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Taman tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoituksena oli perehtya asiakkuudenhallintaan
ja kehittaa asiakkuudenhoitomalleja, jotka lisaavat organisaation asiakaslahtoisyytta. Toi-
meksiantajana ja taustaorganisaationa kehittamishankkeessa oli Elisa Oyj. Tyo0 suoritettiin
tutkimuksellisena kehittamishankkeena. Tyon tutkimusongelmana oli kartoittaa asiakkuuden-
hoitomallien hyodyllisyytta ja sita kuinka aktiivisessa kaytossa ne ovat olleet asiakasrajapin-
nassa seka tunnistaa niista selkeita kehityskokonaisuuksia, joiden avulla liiketoimintayksikon
toimintaa voidaan kehittaa.

Taman kehittamishankkeen tavoitteena oli laatia taustaorganisaation kaytossa oleville asiak-
kuudenhoitomalleille kehittamisohjelma. Laadittu kehittamisohjelma perustuu kehittamis-
hankkeessa toteutettuun tutkimukseen, jossa asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyytta ja kayt-
toa tutkittiin myyntirajapinnan henkiloston nakokulmasta. Kehittamisohjelman avulla organi-
saatio pystyy asiakkuudenhoitomalleja kehitettaessa huomioimaan asiat, jotka ovat tarkeita
mallien kayttajille.

Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostui suhdemarkkinoinnin ja asiakkuusjohtamisen ai-
healueista. Tietoperustassa syvennyttiin asiakaslahtoiseen liiketoimintaan, asiakkuudenhallin-
taan, asiakasymmarryksen kasvattamiseen ja tiedonhallintaan. Kehittamishankkeen toimin-
nallisen viitekehyksen muodosti ICT-toimiala ja sen erityispiirteet. Lahestymistapana oli tut-
kimuksellinen kehittamishanke ja tutkimusote paaosin kvantitatiivinen.

Kehittamishanke muodostui Elisa Oyj:n ja sen yhteistyoyrityksen henkilostolle suunnatusta
kyselysta seka tutkimustulosten perusteella laaditusta asiakkuudenhoitomallien kehittamisoh-
jelmasta. Tutkimuksen kohderyhman muodostivat kolmen eri myyntikanavan vastaajat. Tut-
kimustulosten perusteella asiakkuudenhoitomallit koettiin tyon kannalta paaosin mielenkiin-
toisiksi tyokaluiksi. Asiakkuudenhoitomallien kaytosta ei tulosten perusteella yleisesti saavu-
tettu riittavasti hyotya tyon kannalta. Tuloksissa on nahtavissa eroja eri myyntikanavien valil-
la. Tutkimuksen tulosten perusteella laadittiin kehittamisohjelma, joka sisaltaa nelja koko-
naisuutta: myynnin tukimateriaalit, mallien kehittaminen, tietojarjestelmien hyodyntaminen
ja henkiloston perehdytys.

Jatkotoimenpiteiksi ehdotettiin toteutetun kehittamisohjelman kaynnistamista ja asiakkuu-
denhoitomallien kayttoa koskevan strategian laatimista seka asiakkuudenhoitomalleista saa-
tavan hyodyn huomioon ottamista koko organisaation kannalta malleja edelleen kehitettaes-
sa. Jatkotutkimusaiheena esitettiin, etta taustaorganisaatio tutkisi eri asiakasryhmien arvos-
tamia asioita asiakaskohtaamisissa ja saamassaan palvelussa. Jatkotutkimuksen avulla asiak-
kuudenhoitomallien kehitykseen saataisiin myos eri asiakasryhmia edustavien asiakkaiden
nakokulma.

Arvioinnin perusteella hanke todettiin luotettavaksi. Hankkeen arvioitiin olevan hyodyllinen ja
kayttokelpoinen toteutettavaksi. Taustaorganisaatio pystyy kayttamaan tyota lahteena kehit-
taessaan asiakaslahtoista liiketoimintaa.

Asiasanat: asiakkuusjohtaminen, asiakassegmentti, asiakkuudenhoitomalli, asiakasymmarrys,
crm eli asiakkuudenhallinta, asiakastieto ja asiakaslahtoisyys.



Laurea University of Applied Sciences Abstract

Laurea Hyvinkaa

Degree Programme in Entrepreneurship and Business, Industrial Service Operations
Master of Business Administration (MBA)

Lauri Niemi

Customer relationship management: Developing customer management models to improve
an organization's customer-oriented business

Year 2010 Pages 111

The purpose of this research and the development project was to understand customer rela-
tionship management and to develop customer management models, which improve organiza-
tion's customer oriented business. The subject of the study was Elisa Corporation. The study
was conducted as an exploratory development project. The research problem was to find out
about the usability of customer management models and how actively such models have been
used in customer interface action. Additionally, the objective was also to identify well-
defined developing associations able develop such business unit operations.

The main goal of this project was to provide a framework for a development program for the
organization's present customer management models. The framework was based on research,
which was implemented in the context of the development project. During the research the

usability and use of customer management models was investigated. By means of the devel-

opment program organization can develop the customer management models and be able to

pay attention to features, which are important for the users of the models.

The theoretical framework of the study consisted of customer relationship management and
customer relationships. The theoretical context was applied in customer oriented business,
customer intimacy improvement and data management. The operational framework of the
study consisted a branch of Information and Communication Technology and its special fea-
tures. The research approach within the project was mainly quantitative.

The project consisted of inquiries directed to Elisa's and Elisa's partner company's personnel in
relation to the development program, which was based on the research results. The target
group of the research consisted of respondents from three different sales channels. The re-
search led to the conclusions that customer management models were perceived as interest-
ing tools in business and the respondents have not gained enough advantage in their work
from using models. There were some differences in answers between sales channels. Based on
the conclusions the development program was created, which includes the following four
parts: sales support material, development of the models, benefit information systems and
personnel training.

The proposal for the organization was that it launched the executed development program
and prepared a strategy for using customer management models. The organization should pay
attention to the usability of customer management models based on the whole organization
when developing the models further. The further research in relation to the organization was
to research different customer segments and to find out what is important for the segments.
Particularly relation to customer contacts and the service they receive. By the further devel-
opment of the organization customers’ viewpoints for developing customer management
models could be obtained.

Based on evaluation the project was found out to be reliable. The project was evaluated to
be useful and fit for implementation. The organization can use this study as a source of in-
formation when developing customer-oriented business.

Keywords: customer management, customer segment, customer management model, custom-
er intimacy, customer relationship management, data management and customer orientation.
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1 Johdanto

Tyon ensimmaisessa luvussa kasitellaan aiheen taustaa ja tarkoitusta. Luvussa kaydaan lapi
myos kohdeilmion peruskasitteet seka tyossa kaytetty kehittamisnakokulma ja kaytetyt tutki-

musmenetelmat seka selostetaan tutkimusraportin rakenne.

1.1 Tutkimustyon taustaa

Taman tyoelamalahtoisen ja tyoelamaa kehittavan opinnaytetyon kohdeilmiona on asiakkuu-
denhallinta. Tyon tarkoituksena on tutkia asiakkuudenhallinnan tilaa ja loytaa sen kehittamis-

kohteita valitussa taustaorganisaatiossa.

Asiakkuudenhallinnan merkitys on korostunut yritysten liiketoiminnassa. Yksinkertaisimmillaan
se voi tarkoittaa asiakkaalle lahetettavia suorakirjeita tai asiakkaalle annettavaa kanta-
asiakaskorttia. Asiakkaan kayttaytymisen ymmartaminen on kuitenkin tarkeampaa kuin vain

yrityksen yksisuuntainen lahestyminen asiakasta kohti. (Payne 2007, 17.)

Toimivan asiakkuudenhallinnan avulla yritys voi kehittaa omaa asiakasymmarrystaan. Yrityk-
sen liiketoimintamalli maarittaa sen, kuinka tarkeassa osassa asiakasymmarrysta yrityksessa
pidetaan. Asiakasinformaation keraamisen tarkeys on tiedostettu yrityksissa yha tarkeammak-
si viime vuosina. Asiakasymmarryksen avulla yritys voi luoda kilpailuetua. Asiakastiedon ke-
raamiseen ja jalostamiseen tarkoitetut tyovalineet ovat kehittyneet paljon viimeisen kymme-
nen vuoden aikana. (Arantola 2006, 23.) Kun yritys onnistuu maarittelemaan prosessin asia-
kastiedon hyodyntamisesta hyvin, on erilaisten asiakkuudenhoitomallien suunnittelu ja toteu-

tus helpompaa.

Asiakastiedon keraaminen ja sen jalostaminen ovat avainasemassa asiakkuudenhoitomallien
suunnittelussa. Asiakastietojen avulla asiakkaat voidaan esimerkiksi luokitella samankaltaisiin
ryhmiin. Lisaksi asiakkaat voidaan luokitella niiden yritykselle tuottaman arvon tai kannatta-

vuuden perusteella.

