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Taman toiminnallisen opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehitysehdotuksia Elisa Oyj:n uu-
sien asiakkaiden viestintaan. Tyossa keskityttiin henkiloasiakkaiden taman hetkisen viestinnan
sisaltoihin. Opinnaytetyon tarkoituksena oli loytaa nykyisen viestinnan sisaltoihin kehitysehdo-
tus, jolla Elisan uusien asiakkaiden viestinnasta saataisi paremmin asiakkaita palvelevaa, rele-

vantimpaa ja asiakaslahtoisempaa.

Asiakaskokemus nostaa enenevassa maarin merkitystaan yritysten arjessa. Asiakaskokemus
koostuu useista tekijoista, jotka voivat vaikuttaa yrityksen menestymiseen tulevaisuudessa
kilpailun kiristyessa. Digitalisaatio on muuttanut ja tulee muuttamaan asiakkaiden kayttayty-
mista ja on nain suorassa yhteydessa asiakaskokemukseen ja sen rakentamiseen. Uusien asiak-
kaiden viestintaa tutkiessa on tarkeaa tunnistaa asiakkuuden elinkaaren vaiheet ja niihin liit-
tyvat odotukset ja mahdollisuudet. Uusien asiakkaiden hankkiminen on merkittavasti kalliim-
paa kuin nykyisten asiakkaiden yllapitaminen. Asiakassuhteen kuljettaminen asiakkaalle miel-
lyttavalla tavalla elinkaarenvaiheesta toiseen takaa hyvat edellytykset yritykselle parjata kil-

pailijoilleen.

Tutkiessa asiakkaille tehtavaa viestintaa, on toisten yritysten tekemisen vertaaminen oman
yrityksen toimintaan hyodyllinen tapa loytaa parhaita kaytantoja. Benchmarking on paljon
kaytetty menetelma vertailua tehdessa, joten tassakin tapauksessa paadyttiin vertailemaan
samankaltaisten yritysten toimintaa. Asiakkaan kokemus ja siihen liittyva kommentointi saa-
tiin mukaan opinnaytetyohon dokumenttianalyysia hyodyntaen. Hankitut aineistot analysoitiin
dokumenttianalyysin keinoin ja loydoksina tunnistettiin viestit positiivisiksi ja asiakaslahtoi-
siksi. Kehitysehdotuksena sisallon analyysin jalkeen todettiin palvelun kayttoonottoon liitty-
vien konkreettisten ohjeiden lisaaminen ja asiakasetujen tai mahdollisten keskittamisetujen

korostaminen viesteissa toisi viesteihin lisaa relevanttiutta ja asiakaslahtoisyytta.

Asiasanat: asiakaskokemus, asiakkuuden elinkaari, digitalisaatio, dokumenttianalyysi
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The objective of this functional thesis was to produce proposals for the development of new
customer communication at Elisa. The focus was on the content of existing customer commu-
nication. The purpose of the thesis was to map development proposals for the content of the

communication to make it more relevant and customer-oriented.

Customer experience is seen more important in every-day life of corporations. Customer ex-
perience consists of several factors that could influence the success of the company in the fu-
ture when competition between companies is increasing. Digitalisation has already changed
and will continue changing the behaviour of customers and it will be directly related to cus-
tomer experience and building it. When investigating communication with the new customers,
it is important to recognize different stages of customer life cycle and the expectations and
possibilities related to them. Acquiring new customers is substantially more expensive then
retaining existing customers, therefore leading the customer pleasantly from one life cycle to

the next one gives great expectations to the company to take its place in the competition.

When examining customer communication, it is beneficial to benchmark companies to find
best practises. Benchmarking is an often used method when comparing best practises. In this
thesis, companies with similar functions were compared. Customer experiences were included
using document analysis. The material acquired was analysed using document analysis. In the
findings the examined material was found positive and customer oriented. After the analysis,
the suggested proposals for further development were to add concrete guidance and cus-
tomer benefits to the email content. Possible benefits of centralizing customer purchases to

Elisa would add more relevancy and customer orientation to the messages.

Keywords: customer experience, customer life cycle, digitalization, document analysis
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1 Johdanto

Asiakasviestinta voi olla parhaillaan ilahduttavaa, tunteita ja etenkin yrityksen kannalta myos
ostohalua lisaavaa. Yrityksilla on usein kaytossaan erilaisia asiakkuuden hoitoon liittyvia ohjel-
mia. Ohjelmat voivat sisaltaa kohdennettua viestintaa asiakkaalle, jotta hankkimansa palvelu
tai tuote olisi mahdollisimman helppo ottaa kayttoon ja etta asiakas saisi heti asiakassuhteen
alussa mahdollisimman helpon ja positiivisen lahestymisen yritykseen ja sen palveluita koh-
taan. Asiakkaille voidaan viestia sahkopostilla, tekstiviesteilla, paperisilla kirjeilla tai suoraan
kaytettavan palvelun tai vaikkapa verkkosivujen valityksella. Yleisin tapa lahestya uuden asia-

kassuhteen aloittanutta asiakasta on kuitenkin sahkoposti.

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa Elisa Oyj:n henkiloasiakkaiden viestintaan kehi-
tysehdotuksia uusien asiakkaiden viestien parantamiseksi entista relevantimmaksi ja asiakas-
lahtoisemmaksi. Opinnaytetyon aihe valikoitui tekijan kiinnostuksesta asiakasviestien kehityk-
seen omaan tyohonsa liittyen Elisan asiakasviestinnan parissa. Opinnaytetyon tarkoituksena oli
tuottaa kehitysehdotuksia uusien asiakkaiden sahkopostiviesteihin, joiden avulla yritys voi pa-
rantaa asiakastyytyvaisyytta ja helpottaa asiakassuhteen alkuvaihetta sitouttaen asiakasta
vahvemmin yritykseen. Opinnaytetyon tietoperusta rakennettiin asiakkuuden elinkaaren vai-
heisiin, asiakkuuden hoitoon ja digitaalisen viestintaan keskittyvasta kirjallisuudesta. Tutkit-
tava aineisto kerattiin hyodyntamalla benchmarkingia ja varsinainen dokumenttianalyysi to-
teutettiin aineistolahtoista sisallonanalyysin menetelmaa kayttaen. Aineistoksi koostettiin do-
kumentteja Elisan asiakkailleen lahettamien sahkopostiviestien sisalloista, asiakkaiden kom-

mentoinnista keskustelufoorumilla ja kilpailevan yrityksen sahkopostiviestinnasta.

Opinnaytetyon aluksi kuvattiin toimeksiantajayritys Elisa Oyj:ta ja sen edustamia arvoja. Teo-
reettisen viitekehyksen osalta perehdyttiin asiakaskokemukseen, asiakkaan kosketuspisteisiin
yrityksen kanssa, digitalisaation vaikutuksesta asiakaskokemukseen ja asiakkuuden elinkaari-
vaiheiden tietoperustaan. Opinnaytetyossa tutkittiin parhaita kaytantoja asiakasviestien kehi-
tykseen benchmarkingia hyodyntaen. Tutkimusmenetelmana kaytettiin dokumenttianalyysia,
aineistolahtoisen sisallonanalyysin keinoja. Tulokset ja niista saadut johtopaatokset ja asia-

kasviestinnan parannusehdotukset esitellaan tyon lopussa.



