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Tiivistelmi - Abstract

Nykypdivan sdhkoisten markkinointiviestintdkanavien moninaisuus voi luoda
organisaatioille sekd mahdollisuuksia ettd haasteita. Asiakkaat kaipaavat laa-
dukasta ja monipuolista sisdltéd, mutta samalla vastaanotetun informaation
madrd eri kanavissa hankaloittaa kiinnostuksen ylldpitamistd. Myo6s asiakkai-
den kanssa luodut suhteet ja suhteiden ylldpitdmisen tavat ovat muuttuneet ja
monipuolistuneet digitaalisuuden ja uusien sahkoisten kanavien myota.

Tamdn pro gradu -tutkielman tarkoituksena oli selvittdd, miten opiskelija-
asuntosddtio voi toteuttaa asiakasviestintdd monikanavaisesti, ja mitkd ovat
monikanavaisen asiakasviestinndn haasteet ja mahdollisuudet. Tutkimus toteu-
tettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena, ja tutkimusaineisto kerét-
tiin haastattelemalla neljdd opiskelija-asuntosddtion henkilokunnan jdsentd ja
viittd sen asukasta.

Tutkimuksen tulosten perusteella voidaan todeta, ettd eri kanavia on mielekds-
td hyodyntéda eri tarkoituksiin, mutta kanavien tulee olla keskendén integroitu-
ja. Opiskelija-asuntosdétion asiakaskunta huomioon ottaen markkinointivies-
tinndssd ei voida tukeutua ainoastaan yhteen kanavaan. Viestinndssd ja sen
sisdllossd on tarkedd huomioida etenkin selkeys ja informatiivisuus.
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Asiakassuhteiden hallinta, sdhkoinen markkinointiviestinti, monikanava-
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen tausta

Asiakassuhteiden hallinta (CRM) juontaa juurensa 1990-luvun alkupuolelle.
Silloin asiakassuhteiden tarkastelun keskiossd olivat etenkin eri kanavien te-
hokkuus ja asiakashankinta. Vuosikymmenen loppupuolella tarkasteluun tuli-
vat mukaan myos esimerkiksi henkilokohtainen markkinointi ja vuorovaikutus.
2000-luvun teknologiset edistysaskeleet tarkoittivat muutoksia myos CRM-
tutkimukselle; integroitu markkinointiviestintd sekd asiakasdatan hyodyntdami-
nen tulivat isoon rooliin. 2010-luku ja sosiaalisen median murros toivat muka-
naan lisdd isoja muutoksia ja mukaan tarkasteluun tulivat muun muassa moni-
kanavaisuus ja mobiilius. (Saarijarvi, Karjaluoto & Kuusela, 2013.) Nykypdivand
CRM voi tarkoittaa monille johtotason henkildille teknologiaa tai ohjelmistorat-
kaisua, joka auttaa seuramaan dataa ja informaatiota asiakkaista ja ndin ollen
mahdollistaa parempaa asiakaspalvelua. Joillekin CRM voi tarkoittaa myos
henkilokohtaista tai tarkkaan harkittua markkinointia. Usein asiakassuhteiden
hallintaa onkin hyva tarkastella laajemmasta ja syvemmastd ndkokulmasta,
kuin vain CRM-teknologiana. (Peppers & Rogers, 2011.) Esimerkiksi Peppersin
& Rogersin (2011) mukaan asiakassuhteiden hallinnassa on kyse yrityksen ar-
von lisddmisestd erityisten asiakasstrategioiden avulla.

Asiakassuhteiden hallintaa on tutkittu aikaisemmin paljonkin muun mu-
assa vahittdismyynnin osalta ja siitd ndkokulmasta, miten CRM ja asiakasvies-
tintd vaikuttavat asiakkaan ostokdyttdytymiseen. Tutkimustulosten perusteella

voidaan todeta, ettdi CRM-ohjelmat auttavat yrityksid reagoimaan paremmin



asiakkaiden tarpeisiin ja ne my0s lisddvét asiakastyytyvdisyyttd. Taméan pohjal-
ta luodut asiakassuhteet lisddvat yrityksen keskimddrdistd tuottoa asiakasta
kohden, ja hyva suhde brandin ja asiakkaan vililld voi vahentdd asiakkaan hin-
taherkkyyttd. (Dowling, 2002.)

Mobiililaitteet ja sosiaalisen media vaikuttavat vahvasti tapaan, jolla ihmi-
set kdyttaytyvat erilaisissa markkinaolosuhteissa. Ne ovat lisdksi avanneet uu-
sia mahdollisuuksia markkinointiviestinnidlle ja viestinndn kohdentamiselle
sekd sille, miten kuluttajat jakavat tietoa keskenddn ja ovat vuorovaikutuksessa
brandien kanssa. (Lamberton & Stephen, 2016.) Digitaalisen median kasvun
myotd sdhkoinen markkinointiviestintd, tai toiselta nimeltddn digitaalinen
markkinointiviestintd, kohtaa jatkuvasti muutoksia ja haasteita. Syntyy uusia
mahdollisuuksia parempaan kohdentamiseen ja mittaamiseen, mutta samalla
kanavien koordinoinnista ja integroinnista on tullut entistd haastavampaa. Yri-
tysten tapa kommunikoida asiakkaiden kanssa on muuttunut ja yritykset ovat
tunnistaneet tarpeen kuunnella asiakkaita sekd olla lapindkyvid. Asiakkaita tu-
lisi rohkaista osallistumaan keskusteluun ja kommunikaatio heiddn kanssaan
tulisi olla avointa ja empaattista. (Karjaluoto, Ulkuniemi & Mustonen, 2015.)

Sahkopostimarkkinointi on yksi sdhkoisen markkinointiviestinndn muoto,
joka tarjoaa yrityksille mahdollisuuden kustomoidulle markkinoinnille seka
pienet kustannukset. Etenkin luvallisen sihkopostimarkkinoinnin on todettu
olevan tehokas tapa markkinoida ja vilittdd informaatiota asiakkaille. (Rettie,
2002.) Sahkopostiin ldhetettdva uutiskirje tarjoaa asiakkaille esimerkiksi viihdet-
td, sitoutumista, vuorovaikutusta ja tietoa (Kumar, 2021). Sahkopostimarkki-
noinnin lisdksi yritykset hyodyntdvat myos monia muita kanavia samanaikai-
sesti markkinoinnissa ja viestinndssddn. Eri kanavien samanaikainen hallinta
tarjoaa yrityksille niin mahdollisuuksia kuin haasteitakin. Valosin (2008) mu-
kaan monikanavainen markkinointi antaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa
asiakkaita monin tavoin ja eri digitaalisten kanavien hyédyntaminen tuo yri-
tyksille myos sddstojda kustannuksissa. Weinberg, Parise & Guinan (2007) tun-
nistavat, ettd monikanavaiset markkinointijarjestelmédt vaativat integrointia,
koordinointia ja monien eri komponenttien valvontaa. Nykypdivand B2C-
asiakkaat odottavat yrityksiltda monikanavaista markkinointia, joten on hyvin-
kin kriittistd, ettd yritykset osaavat kayttdd sitd tehokkaasti (Weinberg ym.,
2007).



1.2 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Téssd pro gradu -tutkielman kohdeorganisaationa toimii Keski-Suomen opiske-
lija-asuntos&atio (Koas), joka soveltuu erittdin hyvin tutkimuskohteeksi, koska
sddtion asiakasviestintd on monikanavaista ja toteutetaan pddsddntoisesti sdh-
koisissd kanavissa. Tutkimuksen tavoitteena on selvittdd, mitka tekijat vaikut-
tavat monikanavaisen  asiakasviestinndn = onnistumiseen  opiskelija-
asuntosddtiokontekstissa. Tutkimuksessa keskitytddn sdhkoiseen viestintddn,
joka yleistyy ja kehittyy huimaa vauhtia kaikilla toimialoilla. Tutkielman tutki-

muskysymykset ovat seuraavat:

1. Miten opiskelija-asuntosdatio voi monikanavaisesti toteuttaa asiakas-
viestintdd?

2. Miten asiakastietojdrjestelmdd voidaan tehokkaasti hyodyntdd opiskeli-
ja-asuntosddtion asiakasviestinndssa?

3. Minkélainen sisdltd soveltuu parhaiten opiskelija-asuntosddtion asia-

kasviestintiaan?

Tutkimukseen on valittu kvalitatiivinen eli laadullinen tutkimusmenetelma ja
tutkimusaineisto kerdtdan haastattelujen avulla. Tutkimuksen kohteena ovat
sekd opiskelija-asuntosddtion henkilokunnan jdsenet ettd sen asukkaat. Tutki-
muksessa tullaan haastattelemaan neljdd opiskelija-asuntosaation henkilokun-
nan jasentd sekd viittd sen asukasta. Haastattelututkimusta kdytetddn metodina
tassd tutkimuksessa, koska halutaan saada perusteellisia vastauksia tutkimuk-
sessa esitettyihin kysymyksiin. Lisdksi tutkimukseen on valittu kaksi eri nako-
kulmaa, jotta asukkaiden ja henkilokunnan ndkemyksid voitaisiin vertailla kes-
kenddan kattavamman tutkimustuloksen saavuttamiseksi. Nykyasiakasviestin-
tdd ja asiakassuhteiden hallintaa on tdhdn mennessd tutkittu melko vdhan na-

kokulmasta, jossa organisaatiolla ei ole tavoitteena ostoaikomuksen lisddminen.

1.3 Toimeksiantajaorganisaatio

Keksi-Suomen opiskelija-asuntosatio sr (Koas) on Jyvidskyldssd toimiva vuon-

na 1975 perustettu yleishyodyllinen s&itio, joka rakennuttaa ja vuokraa asunto-
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ja opiskelijoille. Koasin taustalla ovat Jyvaskyldn kaupunki, Jyvaskylan yliopis-
ton ylioppilaskunta (JYY), Jyvdskylin ammattikorkeakoulun opiskelijakunta
JAMKO sekd ammattiopiston opiskelijakunta JAMO. Koasilla on tilld hetkelld
67 kerrostaloa eri puolilla Jyvaskyldd. Tarjolla olevia asuntoja on yhteensa 2402,
joista reilu kolmannes on yksiditd. Asuntopaikkoja sdatiolld on tarjolla noin
3700:1le opiskelijalle. (koas.fi, 2020.)

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tama tutkimus koostuu kokonaisuudessaan johdannosta ja viidestd eri padilu-
vusta. Seuraavat kaksi lukua johdanto-osuuden jdlkeen pitdvit sisdlldaan tutki-
muksen teoreettisen viitekehyksen. Ensimmadisessd teorialuvussa késitelldadn
asiakassuhteita ja niiden hallintaa. Luvussa tutustutaan myos sdhkoiseen asia-
kassuhteiden hallintaan, monikanavaiseen asiakashallintaan, sosiaaliseen
CRM:ddan sekd asiakastietojdrjestelmiin. Kolmannessa luvussa perehdytdadan
markkinointiviestintddn eri nakokulmista ja lisdksi esitellddn tutkimuksen tar-
kempi teoreettinen viitekehys. Neljannessd luvussa esitellddn tutkimuksen
kohdeorganisaatio. Luvussa perehdytddan myo6s organisaation nykyasiakasvies-
tintdd tarkemmin ja tutustutaan asiakkaille ldhetettavaan sahkopostin uutiskir-
jeeseen. Lisdksi luvussa esitellddn tutkimuksessa kaytettdva tutkimusmetodi
sekd tarkastellaan tutkimuksen luotettavuutta. Viidennessd luvussa kerrotaan
tutkimuksen tulokset. Tutkimuksen viimeisessd luvussa esitetddn tutkimuksen
teoreettiset ja liiketoiminnalliset johtopdatokset sekd tutkimuksen rajoitteet ja
mahdolliset jatkotutkimusehdotukset.
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2 ASIAKASSUHTEET JA NIIDEN HALLINTA

2.1 Asiakassuhteiden hallinta (CRM)

Asiakassuhteiden hallinta on selkeésti asiakkaisiin keskittynyt liiketoimintakay-
tanto. Asiakassuhteiden hallintaa voidaan kaisitelld kolmella eri tasolla, joita
ovat strateginen, operatiivinen ja analyyttinen. Strateginen CRM ndhd&ddn ydin-
asiakasldhtoisend liiketoimintastrategiana, joka tavoitteena on voitto ja kannat-
tavien asiakkaiden pitdaminen. Operatiivinen CRM:n ndkokulma taas keskittyy
erilaisiin suuriin automaatioprojekteihin, kuten markkinoinnin automaatioon.
Analyyttisen asiakassuhteiden hallinnan tarkoitus on sen sijaan hyodyntdd
asiakastietoa sekd asiakkaan ettd yrityksen arvon parantamiseksi, ja siitd onkin
tullut olennainen osa asiakassuhteiden hallinnan tehokasta toteutusta. Ilman
analyyttistd tietoa asiakkaiden arvosta, operatiivisen CRM:n on vaikea saavut-
taa tdyttd tehokkuutta. Asiakkaan nikokulmasta analyyttinen CRM voi tarjota
parempia, oikea-aikaisempia ja jopa henkilokohtaisesti raataloityja ratkaisuja
olemassa oleviin ongelmiin, mikd parantaa asiakastyytyvdisyyttd. Organisaati-
on ndkokulmasta analyyttinen CRM tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi te-
hokkaampiin asiakkaiden sdilytys- ja hankintaohjelmiin. (Buttle, 2004.)

CRM vaatii yrityksiltd paljon aikaa ja resursseja. Erinomaisen tyon teke-
minen sekd asiakkaiden hankinnassa ettd sdilyttamisessd vaikeutuu aikaresurs-
sien niukkuuden vuoksi. Tastd syystd jotkut yritykset ovat kokeneet tarpeel-
liseksi nimetd asiakkaista vastaavan pddvastuuhenkilon, jonka tehtdvand on
keskittyd vain asiakkaiden vuorovaikutukseen. (Winer, 2001.) Tamd voi hyva

keino auttaa yritystd suoriutumaan paremmin asiakassuhteiden hallinnasta,
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joka myos edelleen auttaa lisddmddn yrityksen tuottoa. Vaikka on selvad, ettd
yritykset haluavat muodostaa suhteita asiakkaidensa kanssa, vihemman selvaa
on se, haluavatko asiakkaat ylldpitdd suhteita yrityksiin (Buttle, 2004). Buttlen
(2004) mukaan jotkut asiakkaat kuitenkin saattavat etsid lisdhyotya esimerkiksi
tavoittelemalla tunnustusta tai personointia yritykseltd. Suhteiden ylldpitdmi-
nen saattaa myos pienentdd monien riskien mahdollisuutta, nostattaa asiakkaan
statusta ja auttaa sosiaalisiin tarpeisiin. (Buttle, 2004.)

Yritykset, joiden strategian keskidssa on asiakkaat, pitdvéat huolen siitd, et-
td jokainen asiakas saa kaikesta huolimatta juuri sitd mitd tarvitsee. Taman
pddmaddran tulisikin yltdd etulinjasta ylimp&dn johtoon asti. (Peppers & Rogers,
2011.) Myos Mithasin, Krishnanin & Fornellin (2005) tekemd tutkimus tukee
tatd havaintoa. Tutkimustulosten mukaan CRM-sovelluksiin liittyy vahvasti
entistd parempi asiakastuntemus, joka vaikuttaa edelleen asiakastyytyvéisyy-
teen (Mithas ym., 2005). Peppers & Rogers lisddvit, ettd yritys ei kuitenkaan ole
yksin vastuussa vuorovaikutuksen toimivuudesta. Asiakkaan ja organisaation
vidlinen vuorovaikutus, on se sitten elektronista tai ei, vaatii aina myos asiak-
kaalta aktiivista osallistumista. Asiakkaan ja yrityksen véliselld vuorovaikutuk-
sella on aina suora vaikutus asiakkaaseen, jonka tietoisuus vuorovaikutuksesta
on valttdiméton osa prosessia. Koska vuorovaikutus on asiakkaille ndkyvéd, asi-
akkaat, jotka ovat vuorovaikutuksessa organisaatioiden kanssa saavat sellaisen
kuvan, ettd organisaatiot ovat todella kiinnostuneita asiakkaidensa palautteesta.
Eri asiakkaiden tarjoamat nidkemykset organisaatio voi mychemmin muuntaa
arvokkaaksi voimavaraksi. Koska eri asiakkaat haluavat ja tarvitsevat luonnol-
lisesti eri asioita, my0s eri vuorovaikutuksen metodien tarve eroaa asiakkaiden
keskuudessa. (Peppers & Rogers, 2011.) My6s Stauss (2000) havaitsee, ettd eri-
laiset uudet tavat viestid antavat yrityksille mahdollisuuden mukauttaa tietoja
tietyn asiakkaan yksittdisen tarpeen mukaan.