1.2 Tyon tarkoitus ja rajaus

Taman opinnaytetyona tehtavan tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoituksena on pereh-
tya asiakkuudenhallintaan ja kehittaa taustaorganisaation kaytossa olevia asiakkuudenhoito-
malleja, jotka lisaavat asiakaslahtoisyytta. Asiakkuudenhoitomalleilla tarkoitetaan asiakkaille
luotuja asiakassegmentteja seka asiakkaan arvoon perustuvia salkkuja. Ty0ssa tarkastellaan

kyseisten mallien hyodyllisyytta koko taustaorganisaation liiketoiminnan kannalta.
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Teoreettisesti asiakkuudenhallinnan aihealue liittyy liiketaloudessa suhdemarkkinoinnin (Cus-
tomer Relationship Marketing) ja asiakkuusjohtamisen (Customer Relationship Management)

tutkimusalueisiin.

Kehittamishanke tehdaan Elisa Oyj:n Yritysasiakkaat-yksikon liiketoiminnan kehityksen tueksi.
Tyossa tarkastellaan Yritysasiakkaat-yksikon alue- ja yrittajamyynnin kaytossa olevia asiak-

kuudenhoitomalleja. Mallit on luotu 1-19 henkea tyollistaville pk-yrityksille.

Kehittamishankkeen tavoitteena on kartoittaa nykyisia asiakkuudenhoitomalleja ja tunnistaa
niista selkeita kehityskokonaisuuksia, joiden avulla liiketoimintayksikon toimintaa ja asiakas-
lahtoisyytta voidaan kehittaa. Hankkeessa arvioidaan asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyytta
ja sita, kuinka aktiivisessa kaytossa ne ovat olleet asiakasrajapinnassa. Asiakkuudenhoitomal-
lien hyodyllisyytta asiakasrajapinnan nakokulmasta ei ole aikaisemmin tutkittu taustaorgani-

saatiossa.

Kehittamishankkeen tavoitteisiin paasemiseksi hankkeen tehtaviksi maariteltiin seuraavaa:

1) perehtya Elisa Oyj:n Yritysasiakkaat - yksikon toimintaan ja ICT-toimialan erityispiir-
teisiin ja muodostaa kasitys tutkimusongelmasta ja kehittamisen tarpeista

2) tutustua asiakkuudenhallintaan ja asiakkuudenhoitomalleihin kaytannossa seka pereh-
tya kohdeilmiota koskevaan kirjallisuuteen ja laatia hankkeelle teoreettinen tietope-
rusta

3) laatia hankesuunnitelma ja toteuttaa kehittamishanke yhteistyossa taustaorganisaa-
tion kanssa

4) suorittaa hankkeen arviointi yhdessa taustaorganisaation kanssa arvioimalla erityisesti

hankkeen luotettavuutta, kayttokelpoisuutta ja hyodyllisyytta seka vaikuttavuutta.

Paaongelmana on kartoittaa asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyytta ja sita, kuinka aktiivises-
sa kaytossa ne ovat olleet asiakasrajapinnassa ja tunnistaa asiakkuudenhoitomalleista selkeita

kehityskokonaisuuksia, joiden avulla liiketoimintayksikon toimintaa voidaan kehittaa.

Tutkimus on rajattu koskemaan vain 1-19 henkea tyollistaville pk-yrityksille laadittuja asiak-
kuudenhoitomalleja. Tutkimuksen kohderyhma on valittu Elisan henkiloston keskuudesta alue-
ja yrittajamyynnin organisaatiosta seka ulkoisen puhelinmyyntikumppanin henkiloston kes-
kuudesta. Tavoitteena on saada parempi kasitys siita, mitka asiat henkiloston on tarkeaa tun-
tea asiakkaista. Talla hetkella kaytossa olevista asiakkuudenhoitomalleista ei koeta olevan
taysipainoista hyotya koko liiketoiminnan kannalta. Luoduista asiakkuudenhoitomalleista pi-
taisi olla hyotya etenkin yrityksen asiakasrajapinnassa jokaisessa asiakaskohtaamisessa. Talla
hetkella kyseiset mallit kuitenkin koetaan myyntihenkiloston keskuudessa etaisiksi eika kovin-

kaan kaytannonlaheisiksi.
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Asiakaskannattavuuden saannollinen tarkastelu on viela harvinaista suomalaisissa yrityksissa.
Suurin osa yrityksista laskee asiakaskannattavuutta, mutta ei saannollisesti ja systemaattises-
ti. Yrityksilta yrityksille tapahtuvassa liiketoiminnassa eli B2B-yritysten liiketoiminnassa eten-
kin myyjat ovat avainasemassa oleva asiakastiedon lahde. Asiakastietamyksen avulla voidaan
tarkastella asiakashistoriaa tai kuvata nykyhetkea. (Arantola 2006, 135.)

Suuret yritykset ovat vasta lahimenneisyydessa alkaneet luoda segmentointimalleja. Segmen-
tointimallien avulla voidaan tunnistaa tarkeimmat asiakkaat myynnin kayttoon. Segmentteja
voidaan luoda erikseen myos markkinoinnin kayttoon. Talloin markkinointiviestintaa voidaan
erilaistaa eri kohderyhmien mukaan. Tuotekehityksessa segmentteja voidaan hyodyntaa ym-

martamalla eri asiakasryhmien kayttaytymista tai elamantyylia. (Arantola 2006, 85.)

Aihe on tarkea, koska hyvan asiakasymmarryksen avulla kilpailuetua voidaan luoda kiivaasti
kilpailluilla markkinoilla. Tulevaisuudessa yritysten menestys tulee entista enemman perus-
tumaan palveluliiketoimintaan ja sen myota asiakaslahtoiseen liiketoimintaan. Kun yritys tun-
tee asiakkaansa hyvin, on asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen helpompaa ja palvelu asiak-
kaan nakokulmasta parempaa. Asiakassuhteet ovat talloin vahvempia, koska asiakas kokee

saavansa juuri hanen tarpeilleen sopivaa palvelua.

Mita paremmin opimme tuntemaan asiakkaamme ja heidan kohtaamat tyypilliset ongelmansa,
sen paremmin voimme yhdessa asiakkaan kanssa tuottaa arvoa asiakassuhteelle seka perustel-
la asiakkaalle tarjottavien palveluiden merkityksen. Taloudellisesti heikompina aikoina asia-
kasymmarryksen rooli yrityksen liiketoiminnassa korostuu. Kun tarjottavat tuotteet ovat sa-
mankaltaisia, kilpailuetua voidaan luoda paremmalla palvelulla. Paremmalla palvelulla tassa
yhteydessa tarkoitetaan asiakaslahtoista lilketoimintamallia ja asiakkaan omiin tarpeisiin

sopivaa palvelua.

Paremman asiakasymmarryksen avulla yritys voi tunnistaa asiakkaiden joukosta muuttujia,
joiden avulla se pystyy luokittelemaan asiakkaansa luontevalla tavalla. Tavoite on siis pyrkia
loytamaan asiakassegmentteja, joiden kanssa arvoa voidaan tuottaa eri tavoin. (Arantola &
Simonen 2009, 18.)

1.3 Kohdeilmion peruskasitteet

Tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoituksena on perehtya asiakkuudenhallintaan ja
kehittaa taustaorganisaation kaytossa olevia asiakkuudenhoitomalleja, jotka lisaavat asiakas-
lahtoisyytta. Peruskasitteita ovat asiakkuusjohtaminen, asiakassegmentti, asiakkuudenhoito-

malli, asiakasymmarrys, crm eli asiakkuudenhallinta, asiakastieto ja asiakaslahtoisyys.
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Asiakkuusjohtaminen

Asiakkaiden vaikutus liiketoiminnan tuloksellisuudesta on ratkaiseva. Yrityksen johtamista
taytyy laajentaa yrityksen ulkopuolelle asiakkaisiin ja asiakkaisiin liittyvaan teknologiaan.
Lisaksi on integroitava yrityksen liiketoimintaymparisto seka sisaiset ja ulkoiset kyvykkyydet

loogiseksi ja tuottavaksi kokonaisuudeksi. (Hellman & Varila 2009, 23.)

Asiakasymmarrys

Asiakasymmarryksesta on kyse, kun jalostettua asiakastietoa hyodynnetaan liiketoiminnassa.
Asiakasymmarrysta on myos tietamys asiakkaan haasteista ja jokapaivaisista lilketoiminnan
tilanteista. (Arantola & Simonen 2009, 21.)

Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallinnan eli CRM:n (Customer Relationship Management) avulla yritys toteuttaa
lilketoimintastrategiaansa huomioiden asiakaskohtaiset erot ja tukee asiakastietojen hallintaa
siten, etta tietojarjestelmat toimivat henkiloston tukena toimien etukateen kuvattujen pro-

sessien mukaisesti. (Peelen 2005, 6.)