2  Toimeksiantajan esittely - Elisa Oyj

Elisa Oyj on pitkan historian omaava suomalainen digitaalisten palveluiden markkinajohtaja.
Elisa on toiminut Suomen markkinoilla jo yli 136 vuoden ajan ja yrityksen visiona on tulla ar-
vostetuksi digitaalisten palveluiden tarjoajaksi ja erinomaisuuden esimerkiksi. Elisan paa-
markkina-alueena ovat Suomi ja Viro, mutta digitaalisia palveluita tarjotaan myos kansainvali-
sille markkinoille. Elisan asiakaskunta muodostuu kuluttaja-, yritys, ja julkishallinnon asiak-
kaista, kansainvaliset yhteistyokumppanit, kuten Vodafone, mahdollistavat kilpailukykyisten
palveluiden tarjoamisen myos kansainvalisesti. Elisan arvoina mainitaan asiakaskeskeisyys,
vastuullisuus, uusiutuminen, tuloksellisuus ja yhteistyo. Elisan toiminta on jaettu henkilo-
asiakas- ja yritysasiakassegmentteihin, joiden ohjaus hoidetaan yksikoiden, tulosyksikoiden ja
tukiyksikoiden kautta. Tama opinnaytetyo toteutettiin Elisan viestintaan, joka toimii organi-

saatiossa tukiyksikkona. (Elisa Oyj 2020a.)

Elisan henkiloston maarittelemat arvot ovat merkityksellisessa roolissa ohjaamassa elisalaista
tyota. Asiakaskeskeisyydella tarkoitetaan, etta ollaan askeleen edella asiakasta ja iloisesti yl-
latyksellisyytta. On tarkeaa keskittya siihen mika on asiakkaalle tarkeaa ja tehda asiat laa-
dukkaaksi ja yksinkertaisesti asiakasta varten. Vastuullisuus kuvataan niin, etta Elisalla ollaan
rehellisia ja avoimia, tehdyt lupaukset pidetaan ja yhteisia pelisaant6ja noudatetaan kurin-
alaisesti. Lisaksi Elisan liiketoimintaa kehitetaan kurinalaisesti omistajien, asiakkaiden, henki-
6ston, yhteiskunnan ja ympariston hyvaksi. Kolmas arvoista, uusiutuminen kuvataan intona
uuden oppimiseen ja jatkuvaan parantamiseen. Elisalla pyritaan oppimaan niin virheista, kuin
onnistumisistakin. Taman lisaksi haastetaan uskomuksiaan ja etsitaan rohkeasti uusia toimin-
tamalleja. Sitoutumalla yhteisiin tavoitteisiin ja pitamalla rimaa korkealla, paastaan neljan-
teen arvoon eli tuloksellisuuteen. Toiminta on paattavaista ja rohkeaa ja valitaan mihin keski-
tytaan. Viides arvo, eli yhteistyo keskittyy toisen kunnioittamiseen ja tyon arvostamiseen ja
Elisan etu asetetaan oman ja yksikon edun edelle. Elisassa innostetaan toisiaan ja elisalaiset

laittavat itsensa likoon. (Elisa Oyj 2020b)

Elisalla on useita kanavia, joissa asiakas voi olla yhteydessa yritykseen ja antaa palautetta ja
kehitysehdotuksia. OmaYhteiso on Elisan moderoima keskustelupalsta, missa voi keskustella
Elisan tuotteista ja palveluista. OmaYhteison osoite on yhteiso.elisa.fi ja se toimii myos yh-
tena asiakaspalvelukanavana, silla sita kautta esitetyt, asiakassuhteeseen liittyvat kysymykset
ohjataan suoraan asiakaspalvelun hoidettavaksi. OmaYhteisossa on useita vakiojasenia, jotka
kommentoivat ja auttavat aktiivisesti yhteison jasenia omalla asiantuntemuksellaan. Yhtei-
sossa voi antaa kehitysehdotuksia, joita hyodynnetaan Elisan tuotteiden ja palvelun kehityk-
sessa. Yhteison jasenia palkitaan aktiivisuudesta ja he saavat aktiivisuuteensa ja hyodyllisiin
kommentteihin pohjautuvia ”arvonimia”. Yhteisossa voi osallistua keskusteluun myos anonyy-

misti, jos ei halua omalla nimellaan tai nimimerkillaan kommentoida. (OmaYhteiso 2020).



3 Asiakaskokemus

Asiakaskokemus on niiden kohtaamisten, mielikuvien ja tunteiden summa, jonka asiakas yri-
tyksen toiminnasta muodostaa” (Futurelab 2020). Asiakaskokemus koostuu kolmesta tasosta,
kaiken pohjalla on toiminta, jonka voi jakaa tiedostettuun ja tiedostamattomaan toimintaan.
Toisena tasona on kokemukset, miten asiakas kokee yrityksen palvelut tai kayttamansa tuot-
teet. Ja kolmantena tasona on muistot, mita muistoja koetuista kokemuksista on jaanyt.
Muistot ohjaavat asiakkaan toimintaa, silla kokemuksista syntyneet muistot palaavat ohjaa-

maan jalleen asiakkaan toimintaa tulevissa tilanteissa ja paatoksissa. (Walden 2017, 19-20.)
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Kuvio 1: Asiakaskokemuksen kosketuspisteiden ympyramalli (Futurelab 2020).

”Asiakaskokemus syntyy kosketuspisteissa. Kosketuspisteet tarkoittavat kaikkia niita paikkoja
ja tilanteita, joissa yritykset ja asiakkaat kohtaavat. Ne voivat olla vuorovaikutteisia kohtaa-
misia, kuten tapaamisia tai puheluita, tai passiivisia kokemuksia, joissa asiakas esimerkiksi
nakee mainoksen tai kay yrityksen nettisivuilla.” (Futurelab 2020.) Kosketuspisteiden ympyra-
mallissa on pyritty kuvaamaan esimerkkeja asiakkaan ja yrityksen valisista kosketuspisteista
(kuvio 1). Asiakas on kosketuksissa yritykseen kaikissa niissa kanavissa, missa yritys vaikuttaa.
Asiakas kohtaa yritysjohdon muun muassa median valityksella, HR-osaston rekrytointi-ilmoi-
tuksissa, Myynnin kaikkien jakelukanavien valityksella, niin fyysisten kuin verkossa tapahtuvan
myynnin kautta. Asiakaspalvelua tapahtuu nykyaan niin verkossa, puhelimitse kuin fyysisissa

kohtaamisissa. Kaikki sosiaalisen median kanavat kattavat niin asiakaspalvelun kuin
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markkinoinnin kosketuspisteet. Erilaiset tapahtumat, joissa yritys on mukana tuovat ensisijai-
sesti myynnin ja markkinoinnillisia kosketuspisteita, markkinoinnissa on mukana myos sahkoi-
nen, verkossa ja mediassa tapahtuva markkinointi kuin fyysinen printtimainonta ja erilaiset
ulkomainonnan pisteet. Yrityksen talous kohdataan vahintaan laskutuksen tai yrityksen tulos-
julkistuksen yhteydessa. Tuotekehitys on suoranainen kosketuspiste yrityksen tuotteiden ja
palveluiden kautta. Tuotteiden kautta myos tuotanto, johon liitetaan myos tuotteiden ja pal-
veluiden huolto. Lakiasioista kosketuspisteita tulee yrityksen kanssa tehtyjen sopimusten vali-
tyksella ja mahdollisissa riitatilanteissa usein lakiosasto on mukana huolehtimassa tilanteen

lainvoimaisuudesta ja yrityksen ja asiakkaan vastuusta. (Futurelab 2020.)