Teknologian kehityksen myota asiakkaat ovat saaneet enemmain valtaa
yritysten ja asiakkaiden vilisessd vuorovaikutuksessa. Etenkin sosiaalinen me-
dia antaa uusia mahdollisuuksia dialogille seké asiakkaiden ja organisaatioiden
vdliselle yhteistyolle, joka hyodyttdd molempia osapuolia. Vaikka teknologia
mahdollistaa organisaation ja asiakkaiden vilisen dialogin, asiakkaat ovat lop-
pujen lopuksi ihmisid, jotka ovat vuorovaikutuksessa mieluiten muiden ihmis-
ten kanssa. Jotta organisaation toiminta sosiaalisessa mediassa olisi tehokasta,

tulee toiminnan perustua rehellisyyteen, suoruuteen ja lipindkyvyyteen, ja jos
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organisaatiot haluavat toimia samanlaisissa sosiaalisissa yhteyksissa kuin ihmi-
set, niiltd vaaditaan etenkin totuudenmukaisuutta. (Peppers & Rogers, 2011.)
Peppers & Rogers esittelevit kirjallisuudessaan IDIC-mallin, jota on hyo-
dynnetty CRM-tutkimuksissa jo useita vuosia. Mallissa on yksittdisten asiakas-
suhteiden luominen ja hallinta jaettu neljddn eri toisiinsa liittyvadn ja toteutet-
tavaan tehtdvadan. Nama neljd tehtdvad ovat tunnistus, erottelu, vuorovaikutus
ja raatalointi, ja ne perustuvat suhteiden ainutlaatuisuuteen sekd asiakaskohtai-
seen ja vuorovaikutteiseen luonteeseen. Yritysten tulisi tunnistaa keitd heidan
asiakkaansa ovat ja rakentaa syva ymmarrys heistd. Namad tunnistetut asiakkaat
tulisi sitten erotella, jotta voidaan tunnistaa, kenelld asiakkaista on nyt eniten
arvoa ja ketkd tarjoavat sitd eniten tulevaisuudessa. Jotta voidaan saavuttaa
ymmarrys siitd, mitd asiakkaat odottavat ja mikd on heiddn suhteensa muihin
briandeihin, heiddn kanssaan tulee kommunikoida. Nididen kolmen lisdksi tar-
jonta ja viestintd tulisi radtaloids, jotta voidaan varmistaa, ettd asiakkaiden odo-
tukset toteutuvat. Tdima neljan kohdan malli voidaan jakaa edelleen my6s kah-
teen laajaan kategoriaan: analyysiin ja toimintaan (kuvio 1). Ndin ollen kaksi
ensimmadistd tehtdvéad, tunnistus ja erottelu, sijoittuvat analyysivaiheeseen, joka
tapahtuu “kulissien takana” asiakkailta nakymaéttomissa. Sen sijaan jalkimmadi-
set kaksi, vuorovaikutus ja raatdlointi, ovat osa asiakaskohtaista vaihetta, joka
edellyttdd yksittdisen asiakkaan osallistumista. Ndin ollen ne ovat osa asiak-

kaalle ndkyvéad prosessia, joka muodostaa toiminnan. (Peppers & Rogers, 2011.)

Tunnistus
— Analyysi
Erottelu
Vuorovaikutus
— Toiminta
Raatalointi

Kuvio 1 IDIC-malli (Peppers & Rogers, 2011; kirjoittajan suomennos)

Monet CRM-kirjallisuuden teokset keskittyvdt organisaation ja tietotekniikan

ndkokulmaan asiakassuhteiden hallinnassa. Sen sijaan Saarijarvi, Karjaluoto ja
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Kuusela (2013) haluavat artikkelissaan nostaa esiin asiakkaan ndkdkannan.
CRM-ajattelussa on tehtdvd muutos siten, ettd asiakassuhteiden hallinnan pai-
nopiste siirtyisi yritysten voimaantumisesta asiakkaiden voimaantumiseen.
Strategisesta ndkokulmasta asiakassuhteiden hallinnan ydinidea on kehittaa
strategioita, jotka houkuttelevat oikeita asiakkaita ja jotka maksimoivat ndiden
asiakkaiden elinikdisen arvon edistdmalld heiddn uskollisuuttaan. Asiakassuh-
teiden hallinnassa onkin pohjimmiltaan kyse asiakkaiden hankkimisesta, kehit-
tamisestd, hallinnasta ja sdilyttamisestd. Tamdn vuoksi CRM korostaa suh-
destrategian ja sen prosessin merkitystd, jota kdytetddan asiakkaiden tunnistami-
seen, asiakastietoisuuden luomiseen, asiakassuhteiden luomiseen seki asiak-
kaiden kisitysten muokkaamiseen yrityksestd ja sen tuotteista seké ratkaisuista.

(Saarijarvi yms., 2013.)

2.2 Sdhkoinen asiakassuhteiden hallinta (eCRM)

Sahkoinen asiakassuhteiden hallinta (eCRM) kuvaa niitd monenlaisia teknolo-
gioita, joita kdytetddn tukemaan yrityksen CRM-strategiaa (Kennedy, 2006). Jos
organisaatiot haluavat saada parhaan mahdollisen hytdyn sahkoisesté asiakas-
suhteiden hallinnasta, on niiden hyvai tarkistaa sen kdytettdvyyden ja resistens-
sin yleiset periaatteet ja soveltaa niitd perusteellisesti ja johdonmukaisesti. Sah-
koisen asiakassuhteiden hallinnan tavoitteena on parantaa asiakaspalvelua, séi-
lyttdd arvokkaita asiakkaita ja auttaa tarjoamaan analyyttisia ominaisuuksia.
Sahkoinen asiakassuhteiden hallinta on yhdistelma laitteistoja, ohjelmistoja,
prosesseja, sovelluksia ja johdon sitoutumista, ja se voi ottaa monia eri muotoja
organisaation tavoitteista riippuen. (Fjermestad & Romano, 2003.) Esimerkiksi
Dyche (2001) osoitti sahkoistd asiakassuhteiden hallintaa olevan kahta tyyppia:
operatiivista ja analyyttistd. Operatiivinen sidhkoéinen asiakassuhteiden hallinta
kattaa asiakkaiden yhteyskeskukset, kuten puhelin ja sdhkoposti, seka tietyille
ryhmille markkinoinnin ja myynnin. Analyyttinen sdhkoinen asiakassuhteiden
hallinta taas vaatii tekniikkaa, joka tarjoaa suuria tietomddrid asiakkaista. Sen
tavoitteena on analysoida asiakastietoja, ostotapoja ja muita tarkeitd tekijoitd,
jotka luovat mahdollisuuksia uudelle liiketoiminnalle. (Dyche, 2001.)

Sahkoisen asiakassuhteiden hallinnan hallitseminen tuo organisaatiolle

monenlaisia hyotyjd. Kuten perinteisen asiakassuhteiden hallinnan opit kerto-
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vat, nykyisten asiakkaiden sdilyttiminen on yritykselle usein kannattavampaa
kuin uusien asiakkaiden houkutteleminen. Kannattavuuden lisdksi sdhkdinen
asiakassuhteiden hallinta lisdd asiakasuskollisuutta. Se antaa yritykselle mah-
dollisuuden olla yksilollisessd ja ainutlaatuisessa vuorovaikutuksessa asiakkai-
den kanssa, hyodyntden useita eri viestintdkanavia. ECRM-ohjelmisto mahdol-
listaa pddsyn asiakashistoriaan ja tietoihin, ja saatu tieto auttaa yritystd arvioi-
maan yksittdisten asiakkaiden hankkimisesta ja pitdmisestd syntyvét todelliset
kustannukset. (Rad, Ghorabi, Rafiee & Rad, 2015.) Taman lisdksi Scullin, Fjer-
mestad & Romano (2004) jatkavat, ettd sdhkoinen asiakassuhteiden hallinta tar-
joaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa myos heiddn olemassa olevat sisdiset
markkinointitavoitteensa.

Personointi on yksi keino, jolla yritys voi tavoitella asiakkaiden uskolli-
suutta. Uskollisuuden lisdksi sdhkoinen asiakassuhteiden hallinta tehostaa
markkinointia. Asiakastietojen hankkiminen ECRM-jdrjestelmdn avulla auttaa
yrityksid ennustamaan erityyppisid tuotteita, joita asiakkaat haluavat tulevai-
suudessa ostaa. Nama tiedot auttavat yrityksid hyodyntamaan markkinointia ja
myyntid tehokkaammin siten, ettd ne tyydyttdvit asiakkaan. Asiakastiedot ana-
lysoidaan eri ndkokulmista, jotta voidaan tuottaa asianmukaista markkinointia
kannattavuuden parantamiseksi. Asiakkaiden lajittelu voi myo6s parantaa
markkinointiprosessia ja lisdksi se mahdollistaa raataloinnin. Ndiden lisdksi
sdahkoinen asiakassuhteiden hallinta parantaa palvelun laatua ja asiakkaiden
saamaa tukea sekd lisdd tehokkuutta ja pienentdd kuluja. (Rad ym., 2015.)

Edelld mainittujen hyotyjen lisdksi sdhkoinen asiakassuhteiden hallinta
luo monenlaisia markkinoinnin mahdollisuuksia yrityksille. N&itd ovat esimer-
kiksi tehostetut asiakasvuorovaikutukset ja -suhteet, sekd personointimahdolli-
suudet, jotka ovat kaikki mahdollisia kilpailuetuja yritykselle. Mahdollisuuk-
sien lisdksi sahkoisten CRM-jdrjestelmien kaytté luo kuitenkin my6s haasteita,
jotka voivat liittyd esimerkiksi online-kanavien hallintaan ja datan integrointiin
sekd tietotekniikan arkkitehtuurin. Tyypillisesti elektroniikalla ja vuorovaikut-
teisilla medioilla, kuten internet ja sdahkoposti, katsotaan olevan tdrkein rooli
asiakassuhteiden hallinnan toiminnallisuuden kannalta, koska ne tukevat te-
hokkaasti raatiloityd tietoa organisaation ja asiakkaiden vélilld. (Kennedy, 2006.)
Nykypdivand sdhkoiseen asiakassuhteiden hallintaan sisédltyy ndiden lisdksi
paljon muutakin, kuten dlypuhelimet ja sosiaalinen media. T&std syystd moni-

kanavaisen asiakashallinnan rooli ja tirkeys on kasvanut yrityksissa.
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2.3 Monikanavainen asiakashallinta

Monikanavainen asiakashallinta viittaa niiden kanavien suunnitteluun, kayt-
toonottoon, koordinointiin ja arviointiin, joiden kautta yritykset ja asiakkaat
ovat vuorovaikutuksessa. Monikanavaisuuden tavoitteena on parantaa asia-
kasarvoa tehokkaalla asiakashallinnalla, asiakkaiden sdilyttdmiselld ja kehitta-
miselld. (Neslin, Grewal, Leghorn, Shankar, Teerling, Thomas & Verhoef, 2006.)
Kattava monikanavainen integraatiostrategia, jolla on sekd henkiloston ettd
johdon tuki, on valttamaton kaikille yrityksille, jotka haluavat ylldpitdd ensi-
luokkaista asiakaskokemusta kaikissa kaytettdvissd kanavissa. Nykypdivan asi-
akkaat tarvitsevat palvelua monilla eri kanavilla. Kun asiakkaille tarjotaan eri-
laisia kanavia, on tdrkedd, ettd heille ldhetetddn oikeanlainen viesti ja, ettd edut
eivdt vaikuta liian yksipuolisilta. (Payne & Frow, 2004.) Payne & Frow (2004)
my0s huomauttavat, ettd tdmaén lisdksi yrityksen henkiloston tulee olla tietoisia
ja hyvin perilld monikanavaisesta lahestymistavasta.

Monikanavainen asiakashallinta voi tuottaa kuitenkin myo6s haasteita.
Neslin ym. (2006) ovat tunnistaneet ammattilaisten kohtaamiksi haasteiksi mo-
nikanavaisessa asiakashallinnassa tietojen integroinnin, asiakaskayttdaytymisen
ymmartdmisen, kanavan arvioinnin, resurssien jakamisen kanavien kesken sekd
kanavastrategioiden koordinoinnin. My6s Verhoef (2012) tunnistaa haasteita ja
kysymyksid monikanavaisen asiakashallinnan prosessissa. Johtajien tulee miet-
tid, miten asiakkaita houkutellaan uusille kanaville, tulisiko asiakkaita tietoises-
ti ohjata tietyille kanaville, miten asiakkaat saadaan pysymddn kanavilla pro-
sessin aikana ja tulisiko asiakkaita rohkaista kdyttam&ddan useampaa kanavaa
samanaikaisesti. Monet tutkijat ovat pohtineet, miten eri kanavien attribuutit
vaikuttavat kanavan valintaan. Eri tutkimusten tulokset osoittavat, ettd organi-
saatioiden tulisi luoda kanavia, joilla on hyvét attribuutit, kohdentaa tiettyja
asiakkaita ja hyodyntdda kommunikaatiota saadakseen asiakkaat eri kanaville.
(Verhoef, 2012.)

Kaytannossd markkinointikanavat on usein organisaatioissa luotu ja kasi-
telty erillddn ja integraatio on pientd. Uusia kanavia syntyy koko ajan ja tama
luo sekd uusia haasteita ettd mahdollisuuksia. Yrityksilld on usein monia kana-
via hallittavanaan ja tdmén lisdksi asiakassuhteiden hallinta vaatii organisaa-
tioilta erindisid toimia. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia vield enemman eri ka-

navien yhdistelyn vaikutusta eri asiakassuhteiden vaiheisiin. (Verhoef, 2012.)
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2.4 Markkinointi sosiaalisessa mediassa ja sosiaalinen CRM

Sosiaalinen median kdyton yleistyessd organisaatioiden on osattava hallita ky-
seistd tyokalua entistd paremmin saavuttaakseen strategiset tavoitteensa (Wang
& Kim, 2017). Choudhury & Harrigan (2014) toteavat artikkelissaan, ettd sosiaa-
lisen CRM:n uusi ulottuvuus keskittyy asiakkaiden sitouttamiseen, ja tdnd paéi-
vdnd sosiaalisen median tekniikat ovat mullistaneet yritysten ja kuluttajien vuo-
rovaikutuksen. Wang & Kim (2017) ovat sitd mieltd, ettd yritykset itsekin ovat
tiedostaneet, ettd heiddn on tarpeellista muuttaa ldhestymistapaansa asiakas-
suhteiden hallintaan sekéd kehittdd uusia markkinointiominaisuuksia, jotka hel-
pottavat asiakastyytyvdisyyttd. Sosiaalisen median kaytto auttaa yrityksid ra-
kentamaan uusia CRM-ominaisuuksia ja siten parantamaan markkinoinnin
omaksumisstrategioita ja liiketoiminnan suorituskykya. Kyky hyddyntdd sosi-
aalista asiakassuhteiden hallintaa voi olla hankalaa silloin, kun organisaatiot
yhdistdvit sosiaalisen median markkinointistrategioihinsa parantaakseen asi-
akkaiden sitoutumista ja yrityksen suorituskykyd. Sosiaalisen median sovelluk-
set muuttavat verkkoa kayttdvien asiakkaiden roolia passiivisista tiedonkulut-
tajista aktiivisiksi osallistujiksi, jotka luovat tietoa ja jakavat sitd toisilleen. Sosi-
aaliseen mediaan tehtdvien investointien voidaankin ajatella olevan resurssien
lahteitd markkinointiin liittyvien ominaisuuksien kehittdmisessd. (Wang & Kim,
2017.)