Asiakassegmentti

Asiakassegmentit ovat yhtenaisia ja toisistaan eroavia ryhmia. Yksi tapa ryhmitella asiakkaita
B2B-liiketoiminnassa on esimerkiksi asiakkaan toimiala ja yrityksen koko. Segmenttien avulla
voidaan valita kohderyhmia. Asiakas haluaa kuitenkin yksilollista palvelua, vaikka kuuluu suu-

rempaan asiakasryhmaan. (Gronroos 2009, 423.)

Asiakkuudenhoitomalli

Asiakkuudenhoitomallilla tarkoitetaan eri asiakasryhmille eli asiakassegmenteille luotuja yri-
tyksen toimintamalleja. Asiakkuudenhoitomalli auttaa esimerkiksi myyjaa ymmartamaan min-

kalaisia asiakkaita eri asiakasryhmat edustavat. (Hannus 2004, 140.)

Asiakastieto

Asiakastietoa ovat seka yrityksia etta yksittaisia henkiloita koskeva, asiakaskohtainen tieto.
Asiakastiedoksi luetaan myos asiakkaita yleisemmin kuvaava, yksiloimaton tieto. Asiakastieto

tarkoittaa kaikkea nykyisia ja potentiaalisia asiakkaita koskevaa tietoa. Asiakastiedon avulla
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yritys voi tehda perustellumpia ja jalkikateen katsottuna jarkevampia paatoksia. (Arantola
2006, 152.)

Asiakaslahtoisyys

Asiakaslahtoisyys edellyttaa yritykselta seka asiakasymmarrysta etta kykya kehittaa liiketoi-
mintaa taman ymmarryksen perusteella. Asiakaslahtoinen liiketoiminta edellyttaa yritykselta
asiakkaiden liiketoiminnan ja yrityksen oman palvelun toiminnan roolin ymmartamista. (Aran-
tola & Simonen 2009, 4-33).

1.4  Tyossa kaytetty kehittamisnakokulma ja siihen liittyvat menetelmat

Kehittamistyolla organisaatioissa pyritaan esimerkiksi luomaan uusia tapoja toimia, uusia me-
netelmia tai tuotteita ja palveluja ympariston ja omat tarpeet huomioiden. Organisaation
kehittamistyossa on tarkeaa tuntea erilaisia kehittamismenetelmia ja osata kayttaa niita.
Kehittamisprosessissa tarvitaan monenlaisia tiedonhankintataitoja, kykya erottaa oleelliset
asiat, kykya rakentaa kayttokelpoisia ratkaisuja ja innovaatio-osaamista. (Ojasalo, Moilanen &
Ritalahti 2009, 13.)

Liiketoiminnan kehittamiseen tarvittavan osaamisen merkitys kasvaa koko ajan. Kehittamis-
tyon avulla opitaan suunnitelmallisuutta, jarjestelmallisyytta, itsenaista ajattelua ja kykya
kyseenalaistaa toimintaa. Organisaation tehdessa kehittamistyota, se oppii huomaamaan ke-
hittamiskohteita ja tarttumaan niihin tavoitteellisesti. Kehittamistyo opettaa hankkimaan
tietoa tehokkaasti ja systemaattisesti erilaisilla tavoilla. Eri tietolahteita ja omaa toimintaa
opitaan kyseenalaistamaan. Kehittamistyon avulla opitaan myos jakamaan ja hankkimaan
tietoa seka viemaan suunnitelmallisesti lapi erilaisia kehittamisprojekteja. (Ojasalo ym. 2009,
15.)

Tyo toteutetaan tutkimuksellisena kehittamishankkeena. Tutkimuksellinen kehittamistyo saa
alkunsa erilaisista lahtokohdista. Lahtokohtia voivat olla organisaation kehittamistarpeet tai
halu saada aikaan muutoksia. Tassa tyossa lahtokohtana on tarve tutkia taustaorganisaation
nykyisten asiakkuudenhoitomallien toimivuutta ja loytaa niihin kehittamiskohteita. Kehitta-
mistyossa asioille esitetaan parempia vaihtoehtoja ja niita viedaan eteenpain. Tyossa kuva-
taan asiakkuudenhoitomallien nykytilanne tutkimuksen tulosten avulla ja sen lisaksi esitetaan
kehittamiskohteet toiminnan kehittamiseksi. Tutkimuksellinen kehittamistyo kyseenalaistaa
teoriaan liittyvan nakemyksen siita, etta yleisesti toimiviksi todetut menetelmat olisivat aina

toimivia. (Ojasalo ym. 2009, 19.)
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Tyon tutkimusmenetelmana on kysely. Kyselyn kohderyhmana ovat ne Elisa Oyj:n Yritysasiak-
kaat-yksikon tyontekijat seka Elisa Oyj:n puhelinmyyntikumppanin tyontekijat, jotka tyossaan
kohtaavat asiakkuudenhoitomallien kohderyhmana olevia asiakkaita. Kysely toteutettiin sah-

kopostikyselyna, jossa oli mukana maaramuotoisia ja avoimia kysymyksia.

1.5  Tutkimusraportin rakenne

Opinnaytetyo sisaltaa viisi eri lukua. Ensimmaisessa luvussa kerrotaan tyon aiheen taustaa ja
miksi kyseinen aihe on valittu. Luvussa kerrotaan kehittamishankkeen tavoitteet ja tyohon
liittyvat peruskasitteet. Ensimmaisen luvun lopussa kerrotaan tyossa kaytetty kehittamisnako-

kulma ja siihen liittyvat menetelmat.

Toisessa luvussa kerrotaan tyon toiminnallinen viitekehys. Luvussa esitetaan tyohon liittyva
taustaorganisaatio. Luvussa esitetaan lisaksi toimiala ja sen erityispiirteet, jolla taustaorgani-
saatio toimii. Toisen luvun tarkoitus on avata lukijalle se liiketoimintaymparisto, johon opin-

naytetyo liittyy.

Kolmas luku sisaltaa tyon teoreettisen viitekehyksen. Luvussa kasitellaan asiakkuudenhallin-
nan roolia lilketoiminnassa, asiakaskannattavuuden merkitysta, asiakkuudenhoitomallien taus-
taa ja asiakastiedonhallintaa. Teoreettinen viitekehys auttaa lukijaa ymmartamaan empiiri-

sessa tutkimuksessa kasiteltavia asioita.

Neljannessa luvussa kuvataan ensin tutkimuksellinen kehittamishanke. Luku sisaltaa tutkimuk-
sen tulokset ja yhteenvedon. Tutkimuksellisen kehittamishankkeen nakokulma ja kaytettavat
menetelmat esitellaan tassa luvussa. Luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen onnistumista,
luotettavuutta ja sen kayttokelpoisuutta taustaorganisaation toiminnassa. Luvussa esitellaan
kehittamistyon tulokset ja niihin liittyvat johtopaatokset seka toiminnan kehittamisehdotuk-

set.

Viides luku paattaa raportin. Viidennessa luvussa tyota tarkastellaan objektiivisesti. Luvussa
pohditaan myos opiskelijan oppimista. Luvun lopussa kerrataan jatkotutkimuskohteet, jotka
tutkimustulosten mukaan ovat nousseet esille.

2 Toiminnallinen viitekehys

Tassa luvussa esitellaan taman opinnaytetyon taustaorganisaatio ja kuvataan sen ICT-

taustatoimialan (tietoliikenne ja tietoala) erityispiirteita.
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2.1 Taustaorganisaation esittely - Elisa Oyj ja sen yritysasiakasyksikko

Elisa on ICT-toimialalla (tietoliikenne ja tietoala) toimiva viestintapalvelujen tuottaja, jonka
toimialue sisaltaa Pohjoismaiden lisaksi Baltian maat ja Venajan. Elisa tarjoaa henkilo- ja
yritysasiakkailleen seka julkisille yhteisoille puhe- ja tietoliikennepalveluja, asiakaskohtaisia

viestintapalveluratkaisuja ja verkko-operaattoripalveluja. (Elisa 2008a.)

Elisa tarjoaa langattomia vaihdepalveluita, mobiilipalveluita ja kiintean puhelinverkon palve-
luja. Elisa tarjoaa dataratkaisuja, mutta ennen kaikkea se pyrkii tarjoamaan asiakkailleen
vuorovaikutteisen viestinnan kokonaisratkaisuja. Nailla ratkaisuilla tarkoitetaan pikaviestin-
taa, sahkopostiviestintaa, mobiiliviestintaa ja uusina asioina verkossa tapahtuvaa kokousten

jarjestamista.

Elisa on porssinoteerattu julkinen osakeyhtio, osake listattiin Helsingin Porssissa vuonna 1997.
Elisan suurimmat omistajat ovat Keskinainen Tyoelakevakuutusyhtio Varma, Elisa Oyj ja Kes-
kinainen Elakevakuutusyhtio Ilmarinen. Elisalla on tyontekijoita noin 3200. Elisa on Suomessa
laajakaistan ja mobiilipalveluiden markkinajohtaja. Laajakaistaliittymia on yli puoli miljoona
kaikista yli miljoonasta Elisan kiintean verkon liittymasta. Matkapuhelinliittymia Elisalla on yli
2,3 miljoonaa. (Elisa 2008a.)

