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1 JOHDANTO

Teknologian kehittyminen on vaikuttanut voimakkaasti tyteldaméan
muuttumiseen viimeisten vuosikymmenten aikana. Digitalisaatio on mahdollis-
tanut uudenlaisia tyokaluja yritysten kdyttoon. Teknologian kehitys on vaikutta-
nut voimakkaasti myds markkinoinnissa kdytettdviin tyokaluihin. Perinteisten
markkinoinnin kanavien rinnalle on tullut tdysin uusia digitaalisia kanavia ja
markkinointiaktiviteettien tuottaminen tapahtuu erilaisia teknisid jdrjestelmid
hyodyntden. Téassa tutkielmassa keskitytdan tutkimaan markkinoinnin automaa-

masta, silld yleisempi tapa mitata markkinoinnin automaatiota on tutkia auto-
maatiosta saatavia hyotyjd yrityksen ndkokulmasta. Hyotyjd voidaan mitata esi-
merkiksi myynnilld, asiakastyytyvdisyydelld tai yrityksen muilla suorituskyky-
mittareilla. Kayttdjakokemus voi kuitenkin pidemmalld aikavalilld vaikuttaa esi-
selle on selked tarve. Yksinkertaisin méadritelmad markkinoinnin automaatiosta on
Heimbachin, Kostyran ja Hinzin (2015) mééaritelmd, jonka mukaan markkinoin-
nin automaatio tarkoittaa automatisoituja ja personoituja markkinointi mixin ak-
tiviteetteja (Heimbach, Kostyra & Hinz, 2015). Gintyn, Vaccarellon ja Leaken
madritelmdn mukaan markkinoinnin automaation késite sisdltdd myos teknolo-
gian lisdksi metodologian, joiden yhdistelméstd markkinoinnin automaatio syn-
tyy (Ginty, Vaccarello & Leake, 2012). Markkinoinnin automaatio tarkoittaa yk-
sinkertaistetusti automatisoituja asiakasviestinndn toimenpiteitd. Miten markki-
noinnin automaation kdyttdjakokemusta voidaan asiakkaan nakokulmasta tutkia?
kokemusta voidaan mitata, kun ihminen kayttaa jotakin jarjestelméas tai rajapin-
taa. Kayttdjakokemusta voidaan myos mitata kumulatiivisesti, jolloin kayttsja-
kokemus muodostuu pidemmain ajanjakson ja useamman kayttokerran aikana
(Roto, Law, Vermeeren & Hoonholt, 2011). Kayttdjakokemukselle ei 16ydy yksi-
selitteistd ja selkedd madritelmad kirjallisuudesta, silld késite on niin moninainen
ja ndkokulmia on useita. Samankaltainen ongelma on esiintynyt ihmisen ja tieto-
koneen interaktioita tutkivilla tieteenaloilla. Aiemmin tutkimuksessa keskityttiin
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dostamisessa keskeisend tekijand. Esimerkiksi kdyttdjan tunteet ovat monissa
maédritelmissad yksi keskeisistd kdyttdjakokemuksen muodostavista tekijoistd. Yk-
sinkertaisesti kdyttdjadkokemus tarkoittaa kadyttdjan havaintoja jonkin tuotteen
kaytostd. Havainnot syntyvat kadyttdjdlle ennen kdyttod, kdayton aikana ja kdayton
jalkeen. Namad tekijat korostuvat useimmissa méadritelmissd, joita kirjallisuudesta
on loydettdvissd. (Alben, 1996; Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law, Roto, Ver-
meeren & Kort., 2009; Park, Han, Kim, Cho & Park, 2013).

Markkinoinnin automaatio pohjautuu teknologiaan, jonka avulla
pystytddn tehostamaan toistuvia markkinoinnin aktiviteetteja. Markkinoinnin
automaation keskeisid hyotyjd ovat asiakaskokemuksen parantaminen ja myyn-
nin tehostaminen. Asiakaskokemuksen parantaminen pohjautuu parempaan
dialogiin asiakkaan kanssa. Myynnin tehostaminen pohjautuu liideihin, joita
markkinoinnin automaatiosta muodostuu myynnille. Riemersman ja Jansenin
mukaan markkinoinnin tehostamisessa automaatio on yksi kolmesta keskeisesta
keinosta (Riemersman & Jansen, 2006). Gintyn ym. mukaan teknologia auttaa
markkinoinnin asiantuntijoita ymmartaméadn asiakasta paremmin, jolloin yrityk-
sen on helpompi vastata asiakkaan tarpeisiin (Ginty ym., 2012). Saarijdrvi, Karja-
luoto ja Kuusela vahvistavat myos, ettd asiakkuudenhallinnassa eletddn nyt da-
tan jakamisen aikakautta, jonka keskiossd ovat keskustelu ja interaktiot asiak-
kaan kanssa (Saarijdrvi, Karjaluoto & Kuusela, 2013). Peppers ym. kirjoittivat jo
vuonna 1999 one-to-one -markkinoinnista, jossa keskeisend ajatuksena oli tuot-
teen tai palvelun personointi asiakkaalle (Peppers ym., 1999). Ajatus kohdenne-
tusta markkinoinnista on siis ollut olemassa jo ennen markkinoinnin automaa-
tiota ja sen mahdollistavia teknisid kyvykkyyksid. Datan saatavuus ja teknolo-
gian kehitys ovat mahdollistaneet dlykkdiden markkinointiaktiviteettien toteut-
tamisen. Moe ja Ratchford (2018) kertovat tuoreessa artikkelissaan datan méaran
kasvun aiheuttamasta paineesta interaktiiviselle markkinoinnille. Interaktiivisen
markkinoinnin keskeinen idea on personoidun sisillon tarjoaminen asiakkaalle
hyodyntéden eri tiedon kerddmispisteitd. Markkinoinnin automaation teknologia
mahdollistaa tietopisteiden hyodyntdmisen ja siten automatisoidun dialogin asi-
akkaan kanssa. (Moe & Ratchford, 2018).

Kayttdjakokemuksen tutkimisessa voidaan hahmottaa kolme kes-
keistd tekijad, jotka muodostavat kdyttdjakokemuksen. Ensimmadisend jarjestel-
mdn ominaisuudet vaikuttavat kdyttdjakokemuksen muodostumiseen. Toinen
vaikuttava tekija on kayttdjan sisdiset tuntemukset. Tuntemukset voivat liittya
esimerkiksi kdyttdjan mielialaan tai motivaatioon. Kolmas kéayttdjakokemukseen
vaikuttava tekija on kokemus ja kdyttoymparisto. Kayttoymparistoon liittyy ti-
lanne, miksi kayttdja kayttdad jarjestelméa. Toiminta voi esimerkiksi olla vapaa-
ehtoista tai pakollista. Hassenzahl ja Tractinsky (2006) maéaérittelivét, ettd nama
kolme tekijdd yhdessda muodostavat kayttdjakokemuksen. My6s Law, Roto, Has-
senzahl, Vermeeren ja Kort (2009) mainitsivat, ettd kayttdjadkokemuksen muodos-
tumisessa keskeistd on subjektiivisuus, kontekstisidonnaisuus ja dynaamisuus,
mitkd viittaavat vahvasti samoihin tekijoihin kuin Hassenzahlin ja Tractinskyn
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mallissa. Thiiringin ja Mahlken (2007) mé&dritelma mukaili myoskin nditd kahta
maddritelmdd. He maédrittelivat kayttdjan tuntemukset kayttdjakokemuksen kes-
kiossd. Kayttdjan tunteiden lisdksi Thiiring ja Mahlke jaottelivat muut vaikutta-
vat tekijdt instrumentaalisiin ja ei-instrumentaalisiin tekijoihin. Nama liittyivét
kuitenkin myds vahvasti kdyttoympéristoon sekd jarjestelman ominaisuuksiin.
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren ja Kort, 2009;
Thiiring ja Mahlke, 2007).

Tutkimusaihe tarjoaa mahdollisuuksia 16ytdd uusia havaintoja, silld
markkinoinnin automaation muodostamaa kayttdjakokemusta asiakkaan nako-
kulmasta ei ole juurikaan tutkittu. Markkinoinnin automaatiosta aiheena 16ytyy
taustatutkimusta jo jonkin verran. Alykkaat markkinointiteknologiat ja niiden
hyodyntdminen ovat kasvava trendi, minkd vuoksi aihealueen tutkiminen on
kannattavaa. Teknologian kadyttoonotto vaatii myds investointeja, joten automaa-
tiosta saatavien hyotyjen lisdksi on my0s kriittistd tutkia kayttdjan kokemusta.
Tutkittavassa kohdeorganisaatiossa ongelmana on, ettd markkinoinnin automaa-
tion luomaa kayttdjadkokemusta ei ole asiakkaiden ndkokulmasta tutkittu. Vain
markkinoinnin automaation kautta saatavia numeerisia hyotyja on mitattu. Olisi
mielekédstd 10ytdd uusia havaintoja asiakkailta liittyen heiddn kokemukseensa
markkinoinnin automaation tuottamasta asiakasviestinnasta.

Tamaén tutkielman tavoitteena on ensin selvittda taustaa aiheelle eli
markkinoinnin automaatiolle sekd ndakokulmalle eli kdyttdjakokemukselle tieto-
jarjestelmatieteen tutkimuskentéssd. Kirjallisuuskatsauksen tavoitteena on avata
aihealueen ja ndkokulman keskeisia kasitteitd. Kirjallisuuskatsauksen jidlkeen sy-
vennytddn tutkimukselliseen osioon, jossa toteutetaan laadullinen tutkimus. Tut-
kimuksessa yritetddn 1oytdd havaintoja yksilon kokemuksesta. Laadullinen tut-
kimus soveltuu parhaiten tdhdn tutkimustarkoitukseen, silld se pyrkii ymmarta-
méadn kohdetta kokonaisvaltaisesti (Lahdesmiki, Hurme, Koskimaa, Mikkola &
Himberg, 2018). Tutkimusympaéristonad toimii finanssialalla Suomessa toimiva
yritys, jossa markkinoinnin automaatiota toteutetaan eri asiakasyhtiéille ja sita
kautta heidédn asiakkailleen. Tutkimuksen tavoitteena on 16ytdd havaintoja siitd,
millaisen kayttdjakokemuksen markkinoinnin automaation tuottama viestintd
luo loppuasiakkaalle. Haastatteluihin valitaan tutkimukselle sopiva méédrad asi-
akkaita, jotka ovat olleet markkinoinnin automaation tuottaman viestinnédn pii-
rissd kohdeorganisaatiossa. Asiakkaita haastatellaan puhelimitse pitkien vali-
matkojen vuoksi. Tutkimustuloksien analysoinnissa hyodynnetdédn sisdltdana-
lyysia analysointimenetelmana.

Taman tutkielman pé&dasiallinen tutkimuskysymys on, millainen kayttaja-
kokemus asiakkaalle muodostuu markkinoinnin automaation tuottamasta vies-
tinnadstd? Tutkimuksen tarkoituksena on 16ytdd havaintoja asiakkaiden kayttsja-
kokemuksesta liittyen kohdeorganisaation markkinoinnin automaation tuotta-
maan asiakasviestintdan. Tutkimustulosten pohjalta markkinoinnin automaation
prosesseja voidaan kehittdd kohdeorganisaatiossa.

e Padtutkimuskysymys: Millainen kayttdjakokemus asiakkaalle syn-
tyy markkinoinnin automaation tuottamasta asiakasviestinnasta?
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e Apututkimuskysymykset:

- Kuinka markkinoinnin automaation tuottaman viestinnan si-
sdlto vaikuttaa kayttdjakokemukseen?

- Millainen vaikutus kadyttoymparistolld on markkinoinnin au-
tomaation viestinndn kayttdjakokemukseen?
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2 MARKKINOINNIN AUTOMAATIO

Markkinoinnin automaatio on modernin markkinoinnin suuntaus, joka
pohjautuu vahvasti datan hyodyntdmiseen ja teknologiaan. Gintyn ym. (2012)
mukaan markkinoinnin automaatio on yhdistelma teknologiaa ja metodologiaa.
Yhdistelméd auttaa markkinoinnin parissa tyoskentelevid ymmartamaan parem-
min asiakkaan tarpeita, joita pystytddn automaation keinoin tukemaan useimmi-
ten automatisoidulla markkinointiviestinnalld (Ginty ym., 2012). Heimbachin ym.
(2015) mukaan markkinoinnin automaatio tarkoittaa automatisoituja ja asiak-
kaalle yksiollisesti personoituja markkinointi mixin aktiviteetteja. He kuvasivat
viitekehyksen (kuvio 1) markkinoinnin automaatiosta, jossa prosessi alkaa trig-
geristd. Triggerind voi toimia esimerkiksi kadyttdjan tunnistettu toiminta verkko-
kaupassa. Tietoa voidaan yhdistdd muuhun tallennettuun tietoon asiakkaasta.
Voidaan esimerkiksi tarkistaa asiakkaan ostohistoria. Triggerin jalkeen markki-
noinnin automaatio kdy lapi automatisoidusti tiettyjd sddntojd. Voidaan esimer-
kiksi tarkistaa, onko asiakkaan sdhkopostiosoite yrityksen tiedossa, jolloin vies-
tin ldhettdminen riippuu osoitteen 16ytymisestd. Tédssd kohtaa monitorointi on
olennaista, silld sddntdjd voi olla tarpeellista muuttaa prosessia jalostettaessa.
Sdantojen tarkistuksen jdlkeen viestin sisdltd personoidaan asiakkaan mukaan.
Viimeinen vaihe prosessissa liittyy kanavavalintoihin. Kdytdnnossa tdssd vai-
heessa valitaan, missd kanavassa asiakas saa viestintdda. Kanava voi valikoitua
esimerkiksi sen mukaan, mitd kanavia asiakas on ilmoittanut haluavansa kayttaa.
Yksinkertaistettuna markkinoinnin automaation tyokalut triggeroivat eli laukai-
sevat personoituja viestejd asiakkaille monikanavaisesti. (Ginty ym., 2012; Heim-
bach ym., 2015).

Mykyinen tieto Triggeri
asiakkaasta

Asiakkaan mukaan
personoidut Kanavavalinnat
sisallat, kuvat,
tarjoukset

Saantoja

Tallennettu tieto lwe Seuraa
asiakkaasta Triggeri sasntojs mittareita

Monitorointi

Kuvio 1 Markkinoinnin automaation viitekehys (Heimbach ym., 2015)
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Téssd kappaleessa kdyddan ensin ldpi, kuinka markkinointi on muuttunut
teknologian kehityksen myotd. Tamén jdlkeen keskitytddn olennaisiin markki-
noinnin automaation osa-alueisiin eli asiakkuudenhallintaan, myynnin tehosta-
miseen ja personoinnin késitteeseen. Viimeisena kirjallisuuskatsauksessa selvite-
tdan markkinoinnin automaation hyotyjd ja siihen liittyvid teknologioita.

2.1 Digitalisaatio ja markkinoinnin muutos

Digitalisaatio on muuttanut liiketoimintaa voimakkaasti viimeisten vuosi-
kymmenten aikana. Digitalisaation myotd ei olla pelkdstddn otettu kdyttoon ja
hyddynnetty uusia teknologioita, vaan sen vaikutukset ovat heijastuneet laajem-
minkin erilaisiin toimintamalleihin seké yksilon ettd yhteiskunnan tasolla. Uudet
digitaaliset toimintaympaéristot ovat esimerkiksi muokanneet kuluttajan kayttay-
tymistd ja luoneet edellytyksid aivan uudenlaisille palveluille. Internet markki-
napaikkana on vakiinnuttanut paikkansa globaalisti. Viimeisten vuosikymme-
nien aikana on puhuttu erilaisista markkinoinnin suuntauksista, kuten esimer-
kiksi suhde-, one-to-one- ja interaktiivisesta markkinoinnista. Yhteistd ndille
suuntauksille on ollut se, ettd ne ovat kaikki keskittyneet yhd enemman yksiloon.
(Bakos, 1998; Peppers, ym., 1999)

Markkinoinnin tytkalujen kehittyminen on mahdollistanut yhad yksilolli-
sempadad dialogia asiakkaan ja yrityksen vililld. Bakos painotti jo vuonna 1998 jul-
kaisussaan digitaalisen markkinapaikan tarkeydestda. Hinen mukaansa yritysten
tulisi ymmartda digitaalisen asiakasdialogin tédrkeys, silld sen avulla asiakkaalle
pystytddn luomaan lisdarvoa tayttdimalld hdnen tarpeensa, ratkaisemalla hianen
ongelmansa tai luomalla hédnelle uudenlainen kokemus. Bakos painotti my0s tie-
donkeradamistd palvelun tai tuotteen ostajista. Hinen mukaansa markkinoinnissa
on tdrkedd lisdarvon luominen asiakkaalle ja asiakkaan tarkasteleminen sekd
kohteleminen yksilond. Personoitu sisdlto on tarked onnistuneeesti toteutetun di-
gimarkkinoinnin ominaisuus. Yritykset haluavat tarjota asiakkailleen yha perso-
noidumpaa asiakaskokemusta. Vuonna 1999 Peppers ym. kirjoittivat yksilokes-
keisen markkinoinnin tarkeydestd. Heiddn ideologiansa one-to-one markkinoin-
nin prosessista oli vahvasti tuotteiden personointiin keskittynyt, mutta he toivat
ilmi myos ajatuksia asiakasviestinndn personoinnista. Moe ja Ratchford ovat kir-
joittaneet artikkelissaan siitd, kuinka personointi osana interaktiivista markki-
nointia haastaa yrityksid markkinoinnin kentdlld nykyhetkessd (Moe & Ratch-
ford, 2018). Myohemmin tdssa kirjallisuuskatsauksessa tarkastellaan personoin-
tia yhtend digitaalisen markkinoinnin, mutta etenkin markkinoinnin automaa-
tion keskeisend ilmiona. (Bakos, 1998; Peppers, ym., 1999).

Ryan ja Jones (2009) kirjoittivat muutoksista liittyen kuluttajien toiminta-
malleihin. Heiddn mukaansa kuluttajien ajattelu- ja toimintatapojen muutos ai-
heuttaa markkinoinnin asiantuntijoille uusia haasteita, silld kuluttajat myos
omaksuvat uusia kommunikointitapoja entistd helpommin ja ovat entisté tietoi-
sempia siitd, mitd omistavat ja hankkivat. Tama kuvaus kertoo siitd, ettd valta on
nykyé&an kuluttajilla, koska he voivat vapaasti valita, minké yrityksen palveluja
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he haluavat kayttdad. Tamd luo osaltaan tarvetta markkinoinnin automaatiolle,
silld aktiivisen asiakasdialogin ylldpito on haastavaa ilman automatisoituja rat-
kaisuja ja huono asiakaskokemus voi saada asiakkaan siirtymaddn kilpailijalle.
Uusia kommunikointitapoja otetaan helposti kdyttoon, joihin Ryan ja Joneskin
viittaavat. Kuluttajat kuuluvat esimerkiksi erilaisiin verkkoyhteisoihin, jossa tie-
toa jaetaan keskenddn. Tdllaiset uudenlaiset ymparistot vaativat yrityksida muut-
tamaan ldhestymistapaansa kuluttajia kohtaan. Perinteinen massamarkkinointi
ei endd puhuttele. (Ryan & Jones, 2009).

2.2 Markkinoinnin automaation keskeiset osa-alueet

Markkinoinnin automaatio liittyy vahvasti asiakaskokemuksen kehittami-
seen ja myynnin tehostamiseen personoidun sisdllon avulla (Saarijarvi ym., 2013;
Battle, 2004; Montgomery & Smith, 2009, Peppers ym., 1999). Kirjallisuudesta il-
menee, ettd asiakkuudenhallinnan keskeinen ajatus asiakkaasta tarkastelun kes-
kipisteend on osaltaan vaikuttanut markkinoinnin automaation tarpeen syntymi-
seen. Markkinoinnin keskeisiin tehtdviin on kuulunut my6s myynnin tukeminen
liidien avulla. Markkinoinnin automaation kautta pystytdan muodostamaan laa-
dukkaampia liidejd, kun asiakkaan kdyttdytymiseen liittyvad tietoa on hyddyn-
netty dlykkddsti taustalla (Jarvinen & Taiminen, 2013; Battacharyya, 2014;
D’Haen, Van den Poel & Thorleuchter, 2013). Markkinoinnin automaation vai-
kuttavuus pohjautuu vahvasti ideaan asiakkaan viestin yksilollisestd personoin-
nista. Kun saatavilla olevaa tietoa hyodynnetédn, pystytdan asiakkaille kohden-
tamaan oikeanlaista sisdltod. Mongomery ja Smith (2009) listasivat eri méaaritel-
mét personoimiselle, joita aihealueen tutkimuksesta on 16ydettdvissa (Montgo-
mery & Smith, 2009). Heiddn mukaansa yhteistd kaikille ndille méaaritelmille oli
se, ettd markkinointi mix vieddan yksilon tasolle.

2.2.1 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnalle keskeistd on asiakkaan ymmartdminen yk-
silond. Asiakkuudenhallinta on osaltaan ollut luomassa pohjaa markkinoin-
nin automaatiolle, silld asiakkuudenhallinnassa asiakas on keskitssi. Asi-
akkuudenhallinnassa on my6s tapahtunut paljon muutoksia viimeisten
vuosikymmenten aikana. Tuotekeskeinen ajattelu on muuttunut palvelu-
keskeisempddn ajattelumalliin (Saarijarvi ym., 2013). Asiakkaalle tarjottavat
palvelut ovat liiketoiminnan keskipisteessd. Palveluiden lisdksi Saarijdrvi
ym. (2013) painottavat ristiin myynnin ja personoidun markkinointiviestin-
ndn merkitystd. Heiddn mukaansa etenkin asiakasdatalla ja sen hyodynta-
miselld tulee olemaan valtava rooli tulevaisuudessa ja yritysten tulisi pa-
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nostaa tdhdn osa-alueeseen huolellisesti. Battle (2004) painotti vahvasti tut-
kimuksessaan automatisoinnin tdrkeyttd asiakkuudenhallinnassa. Han ja-
koi asiakkuudenhallinnan kolmeen eri osa-alueeseen, jotka ovat strateginen,
operatiivinen ja analyyttinen asiakkuudenhallinta. Ensimmdinen keskittyy
selkedsti kehittdimédan asiakaskeskeistd yrityskulttuuria ja luomaan arvoa
asiakkaalle. Operatiivinen asiakkuudenhallinta keskittyy vahvasti automa-
tisoituihin markkinoinnin ja myynnin ratkaisuihin. Battlen mukaan mark-
kinoinnin automaatio on vahvasti keskitssd tdssd asiakkuudenhallinnan
osa-alueessa. Markkinoinnin automaation avulla pystytddn luomaan seg-
menttejd, hallitsemaan kampanjoita ja tehostamaan asiakkaan eri tilantei-
siin liittyvda markkinointia. On my®os tdrkedd, ettd kasvotusten tai puheli-
mitse tapahtuva kanssakdyminen ymmadrretddn merkittdvand markkinoin-
nin automaation kanavana, silld asiakas voi esimerkiksi puhelun aikana
kertoa tarkedd informaatiota asiakasuhteeseensa liittyen. Tiedon avulla voi-
daan aktivoida erilaisia toimenpiteitd asiakkaalle asiakkuudenhallintajar-
jestelméssd. Kolmas eli analyyttinen asiakkuudenhallinta keskittyy asiak-
kaasta saatavaan dataan ja sen hyodyntdmiseen asiakasarvon luomiseksi.
Olemassa olevan tiedon perusteella pystytddn arvioimaan minkaélaisille
henkiloille kannattaa kohdistaa tietynlaista mainontaa. Asiakkaan nakokul-
masta analyyttinen asiakkuudenhallinta tarjoaa oikea-aikaisempaa asiakas-
viestintdd sekd relevantimpia viestisisaltoja. Myos Nguyen ja Mutum kir-
joittivat entistd yksilokeskeisemman ajattelun merkityksestd asiakkuuden-
hallinnassa. Asiakkuudenhallintaa ja markkinointia ei voi endé tarkastella
omina osa-alueinaan vaan ne ovat vahvasti sidoksissa toisiinsa. Myyjén ja
ostajan vdiliset interaktiot tapahtuvat personoidusti oikein valitussa kana-
vassa. Markkinoija pystyy teknologian avulla optimoimaan markkinointi-
toimenpiteitd jo olemassa olevan tiedon avulla. (Saarijarvi ym., 2013; Battle,
2004; Nguyen & Mutum, 2012).