3.1 Digitalisaatio muuttaa asiakaskokemusta

Digitalisaatio vaikuttaa ja on vaikuttanut kaikkeen nykyaikaisessa maailmassa. Palvelut ovat
siirtyneet enenevassa maarin verkkoon ja itsepalvelu asiointimuotona on lisaantynyt merkitta-
vasti. Digitalisaatio on muuttanut asiakkaan kayttaytymista ja vaikeuttanut kosketuspisteiden
ennakoimismahdollisuutta. Asiakkaan on mahdollista hankkia tarvitsemaansa tietoa itsenai-
sesti suoraan verkosta, samoin asiakkaat voivat tarvitessaan antaa yrityksen palveluista ja toi-
minnasta palautetta reaaliaikaisesti. Yritysten on siis hyva miettia asiakaskohtaamisiaan ja
asiakaspolkuja monikanavaisesti, huomioiden kaikki asiakkaiden kayttamat ja yrityksen toi-
minnalle soveltuvat kanavat. Asiakas valitsee asiointikanavansa ja ajankohtansa kayttotottu-
mustensa ja oman aikataulunsa mukaan. Taman vuoksi yrityksen on hyva olla valmiuksissa pal-
vella asiakastaan niin reaktiivisesti kuin proaktiivisesti, esimerkiksi asiakaskuuntelulla. (Gerdt
& Korkiakoski 2016.)

Asiakkaat ja palvelut siirtyvat enenevassa maarin verkkoon. Markkinoinnin ja viestinnan apu-
valineeksi on valikoitunut enenevassa maarin nettisivut, uutiskirjeet, erilaiset mobiilisovelluk-
set ja sosiaalisen median alustat. Asiakkaat kohdataan enimmakseen vain sahkoisia ja digitaa-
lisia kanavia hyodyntaen. Digitaalisuus ei ole nykypaivana enaa uusi ilmio vaan uusi normaali.
Yritykset ovat keskittaneet valtaosan markkinointi- ja viestintaresursseistaan digitaalisten

mahdollisuuksien piiriin. (Keronen & Tanni 2013, 7-10.)

Digitaalisuus mahdollistaa asiakasviestinnan muuttumisen kohdennetummaksi ja nopeampi-
tempoiseksi. Laaja asiakkuusajattelu, seka 1990-luvulla noussut tietokantamarkkinointi ovat
edesauttaneet markkinoinnin kohdentamisessa. (Merisavo, Vesanen, Roulas & Virtanen 2006,
28.) Digitaaliseen viestintaan siirtyminen on mahdollistanut monikanavaisen lahestymisen asi-
akkaan ja yrityksen valilla. Asiakas voi itse valita missa kanavassa yrityksen kohtaa ja miten

haluaa yrityksen hanelle viestivan. Viestinta asiakkaan kanssa pitaakin nahda kahden
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suuntaisena dialogina, jossa asiakkaalle annetaan mahdollisuus vastata yrityksen kontaktiin

valitsemaansa kanavaa hyodyntaen. (Merisavo ym. 2006, 32-33.)

Massoille markkinoinnista ja viestinnasta on siirrytty yksilollisempaan ja kohdennetumpaan
asiakasviestintaan, mika toteutetaan enemman asiakkaan kanssa keskusteluna kuin yksisuun-
taisena monologina yritykselta asiakkaalle. Asiakkuusmarkkinoinnin yksilolliseen kohdentami-
seen joko segmentti- tai jopa yksilolle kohdentaen voidaan pyrkia asiakkuuden hallinnassa.

(Bergstrom & Leppanen 2015, 418.)

Asiakasymmarrys on kaikessa asiakkuuksien johtamisessa ja asiakassuhdemarkkinoinnissa
avainasemassa. Asiakasymmarrysta rakennetaan hyodyntamalla erilaisia keinoja ja lahteita:

1. Aktiivista tai passiivista asiakaskuuntelua joko erilaisten kyselyiden tai haastatteluiden
kautta, tai seuraamalla asiakkaan antamaa palautetta yrityksen mahdollistamissa kanavissa.
2. Havainnoimalla asiakkaan kayttaytymista yrityksen palvelukanavissa, tai havainnoimalla
palvelukokemusta asiakkaan silmin erilaisilla koeasioinneilla. 3. Yrityksen omiin tietojarjestel-
miin kerattya tietoa tutkimalla ja analysoimalla, tai 4. yrityksen verkkosivuilta ja sosiaalisen

median kanavista kerattavalla tiedolla. (Bergstrom & Leppanen 2015, 421-422.)

3.2 Asiakkuuden elinkaaren vaiheet

Pitkat asiakassuhteet ovat yrityksen kannalta kannattavampia kuin lyhyet, silla uuden asiak-
kaan hankkiminen on merkittavasti kalliimpaa kuin olemassa olevan asiakkuuden pitaminen.
Asiakassuhteen kehittamista varten on hyva tunnistaa elinkaaren vaiheet, jotka maarittavat
asiakkuuden tilan ja tavan, jolla asiakkaalle kannattaa markkinoida. Asiakassuhteen elinkaari
voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen: alkuvaihe, ostoprosessi ja kulutusprosessi. Alkuvai-
heessa tarkeinta on herattaa asiakkaan kiinnostus yrityksen palveluita ja yritysta itseaan koh-
taan. Toinen vaihe, ostoprosessi nimensa mukaan ohjaa asiakasta ostamaan ja talloin yrityk-
sen on tarkeaa olla aktiivinen ja vakuuttaa asiakas oikeanlaisilla toimenpiteilla. Kolmannessa
vaiheessa, eli kulutusprosessissa on tarkeaa tayttaa asiakkaalle annetut lupaukset, jotta saa-
vutetaan asiakkaan luottamus yritysta ja sen palveluita kohtaan. Kulutusprosessissa vuorovai-
kutus ja oikea tapa kohdata asiakas ovat avainasemassa, jotta asiakas saadaan sailytettya ja

mahdollisesti asiakkuuden arvoa kasvatettua. (Gronroos 2009, 340-342.)

Yritys hankkii uusia asiakkaita erilaisilla myynti ja markkinointitoimenpiteilla, joista kertyy

yritykselle kustannuksia viisi tai kuusi kertaa enemman kuin olemassa olevan asiakkaan sailyt-
taminen. Hankintakustannukset asiakassuhteen alkuvaiheessa vahentavat voittoa ja asiakkaan
yritykselle tuottamaa arvoa. Asiakassuhteen edetessa vuotuinen liikevaihto ja asiakkaan tuot-
tama arvo yritykselle kasvaa, etenkin jos asiakas on tyytyvainen ja paatynyt keskittamaan sa-

man yrityksen palveluihin. Nain olemassa oleva asiakas saattaa hankkia yritykselta uusia
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palveluita ja nain kasvattaa kokonaisasiakkuutensa arvoa. Toisinaan vanhat asiakkaat maksa-
vat palveluistaan korkeampaa hintaa kuin uudet asiakkaat. Lisaksi asiakkaalle asiakassuhteen
alkuvaiheessa mahdollisesti annetut alennukset ja tarjoukset ovat jo paattyneet, joten nykyi-
nen asiakas maksaa tamankin vuoksi korkeampaa hintaa uuteen asiakkaaseen verrattuna.
(Gronroos 2009, 180-181)

Asiakaskokemus kulkee lapi kaikkien asiakkuuden elinkaaren vaiheiden ja yrityksen kannalta
on kannattavinta, jos asiakkaat ovat tyytyvaisia ja asiakassuhteet ovat pitkia. Tyytyvaiset,
pitkaikaikaiset asiakkaat eivat ole yhta hintaherkkia kuin uudet asiakkaat ja poistuma naiden
asiakkaiden kohdalla on myos pieni. Tyytyvaiset asiakkaat myos suosittelevat kayttamansa yri-
tyksen palveluita herkemmin ja reklamoivat vahemman, olettaen etta palvelukokemus yrityk-
sen kanssa on enemman positiivinen kuin negatiivinen. Hyvaan asiakaskokemukseen kannattaa
panostaa, silla se on yritykselle hyvan maineen lisaksi myos tuottoa parantavaa. (Gerdt & Ko-
riakoski 2016.)