Elisan perusarvot kaikessa liiketoiminnassa ovat asiakaskeskeisyys, vastuullisuus, uusiutumi-
nen ja tuloksellisuus. Asiakaskeskeisyyden nakokulmasta Elisa on helposti lahestyttava, ja
asiat kulkevat sujuvasti alusta loppuun asti. Elisassa tunnistetaan eri asiakasryhmien tietolii-
keliikenteella tavoittelemat hyodyt. Vastuullisuus Elisan toiminnassa nakyy siten, etta palve-
lut ja tuotteet ovat turvallisia ja elisalaiset pitavat sen, minka lupaavat. Uusiutuminen tar-
koittaa sita, etta Elisa luo suhteita sopivien yhteistyopartnereiden kanssa ja eldaa kate suun-
nattuna tulevaisuuteen. Elisa luotaa tulevaisuutta jatkuvalla monitieteellisella tutkimustyolla.
Tuloksellisuus nakyy Elisan toiminnassa siten, etta kannattavuus perustuu uudistumiskykyyn,
jonka avulla se kykenee luomaan uusia, lisaarvoa tuottavia lilketoimintamahdollisuuksia asi-
akkailleen. (Elisa 2008a.)

Elisan kotimaan liiketoiminta muodostuu neljasta yksikosta: Henkiloasiakasyksikko, Yritysasi-
akkaat, Tuotanto ja Tukitoiminnot. Tyossa keskitytaan Yritysasiakkaat-yksikkoon kuuluvan

aluemyynti- ja yrittajat -yksikon liiketoiminnan kehittamiseen. (Elisa 2008b.)
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Alueet:
Uusimaa
Lansi-Suomi
Hame T
Keski-Suomi . Yritysasiakkaat Muut
Pohjanmaa erillisyhtidt
Ita-Suomi
Pohjois-Suomi

Elisa Eesti

Tuotanto

Talous Hallinte Markkinginti

Kuvio 1: Elisa Oyj organisaatio (Elisa 2008b)

Elisan ohjausmalli muodostuu yksikoista, tulosyksikoista ja tukiyksikoista seka segmenteista.
Toimintamallin ulkopuolella ovat Elisa Eesti seka joukko erillisyhtigita, joista Elisa omistaa
vaihtelevia osuuksia. Elisan toimintamallin tavoitteena on asiakaslaheisyyden ja kustannuste-

hokkuuden parantaminen.

Kehittamistyon kohteena oleva aluemyynti- ja yrittajat -yksikko tarjoaa suomalaisille pienille
ja keskisuurille yrityksille sellaisia palveluja, jotka mahdollistavat heidan liiketoimintansa

tuottavuuden kasvun seka hyvinvoinnin varmistamisen.

Aluemyynti- ja yrittajat -yksikko pyrkii ratkaisemaan asiakkaidensa ongelmia ICT-palvelujen

avulla. Elisa toteuttaa myos kotimarkkinoilla merkittavasti kilpailijoistaan eroavaa strategiaa.
Elisa hyodyntaa liiketoiminnassaan uusien tekniikoiden ja markkinanmurroksen mahdollisuuk-
kasvattaa liiketoimintaa. Kasvun mahdollistamiseksi Elisa kokee tarpeelliseksi kasvattaa omaa

osaamistaan.

2.2 ICT-toimialan ja sen erityispiirteet

ICT-toimiala muuttuu ja kehittyy kaiken aikaa. ICT voidaan maaritella tietoteollisuudeksi,

johon kuuluvat tietotekniikka., viestinta- ja sisaltotoimialat. (Manninen & Meristo 2004, 5.)
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Teollisuus
sTictokoneet

sTietoliikennelaitteet ja —
kaapelit
sKulutuselektroniikka

e Automaatio- ja
mittauslaitteet Digitaalinen viestinta
eJakelutavasta
riippumaton ohjelma- ja
palvelutuontanto

Palvelut
eJarjestelmit

Tietoliikenne
eVerkkojen rakentaminen
ja vllapito

s Verkkopalvelutlut

Kuvio 2: Tietoteollisuus muodostaa perustan ICT-alalle (Manninen & Meristo 2004, 5)

ICT-konvergenssi laajentaa palvelumarkkinoita ja taman myota kasvattaa ICT-alaa. ICT-
konvergenssilla tarkoitetaan tietotekniikka- ja tietoliikennepalveluiden yhdistymista ja niiden
valisten raja-aitojen hamartymista. Mobiiliratkaisut ja IP-pohjaiset puheratkaisut yleistyvat,
minka seurauksena useita aikaisemmin kalliita ratkaisuja voidaan toteuttaa kustannustehok-
kaasti. Tama alojen ja palvelujen lahestyminen ohjaa alan toimijat uuteen kilpailutilantee-

seen. (Rinnemaa & Pietila 2008.)

Kilpailu teleoperaattoreiden valilla on edelleen kovaa, vaikka mediassa on annettu valilla
ymmartaa kilpailun olevan loppunut ja hintojen olevan korkealla tasolla. Suomalaisten ja
kansainvalisten vertailujen mukaan suomalaisten puheluiden hintataso on edelleen EU-maiden
alhaisempia. Edulliset hinnat ovat toteutuneet maamme laajasta alueesta harvasta asutukses-

ta huolimatta. Ilman voimakasta kilpailua hintataso ei voisi olla nain alhainen. (Svento 2007.)

Yhteiskunta ja asiakkaat ovat toivoneet ja esittaneet tarpeensa uusista teknisista ratkaisuista
ja palveluista, ja ne ovat olleetkin kasvussa. Suuria investointeja tarvitaan laajakaistaverkon
levittamiseksi ja 3G-verkon eli nopean tiedonsiirron mahdollistavan verkon peittoalueen laa-
jentamiseksi. Teleala on eniten Suomeen investoivia toimialoja. Investointien kohteet eli
tietoliikenneverkot ovat ja pysyvat Suomessa eika niita voida siirtaa halvempien kustannusten
maihin. Taman johdosta Suomessa on hyvat tietoliikenneyhteydet ja kotimaiset tyopaikat
sailyvat. Investointeja on jouduttu kuitenkin ajoittain vahentamaan kilpailutilanteen ja yritys-

ten liikevaihtojen pysahtymisen takia. (Svento 2007.)

Talousnakymien heikkeneminen vaikuttaa lyhyella tahtaimella erityisesti laitekauppaan. Osa
hankinnoista saatetaan jattaa tekematta tai hankintoja lykataan. Yuonna 2009 laitemarkki-
noiden kasvua hidastaa myos Yhdysvaltojen dollarin vahvistuminen suhteessa euroon. (Bairoh

ym. 2008, 3.)
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Palvelumarkkinoiden rakenne tulee muuttumaan laskusuhdanteen myota. Kysyntaa talla het-
kella on etenkin palveluista, joilla on mahdollista saavuttaa nopeita kustannussaastoja. Esi-
merkiksi ulkoistuspalvelut ja jarjestelmien integraatiohankkeet korostuvat. Lisaksi erilaiset
videoneuvottelupalvelut ovat kysyttyja, koska niiden avulla matkustamista voidaan vahentaa
ja neuvotteluita voidaan jarjestaa joustavammin. Yleisesti taloudellisen laskusuhdanteen
aikana kehittamishankkeet kuitenkin vahenevat, ja paatoksentekoajat pitenevat. (Bairoh ym.
2008, 3.)

VTT:n mukaan isoin murros sitten Internetin tulon on alkanut ICT-alalla. Murros mahdollistaa
fyysisen ja digitaalisen maailman uudenlaisen yhteyden. Ihmisten ja tietoteknisten laitteiden
valilla voidaan puhua alykkaasta vuorovaikutuksesta. VTT:n mukaan sen vaikutuksia on nahta-
vissa jo vuonna 2015, mutta varsinainen murros tapahtuu vuosien 2020 - 2025 aikana. Esi-
merkki jo alkaneesta murroksesta yksinkertaisimmillaan on kannykkaa koskettamalla saatavat

tiedot bussiaikataulusta tai teatteriohjelmasta. (Ailisto 2009.)

Meneillaan oleva ICT-murros tulee tarjoamaan paljon uusia liiketoimintamahdollisuuksia. Tie-
totekniikka alkaa hiljalleen sulautua kaikkialle, esimerkiksi maanviljelyn tehostamiseen ja
autojen toimintaan. ICT-murros antaa uusia lilketoimintamahdollisuuksia myos pienille inno-
vatiivisille yrityksille. ICT-ala tulee siis muuttumaan paljon ja se antaa nykyisten toimijoiden

lisaksi uusille yrityksille mahdollisuuksia. (Ailisto 2009.)