2.2.2 Liidit ja sisaltomarkkinointi

Markkinoinnin perustehtdviin kuuluu liidien tuottaminen myyn-
nille. Etenkin yritysliiketoiminnassa liidien tuottaminen on ollut markki-
noinnin keskeinen teht&vi, silld harkinta-aika ja ostoprosessi ovat yleensa
hitaampia yrityspuolella kuin kuluttajakaupassa. Markkinoinnin perusteh-
tiva ei ole muuttunut, mutta tavat liidien tuottamisen suhteen ovat uuden-
laisia. Keskeinen osa-alue liidien hankinnassa on laadukas sisaltomarkki-
nointi (Jarvinen & Taiminen, 2013). Jarvinen ja Taiminen tutkivat yrityspuo-
len markkinoinnin automaatiota sisdltomarkkinoinnin ndkokulmasta.
Koiso-Kantilla on méaéritellyt sisdltomarkkinoinnin olevan digitaalista sisal-
tod ja digitaalisia tuotteita, jotka on konseptoitu asiakkaalle erilaisia digi-
taalisia kanavia pitkin (Koiso-Kantilla, 2004). Sisdltomarkkinoinnin periaat-
teisiin kuuluu mahdollisimman kohdennetun ja mielenkiintoisen sisdllon
tarjoaminen asiakkaalle, milld on vaikutusta esimerkiksi liidien laatuun.
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Jarvisen ja Taimisen tutkimuksesta ilmeni kolme tadrkedd asiaa, joihin olisi
kiinnitettdva huomiota onnistuneen sisdltomarkkinoinnin toteuttamisessa.
Heiddn mukaansa ensimmadisend on tdrkedd kiinnittdd huomiota yrityksen
prosesseihin, jotta pystytddn tuottamaan ketterdsti ja nopeasti uutta sisaltoa.
Keskeistd on myos ymmartdd asiakkaan tarpeet yrityksen omien tuotteiden
sijasta. Ei siis markkinoida yrityksen tuotteita vaan etsitddn ratkaisuja asi-
akkaan tarpeisiin. Toinen huomion arvoinen asia on sisdltomarkkinoini-
strategian yhdistdminen myyntiprosesseihin markkinoinnin automaation
avulla. Bhattacharyya on myts myynnin prosessikuvauksessaan yhdista-
nyt tiiviisti markkinoinnin ja myynnin (Battacharyya, 2014). Ndiden kahden
yhdistdminen liittyy myos olennaisesti liidien rikastamiseen, josta D’'Haen,
Van den Poel ja Thorleuchter (2013) kirjoittavat artikkelissaan. Hanen mu-
kaansa web-sivuilta saatavalla datalla voidaan parantaa huomattavasti lii-
dien tuottavuutta (D’Haen, Van den Poel & Thorleuchter, 2013). Kolmas
huomion arvoinen asia Jarvisen ja Taimisen mukaan on markkinoinnin ja
myynnin yhdistdminen jdrjestelmitasolla. Asiakkuudenhallintajdrjestel-
mén ja markkinoinnin automaation jarjestelmien vililld tdytyy olla integ-
raatio, jotta markkinoinnin ja myynnin yhdistiminen onnistuu parempien
liidien tuottamiseksi. Kotler, Rackham ja Krishnaswamy (2006) ovat koon-
neet muistilistan asioista, joita tulisi muistaa markkinointia ja myyntid yh-
distettdessd. Yhtend olennaisena tehtdvéna listalla on tietojdrjestelmien in-
tegraatiot. (Jarvinen & Taiminen, 2013; Kotler, Rackham & Krishnaswamy,
20006).

2.2.3 Personointi

Asiakaskeskeinen markkinointi ja markkinointitoimenpiteiden per-
sonointi on ollut vahvasti esilld markkinoinnin tutkimuksessa jo 1990-lu-
vulta ldhtien. Vuonna 1999 Peppers ym. kirjoittivat suhdemarkkinoinnin ja
one-to-one markkinoinnin omaksumisesta liiketoiminnassa. Heiddn nidke-
myksensd oli vahvasti tuotteisiin keskittynyt eli personointi heiddn mu-
kaansa tarkoitti asiakkaalle tarjottavan tuotteen yksilollistamistad hénen tar-
peidensa mukaan. Heiddn ehdottamassa prosessissa oli kuitenkin myos
paljon yhtenevdisyyksid nykyajan digimarkkinointiin. Vaikka markkinointi
tapahtui tdhdn aikaan perinteisissd markkinoinnin kanavissa, oli Pepper-
silld ym. ajatus my0s asiakasviestinndn- ja kohtaamisten personoimisesta
olemassa olevissa kanavissa. Yksilollisen markkinoinnin toteuttaminen tidh-
tasi my06s hyvin samanlaisiin tavoitteisiin kuin interaktiivinen markkinointi.
Heiddn mukaansa one-to-one markkinoinnin onnistunut toteuttaminen voi
vaikuttaa positiivisesti ristimyynnin kasvattamiseen, asiakaskokemuksen
parantumiseen, kanta-asiakkaiden madrdn kasvamiseen, kulujen vahenty-
miseen ja ostoprosessin nopeutumiseen. (Peppers ym., 1999).

Personoinnista interaktiivisen markkinoinnin keskeisend tekijand
kirjoittivat myds Montgomery ja Smith (2009). He erottelivat personoinnin
ja kustomoinnin késitteet. Kustomointi on heiddn mukaansa asiakkaalle
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mahdollisesti sopivan tuotteen tai palvelun tarjoamista aiemman ostokayt-
taytymisen perusteella. Olennaista personoinnissa on, ettd ostokdyttayty-
miseen yhdistetddn asiakasdataa, jolloin pystytddn tarjoamaan asiakkaalle
yhd personoidumpaa sisédltva. Montgomeryn ja Smithin lisdksi Vesanen
(2007) on kirjallisuuskatsauksessaan listannut personoinnin eri maaritelmia.
Tdhan perustuen hdan on médritellyt késitteellisen viitekehyksen personoin-
nista, jossa asiakas, markkinoija ja toimenpiteet ovat vahvasti keskitssa ja
ndistd syntyy asiakkaalle ja markkinoijalle arvoa. Molemmat Montgomery
ja Smith sekd Vesanen tunnistivat personoinnille keskeiseksi tekijéksi ar-
vonluomisen asiakkaalle sekd markkinoijalle. Vesanen painottaa, ettd per-
sonointi ei tarkoita vain oikeanlaisen tuotteen tarjoamista asiakkaalle, vaan
markkinoinnissa on myos huomioitava, kuinka viestid tulee visuaalisesti
personoida asiakkaan mukaan. Dhangi ja Malik (2017) ovat hiljattain tutki-
neet personoinnin késitettd. Heiddn mukaansa personoinnin késite on elé-
nyt jo kauan, mutta viimeisind vuosina asiasta on kiinnostuttu uudella ta-
valla. Personointi digitaalisissa kanavissa vaatii myos teknisid kyvykkyyk-
sid, johon on digitalisaation myotd paremmat mahdollisuudet. He kokosi-
vat oman kdésitteellisen mallin personoinnille aiempien tutkimusten perus-
teella. Mallissa on kolme osaa, joista ensimmdinen on tiedon kerddminen,
toinen on tiedon analysointi ja kolmas on markkinoinnin toimenpide.
(Montgomery & Smith, 2009; Vesanen, 2007; Dhangi & Malik, 2017).

Datan mé&édran nopea kasvu ja saatavuus on luonut painetta entista
kohdennetummalle sisdllolle. Kilpailua ei vahennd se, ettd asiakkaat vertaa-
vat palveluita ja tuotteita nyky&ddn yli toimialarajojen. Moe ja Ratchford
(2018) puhuvat tuoreessa julkaisussaan interaktiivisesta markkinoinnista,
jossa pitkille jalostetun personoinnin mahdollistaa useat eri tiedonkeraa-
mispisteet asiakkaan ja yrityksen vililld. Heiddn mé&aritelménsd mukaan in-
teraktiivinen markkinointi on paljon muutakin kuin digiympaéristdissa ta-
pahtuvaa markkinointia. Interaktiivinen markkinointi haastaa myynnin ke-
hittdmé&dn kohdentamista parantavia algoritmeja ja tuotesuosittelun moot-
toreita. Hinnoittelu on dynaamista ja kustomoitu asiakaskohtaisesti. Asia-
kaskokemuksesta pidetdan huoli kerddmalld dataa asiakkaan elinkaaren ai-
kana. Asiakas tarjoaa useita tiedonkerddmisen pisteitd, joita yritys voi hyo-
dyntdd. Nykyaan tietoa voidaan kerdtd myos ilman, ettd asiakas on kontak-
tissa yrityksen kanssa. Jos asiakas esimerkiksi surffaa netissd, voi hanesta
muodostua jonkinlainen tieto yritykselle ja yritys voi hyodyntda téta tietoa
erilaisissa aktiviteeteissa. Datan kerddaminen mahdollistaa oikea-aikaisen
kommunikoinnin asiakkaan kanssa. Lisdksi kohtaamiset asiakkaan ja yri-
tyksen valilld voivat tapahtua monikanavaisesti. (Moe & Ratchford, 2018).
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2.3 Markkinoinnin automaation hyodyt

Markkinoinnin automaation kédyttoonotto vaatii organisaatiolta investoin-
teja, jolloin pdattdjat ovat luonnollisesti kiinnostuneita investoinnista saatavista
hyodyistd. Markkinoinnin automaation avulla pystytddn automatisoimaan tois-
tuvia ja rutiininomaisia markkinointiaktiviteetteja, jolloin markkinoijalla jda ai-
kaa innovointiin rutiininomaisten tehtédvien sijaan. Toisin sanoen markkinoinnin
automaation avulla voidaan sddstdd resursseja ja kohdistaa niitd paremmin kriit-
tisempiin markkinoinnin tehtadviin. Tamaén lisdksi markkinoinnin automaatio it-
sessddn luo hyotyjd yritykselle. Markkinoinnin automaation muita kirjallisuu-
dessa mainittuja hyotyjd ovat asiakaskokemuksen parantaminen, asiakastiedon
kerddminen ja sen hyddyntdminen, myynnin tehostaminen sekd markkinointiak-
tiviteettien parempi mitattavuus. Tdssd alakappaleessa kdyddan lyhyesti lapi
edelld mainittuja markkinoinnin automaation hyotyjd. (Riemersman & Jansen,
2006; Ginty, Vaccarello & Leake, 2012; Moe & Ratchford; 2018 Bucklin, ym, 1998;
Jarvinen & Taiminen, 2015).

Riemersmanin ja Jansenin mukaan automaatio on merkityksellinen mark-
kinoinnin tehostamisen keino (Riemersman & Jansen, 2006). Automaatio mah-
dollistaa ajan ja rahan sddstdmisen sekd parantaa tekemisen laatua. Markkinoin-
nin automaatio tdhtdd parempaan asiakasdialogiin, jonka avulla tavoitellaan pa-
rempaa asiakaskokemusta. Sen liséksi, ettd automaatio mahdollistaa paremman
keskustelun asiakkaan kanssa, markkinoinnin automaation avulla yritys pystyy
myo6s oppimaan asiakkaistaan enemman. Téasté kirjoittivat seka Ginty, Vaccarello
ja Leake ettd Moe ja Ratchford (Ginty, Vaccarello & Leake, 2012; Moe & Ratchford;
2018).

Asiakastiedon kerdamisen ja hyddyntdmisen uskotaan olevan tarkedd nyt
ja tulevaisuudessa. Saarijdrvi, Karjaluoto ja Kuusela ovat jakaneet viimeiset vuo-
sikymmenet neljdan erilaiseen asiakastiedon aikakauteen. Vaikka heidan tutki-
muksensa keskittyy vahvasti asiakkuudenhallintaan, he painottavat, ettd asiak-
kuudenhallintajdrjestelmén sosiaalisuus on tulevaisuuden ilmi6. Sosiaalinen asi-
akkuudenhallintajdrjestelma pystyy tukemaan organisaatiota interaktiivisessa
keskustelussa asiakkaan kanssa. Interaktiivinen ja automatisoitu keskustelu asi-
akkaan kanssa onnistuu markkinoinnin automaation ratkaisuja hyodyntamalla.
Saarijarven, Karjaluodon ja Kuuselan (2018) mukaan asiakkaan tulisi saada jota-
kin arvoa takaisin yritykseltd luovuttamaansa tietoa vastaan. Néin tieto pdatyisi
asiakkaalle takaisin sellaisessa muodossa, ettd asiakas voi tietoa hyodyntaa.
Markkinoinnin automaation avulla yrityksillda on mahdollisuus kerata kriittista
tietoa asiakkaista ja heidan kayttaytymisestdan. (Saarijarvi, Karjaluoto & Kuusela,
2018).

Myynnin tehostaminen kuuluu markkinoinnin automaation keskeisiin
hyotyihin. Jo vuonna 1998 Bucklin, Lehmann ja Little mé&arittelivat markkinoin-
nin automaation keskeiseksi hyodyksi asiakaskokemuksen lisdksi myynnin te-
hostamisen. Etenkin yritysliiketoiminnassa asiakkaan kiinnostuksen kohteiden
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ymmadrtdminen ja liidien nurturointi on ollut tarked tekija myynnin tehostami-
sessa. Jarvisen ja Taimisen (2015) mukaan verkko on noussut yha tarkeammaéksi
kanavaksi yritysten ostojen pddtoksenteossa. Yritysliiketoiminnassa toimivat
myyjat ovat motivoituneita tarjoamaan sisaltomarkkinoinnin keinoin hyodyllista
digitaalista sisdltod yrityksille yhteystietoja vastaan, silld yhteystiedoista saatavat
liidit ovat tdrkeitd, kun asiakkaat ovat jo osoittaneet kiinnostusta asiaa kohtaan.
Myo0s Jarvinen ja Taiminen painottavat sisdltomarkkinoinnin tarkeyttd liidituo-
tannon tehostamisessa. Markkinoinnin automaatio voi muodostaa liideja myyn-
nille kdytannossda minka triggereiden pohjalta tahansa. Heimbach ym. (2015) mu-
kaan triggerit voivat olla esimerkiksi kédyttdytymisdataa verkosta, aika- ja paik-
katietoja tai esimerkiksi tietoa kdyttdjan laitteesta. (Bucklin, ym, 1998; Jarvinen &
Taiminen, 2015; Heimbach ym., 2015).

Merkittava hyoty markkinoinnin automaatiosta on my6s tehokkuuden mit-
taaminen uudella tavalla. Chaffreyn ja Patronin (2012) mukaan asiakkaan kanssa
kaytavat interaktiot on pystyttdvd mittaamaan, jolloin toimenpiteitd pystytdaan
muokkaamaan aiempien tulosten pohjalta yhad tehokkaammiksi (Chaffrey & Pat-
rson, 2012). Web-analytiikan avulla pystytddn seuraamaan asiakkaiden navi-
gointia. Jarvinen ja Karjaluoto (2015) ovat médritelleet tutkimuksessaan web-ana-
lytiikan olevan navigointiin perustuvaa dataa eri ldhteistd, joita voivat olla eri-
merkiksi sahkoposti, hakukoneet, online-mainonta tai sosiaalisen median mai-
nokset. Tiedon avulla yrityksen on helpompi ymmartdd asiakkaan kayttayty-
mistd ja muokata omia toimenpiteitd ymmarryksen pohjalta. Jarvisen ja Karja-
luodon tutkimus osoitti, ettd mittareiden valintaan kannattaa miettid huolellisesti.
On my0s tarkedd, ettd markkinoinnin tehokkuutta mitataan erilaisilla mittareilla
eikd valita vain yhdenlaista mittaria. (Jarvinen & Karjaluoto, 2015).

2.4 Markkinoinnin automaation teknologiat

Markkinoinnin automaatio tukeutuu vahvasti teknologiaan. Tarjolla on
useita erilaisia jarjestelmératkaisuja eri toimijoilta. Jotta jdrjestelma toimii tarkoi-
tuksenmukaisesti, se vaatii laajaa tietopohjaa, joka koostuu eri tyyppisesta tie-
dosta. Jarjestelmd on kompleksinen ekosysteemi, joihin liittyy monia osallisia,
toimintoja ja prosesseja, jotka hyotyvat automatisaatiosta (Keens & Barker, 2009).
Tassd alakappaleessa esitellddn lyhyesti, miten markkinoinnin automaation tek-
nologiat toimivat, millaisia markkinoinnin automaation teknologioita 16ytyy ja
mitd tulee huomioida, kun markkinoinnin automaation jdrjestelma otetaan kayt-
toon.

Olennaista markkinoinnin automaation jirjestelmélle on yrityksen oma
asiakastieto, jota voidaan yhdistdd reaaliajassa kerdttyyn kayttdytymistietoon
asiakkaista. Heimbachin ym. (2015) mukaan my®os valtava tiedon mééara voi ai-
heutua ongelmaksi, joten jdrjestelmilld tulee olla riittdvasti kapasiteettia hallita
suuria tietomassoja. Heimbach ym. mainitsevat myos omassa viitekehyksessaan,
ettd markkinoinnin automaation jarjestelméan tulee pystyd yhdistelem&dan uutta
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tietoa ja asiakastietoa, jonka jdlkeen jarjestelmd kasittelee automatisoidusti erilai-
sia sddntojd. Taman lisdksi jdrjestelmdn tulee pystyd kommunikoimaan asiak-
kaan kanssa monikanavaisesti. Biegelin (2009) mukaan automatisoitu toimen-
pide on yhdistelma erilaista tietoa. Tieto voi olla esimerkiksi asiakkaan perustie-
toja, demografista tietoa tai kdyttdytymiseen perustuvaa tietoa useista eri ldh-
teistd. Lisdksi tarvitaan luovia elementtejd, kuten kuvia ja videoita, jotka kohden-
netaan personoidusti jokaiselle asiakkaalle. Markkinoilta 16ytyy erilaisia markki-
noinnin automaation ratkaisuja erilaisiin tarpeisiin. Joillekin voi sopia paremmin
palveluna ostettu sovellus (eng. Software as a service), jolloin kumppani myy jar-
jestelmdn palveluna asiakkaalle tai jdrjestelmdn voi myo6s rakentaa osaksi omaa
arkkitehtuuria. Newberry, Weesner ja DeCarlo (2008) esittelivét erilaisia jdrjes-
telman toimitukseen liittyvid vaihtoehtoja markkinoinnin automaation jirjestel-
mistd. Heiddn mukaansa palveluna tuotettu jdrjestelma on selkedsti eniten suo-
siotaan kasvattava vaihtoehto. Jarjestelmédvalinnan lisdksi Newberry ym. painot-
tivat myos kumppanivalinnan tiarkeyttd. On keskeistd 16ytdda kumppani, joka so-
veltuu omiin tarpeisiin ja jolla on erikoisosaamista markkinoinnin automaation
tyokaluista. (Heimbach ym., 2015; Biegel, 2009; Newberry ym., 2008).

Jotta markkinoinnin automaation jarjestelman kaytettdvissa olisi mahdolli-
simman laajasti erilaista tietoa, on muihin jarjestelmiin liittyvit integraatiot huo-
mioitava kdyttoonotossa. Keen ja Barker (2009) ovat keskittyneet tutkimukses-
saan markkinoinnin automaation teknologian kytkemiseen yrityksen muuhun
tietojdrjestelmédarkkitehtuuriin. Markkinoinnin automaation kayttoonotto ei ole
mikd tahansa IT-projekti vaan my0s liiketoiminnan tarpeita on ymmarrettava ko-
konaisvaltaisesti, jotta lopputulos on onnistunut. Keen ja Barker esittelivit nelja
havaintoa, jotka ovat kriittisid huomioida markkinoinnin automaation jarjestel-
mén kdyttoonotossa. Liiketoimintaprosessit ja vaatimusmaarittelyt on kuvattava
tarkasti. Lisdksi on mietittdvd, kuinka asiakasdata saadaan kytkettyd markki-
noinnin automaation jédrjestelmédn ja miten dataa hallinnoidaan tehokkaasti.
Kolmantena on mietittdva ketteryyttd sekd kdyttoonotossa ettd operatiivisessa
toiminnassa. Tahén liittyy vahvasti my6s markkinoinnin automaation tytkalun
valinta. Neljantend Keen ja Barker painottavat sopivan kumppanin valintaa.
Buckley (2015) on keskittynyt tutkimaan markkinoinnin automaatioon onnistu-
nutta kdyttoonottoa IT:n ja markkinoinnin yhteistyén ndkokulmasta. Hanen mu-
kaansa onnistunut kayttoonotto vaatii muutakin kuin pelkdn onnistuneet IT-pro-
jektin lapiviemistd. Han huomasi tutkimuksessaan usein ongelmia IT- ja markki-
nointitoimintojen vélilla. Hanen mukaansa markkinoinnin automaation hyodyt
voivat olla suurempia, jos esteitd ndiden kahden toiminnon vililld ei ole. Ndin
ollen Buckley kehitti viitekehyksen, jonka avulla mahdollisia ongelmia voidaan
valttdd parempien hyotyjen saavuttamiseksi. (Keen & Barker, 2009; Buckley,
2015).
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3 KAYTTAJAKOKEMUS

Digitalisaation myota ihmiset ovat pdivittdin tekemisissd erilaisten digitaa-
listen kayttoliittymien kanssa. Laskujen maksaminen onnistuu mobiilipankin
kautta, ruokaa pédsee tilaamaan ravintolassa kosketusnaytoltd ja esimerkiksi lip-
puja tapahtumiin voi helposti ostaa ja vastaanottaa sovellusten kautta tai ver-
kosta suoraan. Tdssd on vain muutamia esimerkkejd digitalisaation tuomista
muutoksista. Erilaisia kayttoliittymid on joka puolella ja kdyttdjat odottava help-
poa ja hyvad kayttdjakokemusta palveluntarjoajilta, mikd luo painetta kayttdja-
kokemuksen huomioimiselle kadyttoliittymien suunnittelussa.
selitteistd ja selkedd madritelmas, silld késite on hyvin moninainen. Riippuen na-
kokulmasta kayttdjakokemukselle 16ytyy erilaisia madritelmid kirjallisuudesta
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Forlizzi & Battarbee, 2004; Law, Kort, Roto, Has-
senzahl & Vermeeren, 2008). Sama ongelma on esiintynyt kdyttokokemusta edel-
tavilld tutkimusaloilla, joissa on tutkittu ihmisten ja teknologian vilistd suhdetta
(eng. human-computer interaction). Tarve kayttdjakokemuksen tutkimiselle ja
yhtenevan mddritelmén luomiselle on kuitenkin tunnistettu, silld kayttdjakoke-
muksen ymmadrretddn vaikuttavan voimakkaasti kdyttdjan tahtotilaan kayttaa
ddn vahvasti osaksi kayttdjakokemusta (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law,
Kort, Roto, Hassenzahl & Vermeeren, 2008). Perinteisessd ihmisen ja teknologian
vélisen suhteen tutkimuksessa on keskitytty vahvemmin tuotteen ominaisuuk-
siin, jonka kautta on pyritty varmistamaan, ettd kdyttokokemus olisi mahdolli-
kokemuksesta painottavan vahvasti kédyttdjan ldsndoloa. Law, Roto, Hassenzahl,
Vermeeren ja Kort (2009) korostavat, ettd kdyttdjakokemus on subjektiivinen,
kontekstisidonnainen sekd dynaaminen kokonaisuus (Law et al, 2009). Thiiring
ja Mahlke (2007) méarittelivat kayttdjakokemuksen muodostuvan kdyttdjan tun-
temusten lisdksi instrumentaalisista ja ei-instrumentaalisista tekijoistd, joista en-
simmdinen tarkoittaa jarjestelmdn ominaisuuksiin vahvasti liitettyja tekijoitd ja
toinen kaytettdvyyteen, esimerkiksi helppokayttoisyyteen, liittyvid tekijoita
(Thiiring & Mahlke, 2007). Hekin korostivat siis kadyttdjan tuntemuksia yhtend
(2006) madrittelivat kayttdjakokemuksen jakautuvan kolmeen eri osa-alueeseen,
jotka yhdessa muodostavat kayttdjakokemukseen. Kaksi ensimmadistd ovat emo-

arvojen suhteeseen liittyvddn kdyttdjadkokemukseen. (Hassenzahl & Tractinsky,
2006; Forlizzi & Battarbee, 2004; Law, Kort, Roto, Hassenzahl & Vermeeren, 2008).