Kuten Trainor, Andzulis, Rapp & Agnihotri (2014) toteavat, sosiaalisen
median tekniikan kdytto ja asiakaskeskeiset hallintajdrjestelmat edistavat yritys-
toiminnan kykyd hyodyntdd sosiaalista asiakassuhteiden hallintaa. Myos
Choudhury & Harrigan yhtyvit tdhdn, ja sanovat, ettd johdon ndkokulmasta
yritysten tulisi hyodyntdd rikkaita asiakastietoja, jotka syntyvit jokaisesta asia-
kassuhteesta sosiaalisen median avulla, tulevaisuuden markkinointipdatosten
ajamiseksi. Trainor ym. (2014) ovat edelleen havainneet, ettd sekd asiakaskes-
keisilld hallintajérjestelmilléd ettd sosiaalisen median tekniikoilla on vaikutusta
sosiaaliseen CRM-kykyyn. Monet organisaatiot ovat tunnistaneet sosiaalisen
asiakassuhteiden hallinnan potentiaalin, ja monet ovat myos tehneet mittavia
investointeja sosiaaliseen CRM-teknologiaan. Tutkimukset osoittavat, ettd yri-
tykset, joilla on korkea sosiaalisen median tekniikan kayttoaste yhdessd asia-

kaskeskeisten hallintajadrjestelmien kanssa, ovat kehittdneet parempia sosiaali-
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sen median CRM-voimavaroja kuin yritykset, joilla sosiaalisen median teknolo-
gian kdytto on alhaista. (Trainor ym, 2014.)

Sosiaalisen median aikakausi luo haasteita markkinoijille. Koskaan ennen
ei ole pddsty ndin ldhelle asiakasta, eikd heiddn kanssaan ole ennen pystytty
kommunikoimaan néin nopealla ja relevantilla tavalla. Asiakassuhteiden hal-
linnan avulla sosiaalinen media voi tuottaa taloudellisia etuja yrityksille toimia-
lasta riippumatta. Edut keskittyvat lisddntyneeseen asiakastietoon ja sitoutumi-
seen ja ne ovat perustavanlaatuisia liiketoiminnan suorituskyvyn paranta-
miseksi. Lisdksi sosiaalinen asiakashallinta voi tarjota syvempdd ymmarrystd,
joka auttaa luomaan todellisia asiakaskeskeisid innovaatioita. (Woodcock,
Green & Starkey, 2011.) Woodcock ym. (2011) myos lisddvat artikkelissaan, ettd
sosiaalisessa asiakassuhteiden hallinnassa on ennen kaikkea kyse ihmisistd ja
suhteista, ja ndin ollen se vaatii enemmaén asiakasldhtoisyyttd kuin koskaan en-

nen.

2.5 Asiakastietojdrjestelmit

Asiakastietojdrjestelméd on organisaation kadyttdma jarjestelmd, joka auttaa tyon-
tekijoita hankkimaan asiakastietoja tehokkaasti. Se sisdltda kokoelman asiakas-
tietoja, jotka auttavat organisaation tyontekijoitd tekemddn asiakkaita koskevia
pddtoksid. Jarjestelmien kdyttdjien tyytyvdisyys jdrjestelmdd kohtaan voi johtaa
tehtdvien tuottavuuden parantumiseen ja se antaa tyontekijoille mahdollisuu-
den hyodyntdd jarjestelmdd tdysmaddrdisesti. (Norfazlina, Akma, Adrina, &
Noorizan, 2016.) Monet yritykset tekevit isoja investointeja asiakastietojen séi-
lomistd varten toiveena, ettd se parantaa asiakassuhteita ja lopulta myos lisdd
yrityksen kasvua. On hyvé kuitenkin huomioida, ettd vahva asiakastietojarjes-
telmad ilman selkedd strategiaa ei vilttaméttd johda etuun yrityksen suoritusky-
vyssd. (Zahay, & Griffin, 2002.) Zahayn ja Griffinin (2002) tutkimusten mukaan
asiakkaista kerdtyn datan laadun todettiin olevan asiakastietojédrjestelmien tér-
kein puoli, johon olisi tdrkedd keskittyd. Myos Winer (2001) toteaa, ettd useat
yritykset tunnistavat, ettd on tarkedd luoda asiakkaista tietokantoja ja, ettd asia-
kastietojen kerddmisessd voi kdyttdd jopa hieman luovuutta.

Yritykset kerddvat nykypdivand enemman tietoa asiakkaistaan kuin kos-

kaan ennen yrittdessddn ymmartdd ja palvella paremmin asiakkaidensa tarpeita.
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Tama seikka kuitenkin nostaa esille my0s tietoturvakysymyksen. Yritykset ovat
entistd haavoittuvampia asiakastietojen vaarantumiselle tietoturvaloukkausten
kautta. Edistyneen tekniikan ja lisidntyneen sidhkoisen kaupankdynnin ansiois-
ta kerdtyn asiakasdatan ja -tiedon médrd on kasvanut rdjadhdysmadisesti. Asiak-
kaan suostumus on ehdottoman valttaimatonta tietojen kerddmisessd ja lisdksi
yritysten olisi pyrittava selittdméaédn asiakkailleen myos se, miksi he kerdavit
heistd tietoja. Jos yritykset kerdisivit asiakkaistaan vain ehdottoman valttamét-
tomat tiedot, olisi heilld vahemman turvattavia tietoja mikd edelleen helpottaisi

tietojen kokonaisvaltaista turvaamista. (Malhotra & Kubowicz Malhotra, 2011.)
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3 MARKKINOINTIVIESTINTA

3.1 Asiakaslihtoinen markkinointiviestinti

Markkinointiviestinnélld viitataan viestintddan yrityksen ja sen sidosryhmien
vdlilla. Markkinointiviestinndn perimmadinen tarkoitus on lisdtd yrityksen tar-
jonnan kysyntda. (Karjaluoto, 2010.) Sosiaalisen median aikakaudella on tarkedd,
ettd yrityksen markkinointiviestintdtoimet ovat linjassa sen sidosryhmien kans-
sa. Yritykset eivdt voi endd ajatella pelkastddn sisadltd ulospdin, vaan tarvitaan
asiakasldhtoinen ndkokulma. Tdmén seurauksena sisdltd ulospdin suuntautu-
vaa perspektiivid on rikastutettava tiedon yhteisluomisella. Asiakasldhtoisessa
markkinointiviestinndssd dialoginen kommunikointi on erittdin tirkedd ja vies-
tinnan tulisi olla leikkis&dd, interaktiivista ja avointa yhteiskehittelylle. Yritykset
eivdt voi endd suorittaa markkinointiviestintdtoimintojaan integroimatta asiak-
kaiden késityksid sen suunnittelu- ja toteutusprosessiin. Ammattilaisten on vas-
tattava strategisesti mediamarkkinoiden ja asiakaskdyttdytymisen muutoksiin
ja puututtava markkinointiviestintdd kohtaaviin haasteisiin asiakasldhtoisen
konseptin kehittdmiseksi. (Bruhn & Schnebelen, 2017.) Myos Raab (2010) tun-
nistaa, ettd nykydan asiakkaat ottavat suhteiden hallinnan ja he voivat jopa
esimerkiksi estdd saapuvat markkinointiviestit ja pyytdd sen sijaan tietoja silloin,
kun he niitd haluavat. Bruhn & Schnebelen (2017) lisddvit, ettd haasteena on
myoOs se, ettd jatkuvat muutokset vaativat uudelleenasennoitumista markki-
nointiviestintdd kohtaan.

Hénninen ja Karjaluoto (2017) tutkivat markkinointiviestinnan vaikutusta
asiakassuhdeuskollisuuteen. Tutkimuksessa havaittiin viestintdkanavan tehok-

kuuden ja viestinndn laadun olevan vilittdjid uskollisuuden havaitun arvon
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vaikutukselle. Ndistd kahdesta etenkin viestintdkanavan tehokkuus oli vah-
vempi valittdjd. Kun kaikkia viestintdkanavia pidettiin kokonaisuutena, viestin-
tdkanavien tehokkuudella oli suurempi merkitys valittdjand havaitun arvon ja
uskollisuuden vililld. Viestinndn havaittu tehokkuus eri kanavien muodossa on
siis asiakkaille tarkeampdd kuin viestinndn koettu laatu. Kun viestintdkanavia
tarkastellaan erikseen, viestinndn laadulla on vahvempia vaikutuksia arvon
muuttumiseen uskollisuudeksi kuin tiettyjen kanavien tehokkuuteen. Asiak-
kaan havaitseman arvon vaikutukset uskollisuuteen ovat sekd suoria ettd epa-
suoria, koska markkinointiviestintd toimii osittain valittdjand tédlle suhteelle.
Erilaisten markkinointiviestintdkanavien asiakaskohtainen tehokkuus lisdd us-
kollisuuden muodostumista enemmaén kuin markkinointiviestinndn koettu laa-
tu. (Hanninen & Karjaluoto, 2017.)

Asiakasldhtoistda ~markkinointia voidaan miettid myods inbound-
markkinoinnin n&kokulmasta. Inbound-markkinointi rohkaisee aktiivisesti
brindeja katsomaan asiakasldhtoistd nakokulmaa ehdotuksiinsa ja se myos li-
sdd asiakkaiden ja prospektien luottamusta. Tdméd on sopusoinnussa palvelujen
hallitsevan logiikan filosofian kanssa, jossa asiakkaita pidetddn osana laajennet-
tua yritystd ja yritysten markkinoinnin yhteistuottajina. Asiakkaat haluavat olla
aktiivisia osapuolia yrityksen markkinointiviestinndssd ja osallistua sen tekemi-
seen, sen sijaan, ettd markkinointiviestintd olisi ainoastaan yksipuolista ja héi-
ritsevdd. Inbound-markkinoinnin avulla yritys voi pyrkid herdttamadan niiden
ihmisten kiinnostuksen, jotka etsivit tietoa, neuvoa, tuotetta tai palvelua. (Hol-
liman & Rowley, 2014.) Hollimanin ja Rowleyn (2014) mukaan inbound-
markkinointi kannustaa yrityksid siirtimddn asiakkaat toiminnan keskiton,
miké lisdd luottamusta yrityksen ja sen asiakkaiden vililld. Yritysten on myos
ymmarrettdvd houkuttelevien ja kiinnostavien sisédltdjen rooli toteuttaakseen
inbound-markkinointia tehokkaasti. Kun yritys onnistuu ansaitsemaan asiak-
kaan huomion erilaisten sisdltdjen avulla, luo se silloin mielenkiintoisen ja in-
formatiivisen markkinointiviestinndn lisdksi myos arvoa kohdeyleisolle. (Hol-
liman & Rowley, 2014.)

Mikddn muu markkinoinnin osa-alue ei ole luultavimmin kdynyt ldpi niin
suurta muutosta vuosien varrella kuin markkinointiviestintda. Tédstd johtuen
myo6s markkinoijien kohtaamat haasteet markkinointiviestinndn suunnittelussa
ja toteuttamisessa sekd arvioinnissa ovat selvdsti erialisia kuin esimerkiksi 30

vuotta sitten. Yksi tarkeimmistd muutoksista on kédytettdavissd olevien viestinta-
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kanavien ja -vaihtoehtojen mé&adrd sekd monimuotoisuus. (Keller, 2001.) Kana-

vien moninaisuuteen perehdytddn syvemmin luvussa 3.2.

3.2 Monikanavainen markkinointi ja viestinta

Koska yritykset nykypdivand hyodyntavat monia eri kanavia markkinoinnis-
saan, on tdrkedd mainita myos tdssd tutkimuksessa monikanavamarkkinointi
sekd siihen liittyvd omni-kanavamarkkinointi. Etenkin sosiaalisen median aika-
kaudella eri viestintdkanavien méaara on kasvanut rdjahdysmaisesti ja uusia ka-
navia syntyy myos koko ajan lis&a.

Monikanavaiseen markkinointiin keskittyva kirjallisuus viittaa siihen, etta
monikanavainen markkinointi on yleistymdssd ja se tarjoaa organisaatioille
monia mahdollisuuksia. Monikanavainen markkinointi on kuitenkin monimut-
kaisempi toteuttaa ja mitata kuin “perinteinen” yksi- tai kaksikanavainen
markkinointi. (Valos, 2008.) Valosin (2008) artikkelin tutkimuksen tulokset viit-
taavat siihen, ettd monikanavaisen markkinoinnin padongelma-alueet ovat ka-
naviin sijoitettujen tuottojen ymmadrtaminen, asiakaskanavapreferenssien ym-
madrtdminen sekd yksittdisten kanavien vaikutusten eristaiminen. Monikanavai-
sen markkinoinnin suosion kasvun voidaan ajatella johtuvan muutamasta eri
tekijastd. Se muun muassa antaa yrityksille mahdollisuuden saavuttaa asiakkai-
ta monin tavoin, miké lisdd yritysten tavoitettavuutta. Lisdksi kanavat, kuten
internet, lupaavat yrityksille suuria kustannussaastoja. (Valos, 2008.) Valosin
(2008) tutkimuksen tulokset esittdvat myos, ettd kaikkien yksittdisten kaytetty-
jen kanavien rooli on sovitettava yhteen asiakkaiden asenteiden ja kayttaytymi-
sen kanssa.

Monikanavainen markkinointi antaa yrityksille mahdollisuuden luoda ja
rakentaa pysyvid asiakassuhteita tarjoamalla samanaikaisesti olemassa oleville
ja mahdollisille asiakkailleen esimerkiksi tietoja, palveluita ja tukea kahden tai
useamman synkronoidun kanavan kautta. Monet yritykset saattavat ottaa kayt-
toon monikanavaisia markkinointistrategioita ja -taktiikoita auttaakseen asiak-
kaitaan. Seuraamalla asiakaskdyttdaytymistd kanavien valilld yritykset voivat
parantaa ymmarrystddn asiakkaidensa pddtoksenteosta ja kehittdd perustan
vahvojen suhteiden luomiseksi asiakkaiden kanssa. (Rangaswamy & Van Brug-

gen, 2005.) Monien mahdollisuuksien lisdksi monikanavamarkkinointi aiheut-
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taa my0s haasteita organisaatioille, kuten Valos (2008) totesi. Valos (2009) esit-
tad artikkelissaan, ettd vaikka markkinoijat yrittavat hyodyntda uusien markki-
nointikanavien potentiaalia, itse toteutus on osoittautunut melko vaikeaksi.
Tdamad johtuu muun muassa siitd, ettd monikanavamarkkinoinnin monimutkai-
suus vaikuttaa olemassa oleviin organisaatiorakenteisiin, ihmisiin ja prosessei-
hin (Valos, 2009).

Monikanavaiset markkinointijarjestelmét eivit ole vain suurempi haaste
madréllisesti verrattuna yksikanavaiseen, vaan ne edellyttaviat my6s integroin-
tia, koordinointia ja monien aiemmin suhteellisen itsendisesti toimineiden
komponenttien valvontaa. Nykyddn on kriittistd, ettd organisaatiot kayttavat
tehokkaasti monikanavamarkkinointia, koska B2C-kontekstissa olevat asiakkaat
odottavat sitd. (Weinberg, Parise & Guinan, 2007.) Weinbergin ym. (2007) tut-
kimuksissa selvisi, ettd huomattavan monen organisaation kanavayhdistelméan
menetelmdt olivat reaktiivisia eivédtkd ennakoivia. Monet yritykset kadyttavat
taktista ldhestymistapaa, esimerkiksi keskittyen erityisiin markkinointi- ja mai-
noskampanjoihin sen sijaan, ettd he tarkastelisivat eri kanavien yhteisty6td ko-
konaisuutena. Weinberg ym. (2007) vdittdvatkin, ettd onnistunut moni-
kanavastrategia vaatii hyvan késityksen kunkin kanavan tarjoamasta arvolu-
pauksesta (mukaan lukien kanavan vahvuudet ja heikkoudet) ja sen maaritta-
misen, missd kanavan synergia tapahtuu. Usean kanavan omistaminen ei tie-
tenkdadn ole ilmaista ja monikanavamarkkinointiin voi liittyd huomattavasti li-
sdkustannuksia tietotekniikasta ja koordinoinnista. Tdll6in ihmisen vuorovaiku-
tuksen ja sdhkoisten kosketuspisteiden vililld on oltava tasapaino niin, ettd on
olemassa sekd arvolupaus asiakkaalle ettd sopivuus organisaation kustannus-
malliin. (Weinberg ym., 2007.)