4  Benchmarking ja dokumenttianalyysi

Opinnaytetyon tavoitteena oli tuottaa kehitysehdotuksia Elisan uusille asiakkaille lahetetta-
viin sahkopostiviesteihin. Kehitysehdotuksia tuottaakseen oli ensin tutustuttava yrityksen ny-
kytilaan uusien asiakkaiden viestien suhteen. Yhdeksi tutkimusmenetelmista valikoitui

benchmarking, jonka avulla tutustuttiin vertailtavien yritysten uusien asiakkaiden viestintaan.

Benchmarking-yritysten toteuttamaa viestintaa kerattiin kilpailijavertailua varten Elisalla jo
usean vuoden ajan, joten dokumenttien koostaminen saatiin tehtya pitkalta ajalta. Analysoi-
taviksi dokumenteiksi kerattiin myos keskusteluja Elisan moderoimalta OmaYhteiso -keskuste-

lufoorumilta. Naista dokumenteista koostettiin kaytettava tutkimusaineisto.

Aineistosta paadyttiin tekemaan dokumenttianalyysi aineistolahtoisen analyysimenetelman
avulla. Nain tunnistetiin kerattyjen dokumenttien aihealueiden painotukset ja mitka teemat
esiintyvat viesteissa ja vastavuoroisesti asiakkaiden keskusteluissa. Analyysissa tulkittiin myos
mahdollisia viestinnallisia puutteita tai kehitystarpeita, joita asiakaskokemukseen verraten

olisi koettiin tarpeelliseksi.

4.1 Benchmarking

Uusia tapoja toimia markkinoinnin tai erilaisten toimintatapojen suhteen on usein hyodyllista
peilata muilta yrityksilta. Benchmarking on hyodyllinen tyokalu olemassa olevan tiedon ver-

taamiseen omia kehityskohteita tarkastellessa. Benchmarking on hyodyllinen tapa oppia
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muiden yritysten parhaista toimintatavoista ja kehittaa niista saatuja oppeja hyodyntamalla
oman yrityksen toimintaa. Hyvia benchmarkingin lahteita ovat esimerkiksi toisten yritysten
verkkosivut, artikkelit tai julkaisut. Oppia parhaista kaytannoista saadaan kyseenalaistamalla
omaa toimintaa ja oppimalla muilta toimijoilta heidan parhaista kaytannoistaan. (Ojasalo,
Moilanen, Ritalahti 2014, 43.)

Loytamalla parhaat tavat toimia oman yrityksen menestykselle merkittavissa asioissa toisilta
yrityksilta, jotka ovat verrattavassa toiminnassa merkittavasti omaa yritysta parempia, voi-
daan opittu soveltaa kaytantoon ja parantaa omaa tekemista vertailusta saaduilla opeilla.
Benchmarking-prosessi on hyva aloittaa maarittelemalla kohde ja tunnistamalla yritykset, joi-
den toimintaa vertailemalla voisi saada haluttuja tuloksia. Taman jalkeen on hyva tehda it-
searviointi, miten kehitettavan kohteen osalta toimitaan. Itsearvioinnin jalkeen haetaan vali-
tuilta benchmark-yrityksilta opit, miten he sen tekevat. Saadut opit sovelletaan omaan kehi-
tyskohteeseen, jonka jalkeen ne vakiinnutetaan ja kehitetaan edelleen tarpeen niin vaa-
tiessa. (Niva & Tuominen 2005, 60).

Benchmarking-prosessi voi sisaltaa viisi eri kohtaa, joiden avulla saadaan tarvittavia oppeja.
Ensimmaiseksi pitaa tunnistaa mita ollaan kehittamassa. Mita hyotya kehityksesta on yrityk-
selle ja mita puolestaan asiakkaalle. (Tuominen 2016, 34.) Saadakseen oppeja, pitaa myos
tunnistaa, mitka ovat asiakkaan vaatimukset ja tarpeet kehitettavaa kohdetta kohtaan ja
maaritella tutkittava sisaltdo sen mukaan (Tuominen 2016, 50-54, 56). Taman jalkeen tulee
tunnistaa yritykset, joita halutaan verrata ja suunnitellaan ja toteutetaan datan keruu. Seu-
raavaksi on hyva tunnistaa miten oman yrityksen toiminta itsearvioinnilla, kuka on asiakas ja
mika asiakkaan prosessi on kyseessa ja miten sita mitataan. Kun oman tekemisen tunnistami-
nen ja suunnittelu on tehty, selvitetaan, miten kohdeyritys toimii verrattavan aiheen suh-
teen. Millaista julkista tai puolijulkista materiaalia heilla on aiheesta tai millaisia kaytantoja
heilla on aiheeseen liittyen. Kun aineisto on keratty, siirrytaan analysoimaan ja tutkimaan
eroja yritysten valilla. Analyysin tuotosten suhteen pyritaan loydokset viemaan kaytantoon ja
osaksi yrityksen toimintaa. Varsinainen hyoty benchmarking -prosessista saadaan vain, jos
saadut opit viedaan kaytantoon ja osaksi jatkuvaa parantamista (Tuominen 2016, 76, 80, 110,
158, 200, 231, 256).

4.2 Dokumenttianalyysi ja aineistolahtoinen sisallonanalyysi: tietoperusta

Laadullisen tutkimuksen menetelmalla dokumenttianalyysilla pyritaan tekemaan paatelmia
esimerkiksi internet-sivuista, artikkeleista, keskusteluista tai markkinointimateriaalista. Doku-
menttianalyysilla tavoitellaan kerattyjen dokumenttien jarjestelmallista analyysia, jotta tut-
kittavasta tai heitettavasta asiasta saadaan selkea kuvaus. Aineisto pyritaan tiivistamaan ja

selkiyttamaan, jotta sen perusteella voidaan lisata informaatioarvoa ja tehda luotettavia
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johtopaatoksia. Sisallon analyysi ja sisallon erittely ovat dokumenttianalyysin kaksi keskeista
analyysitapaa. Sisallon analyysin avulla pyritaan kuvaamaan dokumenttien sisaltoa sanallisesti
etsien ja tunnistaen tekstin merkityksia. Sisallon erittely tarkoittaa dokumenttien sisallon
analyysia maarallisesti, esimerkiksi numeroin kuvaamalla. Loogiseen paattelyyn ja tulkintaan
perustuvassa aineiston kasittelyssa se jaetaan osiin ja kootaan uudeksi loogiseksi kokonaisuu-

deksi kasitteellistamisen jalkeen. (Ojasalo ym. 2014, 136-137.)

Ensimmaisena vaiheena analysointia varten aineisto valmistellaan analyysia helpottavaan
muotoon, kirjataan ja merkitaan sellaiseen muotoon, etta siihen on jatkossa helppo viitata.
Analyysitapoja on aineistolahtoinen teoriaohjaava ja teorialahtoinen analyysi. Aineistolahtoi-
sessa sisallonanalyysissa aineisto pelkistetaan, ryhmitellaan ja taman jalkeen abstrahoidaan.
Pelkistyksella tiivistetaan ja selkeytetaan aineistoa, jotta siita voidaan tunnistaa ja rajata
riittavan pieni maara nakokulmia. Pelkistamalla saadaan suuresta maarasta vaikeasti tulkitta-
vaa materiaalia helpommin kaytettavissa olevaa informaatiota, tai kokonaan uutta tietoa.
Ryhmittelyssa aineistosta tunnistetaan samankaltaisia tai toisistaan eroavia kasitteita, jotka
ryhmitellaan, luokitellaan ja nimetaan niin, etta luokan nimi kuvaa sen sisaltoa. (Ojasalo ym.
2014, 138-140.)