Tassd kappaleessa kdydddan ensin ldpi taustaa kayttdjakokemuksen tutki-
mukselle. Lyhyen historiakatsauksen jdlkeen keskitytddn kayttdjakokemuksen
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eri médritelmiin, jonka jélkeen tarkastellaan niitd, osa-alueita, jotka muodostavat
kayttdjakokemuksen kokonaisuuden. Tamén tutkielman tutkimusosuudessa ha-
lutaan keskittyd kokemuksellisen kayttdjakokemuksen tutkimiseen, joten tdsta
syystd tdtd osa-aluetta tarkastellaan myos tédssd kirjallisuuskatsauksessa syvem-
min kuin muita osa-alueita. Lopuksi kdydddn ldpi, millaisilla tutkimusmenetel-
milld aihetta on tutkittu aiemmin ja millaiset tutkimusmenetelmét soveltuvat ai-
heen tutkimiseen. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).

3.1 Taustaa kayttijakokemuksen tutkimukselle

Tdssda kappaleessa tiivistetddn lyhyesti kdyttdjakokemuksen tutkimuksen
historiaa. Kadyttdjakokemuksen tutkimus nojautuu vahvasti ihmisten ja tietoko-
neiden vilisen suhteen tutkimukseen. Varhaisemmissa vaiheissa tutkimus kes-
kitys ymmarrettiin jo aiemminkin, mutta ne saivat vasta myohemmin enemmaén
merkitystd tutkimuskentdssd. Kun tutkimus ymmarsi interaktiot késitteend, sai
kayttdja myos enemmdn huomiota. Taméan seurauksena tutkimuksessa luonnol-
lisesti siirryttiin tarkastelemaan kayttdjad merkittavand osatekijand kayttdjakoke-
muksen muodostumisessa. (Fisher, 2001; Fischer 1993; Hassenzahl & Tractinsky,
2006; Forlizzi & Battarbee, 2004).

Fisher (2001) analysoi ihmisten ja tietokoneiden valisen yhteyden evoluu-
tiota. Varhaisemmassa aihealueen tutkimuksessa painopiste oli vahvasti kaytto-
liittymien kehittdmisessd, jolloin luonnollisesti kiinnitettiin huomiota enemmaén
kayttoliittyman visuaalisiin puoliin, kuten esimerkiksi navigointiin ja muihin toi-
minnallisuuksiin. Myshemmassa vaiheessa Fisherin (1993) mukaan alettiin vah-
vemmin kiinnittdd huomiota jarjestelméan tehtdviin ja ymmarrettiin ettd jéarjestel-
mén toimivuus ja kdyttoliittyma yhdessd luovat kayttdjdlle hyvan kokemuksen.
Oltiin kiinnostuneita 16ytdmé&an vastauksia kysymyksiin liittyen ihmisten tapoi-
hin ja toimintamalleihin kayttaa jarjestelmaa. Fisherin (1993) mukaan ihmisten ja
tietokoneiden vilisessd interaktiossa kiinnostavaa on ymmarrys kayttdjan suorit-
tamasta tehtdvistd. On esimerkiksi kiinnostavaa, minkélaisia argumentaatioita
tai jaettuja selityksid tehtdviin olennaisesti liittyy kdyttdjan puolelta. (Fisher, 2001;
Fischer 1993).

Vasta viime vuosikymmenind kayttdjan rooli kayttdjakokemuksen maari-
telmissd on ollut selked. Law, Roto, Hassenzahl, Vermeeren ja Kort (2009) mai-
nitsivat subjektiivisuuden yhtend kayttdjakokemuksen kulmakivistda (Law ym.,
2009). Tama on huomattavissa myos muissa kayttdjakokemuksen méaéaritelmissa.
Forlizzi ja Battarbee (2004) painottivat tunteiden merkitystd ihmiskokemukselle
olennaisena ja keskeisend tekijand. Heiddn mukaansa tunteet ovat myos valtta-
maton tekijd kayttdjakokemuksen luomisessa. Forlizzi ja Battarbee keskittyivat
muutenkin tutkimuksessaan vahvemmin kokemuksen tutkimiseen kayttdjako-
kemuksen sijasta. Hassenzahl ja Tractinsky kiinnittivat kédyttdjan tuntemukset ja
vallitsevan ympadriston osaksi kdyttdjakokemuksen muodostumiseen vaikutta-
via tekijoitd (Hassenzahl ja Tractinsky, 2006). (Forlizzi ja Battarbee, 2004).
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3.2 Kiyttdjikokemuksen eri mddritelmit

mid, vaikka kadyttdjakokemuksen kirjallisuudessa samoissa yhteyksissda puhu-
taan hyvin usein myos esimerkiksi kdytettdvyydestd tai kokemuksesta omana
kéasitteenddn. Kayttdjakokemukselle 16ytyy oma maddritelma ISO 9241-210:2010
standardiluokituksesta ja kirjallisuudessa madritelmid on luotu useita erilaisia
ndkokulmasta riippuen. Yksinkertaisesti madriteltynd kayttdjakokemus on kayt-
vain sellaista, mikd liittyy kdyttdjan ja tuotteen viliseen interaktioon. Kirjallisuu-
desta loytyvét eri médritelméat ovat vahvasti sidottu tamén ajatuksen ympérille.
(Alben, 1996; Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law ym., 2009; Park, Han, Kim,
Cho & Park, 2013).

ISO 9241-210:2010 standardin mddrittelyn mukaan kayttdjakokemuksella
tarkoitetaan kayttdjan havaintoja tuotetta kdytettdessd. Standardin mddritel-
madssd viitataan my0s kayttdjan odotettuihin havaintoihin jarjestelman kayttoon
liittyen. Kayttdjadkokemus muodostuu ennen kéyttod, kayton aikana ja kdyton jal-
keen tehtdvistd havainnoista. Havainnoksi huomioidaan kdyttdjan tunteet, usko-
mukset, mieltymykset, havainnot, psyykkiset sekd fyysiset tuntemukset, kayt-
taytymismallit ja saavutukset. Kirjallisuudessa kayttdjakokemukselle on yritetty
l6ytdd yhtendista madritelméaa. Alben (1996) on ensimmidisid, joka on antanut ku-
sen toimintaan kdyttda jotakin interaktiivista tuotetta. Hanen mukaansa kaytta-
jakokemus muodostuu havainnoista, miltd tuote tuntuu, miten tuote toimii, mi-
ten hyvin tuote palvelee tarkoitustaan ja miten hyvin tuote istuu siihen konteks-
tiin, johon sen on tarkoitettu istuvan. Park ym. (2013) mainitsivat, ettd hyvin kar-
keasti kuvattuna kayttdjakokemus kuvailee kaikkia interaktioon liittyvid seik-
koja kayttdjan ja tuotteen vélilld. He olivat my6s samaa mielts siitd, ettd kayttdja-
kokemukselle ei ole yhtendistd maddritelmad. He yrittivat tutkimuksessaan myos
l16ytdd niitd asioita, jotka luovat onnistuneet kayttdjakokemuksen. Useimmat
madritelmat keskittyvit yleisesti kuvaamaan kayttdjakokemuksen syntymistd ja
siihen liittyvid tekijoitd, mutta harvemmin keskitytddn tekijoihin, jotka luovat on-
nistuneen kokemuksen. Law ym. tutkivat miten alalla ammatikseen tydskentele-
vat madrittelisivat kayttdjakokemusta. Tutkimuksesta selvisi, ettd ISO standardin
madritelmd on oikeansuuntainen, mutta se vaatii vield tismennystd. Law ym.
madrittelivat tutkimuksen pohjalta, ettd kayttdjakokemus on interaktio henkilon
ja jonkin rajapinnan valilla. (ISO FDIS Standard no. 9241-210, 2010; Alben, 1996;
Park ym., 2013; Law ym., 2009).

Hassenzhalin ja Tractinskyn mukaan kayttdjakokemukseen kuuluu
kolme keskeisti eri tekijdd (kuvio 2). Law ym. mainitsivat, ettd kayttdjakokemus
on subjektiivista, kontekstisidonnaista ja dynaamista (Law ym., 2008). Myos Has-
senzahl ja Tractinsky kuvasivat vastaavanlaisia tekijoitd omaan maaritelmé&ansa.
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Subjektiiviset tekijdt tarkoittavat kdyttdjan tuntemuksia ja havaintoja kaytetta-
kayttod, kdytto itsessddn ja aika kédyton jalkeen, on myos kdyttdjan odotukset ja
motivaatio otettu huomioon tdssd madritelméassd. Myos kayttdjan mieliala voi
vaikuttaa kayttdjadkokemukseen. Jarjestelmdn kayttoon liittyvat tekijdat vaikutta-
vat myos merkittavasti kdyttdjakokemukseen. Kayttdjakokemukseen vaikuttaa
esimerkiksi se, mitd varten jdrjestelma on tarkoitettu kaytettavéaksi ja kuinka hy-
vin jdrjestelmd tdyttdd tamén tarpeen. Tdssd kontekstissa voidaan keskustella
myos jdrjestelmdn muista toiminnallisuuksista tai yleisesti kdytettdvyydesta.
Kolmantena Hassenzahl ja Tractinsky mainitsevat kdyttoympariston merkitta-
vdnd osatekijand kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Kayttoympéristolld
tarkoitetaan sitd ymparistod, jossa kdyttdjd kayttdd jarjestelmad ja kuinka kayttdja
ajattelee jdrjestelman kaytostd. Kayttotilanteet voivat vaihdella hyvin paljon riip-
puen siitd, mitd tuotetta kdytetddn ja miksi. Lahtokohta kaytolle on jo tdysin eri-
lainen, jos kdyttaminen on vapaaehtoista ja tapahtuu esimerkiksi omalla vapaa
ajalla tai vaihtoehtoisesti, jos kdytto on pakotettua esimerkiksi siitd syystd, ettd se
vahva ympdristollinen tekijd, ettd se vaikuttaa voimakkaasti kdyttdjan kokonais-
valtaiseen kdyttdjakokemukseen jdrjestelmaéstd. (Hassenzahl & Tractinsky, 2009).

- ~ .,
Jarjestelman [ Kayttdjan \
f ominaisuudet | \ tuntemukset 1

\ Kokemukset ja /
N, ymparisto i

Kuvio 2 Kéyttdjakokemuksen osa-alueet (Hassenzahl & Tractinsky, 2006)



Maaritelma

Kayttdjakokemus muodostuu ihmisen toi-
minnasta kayttaa jotakin interaktiivista tuo-
tetta. Kayttdjakokemus muodostuu kaytta-
jan havainnoista liittyen tuotteeseen. Olen-
naista on, milta tuote tuntuu, miten se toimii
ja palvelee perimmaista tarkoitustaan.

Kayttdajakokemus muodostuu kolmesta osa-
alueesta eli kayttajan tuntemuksista, kayt-
toymparistosta ja jarjestelman ominaisuuk-
sista liittyen kdytettdvaan tuotteeseen.

Kayttdjakokemus on subjektiivinen, konteks-
tisidonnainen ja dynaaminen kokonaisuus,
joka syntyy interaktiossa henkildon ja jonkin
rajapinnan valilla.

Kayttdjakokemus on kdyttajan havaintoja jo-
takin tuotetta kaytettdessa. Kayttdjakoke-
mus muodostuu ennen kayttda, kayton ai-
kana ja kayton jalkeen. Havainnoiksi huomi-
oidaan kayttajan tunteet, uskomukset, miel-
tymykset, havainnot, psyykkiset ja fyysiset
tuntemukset, kayttaytymismallit ja saavu-
tukset.

Kayttajakokemus on kaikkea sitd, mita inter-
aktioon liittyy kayttdjan ja tuotteen valilla.

Taulukko 1 Kayttdjakokemuksen méadritelmat
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3.3 Kiyttijikokemuksen osa-alueet

Tassd kappaleessa tarkastelun kohteena on Hassenzahlin ja Tractinskyn malli,
jossa kdyttdjakokemus muodostuu kolmen tekijdn kautta (kuvio 1). Edellisessa
kappaleessa kédytiin lyhyesti mallin perusajatus, mutta tdssd kappaleessa on tar-
koitus selvittdd, mitd ndméa kolme osa-aluetta tarkemmin pitavat sisédllaan. (Has-
senzahl & Tractinsky, 2006).

Jarjestelmdn ominaisuuksiin liittyvat tekijat vaikuttavat kahden
muun tekijan ohella kdyttdjadkokemuksen muodostumiseen. Ominaisuudet liitty-
vit sithen, mihin tarkoitukseen kayttdja kdyttdd jarjestelmdd ja millainen jarjes-
telmé on kdytettdavyydeltdan. Téassd kontekstissa voidaan my6s esittdd kysymyk-
sid, kuinka monimutkainen kdytettdva jarjestelma on ja minkaélaisia jarjestelman
toiminnot ovat. Hassenzahl ja Tractinsky mukaan jédrjestelmdn ominaisuudet liit-
tyvét vahvasti kdyttdjan tarpeisiin. Haasteena on, ettd kdyttdjan tarpeita ymmar-
retddn vield paremmin, jotta ne pystytddn muuntamaan jdrjestelmdn ominai-
suuksiksi. Kun kayttdjien tarpeiden ja jdrjestelmdn ominaisuuksien yhteys pys-
tytddn havaitsemaan, on kdyttdjan kokemus jdrjestelmastd todenndkdisesti pa-
rempi. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006).

tuntemukset voivat liittyd esimerkiksi mielialaan tai motivaatioon. Yleisesti ot-
taen Hassenzahl ja Tractinsky mainitsevat, ettd on kaksi tapaa, miten tunteita
voidaan kaisitelld kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Ensimmdinen tapa
osoittaa tunteiden tdrkeyden jarjestelmin kayton seurauksena. Toinen tapa viit-
taa tuntemuksiin, jotka muodostuvat jarjestelméan kdytossa. Tunteiden vaikutuk-
sesta kdyttdjakokemukseen ovat kirjoittaneet my6s Saariluoma ja Jokinen (2014).
He tutkivat tarkemmin psykologisten tekijoiden vaikutusta kayttdjakokemuk-
seen. Heiddn mallinsa todentaa millaiset emotionaaliset seuraukset on yhdistetty
erilaisiin vaikeuksiin kayttdd jarjestelméad. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Saa-
riluoma & Jokinen, 2014).

Kolmas kayttdjakokemukseen vaikuttava tekija on kokemukset ja
kayttoymparistd. Ne muovautuvat yhdessa kayttdjan sisdisistd tuntemuksista ja
jarjestelman ominaisuuksista. Nama vaikuttavat toisiinsa ja muodostavat lopulta
kokemuksen kayttdjélle. Hassenzahl ja Tractinsky esittdvit esimerkin tomaatissa
kahdessa muodossa. Tomaatti jadkapissa on kédyttdjélle hyvin erilainen kokemus
kuin tomaatista tehty kastike herkullisessa pasta-annoksessa. Kokemukselle
olennaista on my®os alku ja loppu. My®6s Forlizzi ja Battarbee puhuvat kokemuk-
sesta tapahtumana, joka alkaa ja loppuu. Kuten aiemmin mainittiin, kdyttoym-

tdd jarjestelmédd. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Forlizzi & Battarbee, 2004).
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3.4 Kaiyttdjikokemuksen eri vaiheet

Kayttdjakokemuksesta puhuttaessa, se mielletddn herkasti yksittdisen kayt-
telméan kdytossd. Vaikka kirjallisuudesta 16ytyvistd madritelmissd ilmenee, ettd
kayttdjakokemus muodostuu jo ennen kayttod, kdayton aikana sekd kdyton jal-
keen, kayttdjakokemus mielletdan herkasti lyhytaikaiseksi tapahtumaksi. Pidem-
piaikaista kdyttdjakokemusta on tutkittu jonkin verran. Kayttdjakokemusta voi-
daan tutkia yksittdisessa kdyton vaiheessa tai pitkallakin aikavalilld. Tassd kap-
paleessa selvitetddn, minkdlaista tutkimusta on tehty kayttdjakokemuksen eri
vaiheisiin liittyen ja miten pitkdaikaista kdyttdjakokemusta on tutkittu aiem-
massa kirjallisuudessa. (Roto, Law, Vermeeren & Hoonholt, 2011; Kujala, Roto,
Vddndnen-Vainio-Mattila, Karapanos & Sinneld, 2011; Karapanos, Zimmerman,
Forlizzi & Martens, 2009).

Roto ym. (2011) ovat tutkineet kédyttdjadkokemuksen muodostumisen eri vai-
heita. He jaottelivat kadyttdjadkokemuksen muodostumisen neljdan eri osaan, jotka
ovat odotettu, hetkeen liittyvd, jaksottainen ja kumulatiivinen kayttdjakokemus.
Odotettu kayttdjakokemus viittaa hetkeen ennen kayttod, jolloin kayttsgjallda on
joitakin odotuksia jdrjestelmdn kaytostd. Hetkeen liittyva kdyttdjakokemus on si-
dottu johonkin hetkeen, kun kayttdjd kayttdd jarjestelmdd. Jaksottainen ja kumu-
latiivinen kayttdjakokemus muodostuu pidemmalld aikavalilld. Jaksottaista
kayttdjakokemusta tarkastellaan pidemmaén aikavialin kidyton jalkeen ja kumula-
tiivinen kayttdjakokemus muotoutuu pitkilld aikavalilla. Kumulatiivista kaytta-
jakokemusta voidaan siis tutkia jo kdyton aikana.

(Roto ym., 2011).

neen vililld liittyen johonkin tehtdvaan. Prosessissa tunnistettiin lukuisia attri-
buutteja, jotka esiintyvit ihmisen ja tietokoneen vilisessd interaktiossa. Tutki-
muksen tuloksena saatiin myos selville, minkalaiset tekijdt vaikuttavat sitoutta-
miseen positiivisesti ja negatiivisesti. Esimerkiksi kdyttdjan motivaation ja kiin-
nostuksen koettiin vaikuttavan positiivisesti siteen syntymiseen. (O’Brien, 2008).

Kujala ym. (2011) esittivdat metodia pidemman aikavélin kayttdjakokemuk-
sen mittaamiseen. He kayttivdt metodia tutkimuksessa, jossa mitattiin uuden pu-
helimen kayttdjakokemusta. Tutkimus alkoi jo ennen kédyttoonottoa ja jatkui,
kunnes puhelimen kaytto oli jo kéyttdjdlle tuttua. Ajallisesti tutkimus kesti vuo-
den. Tutkimuksesta havaittiin, ettd puhelimen kadyttdmisen houkuttelevuus
nousi ajan kuluessa, mikd vaikutti myos vahvasti yleiseen asiakastyytyvdisyy-
teen. Tutkimuksen perusteella voidaan todeta, ettd hyva kayttdjadkokemus luo
edellytykset hyville asiakastyytyvdisyydelle. Houkuttelevuus on todettu muu-
tenkin yhdeksi tdarkeimmistd tekijoistd yleisesti tuotteen arvioinnissa. Saman
tyyppisen tutkimuksen toteuttivat Karapanos ym. (2009). He seurasivat viikko-
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jen ajan uuden Iphonen kayttoonottoa kayttdjakokemuksen ndkokulmasta. Hei-
dén intressinsd oli selvittdd, kuinka kayttdjakokemus kehittyy ajan kanssa. (Ku-
jala ym., 2011; Karapanos ym., 2009).

3.5 Kiyttijikokemuksen tutkimus ja sen haasteet

selitteinen kasite tuntuu vieldkin puuttuvan (Hassenzahl & Tractinsky, 2006;
Forlizzi & Battarbee, 2004; Law, Kort, Roto, Hassenzahl & Vermeeren, 2008).
Tdamad indikoi my6s vahvasti tutkimuksen haasteellisuutta. Kayttdjakokemus on
monen eri tekijan kombinaatio, mikd vaikeuttaa tutkimusmenetelmien valintaa.
Kayttdjakokemusta on tutkittu sekéd laadullisilla ettd méaarallisilld tutkimusmene-
telmilld. Tassd kappaleessa kdyddan tarkemmin lapi kadyttdjakokemuksen mit-

muksen mittaamiseen soveltuvat erilaiset tutkimusmenetelmét kuin pitkaaikai-
sen kdyttdjakokemuksen mittaamiseen. Kappaleessa kdydddn lapi myos kaytta-
jakokemuksen tutkimuksessa havaittuja haasteita. (Law, 2011; Law, van Schaik
& Roto, 2014).

Roton ym. (2011) mukaan kayttdjakokemusta haluttiin alkaa tutkimaan,
koska haluttiin tietdd, kuinka henkilo suoriutuu hinelle tarkoitetusta tehtivis-
tddn ja missd ajassa. Tutkimuksen painopiste oli vahvasti jarjestelmén toiminnal-
lisuuksissa kdyttdjan sijasta. Taméan tyylinen tutkimusote kuvastaa hyvin myos
aiempaa tutkimusta ihmisen ja tietokoneen vélisistd interaktioista, joissa keski-

kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Roto ym. mainitsevat mydos, ettd mit-
tausmenetelmdn valintaan vaikuttaa myos jarjestelmén tavoitteet. On tarkeda tie-
tad, mitkd asiat ovat jadrjestelmalle oleellisia ja onko jdrjestelman kaytolle jokin
tavoite. Epdolennaisia asioita ei kannata mitata. (Roto ym. 2011).