Sahkoisten kanavien kasvun myotda Weinberg ym. (2007) uskovat, ettd sen
tarkeys kasvaa, miten yksittdisten asiakkaista tehdddn keskeisid painopisteitd
osaksi monikanavaisen markkinointiohjelman suunnittelua. Taméan myota or-
ganisaatiot ovat myos siirtdneet kanavatavoitteensa ja filosofiansa enemmaéan
kohti henkilokohtaista markkinointia. Markkinointiperiaatteena on, ettd kulut-
tajat ovat tdrkeitd organisaation pitkdn aikavilin menestykselle. Siirtyminen
lahemmaksi henkilokohtaista markkinointia voi kuitenkin johtaa tehokkaisiin
monikanavaisiin markkinointiperiaatteisiin ja -filosofioihin, jotka haastavat pe-
rinteisen massamarkkinoinnin. Kanavaa ei endd maaritelld eikd kehitetd tietyn

kuluttajasegmentin tavoittamiseksi tai palvelemiseksi. Pikemminkin tarpeiden,
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joita asiakkailla voi olla ajan myotd, monipuolisuutta kdytetddn kanavien luon-
teen, rakenteen ja integraation kehittdimiseen. (Weinberg ym., 2007.) Tamaén li-
sdksi Bacile, Ye & Swilley (2014) toteavat, ettd yritykset pitdvit henkilokohtaista
mediaviestintdd interaktiivisena prosessina kuluttajien kanssa, mikd eroaa pe-
rinteisestd yksisuuntaisesta markkinointiviestintdmallista.

Monikanavaisuuden hyddyntdmiselld voidaan ajatella olevan monia mo-
tivaatioita. Etenkin asiakasldhtoinen motivaatio on taméan tutkimuksen kannalta
mielenkiintoinen. Chenin ja Lambertin (2016) mukaan asiakasldhtoiset motivaa-
tiot heijastuvat erilaisiin asiakasarvoihin, joita monikanavamarkkinointi tarjoaa.
Monikanavamarkkinoinnin tietokapasiteetti, ldsndolo ja tiydentavat vahvuudet
antavat organisaatioille mahdollisuuden tarjota parempia yleishyodyllisid pal-
veluita ja olla mahdollisesti mieluisampia kilpailijoihin ndhden. Monikanavai-
nen tietokapasiteetti mahdollistaa my6s kahdenvilisen viestinnidn, joka tarjoaa
asiakkaille enemmain vaihtoehtoja ottaa yhteyttad yrityksiin ja antaa heidédn olla
mukana prosessissa. Ndiden lisdksi eri kanavilla on omat vahvuutensa, joita
yritykset voivat hyodyntdd asiakkaiden mieltymysten tdyttamiseksi. (Chen &
Lamberti, 2016.)

3.2.1 Omni-kanavamarkkinointi

Omni-kanavamarkkinoinnilla tarkoitetaan saatavilla olevien kanavien ja asiak-
kaiden kosketuspisteiden yhteisvaikutteista hallintaa asiakaskokemuksen ja
organisaation suorituskyvyn parantamiseksi. Omni-kanavamarkkinointi on
monin tavoin samanlaista kuin monikanavamarkkinointi, mutta se on myos
huomattavasti integroidumpaa ja saumattomampaa. Omni-
kanavamarkkinoinnista on tullut markkinointistrategioiden kulmakivi, mutta
sen toteuttaminen kaytdnnossd on edelleen yksi suurimmista nykypdivan haas-
teista, joita yritykset kohtaavat. Kuinka yritykset voivat hallita kaikkia koske-
tuspisteitd jokaisella kanavalla integroidusti, jotta saavutettaisiin ylivoimainen
asiakaskokemus ja kilpailuetua? (Melero, Sese & Verhoef, 2016.) Berman &
Thelen (2018) korostavatkin, ettd kilpailun lisddntyessd samoin kuin kuluttaja-
kayttdaytymisen muuttuessa on tdarkedd, ettd yritykset saavuttavat nopeasti om-
ni-kanavamarkkinointikyvyn. Melero ym. (2016) jatkavat, ettd on myos olemas-
sa avainkysymyksid, joita yritysten on otettava huomioon ennen kuin ne voivat
hyvéksyé tarvittavat muutokset, joita vaaditaan asiakaskokemuksen uudelleen

laatimiseksi ja parhaan mahdollisen suorituskyvyn saavuttamiseksi. Naitd
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avainkysymyksid ovat asiakaskeskeisen ldhestymistavan omaksuminen, kaik-
kien kosketuspisteiden yhdistdminen kaikilla kanavilla, henkilokohtaisen asia-
kaskokemuksen tuottaminen, kdytettdvissd olevien kanavien integrointi, asiak-
kaiden ilahduttaminen halki kanavien ja mobiilimarkkinoinnin omaksuminen.
(Melero ym., 2016.)

Huolimatta siitd, ettd yritykset ovat ottaneet kdyttoon uusia kanavia ja tie-
dossa on, ettd asiakkaat pitdvit tdarkednd tyydyttdvan ja henkilokohtaisen ko-
kemuksen saamista kaikkien kaytettdvissd olevien kanavien kautta, useimmat
yritykset jatkavat kanaviensa hallintaa yksittdin ja erikseen. Nykyisessd omni-
kanavaisessa ympdristossd tdamad ei kuitenkaan ole valttamittd endd toimiva
strategia. Asiakkaat nimittdin yhd enemmaén vaativat saumattomia kokemuksia
kayttamistddan kanavista. (Melero ym., 2016.) Myo6s Payne, Peltier & Barger
(2017) korostavat omni-kanavamarkkinoinnin hallinnan tarkeyttd ja lisdavat,
ettd tehokkaan omni-kanavamarkkinoinnin ja integroidun markkinointiviestin-
ndn strategisten ja taktisten aloitteiden risteys tarjoaa markkinoijille entistd pa-

remman mahdollisuuden sitouttaa asiakkaansa ja luoda kannattavia suhteita.

3.3 Sihkoinen markkinointiviestinti

Sahkoinen (tai digitaalinen) markkinointiviestintd tarkoittaa uusien digitaalis-
ten viestintdkanavien, -tekniikoiden tai -tyokalujen kdyttod integroidun, koh-
dennetun ja mitattavissa olevan viestintdprosessin luomiseksi. Sdhkdinen
markkinointiviestintd auttaa yrityksid hankkimaan ja pitim&dn asiakkaita sa-
malla rakentaen syvempdd suhdetta heiddn kanssaan. (Mulhern, 2009.) Jokai-
nen yritys kohtaa jossain vaiheessa kysymyksen, kuinka maksimoida digitaali-
sen median kanavien hyodyt (Karjaluoto, Ulkuniemi & Mustonen, 2015). Karja-
luoto ym. (2015) esittavat artikkelissaan, ettd pelkdstddan markkinointiviestinndn
kanavat eivit ole muuttuneet, vaan myos tavat, joilla yritykset kommunikoivat
asiakkaidensa kanssa. Yritykset tunnistavat tarpeen kuunnella asiakkaitaan
enemmadn, rohkaista heitd osallistumaan keskusteluun, olla lapindkyvid ja
kommunikoida heiddn kanssaan avoimesti ja empaattisesti. Digitaalisen medi-
an kasvun myotd kanavien koordinoinnista ja integroinnista on tullut entista
haastavampaa, vaikka myo6s uusia mahdollisuuksia parempaan kohdentami-

seen ja mittaamiseen on syntynyt. (Karjaluoto, Ulkuniemi & Mustonen, 2015.)
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Viimeisen kahden vuosikymmenen aikana markkinoinnin tutkijat ja am-
mattilaiset ovat ndhneet markkinoinnissa merkittdvan muutoksen. Digitaalisen
ja sosiaalisen median sekd mobiilimarkkinoinnin syntyminen ja nopea kasvu on
vaikuttanut tapaan, jolla kuluttajat kayttaytyvit erilaisissa markkinaolosuhteis-
sa. Tahdn tapaan ovat vaikuttaneet yhta lailla my6s kotien internetin ja edullis-
ten nopeiden laajakaistayhteyksien lisddntyminen sekd sosiaalisten media-
alustojen kehittdminen. Nopea kasvu mobiililaitteiden omaksumisessa on
avannut uusia mahdollisuuksia markkinointiviestinnille ja viestinndn kohden-
tamiselle. (Lamberton & Stephen, 2016.) Myo6s Saravanakumar & Sugantha-
Lakshmi (2012) ovat tunnistaneet timdn muuttuvan tavan viestid ja huomaut-
tavat, ettd ilman oikeaa suunnitelmaa ja strategiaa yritysten on vaikea erottua
nopeasti muuttuvassa digitaalisessa vapaudessa. Lamberton & Stephen (2016)
lisddavat, ettd sosiaalisen median ldsndolo kaikkialla on my6s muuttanut tapaa,
jolla kuluttajat jakavat tietoa keskenddn ja ovat vuorovaikutuksessa brandien
kanssa.

Shin, Pang ja Kim (2015) tutkivat artikkelissaan, miten organisaatiot luovat
vuoropuhelua ja kehittavat suhteita kdyttamalld useita verkkoviestintdalustoja.
Tutkimuksen tuloksista selvisi, ettd verkkosivustoja ja Facebookia kadytetddan
enemmadn tiedon valittdimiseen kuin kayttdjien sitouttamiseen, ja enemmaén yk-
sisuuntaiseen kuin kaksisuuntaiseen viestintdan. Tulokset osoittivat, ettd julkis-
tamisominaisuudet sekd tiedonlevitysominaisuudet olivat yleisempid kuin si-
touttamisominaisuudet organisaatioiden verkkosivuilla. Suurin osa organisaa-
tiosta jakoi tietoja itsestddn organisaatioiden kuvausten, historioiden ja toimin-
ta-ajatusten avulla. Loydetyistd kdyttdominaisuuksista tuntui puuttuvan vuo-
rovaikutteisuus, joka voisi stimuloida laadukkaita keskusteluja organisaation
jdsenten ja sen sidosryhmien valilld. Verkkosivustot ndyttivat olevan kaiken
kaikkiaan hyodyllisid ldhteitd sidosryhmille tiedon hankkimiseksi, mutta ne
eivit vaikuttaneet olevan hyodyllisid ldhteitd, joiden kautta sidosryhmét voisi-
vat olla vuorovaikutuksessa organisaation edustajien kanssa. (Shin ym., 2015.)

Shinin ym. (2015) tutkimuksissa selvisi, ettd Facebookissa yleisimmin kay-
tetyt tiedonlevitysstrategiat olivat uutisten tai ilmoitusten vilittdminen ja tiedon
jakaminen. Myo6s Saravanakumar & Suganthal.akshmi (2012) toteavat, ettd mo-
net yritykset parveilevat nykypdivana Facebook-sivustolle ja kokeilevat uusia
aggressiivisiakin viestintdstrategioita. Sosiaalisen median avulla kayttdjat voi-

vat myos ldhettdd viestejd organisaatiolle, mutta Shinin ym. (2015) artikkelin
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tutkimustulosten perusteella tdtd ominaisuutta ei kdytetty aktiivisesti keskuste-
lujen edistdamiseksi sidosryhmien kanssa. Yli 60 % organisaatioista vastasi har-
voin tai ei koskaan Facebook-sivujen asiakasviesteihin. Lisdksi Facebook ei vai-
kuttanut olevan hyodyllinen ldhde sidosryhmille, jotka haluavat fyysisesti padds-
td yhteyteen organisaation kanssa. (Shin ym., 2015.)

3.3.1 Sahkopostimarkkinointi

Sahkopostimarkkinointi on yksi sdhkdisen markkinointiviestinndn muoto ja
silldi on monia vahvuuksia, esimerkiksi pienet kustannukset. Sihkopostimark-
kinointi tarjoaa myds mahdollisuuden esimerkiksi kustomoidulle markkinoin-
nille. (Rettie, 2002.) Rettien (2002) mukaan sdhkdpostimarkkinoinnissa etenkin
luvallinen viestien ldhettdminen on koettu tehokkaaksi markkinointitavaksi.
Luvallinen sidhkopostimarkkinointi on odotettua sekd vastaanottajalle henkilo-
kohtaista ja merkityksellistd. Tehokas sdhkopostimarkkinointi sisdltdd kolme
vaihetta; tavoitteena on, ettd vastaanottaja saadaan avaamaan sahkoposti, kiin-
nittdmé&ddan huomiota siihen ja klikkaamaan mahdollista linkkid (call to action).
Keinoja tdmédn saavuttamiseen on olemassa useita. Kiinnostavuutta voidaan
lisdtd muun muassa sdhkopostin aiherivilld, kannustimilla ja kiinnittamalld
huomiota viestin pituuteen sekd kuvien maddrdan. (Rettie, 2002.) Carmen ja Ni-
colae (2010) tuovat lisdksi esille, ettd sahkopostiviesteihin voidaan lisdtd myos
monimutkaisiakin tietoja nopeasti ja kétevésti, esimerkiksi déni- ja videotiedos-
toja tai asiakirjoja.

Sahkopostimarkkinoinnin perusominaisuuksia ovat alhaiset kustannukset,
lyhyempi ldpimenoaika (enemmdn aikaa valmistella ja ldhettdd viestejd sekd
vastaanottaa vastauksia), korkea vastausprosentti sekd muokattavat kampanjat.
HTML:n, ddnen ja videoiden mahdollisuus parantaa luovuuden mahdollisuuk-
sia sahkopostimarkkinoinnissa. Viime kddessd sdhkopostimarkkinoinnin kus-
tannustehokkuuden madrittdd konversio ennemmin kuin vastausten maara.
Tdamad tosin riippuu markkinoinnin kohdistamisesta, viestistd ja vastaanottajan
vastaanottokyvystd. (Rettie, 2002.)

Yksi sdhkopostimarkkinoinnin muodoista on uutiskirje. Kuluttajat kaytta-
vit sahkopostiuutiskirjeitd muun muassa viihteen, sitoutumisen, vuorovaiku-
tuksen, ostosten ja tiedonhaun ldhteend. Erityisesti aiherivin pituus, sahkopos-
tin koko, linkit ja banneri tulee ottaa huomioon suunniteltaessa sdhktpostin

uutiskirjettd. Lyhyempi ja ytimekds otsikkorivi parantaa sahkopostin avaami-
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sen, klikkauksen ja uudelleenavaamisen todenndkoisyyttd. (Kumar, 2021.) Sah-
ni, Wheeler & Chintagunta (2018) sen sijaan 16ysivit tutkimuksissaan, ettd vies-
tin vastaanottajan nimen lisidminen sahkopostin otsikkoriville lisdsi sen toden-
nakoisyyttd, ettd vastaanottaja avaa viestin. Myds Carmen & Nicolae (2010)
mainitsevat, ettd saadakseen tehokkaan sdhkopostimarkkinointikampanjan ja
korkean vastausprosentin, yrityksen tulisi osoittaa viestit kohteelle. Ndiden li-
sdksi sdahkopostitiedotteiden ldhettdmisen tiheys tulisi optimoida. Jos esimer-
kiksi markkinoijien pédatavoitteena on lisdtd sdahkopostiviestien avausten maa-
rad, he voivat kokeilla uutiskirjeiden ldhettamistd pdivittdin, viikoittain tai kuu-
kausittain ja vertailla viestien avausprosentteja ndissd erilaisissa olosuhteissa
loytddkseen juuri oikean tiheyden. (Kumar, 2021.)

Kumarin (2021) mukaan muiden markkinointiviestintimuotojen integ-
rointi sdhkopostin uutiskirjeisiin voi lisdtd sdhkopostimarkkinoinnin tehok-
kuutta. Tehokas sdhkopostiviestintd parantaa myos asiakkaiden sitoutumista.
Kumar (2021) suositteleekin, ettd sdahkopostimarkkinointipdallikot syventavat
asiakkaiden sitoutumista sahkopostin uutiskirjeeseen. Johtajat voivat ottaa mal-
lia erilaisten sdhkopostiuutiskirjeiden suunnitteluelementeistd, jotka ovat erit-

tdin tehokkaita sitouttamaan kuluttajia sahkoisesti (Kumar, 2021).
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4 AINEISTO JA MENETELMA

Tédssd luvussa tarkastellaan tutkimuksen keskiossd olevaa case-yritystd ja sen
asiakasviestintdd sekd esitellddan tutkimusmenetelma sekd aineiston hankinta- ja

analyysitapa.
4.1 Case-yrityksen nykyasiakasviestinta

Keski-Suomen opiskelija-asuntosditiolld on kaytossa sahkoinen uutiskirje. Koas
lahettdd kaikille asukkailleen sdhkopostin vélitykselld uutiskirjeen noin 8-10
kertaa vuodessa. Lisdksi asukkaat vastaanottavat tiedotteita sihkopostiinsa tar-
peen mukaan. Koas hyodyntdd viestinndssddn myos sosiaalista mediaa (Face-
book, Instagram ja Twitter). Koasin Instagram-tilille julkaistaan noin 1-3 julkai-
sua viikossa ja Instagram-stooreja julkaistaan satunnaisesti. Yleisen uutiskirjeen
lisdksi Koas ldhettdd sahkopostikirjeitd erikseen sisddn muuttaville, poismuut-
taville ja vaihto-opiskelijoille. Nama uutiskirjeet sisdltdavat tarkempaa informaa-
tiota ja tietoa, kun taas yleinen uutiskirje sisdltdd lahinnd opiskelijoiden arkeen
liittyvadd tietoa. Sosiaalisen median ja sdhkopostin uutiskirjeen lisdksi Koasin
viestintddn lukeutuu verkkolehti, asumisopas ja verkkosivut. Koasilla oli myos
aikaisemmin kdytossd Koasin oma Booking -sovellus sekd asukkaiden koteihin
jaettava asukaslehti. Ndistd on kuitenkin luovuttu.