Abstrahoinnilla pyritaan ilmaisemaan pyrkimysta abstraktilla ilmaisulla erottamalla tutkimuk-
sen kannalta oleellinen tieto, muodostaakseen teoreettisen kasitteiston. Yleiskasitteiden
avulla muodostetaan kuvaus tutkimuskohteesta, jossa alkuperaisaineistoa teoriaan ja johto-
paatoksiin. Analyysin tuloksia esitettaessa sisallytetaan siihen aineistoa kuvaavat teemat tai
aineistosta muodostettu malli, kasitteet tai kasitejarjestelmat. Lisaksi tehtyjen luokittelujen
perusteella tunnistetut kasitteet tai ryhmitykset sisaltoineen tulee ilmeta tuloksista. (Ojasalo
ym. 2014, 140.)

4.3  Dokumenttianalyysi ja aineistolahtoinen sisallonanalyysi: toteutus

Etsittaessa kehitysehdotuksia johonkin yrityksen toimintaan on ensin hyva tunnistaa nykytila,
mita ollaan kehittamassa. Itsearviointi tehtiin koostamalla Elisan nykyisista asiakkaille lahe-
tettavista viesteista nykytila asiakkaan saamista viesteista. Dokumenteista, eli viesteista vali-
koitiin puheliittymaasiakkaan, mobiililaajakaistaliittymaasiakkaan ja Elisa Viihde -asiakkaan
tervetuloa asiakkaaksi -viestit, jotta saatiin mahdollisimman kattava kuvaus Elisan uuden asi-
akkaan viestinnasta. Puheliittyma- ja mobiililaajakaistaliittymaasiakkaille on kaksi viestia,
tuotekohtainen ensimmainen viesti ja yhteinen tulevasta laskutuksesta lahetettava tiedote ja
Elisa Viihteen viesteja on kaksi kappaletta 1 / 2 ja 2 / 2. Elisan viestit koostettiin joulukuussa
2019 Elisan asiakkailleen lahettamista viesteista, Elisan viestinnassa toimivan asiakasviestinta-

tiimin arkistoista.



15

Vertailevaa benchmarking-aineistoa asiakkuuden hoidollisesta sahkopostimarkkinoinnista ke-
rattiin viiden vuoden ajalta eri toimijoilta tilaamalla eri yrityksen tuotteita ja luomalla testi-
asiakkuuksia viestinnan seurantaa varten. Naista valikoitiin opinnaytetyon rajauksen mukai-
sesti Yritys A:n uuden asiakkaan viestit ja yritys B:n uuden kanta-asiakkaan viestit. Viestien
keraaminen aloitettiin jo vuonna 2015, kun asiakassuhde Yritys A:n kanssa aloitettiin tilaa-
malla yrityksen tarjoama palvelu yksityisasiakkaana viestinnan seurantaa varten. Samankaltai-
sella toimialalla toimivan Yritys B:n sahkopostitse lahetettavaa asiakasviestintaa sahkopos-
titse aloitettiin keraamaan marraskuussa 2019 rekisteroimalla asiakkuus yrityksen kanta-asia-
kasohjelmaan. Uuden asiakkaan viesti on vastaanotettu heti rekisteroitymista seuraavana pai-
vana 20.11.2019.

Yritysten valinnassa haettiin samankaltaista viestintaa lahettavia, samankaltaisesti teknisessa
alalla toimivia yrityksia Suomen markkinoilta. Yritys A:n ja B:n uuden asiakkaan tervetul-
leeksi toivottavia viesteja oli kummallakin yksi, joten nama valittiin tutkittavaksi dokumentti-
analyysin keinoin. Aineistosta pyrittiin loytamaan parhaat kaytannot asiakaskokemuksen pa-

rantamiseksi.

Opinnaytetyota varten tehdyssa dokumenttianalyysissa tulkittiin asiakkaiden keskustelua ai-
heesta "miten asiakkaat keskustelevat Elisan asiakasviestinnasta, markkinoinnista, seka miten
Elisa valittaa -arvo toteutuu viestinnassa?”. Aineistoa kerattiin seuraamalla keskusteluja asia-
kasviestintaan liittyen Elisan yllapitamalla OmaYhteiso-keskustelufoorumilla. Aiheet ja kom-
mentit haettiin nimenomaan asiakasviestintaan ja markkinointiin liittyvista keskustelualu-

eilta.

Dokumentteja kerattiin OmaYhteisosta viikon 23.-29.3.2020 aikana lapikaymalla keskustelu-
foorumin aihealueiden otsikoita ja hakemalla aihealueista erilaisilla hakusanoilla, kuten

” ” an ”

”markkinointi”, ”asiakasviestinta”,

” ”

asiakkuus”, ”keskittaminen”, “viestinta”. Dokumentteja
valittiin hakusanojen perusteella osuvimmista yhteensa 11 keskustelua jalkikateen tehtavaa

dokumenttianalyysia varten.

Opinnaytetyossa paadyttiin hyodyntamaan aineistolahtoista sisallonanalyysimenetelmaa han-
kittujen dokumenttien, eli viestien analysoimiseksi. Sisallonanalyysi on laadullinen tutkimus-
menetelma, missa menetelmaa hyodyntaen voidaan analysoida erilaisia kirjallisia dokument-
teja, haastattelujen tai esimerkiksi havainnointeja (Tuomi & Sarajarvi 2013, 91). Menetelma
valikoitui monimuotoisen aineiston vuoksi, silla aineistolahtoisella sisallonanalyysilla tavoitel-
laan teoreettista kokonaisuutta, joka tutkimusaineistosta pyritaan toteuttamaan (Tuomi & Sa-
rajarvi 2013, 95). Analyysilla pyritaan saamaan teoreettista ymmarrysta, tassa tapauksessa
asiakkaiden viestien sisalloista. Aineistolahtoisen sisallonanalyysin vaikeutena on tutkijan py-

syminen puolueettomana aineistoa havainnoidessa (Tuomi & Sarajarvi 2013, 95-96).
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Tutkittavista dokumenteista, eli viesteista tehtiin aineistolahtoinen sisallonanalyysi. Aineis-

tossa kiinnostavia asioita olivat dokumentin sisallon relevanttius asiakkaan tilanteeseen nah-

den, asiakkaan sitouttaminen yritykseen, dokumenttien, eli viestien asiakaslahtoisyys. Aineis-

tolahtoiseen analyysiin otettiin mukaan myos benchmarkingin kautta hankittujen Yritys A:n ja

Yritys B:n viesteja, eli dokumentteja. Lisaksi asiakkaiden keskusteluista Elisa yllapitamalla

OmaYhteiso -keskustelupalstalla pyrittiin tunnistamaan aihioita kehitysehdotuksia varten.

Analyysin tarkoituksena oli tuottaa kehitysehdotuksia Elisan uusille asiakkaille lahetettavan

viestinnan kehittamista varten. Sisallon analyysi tehtiin asiakkaan nakokulmasta, mita arvoa

kohteet tuottavat asiakkaalle.

Analyysin ensimmaisessa vaiheessa keratty alkuperaisdata pelkistettiin, eli redusoitiin. Doku-

menttien tekstit tallennettiin excel-taulukkoon, jossa niista tunnistettiin pelkistetyt ilmauk-

set. Kuviossa 2 esitellaan esimerkki alkuperaisista ilmauksista tunnistetuiksi pelkistetyiksi il-

mauksiksi.

Alkupredinen ilmaus
Yiesti 1_Yritys A: Tervetuloa

Pelkistetyt ilmaukszet, Yritys An

Alkuperdinen ilmaus Yrityz B

Pelkiztetyt ilmaukset Yrityz B

Yiesti 1_Yritys A: Tervetuloa
uuden liitttyman kayttajaksil

Tervetuloa Yritys B -klubiin! <3

Tervetuloa uuden litrnan
kauttd)ak =il Tasta viestizts loudat
hwadullizia tietoja hlaukseesi lithven,

alinnan vahvistaminen

Yrityz Bin -klubin j3zenend saat
ENEmMmah

Yalinnan vahvistaminen

PAuista aktivoida kotiin boirnitetut
tilauk=et. Suoraan kotiin boimibetut
tilaukset tulee aktivoida ennen
liittyrna kapttoonattoa. Tee aktivainti
vazta sitten kun olet saanut littuman
Slhd-kartin.

