
kiinnostava ja asiakashaastattelut olivat antoisia. Yritys X:sta tarjottiin
kaikki mahdollinen apu tutkimuksen tekoa varten ja tarvittavat tausta-
tiedot saatiin kerattya joustavasti. Yhteistyd opinndytetyon tekijan ja
yrityksen valilla sujui hyvin. Tutkimuksen teossa edettiin ennalta suun-
nitellun aikataulun mukaisesti.

Tutkimuksen avulla asiakkailta saatiin arvokasta palautetta ja palaute
toimitetaan toimeksiantajalle taman tutkimusraportin seka erillisen
diaesityksen muodossa. Toimeksiantaja on varmasti halukas tarttu-
maan esille nousseisiin ongelmakohtiin ja avointa keskustelua tullaan
kdymaan yhdessa asiakkaiden kanssa seka yrityksen sisdisesti. On tar-
keda sitouttaa yrityksen henkilékunta viestinnan tavoitteisiin. Asiakas-
tyytyvaisyys on yritykselle tarkeaa ja vuonna 2019 yritys keskittyy asia-
kastyytyvaisyyteen. Siita syysta tutkimus on erittdin ajankohtainen ja
auttaa yrityksen johtoa asiakasviestinnan kehittamisessa
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Liite 1
Asiakasorganisaatioiden yhteyshenkiloille lahetetty sahkopostiviesti

Hei!

Teen tutkimusta yritys X:n tiedottavasta asiakasviestinnasta. Tavoitteenani on selvit-
taa, kuinka toimivaa ja tarkoituksenmukaista viestinta eri asiakaskanavilla on ja miten
sitd voitaisiin mahdollisesti parantaa.

Tutkimuksessa keskitytdaan asiakasviestintdaan, tarkemmin ohjeisiin ja tiedottei-
siin, joita julkaistaan eri asiakasviestintdkanavilla. Asiakasviestintdkanavina toimivat yh-
tion asiakassivustot, verkkosivut, sahkdposti seka puhelin.

Kuka olisi organisaatiossanne oikea henkild vastaamaan seuraaviin kysymyksiin?

- Minka kanavan kautta vastaanotatte talla hetkella yritys X:n ohjeet ja tiedotteet?

- Onko nykyinen toimintamalli mielestanne hyva? Mita hyvia puolia nykyisessa mallissa
on?

- Mita kehitettdavaa nykyisessa mallissa on? Mita pitdisi tehda toisin, etta viesti tulisi
perille ja etta se olisi helppo jakaa organisaationne sisalla?

- Ovatko yritys X:n sosiaalisen median kanavat teille tuttuja? Mita mielta olisitte yritys
X:n omasta extranetista?

Kysymyksiin vastaaminen tapahtuu lyhyessa puhelinhaastattelussa, kesto korkeintaan
15 minuuttia.

Opiskelen talla hetkella Himeen ammattikorkeakoulussa liiketalouden tra-

denomiksi. Tutkimus on osa opinndytety6tani ja se on rajattu koskemaan yritys X:n pal-
veluita, toimeksianto on saatu yritys X:Ita. Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa yh-
tion asiakasviestinnan nykytila ja tehda mahdollinen kehittdmissuunnitelma. Tulen
nauhoittamaan puhelun, mutta kyseista nauhoitetta ei julkaista. Kaytan nauhoitetta
ainoastaan haastattelumateriaalin purkamiseen, jonka jalkeen poistan nauhoitteen.

Ystavallisin terveisin,
Sanna Visti

Liite 2
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HAASTATTELUKYSYMYKSET

-Kerrotko tehtavanimikkeesi, tyotehtavasi ja minka palveluiden puolesta asioit yritys
X:n kanssa?

- Minka kanavan kautta vastaanotatte talla hetkella yritys X:n talous- ja henkil6stohal-
linnon palveluiden ohjeet ja tiedotteet?

- Onko nykyinen toimintamalli mielestanne hyva? Mita hyvia puolia nykyisessa mallissa
on?

- Mita kehitettdavaa nykyisessa mallissa on? Mita pitdisi tehda toisin, etta viesti tulisi
perille ja etta se olisi helppo jakaa organisaationne sisalla?

- Ovatko yritys X:n sosiaalisen median kanavat teille tuttuja? Mita mielta olisitte yritys
X:n omasta extranetista?