Law (2011) kirjoittaa artikkelissaan, ettd molemmilla sekd laadullisella etta
madrélliselld tutkimusmenetelmailld on omat leirinsd tutkijoiden keskuudessa.
Laadulliset tutkimusmenetelmét ovat olleet yleensd suositumpia, kun ollaan tut-
kittu kayttdjakokemusta. Kritisointia maéarallisia menetelmid kohtaan ovat ai-
heuttaneet esimerkiksi ihmisten tuntemusten mittaaminen ja tuntemusten
muuntaminen numeeriseen muotoon. Vermeeren, Law, Roto, Obrist, Hoonhout
ja Vddndnen-Vainio-Mattila (2010) mainitsevat, ettd laadullisessakin tutkimuk-
sessa on omat haasteensa. Laadullinen tutkimus voi olla pidempiaikainen pro-
sessi, silld tulosten analysointivaihe voi viedd aikaa. Tosin Vermeeren ym. mai-
nitsevat myos, ettd tutkimusmenetelmien yhdistdmistd on myos tehty nykyaan
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jonkin verran, jolloin on mahdollista saada vield monipuolisempia tuloksia. Tu-
losten analysointi vie tdssd tapauksessa my0s paljon aikaa, mutta voi olla tulos-
ten kannalta kuitenkin kannattava ratkaisu. (Law, 2011; Vermeeren ym., 2010).
Miten kayttdjakokemuksen tutkimuksessa tulisi huomioida kdyton eri vai-
heet? Tutkimukselle kriittistd on tietdd, minkéalaista kayttdjakokemusta halutaan
tutkia. Kuten aiemmin mainittiin, kdyttdjakokemus voi olla hetkellista tai mitat-
tavissa pidemmalld aikavilillda. Molemmat Roto ym. sekd Vermeeren ym. mo-
lemmat mainitsevat, ettd mittausmenetelmiin vaikuttaa ratkaisevasti se, minkéa-
laista kayttdjakokemusta tutkitaan (Roto ym., 2011; Vermeeren ym., 2010). Enem-
mdn tutkimuksia kadyttdjakokemuksesta 16ytyy, jos tutkitaan hetkellistd koke-
musta. Pidemman aikavilin tutkimusta ei olla tehty kovin paljoa. Kujala ym.
(2011) ja Zimmerman ym. (2009) molemmat tutkivat pidemman aikavalin kayt-
tdjakokemusta. Mielenkiintoista pidemman aikavilin kayttdjakokemuksessa on,
ettd yksittdisen hetken kayttdjakokemus voi vaihdella hyvinkin paljon kayttdjan
kokonaisvaltaisesta kayttdjakokemuksesta pidemmadlld aikajaksolla. Hetkitt&i-
nen kokemus voi siis olla hyvin erilainen verrattuna pitkdaikaisen kayton koke-
mukseen. Kujala ym. (2011) esittelivat UX-kdyran (eng. UX Curve), jonka he ke-
hittivat pitkdaikaisen kayttdjakokemuksen mittaamiseen. Tdtd menetelmdd voi-
daan hyodyntdd, kun tutkitaan kumulatiivista kdyttdjakokemusta. Kumulatiivi-
nen kdyttdjakokemus oli yksi neljdstd kdyttdjakokemuksen luokituksesta, jonka
Law ym. (2011) listasivat. Kumulatiivista kdyttdjakokemusta mitataan vasta pi-
demmaén ajanjakson jdlkeen, jolloin kayttdjd ikdan kuin muistelee aiempia koke-
muksiaan UX-kédyrén avulla. Jalkikdteen ihminen ei kuitenkaan voi muistaa ko-
kemuksia kadyton hetkilld, joten menetelmilld mitataan enemmaénkin kayttdjan

ym., 2009, Vermeeren ym., 2010; Law, 2011).

Miksi kayttdjakokemuksen tutkiminen on osoittautunut niin haastavaksi?
Law ym. (2009) mainitsivat kdyttdjakokemuksen olevan subjektiivista, dynaa-
mista ja kontekstisidonnaista. Hassenzahlin ja Tractinskyn mukaan kayttdjako-
kemus muodostuu kédyttdjan tuntemuksista, kdyttoymparistostd ja jarjestelméan
ominaisuuksista. Ndiden eri tekijoiden tutkimiseen sovelletaan hyvin erilaisia
tutkimusmenetelmid, mikd vaikeuttaa kokonaisvaltaisen kayttdjakokemuksen
tutkimista. Lisaksi kdyttdjan tuntemuksien mittaaminen on haastavaa. On vaikea
Battarbee (2004) mainitsivat, ettd kdyttdjan tunteiden ymmartdminen ja kaikkien
tunnetilojen vangitseminen ndhdaddnkin usein keskeisend haasteena kayttdjako-
kemuksen tutkimuksessa (Forlizzi & Battarbee, 2004). Law ym. (2014) tutkivat
alalla toimivien ammattilaisten suhtautumista kayttdjakokemuksen tutkimusme-
netelmiin. Tutkimuksesta selvisi, ettd suhtautuminen oli kuitenkin positiivisem-
paa kuin haastatteluissa havaittiin. Samaa mieltd oltiin siitd, ettd tutkimuksen
kannalta on erityisen tarkedd ymmartad, miksi jokin tietty tutkimusmenetelma
on valittu kdytettavaksi. (Law ym., 2014).
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4 VIITEKEHYS JA YHTEENVETO

Taman luvun tarkoituksena on kerrata aiempaa kirjallisuuskatsausta ja sel-
vittdd miten kirjallisuuskatsaus luo pohjaa timan tutkielman empiiriselle osuu-
delle. Kdyd&dn ensin lyhyesti ldapi markkinoinnin automaation merkitysta liike-
toiminnassa ja yhdistetddn tahdn kayttdjakokemuksen ndkdkulma.

Yritykset hyodyntavit yhd enemman erilaisia markkinoinnin automaation
teknologioita palvellakseen asiakkaitaan paremmin. Asiakasviestinndn odote-
taan olevan oikea-aikaista ja sisdlloltdan relevanttia jokaiselle asiakkaalle. Datan
ymmarrys ja sen hydodyntdmisen tdrkeys kasvaa jatkuvasti. Tama vaikuttaa myos
markkinoinnin automaation kautta tehtdvien toimenpiteiden tehostamiseen ja
laadun parantumiseen. Digitalisaation myodtd my0s asiakkaat ovat tulleet enem-
maén tietoisiksi heille kohdennetusta markkinoinnista, mikd luo paineita yrityk-
sille tuottaa asiakastyytyvdisyyttd lisddvid automaation toimenpiteitd. Huolen-
pito asiakkaasta korostuu tdssd ajan hetkessd, silld asiakas valitsee yritykset, joi-
den asiakkaana hédn haluaa olla. Tdhdn haasteeseen voidaan vastata markkinoin-
nin automaation avulla, silld yksilollisen asiakasviestinndn ja -markkinoinnin to-
teuttaminen perinteisin markkinoinnin ratkaisuin ei ole resurssien vuoksi mah-
dollista.
ominaisuuksien mittaamiseen. Myohemmin on ymmarretty kdyttdjan ja kayt-
toympadriston vaikutus kdyttdjakokemukseen. Pitkdaikaisen positiivisen kaytta-
jakokemuksen on todettu vaikuttavan positiivisesti myos asiakastyytyvdisyy-
teen (Kujala ym., 2011). Asiakastyytyvdisyys on tdarkedd yrityksille, silld usein
asiakastyytyvdisyydelld on vaikutusta yrityksen strategisiin lukuihin, esimer-
kiksi asiakaspoistumaan tai myyntiin. Tdstd syystd tdaméan tutkielman empiiri-
sessd osiossa halutaan keskittyd markkinoinnin automaation tuottaman asiakas-
viestinndn pitkdaikaiseen vaikutukseen. Yksittdisen hetken kayttdjakokemuksen
tutkiminen voisi olla mielekastd, mutta tdssd kontekstissa halutaan erityisesti tut-
kia kokonaisvaltaista kadyttdjakokemusta asiakasviestinndstd. Kayttdjakokemuk-
sen muodostavista tekijoistd halutaan keskittyd erityisesti kdyttoympariston ja
kdyttdjan tunteiden tutkimiseen.

Markkinoinnin automaation tuottamien toimenpiteiden kayttdjakokemuk-
sesta ei l1oydy aiempaa tutkimusta. Tutkimuksen toteuttaminen voi antaa kohde-
organisaatiolle merkittdvad tietoa, jonka avulla markkinoinnin automaation toi-
menpiteitd voidaan kehittdd edelleen. Markkinoinnin automaation kautta saata-
vat numeeriset hyddyt ovat helposti mitattavissa, mutta asiakkaan kokemusta ei
usein tutkita tarpeeksi. Aiemmasta tutkimuksesta ei suoraan 16ydy viitekehystd,
jota voitaisiin tdssa tutkimuksessa hyodyntdd. Tastd syystd tdssd tutkielmassa
luodaan uusi viitekehys (taulukko 2), jossa yhdistetdaan kayttdjakokemus mark-
kinoinnin automaatioon. Kirjallisuuskatsauksen pohjalta luotu viitekehys ni-
medd olennaisia ominaisuuksia markkinoinnin automaatiosta eri kayttdjakoke-
muksen osa-alueilla. Ominaisuudet on poimittu kirjallisuuskatsauksen perus-
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teella. Seuraavaksi tdssd tutkielmassa toteutetaan empiirinen osuus, jossa selvi-
tetddn, minkélaisen kayttdjakokemuksen markkinoinnin automaation tuottama
asiakasviestintd asiakkaalle muodostaa kumulatiivisesti ja miten kadyttoympa-
ristd, tunteet ja sekd jdrjestelmdn ominaisuudet vaikuttavat kdyttdjakokemuk-
seen. Tutkimuksen tulosten perusteella alla olevaa viitekehystd voidaan kehittda.

Odotukset Viestin sis&lto Toimivuus
Jarjestelman Digitaalinen rajapinta | Sisdlté on Ei virheilmoituksia, vaan
ominaisuudet on helppokéayttdinen kohdistettu kaikki toimii

ja toimii. asiakkaalle. odotetusti.
Kéyttajan Asiakkaan odotukset | Tunne, jonka asia- Asiakkaalle jaa tunne
tunteet ja kiinnostuneisuus kas kokee viestin helppokayttoisyydesta.

viestintdd kohtaan. saadessaan ja sitd

lukiessaan.

Kéyttoympéristo | Asiakkaan kokemusja | Oikea kanava ja Motivaatio tulevaa vies-
ja kokemukset motivaatio viestintdd ajankohta viestin- tintdd kohtaan.

kohtaan. nélle.

Taulukko 2 Viitekehys markkinoinnin automaation ominaisuuksista eri kayttdjakokemuk-

sen osa-alueilla
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5 TUTKIMUSMENETELMA

mukseen, joka asiakkaalle muodostuu markkinoinnin automaation tuottamasta
viestinndstd. Tutkimustuloksesta toivotaan 16ydettdvan havaintoja asiakkaiden
kokemuksesta liittyen kohdeorganisaation viestintdan. Tutkimus toteutettiin fi-
nanssialalla toimivan yrityksen asiakkaille kdyttden haastattelua aineistonkeruu-
menetelmand. Tadssd osiossa kdyddan ldpi tamén tutkielman empiirisen osion to-
teutus sekd aineiston analyysi. Ensimmadisessd kappaleessa kdydddn tarkemmin
lapi tutkimuksen kohdejoukko, aineiston keruumenetelmé sekd haastatteluiden
sisdltd. Taman jalkeen késitellddn sisdltoanalyysia, jota kdytettiin tassa tutkimuk-
sessa aineiston analysointimenetelména.

5.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimukseen valittiin laadullinen tutkimusote, silld laadullinen
tutkimusmenetelmd soveltuu paremmin tédssd tutkielmassa haettaviin vastauk-
siin. Laadulliselle tutkimusmenetelmalle tyypillistd on syvempi ymmarrys yksit-
tdisestd ilmiostd tai asiasta. (Alasuutari, 2012; Tuomi & Sarajarvi, 2018). Laadul-
lisen tutkimuksen mukaan muuttujat ovat kompleksisia, eivitkd ne ole mitatta-
vissa, kun taas kvantitatiivinen eli méaérallisen tutkimuksen mukaan muuttujien
vélisid suhteita voi mallintaa ja ndin pyritddnkin etsiméddn yleistettavyyksia
(Hirsjérvi ja Hurme, 2008). Téssd tutkielmassa haluttiin selvittdd, minkélaisia ko-
kemuksia asiakkailta 16ytyy markkinoinnin automaation tuottamaan asiakas-
viestintddn liittyen. Tutkimuskysymyksen osalta haluttiin pureutua syvemmin
asiakkaalle tuotettuun kokemukseen, joten laadullinen tutkimusote oli luonnol-
linen taman kaltaiselle tutkielmalle. Aineisto hankittiin puhelimitse toteutetta-
villa haastatteluilla. Tutkimuksen tuloksia analysointiin sisdltoanalyysin keinoin.
Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan sisdltoanalyysid kdytetdan usein laadulli-
sen tutkimuksen aineiston analysoinnissa (Tuomi & Sarajarvi, 2018). Tutkimuk-
sen taustalla on teoreettinen viitekehys, joka on muodostettu markkinoinnin au-
tomaatiota ja kdyttdjakokemusta késittelevastd kirjallisuuskatsauksesta. Tutki-
muksen tuloksia tarkastellaan tdman viitekehyksen kontekstissa. Laadullisessa
tutkimuksessa tutkijan subjektiivinen ndkemys vaikuttaa tutkimukseen, silla tut-
kija itse valitsee tutkimusasetelman. Tuomen ja Sarajdrven (2018) mukaan tasta
syystd teoreettisen viitekehyksen tdrkeys korostuu laadullisessa tutkimuksessa.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2018)
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5.2 Tutkimusaineisto

Téssd kappaleessa kdaydddn ldpi tarkemmin toteutetun tutkimuksen yksi-
tyiskohtia. Ensimmadisessd alakappaleessa késitellddn lyhyesti tutkimukseen va-
littua kohdejoukkoa. Kappaleessa kerrotaan, miten kohdejoukko valikoitui tdhan
tutkimukseen. Toisessa kappaleessa kerrotaan tarkemmin aineiston hankinta-
prosessista ja perustellaan, miksi haastattelu valittiin aineistonkeruumenetel-
méksi. Lopuksi kdydddn lapi tarkemmin haastattelun sisdltod ja siind esiintyneita
teemoja tutkimusaiheen osalta.

5.2.1 Kohdejoukko

Kohdejoukkoon valittiin kohdeorganisaatiosta asiakkaita, jotka olivat aktii-
visesti vastaanottaneet markkinoinnin automaation tuottamaa viestintda. Ryh-
maédn valittiin sellaisia henkil6itd, jotka olivat aktiivisesti myds lukeneet kohde-
organisaation lahettdmaa viestintdd viimeisten kuukausien aikana. Tama valinta
haluttiin tehdd sen vuoksi, ettd asiakkaat vield muistaisivat jotakin lukemansa
automaatioviestinnin sisdllostd. Jos viimeisen viestin vastaanottamisesta olisi
liian pitka aika, haastateltava ei valttamatta pystyisi antamaan niin yksityiskoh-
taisia vastauksia haastattelussa. Haastatteluihin kutsuttiin kaiken ikéisid asiak-
kaita eri puolilta Suomea. Kohdejoukon kokoa ei tdssd vaiheessa vield haluttu
madritelld tarkasti, koska laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukon maarittely
voi olla haastavaa ennen haastatteluiden etenemistd. Né&in ollen isommasta koh-
dejoukosta kutsuttiin satunnaisotannalla otettu pienempi mdédra asiakkaita haas-
tatteluihin. Tama tapahtui kolme kertaa tutkimushaastatteluiden edetessa. Tut-
kimuksen edetessd todettiin, ettd 15 haastattelua on sopiva maari talle tutkimuk-
selle. Hirsjarvi ja Hurme painottavat, ettd kohdejoukon ei kannata laadullisessa
tutkimuksessa olla liian pieni eikd suuri, silld liian pienestd kohdejoukosta voi
olla vaikea l6ytdd havaintoja ja liian isosta kohdejoukosta syvillisimpien havain-
tojen tekeminen voi olla vaikeaa (Hirsjdrvi ja Hurme, 2008). Alla olevaan tauluk-
koon (taulukko 3) on koottu tutkimuksen haastateltaviksi lopulta valikoituneet
15 asiakasta. Asiakkaista on koottu tiedot sukupuolesta ja idstd. Haastatteluihin
valikoitui kuusi miestd ja yhdeksédn naista. Haastateltavien keskiarvo iélle oli 45,5
vuotta.
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Sukupuoli Ika
Mies 50
Nainen 24
Nainen 54
Nainen 50
Nainen 55
Mies 46
Mies 54
Nainen 54
Nainen 33
Nainen 42
Mies 65
Nainen 51
Nainen 49
Mies 39
Mies 39

Taulukko 3 Haastattelun kohderyhma

5.2.2 Aineiston hankinta

Aineiston hankinta tapahtui viidentoista puhelinhaastattelun avulla. Hirs-
jarvi ja Hurme (2008) ovat koonneet syitd, minkd vuoksi haastattelu on sopiva
aineistonkeruumenetelma taman kaltaiselle tutkimustyolle. Haastattelu sopii sil-
loin, kun tutkitaan jotakin emotionaalista. Tédssd tutkielmassa haluttiin selvittaa
asiakkaiden kokemusta, johon liittyvat vahvasti tunteet. Haastattelu antaa va-
pauden vaihtaa kasiteltdvien aiheiden jdrjestystd. Haastattelu mahdollistaa my6s
aiheiden tarkentamisen tarvittaessa, silld haastattelu tapahtuu puhelimitse kes-
kustellen. Haastateltava pystyy haastattelussa kertomaan omia nikemyksidan
mahdollisimman avoimesti ja vapaasti. Haastattelija kannusti haastateltavia tuo-
maan ilmi kaikenlaiset tuntemukset ja kokemukset, my6s negatiivisetkin, kohde-
organisaation viestintddn liittyen. Haastattelulla aineistonkeruumenetelména on
myos joitakin huonoja puolia. Haastatteluiden kautta aineiston kerddminen on
paljon hitaampaa ja tyoldaampadd. Haastatteluiden ohella myos tédssa tutkimuk-
sessa huomattiin, ettd aikojen sopiminen ja muu kdytannon ty6 vei yllattavan
paljon aikaa. Hirsjdarven ja Hurmeen (2008) mukaan aineiston analysointi saattaa
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olla myds vaativampaa, silld valmiita malleja analysoinnille ei ole. Puhelinhaas-
tattelu haastattelukeinona oli luonteva valinta tihdn tutkimukseen, silld haasta-
teltavat asuivat eri puolella Suomea. Ndin tutkimuksen toteuttamisessa pystyt-
tiin sddstdimddn jonkin verran aikaa. (Hirsjdarvi ja Hurme, 2008)

Tutkimus toteutettiin puolistrukturoituna, silld kysymykset olivat muo-
toiltu valmiiksi, mutta haastateltavilla oli kuitenkin mahdollisuus vastata kysy-
myksiin vapaasti. Wilkinsonin ja Birminghamin (2003) mukaan puolistruktu-
roidussa haastattelussa haastattelija ohjaa haastattelua vahvemmin kuin struktu-
roimattomassa haastattelussa, mutta haastattelija antaa kuitenkin haastatelta-
valle mahdollisuuden muokata informaation virtaa (Wilkinson & Birmingham,
2003). Hirsjdrvi ja Hurme (2008) kirjoittivat puolistrukturoidun ja strukturoidun
haastattelun eroista. Strukturoitu haastattelu muistuttaa enemmén lomakehaas-
tattelua, kun taas puolistrukturoitu haastattelu kdydddn haastateltavan kanssa
enemmadn keskustellen ldpi ja haastateltava saa vastata kysymyksiin avoimesti.
Tamdn tutkimuksen luonteelle puolistrukturoitu haastattelu oli luontevampi va-
linta. Haastattelukysymykset luonnosteltiin kirjallisuuskatsauksen perusteella
luodun viitekehyksen pohjalta. Haastattelukysymysten haluttiin kattavan laa-
jasti viitekehyksen eri osa-alueita. Ndin ollen haastattelumuotoa voitaisiin myos
tulkita teemahaastatteluksi, silld kysymyksissd kasiteltiin juuri viitekehyksesta
poimittuja teemoja. Haastattelukysymykset rakentuivat kirjallisuuskatsauksen
tyostdmisen myotd. Ensin haastattelija jaotteli erilaisia teemoja kirjallisuuskat-
sauksesta, jonka jdalkeen ldhdettiin miettim&an yksityiskohtaisempia kysymyksid.
My6s Hirsjarvi ja Hurme (2008) totesivat tdllaisen ldhestymistavan luonnolliseksi
laadullisen tutkimuksen haastattelun suunnitteluprosessissa (Hirsjarvi ja Hurme,
2008).

Ennen varsinaisten haastatteluiden toteuttamista haastattelija toteutti testi-
haastattelun yhdelld kohdeorganisaation henkilokunnan jasenelld, jonka jalkeen
kysymyksid oli vield mahdollista viilata parempaan muotoon. Tadssdkin haasta-
teltavaksi valittiin sellainen henkild, joka oli viimeisien kuukausien aikana luke-
nut aktiivisesti markkinoinnin automaation tuottamaa asiakasviestintdd. Tama
haastattelu siséllytettiin myos tamén tutkimuksen aineistoon. Testihaastattelun
lisdksi haastattelukysymykset kaytiin ldpi liiketoiminnan edustajien kanssa seké
toisen tyontekijan kanssa, jolla oli erityisen laajasti kokemusta laadullisen tutki-
muksen toteuttamisesta kohdeorganisaation palveluksessa. Ndiden jdlkeen haas-
tattelun runkoa hiottiin vield. Kun varsinaisia haastatteluita aloitettiin, sopivasta
kohdejoukosta valittiin satunnaisotannalla sata kohdeorganisaation asiakasta,
joille lahetettiin sahkopostitse kutsu (liite 1) osallistua haastatteluun. Haastatte-
luajat sovittiin jokaisen haastateltavan kanssa erikseen heille sopivaan aikaan.
Haastattelu alkoi haastattelijan soitolla haastateltavalle. Vaikka haasteltavien
kanssa oli sovittu jo aiemmin soitosta, saattoivat he olla huonossa paikassa, jol-
loin sovittiin uusia haastatteluaikoja. Hirsjdrvi ja Hurme (2008) mainitsivat kir-
jassaan juuri taiman yhdeksi haastattelumenetelman huonoksi puoleksi. Haastat-
teluiden sopiminen vei aikaa ja oli ylldttdvan tyoldstd. Ennen haastattelun aloit-
tamista haastateltavalta varmistettiin vield, ettd haastattelun sai nauhoittaa myo-
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hempaés litterointia ja tulosten analysointia varten. Tama sopi kaikille haastatel-
taville. Ensimmadisen ldhetyksen jdlkeen haastatteluita saatiin sovittua ja tehtyéa
viisi, jonka jdlkeen samanlainen sihkopostildhetys toteutettiin uudelle kohde-
joukolle asiakkaita. Haastatteluita sovittiin niin kauan kuin todettiin, ettd riittava
madrd haastatteluita on kasassa. Yhteensa haastatteluita tdhan tutkimukseen teh-
tiin 15 kappaletta. Asiakkaita saatiin haastatteluihin helposti, joten asiakkaiden
motivoimiseksi ei tdlld kertaa tarvinnut palkintoja. Yksittdisen haastattelun kesto
oli noin kymmenen minuuttia. Haastatteluiden kestot vaihtelivat luonnollisesti
jonkin verran haastateltavan mukaan.

5.2.3 Haastattelukysymykset

Haastattelukysymykset (liite 1) muotoituivat viitekehyksen pohjalta. Kysy-
myksid testattiin henkilostoon kuuluvalla henkil6lla testihaastattelun muodossa
ja kysymykset kdytiin muutamaan otteeseen ldpi muiden henkilokunnan edus-
tajien kanssa. Haastateltavilta ei ollut tarvetta kysy4 esitietoja, silld esitiedot oli-
vat jo haastateltavalla ennen haastatteluiden alkamista. Haastattelu koostui ylei-
sesti viidestd erilaisesta teemasta. Jokaisen teeman sisdlld haastateltavalta kysyt-
tiin muutamia kysymyksid. Kysymysten lisdksi niiden alle oli koostettu apuky-
symyksid, jos haastateltava ei ymmartdisi, mitd alkuperdiselld kysymykselld tar-
koitetaan. Ndin tapahtui muutamien kysymysten kanssa, jolloin apukysymyk-
sistd oli hyotyd haastattelutilanteessa. Kysymysten ja teemojen jdrjestys saattoi
vaihdella haastateltavan vastausten mukaan.

Ensimmadisessd osuudessa haasteltavalta kysyttiin yleiselld tasolla kohdeor-
ganisaation toiminta-alaan liittyvien yritysten markkinointi- ja asiakasviestinnan
kiinnostavuudesta. Kysymysta tarkennettiin myos kohdeorganisaation osalta eli
kuinka kiinnostavana haastateltava piti kohdeorganisaation markkinointi- ja
asiakasviestintdd.