Tdlld hetkelld sahkopostin uutiskirjeen avausprosentti on hyva. Haasteita
16ytyy kuitenkin informaation saavutettavuudessa. Miten Koasilta tuleva tieto

saataisiin asukkaille houkuttelevaksi?
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4.1.1 Sahkopostin uutiskirje

Kuten tamdn luvun alussa mainittiin, Koas ldhettdd asukkailleen sdhkopostiin
uutiskirjeen noin 8-10 kertaa vuodessa. Uutiskirje kantaa nimed #koasliving.
Uutiskirjeet vaihtelevat sisdlloltddn, mutta yleensd ne sisdltdavat ajankohtaisia
uutisia Koasilta sekd asukastoimikunnan tervehdyksen. Nadiden lisdksi uutiskir-
je on vuosina 2020-2021 sisdltdnyt muun muassa informaatiota tulevista asuk-
kaille suunnatuista tapahtumista, tietoa tulevista remonteista, koronaviruksen
vaikutuksista Koasin palveluihin, vinkkejd asumiseen ja muuttoihin sekd tietoa
uusista asuntokohteista. Uutiskirjeet sisdltdvat paljon kuvia ja niissd myos tois-
tuu tietty vdrimaailma. Jokaisen uutiskirjeiden lopussa on linkit Koasin sosiaali-
sen median kanaviin sekd Koasin toimiston yhteystiedot ja aukioloajat. Uutis-
kirje toimitetaan yleisesti Koasin kaikkien asukkaiden sdahkoposteihin, mutta

uutiskirje on mahdollista mys peruuttaa asukkaan niin halutessa.

4.2 Tutkimusmenetelmai ja aineiston hankinta

Tamdn tutkimuksen menetelmé on laadullinen. Laadullinen eli kvalitatiivinen
tutkimus on kokonaisvaltaista tiedonhankintaa, jonka aineisto keratdan todelli-
sista tilanteista ja sen tyypillinen piirre on induktiivisen analyysin kdytto. Laa-
dullinen tutkimusmenetelmd sopii hyvin tdamén tutkimuksen menetelmaksi,
koska tutkimuksessa pyritddn tarkastelemaan tutkittavaa kohdetta mahdolli-
simman kokonaisvaltaisesti hankkimalla syventdvdd tietoa tutkimuksen koh-
teena olevasta ilmiostd. (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara & Sinivuori, 2009.) Laadul-
liselle tutkimukselle on ominaista, ettd tutkimus ja sen suunnitelma eldvéat koko
tutkimushankkeen ajan. Tutkimuksen tulkinta jakautuu koko tutkimusproses-
siin ja tutkimussuunnitelmaa sekd tutkimusongelmien asettelua voi olla tarpeel-
lista tarkistaa aineistonkeruun aikana sekd tutkielmaa kirjoitettaessa. Laadulli-
sessa tutkimuksessa keskitytddan usein melko pieneen mddrddn tapauksia, joita
pyritddn analysoimaan mahdollisimman perusteellisesti. Téastd syystd aineiston
tieteellinen kriteeri ei ole sen mddrd, vaan laatu. Aineiston mddrdd on hyva tar-
kastella tutkimuskohtaisesti, eli vastauksia tarvitaan se maard, mikd on aiheen
kannalta valttaméatonta. (Eskola & Suoranta, 1998.) Laadullisessa tutkimuksessa

aineiston koko onkin pddsdantoisesti pienempi verrattuna madédralliseen tutki-
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mukseen, silld laadullisessa tutkimuksessa ei pyritd empiirisesti yleistettdviin
padtelmiin (Tuomi & Sarajdrvi, 2002).

Tutkimuksen aineisto hankittiin hyodyntamalld puolistrukturoitua tee-
mahaastattelua. Haastattelu on vuorovaikutteinen aineistonkeruumenetelmai,
joka tapahtuu tutkijan aloitteesta ja silld on ennalta mééritetty tarkoitus (Eskola
& Suoranta, 1998). Taman tutkimuksen aineistonkeruumenetelmdksi valikoitui
haastattelu, koska haastattelijalla on mahdollisuus syventdd saamaansa tietoa ja
tdsmentdd haastateltavan vastauksia sen avulla. Lisdksi haastateltavat henkilot
voidaan valita sen perusteella, kenelld on tietoa ja kokemusta tutkittavasta ai-
heesta. (Tuomi & Sarajdrvi, 2002.) Teemahaastattelun avulla pyritdan ymmar-
tamédan tutkittavan ilmion perusluonnetta sekd sen perusominaisuuksia. Tee-
mahaastattelun haastattelurunkoon valitaan keskeiset teemat, jotka perustuvat
tutkimuksen teoreettiseen viitekehykseen. Ndihin teemoihin kohdistuvat myos
tutkimuksen haastattelukysymykset. (Hirsijarvi & Hurme, 1993.) Teemahaastat-
telussa haastateltavat pystyviat kertomaan tutkittavasta ilmiostda hyvin vapaa-
muotoisesti kysymysten avoimen muotoilun ansioista. Teemat helpottavat ke-
rdatyn aineiston analysointia ja ne auttavat jasentaméaan vastauksia. (Eskola &
Suoranta, 1998.)

Tutkimuksessa tarkastellaan Keski-Suomen opiskelija-asuntosdation ny-
kyasiakasviestintdd sekd sen haasteita ja mahdollisuuksia. Téassa tutkimuksessa
haastateltaviksi valikoitui sekd Koasin henkilokunnan jdsenid ettd asukkaita.
Tdlld tavoin tutkimukseen voidaan ottaa tarkasteluun kaksi eri nidkokantaa.
Haastateltavat Kosin henkilokunnan jasenet sopivat tutkimukseen haastatelta-
viksi, koska he kaikki ovat osa Koasin viesintdtiimid, eli he vastaavat Koasin
asukkaille menevastd viestinndstd. Haastateltavat Koasin asukkaat sopivat
haastatteluun, koska he kaikki vastaanottavat Koasilta tulevan sahkopostin uu-
tiskirjeen ja heilld on kaikilla oma ndkemyksensd heihin kohdistuvasta Koasin
sdhkoisestd markkinointiviestinndstd. Haastatteluja toteutettiin yhteensd yh-
deksdan kappaletta. Haastateltavista nelja on Koasin henkilokunnan jdsenia
(haastateltavat K1-K4) ja viisi Koasin asukkaita (haastateltavat A1-A5). Tut-
kielmassa ei kerrota haastateltavien nimii tai tyonimikkeita.

Kaikkia haastateltavia ldhestyttiin sdhkoisesti ja heitd pyydettiin osallis-
tumaan haastatteluun. Suostumuksen jdlkeen jokaisen haastateltavan kanssa
sovittiin tarkka haastattelun ajankohta ja alusta, jolla haastattelu toteutettaisiin.

Haastattelukysymyksid ei ldhetetty haastateltaville ennakkoon ennen haastatte-
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lua. Kaikki haastattelut toteutettiin etdnd, koska koronaviruksesta johtuen niitd
ei ollut turvallista toteuttaa kasvotusten. Haastattelut toteutettiin yksilohaastat-
teluina verkossa eri alustojen kautta aikavalilld 17.1. - 1.3.2021. Haastattelussa
oli kédytossd eri kysymispatteristot Koasin henkilokunnalle ja asukkaille. Kaikil-
le henkilokunnan jdsenille esitettiin samat kysymykset ja tarvittaessa esitettiin
my0s tarkentavia kysymyksid. Haastateltaville asukkaille tehtiin samoin. Kaikki
haastattelut nauhoitettiin haastateltavien luvalla.

Haastatteluiden toteuttamisen jdlkeen nauhoitettu aineisto analysoitiin.
Laadullisen aineiston analyysin tavoitteena on luoda aineistoon selkeytta ja tal-
14 tavoin tuottaa uutta tietoa tutkittavasta aiheesta. Lisédksi sisdltéanalyysin tar-
koituksena on tuottaa sanallinen ja selked kuvaus tutkittavasta ilmiosta kadot-
tamatta sen sisdltamdd informaatiota. (Eskola & Suoranta, 1998.) Ensimmdisend
aineisto kirjoitettiin puhtaaksi eli litteroitiin, jotta sen késittely olisi helpompaa.
Tamdn jdlkeen aineisto luettiin 1dpi useampaan kertaan, ja aloitettiin aineiston
alustava jasennys. Tamén jdlkeen aineisto koodattiin, joka Tuomen ja Sarajarven
(2002) mukaan auttaa jasentamadn aineiston sisaltoa.

Nadiden vaiheiden jdlkeen siirryttiin varsinaiseen analyysivaiheeseen ja to-
teutettiin sisdllonanalyysi. Sisdllonanalyysi on tekstianalyysid, jonka avulla ku-
vataan aineiston sisdltod sanallisesti (Tuomi & Sarajdrvi, 2002). Analyysitavoiksi
valikoitui teemoittelu, joka on toimiva menetelmé etenkin kdytannollisten on-
gelmien ratkaisuun (Eskola & Suoranta, 1998). Analyysi tehtiin teorialdhtoisesti
ja teemoittelussa hyodynnettiin tutkielman teoreettista viitekehystd sekd val-
mista haastattelurunkoa. Teemoittelussa myos hyodynnetdan kerdtyn aineiston
tekstikatkelmia eli sitaatteja, joiden avulla voidaan antaa esimerkkejd aineistos-
ta ja perutella tehtyja tulkintoja (Eskola & Suoranta, 1998). Viidennestd luvusta
loytyvat tutkimuksen tulokset ja niistd tehdyt tarkemmat tulkinnat on esitetty

tutkielman johtopaatoksissa.

4.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimusta toteutettaessa on tarkedd arvioida sen luotettavuutta. Kvalitatiivista
tutkimusta tehdessd on hyva erottaa toisistaan havaintojen luotettavuus ja puo-
lueettomuus. Puolueellisuutta saattaa esiintyd etenkin tutkijan havainnoidessa

ja tulkitessa haastateltujen vastauksia, ja siind, vaikuttavatko tutkijan omat ar-
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vot tai asenteet ndihin tulkintoihin. Laadullinen tutkimus ei useinkaan ole tay-
sin puolueetonta, koska itse tutkija on luonut tutkimusasetelman ja hédn tekee
tulkinnat saaduista tuloksista. (Tuomi & Sarajarvi, 2002.)

Tutkimuksen luotettavuuden arvioinneissa kdytetddn useimmiten relia-
biliteetin ja validiteetin késitteitd. Validiteetti viittaa laadullisessa tutkimukses-
sa usein siihen, ettd tutkimuksessa tehdyt tulkinnat ja johtop&dadtokset ovat péte-
vid suhteessa kerdttyyn aineistoon. Reliabiliteetti taas osoittaa sen, ettd tutki-
mustulokset ovat toistettavissa ja, ettd aineiston tulkinnassa ei ole ristiriitoja.
Naiden kahden kasitteen kayttod laadullisen tutkimuksen luotettavuuden arvi-
oinnissa on kuitenkin kritisoitu jonkin verran. Laadullisen tutkimuksen luotet-
tavuuden arvioinnissa keskitytddankin usein koko tutkimusprosessin luotetta-
vuuteen. (Eskola & Suoranta, 1998.)
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5 TUTKIMUKSEN TULOKSET

5.1 Asukasviestintd yleisesti

Haastatellut asukkaat kokivat Koasilta tulevan viestinnén yleiselld tasolla hy-
vidksi. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd viestien mddrd on sopiva, niitd ei tule
liikaa tai lilan vahan. Yleisesti asukkaat kokivat myos, ettd on hyvé asia, ettd
asioista tiedotetaan heille melko laajasti. Ndin asukkaat ovat hyvin perilld ajan-
kohtaisista ja tdrkeistd asioita. Kaikki haastateltavat asukkaat olivat yhta mielta
siitd, ettd he eivdt kaipaa Koasilta viestintdd madrallisesti nykyistd enempda.
Yksi haastateltavista oli sitd mieltd, ettd tiedottamista on jopa hieman liikaa ja
sitd tapahtuu turhan pienistdkin asioista. Han kuitenkin lisdsi sen olevan hyva
asia, ettd hdnelle ei ainakaan jad mikdan asia epdselviksi tai hédn ei kyseenalaista

mitddn asioita, esimerkiksi kohteessa tapahtuvia remontteja.

”Varmaan johtuu siitd, kun olen asunut ennen tita Koasia paljon muissakin yksityi-
silld ja ihan niin sanotusti normaaleissa kerrostaloissa - - ettd kun kerrotaan kaikista
semmoisista, ettd hei on nyt kahden pdivan remontti jossain, ettd sori niistd dédnistd,
niin en ole itse ehkd aina niin tavallaan tottunut sithen - - mutta siis toisaalta hyvahan
se on, ettd kaikesta aina laitetaan niin ei nyt ainakaan niin kun kyseenalaista mitdan.”
(Haastateltava A4)

Yksi haastateltavista nosti esille sen, ettd viestintd on epédselvdd, koska sdahko-
posteja tulee niin paljon. Sdhkoposteja tulee myos eri tunnuksilla, kuten Koas-
living tai Koas-booking. Vaikka haastateltava on asunut Koasilla jo pitkddn,
hinelle ei ole vieldkddn selvdd, mitka eri tunnusten viliset erot ovat. Lisdksi
Koasin asukkaat saavat muihin kuin heiddn omaan asumiskohteeseensa liitty-

vdd viestintdd. Yksi haastateltavista asukkaista koki, ettd tamd vie haneltd yleis-
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td kiinnostusta pois Koasilta tulevien viestien ja uutiskirjeiden seuraamiseen ja

lukemiseen.

“Tuntuu, ettd niitd erilaisia sahkoposteja tulee aika paljon ja niilld on eri niita tun-
nuksia, ettd onko se sitten se Koas-living vai Koas-booking vai mikéd tahansa, niin se,
ettd kun niitd ei ehka vieldkddn, vaikka tdssd on asunut useamman vuoden, niin sil-
lain ehkd hahmota, ettd mitki ne niin kun erot ovat. Ja vililla tulee sitten ehki toi-
siinkin kohteisiin liittyvéda materiaalia, niin jotenkin se ehkd on my6s vahdn semmoi-
nen asia, miké saattaa viedd sitd kiinnostusta pois noiden viestinndn seuraamisesta ja
uutiskirjeiden lukemisesta.” (Haastateltava A5)

5.2 Sdhkoisen viestinnidn kanavat ja monikanavaisuus

Haastatteluiden perusteella Koas hyodyntdd viestinndssddan monia eri sahkoi-
sen viestinndn kanavia. Sosiaalisen median kanavista kdytossda on Facebook,
Instagram ja YouTube. Twitter-tilikin Koasilla on ollut, mutta se on jétetty pois
siksi, ettd sen kayttoon ei ollut aikaa keskittyd niin paljon kuin sielld keskuste-
luissa mukana pysyminen olisi vaatinut. Sen sijaan Koas on pdattanyt keskittyd
enemmadn kuvasisdltoon etenkin Instagramin puolella. Sosiaalisessa mediassa
Koas keskittdd huomionsa enemman niin sanottuun kevyempaan markkinoin-
tiin, ja Instagramissa Koas on hyddyntanyt etenkin Instagram-stoorit ominai-
suutta.