Opastusta palvelun kawttoon

klubimme jasenekzil Saat nut padsun
wiikaittain vailbtuviin klubitarouksiin,
tapahiturniin ja
alennusmyentiennakoibinl Alta lowdat
liztietoa eduizta ja linkin
sunstumuksiin,g Huddunng myos alla
olevat edut

Yalinnan vahvistaminen

Tarkernmat ohjeet ja aktivointiin
tarvittavan tilausnumeron loudat
kirjeitze kotiin toirnitetusta
tilausvahvistuksesta, buymal 3=ta
ostettuja tai postin toimipi steeseen
toirnitettuja tilauksia ei tarvitze
sktivoida.

Opastusta palvelun kauttoon

Jazenedut: Uusia jdsentarjouksia joka
wiikko

Farhaat tarjoukzet 23hkopostiisi
Tapahturnia ja ennakkopaaswia
valikaituihin alennusruvonteibin

5001 kuukausittainen
lahjakorttiarvonta klubilaisten kesken
Sahkoinen takuukuiti =ahkopostin
Fartiton jazenuus

Etua asiakkuudesta

kellonaikaina - Yritus An
itzepalvelusza voit mm. muuttaa
vhteystietojasi, nahds laskukopion ja
pubeluerittelun tai seurata litturman
zaldotietoja.

I

Opastusta palvelun kavttoon

C MOFE -YIIHDE 4k HINT &M 01
Yritvs Bin klubietuna saat C More -
wiibhidetuotteen neljdkei kuukaudeksi
maksutta. Lunasta etu wiimei staan
30120018

Etua asiakkuudesta

AR T T AL

Kuvio 2: Sisallonanalyysi, alkuperaiset ilmaukset ja pelkistetyt ilmaukset yritys A ja yritys B
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Seuraavassa vaiheessa taulukosta koostettiin jokaisen viestin pelkistetyt ilmaukset, jotka
koostettiin omalle valilehdelleen niista koostuvien alaluokkien tunnistamiseksi. Samalla pel-
kistetyt ilmaukset laskettiin ja niiden maaria vertailtiin suhteessa eri dokumenttien alaluok-
kien esiintyvyysmaariin. Kuviossa 3 on esimerkki taulukosta, jossa pelkistetyt ilmaukset on ja-
oteltu alaluokkiin. Alaluokissa hyodynnettiin asiakkaan kokemusta ja mahdollisia tunnetiloja

asiakkuuteen ja viestintaan liittyen.

Pelkistety ilmaukset Elisa email {5 x email) KPL Alaluokat Pelkistety ilmaukset OmaYhteisd (11 x keskustelu) |KPL Alaluokat
Asioinnin helppous 6 Vaivattomuus |asiakkuudesta palkitseminen 11(llahduttaminen
Asioinnin helppous asiakkuudesta palkitseminen

Asioinnin helppous Asiakkuudesta palkitseminen

Asiointitapa, asioinnin helppous Asiakkuudesta palkitseminen

Huolettomuuden lisddminen Asiakkuudesta palkitseminen

ltsepalvelun helppous asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen 9 Turvallisuus  |asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkuudesta palkitseminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkaan tunteminen 11|Luottamus
Apua ongelmatilanteeseen Asiakkaan tunteminen
|Apua ongelmatilanteeseen asiakkaan tunteminen

Apua ongelmatilanteeseen asiakkaan tunteminen

Ennakoivaa tietoa 5 Turvallisuus  |asiakkaan tunteminen

Ennakoivaa tietoa asiakkaan tunteminen

Ennakoivaa tietoa asiakkaan tunteminen

Ennakoivaa tietoa asiakkaan tunteminen

Ennakoivaa tietoa asiakkaan tunteminen

Etua asiakkuudesta 11 | llahduttaminen |asiakkaan tunteminen

E#uin acinklouadacts LahAdAantamminan

Kuvio 3: Sisallonanalyysi, pelkistetyt ilmaukset, alaluokat

4.4 Tulokset

Dokumentista saatujen alaluokkien esiintyvyyssuhteiden vertailuissa huomattiin eroja eri toi-
mijoiden viestien valilla. Elisan viesteissa asiakkaalle kerrotuissa aiheissa eniten korostui vai-
vattomuuden tunteen luominen asiakkaalle. Vaivattomuutta asiakkaalle tuodaan esiin koros-
tamalla asioinnin helppoutta ja monipuolisia asiointikanavia. Asiakkaalle tuodaan opastusta
palvelun kayttoon, jotta asiakkaalle mahdollisesti mieleen tulevan kysymykset saisivat jo heti
asiakuuden alkuvaiheessa vastauksen ja asiakas saisi palvelun ja kaikki sen ominaisuudet vai-

vattomasti kayttoonsa.

Turvallisuuden tunnetta korostettiin viesteissa tuomalla vastauksia ja apua mahdollisiin ongel-
matilanteisiin, joita asiakas voi kohdata palvelunsa alkumetreilla. Ongelmatilanteiden ratkai-
suihin tarjolla olevia erilaisia palveluita ja palvelukanavia korostettiin myos viesteissa. Enna-
koivaa tietoa tarjottiin asiakkaalle kertomalla yleisista kysymyksista, jotka todennakoisesti
nousevat asiakkaan mieleen, kuten laskutus ja siihen liittyvat aiheet. llahduttaminen nousi
esiin hyvin lahelle samoissa maarin kuin turvallisuus. Asiakasta ilahdutettiin viesteissa lahinna

kertomalla mahdollisista asiakkuuteen liittyvista eduista tai hyodyista, joita palvelu
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asiakkaalle tarjoaa. Uusille asiakkaille tarjotaan kaikkien palvelujen osalta jokin etu, jonka
asiakas voi lunastaa maaraajan kuluessa. Luottamusta heratettiin vahvistamalla asiakkaan te-
kemaa valintaa ja onnittelemalla siita. Toisaalta alaluokan turvallisuus alla voisi olla myos
luottamusta herattavia tekijoita, kuten se, etta asiakas tietaa mista saa apua sita tarvitessa

ja voi valita kanavan oman mieltymyksensa mukaan.

Elisan OmaYhteiso -keskustelufoorumin keskustelujen pohjalta nousi merkityksellisimmaksi

aiheeksi ilahduttaminen. Keskustelut keskittyivat enimmakseen asiakkaan palkitsemiseen ja
keskittamisetuihin, joten ilahduttaminen luonnollisesti nousee tutkittavista aiheista. Keskus-
teluissa toivottiin etenkin nykyisten asiakkaiden muistamista ja huomioimista ja koettiin sen

olevan viela heikoilla kantamilla.

Kunnioitus ja luottamus olivat lahes saman arvoisessa asemassa. Kunnioitus nousi hieman kor-
keammalle ennen luottamusta ja siina merkittaviksi tekijoiksi koettiin asiakkaan tunteminen
ja asiakkaan tilanteen huomioiminen kommunikoinnissa. Asiakkaan nimea viestin kohdennuk-
sessa hyodyntaen herattaa asiakkaassa ajatuksen, etta yrityksen pitaisi talloin tietaa vahin-
taan hanella ajankohtaisena olevat sopimukset. Jolloin kohdentamista asiakkaan kannalta pi-
taisi tehda huomattavasti tarkemmin. Kunnioitus ilmeni asiakkaan asiointikanavamieltymysten
huomioimisena ja samoin kuin luottamuksen osalta, asiakas ja hanen tilanteensa tunnettaisi
ja sita kunnioitettaisi viestinnassa. Oikean kanavan ja relevanttien tarjousten tai tarjoaman
osalta kunnioitus ilmenee keskusteluissa useasti. Vaivattomuus, joka Elisan viesteissa nousi
korkealle, jai keskusteluissa huomattavasti vahemmalle. Yritykselta oletetaan, etta myytavat
palvelut toimivat ja niiden kayttaminen on vaivatonta. Nain ollen vaivattomuutta ei koettu

keskustelujen osalta niin tarkeaksi.