Toisessa osuudessa pureuduttiin tarkemmin kohdeorganisaation tuotta-
maan viestintdan. Téassd kohtaa haastateltavalle mainittiin my®0s, ettd padsaantoi-
sesti tdlld kysymykselld kdsitetddan kanavana sahkoposti. Haastateltavalta kysyt-
tiin, millaisen vaikutelman kohdeorganisaatio on antanut sdhkoiselld asiakas-
viestinndlld. Tdssd osuudessa yritettiin myos kartoittaa haastateltavan tunteita
liittyen kohdeorganisaation tuottamaan markkinointi- ja asiakasviestintddn.
Haastateltavaa pyydettiin kuvailemaan, millaista asiakasviestintd hanen mieles-
tadan on ollut. Lisdksi tdhdn osioon sisdltyi sekd positiivisia ettd negatiivisia asi-
oita asiakasviestintddn liittyen niin yleiselld tasolla kuin kohdeorganisaationkin
kohdalla. Asiakkaalta kysyttiin my®os, kuinka turvallisena han pitdd sahkopos-
titse toteutettua markkinointi- ja asiakasviestintda.

Kolmannessa osiossa syvennyttiin tarkemmin asiakasviestinnan sisaltoon.
Haastateltavalta haluttiin selvittdd, oliko hdn pitanyt kohdeorganisaation asia-
kasviestintdd hyodyllisend tai oliko se saanut hdnet toimimaan jollakin tavalla.
Osiossa kartoitettiin my9s viestinnédn visuaalista ilmettd ja viestinndn ymmarret-
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tavyyttd. Haastateltavalta kysyttiin myos asiakasviestinndn mddrastd ja mahdol-
lisista muista kanavista vastaanottaa kohdeorganisaation markkinointi- ja asia-
kasviestintda.

Neljannessd osiossa syvennyttiin kdyttoymparistoon liittyviin kysymyksiin.
Haastateltavalta selvitettiin, millaisilla laitteilla hdn yleensd lukee timan kaltaista
asiakasviestintdd. Lisdksi tdssd osiossa kartoitettiin markkinointi- ja asiakasvies-
tinndn teknistd toimivuutta. Asiakkailta kysyttiin, olivatko he kokeneet teknista
epdavarmuutta sdhkdisen viestinnén osalta.

Viimeisessd osiossa haastateltava sai antaa avoimesti palautetta kohdeorga-
nisaation markkinointi- ja asiakasviestintddn liittyen. Myos muihin aihealueisiin
liittyvid palautteita otettiin vastaan. Lopuksi tdssd osiossa haluttiin vield selvittdd,
miten haastateltava kokisi, jos vastaavanlaista viestintdd ldhettdisiinkin jatkossa
muiden kanavien, esimerkiksi mobiilisovelluksen kautta.

5.3 Sisdltoanalyysi

Analysointimenetelménd tdssd tutkimuksessa kaytettiin sisédltoanalyysia,
joka on yleinen analysointimenetelma laadullisen tutkimuksen aineiston késitte-
lyssd. Tuomen ja Sarajarven (2018) mukaan analyysin avulla pystytdan luomaan
sanallinen kuvaus tutkimuskohteesta. Tutkimuksesta saatu tekstiaineisto saa-
daan analysoimalla jdrjestettyéd jarkevampéadn muotoon, jolloin aineistosta tehta-
vid havaintoja on helpompi ndhd&. Analysoituna tekstiaineisto antaa enemmaén
informaatioita kuin hajanainen ja analysoimaton tekstiaineisto. Sisdltdanalyysi
voidaan tehdd myos teoriapohjaisesti eli deduktiivisesti, mutta tdssd tutkimuk-
sessa toteutettiin luonnollisesti aineistopohjainen eli induktiivinen sisdltdana-
lyysi. Aineistopohjana toimi tdssd yhteydessd haastatteluista saatu materiaali.
(Tuomi & Sarajdrvi, 2018)

Mayringin (2014) mukaan sisdltoanalyysi tarkoittaa yksinkertaisesti syste-
maattista tekstin analysointia. Tekstiaineisto voi periaatteessa tarkoittaa hyvin
erilaisiakin ldhteitd, mutta timén tutkimuksen tapauksessa tekstiaineisto koostui
pelkdstdan haastatteluista. Krippendorfin (1989) kirjoittaa siséltvanalyysin ole-
van yksinkertaisesti tutkimusmenetelmd, jonka avulla voidaan tehd4 oikeaoppi-
sia havaintoja tiedosta tutkimuksenaiheen kontekstissa. Keskeistd sisdltoanalyy-
sille on relevanttien asioiden koodaaminen aineistosta ja irrelevanttien asioiden
huomiotta jattdaminen. Erilaisia asioita koodatessa tehd&én erilaisia luokitteluita,
joiden alle eri osia tekstistd merkitdaan. Luokitteluihin olisi syytd kiinnittaa tar-
kasti huomiota Mayringin mukaan. Myos Krippendorfin (1989) oman nakemyk-
sen mukaan luokitteluiden maéritteleminen on kuin taidetta. (Mayring, 2014;
Krippendorf, 1989)

Wilkinsonin ja Birminghamin (2003) mukaan sisdltdanalyysi auttaa luo-
maan tarkoitusta tutkimuksessa kerétylle tiedolle. Sisdltdanalyysin avulla pysty-
tddn tunnistamaan muodostelmia tekstistd. Sisdltoanalyysi voidaan karkeasti ja-
kaa kahteen paddtyyppiin Wilkinsonin ja Birminghamin mukaan. Ndama tyypit
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ovat konseptuaalinen ja relationaalinen analyysi. Ensimmdinen analyysi on
enemman kiinnostunut tutkimaan yksittdisid teemoja ja jalkimmadinen on taas
enemman kiinnostunut tunnistamaan niiden valisid yhteyksid. Tahan tutkimuk-
seen valittiin konseptuaalinen analyysi, silld se sopii paremmin tdimén tutkimuk-
sen tarkoitukseen. Tutkimuksessa ei olla niinkddn kiinnostuttu asioiden yhteyk-
sistd vaan halutaan ymmartdd syvallisemmin tutkimuksessa esiintyneitd aiheita.
(Wilkinson & Birmingham, 2003)

5.3.1 Aineistoanalyysi

Téssd kappaleessa kdydddn ldpi analyysi ja sen eteneminen vaihe vaiheelta.
Ensin tutkimusaineisto litteroitiin ja luettiin ldpi, jonka jdlkeen siirryttiin teksti-
aineiston analysointivaiheeseen. Tuomi ja Sarajdrvi (2018) listaavat lyhyesti sisél-
toanalyysin prosessin eri vaiheet. Ensimmadisend haastattelut kuunnellaan ja kir-
joitetaan auki samaan muotoon kuin puhuttu haastattelu. Tamin jdlkeen aineisto
on hyva lukea ldpi. Analysointivaihe alkaa tutkimukselle olennaisten ilmausten
etsimiselld ja alleviivauksella. Ilmauksia listataan ja niistd etsitddn eroavaisuuk-
sia. Kun ilmaukset ovat selvilld, on aika aloittaa ryhmittely. Ryhmittelyssa il-
mauksista muodostetaan alaluokkia sopivien aihealueiden mukaan. Alaluokkien
muodostuttua niitd yhdistellddn sopiviksi ylemmaén tason luokiksi ja ndin pysty-
tddn edetd kohti kokoavaa kasitettd. (Tuomi ja Sarajdrvi, 2018)

Tutkimusaineiston analysointi aloitettiin litteroimalla haastattelut puh-
taaksi, jonka jdlkeen tekstiaineistoa siirryttiin kasitteleméaan sisiltdanalyysin pe-
riaatteiden mukaisesti. Tutkimusaineistoa ryhmiteltiin ja luokiteltiin uudelleen
tekstiaineiston késittelyn edetessa. Litterointi aloitettiin jo osittain haastattelui-
den aikana. Haastateltava saattoi litteroida muutaman haastattelun jo heti haas-
tattelun jdalkeen. T&lloin haastattelu oli vield hyvdssd muistissa ja haastateltava
saattoi lisdtd muita kommentteja itselleen haastatteluista. Tama myos helpotti lo-
pullista litterointity6td, silld litteroitavia haastatteluita ei ollut lopuksi endd niin
monta jdljelld. Litteroinnin yhteydessa jdtettiin huomioimatta joitakin tutkimuk-
selle epdoleellisia seikkoja. Lisdksi joitakin tdytesanoja poistettiin, joilla ei ollut
vaikutusta annettuihin vastauksiin.

Sisdllon analysoinnissa kdytettiin apuna Nvivo-ohjelmaa, jonka avulla teks-
tin analysointi oli helpompaa. Ohjelma on suunnittelu juuri tihdn tarkoitukseen,
joten se oli erinomainen apuvdéline tekstin analysoinnissa. Ohjelmassa pystyy
koodaamaan tekstid, luokittelemaan eritasoisia kategorioita, tarkastelemaan ha-
vaintoja erilaisista demografisista nakokulmista sekd visualisoimaan asioiden
vilisid yhteyksid. Ensimmadisend tekstimuotoon kirjoitetut haastattelut syotettiin
ohjelman sisddn. Ohjelmaan voi syottdd hyvin eri muodossa olevaa dataa, jopa
videoita ja kuvia, mutta tdssd tapauksessa syotettiin vain haastatteluista saatu
tekstiaineisto, yksittdinen haastattelu kerrallaan. N&din pystyttiin vield erotta-
maan eri haastatteluiden vastauksia, jos se olisi tarpeellista.



38

Haastatteluiden litteroinnin yhteydessa aloitettiin hahmottelemaan eri tee-
moja, joihin tekstiaineistoa pystyi mydhemméssa vaiheessa jakamaan. Wilkinso-
nin ja Birminghamin mukaan (2003) sisdltokategorioiden tai -teemojen luominen
on olennainen vaihe sisdltoanalyysissa (Wilkinson ja Birmingham, 2003). Lopulta
teemoja 16ytyi kymmenen ja ndmad kaikki teemat olivat 16ydettdvissd haastatte-
lurungosta. Muulle palautteelle luotiin oma kategoriansa, silld melkein kaikki
haastateltavat halusivat antaa myos muuta palautetta. Ensimmadiset kolme tee-
maa keskittyivdt enemman jdrjestelman eli tdssd kontekstissa asiakkaan sdahko-
postin ominaisuuksiin. Asioita jaoteltiin seuraaviin alaluokkiin: sdéhkopostin si-
sdlto, sahkopostin kdytettdvyys viestintdkanavana ja sahkopostikanavan tekni-
nen toimivuus. Toisessa teemassa asiat jaoteltiin enemmaén kdyttdjan kiinnostu-
neisuuden ja kanavapreferenssien ymparille eli tekstiaineistoa liikuteltiin seuraa-
vien alakategorioiden alle: kdyttoymparisto, kanavat ja ajankohta sekd viimei-
send asiakkaan motivaatio. Kolmantena keskityttiin enemman asiakkaan tuntee-
seen kohdeorganisaation viestinnastd. Tassd osuudessa alaluokiksi muodostui-
vat tunne ennen viestintdd tai odotukset, tunne helppokéayttoisyydestd ja tunne
viestinndn jdlkeen. Kymmenenteen luokkaan keréttiin muita kiinnostavia kom-
mentteja tekstiaineistosta. Nama kommentit eivit liittyneet aiempiin teemoihin.

Ensimmadinen tyovaihe oli koko tekstiaineiston ldpikdyminen ja jaottelemi-
nen ndihin luokkiin. Aineisto jaoteltiin eri teemoihin lausetasolla, jotka sitten
myShemmadssad vaiheessa pilkottaisiin vield pienempiin osiin. Analyysissa edet-
tiin tdlld tavoin, silld irralliset sanat olisivat saattaneet olla liian epéselvia ylata-
son kategorian alla. Tédssd vaiheessa tyotd huomattiin, ettd luokat olivat hyvin
yldtasolla ja niitd tarvitsisi lajitella vield yksityiskohtaisemmin. Kun koko teksti-
aineisto oli kadyty ldpi, aloitettiin ndiden kymmenen teeman ldpikdynti. Téassd
kohtaa analysointiprosessia teeman sisdltod kyseenalaistettiin uudelleen ja tee-
man alle luotiin tarvittavia alaluokkia. Ndihin alaluokkiin jasenneltiin edelleen
yldluokasta loytyvid kommentteja tekstiaineistosta. Yldluokkiin tehtiin myos
muutamia muutoksia. Yldluokka "Tekninen toimivuus’ niputettiin ‘'Sahkopostin
kaytettdvyyden” alle ja "Tunne helppokéyttdisyydestd” niputettiin “Tunne vies-
tinndn jdlkeen” yldluokan alle. Ndihin kahteen luokkaan ei tullut kovin paljon
tekstiaineistoa ja aiheet sopivat hyvin edelld mainittujen yldluokkien alle. Alla
olevasta taulukosta (taulukko 4) selvidd, minkalaiset alaluokat muodostettiin al-
kuperdisiin teemoihin.



Teema
Kohdennettu sisilto

Sahkopostin kdytettavyys

Kanavat ja ajankohdat

Kéayttoymparisto

Motivaatio

Tunne ennen viestintda/
odotukset viestinnille
Tunne viestinndn jdlkeen

Taulukko 4 Teemat sisdltoanalyysista
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Alaluokat

Ajankohtaisuus,
Asiantuntevuus,
Hyodyllisyys,

Negatiivista sisalloissd
Positiivista sisdlloissa
Sahkoposti viestintdkanavana
Tietoturva sahkopostissa
Tekninen toimivuus

Mobiili,
Sahkoposti,
Tekstiviesti
Laitteet,
Viestinndn maara
Ei alaluokkia

Ei alaluokkia

Tunne helppokayttoisyydesta
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6 TUTKIMUSTULOKSET

Téssd kappaleessa kdydadn lapi empiirisen osion tutkimustulokset. Tutki-
mustulokset kdydaddn ldpi teemoittain. Teemat ovat muodostuneet kirjallisuus-
katsauksesta luodun viitekehyksen ja tutkimuksen sisdltéanalyysin pohjalta. En-
simmdisessd vaiheessa teemat muodostettiin viitekehyksen eri osa-alueista. Em-
piirisen osion ja sisdltdanalyysin myo6td teemoja muokattiin uudelleen. Lopulta
teemoja todettiin 10ytyvan seitsemdn. Teemat ovat edellisen kappaleen taulu-
kosta (taulukko 4) 16ytyvit seuraavat osa-alueet:

e kohdennettu sisilto,

e sdhkopostin kdytettavyys,
e kanavat ja ajankohdat,

e kayttoymparisto,

e motivaatio,

e tunne ennen viestintdd ja
e tunne viestinndn jalkeen

Ensimmadisen eli kohdennetun siséllon teeman osalta syvennytddan tarkemmin
viestinndn luonteeseen eli ajankohtaisuuteen, asiantuntevuuteen ja hyodyllisyy-
teen. Lisdksi tunnistetaan negatiivisia ja positiivisia huomioita automaatiovies-
tinndn sisdllostd. Toisessa teemassa keskitytddn sahkopostin kdytettdvyyteen.
Taman teeman alle on koottu asiakkaiden yleisid havaintoja sahkopostin kaytet-
tavyydestd viestintdvilineend, kokemuksia tietoturvallisuudesta ja teknisestd
toimivuudesta automaatioviestinnéssd. Kolmannessa teemassa kdydédéan lapi ka-
navien ja viestinndn ajankohtaan liittyvid asioita. Eri kanavia, sahkoposti, teksti-
viesti ja mobiilisovellus, kasitellddn erikseen tdssd osiossa. Neljannessa teemassa
syvennytddn kdyttoymparistoon, jolla tdssd yhteydessa tarkoitetaan esimerkiksi
laitteita ja viestinndn méaardd. Viidennen teeman aiheena on motivaatio, jolloin
pureudutaan tarkemmin kohdeorganisaation asiakkaiden havaintoihin viestin-
ndn kiinnostavuudesta. Kuudentena kdydé&an lapi tarkemmin asiakkaiden odo-
tuksia kohdeorganisaation viestintdd kohtaan. Viimeisend ja seitseméntend tee-
mana syvennytddn asiakkaiden havaintoihin vastaanotetun viestinnén jalkeen.
Kappaleen lopuksi kdydddn ldpi vield lyhyesti muita tutkimuksessa saatuja pa-
lautteita, joista voi olla hyttyad tdamén tutkielman lopputulosten pohdinnassa.
Haastatteluista on poimittu tdhdn kappaleeseen tutkimuksen teemoihin sopivia
sitaatteja. Ndilld sitaateilla pystytdan tukemaan tutkimustuloksia ja luomaan ym-
marrystd lukijalle.
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6.1 Kohdennettu sisilto

Téssd osiossa kdydddan ldpi haastateltavien kokemuksia automatisoidun
asiakasviestinnan siséltoon liittyen. Kokemukset olivat suurimmaksi osin posi-
tiivisia, mutta myds negatiivisia kokemuksia 16ydettiin. Kohdennetun sisillon
osalta haastateltavat kertoivat laajasti erilaisia kokemuksia liittyen sithen, miten
he olivat kokeneet kohdeorganisaation viestinnan sisdllon. Kohdeorganisaation
viestinndn sisdlto koettiin ajankohtaiseksi, asialliseksi ja osittain hyodylliseksi.
Asiallisuuden osalta viestinta tuntui tayttavan kaikki kriteerit, mutta ajankohtai-
suuden osalta viestinndssa olisi kehitettdvdd. Enemmaén kaivattiin esimerkiksi
viestintdd ympadrilld tapahtuviin ilmitihin ja asioihin liittyen. Viestintd koettiin
haastateltavien keskuudessa vain osittain hyodylliseksi, silld vain muutama
haastateltava kertoi havahtuneensa uusiin tarpeisiin kohdeorganisaation auto-
maatioviestinndn perusteella. Myos viestinndn kohdentaminen yleisesti puhu-
tutti haastateltavia. Viestintad tulisi kohdentaa entistd enemman yksittédiselle asi-
akkaalle hdnen tarpeidensa mukaan. Suurin osa haastateltavista kertoi tehneensa
kaikki aiemmat ostopddtokset puhtaasti tarpeen perusteella oma-aloitteisesti.
Haastatteluista ilmeni, ettd haastateltavat my6s arvostivat asiakasviestinndssa
ajankohtaisuutta, asiallisuutta sekd hyodyllisyyttd, vaikka ne eivit olisivatkaan
toteutuneet kohdeorganisaation osalta taydellisesti. Yksi haastateltavista kuvasi
viestinndn siséltod seuraavasti:

“Niin kuin sanoin, niin sisalto on tosi hyvdd, ettd yritetidn kylld ajatella asiakkaan
asioita paremmaksi.”

Automatisoitu asiakasviestintd koettiin asiakkaiden ndkokulmasta my®ds infor-
matiiviseksi ja neutraaliksi. Tahan liittyen kokemukset olivat myo6s vaihtelevasti
negatiivisdvytteisid, silld neutraali viestintd koettiin joissakin md&drin myos tur-
haksi viestinndksi. Haastateltavat olivat yhtd mieltd siitd, ettd viestinnan tulisi
olla heille kohdennettua tai muuten viestintéa ei jaksaisi lukea ajatuksella. Muu-
tama haastateltavista koki, ettid viestintid on ollut heille kohdistettua heidan eli-
méntilanteensa tai asiakkuuden tietojen perusteella. Osa haasteltavista kaipasi
enemmadn sisdltod liittyen lahialueen ja kotikaupunkinsa toimintaan. Erds haas-
tateltavista mainitsi, ettd on ikédvad, jos itselle mielenkiintoisia tapahtumia jarjes-
tetddn muualla ja niihin osallistuminen on hankalaa. Haastateltavat mainitsivat
myos positiivisiksi huomioiksi viestinndn onnistuneen visuaalisen ilmeen ja sel-
keyden. Kaikki haastateltavista kokivat viestinndn visuaalisesti miellyttaviksi.
Muutama haastateltava mainitsi viestien olevan liian pitkid puhelimen naytolta
luettuna. My®s yleisestikin viestien pituus nousi puheenaiheeksi. Haastateltavat
mainitsivat useasti, ettd viestin tulisi olla lyhyt ja ytimekds. Viestinnédssa ei myos-
kadn tulisi toistaa useasti samaa asiaa, silld se drsytti haastateltavia. Yleisesti vies-
tintd oli haastateltavien mielestd kuitenkin helppolukuista ja helposti ymmarret-
tavad. Tamd oli tarkedd selvittdd siitdkin syystd, silld tutkimuksessa haluttiin tie-
tad, osasiko kohdeorganisaatio puhutella asiakkaitaan.
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6.2 Sdhkopostin kaytettivyys

Tdssd osiossa asiakkailta selvitettiin kokemuksia séhkopostiin asiakasvies-
tinndn kanavana. Haastateltavilta kysyttiin my6s, kuinka turvalliseksi kanavaksi
he kokivat sahkopostin asiakasviestinndn vélineen. Teemassa tarkasteltiin myos
asiakkaiden kokemuksia sdhkopostin teknisestd toimivuudesta.

Haastateltavat tuntuivat olevan melko yksimielisié siitd, ettd sahkoposti on
hyva kanava vastaanottaa asiakasviestintdd. Kanavaa ei oltu mydskadan valmiita
vaihtamaan heti. Muun kanavan pitdisi selkeésti olla parempi kuin sahkoposti,
jos asiakasviestintdd olisi valmis vastaanottamaan jonkun muun kanavan véli-
tykselld. Suurin osa haastateltavista haluaisi vastaanottaa asiakasviestint&d jat-
kossakin sdhkopostin vilitykselld. Muutama haasteltavista kertoi kayttavansa
sdhkopostia myos erddnlaisena arkistona, josta oli sitten helppo kaivaa tarpeelli-
ettd osaan viesteistd pystyi vield palaamaan, kun asia tulisi ajankohtaiseksi. Esi-
merkiksi paperilla tuleva posti koettiin huonoksi ympéristollisten syiden lisdksi
siitd, ettd paperipostit helposti hdvidvat. Negatiiviseksi puoleksi sahkopostissa
koettiin sahkdpostitulva, joka tuntui olevan jokaisen haastateltavan arkipdivaa.
Yksi haastateltavista mainitsi seuraavaa:

"Joo, kylld. Suurimman osan viesteistd, joita en t0issd tarvii niin laitan omaan sih-
kdpostiin enkd ole sitd avannut varmaan edes kahteen kuukauteen, kun sielli on niin pal-
jon posteja”

Sahkoposti on suosittu asiakasviestinndn ja -markkinoinnin kanava. Moni haas-
tateltavista koki, ettd viestejd tulee nykyddn aivan litkaa. Tdstd syystd kohdeor-
ganisaation tai jonkin muun tietyn organisaation viestejd oli vaikea 16ytd4 tai ha-
vaita kaiken postin joukosta.

Sahkoposti koettiin yksimielisesti myos turvalliseksi kanavaksi vas-
taanottaa taman tyyppistd viestintdd. Sahkoposti koettiin myos turvalliseksi ka-
navaksi kdydd suhteellisen arkaluontoistakin keskustelua, mutta esimerkiksi
henkil6tietoja ei haluttu vélitettdvan. Erds haastateltavista mainitsi esimeriksi so-
pineensa asuntolainasta sahkopostin vilitykselld. Asiakasviestinnédssa arkaluon-
teisia tietoja ei jaeta, joten asiakasviestinnan kayttotarkoitukseen kanava koettiin
taysin sopivaksi, kun puhuttiin turvallisuudesta. Yksi haastateltavista totesi
asian yksinkertaisesti ndin:

"Kylli se on ihan turvallinen ollut”

Haastateltavilta kysyttiin mielipiteitd sahkopostin teknisestd toimi-
vuudesta. Kysymykselld haluttiin varmistaa, koettiinko sdhktposti varmaksi ta-
vaksi vastaanottaa ja lukea asiakasviestintdd. Kukaan haastateltavista ei ainakaan
muistanut, ettd asiakasviestinndssa olisi olut teknisid héiridita tai muuta viestin-
nan lukemista estédneitd teknisid ongelmia. Ongelmaksi ldhinnéa koettiin viestisi-
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sdlto, joka oli ajoittain liian pitkdd puhelimella luettavaksi. Haastateltavat kertoi-
vat lukevansa tdmin tyyppisid sahkoposteja paljon my6s puhelimella, etenkin
kotona. Tyo6paikalla tietokone oli useammin lukuvéline.