Sosiaalisen median lisdksi Koas kayttdd viestinndssdadn nettisivujaan, sekd
asukkaille suunnattuja uutiskirjeitd ja booking-jarjestelmad, jonka kautta ldhete-
tadn esimerkiksi tiedotteita asukkaille. Uutiskirjeitd on kaikille asukkaille ldhe-
tettdavan lisdksi myos muun tyyppisid, esimerkiksi vaihto-opiskelijoille suunnat-
tuja sekd sisddn- ja poismuuttajille omansa. Verkkosivuilla Koasilla on myos
asukkaille suunnattu asukasopas ja verkkolehti, sekd blogi. Koasin verkkosi-
vuilta 16ytyy my0s chat-ominaisuus. Booking-jdrjestelmdn kautta pystyydan
my0s ldhettdimdan esimerkiksi kohdennettuja tiedotteita eri asumiskohteisiin.

”Chattihan meilld on tuolla, sielld on sekd robotti ettd sitten sieltd on mahdollista

pdédstd ihan ihmisen kanssakin juttelemaan. Meilld oli ensi alkuun pelkastédén se sil-

lain, ettd tehtiin sitd itse kdsin, mutta kylla se robotti palvelee sitten 24/7, silloinkin

kun ei olla itse paikalla ja sitten osaa ohjata sielld nettisivuilla lukemaan asiasta tiet-
tyihin kohtiin, jos sieltd tulee semmoisia toistuvia kysymyksid.” (Haastateltava K3)

Yhtd luukuunottamatta kaikilla haastateltavista asukkaista oli jokapdivaisessd
kaytossd monet sosiaalisen median kanavat, kuten Facebook, Instagram, Snap-

chat ja WhatsApp. Yksi haastateltavista mainitsi myos, ettd hanelld on kadytossa
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ndiden lisdksi LinkedIn ja TikTok. Toinen haastateltava mainitsi myos Jodelin
yhdeksi hdnen yleisimmin kdytetyksi sosiaalisen median kanavaksi. Kaikki viisi
haastateltavaa asukasta kuitenkin olivat sitd mieltd, ettd sahkoposti on paras ja

heille mieluisin kanava informaation vastaanottamiselle.

”Sahkoposti on kylld paras tapa, varsinkin jos kyseessd on just semmoinen informa-
tiivisempi asia mikéa koskee vaikka juuri minua. Vaikka semmoinen, ettd tdhén ta-
loon olisi tulossa remontti johonkin asuntoon ja ndin, niin tuommoisista asioista mie-
luiten tieto sdhkopostilla. Mutta sitten jos se sisdlté on enemman semmoista yleis-
luontoista ja viihteellistd, niin sitten ehka Instagram tai Facebook voisi olla paras ka-
nava sitten taas semmoiseen.” (Haastateltava A1)

Haastateltavista asukkaista kolme ei seuraa Koasin sosiaalisen median kanavia.
Yksi asukas my6s mainitsi, ettd vaikka hdan seuraa Koasia Instagramissa, sielld
julkaistut kuvat ja stoorit eivat valttamatta aina tavoita hdnta sovelluksessa ole-
vien algoritmien vuoksi. Yksi haastateltavista sanoi, ettd han ei kaipaa sosiaali-
sen median sisdltod muilta kuin henkilokohtaisilta kontakteiltaan. Toinen haas-

tateltava taas sanoi, ettd han kayttdd sosiaalista mediaa ylipddtaan hyvin vahan.

”Jos kédyttdisin jotain somea tai kylld mulla tilit on, mutta en hirvedsti niitd kdytd, niin
se, ettd sielld voi olla ehka sitd vithteellisempad siséltod tai jotain nopeita tietoiskuja
johonkin liittyen, mutta aina se viesti pitdisi mun mielestd tulla selkeésti sahkopostiin,
koska sitd kuitenkin kaikki seuraa. Tai pakostakin jos on laittanut semmoisen sahko-
postiosoitteen mihin tulee kaikki laskut ja yms. niin kyll4 sielld lukee sitten ne, etta

on Koasiltakin tullut jotain. Ja sitten myds nettisivuilta tietysti pitdisi loyty4 se tieto
helposti ja jotenkin selkedsti ja kaikkeen semmoiseen mitd miettii niin kun vuokra-
suhteeseen liittyen.” (Haastateltava A5)

Kaikki haastatellut Koasin henkilokunnan jdsenet olivat sitd mieltd, ettd moni-
kanavaisuus on tiarkedid heiddn viestinndssddn, etenkin tavoittavuuden niko-
kulmasta. Yksi haastateltavista nosti esille sen asian, ettd Koasin asukaskunta
koostuu pddosin nuorista opiskelijoista, ja opiskelijat kohderyhmé&na eivét ole
pelkdstddan yhden kanavan kuluttajia. Haastateltava koki, ettd tavoitettavuus ja
esilldolo on Koasille tirkedd, ja eri kanavat palvelevat nditd tavoitteita. Eri ka-
navien suhdetta ja jakoa tulisi pohtia my®s, silld kaikkea sisdltod ei voi syottaa

joka kanavaan samalla tavalla.

”Kyll4 se tavoitettavuus ja semmoinen esilldolo on meille tosi tdrkeds ja eri kanavat
siind niin kun palvelee, ettd ehka sitten meille jad pohdittavaksi vield tarkemmin se,
ettd mikd se kanavien suhde ja jako on tyomadaéréllisesti, ettd kaikkea tietoa ei voida
ihan samanlaisena joka kanavaan sitten syottdd. Mutta pyritdan kuitenkin ristiin (jul-
kaisemaan) juuri monikanavaisesti sitten, ettd Instagramissa vaikka muistutellaan,
ettd uutiskirje on saapunut ja silld tavalla, ettd koska meilld kuitenkin tarkoitus on
saada se tieto sinne asukkaille ja tarkoitus on pystyd olemaan yhteyksissa sinne
asukkaaseen, ettd kylld se monikanavaisuus on tosi tarkedd. Ja sitten mita tulee
enemman sithen markkinoinnilliseen puoleen, niin ei nek&an, jotka etsivit opiskelija-
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asuntoa, niin eivat hekddn varmasti vain missdan yhdessd kanavassa pyori.” (Haasta-
teltava K1)

Yksi haastateltavista henkilokunnan jasenistd totesi, ettd on myos tarkeda 1oytad
oikeat oleelliset kanavat, jotka sopivat juuri Koasille ja heiddn asukkailleen.
Héanen mielestddn viestinndstd voisi tulla hieman hankalasti hallittavaa, jos
Koas hyoddyntdisi viestintddnsd kaikissa olemassa olevissa kanavissa. Saman
haastateltavan mielestd sosiaalisen median kanavista etenkin Facebook ja In-
stagram ovat hyvid vilineitd nopeaan ja rennompaan viestintaan. My6s haasta-
teltava K3 otti esille eri kanavien eri tarkoitukset ja kuinka viestinndn sdvyad
voidaan vaihdella eri kanavien vililld. Esimerkiki Booking-jdrjestelméan kautta
menevit tiedotteet ovat melko asiallisia ja niiden tavoitteena on informaation
perille saaminen. Uutiskirjeissd sen sijaan on myos kuvia mukana, jotka tuovat

viestiin lisdd informaatiota pelkan tekstin sijaan.

5.3 Viestinnin tarpeet ja tavoitteet

Kaikki haastateltavat Koasin asukkaat sanoivat kaipaavansa Koasin viestinnaltd
etupddssd informatiivista sisdltod. Siitda koettiin olevan eniten hy6tya ja sen toi-
vottiin olevan mahdollisimman tarkkaa ja selkedd. Yksi haastateltavista koki,
ettd esimerkiksi remonttien ajankohdista tiedottaminen on ollut hieman epa-
madrdistd eikd hdnen mielestddn tarpeeksi tarkkaa. Viihteellistd sisdltod ei kui-
tenkaan koettu haitalliseksi ja osa haastateltavista koki my6s sen kiinnostavaksi.
Yksi haastateltavista piti esimerkiksi Koasin Instagram-stoorien viihteellisem-
madstd sisdllostd, mutta koki joidenkin siséltdjen olevan valilld my6s turhaa. Sel-
keyttd kaivattiin myos viihteellisempéaéan sisaltoon.
”Esimerkiksi se asukasyhdistystoiminta tai muu, ettd oikeastaan semmoiset asiat kyl-
14 kiinnostaisivat, mutta niista ei ole ehka viestitty tarpeeksi selkedsti tai silleen in-
nostavasti ja muuten kaikki semmoiset pdivamadarat, milloin niitd tulee ja muuta, ettd
kylldhan jotain papereita tulee sitten postiluukustakin, mutta jotenkin siité saisi olla
ehkd semmoista kootumpaa. Sitten olisin saattanut innostua ehkd enemmaén ns. siita
viihteellisemmastd, mutta kylld nimenomaan kaipaan sité, ettd kaikkea, vaikka vuok-

raan liittyen, ettd tuleeko vuokrankorotuksia vai ei ja milloin tulee jotain remontteja,
jos on ja kaikkea tammoistd.” (Haastateltava A5)

Maiarallisesti haastateltavat asukkaat kokivat, ettd viestintda tulee heille Koasil-
ta joko sopivasti tai jopa hieman liikaa. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd,

ettd viestintdd ei ainakaan tarvitse tulla enempadd tai tiheimmin kuin talld het-
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kelld. Kaksi haastateltavaa mainitsi, ettd viestintdd tulee heiddn mielestdén siind

suhteessa liikaa, ettd se ei ole tarpeeksi selkedta.

”Liikaa. Tai liikaa silleen, ettd se ei ole selkedtd. Tavallaan se, ettd kun just katoaa se
fokus siitd, ettd on kaikkea Bookingia ja Livingid ja jotain muitakin sitten tiedotteita,
niin se, ettd kylld sitd tuntuu, ettd sitd tulisi aika paljon ja osa asioista on omasta mie-
lesténi turhia tai semmoista niin kun itsestdanselvyyksia. Ehka niitd saisi varmaan si-
td uutiskirjettdkin ja kaikkea saa perua, jos ei halua, mutta se, ettd jotenkin siind vois
olla vdhéan jotain semmoisia, niin kun selkeammin, ettd mita kaikkea sa haluat vas-
taanottaa ja mitd et.” (Haastateltava A5)

Koasin henkilskunnan haastatteluissa selvisi, ettd heilld onkin tavoitteita muun
muassa selkeyttdd viestintddnsad tulevaisuudessa. Myos vuorovaikutteisuus tuli
esille keskeisend teemana haastatteluissa. Koas pyrkii ymmartaméadan asukkaita
ja myo6s olemaan ymmarretty. Yksi haastateltavista kertoi, ettd he haluaisivat
panostaa siihen, ettd heiddn asiakasviestintansd menisi hyvin perille, ymmarret-
tdvassd muodossa. Han myos uskoi, ettd viestinndn ominaisolemus tulee muut-
tumaan entistd enemmaén yksilolliseen suuntaan. Myos asukasviestinndn sdan-
nollisyys mainittiin ja toivottiin, ettd viestinndn laatu pysyisi hyvéni ja tasaise-
na. Tiedottamisen lisdksi Koasilla on kuitenkin myds tavoitteena sisdllyttdd
viestintddnsd markkinoinnillisempaa siséltod ja, ettd Koasin asukkaita voitaisiin

tehdé osallisiksi esimerkiksi sisdllon tuottamiseen nykyistd enemman.

”Varmasti se entistd enemman, ettd saadaan se viesti perille, ja my®ds toisin péin, eli
olisiko se sitten varmaan vuorovaikutteisuutta jopa, ettd voisin ndhda semmoista ta-
voitetta, ettd koko ajan kehitetddn sinne pdin, tavoite niin kun tulevaan. Mutta kylla
se sadnnollinen asukasviestintd on yksi selked meidédn tavoitteemme, ettd se pysyy
hyvilaatuisena ja tasaisena ja se on tarked tehtdvé, ettd me ilmoitetaan, vaikka niista
vesikatkoista ja toisaalta se on tdrked tehtdvd, ettd me ilmoitamme my®ds, ettd nyt
pddsee hakemaan Koasille, myos vdahdan semmoista markkinoinnillisempaakin puolta,
ettd muistaa pitdd saannollisyys sekd tiedottamisessa ettd markkinoinnillisemmassa
viestinndssa. Ja kylld itse toivoisin, vaikka sellaista, ettd me oltaisiin vaikka osallista-
vampi toimija viestinndssd, ja voitaisiin mahdollisesti asiakkaita, vaikka osallistaa
enemman sithen, joku siséllontuottajina tai jonain my day -tyyppisin tai jotenkin
saada siihen mukaan vield enemman. - - Asiakasta me halutaan palvella, se on aina
siind keskiossd, ettd ei me niin kun huvikseen, se on turha tehda mistdan, mika ei
kiinnosta asiakkaita.” (Haastateltava K1)

Yksi haastateltavista Koasin henkilokunnan jadsenistd mainitsi, ettd he ovat vii-
me aikoina kokeilleet tiedottamista monissa eri kanavissa, jopa paperisesti ja
tekstiviestilld. Talla tavoin halutaan selvittdd ja hieman hakea sitd, mistd kana-
vista asiakkaat tavoitetaan parhaiten ja mika olisi sellainen kanava, mitd pitkin
tietoa kannattaisi ldhted vieméddn eteenpdin. Koasilla on myos tiedostettu, ettd
uusia kanavia syntyy koko ajan lisdd, mika aiheuttaa sen, ettd viestind on jatku-

vaa kehitystyotd. Myos toinen haastateltavista mainitsi kanavan valinnan haas-
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teellisuuden, kun erilaisia viestintdkanavia on nykypdivand niin paljon. Etenkin
tarkeiden tiedotteiden kohdalla olisi olennaista 16ytdd se optimaalisin kanava,
joka tavoittaa parhaiten asiakkaat. Haastateltava K3 oli myos sitd mieltd, ettd
halutaan luoda viihteellisempdd sisdltod informatiivisen ohella. Han lisdd, ettd
viihteellisempi sisdlto voisi hdnen mielestddn keskittyd ldhinnd sosiaalisen me-

dian kanaviin.

”Koitamme olla entistd selkedmpid. Tamaé on tosi haasteellista, kun ennen aikaan jos-
kus vaan laitettiin vain kirje ja ilmoitus ulko-oveen ja sitten ihmiset lukivat ne siitd,
ettd viesti menee perille, paitsi niille, joille ei mennyt. Nyt noita kanavia on niin pal-
jon, niin semmoiset tarkeit tiedotteet on entistd haastavampi saada (menemaéédn peril-
le). Mutta yritetddn pitdd se viestintd ja tiedottaminen, semmoiset tdrkedt informatii-
viset asiat, semmoisina lyhyind ja ytimekkéina sillain, ettd ne (asukkaat) jaksaa ne
meiddn viestimme lukea, ja sitten sielld somen puolella voidaan sitten vahén irrotella
ja tehdd kaikkea semmoista hauskaa, ettd se ei haittaa, jos se menee joltain ohi, mutta
se on ihan kivaa, jos ihmiset lukee ja osallistuu ja sielld luodaan enemmaén sit4 fiilista
sithen hommaan. Mutta sitten pyritddn, ettd uutiskirjeittenkdan ne tarinat eivét ole
semmoisia valtaisan pitkid vaan, ettd siitd tulee se pointti ja sitten siind saattaa mo-
nesti olla, ettd hei luepa lisdd tuolta, jos kiinnostaa, ettd sitten sellaiset, jotka asiasta
kiinnostuu niin voi sitten kdyda lukemassa lisdd.” (Haastateltava K3)

5.4 Uutiskirjeen tavoitteet, tarpeellisuus, tiheys ja ulkoasu

Koasin henkilokunnan haastatteluissa ilmeni, ettd Koasin asukkaille ldhettimin
uutiskirjeen tavoitteena on ensisijaisesti tiedon ja informaation vélittaminen
asukkaille, ja etenkin asumista helpottavan tiedon vélittdaminen. Koas ymmar-
tad, ettd sahkopostilla tiedottaminen on melko yksisuuntaista ja sen voidaan
ajatella olevan myos tiedottamista monessa suhteessa. Koasin uutiskirje onkin
muodostunut niin, ettd silld on muitakin tavoitteita kuin pelkastdan yksin-
omaan tiedon vilittdminen. Uutiskirjeelld Koas pyrkii my6s vililla hauskuut-
tamaan ja esimerkiksi vinkkaamaan erindisistd tapahtumista. Lisdksi etenkin
korona-aikana uutiskirjeelld on yritetty vélittdd asukkaille pientd mielialanko-
hotusta ja niin sanottua pehmedmpaikin sisaltoa.