Yritys A:n viestissa samoin kuin Elisan viesteissa vaivattomuus korostui huomattavasti muihin
aiheisiin nahden. Vaivattomuudessa korostui palvelujen kayttoonoton opastaminen ja yrityk-
sen palvelujen, seka itsepalvelun kayttoopastus. Viestin sisallossa korostui Elisan viesteihin

verrattuna palvelun kayttoonoton opastus ja viesti oli sisalloltaan merkittavasti teknislahtoi-

sempi.

Turvallisuus nousi samoin kuin Elisan viesteissa kertomalla ennakkoon tietoa ja vastauksia
mahdollisiin tuleviin kysymyksiin. Laskutus nousi my0os Yritys A:n viesteissa keskeisimmaksi
etukateistietoa tuottavaksi aiheeksi. Ilahduttaminen nousi juuri luottamuksen edelle, silla
viesteissa korostetaan vahvasti asiakkaan saamasta edusta, kun keskittaa valtaosan palveluis-
taan saman yrityksen portfolion alle. Konkreettisia esimerkkeja viesteissa ei kerrottu, mutta

viestissa on ohjaus Yritys A:n verkkosivustolle tutustumaan ajankohtaisiin etuihin.
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Ilahduttamisessa Yritys A:n osalta ei tuotu asiakkaalle suoraan konkreettista etua vaan koros-
tettiin keskittamisen mahdollistaviin etuihin. Luottamus jai Yritys A:n viesteissa, samoin kun
Elisalla vahimmalle huomiolle. Luottamusta heratetaan perinteisella valintaa vahvistavalla
viestilla.

Yritys B: viesti ei suoranaisesti sisallollisesti ole verrattavissa Elisan ja Yritys A:n viesteihin,
silla sen saamiseksi asiakkaan tulee vain rekisteroitya yrityksen asiakasklubin jaseneksi. Toisin
kuin vertailukohtana olevissa operaattoreiden viesteissa lahtokohtana on sopimussuhde, jonka
asiakas on solminut yrityksen kanssa tilattuaan yrityksen valikoimassa olevan tuotteen ja si-
toutuessa siita maksamaan. Yritys B:n palvelu ei velvoita asiakasta muuhun kuin antamaan yh-

teystietonsa markkinointia varten ja siita hyodyksi asiakas saa asiakasklubin tarjoamia etuja.

Viesti on sisalloltaan ilahduttava ja taysin positiivisen viestin antava. Viestin alussa vahviste-
taan asiakkaan tekemaa valintaa, joka herattaa vahvaa luottamusta siihen, etta asiakas on
tehnyt oikean valinnan. Muutoin viestin sisalto on yrityksen itsensa, ja kumppaniyritysten tar-
joamia erilaisia etuja, jolloin kaytannossa loppu viestista on etua asiakkuudesta yrityksen

kanssa. Dokumenttien sisallolliset eroavaisuudet esitelty numeraalisesti avattuna kuviossa 4.

Elisan viestit OmaYhteisd Yritys A Yritys B
M3ard Arvo asiakkaalle | M33rd |Arvo asiakkaalle| M3drd |Arvo asiakkaalle| M33rd |Arvo asiakkaalle
24 Vaivattomuus 34 llahduttaminen 5 Vaivattomuus 5 llahduttaminen
14 Turvallisuus 11 Luottamus 4 Turvallisuus 2 Luottamus
11 llahduttaminen 12 Kunnioitus 2 llahduttaminen
a4 Luottamus 2 Vaivattomuus 1 Luottamus

Kuvio 4: Sisallonanalyysissa esiintyneet arvot

4.5 Kehitysehdotukset

Analyysissa tutkittiin Elisan, Yritys A:n ja Yritys B:n uusien asiakkaiden sahkopostiviesteja, eli
asiakkuuden elinkaaren haltuunottovaiheen viestintaa, seka asiakkaiden kokemuksia Elisan
OmaYhteiso keskustelufoorumilla. Kaikkien toimijoiden sahkopostiviesteissa toteutui asiak-
kaan valinnan vahvistaminen, mika on tarkeaa asiakkuuden alkuvaiheessa, jolloin asiakkaalle
saattaa viela tulla eparointia hankintansa suhteen. Henkilokohtaisuus puolestaan jai puuttu-
maan taysin, viestien sisallot olivat hyvin yleisella tasolla. Miten kyseiset vinkit ja ohjeet kos-
kevat minua? Kenelle yritys viestii, asiakkailleen vai juuri minulle. Esimerkiksi asiakkaan ni-

men ja tilaamansa palveluiden mainitseminen voisi tuoda jo paremmin henkilokohtaisuuden
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tunnetta. Toisaalta nimen mainitseminen viestissa tuo asiakkaalle odotusarvon, etta yritys oi-
keasti tuntee asiakkaansa ja tama odotus kannattaa lunastaa, jotta asiakaskokemus sailyy po-

sitiivisena.

Elisan viesteista puuttui selkeat ohjeet, miten hankitun palvelun saa kayttoon, miten asiakas
toimii saadakseen palvelun helposti kayttoonsa. Yritys A:n viestissa ohjeistusta oli tuotu pa-
remmin tuotu esiin, mutta hyvin teknisella tavalla. Toisaalta turvallisuuden tunnetta saatiin
luotua kertomalla mista apua loytyy, mikali sita tarvitsee. Vaivattomuus ja turvallisuus tun-
teina ovat positiivisia vaikuttajia hyvan asiakaskokemuksen rakentajana. Vaikka turvallisuu-
den tunnetta tuottaakin se, etta viestissa tuodaan esiin ratkaisuja mahdollisiin ongelmiin, voi
toisaalta tuoda negatiivisen vaikutuksen siita, etta asiakas tulee kohtaamaan jotain naista on-

gelmista.

OmaYhteison keskusteluissa nousi vahvasti esiin uusien asiakkaiden saamat edut, jotka puo-
lestaan puuttuvat nykyasiakkailta. Keskittamisedut ja asiakkaan palkitseminen koettiin mer-
kittavaksi ilahduttavaksi tekijaksi. Uusien asiakkaiden viesteissa ilahduttaminen ja uuden asi-
akkaan palkitseminen tuli hyvin esiin. Yritys A:n viestissa vahvasti nostetut keskittamisedut
tuovat ilahduttamiselle pidempikestoisen vaikutuksen, silla nykyisten asiakkaiden kommen-
teissa keskittamisedut olivat yksi merkittava asiakkuudesta palkitsemisen kohde. Yritys B:n
viestissa, jonka sisallosta suurin osa koostui asiakkaan saamista eduista, nousi sitouttavaksi
asiakaskokemusta parantavaksi tekijaksi se, etta etujen paivittyvan saannollisesti. Elisan vies-
tissa on kertaetu ja kumppanin tarjoama bonus, mutta ilahduttavampaa viestista voisi tehda,
jos siina kerrotaan muista hyodyista ja mahdollisista eduista, joita Elisan asiakkaana voi

saada.