3 Teoreettinen viitekehys: Asiakkuudenhallinta ja asiakaslahtoiset asiakkuudenhoitomallit

Tassa luvussa rakennetaan teoreettinen tietoperusta kehittamishankkeelle. Teoreettisen vii-
tekehyksen on tarkoitus loytaa selitys kohdeilmion kasitteille ja selittaa kasitteiden valisia

yhteyksia.

Taman tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoituksena on perehtya asiakkuudenhallintaan
ja kehittaa taustaorganisaation kaytossa olevia asiakkuudenhoitomalleja, joiden tarkoitus on
lisata lilketoiminnan asiakaslahtoisyytta. Paaongelmana on selvittaa nykyisten asiakkuuden-
hoitomallien hyodyllisyytta ja sita, kuinka aktiivisessa kaytossa ne ovat olleet asiakasrajapin-
nassa ja tunnistaa selkeita kehityskokonaisuuksia, joiden avulla lilketoimintayksikon toimintaa

voidaan kehittaa entista asiakaslahtoisemmaksi.

Kehittamishanke tehdaan Elisa Oyj:n Yritysasiakkaat-yksikon liiketoiminnan kehityksen tueksi.
Tyossa tarkastellaan Yritysasiakkaat-yksikon alue- ja yrittajamyynnin kaytossa olevia asiak-

kuudenhoitomalleja. Mallit on luotu 1-19 henkea tyollistaville pk-yrityksille. Tarkastelu liittyy
palveluliiketoiminnan johtamiseen ja organisaation asiakasymmarryksen kasvattamiseen. Asi-
aa tarkastellaan B2B-markkinoinnin eli yritysten valisen markkinoinnin seka pk-yritysten nako-

kulmasta.
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Teoreettisesti asiakkuudenhallinnan aihealue liittyy liiketaloudessa suhdemarkkinoinnin (Cus-
tomer Relationship Marketing) ja asiakkuusjohtamisen (CRM, Customer Relationship Manage-
ment) tutkimusalueisiin. Kohdeilmion keskeiset kasitteet ovat asiakaslahtoinen liiketoiminta,

asiakkuudenhallinta, asiakkuudenhoitomallit ja asiakasymmarrys.

Asiakkuudenhoitomallit Asiakasymmarrys

Asiakkuuden-

Asiakaslahtoinen

liketoiminta Asiakastietojen hallinta

Kuvio 3: Asiakkuudenhallinnan kokonaisuus

Luku rakentuu siten, etta alaluvussa 3.1 selvitetaan asiakaslahtoisen liiketoiminnan malli.
Alaluvussa 3.2 kasitellaan asiakkuudenhallintaa ja sen roolia palveluliiketoiminnassa seka
asiakaskannattavuutta ja asiakaslahtoisyytta. Alaluvussa 3.3 kasitellaan asiakkuudenhoitomal-
leja ja lisaksi alaluvussa 3.4 tarkastellaan asiakasymmarryksen lisaamista ja asiakastiedon
merkitysta. Luvun 3 lopussa kasitellaan teoreettisen viitekehyksen yhteenveto ja kuvataan

sita, miten tyon teoriaosuus liittyy kehittamishankkeeseen.

3.1 Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli

Monissa yrityksissa nakokulma on muutettu tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen, ja asi-
akkaasta on tullut palveluliiketoiminnan lahtokohta. Asiakaslahtoinen liiketoiminta edellyttaa
yritykselta sita, etta se ymmartaa oman palvelun roolin lisaksi eri asiakkaidensa liiketoimin-
nan. (Arantola & Simonen 2009, 30.)

Asiakaslahtoisessa yrityksessa asiakas on liiketoiminnan suunnittelun ytimessa. Usein yritys
saattaa ajatella toteuttavansa liiketoiminnan eri prosesseja jarkevimmalla mahdollisella ta-
valla. Nain saattaa ollakin, mutta nakokulma asiakkaaseen pain on saattanut unohtua. Yritys
voi olla esimerkiksi suunnitellut asiakasryhmakohtaiset segmentointimallit, joiden avulla eri-
laiset asiakasryhmat on saatu luokiteltua. Segmentointiakin toteutettaessa tulisi muistaa, etta
malleista olisi hyotya niin asiakkaalle kuin yritykselle. Asiakas saa toimivien asiakkuudenhoi-
tomallien avulla sellaista palvelua, joka sopii sille, ja yritys osaa ymmartaa asiakkaan kayttay-

tymista paremmin.
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3.1.1 Asiakkaiden ja markkinoiden tuntemus

Asiakaslahtoinen liiketoimintamalli edellyttaa markkinoiden ja asiakkaiden syvallista tunte-
musta ja naiden lisaksi yrityksen strategioiden jasentamista kokonaisuudeksi, joka soveltuu
parhaiten yrityksen tavoitteiden toteuttamiseen. Yrityksen ollessa asiakaslahtoinen, se osaa
huomioida asiakkaiden ja markkinoiden tuntemuksen yrityksen kaikissa toiminnoissa. Asiak-
kaiden ja markkinoiden tunteminen on tarkeaa niin tuotekehityksessa kuin teknisessa asiakas-

palvelussa ja myyntityossa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 21-22.)

Kun yritys ymmartaa asiakkaan toimintaa paremmin, sen on helpompaa ymmartaa asiakkuu-
dessa syntyvaa arvoa. Joskus asiakas osaa kertoa tarpeensa, mutta nain ei aina kuitenkaan
ole. Oikeanlaisen asiakasymmarryksen avulla asiakasta voidaan auttaa liiketoimintansa haas-
teissa yrityksen tarjoamien palvelujen avulla. Asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehitys edellyt-
taa seka asiakasymmarrysta etta kykya kehittaa lilkketoimintaa taman ymmarryksen avulla.
(Arantola & Simonen 2009, 4.)

Asiakkaiden ja markkinoiden syva tuntemus vaatii oikeanlaista kokonaisuutta tiedosta, taidos-
ta ja kokemuksesta. Asiakkaiden ja markkinoiden tuntemisessa vaaditaan tuntumaa ja oikeita
lukuja. Teoreettisen tason tuntemus ei ole riittava, vaan operatiivista tietoa pitaa osata hyo-
dyntaa omaan liiketoimintaan. Tuntemus onkin yrityksen tietojohtamista, jonka tavoitteena
on saada oman toiminnan kannalta hyoyta tuova kuva markkinoista ja asiakkaista. (Ala-Mutka
& Talvela 2004, 35.)

Yrityksen sisaisen toiminnan tarkastelu on myos tarkeaa. Sisaisessa tarkastelussa oleellista on
tunnistaa, mika on eri asiakasryhmien strateginen merkitys nyt ja tulevaisuudessa. Sisaiseen
tarkasteluun voidaan kayttaa yrityksen kokemuksista saatua tietoa, tietokantoja ja tietova-
rastoja, asiakaskohtaisia tietoja ja yrityksen henkiloston osaamista. Asiakkuuksien merkitysta
voidaan analysoida tarkastelemalla eri asiakassegmenttien myyntimaaria, potentiaalia ja
asiakaskannattavuutta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 51.)

3.1.2 Asiakasstrategia ja sen seuranta ja ohjaus

Asiakasstrategialla tarkoitetaan perinteisen strategian ja asiakaslahtoisen liiketoimintamallin
yhdistelmaa. Yrityksen varsinaisesta strategiasta johdetaan asiakasstrategia kayttamalla lah-
tokohtina asiakkaita ja markkinoita. Asiakasstrategia on asiakas- ja markkinalahtoinen lahes-
tymiskulma yritysstrategiaan. Asiakasstrategian maarittamisella luodaan perusta yrityksen

asiakaslahtoisen liiketoiminnan suunnittelulle. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23-46.)

Kaikki asiakassuhteet eivat ole samanarvoisia. Jotkin asiakassuhteet ovat yritykselle paljon

kannattavampia kuin toiset. Arvokkaiden asiakassuhteiden yksilointi ja kehittaminen luovat
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pohjan yrityksen asiakaslahtoiselle ja kannattavalle liiketoiminnalle. Kannattavien asiakassuh-
teiden tunnistaminen vaatii yritykselta tyota kannattavuustietojen tunnistamiseksi. (Hannus,
Lindroos & Seppasen 1999, 103.)

Yrityksen asiakasstrategiaan sisaltyy asiakassegmentointi, joka toimii sen rakennusosana.
Segmentointi on tarkein osa asiakasstrategiaa, koska maaritettyjen asiakassegmenttien perus-
teella luodaan toimintamallit jokaisen asiakassegmentin osalta. Asiakasstrategian tavoitteena
on hahmottaa yrityksen strategia sellaiseen muotoon, etta siita pystytaan johtamaan eri asia-
kassegmenteille erilaisia tavoitteita, kuten esimerkiksi myynti- ja kasvutavoitteita. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 23-47.)