6.3 Kanavat ja ajankohdat

Téssd osiossa késitellddn kanavien toimivuutta asiakasviestinndn vilineend
ja viestinndn ajankohtaan liittyvid asioita. Aiemmassa kappaleessa mainittiin,
ettd kohdeorganisaation asiakkaat ovat suhteellisen tyytyvdisid sahkopostiin
asiakasviestinndn vélineend. Etenkin tulevaisuuden kannalta oli erityisen tér-
kedd selvittdd, kuinka kohdeorganisaation asiakkaat kokivat muut mahdolliset
kanavat samaan kayttotarkoitukseen. Keskustelua kaytiin 1dhinnéd tekstiviestei-
hin ja mobiilisovellukseen liittyen.

Haastateltavat olivat yksimielisid siitd, ettd kanavana tekstiviesti on henki-
16kohtaisempi ja sen kautta asiakasviestinndn vastaanottaminen ei tuntunut ko-
vinkaan hyvéltd vaihtoehdolta. Yksi haastateltavista totesi, ettd tekstiviestilld tu-
lisi lahettdd vain sellaista asiakasviestintédd, joka vaatii jollakin tavalla asiakkaan
reagointia. Tdhdn tarkoitukseen kanava toimisi hyvin. Osa haastateltavista halu-
aisi edelleenkin pitdytyd vain sdhkopostissa, mitd tulee asiakasviestinndn vas-
taanottamiseen. Erds haastateltavista kuvasi asiaa seuraavasti:

"Sihkoposti on hyvi kanavana. En koe, ettd olisi tarve kiyttid muita kanavia.”

Haastateltavilta kysyttiin myos, miten he kokivat mobiilisovelluksen kanavana.
Mobiilisovelluksen kehittdmisen kannalta saattaisi olla tdrkedd, ettd kohdeorga-
nisaatio tietdd, minkaélaisia asioita asiakkaat haluaisivat mobiilisovelluksen
kautta vastaanottaa. Tdama kysymys jakoi eniten haastateltavien mielipiteitd, kun
puhuttiin asiakasviestinndn kanavista. Osa haastateltavista olisi ihan tyytyvdi-
nen, jos mobiilisovelluksen kautta viestiminen vahentdisi esimerkiksi séhkopos-
tin m&adrad. Ndin asiasta kertoi yksi haastateltavista:

“No se vois olla ihan kiva, mutta lopettaisko se sidhkdpostiviestinnin? Se ois kiva,
jos se vihentiis sitten sihkopostiviestintia”

Haastateltavat, jotka olivat myonteisid mobiilisovellukselle viestinnidn vilineend,
mainitsivat, ettd mobiilisovellus olisi hyodyllinen, jos se helpottaisi muutenkin
asiointia. Haastateltavat kokivat, ettd olisi myo6s hyvd, jos mobiilisovelluksen
kautta voisi ottaa helposti yhteyttd kohdeorganisaatioon. Haastattelussa kysyt-
tiin my0s erikseen, kuinka valmiita haastateltavat olisivat vastaanottamaan il-
moituksia sovellukseen ja minkéd tyyppisid ilmoitusten tulisi olla. Suurin osa
voisi vastaanottaa ilmoituksia, mutta kuitenkin maltillisesti, esimerkiksi muuta-
man kerran viikossa. [Imoitusten pitdisi olla luonteeltaan sellaisia, ettd kerrotaan
ajankohtaista informaatiota. Tassd kohtaa my6s hyodyllisyys nousi esille. Ilmoi-
tusten pitdisi olla jollakin tavalla hyodyllisid vastaanottajille. Haastateltavat,
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jotka evit kokeneet mobiilisovellusta sopivaksi siakasviestinndn kanavaksi mai-
nitsivat ongelmaksi usein mobiilisovellusten suuren mdardn. Osa haastatelta-
vista yksinkertaisesti totesi, ettd kdyttad mobiilisovelluksia hyvin vahén, kuten
erds haastateltavista mainitsi:

“"Hmmm, no ite oon niin huono kdyttimididin noita kaikenlaisia mobiilisovelluksia”

6.4 Kiyttoymparisto

Tdssd teemassa keskitytddn tarkemmin kayttoympéristoon, jolla tutkimuk-
sen yhteydessd tarkoitetaan laitteita, joilla asiakkaat lukevat viestintda seka vies-
tinndn mddrdd. Aiempien teemojen kohdalla haastateltavat mainitsivatkin jo, etta
sdhkopostiviestinndn maadrd on nykyadan hyvin suurta, mikd hankaloittaa rele-
vantin viestinndn poimimista niin sanotun turhan viestinnin joukosta.

Haastateltavat jakautuivat tasaisesti puhelimella ja tietokoneella asiakas-
viestintdd lukeviin henkil6ihin. Osa kertoi lukevansa viestintdd molemmilla
pdatteilld riippuen ajasta ja paikasta. Esimerkiksi tyopaikalla sahkoposteja luet-
tiin useammin tietokoneella, mutta kotona kaytossa olivat useammin muut vali-
neet. Muutama asiakkaista mainitsi lukevansa viestintdd myos tabletilla. Yksi
haastateltavista kertoi, ettd luki pddsdantoisesti asiakasviestintdd puhelimella,
mutta jos asiaan oli tarve paneutua tarkemmin, oli tietokone helpompi valine.

”No joo aika paljon puhelimella. Ettd, jos on jotain sellaista, johon pitid enemmin
paneutua niin kyl md sitten otan sen tietokoneen. Ainakin, jos tarvii jotain kysyd,
vertailla tai tarkistaa niin kylli se on se tietokone sitten.”

Kohdeorganisaation asiakasviestinndn madardstd kysyttdessd suurin osa
haastateltavista koki asiakasviestinndn mé&aran kohtuullisena. Vain yksi haasta-
teltavista oli varoivaisen halukas vastaanottamaan viestintdd useammin. Han to-
tesi asian seuraavasti:

Toki, jos on enemmiin ajankohtaista ja minulle suunnattua niin voisi tulla enem-
miénkin ehkd. Kun ne on ne samat asiat, joista tulee useamminkin viestid niin ne
tuntuvat turhilta. En nyt sano litkaa tai liian vihdn, aika sopivasti”

Myo6s muutama haastateltavista totesi, ettd viestinndn médarad voisi jopa hieman
vahentdd. Erds haastateltavista koki asian seuraavasti:

”No ehki nyt on ollut sellainen tunne, ettd voisi tulla vihemminkin.”

Useampi haastateltava oli sitd mieltd, ettd sisdlto vaikuttaa myos paljon siihen,
kuinka paljon on valmis vastaanottamaan asiakasviestintdd. Viestinndn maaralle
eiitsessddn 1oytynyt mitddn tiettyd rajaa vaan asiakkaat olivat halukkaitakin vies-
tinndn vastaanottamiseen useamminkin, jos viestinndn sis&lto olisi heille tdysin
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kohdennettua. Kohdeorganisaation viestinndn maaradan liittyen kukaan haasta-
teltavista ei kokenut mitddn drsyttavaa.

6.5 Motivaatio

Téssd teemassa syvennytddn tarkemmin kohdeorganisaatioiden asiakkai-
den tuntemuksiin viestinndn kiinnostavuudesta. Tarkoitus oli saada selville,
kuinka motivoituneita kohdeorganisaation asiakkaat ovat vastaanottamaan asia-
kasviestintda.

Haastateltavat suhtautuivat vaihtelevasti kohdeorganisaation asiakasvies-
tintddn, kun heiltd kysyttiin, kuinka kiinnostavana he ldhtokohtaisesti kohdeor-
ganisaation asiakasviestintdd pitivdt. Osa haastateltavista kertoi olevansa kiin-

Yksi haastateltavista kertoi asian seuraavasti:

“Hirveen mielenkiintoista, minusta on hirveen mielenkiintoista finanssiala. Seu-
raan pdivittiin”

Osa haastateltavista oli varovaisen myonteinen ja kiinnostunut lukemaan koh-
deorganisaation asiakasviestintdd. Tdssakin yhteydessa esille nousi sisdllon mer-
kitys. lman kiinnostavaa sisédltod kiinnostavuus viestintdad kohtaa lopahtaisi her-
kastikin. Koettiin, ettd aiheiden tulisi liittyd jollakin tapaa omaan eldamééan. Erds
haastateltavista kuvasi asiaa seuraavasti:

”No varmaan riippuen aiheesta, mutta kylli md viestit yleensd luen ldpiten. Jos ne
vaan omaan eldmddn milldin tavalla vaikuttaa, niin kylld md luen ne lipiten.”

Muutamat haastateltavat totesivat myos, ettd kohdeorganisaation asiakasvies-
tintd ei ollut yhtdédn kiinnostavaa ja viestinndn lukeminen koettiin enemmaénkin
pakollisena asiakkuuteen liittyvdnd toimenpiteend. Haastateltavat mainitsivat
myds hyvid keinoja, jolla asiakasviestinndstd saataisiin kiinnostavampaa. Esi-
merkiksi yksi haastateltavista toivoi enemmaén etuja asiakkaalle. Han vastasi seu-
raavasti:

“Heti tuli mieleen sellainen, ettd kun niitd viestejd tulee kuitenkin aika paljon, etti
onko mitidn semmosta, ettd niinku kannusteita osallistumaan teidin tapahtumiin.
Etti saisi vaikka alennusta. Ihmiset lukisivat mielummin, jos sielld olisi joku pork-
kana.”

Muutama haastateltavista mainitsi myos otsikoiden merkityksen, silld he paditte-
livét jo usein otsikosta, onko aihealue itselle kiinnostava. Jos aihealue ei kuulos-
tanut kiinnostavalta, he saattoivat jdttdaa koko viestin avaamatta ja lukematta.
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6.6 Tunne ennen viestintii tai odotukset viestinnille

Téssd osiossa kdydddn ldpi tarkemmin kohdeorganisaation asiakkaiden
odotuksia viestintdd kohtaan. Jo aiemmissa kappaleissa on selvinnyt, ettd asiak-
kaat odottavat yhd kohdennetumpaa sisdltod. Viestinndn sisdllon halutaan myos
olevan ajankohtaista. Ldhtokohtaisesti asiakasviestintdd tunnuttiin kuitenkin
odotettavan silloin, kun henkil6 oli kohdeorganisaation asiakas. Yhdessdkdan
kommentissa ei tullut ilmi, ettd asiakasviestintdi ei ollenkaan haluttaisi vastaan-
ottaa. Kiinnostavinta asiakasviestintd oli haastateltavien mielesti silloin, kun se
koski omaa tuotetta tai palvelua. Erds haastateltavista kommentoi asiaa ndin:

“No tietysti, kun on asiakkaana, niin silli tavalla tulee luettua kylld”

Ajankohtaisuus mainittiinkin aiemmin jo kohdeorganisaation asiakasvies-
olla vield enemman ajankohtaisempaa. Haastatteluissa ilmeni, ettd ajankohtainen
sisdlto voisi olla esimerkiksi vuodenaikaan liittyvéaa sisdltod. Kun asiakasviestin-
ndn kiinnostavuudesta puhuttiin haastateltavien kanssa, erds haastateltavista
kommentoi asiaa seuraavalla tavalla:

”Ajankohtaisia, sellaisia vuodenaikojen vaihteluun liittyvid havaintoja oikeastaan.
Selkedisti oikeaan aikaan mietittyjd juttuja, esimerkiksi lomakauteen liittyen.”

Haastateltavat toivoivat myods enemmadn viestintdd liittyen niihin tuotteisiin ja
palveluihin, joita itse oli ostanut. Tamé&n mainittiin lisddvan kiinnostavuutta asia-
kasviestintdd kohtaan erityisen paljon. Erds haastateltavista kuvasti asiaa seuraa-
vasti:

"Ja jotenkin, ettd sen viestinnin suuntais niin, ettd miti tuotteita ja palveluita sulla
on ja sen mukaan katsoisi niitd aihealueita. Ettd jos on joku tuote x niin sitten vies-
tintdd sithen liittyen ja niin kuin tilleen.”

Yksi kiinnostavuutta lisdédva tekija haastateltavien mielestd oli my6s oman koti-
kaupungin asioiden viestiminen. Niinkéddn yleinen viestintd ei kiinnostanut,
mutta viestintd olisi mielenkiintoista, jos se koskisi enemmaén esimerkiksi ldhi-
alueen asioita. Haastateltavien mukaan kiinnostavaa olisi saada tietda ldhialueen
koulutuksista ja erilaisista tapahtumista. Yksi haastateltavista kuvasi asian lyhy-
esti ndin:

”Enemmuin sitd alueellista pitdisi olla.”
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6.7 Tunne viestinnin jilkeen

Viimeisessd teemassa kdyd&ddn ldapi kohdeorganisaation asiakkaiden ha-
vaintoja siitd, minkilaisen tunteen asiakasviestintd on jattanyt asiakkaisiin.
Tunne on tdrked elementti asiakaskokemuksen muodostumisessa, joten tastd
syystd tunteita haluttiin kysyd haastateltavilta. Tunne tunnistettiin myos kirjalli-
suuskatsauksen pohjalta yhdeksi kolmesta keskeisestd tekijastd kdayttokokemuk-
sen muodostumisessa. Tama oli haastavin osuus tutkimuksessa, silld hyvin use-
assa tapauksessa haastateltavat sekoittivat viestinndstd jidneen tunteen viestin-
nédn sisdllollisiin ominaisuuksiin. Tédssd kappaleessa kdydddn lapi molempia
kommentteja.

Useampi haastateltava koki viestinnén olleen hyodyllistd ja informatiivista,
jolloin asiakkaalle oli jadnyt tunne siitd, ettd hdnen asiansa halutaan pitdd ajan
tasalla. Eréds asiakas kuvasi asian seuraavasti:

"Sellaista, etti yritetiin katsoa, etti asiakkaalla olisi ne asiat, joita tarvitsee.”

My6s adjektiivi neutraali oli usein toistuva sana haastatteluissa. Viestinnédn koet-
tiin myos olevan ajoittain neutraalia, jolloin se ei ehkd herittdnyt kohdeorgani-
saation asiakkaista kovin suuria tuntemuksia mihink&an suuntaan. Yksi haasta-
teltavista kuvasi omaa tunnettaan seuraavasti:

"No sellaista aika neutraalia sanoisin.”

Kohdeorganisaation asiakasviestinnin voisi siis sanoa olleen ajoittain tun-
teita herdttavad, mutta ajoittain myos hyvin neutraalia ja sellaista, miké ei heratd
juurikaan tunteita asiakkaissa. Moni koki my0s niin, ettd kohdeorganisaation
asiakasviestinnan ei tarvinnut olla kovin tunteita herattavaa. Olisi enemmankin
tarkedd, ettd viestintd ylldpitdd asiakassuhdetta ja ettd se on tarpeellista ja asiak-
kaalle tarke&d. Yksi haastateltavista kuvasi taiman myos lisddvan turvallisuuden
tunnetta. Han kuvasi asiaa seuraavasti:

"Siitd tulee aina oma asiakkuus mieleen, kun saa sihkopostia. Ettd niinkun, se luo
sellaista turvallista vaikutelmaa, kun muistaa sen oman asiakkuuden, aina kun saa
sen sihkdpostiviestin.”

Taman osion teema jakoi aika lailla haastateltavien mielipiteitd. Lahtokohtaisesti
asiakkaita on jo niin paljon erilaisia, ettd erilaiset asiakkaat odottavat myos hie-
man eri asioita asiakasviestinnaltd. Tastd syystd yhtd oikeaa vastausta ei ole sii-
hen, millaista asiakasviestinndn pitdisi olla, jotta se olisi tunteita herattavaa.
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6.8 Muu palaute

Haastatteluiden yhteydessd kohdeorganisaation asiakkaat olivat haluk-
kaita antamaan my6s muuta palautetta. Haastattelun lopuksi heilld oli mahdol-
lisuus antaa vapaasti palautetta ja kehitysehdotuksia kohdeorganisaation asia-
kasviestintddn tai johonkin muuhun asiaan liittyen. Kiitosta asiakkaat antoivat
useista toimivista palveluista, jotka helpottivat heiddn arkieldmé&édnsd. Haastatel-
tavat olivat myos yhtd mieltd siitd, ettd saivat aina apua, kun olivat kohdeorga-
nisaatioon puhelimitse yhteydessa. Kehitettdva palaute koski useammin erilais-
ten palveluiden teknistd toimivuutta. Joidenkin palveluiden kdyttdminen koet-
tiin hankalaksi tai epéselviksi.
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7 POHDINTA

Tassd kappaleessa kdydaan ldpi tarkempia havaintoja tutkimustuloksista ja
esitetddn kehitysehdotuksia kohdeorganisaatiolle. Kappaleessa vastataan tut-
kielmassa esitettyyn tutkimuskysymykseen ja verrataan tutkimustuloksia aiem-
min tehtyyn kirjallisuuskatsaukseen. Tutkielmassa haluttiin selvittda kohdeorga-
nisaation tuottaman automatisoidun asiakasviestinndn kayttdjakokemusta asiak-
kaalle. Padtutkimus kysymys asetettiin seuraavasti: “Millainen kayttdjakokemus
asiakkaalle syntyy markkinoinnin automaation tuottamasta asiakasviestin-
ndstd?”. Lopputulemana téstd tutkielmasta tavoitellaan konkreettisia havaintoja,
joiden avulla kohdeorganisaatio voisi kehittdd markkinoinnin automaation vies-
tintdd loppuasiakkailleen. Lisdksi tutkimustulosten avulla halutaan selvittdd,
kuinka hyvin kirjallisuuskatsauksen pohjalta luotu viitekehys kuvaa markki-
noinnin automaation kayttdjakokemusta. Viitekehystd muokataan tédssad kappa-
leessa pohdinnan jdlkeen. Padtutkimuskysymyksen lisdksi tutkimukselle asetet-
tiin apukysymyksid, jotka helpottavat tutkimustulosten pohdintaa. Apututki-
muskysymykset olivat seuraavat:

e Kuinka viestinndn sisdlto vaikuttaa markkinoinnin automaation kayttsja-
kokemukseen?

e Millainen vaikutus kadyttoympdristollda on markkinoinnin automaation
kayttdjakokemukseen?

Viimeisend tdssd kappaleessa arvioidaan vield tulosten luotettavuutta eli kdy-
dadn lapi sellaisia tekijoitd, jotka voivat vaikuttaa tutkimustulosten luotettavuu-
teen tdssd tutkimuksessa. Lisdksi arvioidaan tutkimuksen yleistettdvyyttd. Tut-
kielma toteutettiin tietynlaisessa ymparistossd, joten sen tulokset eivit ole valtta-
méttd tdysin yleistettavissa.

7.1 Pohdinta tutkimustuloksista

Tdssd kappaleessa kdydéaan lapi tarkemmin havaintoja empiirisen osion tut-
kimustuloksista kohdeorganisaatiolle. Havaintoja késitelldan tutkimuksen tee-
mojen mukaisesti. Havaintojen jdlkeen siirrytddn kasittelemé&an havaintojen poh-
jalta muodostettuja kehittdmisehdotuksia kohdeorganisaatiolla. Kehittamiseh-
dotukset on koottu my®os taulukkoon (taulukko 5) lapikdymisen helpottamiseksi.
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7.1.1 Havainnot tutkimustuloksista

Tassd kappaleessa kdydadan tarkemmin ldpi havaintoja tutkimustulosten eri
teemoista. Aiemmassa kappaleessa tutkimustulokset kaytiin ldpi neutraalilla ta-
solla eikd tutkimustuloksista tehty erityisesti mink&danlaisia havaintoja. Tutkimus
keskittyi seitsemddn teemaan, joiden avulla tutkimuskysymykseen vastataan
tdssd ja seuraavassa kappaleessa. Ensimmdinen teema keskittyi kohdennettuun
sisdltoon, toinen teema kasitteli sahkopostin kadytettdvyyttd asiakasviestinndn
vidlineend, kolmas teema liittyi kanaviin ja viestinndn ajankohtiin, neljds teema
tion tutkimiseen, kuudes teema kaisitteli kdyttdjan tunteita ja odotuksia viestintad
kohtaan ja viimeinen eli seitsemds teema késitteli tunteita viestinnéan jalkeen.

Kohdeorganisaation asiakkaiden mielipiteet asiakasviestinnan sisdllosta sai
sekd positiivista ettd negatiivista palautetta. Automaatiolla tuotetun viestinnan
sisdltd koettiin osittain kohdennetuksi, mutta selkedsti tdssd olisi vield myos ke-
hitettdavad. Ongelma ei niink&dan ollut siind, millaista viestinndn pitdisi olla vaan
kuinka se oli kohdennettu yksittdiselle asiakkaalle. Yleisesti ottaen viestintd ko-
ettiin asialliseksi, informatiiviseksi ja ajankohtaiseksikin. Nditd asioita kerrottiin
myds arvostettavan yleisesti asiakasviestinndssd. Viestintd oli useammankin
haastateltavan mielestd neutraalia, mikd myds saattaa kertoa siitd, ettd viestintad
ei ole koettu tarpeeksi kohdennetuksi yksittdiselle asiakkaalle. Positiivisia ha-
vaintoja saatiin myds viestinndn visuaalisuudesta ja ymmarrettivyydestad eli
kohdeorganisaatio on onnistunut selkedsti puhuttelemaan asiakkaitaan oikealla
kielelld. Yleinen havainto oli myos, ettd asiakkaat eivét arvostaneet asiakasvies-
tinndssd viestin liian pitkdd pituutta, joka hankaloitti viestien lukemista puheli-
mella. Kohdeorganisaation asiakkaat eivit myoskdan arvostaneet saman viestin
toistamista liian usein.

Selked havainto sahkopostin kdytettavyydestd asiakasviestinndn kanavana
oli se, ettd asiakkaat olivat tyytyvdisid vastaanottamaan asiakasviestintdd sahko-
postitse. Enemménkin vastaan tuli henkil6itd, jotka eivét edes haluaisi vaihtaa
kanavaa mihinkddn muuhun. Tekstiviesti kanavana koettiin henkilokohtaiseksi
eikd sitd suosittu vastaavanlaisena asiakasviestinndn kanavana juuri ollenkaan.
Tekstiviesti koettiin hyviksi kanavaksi silloin, kun asia vaati asiakkaan reagoin-
tia. Sahkopostin ongelmiksi kohdeorganisaation asiakkaat kokivat yleisesti lahe-
tettdavan sdhkopostin mddran. Relevanttia viestintdd on vaikea poimia kaiken
muun turhaksi koetun sahkopostiviestinnadn joukosta. Asiakkaat kokivat sahko-
postin yksimielisesti myos turvalliseksi kanavaksi vastaanottaa asiakasviestintaa.
Osa taas koki sdhkopostin toimivan hyvana arkistona, jossa kaikki tarpeellinen
viestintd olisi tallessa, jos sithen olisi tarvetta palata mychemmin.

Asiakkailta kysyttiin my6s mobiilisovelluksesta asiakasviestinndn kana-
vana, joka heréatti varovaista kiinnostusta asiakkaissa. Tyytyvdisyyttd heratti
myos se, ettd mobiilin kautta toteutettava asiakasviestintd voisi vahentdd sahko-
postilla tulevaa asiakasviestintdd. Kohdeorganisaation asiakkaat olivat myos
pddsdantoisesti myonteisid vastaanottamaan ilmoituksia mobiilisovellukseen.
Tdssd on hyva huomioida, ettd asiakkaat mainitsivat myos ilmoitusten maarastd,
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jonka olisi oltava kohtuullinen. Tédssédkin yhteydessd sisdllon laatu nousi esille.
Sisdllon tulisi olla tarpeeksi laadukasta ja kiinnostavaa, jotta asiakas kiinnostuisi
siité.