Tehdyn tutkimuksen ja analyysin, seka teoriatietoon peilaamisen jalkeen kehitysehdotuksena
yritykselle kehotettiin lisata ensimmaisiin asiakkaan saamiin viesteihin konkreettisempia oh-
jeita tuotteen tai palvelun kayttoon. Lisaksi asiakkuuden vahvistaminen myos jatkotoimenpi-
teena niin, etta asiakas tuntee olevansa arvokas myos asiakkuuden jatkuessa. Mahdollisista
keskityseduista tai muusta laajempaan asiakkuuteen liittyvista eduista kertomisella uskottiin
olevan positiivisia vaikutuksia asiakkaan kokemaan Elisan asiakkuudesta. Tuomalla henkilo-
kohtaisuutta, kuten asiakkaan nimen tai hankittujen tuotteiden mainitseminen viestissa us-
kottiin tuovan myos vahvempaa valittamisen tunnetta ja etta Elisa tuntee asiakkaansa. Muu-

toin viestinta koettiin informatiiviseksi ja asiakkuutta vahvistavaksi.
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5  Johtopaatokset

Opinnaytetyon tavoitteena on tuottaa kehitysehdotuksia Elisan uusien asiakkaiden viestien ke-
hittamiseksi. Uusien asiakkaiden sitouttaminen heti asiakkuuden elinkaaren alussa, haltuunot-
tovaiheessa on ensiarvoisen tarkeaa, silla positiiviset kokemukset vahvistavat asiakkaan sitou-
tumista yritykseen vahvistaen asiakaskokemusta. Tyo aloitettiin tutkimalla asiakaskokemuk-

seen vaikuttavia tekijoita teoriatiedon avulla: asiakaskokemuksen rakentuminen ja miten asi-

akkaan kosketuspisteet yrityksen kanssa vaikuttavat kokonaisuuteen.

Asiakaskokemus koostuu kaikista eri kohtaamisista ja kosketuspisteista yrityksen kanssa (Futu-
relab 2013). Asiakaskokemus maaraytyy tiedostetusta ja tiedostamattomasta toiminnasta, ko-
kemuksista yrityksen kanssa ja kohtaamisista syntyneiden muistojen perusteella (Walden
2017, 19-20). Yrityksen toiminnan kannalta on siis tarkeaa tarkastella aika-ajoin millaisia ko-

kemuksia ja muistoja asiakkaille heidan kanssaan syntyy.

Asiakkuuden elinkaaren vaiheet maarittavat mitka asiat ovat kriittisia asiakkuuden pitkaikai-
syyden kannalta. Uuden asiakkaan hankinta on moninkertaisesti kalliimpaa kuin olemassa ole-
van asiakkaan pitaminen. Sen vuoksi uuden asiakkaan haltuunottovaihe on merkittava, jotta
asiakassuhde saadaan kannateltua mahdollisimman pitkaikaiseksi. Se, etta asiakkaan kulutus-
prosessiin siirtymisesta saadaan miellyttava kokemus, takaa yritykselle kannattavampia ja pit-
kaikaisempia asiakassuhteita. (Gronroos 2009,180-181, 340-342.)

Kilpailijaseuranta on yleinen tapa tutkia ja loytaa toimijoiden parhaat kaytannot. Sen vuoksi
yhdeksi tutkimusmenetelmaksi valikoitui Benchmarking. Benchmarkingissa ensimmaiseksi tun-
nistetaan tutkittavan aiheen nykytila, joten tyo aloitettiin hankkimalla riittavasti materiaalia
nykytilan kartoittamiseksi (Tuominen 2016, 34). Elisa lahettaa asiakkailleen useista eri tuot-
teista ja palveluista sahkopostiviesteja asiakkaan hankittua palvelu. Naita dokumentteja, eli

viesteja koostettiin tutkimuksen materiaaliksi.

On hyva tunnistaa, miten mahdollinen kohdeyritys toimii verrattavan aiheen suhteen ja mil-
laista materiaalia ja miten sita on saatavilla (Tuominen 2016, 76, 80). Parhaiten verrattavissa
ovat usein saman tai samankaltaisen toimialan vastaavat materiaalit. Nain tutkimuksen ver-
tailtaviksi materiaaleiksi valikoituikin Yritys A:n ja Yritys B:n uusien asiakkaiden sahkoposti-
viestit. Sahkopostiviestien lisaksi tutkimuksen materiaaliksi koostettiin myos Elisan OmaYh-
teiso -keskustelufoorumin keskusteluita asiakkaiden suhtautumisesta Elisan asiakkuuteen liit-

tyvissa aiheissa. Keskusteluja koostettiin useista eri keskustelualueista usean vuoden ajalta.

Materiaalin koostamisen jalkeen aloitettiin dokumenttianalyysi hyodyntaen aineistolahtoista
sisallonanalyysia, joka on laadullinen tutkimusmenetelma. Sisallon analyysilla kuvattiin tutkit-
tavien aineistojen sisaltoja ja sisallon erittelylla aineiston sisalto kuvattiin maarallisesti (Oja-
salo ym. 2014, 136-137).
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Materiaaliksi koostetut sahkopostiviestit ja OmaYhteison keskustelut vietiin ensimmaiseksi ex-
cel-taulukkoon tulkittavaan muotoon. Taman jalkeen tekstista tunnistettiin pelkistettyja il-
mauksia. Pelkistettyjen ilmausten koostamien tunnistettuihin alaluokkiin ja niiden maarien
laskeminen, jotta saatiin selville alaluokkien esiintymissuhteet viestien sisalloissa. Alaluok-
kien esiintyvyyssuhteiden perusteella peilaten asiakaskokemuksen teoriatietoon, analysoitiin
asiakaskokemusta parantavia tekijoita ja tunnistettiin mahdollisia korjauskohtia Elisan uusien

asiakkaiden viesteissa.

Viesteissa vahvistettiin asiakkaan tekemaa valintaa, mika luo asiakkaalle luottamusta ja tur-
vallisuuden tunnetta. Viestit tunnistettiin kuitenkin yleisiksi ja kohdentamisella saataisi hen-
kilokohtaisuuden tuntua viesteihin. Asiakkaan hankkimista palveluista ei ollut tarkempaa tie-
toa vaan viestit oli tehty yleisella tasolla koskemaan kaikkia saman tuoteryhman asiakkaita.
Varsinaisia kayttoonottoa helpottavia vinkkeja oli hyvin vahan. Luottamus ja turvallisuuden
tunne nousivat vahvasti Elisan viesteissa ja ilahduttaminen, mika huomattiin myos nykyisten
asiakkaiden keskusteluissa OmaYhteisossa yhtena merkittavista toiveista, oli melko hyvin huo-

mioitu uusien asiakkaiden viestissa.

Lopputulemana kehitysehdotuksena Elisan uusien asiakkaiden viestinnan kehittamiseksi ehdo-
tettiin lisaamaan uuden asiakkaan viesteihin konkreettisempia ohjeita palvelun kayttoon otta-
miseen ja asiakkuuden alkutaipaleelle vahvistaakseen asiakassuhdetta. Lisaksi henkilokohtai-
suuden ja asiakkaan hankkimien sopimustietojen lisaamista ehdotettiin. Keskittamiseduista
tai muista asiakaseduista kertomista kehotettiin lisaamaan, silla se tutkitusti ja asiakkaiden

kertoman mukaan lisaa sitoutumista yrityksen ja asiakkaan valille.

Tutkimuksessa saatujen kehitysehdotusten kaytantoon vieminen vaatii yritykselta kokonais-
viestinnan tarkempaa tarkastelua. Ehdotukset sinansa olivat hyvin pienia, mutta konkreetti-
sia, lukuun ottamatta keskittamisetujen lisaamista viesteihin. Se vaatisi yritykselta tarkempaa

selvitysta keskitysetuihin liittyvan konseptin suhteen.
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