Asiakaslahtoisessa lilketoiminnassa oleellista on seurata strategiaa ja ohjata sita oikeaan
suuntaan. Strategian seurannassa tarkeinta on mitata edellytyksia liiketoiminnan tulokselli-
suudelle. Strategian seuraamisessa ja ohjaamisessa vaativinta on saada toiminnan suunnitte-
lu, operatiivinen toiminta ja seuranta, jasennettya ja ymmarrettya samalla tavalla. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 107.)

Strategian seuranta ja ohjaus sisaltaa kaksi osaa: diagnostiset ja rakenteelliset ohjausjarjes-
telmat. Diagnostinen osa tarkoittaa sita, miten yritys toteuttaa strategiaansa, ja millainen

strategian toimivuus on. Rakenteelliset ohjausjarjestelmat merkitsevat sita, miten yrityksen
toimintaa suunnataan strategian suunnan mukaisesti. Esimerkiksi asiakassegmentti on yrityk-

sen asiakaslahtoisen strategian rakenteellista ohjaamista. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 24.)

Strategian seuranta ja ohjaus vaativat mittareita, jotta seurantaa voidaan tehda kaytannossa.
Yrityksen tulisi mitata ja seurata etenkin asiakkuuden kannattavuutta, jotta nahtaisiin eri
asiakkuuksiin kohdistuvat kulut ja seuraamaan asiakkuuteen kaytettavia resursseja. Asiakas-
strategiassa jokaiselle segmentille maaritetaan omat tavoitteet ja kaytettavat mittarit. Seg-
menteista mitataan esimerkiksi katetavoitteita ja asiakastyytyvaisyytta. Asiakashallinnan
toimintamallissa yrityksen toimintaa pyritaan tutkimaan seka prosessi-, asiakas- etta oppimis-
nakokulmasta. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 110-112.)

3.1.3 Liiketoimintamallin kehitys

Lahtokohtana asiakaslahtoisen liiketoiminnan toteutukselle ja kehitykselle on tietojen keraa-
minen, hallinta ja oikeaoppinen hyodyntaminen. Jotta yritys pystyy tiedostamaan, tuntemaan
ja ennakoimaan asiakkaiden tarpeita seka vastaamaan niihin, edellyttaa se hyvin toimivaa
tiedonhallintaa. Tiedonhallinnan tavoitteena on pyrkia ennakoimaan tulevaa ja reagoimaan
lilkketoiminnan muutoksiin nopeammin seka kerata ja jasennella tietoja rakenteelliseen muo-
toon. Pelkka tiedonkasittely ei ole riittavaa toimintaa, vaan tietoa on kyettava hyodyntamaan

operatiivisessa liiketoiminnassa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 96-98.)
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Yrityksen muutos tuotelahtoisyydesta asiakaslahtoisyyteen vaatii ymmarrysta siita, mita asi-
akkaan kokema arvo on, ja mista se syntyy. Tuotelahtoisessa lilketoimintamallissa arvo nojau-
tuu tuotteeseen liittyviin ominaisuuksiin. Asiakas saa talloin arvon, kun han ostaa taman pal-
velun. Asiakkaalle arvoa tuottaa palvelun ominaisuuksista saatava hyoty. Talloin on kyse asia-
kaslahtoisesta liiketoimintamallista. Arvoa syntyy, kun palveluntuottaja ja asiakas toimivat
yhdessa. Yhdessa toimiessa arvoa syntyy molemmille osapuolille. (Arantola & Simonen 2009,
3.)

Asiakaslahtoinen liiketoiminta lahtee siita, etta asiakkaille tarjotaan asiakkaalle tarkeita ja
merkityksellisia palveluita (Arantola 2006, 79). Tasta syysta yrityksen kannattaa kuunnella
asiakkaita ja pyrkia loytamaan eri asiakasryhmille yhteisia piirteita, joiden mukaan asiakkaal-
le voidaan suunnitella asiakkaan haasteita helpottavia palveluita. Asiakaslahtoisessa yritykses-

sa lilketoimintaa tehdaan yhdessa asiakkaan kanssa, jolloin molemmat osapuolet hyotyvat.

Yrityksen asiakaslahtoisen liiketoiminnan kehityksessa on nahtavissa ainakin kolme vaihetta:
palvelujohtaminen, asiakkuuksien johtaminen ja asiakaspaaoman johtaminen. Palvelujohta-
misen mallit painottavat lisaarvoa, asiakastyytyvaisyytta ja asiakaskohtaamisten merkitysta.
Palvelujohtaminen tahtaa asiakkaan kokeman laadun ja arvon nostamisen lisaksi yrityksen
kannattavuuden nostamiseen. Asiakkuuksien johtamisessa tavoitteena on lojaali asiakas, joka
on valmis ostamaan lisaa kohdennettujen ja raataloityjen viestien vaikutuksen alla. Asiakas-
paaoman johtamisessa asiakkaat nahdaan taloudellisena arvona, joita voidaan johtaa, ja joil-

ta voidaan odottaa yritykselle taloudellista lisaarvoa. (Korkman 2004, 5.)

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin rakentaminen vaatii pitkajanteista ja jatkuvaa kehitta-
mista yrityksessa. Asiakaslahtéisemman toiminnan lisaaminen tuottaa yritykselle hyotya lisa-
arvon muodossa. Jotta yritys voi toimia asiakaslahtoisesti, sen taytyy ymmartaa toiminnalleen
oleelliset asiat. Tata ymmarrysta lisaavat asiakkaiden ja markkinoiden parempi tunteminen,
mihin paastaan yrityksessa hallituilla asiakas- ja markkinaymmarrysprosesseilla. (Ala-Mutka &
Talvela 2004, 25-26.)

Useimmilla yrityksilla palvelu merkitsee tarkeaa osaa liiketoiminnassa. Hyvan palvelun avulla
yritys tuottaa arvoa asiakkaalle, jolloin asiakkaasta tulee lojaalimpi yritysta kohtaan. Erilaisia
tuotteita valmistavillakin yrityksilla palvelu on suuressa merkityksessa. Tuotantoyrityksen
kannattaa esimerkiksi olla mukana sen valmistamiensa tuotteiden erilaisten erikoiskayttotar-
koitusten suunnittelussa. Esimerkiksi kankaita valmistavan yrityksen on jarkevaa olla mukana
tuolin suunnittelussa, johon kangasta valmistaan. Talloin kankaan valmistuksessa voidaan

huomioida erilaiset saumauskohdat ynna muut huomioitavat asiat. (Buttle 2009, 201.)
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3.1.4 Muutosjohtaminen

Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin kayttoonotto ja kehittaminen eivat tapahdu itsestaan,
vaan vaativat valilla suuriakin muutoksia kuten tyontekijoiden energiaa, sitoutumista ja moti-
vaatiota. Asiakaslahtoisyys tuo yleensa ristiriitoja asiakaslahtoisen strategian ja yrityksen
nykytilan valilla. Muutoksen tulee olla pitkajanteista, suunniteltua ja jatkuvaa toimintaa.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 185-187.)

Uusien tapojen omaksuminen ja vanhoista tavoista irtipaaseminen ovat edellytyksia asiakas-
lahtoisen liiketoimintamallin toteutumiselle. Yrityksen henkilosto tulisi saada motivoitua
muutokseen, koska mahdollinen muutosvastarinta pitkittaa yrityksen muutosta asiakaslahtoi-
semmaksi organisaatioksi. Muutokselle tulee aina olla tarve, mista johtuen yrityksen tulee
ensin maaritella muutostarve. Yrityksen tarpeet muutokselle saadaan haastattelemalla asiak-
kaita ja asiakasrajapinnassa olevaa henkilostoa. Heidan avullaan saadaan kuvattua toiminnan
nykytila, jolloin yritys on paremmin tietoinen muutostarpeista. Nykytilan kuvauksen avulla
voidaan myos tehda vertailuja yrityksen toiminnan tavoitetilaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
187-188.)

3.1.5 Asiakaslahtoisen liiketoimintamallin hyodyt ja mahdolliset esteet

Asiakaslahtoinen liiketoiminta tuo tehokkuutta yrityksen toimintaan. Asiakaslahtoisesta liike-
toiminnasta saatava tehokkuus voidaan jakaa strategiseen ja operatiiviseen tehokkuuteen.
Strategisen tehokkuuden avulla toimintoja ohjataan oikeiden asioiden hoitamiseen. Yrityksen
yksikoiden ja yksiloiden valilla tulisi olla yhtenaiset toimintatavat, jolloin henkilosto ja yrityk-
sen resurssit toimivat samalla logiikalla. Jotta yritys osaa ohjata voimavarat oikeisiin kohtei-
siin, yrityksen taytyy tuntea asiakkaat ja markkinat. Strategisen tehokkuuden hyotyja ovat
esimerkiksi markkinapotentiaalin loytaminen, uusien asiakasryhmien kehittaminen ja uusien
lisaarvopalvelujen kehittaminen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 28-30.)