Asiakkaat kertoivat lukevansa kohdeorganisaation asiakasviestintdd paa-
asiassa puhelimella ja tietokoneella. On hyva huomioida, ettd puhelimella lyhyt-
kin teksti voi helposti ndyttad melko pitkaltd ja tdhdnkin asiakkaat olivat jo kiin-
nittdneet huomiota. Asiakasviestinndn tulisi siis olla my6s tdyin mobiiliystadval-
listd. Tietokoneella viestintdd luettiin useammin tyopaikalla tai kotona, jos asia
vaati tarkempaa paneutumista. Vapaa-ajalla puhelinta suosittiin eniten. Taméan
voisi ottaa huomioon esimerkiksi asiakasviestinndn ajankohdissa, jolloin voitai-
siin arvioida milt4 laitteilta asiakkaat padsddntoisesti lukevat viestin tiettyna pdi-
vdnd ja kellonaikana. Esimerkiksi viikonloppuisin, kun suuri osa asiakkaista on
kotona, voisi viestinndn sisdlto olla lyhyempdd. Yksimielistd totuutta sopivan
asiakasviestinndn madrastd ei 1oytynyt. Kohdeorganisaation asiakkaat korostivat
sisdllon merkitystd tdssdkin yhteydessa. Sisdllon ollessa hyoddyllistd ja mielen-
kiintoista, asiakasviestintdd oltiin jopa valmiita vastaanottamaan enemmaénkin.
Samaa mieltd oltiin kuitenkin siitd, ettd nykyinen maard on ldhelld sopivaa. Ku-
kaan vastaajista ei kokenut, ettd viestintda tulisi selkedsti liian paljon. Kuten tas-
sdkin yhteydessd sekd aiemmin tdssd kappaleessa, vaikuttaisi siltd, ettd erityisesti
sisdllon laatu nostaa merkitystddn yhd enemman.

Motivaatio kohdeorganisaation asiakasviestintdd kohtaan oli kohtalaisen
korkea. Pddasiassa asiakkaat kokivat lukemisen liittyvdn vahvasti asiakkaana
olemiseen, mutta my®0s erityistd kiinnostusta toimialaan kohtaan ilmeni muuta-
massa tapauksessa. Joukossa oli myds muutamia, jotka kokivat asiakasviestin-
ndn lukemisen pakolliseksi osana asiakkuuteen liittyvid toimenpiteitd. Kohdeor-
ganisaation voisi olla hyvé tunnistaa néitd eri tyyppejd, joilloin sopivaa asiakas-
viestintdd voisi kohdentaa aina tietylle asiakasjoukolle. T&lloin myo6s voitaisiin
parhaassa tapauksessa valttdd narkdstymistd niiden asiakkaiden joukossa, jotka
kokevat asiakasviestinndn jollakin tavalla drsyttavand. My0s tdssd, kuten monen
aiemman aihealueen kohdalla, sisdllon merkitystd korostettiin. Aiheiden tulisi
liittyd omaan eldmaéén, jotta kiinnostavuus viestinndssd sdilyisi. Kaytannossa
tamd tarkoittaa kohdeorganisaation ndkokulmasta sitd, ettd asiakasviestinndn
ajoittamista oikeaan hetkeen ja oikealla sisdllolld tulisi kehittdd markkinoinnin
automaatioon liittyen.

Lahtokohtaisesti asiakasviestintd koettiin positiiviseksi asiaksi ja kohdeor-
ganisaation asiakkaat selkedsti halusivat vastaanottaa heille olennaista asiakas-
viestintdd. Asiakkaat odottivat, ettd asiakasviestintd liittyisi jollakin tapaa heiddn
ostamiinsa tuotteisiin ja palveluihin. Tédsséa olisi yksi sisdllollinen huomio, jonka
kohdeorganisaatio voisi huomioida markkinoinnin automaation kehityksessa.
Tdamdn lisdksi asiakasviestinndn odotettiin olevan ajankohtaista. Osittain tdma
toteutuikin, mutta vaikutti siltd, ettd tdssd voitaisiin vield kehittyad. Esimerkiksi
yksi asiakkaista mainitsi, ettd sisélto voisi liittyd vahvemmin ymparilld oleviin
ilmivihin ja vuodenaikaan. Myos nama seikat voisi olla hyva huomioida kohde-
organisaation kehittdmistoimenpiteissd markkinoinnin automaation asiakasvies-
tintddn liittyen. Mielenkiintoinen ndkdkulma oli my6s oman ldhialueen asioista
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viestiminen. Muutama asiakas kertoi, ettd olisi hyodyllistd, jos osattaisiin kertoa
paremmin esimerkiksi ldhelld jdrjestetyistd tapahtumista. Tamén voisi ajatella
liittyvan my0os asiakasetuihin. Yksi haastateltavista toivoi enemman kaytettdvan
asiakasetuja asiakasviestinndssa. Kohdeorganisaation asiakasviestinnan sisaltoa
voisi tarkastella tastakin ndkokulmasta.

Tunne vaikuttaa olennaisena tekijand kadyttokokemukseen ja siksi tunteen
kokeminen asiakasviestinnédstd on myos tdarked tieto kohdeorganisaatiolle. Asi-
akkaat mielsivit pddasiassa asiakasviestinndn neutraaliksi, mutta osittain tun-
teita herattaviksi. Kohdeorganisaation asiakasviestintd loi turvallisuuden tun-
netta, ettd kaikki vakuutusasiat ovat kunnossa. Toisaalta iso osa asiakkaista sanoi
asiakasviestinndn jdttdneen neutraalin tunteen. Aiemmissa teemoissa sisdllon
merkitys nousi vahvasti esille. My0s tdssd yhteydessa sisdllon merkitystd ei voi
vaheksyd. Merkityksellisen sisdllon avulla kohdeorganisaatio pysty luomaan asi-
akkailleen tunteita, mikd voi edesauttaa organisaatiota sen omien tavoitteidensa
kanssa.

7.1.2 Kehitysehdotukset kohdeorganisaatiolle

Tdssd kappaleessa pohditaan tutkimuksesta saatuja havaintoja ja kdyddan
lapi mahdollisia kehitysehdotuksia kohdeorganisaatiolla. Tamén tutkimuksen
jilkeen voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaation tuottama
asiakasviestintd on ollut kohdeoarganisaation asiakkaiden mielestd hyvédd ja
asiakkaat odottavat saavansa asiakasviestintdd kohdeorganisaatiolta. Positiivista
tutkimustulosten kannalta oli my0s se, ettd kehitettdvidkin asioita loytyi. Ndita
asioita pystyttiin yhdistimaéén eri aiheisiin ja tunnistamaan my®ds tarkemmin.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd kohdeorganisaation asiakkaat ovat
lahtokohtaisesti kiinnostuneita vastaanottaman kohdeorganisaation tuottamaa
asiakasviestintdd. Osa asiakkaista oli erittdinkin kiinnostunut saamaan
kohdeorganisaation asiakasviestintdd. Kohdeorganisaation asiakasviestinnan
kehittdmisen ndkokulmasta voisi olla hyodyllistd tutkia erilaisia mieltymyksid
asikkailta tdhan liittyen ja kohdentaa viestintdd ryhmille eri tavoin. Sisdllon
merkitys ja hyodyllisyys nousi useammassa kohdassa esille. Asiakasviestinndn
sisdltd kannattaisi ehdottomasti tarkastella sisdllon merkityksellisyyden
nakokulmasta. Télld hetkelld asiakasviestintd koettiin osittain sis&llollisesti
kohdistetuksi, mutta kehitettdvdd myos olisi. Osittain asiakasviestintd koettiin
neutraaliksi, jolloin se ei aina osunut tdysin asiakkaan oikeaan
elaméntilanteeseen. Olennainen sisdlté tuntui vaikuttavan positiivisesti myos
muihin asiakasviestinndn piirteisiin, kuten viestinndn maé&drdan ja
mahdollisuuksiin muista kanavista asiakasviestinndn vilineind. Jos sisdlto ei
kosketa, asiakkaat eivit olleet valmiita kasvattamaan asiaksviestinndn maaraa tai
ottamaan kayttoon uusia kanavia. Jos sisdlto koettiin taas merkitykselliseksi, ei
madrdllakdan tai kanavavalinnoilla ollut niin suurta merkitystd. Sisdllon
merkitystd tutkimustuloksissa ei voi korostaa liikaa. Taméd tutkimuksesta
16ydetty havainto sopii my6s hyvin aikakauden tyypillisiin markkinoinnin
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ilmioihin, silld sisdllon merkitys on noussut vahvasti esille markkinointi- ja
asiakasviestinndssd olennaisena ominaisuutena. Yritykset kilpailevat toisiaan
vastaan merkitykselliselld sisdllolla. Merkityksellinen sisélto vetoaa tunteisiin,
jotka osaltaan vaikuttavat kdyttokokemukseen organisaation asiakasviestinndsta
(Hassenzahl & Tractinsky, 2006).

Tutkimuksen perusteella voidaan myo6s todeta, ettd kohdeorganisaatiolla
voisi olla kehitettdvad asiakasviestinndssd myds muunkin kuin kohdennetun si-
sdllon osalta. Viestinndn ajankohtaisuutta haluttiin selvésti lisdtd asiakkaiden
keskuudessa. My0s viestinndn pituus herétti keskustelua ja sitd kannattaa miet-
tid erityisesti lukulaitteiden ndkdkulmasta. Tahan liittyi myos asiakasviestinndn
ajankohdat. Voisi olla kannattavaa ennakoida, mill4 laitteella ja missa tilanteessa
asiakas on, kun viestit on valittu ldhetettdvan. Sdhkoposti oli kanava, jonka
kautta haluttiin jatkossakin vastaanottaa asiakasviestintddn. Asiakkaat olivat
kuitenkin varovaisen halukkaita vastaanottamaan asiakasviestintdd mobiiliso-
velluksen kautta. Téstd voisi pddtelld, ettd kanavavalintoja kannattaa ainakin har-
kita, mutta liian nopeita muutoksia ei ehk& kannata tehdd. Kohdeorganisaatiolla
olisi varmasti 16ydettdvissd erilaisia asiakasryhmid ja viestintdd kannattaisikin
mobiilisovelluksen kautta ensin kokeilla vain pienelle joukolle halukkaista. To-
denndkoisesti osa asiakkaista haluaa silti vastaanottaa asiakasviestintdd sahko-
postitse, vaikka mobiilisovellus olisi kdytettdvissd. Alla olevaan taulukkoon (tau-
lukko 5) on koottu vield keskeiset kehittdmiskohdat liittyen tutkimuksen pohjalta
16ydettyihin teemoihin:



Teema
Kohdennettu sisilto

Sahkopostin kdytettavyys

Kanavat ja ajankohdat

Kéayttoympiristo

Motivaatio

Tunne ennen viestintdd/
odotukset viestinnille
Tunne viestinnidn jdlkeen
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Kehitettavaa

Ajankohtaisuuden lisidminen
Asiakkaan tuote- ja palveluportfolion vah-
vempi hyddyntiminen automaatioviestin-
ndn sisillossd

Ajoittain viestinndn pituus
Otsikoinnin tirkeys

Alueellisuus ja ldhialueen tapahtumat
kiinnostavat

Sahkoposti jatkossakin asiakasviestin-
ndn vidlineend

Mobiilisovelluksen —hy6dyntaminen
asiakasviestinndn kanavana

Sisdllon merkitys myds tirked mobiilissa
Sovelluksen ilmoitusten hyodyllisyys
Tekstiviesti ei sovellu asiakasviestintiin
Asiakasviestinndn ajoitus lukulaittei-
den mukaan (puhelin/tietokone)
Viestisisillon sopivuus puhelimella luet-
tavaksi

Asiakasviestinndn sisdltd merkityk-
sellisempadd kuin viestinndn maara
Erilaista asiakasviestintdd eri asiakas-
ryhmille (motivoituneet lukijat erotet-
tavissa)

Neutraalien tunteiden muuttaminen
merkitykselliseksi kohdennetun sisal-
16n avulla

Taulukko 5 Keskeiset kehittamiskohdat kohdeorganisaatiolle
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7.2 Aiempi tutkimus ja tutkimustulokset

Tdssd kappaleessa verrataan tutkielman empiirisen osion tuloksia tutkiel-
massa toteutettuun kirjallisuuskatsaukseen. Ennen tutkielman toteuttamista
kulmasta. Kayttdjakokemus valittiin ndkokulmaksi, koska tutkielmassa haluttiin
selvittdd, millaisen kayttdjakokemuksen markkinoinnin automaatio luo kohde-
organisaation loppukayttdjille eli asiakkaille. Aiempi kirjallisuus on keskittynyt
markkinoinnin automaation osalta enemman sen teknologiaan ja liiketoiminnan
mahdollisuuksiin. Markkinoinnin automaation hyodyllisyytt4 ja tehokkuutta on
useammin tarkasteltu yrityksen eli toteuttajan ndkokulmasta, jolloin tutkimus on
keskittynyt markkinoinnin automaatiosta saataviin hyotyihin paremmasta asia-
kaskokemuksesta ja sen kautta esimerkiksi myynnin kasvusta. Markkinoinnin
automaatio ei ole myoskddn kovin vanha késite, joten on luonnollista, ettd tutki-
musta ei vield 16ydy kattavasti. Ideologisesti kohdennetun markkinoinnin peri-
aatteet on ymmadrretty jo aiemmin. Nykyisestd markkinoinnin automaatiosta on
puhuttu aiemmin interaktiivisena markkinointina tai one-to-one vuoropuheluna
massa olevassa kirjallisuudessa tutkittu ja tédstd syystd tdssd tutkimuksessa oli
mielekéstd tutkia erityisesti asiakkaan kokemusta markkinoinnin automaation
tuottamasta asiakasviestinndstd. Kayttdjakokemuksen tutkimus pohjautuu vah-
vasti ihmisen ja tietokoneen viélisen suhteen tutkimiseen. Tutkimuksessa on ym-
mdrretty hiljattain vahvemmin subjektiivisuuden ja kdyttdjan tunteiden merki-
tystd kadyttdjakokemukselle (Law ym., 2009). Etenkin tédssd tutkimuskontekstissa
kayttdjan tunteiden merkitys korostui erityisen paljon. Kirjallisuuskatsauksen
pohjalta luotiin viitekehys, jossa yhdistettiin kdyttdjakokemuksen teoria markki-
noinnin automaation keskeisiin osa-alueisiin. Empiirisen osion tutkimustuloksia
verrataan tdhan viitekehykseen. Kirjallisuuskatsauksen perusteella kayttédjakoke-
muksen muodostuminen vaatii kolme keskeistd tekijdd, jotka ovat kokemukset ja
kayttoymparisto, kdyttdjan tunteet ja jarjestelmdn ominaisuudet (Hassenzahl &
Tractinsky, 2006). Ndistd eniten tdssd tutkimuskontekstissa korostuivat kayttdjan
tunteet sekd kokemukset ja kdyttoympaéristd. Se, miksi jarjestelman ominaisuu-
det eivit korostuneet empiirisessd osuudessa, voi selittya silld, ettd kohdeorgani-
saation asiakkaat jo ldhtokohtaisesti odottavat kaiken toimivan teknisesti hyvin.
Haastatteluissa ei ilmennyt, ettd asiakkaat olisivat kokeneet ongelmia sahkopos-
tin toimivuuden kanssa, joten aihealue jdi luonnollisesti vihemmaélle huomiolle
kuin muut kayttdjakokemuksen osa-alueet. Tamad ei kuitenkaan tarkoita sitd, ett-

muodostumisessa. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Law ym., 2009).
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7.2.1 Kayttdjikokemus markkinoinnin automaation viestinnasta

Taman tutkielman paatutkimuskysymys on, millainen kayttdjakokemus
asiakkaalle muodostuu markkinoinnin automaation tuottamasta viestinndsta?
Tutkimuksen tarkoituksena oli 16ytdd havaintoja asiakkaiden kayttdjakokemuk-
sesta liittyen markkinoinnin automaation tuottamaan asiakasviestintdan. Tdssa
kappaleessa ei keskitytd yksittdisiin havaintoihin tutkimusympaéristossd vaan
vastaamaan yleisesti kysymykseen markkinoinnin automaation tuottamasta
kayttdjakokemuksesta. Seuraavissa kappaleissa vastataan myos tutkimuksessa
esitettyihin apukysymyksiin. Tutkimustulosten perusteella voidaan todeta, etta
kirjallisuuskatsauksen pohjalta 16ydetyt keskeiset osa-alueet nidkyivét selkedsti
myds haastattelutilanteissa ja siten tutkimustuloksissa. Tutkimustulosten perus-
teella toisten osa-alueiden huomio jdi vdhemmalle ja toisten osa-alueiden huomio
korostui. Tamdn pohjalta joitakin muutoksia koettiin jarkevaksi tehda kirjalli-
suuskatsauksen perusteella luotuun viitekehykseen. Viitekehystd yksinkertais-
tettiin ja muokattiin lukijalle helpommin ymmarrettavaksi.

Markkinoinnin automaation keskeinen ajatus on personoidun siséllon mah-
dollistaminen yksittdiselle asiakkaalle tehokkaasti. Personoitu sisdltd on keski-
0ssd onnistuneen markkinoinnin automaation toteuttamisessa. Montgomery ja
Smith (2009) ja Vesanen (2007) molemmat olivat samaa mielt siitd, ettd perso-
nointi on keskeinen tekijda arvonluomisessa asiakkaalle. Vesanen halusi myos
muistuttaa, ettd personoinnin tulee tapahtua kokonaisvaltaisesti. Asiakkaalle on
oikeanlaisen tuotteen lisdksi personoitava viestinndn visuaalista ilmettd. Koh-
dennettu sisdlto koettiin myos empiirisessd osiossa keskeiseksi tekijéksi silloin,
kun viestintd koettiin onnistuneeksi. Tiedon hyddyntdminen voidaan mainita
toisena keskeisend markkinoinnin automaation ominaisuutena personoidun si-
sallon lisdksi (Heimbach ym. 2015). Markkinoinnin automaatio pohjautuu vah-
vasti teknologiaan ja tiedon hyddyntamiseen. Ideaalitilanteessa sekd tietoa asiak-
kaasta ettd asiakkaan kdyttdytymiseen liittyvad tietoa voidaan dlykkadsti yhdis-
tdd. Ndin voidaan toteuttaa personoitua sisédltod yksilolle oikeassa hetkessd ja oi-
keassa kanavassa. Sekd Biegelin (2009) ettd Heimbachin ym. (2015) mukaan asi-
akkaan perustietoja tulee yhdistdd reaaliaikaiseen tietoon, jotta markkinoinnin
automaation hyodyt realisoituvat. Tutkielman empiirisessd osiossa selvisi, ettd
asiakkaat osasivat odottaa omien asiakastietojen hyodyntamistd asiakasviestin-
ndssd. Tamd néhtiin positiivisessa valossa. Muutama haastateltavista toivoi tie-
toja kdytettdvan entistd enemman, jotta sisdlto olisi vield paremmin yksittdiselle
asiakkaalle kohdennettua. (Biegel, 2009; Heimbach ym., 2015, Montgomery &
Smith, 2009; Vesanen, 2007)

Kayttdjakokemuksen kolme keskeistd osa-aluetta Hassenzahlin ja
Tranctinskyn (2006) mukaan olivat kokemukset ja kayttoympadristo, kayttdjan
tunteet ja jdrjestelmdn ominaisuudet (Hassenzahl & Tractinsky, 2006). Kirjalli-
suuskatsauksen pohjalta luodussa viitekehyksessa esitettiin kaikki namaé osa-alu-
eet. Kuten aiemmin mainittiin, jarjestelmdn ominaisuudet jdiviat vihemmalle
huomiolle tutkimustulosten analysoinnissa. Osittain tdima kertoo siitd, ettd kayt-
toliittymd ja visuaalinen ilme olivat joiltakin osin olleet onnistuneita. Kayttgjét
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eivit haastatteluissa kokeneet, ettd jarjestelman ominaisuuksissa olisi moitittavaa.
Padasiassa kaikki oli toiminut hyvin. Hassenzahl ja Tranctinsky (2006) mainitsi-
vat, ettd haasteena yleensd on kdyttdjien ymmartaminen. Kayttdjien tarpeita tulee
ymmartdd, jonka jdlkeen jdrjestelmdn ominaisuuksiin on helpompi vaikuttaa
kayttdjdlle positiivisella tavalla. Kadyttdjan tuntemukset korostuivat tutkimustu-
loksissa. Tunteiden merkitystd ei voi vdhatelld kayttdjakokemuksen muodostu-
misessa. Kuten Hassenzahl ja Tranctinsky (2006) mainitsivatkin, ettd tunteita on
erilaisia. Kédyttdja kokee tunteita kdyttdessddn jarjestelmad, mutta myos esimer-
kiksi jdrjestelman kdayton seurauksena. Tdssd yhteydessa tunteita tarkasteltiin jal-
kimmadisestd ndkokulmasta, silld haastateltavat kuvasivat tunteitaan sen jdlkeen,
kun olivat vastaanottaneet jo jonkin verran markkinoinnin automaation tuotta-
maa viestintdd. Tutkimustuloksissa ne asiakkaat, jotka kuvailivat omia tunte-
muksiaan viestinndstd positiivisemmin, vaikuttivat olevan yleensidkin enemmaén
tyytyvdisid kohdeorganisaation viestintdan. He kokivat useammin, ettd viestinta
oli heille kohdistettua ja, ettd kohdeorganisaatio halusi pitdd huolen, ettd asiakas
on tietoinen erilaisista palveluista ja tuotteista. Myos kayttoympariston merkitys
oli tutkimustulosten mukaan markkinoinnin automaation kayttdjakokemukselle
selked. Haastateltavat, jotka kokivat lukevansa asiakasviestintdd mielenkiinnolla,
olivat useammin my®os tyytyvdisempid viestinndn sisaltoon. Osa haastateltavista
koki asiakasviestinndn lukemisen osaksi asiakkuutena olemista ja osittain myos
pakollisena toimena. Ndissd tapauksissa kokonaisuutena kayttdjakokemus tun-
tui my0s olevan huonompi kuin muilla haastateltavilla. (Hassenzahl & Tranc-
tinsky, 2006)

Yhteenvetona voidaan todeta, ettd kayttdjakokemuksen muodosta-
vina tekijoind kayttoymparistd, kdyttdjan tunteet ja jarjestelmédn ominaisuudet
vaikuttavat kaikki my6s markkinoinnin automaation kayttdjakokemuksen muo-
dostumiseen. Markkinoinnin automaatiolle samat keskeiset piirteet nousivat
esille sekd kirjallisuuskatsauksessa ettd tutkielman empiirisessd osiossa. Esille
nousivat teemat tiedon hyodyntdmisestd viestinndssd sekd viestinndn puhutte-
leva sisdlto. Onnistunut markkinoinnin automaation tuottama viestinta tarkoit-
taa onnistunutta sisdltod, joka on kohdistettu asiakkaalle oikeassa hetkessa hyo-
dyntdmalla tietoa asiakkaasta.

7.2.2 Viestinnidn sisillon vaikutus markkinoinnin automaation viestinnin
kdyttijakokemukseen

Tutkielman empiirisen osion tulokset osoittavat, ettd markkinoinnin auto-
maation tuottaman viestinnén sisdlto on keskeissd roolissa onnistuneen kayttdja-
kokemuksen muodostamisessa. Sisalto liittyy oikeastaan kaikkiin Hassenzahlin
ja Tranctinskyn (2006) kayttdjakokemuksen osa-alueisiin. Myos tdmd vahvistaa
Hassenzahlin ja Tranctinskyn jaottelun olleen toimiva kdyttdjadkokemuksen muo-
dostavina tekijoind. Kohdennettu siséltd voi parhaimmillaan olla tunteisiin ve-
toavaa ja vastaanottaja voi kokea positiivisia tuntemuksia, kun viesti tuntuu hen-
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kilokohtaisemmalta. Myo6s kdyttoympadristo vaikuttaa sisdltoon osittain. Kayt-
toymparistolld voidaan esimerkiksi tarkoittaa sitd, missd ja miten asiakas lukee
saamaansa viestintdd. Talld on myds erityisen suuri vaikutus siihen, kuinka si-
sdlto kannattaa luoda. Jarjestelmén teknisiin ominaisuuksiin sisalto liittyy vahi-
ten. Sahkopostin luotettavuus viestintdkanavana on esimerkki siitd, kuinka arka-
luonteista sisdltod asiakkaat haluavat sahkopostitse vastaanottaa. Useampi haas-
tateltavista mainitsi sahkopostin olleen heiddn mielestddn luotettava kanava,
vaikka eivit esimerkiksi henkilotunnustaan ldhettdisi sahkopostitse muuten kuin
salattuna.