”Uutiskirje ndyttdd jo lahtokohtaisesti vahan houkuttelevammalta, kun siind on kui-

tenkin visuaalisia elementtejd. Sen ensisijainen tavoite on tulla luetuksi ja vélittad sitd

tietoa, mutta myos sitten olla semmoinen muistutus my®os, ettd tddlld ollaan ja Koas

on olemassa ja meihin voi ottaa yhteyttd, ja sitten toisaalta muistuttaa aina ajankoh-
taisista asioista ja vélittdd sitd tietoa.” (Haastateltava K1)

Yksi haaste Koasilla on etenkin se, kuinka viesti ja tieto saadaan ylipddtaan me-
nemaddn perille asukkaille asti. Suuri osa asukkaista on melko nuoria ja ei tiede-

td kuinka usein he esimerkiksi lukevat sahkopostiaan. Lisdksi monet vastaanot-



41

tavat paljon erilaisia uutiskirjeitd eri tahoilta, mika laskee kynnysta lukea kaik-
kia saapuvia viestejd. Tdstd syystd Koas on halunnut luoda uutiskirjeen, joka on
suunnattu nimenomaan asukkaille, eikd ulkopuoliselle yleisolld, ja uutiskirjei-
den sisdlto keskittyy asukkaita koskevaan tietoon ja heille kohdennettuun in-
formaatioon.

Yleisesti haastateltavat Koasin asukkaat kokivat heille suunnatun uutiskir-
jeen tarpeelliseksi. Osa haastateltavista kuitenkin mainitsi, ettd monet uutiskir-
jeessd olevat sisdllot ovat vahemman tarpeellisia, mutta, ettd itse uutiskirje on
kuitenkin hyva kommunikaation ja viestinndn muoto. Haastateltavat kokivat
ajankohtaisista asioista tiedottamisen tarpeelliseksi, ja tdhdn uutiskirje on hei-

dén mielestddn sopiva.

”No kylla se on tarpeellinen, koska siind kerrotaan semmoisista ajankohtaisista asi-
oista, mistd kaikkien asukkaiden on ihan hyva tietdd.” (Haastateltava A1)

”Henkilokohtaisella tasolla en koe sitd kovin tarpeelliseksi, mutta toisaalta kylla se
on varmaan ihan hyvé, ettd on joku tapa tiedottaa ajankohtaisista asioista.” (Haasta-
teltava A2)

Yksi haastateltavista mainitsi, ettd tiedottamisen voisi hdanen mielestidn hoitaa
myos erillisilld viesteilld uutiskirjeen sijaan. Nama viestit keskittyisivit siis pel-
kastdaan ajankohtaisten asioiden tiedottamiseen.

Haastateltavat asukkaat eivdt oman ndkemyksensd mukaan ole kiinnitta-
neet kovinkaan paljon huomiota siihen, kuinka usein uutiskirje tulee sahkopos-
tiin tdlld hetkelld. Yksi haastateltavista mainitsi, ettd voisi olla halukas vastaan-
ottamaan uutiskirjeen jopa kerran viikossa, mutta hdn nosti esille, ettd jos
Koasilla ei ole olennaista tiedotettavaa asiaa niin usein, niin silloin uutiskirje on
hianen mielestddan turha lihettdd kerran viikossa. Hian koki, ettd kerran kuukau-
dessa saapuva uutiskirje olisi potentiaalisin vaihtoehto, painottaen sitd, ettd ei
haluaisi vastaanottaa niin sanottua turhaa sisdltod, vaan sisdllon tulisi olla jar-
kevdd ja hdnen kannaltaan oleellista. Useampi haastateltava sanoi, ettd he toi-
voisivat uutiskirjettd vain niin usein, kun on jotain tiedotettavaa. Yski haastatel-
tava my0s mainitsi, ettd vastaanottaa paljon eri uutiskirjeitd eri ldhteistd sahko-
postiinsa, ja siksi toivoisi, ettd uutiskirjettd ei ldhetettdisi turhan usein, kahden-

kolmen kuukauden vilein olisi hanesta riittdva.

“Tavallaan sahkoposti meinaa tdyttyd niin paljon kaikista uutiskirjeistd muutenkin,
niin siind mielessa ei liian usein, ettd silloin kun on jotain asiaa, sillain parin-kolmen
kuukauden vileinkin olisi musta tietyssd mielessd ihan riittdvd, mutta sitten jos on
jotain akuutimpaa tiedotettavaa niin sitten totta kai useammin. - - Ei sen tarvitse tulla
sadannollisesti joka viikko tai joka kuukausi, sitten ne jadvat useammin vain lukemat-
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ta verrattuna sitten, jos tulisi vahdn harvemmin ja olisi enemman sitten ihan oikeata
asiaa.” (Haastateltava A2)

Koasin uutiskirjeiden ulkoasu oli haastateltavien asukkaiden mielestd siisti ja
selked. Monet eividt ole oikeastaan kiinnittdneet siithen paljoakaan huomiota,
niin positiivista kuin negatiivistakaan. Yksi haastateltavista huomautti, ettd ha-
nelle tarkeintd Koasin uutiskirjeissd on, ettd menndan asia edelld, mutta jos ne
sisdltavat esimerkiksi mielenkiintoisia kuvia tai niissd on kdytetty brandivérejd,
niin sen kaltaiset asiat hdnen mielestddn auttavat huomion kiinnittymisessa.
Myos toinen haastateltava huomautti, ettd han kokee, ettd ulkoasun tulisi pal-
vella informaation viilitystd ja uutiskirjeiden olisi hyvé olla ulkoasultaan melko

selkeiti.

5.5 Asiakastietojdrjestelma

Haastatteluissa selvisi, ettd Koas hyodyntdd asiakastietojdrjestelmdd tdlld het-
kelld etupddssd sdahkoisen viestinndn apuna. Sdhkopostin uutiskirjeet ja muu
saman tyyppinen viestintd tapahtuu jdrjestelmdstd 16ytyvien asukkaiden yh-
teystietojen avulla. Ndistd yhteystiedoista tarvitaan kayttoon etenkin asukkai-
den sdhkopostiosoitteet. Kdytdnnossd jokainen Koasin asukas on sitoutunut
vastaanottamaan sdhkopostiviesteja Koasilta, mutta asukas voi myos halutes-
saan peruuttaa uutiskirjeen. Koasin sahkopostiviestintd toimii tiedotuskanava-
na ennemmin kuin tilattavana uutiskirjeend, joita monet yrityksen hyodyntavat.
Myo6s kohdekohtaisessa viestinndssd, joka tapahtuu Booking-jarjestelméan kaut-
ta, hyodynnetddan asiakastietojdrjestelmdd, jotta saadaan oikeat tiedotteet ohjat-
tua oikeiden kohteiden asukkaille. Varsinaista profilointia Koas ei kdytd, paitsi
silloin, kun halutaan ldhettdd tiettyjd viestejd eri ryhmille. Téallaisia ryhmid ovat
esimerkiksi tietyn kohteen asukkaat tai vaihto-opiskelijat. Myos uudet asukkaat,
jotka muuttavat sisddn ja asukkaat, jotka ovat muuttamassa Koasilta pois, luo-
vat omat ryhmainsd, joiden tiedot ndhd&dan jarjestelmaéstd ja joille on suunnattu
omat viestinsd tiettyind ajankohtina. Kun potentiaalinen asiakas aloittaa asun-
nonhakuprosessin Koasilla, kerdtdan haneltda myos yhteystiedot, jotta henkil66n
voidaan olla yhteydessa hakuprosessiin liittyen.
”Varmaan siis hyvinkin laajasti (hyodynnet&dédn asiakastietojdrjestelmad), koska sita

kauttahan ne meidan kaikki tiedot tulee, eli aktiiviset séhkopostit ja no, tekstareita
meiltd ei nyt oikeastaan ldhde. Se on siis sdhkoposteihin kohdistuvaa aika pitkalti se
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meiddn viestintimme. Asukashan antaa siihen silloin (suostumuksensa) kun han te-
kee hakemuksen, niin sielld jo kysytddn, ettd saadaanko sitten lisdtd ne tiedot tuonne
jdrjestelmiin ja sitten se vield vahvistuu mielesténi silloin kun han kirjoittaa sen so-
pimuksen.” (Haastateltava K2)

Henkilokunnan haastatteluiden perusteella selvisi, ettd Koasin markkinoinnilli-
nen viestintd ei tapahdu asiakastietojdrjestelméan kautta. Myoskddn sosiaalisen
median viestimiseen Koas ei kdytd jarjestelmdd, vaan sen kanavissa tapahtuva
viestintd on kaikille ihmisille avointa. Asiakastietojdrjestelmdn hyodyntaminen
keskittyy tiedotustyyppiseen viestintddn. Tiedottaminen tapahtuu kaikille sen
hetkisille asukkaille, jotta viesti saadaan mahdollisimman hyvin perille. Tésta
poikkeaa kuitenkin yhdessd asuvat pariskunnat, joille osa viestinndstd ldhete-

tddan vain toiselle asunnossa asuvalle.

5.6 Kommunikaatio molempiin suuntiin

Kaikki haastateltavat Koasin henkilokunnan jasenet kokivat tarpeelliseksi, ettd
kommunikaation toimii hyvin molempiin suuntiin. T&lld tarkoitetaan sitd, etta
viestit ja informaatio menevadt hyvin perille sekd opiskelija-asuntosaatiolta
asukkaille ettd asukkailta opiskelija-asuntosddticlle. Yksi haastateltavista nosti
kuitenkin esille sen, ettd aivan joka asiasta ei voida olla asukkaiden kanssa vuo-
rovaikutuksessa ja, ettd aivan joka asiaan ei voida kysyd asukkaiden mielipidet-

td tai tarjota vaikutusmahdollisuutta.

”Kylld se on iso tarve tietysti, mutta pitdd ymmartad se, ettd monet asiat ovat sem-
moisia, missd ei nyt ihan, tai kaikissa ei voida olla vuorovaikutuksessa, ettd jokainen
asukas pddsisi joka ikisestd (asiasta vaikuttamaan), ettd valitaanko millainen lattia-
materiaali tai minkdlaisia teknisid ratkaisuja, jotain vaikeita insindoriasioita tehddan,
vaikka uusiin kohteisiin, niin luonnollisesti ei voida ihan joka asian kanssa ldhtes sil-
le vuorovaikutuslinjalle.” (Haastateltava K1)

Sama haastateltava kuitenkin toivoisi, ettd vuorovaikutus asukkaiden kanssa
lisdantyisi entisestddn ja asukkaita voitaisiin ottaa jollain tavalla mukaan myos
esimerkiksi uusien kohteiden suunnitteluprosessiin. Haastateltava koki, ettd
osallistaminen voi olla haastavaa, mutta hian niki, ettd sitd tullaan tulevaisuu-
dessa kuitenkin tekemddn. Vuorovaikutteisuus on myos tarkedd siind mielessd,
ettd Koasin viestinti olisi sellaista, miki kiinnostaa asukkaita. Viestinndn tulisi

olla oikea-aikaista ja oikeasisaltoista.
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“Monet asiat ovat hyvilld mallilla menossa kylld oikeaan suuntaan. Varmasti se vuo-
rovaikutteisuus on tarkedtd, mutta se on ehkd semmoinen asia, mitd pitdd vield myos
pohtia paljon, ettd missd laajuudessa ja miten, mutta ettd paljon me pyrimme, vaikka
tyytyvdisyyskyselyilld esimerkiksi (ylldpitiméaéan) sitd vuorovaikutteisuutta ja saa-
maan tietoa ja kylldhdn me pyrimme pitdmaéaéan toki kanavat auki, sahkopostit ja cha-
tit ja puhelimet, ettd meihin olisi helppo, matalalla kynnyksella ottaa yhteyttd. Ne
kanavat niin kun ovat (olemassa), mutta voisiko sitd aina madaltaa sitd kynnysta jo-
tenkin siithen vuorovaikutukseen, niin toki sitd voi miettid.” (Haastateltava K1)

My0s toinen henkilokunnan jdsenistd mainitsi, ettd on paljon nykyisid asukkaita
keneltd kysyd mielipiteitd siitd, mikd toimii ja miké ei, ja sen perusteella tehdd
padtoksid koskien uusia rakennettavia kohteita tai nykyisten kohteiden remont-
teja. Koas on my0s viime aikoina alkanut enenevissd maarin hyodyntdd sosiaa-
lista mediaa asukkaiden mielipiteiden selvittamisessd. Kyselyjd on ollut esimer-
kiksi siitd, mitd asukkaat haluavat viestinniltd ja mikad heitd kiinnostaa. Koas
suorittaa my0s toistuvia sdhkoisid asukaskyselyjd, mutta ovat kokeneet, ettd
ihmiset ovat hieman laiskistuneet kyselyihin vastaamisessa. Etenkin jos kaikki
asiat ovat hyvin ja ei ole mitddn valittamista, monet saattavat jattdd helposti
vastaamatta kyselyihin.

Haastateltavilla asukkailla oli sekd hyvid ettd huonoja kokemuksia siitd,
miten kommunikaatio toimii etenkin heiltd Koasin suuntaan. Yksi haastatelta-
vista sanoi, ettd Koasilta asukkaille tuleva kommunikaatio toimii hinen mieles-
tdan hyvin; se on selkedtd ja madradltadn sopivaa. Sen sijaan kommunikaation
asukkailta Koasin suuntaan hén tunsi vililld jopa hieman vaikeaksi. Han koki,
ettd aukioloajat ovat melko rajalliset, ja sen hieman epaselviksi, milloin ja mitd
kautta voi olla yhteydessd. Sama haastateltava kuitenkin sanoi, ettd silloin kun
hénelld on ollut tarvetta laittaa Koasille viestid jostain asiasta, sahkopostilla siel-

td on vastattu hanelle nopeasti.

5.7 Viestinnin tehostaminen

Kaikkien haastateltujen Koasin henkilokunnan jasenten ndkemys oli, ettd hei-
dédn viestintddnsd voisi tehostaa jollakin tavalla. Yksi haastateltavista otti ku-
tenkin esille, ettd he ovat melko pieni organisaatio ja tehostamiseen liittyy ndin
ollen vahvasti resurssikysymys. Viestinndn tehostamisen tulee tapahtua pienis-
sd erissd ja pienind muutoksina, eikd heilld ole vélttamattd resursseja toteuttaa
kerralla isompia muutoksia. Muutokset voivat tapahtua myos reaktiivisesti, jos

havaitaan jotain puutoksia tai jos saadaan esimerkiksi palautetta johonkin asi-
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aan liittyen. Joitain isompia linjoja tehostamisessa on kuitenkin mahdollista
hyodyntad, esimerkiksi viestintdsuunnitelman péivitykset ja vuosikellot. Eten-
kin vuosikellon kadytto auttaa viestinndn automatisoinnissa ja ennakoinnissa,
mikd sddstdd resursseja. Ja lisdksi, jos Koasilla tiedettdisiin entistd paremmin,
minkalaista viestintdd asukkaat kaipaavat ja mistd heiddt tavoittaa, voitaisiin
paremmin vélttyd niin sanotuilta hutilyonneilta.

Myos viestinndn selkeyttdminen tuli esille useamman eri haastateltavan
henkilokunnan jasenen vastauksissa. Haastateltava K4 oli lisdksi sitd mieltd,
ettd heiddn viestintddnsa voisi entisestddn tehostaa lisidmalld kohdentamista ja
suunnittelua. Haastateltava K2 sen sijaan mainitsi, ettd voitaisiin selkeyttda sitd,
ettd mitd viestitddn, milld ddnensdvylld, milld tavalla ja mitd kanavia kayttden.
Myos yhtendisen sdvyn loytaminen olisi hdnen mielestddn tarkedd. Nadiden li-
sdksi haastateltava K3 naki tehostamisen varaa kieliasun selkeydessd ja siind,
ettd tieto saataisiin heiltid asiakkaille oikealla hetkells, silloin kun he sitd tarvit-
sevat. Haastatteluissa tuli myos esille olemassa olevien viestintdkanavien seka
informaation suuri méaara.