Strategian toteuttamisen jalkeen siirrytaan operatiiviselle tasolle eli toteuttamaan strategiaa
kaytannossa. Operatiivinen tehokkuus voidaan jakaa kahteen osaan: sisaisen toiminnan laa-
tuun ja maaralliseen suorituskykyyn. Kun yrityksella on yhtenaiset ja jarjestelmalliset toimin-
tatavat, on kyse sisaisen toiminnan laadusta. Laatu edellyttaa jatkuvaa mittaamista ja seu-
rantaa, toimivaa asiakashallintajarjestelmaa, asiakkaan sitoutumista yritykseen seka tietojen
jakamista koko organisaation sisalla. Maarallisessa suorituskyvyssa on kyse toiminnan tehos-
tamisen onnistumisesta. Operatiivisen toiminnan tehokkuudesta esimerkkeja ovat sahkoinen
itsepalvelu ja yrityksen kyky jarjestella monikanavainen asiakaspalvelu tehokkaasti. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 30-33.)
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Strateginen tehokkuus

Operatiivisen toiminnan tehokkuus
Sisdisen toiminnan laatu Maarallinen suorituskyky

Asiakaslahtoisen liiketoiminnan tehokkuus

Kuvio 4: Asiakaslahtoisen liiketoiminnan tehokkuus

Etenkin asiakas hyotyy asiakaslahtoisessa liiketoiminnassa. Yritysasiakkuuksissa arvo asiak-
kaalle muodostuu asiakkaan lisatuotoista, asiakkaan kustannusten vahentamisesta ja sitoutu-
neen paaoman vahentamisesta. Lisatuottoja asiakkaalle saadaan esimerkiksi auttamalla asia-
kasta loytamaan uusia markkinoita ja asiakkaita, kehittamaan asiakkaan liiketoimintaa tai
myymaan enemman tehokkaammilla valineilla kuten verkkokaupan avulla. Asiakkaan kustan-
nukset pienenevat, kun asiakasta autetaan vahentamaan esimerkiksi matkakustannuksia tar-
joamalla videoneuvotteluratkaisuja. Sitoutuneen paaoman vahentaminen toteutuu, kun onnis-
tutaan vahentamaan tarvittavien koneiden maaraa tai pienentamalla varastoja. (Korkman
2004, 6.)

Asiakaslahtoisyys tuo yritykselle kilpailuetua. Tarkeinta on, etta asiakas kokee arvoa ostamis-
taan palveluista. Asiakaslahtoinen liiketoiminta tuo kilpailuetua esimerkiksi silloin, kun asia-
kas kokee saavansa juuri hanen tarpeilleen sopivaa palvelua. Yritys tuntee asiakkaidensa tar-
peet toimivien asiakassegmenttien seka niiden pohjalta luotujen toimintamallien avulla. Asi-
akkaan kokiessa saavansa arvoa ja ollessaan tyytyvainen, johtaa se toistuviin ostoihin ja tata

kautta yrityksen tuloksellisuuteen. (Kotler & Keller 2009, 174.)

Esteita asiakaslahtoisyydelle voivat olla esimerkiksi organisaation sisaiset ongelmat, kuten
monimutkainen organisaatiohierarkia, toimintakulttuuri tai organisaation vahaiset resurssit.
Asiakastyytyvaisyyteen voi vaikuttaa negatiivisesti henkiloston asenne tyoskennella seka puut-
teellinen ymmarrys asiakaslahtoisyyden merkityksesta omassa tyossa. Myos kilpailun puuttu-
minen yrityksen toimimalla alalla saattaa vaikuttaa asiakaslahtoisyyteen negatiivisesti. Asia-
kaslahtoisyyden esteita voidaan poistaa toimivalla suunnittelulla, tiedottamisella ja luomalla

ohjausjarjestelma liketoiminnan asiakaslahtdiselle toiminnalle. (Osterholm 2009, 31.)
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3.2  Asiakkuudenhallinta ja sen rooli palveluliiketoiminnassa

Termilla CRM (Customer Relationship Management) tarkoitetaan asiakkuudenhallintaa ja sita
tukevia tietojarjestelmia. Eri nakokulmien perusteella asiakkuudenhallinnan maarittely nah-
daan joko teknisena tai asiakkuuspainotteisena. Asiakkuudenhallinnassa yhdistyvat liiketoi-
minta-ajattelu ja sita tukeva tietojarjestelma. Asiakkuudenhallintaan kuuluu joukko toimen-
piteita, joilla yritys hoitaa asiakassuhdetta sen elinkaaren alusta loppuun. Asiakkuudenhallin-
taa harjoitetaan myynnissa, markkinoinnissa ja asiakaspalvelussa. Asiakkuudenhallinnan avul-
la yrityksen toiminnasta pyritaan tekemaan entista asiakaslahtoisempaa. (Tietoyhteiskunnan
kehittamiskeskus ry 2008.)

Asiakkuudenhallinnan roolin merkitys yrityksissa on kasvanut, koska sen vaikutus kilpailuky-
kyyn on havaittu. Asiakkuudenhallinnan avulla yritys voi saada asiakkaan tuottamaan lisaarvoa
itselleen. Lisaarvon tuottaminen asiakkaalle edellyttaa yritykselta asiakkaan syvallista tunte-
musta ja yrityksen omien prosessien rakentamista asiakasymmarryksen kasvattamiseksi. Asi-
akkuudenhallinnasta voidaan kayttaa myos termia asiakkuusajattelu. Asiakkuusajatteluun
kuuluvat asiakaskannan hallinta, erillisten asiakkuuksien hallinta ja asiakaskohtaamisten hal-
linta. (Kaskela 2005.)

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan yrityksen toimintaa, jolla pyritaan rakentamaan ja yllapi-
tamaan pysyvia ja kannattavia asiakassuhteita. Asiakkuudenhallinnan tehtavana on myos ke-
hittaa asiakassuhteita ja parantaa yrityksen asiakasymmarrysta. Asiakkuudenhallinnan avulla
voidaan varmistaa se, etta asiakassuhteita hallitaan yhtenaisesti kunkin asiakasryhman eli
segmentin kannalta parhaalla mahdollisella tavalla. Toimiva asiakkuudenhallinta nakyy myos
asiakkaalle. Asiakas kokee saavansa hyvalaatuista palvelua, jolloin han on valmis sitoutumaan
yritykseen. (Hannus 2004, 133.)

Yrityksen tarkein voimavara on asiakkaat. Asiakkuudenhallinta auttaa yritysta hallitsemaan
liilketoimintaansa koordinoidusti ja tunnistamaan kannattavimmat asiakkaat. Asiakkuudenhal-
linnan perusta on se, etta yritys tuntee asiakkaansa ja yllapitaa asiakastietoa yrityksen stra-
tegiaa tukevalla tavalla. Kilpailun koventuessa yritykset ovat alkaneet panostaa enemman
asiakkuuksien kehittamiseen toteuttamalla esimerkiksi erilaisia lojaliteettitoimenpiteita kan-
nattavien asiakassuhteiden sailyttamiseksi. Uusien asiakkaiden hankinta on yleensa kallista ja
haasteellista. (Hannus 2004, 133.)

3.2.1 CRM-jarjestelman merkitys asiakkuudenhallinnassa

CRM-jarjestelman eli asiakkuudenhallintajarjestelman tehtavana on tuoda asiakastiedot kai-
kille niita organisaatiossa tarvitseville tahoille. Markkinoinnin kannalta jarjestelmaa tarvitaan

esimerkiksi kampanjoiden suunnitteluun. Kampanjoiden suunnittelussa voidaan huomioida
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asiakkaalla kaytossaan olevia palveluita. Myynti tarvitsee jarjestelmaa esimerkiksi nahdak-
seen tietoja asiakkaan palveluhistoriasta, jotta asiakkaan tilanteeseen paastaan kasiksi hel-
posti. (Kaskela 2005a.)

CRM-jarjestelman taytyy tukea yrityksen strategiaa. Jarjestelman avulla yritys paasee toteut-
tamaan suunniteltuja hoitomalleja ja palvelukonsepteja. CRM-jarjestelman tulisi tukea yri-
tyksen strategiaa muun muassa tarjoamalla tukea parhaiden asiakkaiden hankkimiseksi, ke-
raamalla tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta, tukea prosessien saumatonta toteutumista,

sitouttaa ja motivoida henkilostoa ja lisata asiakkaiden lojaalisuutta. (Hannus 2004, 158-159.)

Asiakkuudenhallintaa voidaan johtaa CRM-jarjestelman avulla. CRM-jarjestelma toimii osana
yrityksen sovellusten arkkitehtuuria ja jarjestelman tarkoitus on tukea yrityksen asiakkuuden-
hallintaa keraamalla ja yllapitamalla asiakastietoja seka toimia yrityksen paatoksenteon tu-
kena. Kattava CRM-jarjestelma sisaltaa kaksi osa-aluetta: operatiivinen CRM ja analyyttinen
CRM. (Kaskela 2005b.)