7.2.3 Kdyttoympariston vaikutus markkinoinnin automaation viestinnin
kayttijakokemukseen

Aiemmassa kappaleessa kaytiin ldpi sisdllon merkitystd markkinoinnin au-
tomaation viestinndssda. Myos kayttoympaéristolld todettiin olevan vaikutusta si-
sdltoon. Tassd kappaleessa keskitytdan pohtimaan sisédllon sijaan sitd, millainen
vaikutus kayttoymparistolld on kokonaisvaltaisesti kdyttdjakokemukseen.

Hassenzahl ja Tranctinskyn (2006) teorian mukaan kdyttoymparisto on yksi
kolmesta kayttdjakokemukseen vaikuttavasta tekijastd, mutta kuinka paljon sen
voidaan arvioida vaikuttavan markkinoinnin automaation viestinndn kayttdja-
kokemukseen? Kdyttoymparistoon liittyy vahvasti kdyttdjan oma suhde jdrjestel-

mieluisena tai pakollisena asiana. (Hassenzahl & Tractinsky, 2006; Forlizzi & Bat-
tarbee, 2004).

Tutkielman empiirisessd osiossa selvitettiin kadyttdjien tottumuksia viestin-
ndn lukemiseen. Haastateltavilta kyseltiin, millaisilla laitteilla ja missd ymparis-
tossd he yleensa lukevat viestintdd. On myo6s hyva huomioida, ettd kdyttdjien tie-
totekniset taitotasot ovat myos hyvin erilaisia. Tutkimuksessa selvisi, ettd kayt-
voi ajatella olevan merkittdva huomio, koska harvemmin kdyttdjat muistivat tar-
kempia yksityiskohtia aiemmin luetuista viestinnédstd. Néissa tapauksissa kdyt-
sisdlto ei ollutkaan sellaista kuin he olivat odottaneet. Haastateltavat olivat myos
hyvin vaihtelevia siitd, kuinka kiinnostavana he pitivit kohdeorganisaation vies-
tintdd lahtokohtaisesti. Tutkimuksessa pystyttiin havaitsemaan, ettd ne, jotka lah-
tokohtaisesti olivat kiinnostuneempia lukemaan viestintad, vaikuttivat tyytyvai-
semmiltd saamaansa viestintdan myos yleisesti.
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7.3 Johtopditokset ja viitekehys

Kirjallisuuskatsauksen ja toteutetun empiirisen osion tutkimustulosten
pohjalta voidaan todeta, ettd markkinoinnin automaation tuottama viestinta
muodostaa asiakkaalle onnistuneen asiakaskokemuksen, mikili viestintd on
dlykkaasti asiakkaalle kohdennettua. Tama tapahtuu silloin, kun viestinnédssa on
osattu hyodyntdd asiakkaan omia tietoja sekd reaaliaikaista dataa. Tutkielman
empiirisessd osiossa selvisi, ettd haastateltavat toivoivat oman tuote- ja palvelu-
portfolion parempaa hyodyntdmistd asiakasviestinndn pohjana. Viestinnédn si-
sdlto tulee olla relevanttia asiakkaalle. Sisdlté nousi esille useammassakin koh-
dassa, silld sisdlto liittyy olennaisesti useampaan kayttdjakokemuksen muodos-
tavaan osatekijddn. Esimerkiksi sisdllon avulla neutraalien tunteiden muuttami-
nen merkityksellisyyden kokemiseksi, vaikuttaisi selkedsti positiivisesti kdytta-
jakokemukseen. Markkinoinnin automaation avulla yritysten tulisi poimia olen-
nainen tieto asiakkaasta oikealla hetkelld ja ldhestyd asiakasta juuri hdnelle koh-
distetulla sisallolld. Tassa tutkielmassa l6ydettiin kirjallisuuskatsauksen ja empii-
risen osion pohjalta jonkinlainen viitekehys markkinoinnin automaation viestin-
ndn kayttdjakokemuksen muodostavista tekijoistd. Kirjallisuuskatsauksen poh-
jalta luotiin ensimmdinen versio viitekehyksestd. Empiirisen osion tutkimustu-
lokset osoittavat, ettd kirjallisuuskatsauksesta 16ydetyt keskeiset ominaisuudet
olivat myos 1oydettavissd tutkimustuloksista. Tutkimustulosten pohjalta huo-
mattiin, ettd viitekehyksessd esimerkiksi tunteisiin liittyvid kohtia voisi olla mie-
lekdstd yhdistdd, silld osa kohdista sopi paremmin yldotsikon alle. Esimerkiksi
ominaisuus asiakkaan tunteista helppokéyttoisyyteen liittyen oli luonteva yhdis-
tdd yleisesti asiakkaan tunteisiin viestinndsta tdssd hetkessd ja kumulatiivisesti.
Néin kuvattuna osa-alue sisdltdd myos tunteet helppokayttoisyydestd. Viiteke-
hystd pystyttiin muutenkin tiivistimaéédn, silld alkuperdinen viitekehys kertoi
osittain péaallekkdin joitakin samoja asioita. Alkuperdisessd viitekehyksesséd oli
yhdeksan ominaisuutta, jolla kirjallisuuskatsauksen perusteella koettiin olevan
vaikutusta kayttdjakokemukseen markkinoinnin automaation viestinndssa. Tut-
kimusta toteutettaessa huomattiin, ettd viitekehyksestd 16ytyvid teemoja pysty-
tddn joissakin madrin yhdistelem&an. Vaakatasossa olevat rivit sdilytettiin sa-
manlaisena muokatussa viitekehyksessa. Viitekehyksessd on hyva sdilyttdaa kayt-
teet ja kdyttoymparisto. Jarjestelmédn ominaisuudet ja tekninen toimivuus nousi-
vat tutkimusosiossa esille siten, ettd ne vaikuttivat asiakkaiden tyytyvdisyyteen
viestinndstd, vaikka ominaisuudet jdivdtkin tutkimustuloksissa vdhemmialle
huomiolla. Osittain tdmé osa-alue koettiin onnistuneeksi haastateltavien keskuu-
dessa, joten saattoi olla luonnollista, ettd siihen ei kiinnitetty huomiota paljon.
kayttdjakokemuksen muodostumisessa. Tunteisiin vaikutti mm. sisédllon laaduk-
kuus ja kohdistettavuus. Kayttoymparisto koettiin myos tarkednd osana kaytta-
jakokemusta. Useampi haastateltava kertoi, kuinka esimerkiksi laite, jolla asia-
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pauksissa koettiin, ettd esimerkiksi viestit olivat liian pitkid mobiililaitteilla luet-
taviksi. Sarakkeita tiivistettiin kahteen selkedimpddn kokonaisuuteen, jotka ovat
asiakkaan odotukset ja kokemukset automaation tuottamasta asiakasviestin-
ndstd yleisesti sekd asiakkaan kokemus siséllostd. Viitekehyksen tekstejd selkiy-
tettiin myos tdssd vaiheessa, jotta viitekehyksen kdyttiminen mahdollisissa
muissa tutkimuskonteksteissa olisi helpompaa ja viitekehys olisi ymmarretta-
vampi. Seuraavassa taulukossa (taulukko 6) on esitetty tutkimustulosten pohjalta
muokattu viitekehys.

Odotukset/Kokemukset
viestinndsta

Kokemus sisidllostd

Jarjestelmdn ominaisuu-

det

Digitaalinen rajapinta on

Asiakas vastaanottaa si-
sdltod, joka on kohdis-

helppokéyttoinen ja toi-
mii tettu asiakkaan profiilin

mukaisesti

Kayttdjan tunteet Asiakkaan odotukset ja | Tunne viestinndstd het-
kiinnostuneisuus vies- | kessd ja kumulatiivisesti
tintdd kohtaan

Kayttoymparisto Asiakkaan kokemukset | Asiakas ~ vastaanottaa

viestin oikeassa kana-
vassa oikea aikaisesti

kaytostd. Miten ja missd
asiakas viestintdd lukee?

Taulukko 6 Viitekehys 2.0

7.3.1 Tutkimuksen luotettavuus ja yleistettivyys

Tutkimus toteutettiin tietyssd toimintaymparistossd, jolloin sen tulokset ei-
vit ole suoraan yleistettdvissd kaikkien organisaatioiden markkinoinnin auto-
maation tuottaman asiakasviestinndn kokemisessa. Markkinoinnin automaatio
on rakennettu jokaisessa organisaatiossa eri tavoin, jolloin asiakkaat myos saa-
van hyvin erilaista asiakasviestintdd eri yrityksiltd. Asiakasviestinndn sisdlté on
aina yrityskohtaista ja se voi vaihtelee paljonkin jo saman toimialan sis&lla. Yleis-
tettdvissd taman tutkimuksen osalta ovat kuitenkin ne teemat, jotka vaikuttavat
asiakkaan kokemukseen organisaation markkinoinnin automaation tuottamasta
asiakasviestinnastd. Kirjallisuuskatsauksen perusteella luotu viitekehys markki-
sid teemoja tutkielman empiirisessd osiossa. Teemojen sisdlld tutkimustulokset
voivat vaihdella paljonkin tutkittavasta ymparistosta riippuen. Markkinoinnin
automaatiolle keskeiset ominaisuudet kuitenkin toistuvat todenndkoisesti jokai-
sessa ympéristdssa.
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7.4 Jatkotutkimusaiheet ja rajoitteet

Tutkielman empiirinen osio vahvisti ja yksinkertaisti kirjallisuuskatsauksen
tekijoistd. Tassd kappaleessa on esitetty mahdollisia jatkotutkimusaiheita taiman
tutkielman pohjalta. Lisdksi tdssd kappaleessa kasitellddn tutkimukseen liitty-
neitd rajoitteita.

Tdamdn tutkielman empiirisessd osiossa ei syvennetty kovin syville yksit-
tdisen kayttdjakokemuksen osatekijdn, esimerkiksi kadyttdjan tunteiden, tutkimi-
seen. Jatkotutkimusaiheena voisi olla mielekastd tutkia tarkemmin yhden kayt-
tdjakokemuksen osatekijan merkitystd markkinoinnin automaation kayttdjako-
kemuksen muodostumisessa. Toinen jatkotutkimusmahdollisuus voisi liittya
kayttdjakokemuksen tarkasteluun erilaisella ajanjaksolla. Tdssa tutkielmassa tut-
kittiin kohdeorganisaation markkinoinnin automaation tuottaman viestinnidn
kayttdjakokemusta kumulatiivisesti. Voisi olla mielekastd tutkia kayttdjakoke-
musta tiettynd ajanhetkend. Talloin tutkimuksesta voisi saada hyvin erilaista tie-
toa, silld haastateltavilla olisi parempi muistikuva viestinndn yksityiskohdista.
Téllaisella tutkimustavalla voitaisiin tutkia tarkemmin etenkin viestinnén sisél-
toon liittyvid asioita. Kolmantena jatkotutkimusaiheena voidaan esittdd vastaa-
vanlaisen tutkimuksen suorittaminen tdysin muussa toimintaymparistossa. Olisi
mielekdstd toteuttaa tutkimus uudelleen eri toimintaympéristossd pohjautuen
samaan viitekehykseen ja ndin ndhdd, kuinka hyvin viitekehys toimii muussa
tutkimusympadristossd. Télld tavalla pystyttdisiin myds paremmin arvioimaan,
kuinka laajalti hyodynnettédvissa tdssd tutkielmassa luotu viitekehys on.

Taman tutkielman suurin rajoite liittyi empiiriseen osioon, jossa tutkittiin
kohdeorganisaation asiakkaiden kokemuksia markkinoinnin automaaton vies-
tinndn kayttdjakokemuksesta. Tutkittu kokemus liittyi pidempiaikaiseen kumu-
latiiviseen kokemukseen markkinoinnin automaation tuottamasta viestinnasta
useamman kuukauden ajalta. N&in ollen haastateltavien vastaukset perustuivat
niihin muistikuviin, joita heilld oli tdstd viestinndstd. Rajoitetta yritettiin pienen-
taa silld, ettd tutkimuksen kohdejoukkoon valittiin 1ahtokohtaisesti vain sellaisia
asiakkaita kohdeorganisaatiosta, jotka olivat lukeneet aktiivisesti useamman
kuukauden ajan kohdeorganisaation markkinoinnin automaation keinoin ldhet-
tamaa viestintdd. Kohdejoukkoon valittiin tarkoituksella my6s kaikenikdisid asi-
akkaita eri puolilta Suomea, jotta kohdejoukko kuvastaisi ldapileikkausta kohde-
organisaation asiakaskannasta. Haastatteluihin ilmoittautuneita olivat p&dasi-
assa noin 30 - 60-vuotiaat asiakkaat, mikd saattaa myos osittain vaikuttaa tutki-
mustuloksiin.
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8 YHTEENVETO

Téssd pro gradu tutkielmassa tarkoituksena oli selvittdd markkinoinnin au-
tomaation tuottaman asiakasviestinndn kayttdjakokemusta yleisesti seka tutkiel-
maan valitun kohdeorganisaation asiakkaiden ndkokulmasta.

Tutkielman ensimmadinen osuus keskittyi aihealueiden kirjallisuuskatsauk-
seen, jossa kdytiin ldpi tutkielman aihetta eli markkinoinnin automaatiota sekéa
ndkokulmaa eli kdyttdjakokemusta. Aiheen ja ndkokulman pohjalta luotiin viite-
kehys, silld aiempaa tutkimusta aiheesta ei 16ytynyt. Ndin ollen aiemmin luotua
viitekehystd ei ollut 16ydettdvissd. Viitekehyksestd 16ydettiin selkeitd teemoja,
joiden pohjalta tutkielman empiiristd osiota ldhdettiin suunnittelemaan.

Tutkielman empiirisessd osiossa haastateltiin valitun kohdeorganisaation
asiakkaita, jotka olivat aktiivisesti lukeneet kohdeorganisaation ldhettamaa
markkinoinnin automaation tuottamaa asiakasviestintdd. Tutkimus toteutettiin
laadullisen tutkimusmenetelmén keinoin haastattelemalla kohdeorganisaation
asiakkaita puhelimitse. Laadullinen tutkimusote soveltui parhaiten timan tyyp-
piselle tutkimukselle, jossa tarkoituksena oli ymmartda kayttdjakokemuksen il-
midtd markkinoinnin automaation viestinnédssd. Tutkimustulokset analysoitiin
sisédltdanalyysin keinoin ja tdman jalkeen havaintoja verrattiin aiemmin luotuun
viitekehykseen, minkd seurauksena viitekehystd yksinkertaistettiin ja selkiytet-
tiin jatkotutkimusta varten.

Tutkielman pdatutkimuskysymys oli seuraava: “Millainen kiyttdjikokemus
asiakkaalle syntyy markkinoinnin automaation tuottamasta asiakasviestinndstd?”. Tut-
kielman avulla saatiin selville, mitkd yleiset tekijdt ovat niitd, jotka vaikuttavat
lahtokohtaisesti eniten markkinoinnin automaation tuottaman viestinnian kéyt-
Mielenkiintoista oli myds viestinndn kohdennettavuus, jota osattiin odottaa asi-
akkaiden puolelta. Useampi haastateltava totesi odottavansa omien tietojensa
hyddyntamistd asiakasviestinndssd. Myos kirjallisuuskatsauksen pohjalta luo-
dussa viitekehyksessd niin sisdllolliset tekijat kuin datan hyddyntdminen par-
haalla mahdollisella tavalla, olivat keskeisid markkinoinnin automaation ominai-
suuksia. Tutkielman lopputulemana todettiin, ettd syntynyt kayttdjadkokemus voi
vaihdella paljonkin erilaisissa tutkimusympaéristoissd. Yritykset toteuttavat
markkinoinnin automaatiota eri tavoin ja esimerkiksi erot sisdllossd saattavat
vaikuttaa merkittavasti kayttdjakokemuksen muodostumiseen. Tassd tutkiel-
massa kohdeorganisaatiolle tuotettiin uutta tietoa markkinoinnin automaation
viestinndn kayttdjakokemuksesta. Tutkimustulosten avulla pystyttiin arvioi-
maan, minkélainen tuotettu kokemus asiakkaille silld hetkelld oli ja minkalaisia
kehittamiskohtia kohdeorganisaation markkinoinnin automaation tuottaman
asiakasviestinndn suhteen 16ydettiin. Kirjallisuuskatsauksen ja empiirisen osion
lopputuloksena syntyi tdmé pro gradu -tutkielma
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LIITE1 HAASTATTELU

Haastattelusuunnitelma

Puhelinhaastattelu aloitetaan esittdytymalld. Haastattelija kertoo haastateltavalle,
miksi tdllaista tietoa kerdtdan ja mita tiedolla tehddan. Haastattelija varmistaa, ettd
haastateltava antaa luvan haastattelun nauhoittamiselle, jotta haastattelut voidaan
jalkeenpain litteroida. Haastateltavalta ei tarvitse kysya taustatietoja, koska tarvit-
tavat taustatiedot on jo liitetty aiempaan kohdejoukkoon. Haastattelu aloitetaan
haastattelukysymysten mukaisella etenemisjarjestyksella. Jos haastateltava siirtyy
itse eri teemoihin, voidaan haastattelussa kiayda kysymyksia myos lapi eri jarjestyk-
sessa kuin varsinaisessa kysymyspatteristossa.

Haastattelukutsu
Hei,

Haluaisimme kuulla, miltd meidin siahkoinen asiakasviestintd tuntuu. Saisimmeko haas-
tatella sinua tilld tai ensi viikolla puhelimitse? Meitd kiinnostaa, miten olet kokenut koh-
deorganisaation sihkdisen asiakasviestinnin ja milti se on tuntunut? Onko asiakasvies-
tintd ollut sisdlloltidan mielenkiintoista ja oletko saanut viestintid toivomissasi kanavissa?
Millaisena olet kokenut viestinndn verrattuna muihin toimijoihin?

Haastatteluja tehdidin timdn ja ensi viikon aikana sinulle sopivaan aikaan. Haastattelu
kestid n. 10-15 minuuttia ja ne toteutetaan suomenkielelld.

Olisi hienoa, jos voisit olla yksi haastateltavista! Mikdli olet kiinnostunut, vastaa
tihdn viestiin minulle ja sovitaan tarkemmin haastatteluajasta! Haastattelun
tuloksia hyodynnetiin kohdeorganisaation asiakasviestinndn kehittimisessi sekd Pro
Gradu tydssi. Jos ilmoittautuneita on enempi kuin tarvitaan, ensimmdisind ilmoittau tu-
neet valitaan haastatteluihin.

Ystivillisin terveisin,

Janina Mdammi
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Haastattelukysymykset

1. Esitiedot haastateltavasta

Nimi, Ikd, Sukupuoli

2. Sahkoisen markkinointi- ja asiakasviestinnan kiinnosta-
vuus

Kuinka kiinnostavana pidit ldhtokohtaisesti finanssialan toimi-
jan markkinointi- ja asiakasviestintaa?

Apukysymys: Onko asiakasviestinta yleisesti sinusta mielenkiin-
toista luettavaa vai pakollista tekemistai?

Vastaus:

Kuinka kiinnostavana pidit kohdeorganisaation markkinointi- ja
asiakasviestintaa lahtokohtaisesti?
Vastaus:

3. Yleisesti sahkoisesta markkinointi- ja asiakasviestin-

nasta sekd kohdeorganisaation osalta (paasaéntsinen kanava
sahkoposti)

Vaikutelma

Millaisen vaikutelman kohdeorganisaatio on antanut sinulle
sahkoisella asiakasviestinnalla?

Apukysymys: Kuvaile millainen tunne sinulle on jaanyt?
Vastaus:

Miten kuvailisit kohdeorganisaation asiakasviestintaa?
Apukysymys: Millda adjektiiveilla voisit esimerkiksi viestintda
kuvailla?

Vastaus:
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Positiiviset kokemukset
Minkadlaisia asioita arvostat yleisesti asiakasviestinnassa?
Vastaus:

Minkalaisista asioista olet pitinyt kohdeorganisaation asiakas-
viestinndssa?
Vastaus:

Negatiiviset kokemukset
Mitka asiat sinua yleensa arsyttavat asiakasviestinnassa?
Vastaus:

Mitka asiat ovat drsyttineet sinua kohdeorganisaation asiakas-
viestinndssa?
Vastaus:

Tietoturvallisuuteen ja yksityisyydensuojaan liittyvat asiat

Miten koet tietoturvaan liittyvat kysymykset digitaalisessa vies-
tinndssa eli miten luottamuksellisena pidit sihkopostia kana-
vana?

Apukysymys: Koetko sihkopostin turvalliseksi kanavaksi? Tai
mitkd kanavat koet turvallisiksi kanaviksi vastaanottaa mark-
kinointi - ja asiakasviestintida?

Vastaus:

4. Asiakasviestinnan sisalto

Onko sahkopostien viestisisalto ollut mielestasi sinulle kohden-
nettua/puhutellut sinua? Eli onko sinulle mielestisi tarjottu sel-
laisia tuotteita ja palveluita, jotka olet kokenut hyodylliseksi?
Vastaus:

Onko sisiltd saanut sinut miettimddn esimerkiksi asiakkuut-
tasi/omia tuotteitasi jossakin elamantilanteen hetkessa tai onko
jokin vinkki tai muu saanut sinua toimimaan?

Vastaus:

Oletko kokenut sisdllon hyodylliseksi? Jos olet, muistatko esi-
merkKii? Jos ei ole ollut, niin osaatko kertoa, miksi?
Vastaus:
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Kuinka visuaalisesti onnistunutta viestinta on mielestasi ollut?
Vastaus:

Kuinka helppolukuisia viestit ovat mielestisi olleet?
Apukysymys: Onko viestintd sinusta ymmarrettavaa?
Vastaus:

Onko asiakasviestinnian madra mielestasi sopivaa?
Vastaus:

Voisitko vastaanottaa enemmin viestintia jonkin
muun kanavan kautta? Esimerkiksi SMS, Mobiilisovelluk-
sen kautta tms.

Vastaus:

5. Sahkoisen markkinointi- ja asiakasviestinndn toimivuus

Milla laitteella (puhelin, tietokone, tabletti) luet yleensa siahko-
postia ja asiakasviesteja?
Vastaus:

Oletko siirtynyt viesteista eteenpadin laskeutumissivuille eli esi-
merkiksi nettisivuille ja jatkanut sielld surffailua? Jos olet, niin kuinka
helppokiyttoisia viestin ominaisuudet ovat olleet eli ovatko viestit toi-
mineet teknisesti odotustesi mukaan?

Vastaus:

Onko kaikki sahkoisessi asiakasviestinnissi toiminut odotetusti
vai oletko huomannut jotain kehittimisen kohtia?
Vastaus:
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6. Kehitysehdotukset

Avoimia kehitysehdotuksia tai muita palautteita sihkoiseen asia-
kasviestintaan.
Vastaus:

Jos kaytossasi olisi mobiilisovellus, olisitko valmis ottamaan il-
moituksia vastaan liittyen sinulle sopivaan sisdlt66n mobiilissa?
Vastaus:

Kuinka paljon ilmoituksia on mielestisi hyvd maara?
Vastaus:
Minkd tyyppisia ilmoitusten pitdisi olla sisdlloltadn,
jotta koKisit ne hyodyllisiksi?
Vastaus:

Haluatko antaa muuten palautetta kohdeorganisaatiolle?