”Koska tdtd informaatiota tulee niin paljon joka suunnasta, - - Ei se ole pelkdstaan

opiskelijoiden eikd minkdan yksittdisen ryhméan ongelma, vaan se, ettd sieltd pitdisi

osua aina just sithen oikeaan hetkeen, silld oikealla viestilld ja mahdollisimman lyhy-

esti, ytimekkédsti ja sillain toki mielenkiintoisesti, ettd se jaksetaan lukea se viesti.”
(Haastateltava K3)

Haastateltavilla asukkailla oli muutamia toiveita Koasin viestinndn tehostami-
sen suhteen. Yksi haastateltavista koki, ettd jos halutaan tiedon menevin kaikis-
ta varmimmin perille, hdnen nikemyksensd mukaan paperinen postiluukusta
tuleva tiedote olisi tdhdn paras keino. Toinen haastateltava oli sitd mieltd, ettd
my0s kohteiden ala-auloja ja ulko-ovien ldheisyyksid voisi hyodyntdd nykyistd
paremmin viestinndssd. Ilmoitukset ndissad paikoissa kiinnittdisi varmasti asuk-
kaiden huomion ohi kulkiessa. Haastateltava A4 toivoi, ettd etenkin hintd hen-
kilokohtaisesti koskeva viestintd ja tiedotteet informoitaisiin mahdollisimman
tarkasti. Muuten hin ei kokenut, ettd viestintda tarvitsisi varsinaisesti tehostaa.

Haastateltava A5 kaipaisi selkeammin eri kanavia varsinaisille tiedotteille
ja viihteellisemmalle sisdllolle, sekd sahkopostiviestinndssd ettd sosiaalisessa
mediassa. Lisdksi hédn toivoi Koasille selkedampédd viestintdstrategiaa ja harkin-
taa sille, mitd on tarpeen viestid ja kuinka paljon.

”Ehka ylipddataan semmoista pitkdaikaisempaa strategiaa ja mietintédd siihen, ettd mi-

td sielld sitten viestitdan ja kuinka tédrkeitd ne ovat. Esimerkiksi, tima nyt ei ole mi-
kdan semmoinen sindnsd itse aihealueeseen liittyva kritiikki, mutta kun koko aika tu-
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lee jotain vihreitd, vihreistd arvoista ja kaikkea semmoista, kestavéasta kehityksesta
viestitddn, - - niin jotenkin se, ettd kylld se yksi tai kaksikin viestid riittdisi, tai ainakin,
ettd sitd aikaa niiden viestien vélissa olisi vahdn enemman. - - Enemméan nimen-
omaan kiinnostaa asukkaana ne semmoiset tirkedt vuokrasuhteen asiat ja miten saan
apua, ja mitd tddlld tapahtuu ja kaikki tuommoiset varsinkin remonttijutut ja sem-
moiset tarkastukset mitd tadlld on ollut paljon. - - Niist4 saisi olla joku koottu, vaikka
nettisivuille, en tiedd onko, mutta ainakin sitten siitd pitdisi mainostaa, jos on joku
semmoinen. Kaikki vaikka tiettyyn kohteeseen liittyvat remontti- ja tarkistustiedot-
teet niin niitd olisi helppo sitten sieltd seurata. (Haastateltava A5)
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6 JOHTOPAATOKSET JA ARVIOINTI

Viimeisessd luvussa esitetddn tutkimuskysymysten, omien tulosten ja aiempien
tulosten vertailua. Lisdksi tuloksia tarkastellaan myos kdytannon tasolla. Taman
luvun lopussa arvioidaan myos tutkimuksen rajoitteet ja esitetddn mahdolliset
jatkotutkimusehdotukset.

6.1 Teoreettiset johtopadtokset

Tutkimuksen ensimmadiselld tutkimuskysymykselld haluttiin 16ytdd vastaus
sithen, miten opiskelija-asuntosdatio voi monikanavaisesti toteuttaa asiakas-
viestintdd. Koska kyseessd on organisaatio, jonka kohderyhménd on etupddssa
nuoret opiskelijat, on monikanavaisuus otettava erityisesti huomioon. Rangas-
wamyn ja Van Bruggenin (2005) mukaan monikanavainen viestintd luo mah-
dollisuuden rakentaa pysyvid asiakassuhteita tarjoamalla tietoa, palveluita ja
tuke usean synkronoidun kanavan kautta. Tutkimustulosten perusteella Koasin
monikanavaisen viestinndn tavoitteena onkin etupddssa saada tieto ja informaa-
tio saataville mahdollisimman laajalle heiddn asiakaskuntaansa. Eri kanavat
ovat keskenddn integroituja, kuten Melero ym. (2016) artikkelissaan selittavait,
mutta eri kanavia hyodynnetdan eri tarkoituksiin. Tutkimuksen tulosten perus-
teella my6s Koasin asukkaat kokivat tdiméan hyodylliseksi ja toimivaksi tavaksi
viestid. Sosiaalisen median kanavissa sisdltd voi olla kevyempadd ja viihteelli-
sempdd, kun taas sdhkopostiviestinndltd toivottiin etupddssd informatiivista

sisdltoa.
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Taman tutkimuksen toisella tutkimuskysymykselld haluttiin selvittds, mi-
ten asiakastietojdrjestelmdd voidaan tehokkaasti hyodyntdd opiskelija-
asuntosddtion asiakasviestinndssd. Tutkimustulosten perusteella selvisi, ettd
Koas hyodyntad asiakastietojdrjestelmdd yleisesti viestinndssddn ja sen avulla he
saavat tiedon nykyisistd asukkaista, joille he tarjoavat informaatiota eri lahteista.
Sahkopostiosoitteet on tdssd yhteydessd eniten kaytetty tieto, ja niitd hyodynne-
tddn viestinndssd monipuolisesti. Myos jo asiakkaan asunnonhakuvaiheessa
kerdtdan haneltd yhteystiedot, jotta Koas voi olla yhteydessd asunnon hakupro-
sessiin liittyen. Norfazlina ym. (2016) huomauttavatkin, ettd asiakastietojérjes-
telmd auttaa organisaation tyontekijoitd tekemddn asiakkaita koskevia paatok-
sid. Selked strategia on kuitenkin jdrjestelmén kaytolle tarked pohja, jota ilman
organisaatio ei valttamattd saa kaivattua etua suorituskykyynsa (Zahay & Grif-
tin, 2002). Tietoturva on noussut suureksi kysymykseksi asiakastietojen kerda-
misen kontekstissa viime aikoina, ja on hyva pohtia, mitd tietoja asiakkaista on
tarpeellista kerdtd. Kuten Malhotra & Kubowicz Malhotra (2011) korostavat,
asiakkaan suostumus tietojen kerddamiseen on ehdottoman tdrkedd ja tietojen
turvaaminen helpottuisi, jos organisaatiot kerdisivat asiakkaista vain valttamat-
tomat tiedot.

Tutkimuksen kolmas tutkimuskysymys oli, minkélainen siséltd soveltuu
parhaiten opiskelija-asuntosdition asiakasviestintdan. Kuten Bruhn & Schnebe-
len (2017) artikkelissaan mainitsevat, on erittdin tarkedd, ettd etenkin nyt sosiaa-
lisen median aikakaudella yrityksen markkinointiviestintdtoimet ovat linjassa
sen sidosryhmien kanssa. Viestintddn tarvitaan asiakasldhtéinen niakokulma ja
yritykset eivit voi endd ajatella pelkdstddn sisdltd ulospdin. Tutkimuksen tulos-
ten perusteella selvisi, ettd asukkaat kaipaavat etenkin lisdd selkeyttd Koasin
viestintddn. Viestinndn toivottiin olevan etupédssd informatiivista ja sen halut-
tiin olevan tarkkaa ja selkedsti viestittyd. Sahkoisen viestinndn selkeys tuli esille
moneen otteeseen haastatteluiden aikana, ja sitd toivottiin myos viihteellisem-
miélle sisdllolle. Koasilla onkin tavoitteena selkeyttdd viestintddnsa tulevaisuu-
dessa, ja he toivovat ymmartavansd asukkaita ja, ettd asukkaat ymmartdisivit
my0s heitd. Mulhernin (2009) mukaan sdhkoinen viestintd auttaakin yritystd
hankkimaan ja pitdmé&adn asiakkaita, minkd lisdksi se auttaa myo6s rakentamaan
syvempadd suhdetta heiddn kanssaan. Tamdn lisdksi Karjaluoto ym. (2015) tun-
nistivat, ettd yritykset identifioivat tarpeen kuunnella asiakkaita ja kommuni-

koida heiddn kanssaan enemman.
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Tutkimustulosten perusteella sahkoépostin uutiskirje néhtiin tarpeellisena
ja tarkednd osana Koasin viestintdd. Sekd Koasin henkilokunta ettd asukkaat
kokivat, ettd uutiskirje on hyddyllinen viline informaation vélittdmiselle. My6s
Rettien (2002) mukaan sdhkdpostimarkkinoinnilla on monia vahvuuksia ja se
tarjoaa mahdollisuuden esimerkiksi kustomoidulle markkinoinnille. Koasin
uutiskirje onkin suunnattu nimenomaan vain asukkaille, ja sen sisalto keskittyy

asukkaita koskevaan tietoon ja heille kohdennettuun informaatioon.

6.2 Liiketoiminnalliset johtopaddtokset

Tutkimusten tulosten perusteella organisaatioiden on tdrkedd satsata resursseja
sdhkoiseen viestintddn. Informaation ja tiedon jakamisen sahkoisesti on tarkedd
olla selkedd ja asiakkaalle helposti saatavilla. Mdarallisesti viestintdd ei ole tut-
kimusten tulosten mukaisesti tarvetta lisdtd. Etenkin sahkopostiviestinndn sel-
keyteen ja kohdentamiseen on case-organisaation hyva tulevaisuudessa kiinnit-
tdd erityistd huomiota.

Vaikka asiakkaat hyodyntdvat monia eri sosiaalisen median kanavia joka
pdivéd, ei kohdeorganisaation ole mielekéstd viestid kaikissa ndissd kanavissa.
Informatiivinen tieto vastaanotetaan mieluiten sdhkopostin vilitykselld ja kiin-
nostus viihteellisempdd sisdltod kohtaan vaihtelee. Monikanavaisuus on kui-
tenkin tdrkedd tavoitettavuuden kannalta. Sosiaalisen median kanavista etenkin
Instagram ja Facebook ovat edelleen tdnd pdivand toimivia ratkaisuja viestinndn
toteuttamiselle.

Viestinndn selkeys kaikissa kanavissa nousi tutkimuksen tuloksissa esiin
useaan otteeseen. Ihmiset vastaanottavat valtavat madrdt informaatiota eri ka-
navista ja kaikki niin sanottu turha viestintad heikentad asiakkaiden keskittymis-
td ja kiinnostusta. Kohdeorganisaatio on visiollaan menossa oikeaan suuntaan,
ja tavoitteena tulevaisuudessa viestinnélle on entistakin enemmé&n muun muas-
sa viestinndn ymmarrettdvyyden lisidminen ja yksilollistiminen. Uusien kana-
vien syntyminen ja yleistyminen haastaa organisaatiota nyt ja tulevaisuudessa,
ja se vaatii organisaatioilta jatkuvaa kehitystyota.

Vaikka organisaatiot panostavat nykypdivand paljonkin sdhkoiseen vies-
tintddn, ei perinteisempid viestintdkeinoja tule kokonaan unohtaa. Asukkaille

esimerkiksi paperisena postiluukusta jaettava tiedote on edelleen tehokas keino



50

jakaa informaatiota. Selked viestintdstrategia edesauttaa myos viestinndn sel-
keyttd ja asiakastietojdrjestelmien entistd tehokkaampi hyddyntdminen vahen-

taa asiakkaiden informaatiotulvaa.

6.3 Tutkimuksen rajoitteet ja jatkotutkimusehdotukset

Tamén tutkimuksen yhtend rajoitteena on se, ettd tutkimus keskittyy vain yh-
teen organisaatioon. Ndin ollen voidaan olettaa, ettd tutkimuksen tulosten yleis-
tettdavyys on rajoittunut, silld asiakkaiden tarpeet heille osoitettua viestintdd
kohtaan voivat olla erilaisia yrityksestd tai organisaatiosta riippuen. Toisaalta
taman tutkimuksen tulosten voidaan ndhdé olevan verrattavissa muihin saman
toimialan organisaatioihin. Tamaén lisdksi tutkimuksen rajoitteena voidaan pitaa
laadullisen tutkimusmenetelmén kayttod. Laadullisessa tutkimuksessa aineis-
ton analysointi ja raportointi perustuvat hyvin paljon tutkijan omiin tulkintoi-
hin. Aineistosta olisi voitu tehdd erilaisia tulkintoja, jos tutkija olisi ollut eri
henkil6. Lisdksi tutkimuksen haastattelut suoritettiin verkkoviilitteisesti, osa
ilman videokuvaa. Pelkdn ddnen perusteella tutkija ei voi tarkkailla haastatelta-
vien reaktioita kysymyksiin, mikd vaikeuttaa tarkentavien kysymysten esitta-
mista.

Yksi tutkimuksen rajoitteista on myos haastateltavien asiakkaiden maara.
Luotettavampien tutkimustulosten saamiseksi haastateltavia olisi voinut olla
enemman. Haastattelututkimuksissa kerédtyn aineistojen litterointi ja analysointi
vievit kuitenkin huomattavasti aikaa, joten koettiin jairkevand rajata haastatel-
tavien madrad. Lisdksi tutkimuksessa haastateltiin asiakkaiden lisdksi organi-
saation henkilokunnan jdsenid, mika lisdsi kokonaishaastateltavien méadraa.

Laajempien tutkimustulosten saamiseksi samankaltaisesta aiheesta voisi
olla mielenkiintoista toteuttaa maérallinen tutkimus. Lisdksi tdiméan tutkimuk-
sen aihe ja aineisto olivat hyvin rajattuja, koska tutkimus toteutettiin tietylle
kohdeorganisaatiolle. Tulevaisuudessa voitaisiin tutkia aihetta my6s laajemmin
esimerkiksi yhdistamalld tutkimukseen muita vastaavia organisaatioita. Nyky-
asiakasviestintdd voisi olla mielenkiintoista tutkia my6s muiden eri toimialojen
ndkokulmasta.

Jatkossa voitaisiin tutkia myo6s laajemmin sitd, miten case-organisaatio

voisi entistd tehokkaammin ja laajemmin hyodyntdd asiakastietojdrjestelmidan.
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Tassd tutkimuksessa keskityttiin asiakastietojdrjestelméddn viestinndn nakokul-
masta. Tulevaisuudessa voisikin olla mielenkiintoista tutkia kohdeorganisaati-
on mahdollisuuksia asiakastietojdrjestelmédn tehokkaaseen kayttoon myos

muissa konteksteissa.
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LIITTEET

LIITE 1 HAASTATTELURUNKO KOASIN HENKILOKUNNALLE

1. Mitkd sdhkoisen viestinndn kanavat ovat Koasilla tdlld hetkelld kay-
tossd?

2. Miten Koas hyodyntdd asiakastietojdrjestelmdd asukasviestinndssaan

talla hetkelld?

Mitd tavoitteita Koasilla on omalle viestinnilleen tulevaisuudessa?

Millainen on mielestdinne kommunikaation tarve molempiin suuntiin?

Voisiko viestintdd mielestdnne tehostaa jollain tavalla?

S ol W

Mikéd on mielestdnne Koasin sahkopostiviestinndn tarkein tavoi-
te/tavoitteet?

7. Onko monikanavaisuus mielestanne tirkedia Koasin viestinndssa?
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LIITE 2 HAASTATTELURUNKO KOASIN ASUKKAILLE

1. Vastaanotatko sdhkopostiin lahetettdvad Koasin uutiskirjettda? Jos vastaan-
otat, luetko sen yleensa ldpi?

2.0Onko Koasin uutiskirje mielestési tarpeellinen?

3.Minkadlaiseksi koet Koasin asiakasviestinndn yleiselld tasolla?

4.Kuinka usein haluaisit vastaanottaa uutiskirjeen Koasilta?

5.Minkadlaista viestintdd kaipaisit Koasilta yleisesti? Kiinnostaako sinua
enemmdn informatiivinen vai viihteellisempi sisalto?

6.0nko yleisesti sahkopostiviestinndn ulkoasu sinulle tarkedd/kiinnitatko
sithen huomiota?

7.Mitd sdhkoisen viestinndn kanavia kaytit eniten? Miké olisi sinulle mie-
luisin kanava informaation vastaanottamiselle?

8.Tuleeko Koasilta viestintdd mielestdsi liikaa, liian vahédn, sopivasti?

9.Toimiiko kommunikaatio Koasilla mielestdsi hyvin molempiin suuntiin?

10. Voisiko Koasin viestintdd mielestdsi tehostaa jollain tavalla?