Operatiivisen CRM:n avulla hallitaan paivittaisia asiakastoimintoja kuten tilauskasittelya, las-
kutusta ja reskontraa. Sen avulla hallitaan myos yhtenaisella tavalla tallennettuja asiakastie-
toja. Operatiivista CRM-jarjestelmaa kayttavat markkinointi, myynti, asiakaspalvelu seka
huolto ja yllapito. Analyyttinen CRM hyddyntaa operatiivisen CRM:n luomaa tietovarastoa.
Analyyttisen osan tarkoituksena on tuoda ja esittaa asiakastiedot toimenpiteiden suunnittelua
ja paatoksentekoa varten. Analyyttisen CRM-jarjestelman avulla tunnistetaan asiakkaat, nah-
daan asiakassegmentit ja eri palveluita voidaan personoida eri asiakassegmenteille sopiviksi.
Analyyttisen CRM:n avulla voidaan myos seurata asiakaskannattavuutta ja loydetaan yrityksen

tarkeimmat asiakkaat ja seurataan asiakkaiden lojaalisuutta. (Kaskela 2005b.)

Asiakasrajapinta on se taho, joka toteuttaa markkinointitoimenpiteita operatiivisesti ja kayt-
taa CRM-jarjestelman operatiivista osa-aluetta. Asiakasrajapintaa varten luodun CRM-
jarjestelman tulee tukea asiakaskohtaamisia saumattomasti kaikissa palvelukanavissa kuten
itsepalvelukanavassa tai myymalassa. Myymalassa myyjan olisi hyva tietaa esimerkiksi asiak-
kaan edelliset yhteydenotot seka tietoja asiakkaan kannattavuudesta. Itsepalvelukanavassa
asiakkaan mielenkiinto pitaisi saada heraamaan juuri hanelle suunnattuun palveluun tai tuot-
teeseen, joka on yrityksessa analyyttisen asiakkuudenhallinnan sovellusalueen avulla analysoi-

tu kohtaamaan asiakkaan tarpeet.

Asiakkuudenhallinta perustuu asiakastiedon keraamiseen ja hyodyntamiseen organisaatiossa.
Asiakastiedon avulla yritys voi tunnistaa parhaat asiakkaansa seka ohjata markkinointia,
myyntia ja asiakaspalvelua siten, etta asiakastyytyvaisyys kasvaisi ja asiakkaan uskollisuus
yritysta kohtaan lisaantyisi. CRM-jarjestelman tehtavana on tukea naiden toimintojen toteu-
tumista. (Kaskela 2005a.)
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Asiakkuudenhallinta sisaltaa koko asiakkuuden elinkaaren aina asiakassuhteen alkamisesta ja
pitamisesta sen vahvistumiseen asti. CRM-jarjestelman avulla asiakassuhdetta voidaan kehit-

taa. CRM-jarjestelma sisaltaa yleensa seuraavia sovellusalueita:

e potentiaalisten asiakkaiden etsiminen

e asiakasprofiilien jalostaminen

e asiakaspalautteiden analysointi

e asiakastarpeiden tunnistaminen

e asiakastiedon hyodyntaminen kampanjoissa

e jalkimarkkinointi

e asiakassuhteen pitaminen ja vahvistaminen
(Kaskela 2005a.)

Yha useammat yritykset ovat alkaneet ymmartaa, etta asiakkaiden tietojen hallinta on hyvin
merkittavassa asemassa likketoiminnan kannalta. Asiakkuudenhallintajarjestelmatkin ovat
kehittyneet ja niiden tehtava ei ole enaa vain pelkka nimi- ja osoitetietojen hallinta ja lasku-
jen lahetys. Asiakaslahtoinen asiakkuudenhallintajarjestelma eli CRM-jarjestelma yllapitaa
asiakkaan osoitetietojen lisaksi tiedon muun muassa asiakkaan kontakteista, historian ostota-
pahtumista, markkinointiluvat, sahkopostiosoitteen ja matkapuhelinnumeron. Kun edella
mainitut asiakastiedot ovat ajan tasalla, yritys pystyy kohdentamaan juuri asiakkaan tarpei-
siin sopivaa markkinointia. Asiakas ei koe markkinointia lainkaan arsyttavaksi, kun se on asia-

kasta kohtaan mielenkiintoista ja koskettaa omia tarpeita.

3.2.2 Asiakkuudenhallinnan yllapito

Mantynevan (2001, 64-65) kirjassa asiakkuudenhallinnan sovellusalueet jaetaan kahteen
osaan: analyyttiseen ja operatiiviseen. Analyyttisen osan avulla helpotetaan asiakkuuksien
analysointia, segmentointia ja markkinoinnin suunnittelua eri kohderyhmille. Operatiivisen
osan tehtava on tukea asiakkuudenhallintaa kaytannon markkinointitoimia toteutettaessa.
Analyyttista osaa organisaatiossa suorittavat esimerkiksi markkinointiyksikko ja erilaisia asiak-
kuustoimenpiteita suunnittelevat tahot. Operatiivista osaa toteuttavat asiakasrajapinnassa
tyoskentelevat henkilot. (Mantyneva 2001, 64-65.)

Hannuksen mukaan asiakkuudenhallinnan lahtokohtina ovat yrityksen laatima strategia, yri-
tyksen ulkoiset ja sisaiset muutosvoimat, kyvykkyyksia tukevat asiakkuuksien toiminnot seka
asiakkuuden hallinnan nykytilanne (2004, 138). Organisaatio voi tunnistaa hyvin toimivia toi-
mintamalleja muista organisaatioista ja soveltaa niita omaan toimintaansa. Asiakkuudenhal-
linnan tulisi edesauttaa seuraavien asioiden toteutumista: asiakkaiden hoitomallien suunnitte-
lu ja toteutus, myyntikanavien hallinta, markkinoinnin ja brandin hallinta, myynti, asiakas-

palvelu ja asiakastiedon hallinta ja hyodyntaminen. (Hannus 2004, 139.)
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Asiakkuudenhallinta edellyttaa, etta asiakkaat ryhmitellaan jonkin ulkoisen tekijan mukaan.
Ulkoinen tekija B2B-asiakkailla on esimerkiksi toimiala, joka kertoo asiakkaan liiketoiminnan
luonteen paapiirteissaan. Kun asiakkaat on ryhmitelty eli segmentoitu, pystytaan asiakkaille
helpommin suunnittelemaan segmenttikohtaisia toimenpiteita. Toimenpiteet toimivat pa-

remmin, kun tiettya asiakassegmenttia lahestytaan juuri sille sopivalla tavalla. Asiakkuuksia
kehitettaessa ja suunniteltaessa erilaisia hoitomalleja, on hyva huomioida yrityksen sisaiset
tiedot asiakkaista. Yrityksen sisaisista tiedoista oleellisempaa on tietaa asiakkaan kannatta-
vuus kuin laskutuksen maara. Talloin tunnetaan asiakkaan yritykselle tuoma todellinen arvo

paremmin. (Hannus 2004, 140.)

Asiakkaiden kayttaytyminen ei muutu, vaikka yritys kehittaa asiakkuudenhallintaa. Yrityksen
taytyy kehittaa asiakkuudenhallinnan toimintamallejaan siten ettei asiakas koe joutuvansa
makumieheksi eika palvelu karsi. Kehittyneessa markkinoinnin vuorovaikutuksessa yritys ei
vain lahesty asiakasta, vaan asiakaskin kertoo tarpeistaan ja toiveistaan. Asiakkuudenhallinta
on yrityksen oppimisprosessi, jossa yritys pyrkii maksimoimaan asiakasarvonsa vastaamalla
asiakkaiden tarpeisiin niin hyvin kuin mahdollista. Jotta asiakassuhteista voidaan oppia, oleel-
lista on tallentaa asiakkaan tapahtumat ja hyodyntaa niita seka kayda vuorovaikutteista kes-
kustelua asiakkaan kanssa. Oppimisprosessin tuloksena yritys osaa vastata asiakkaan tarpeisiin
paremmin ja paremman asiakaskannattavuuden avulla asiakkaiden kokonaisarvo kasvaa. (Man-
tyneva 2001, 10.)

Hannuksen, Lindroosin ja Seppasen (1999, 1) kirjassa puhutaan ”osaamisen ajasta”. Talla
tarkoitetaan uuden ajan maailmanlaajuista ja vaihtelevaa toimintaymparistoa, jossa tarkein
voimavara on osaaminen. Uuden ajan teknologia mahdollistaa uudenlaiset liiketoiminnan ra-
kenteet ja arvon luomisen mekanismit. Osaamisen aikana asiakkaat kokevat oman tilanteensa
ja tarpeensa ainutlaatuisina. Asiakkaat odottavat heille raataloitya palvelua ja enemman
tietoja tuotteista ja palveluista. Asiakkailla on entistd enemman mahdollisuuksia valita tuot-
teen hankintapaikka- ja tapa. Vertailua eri valintojen kesken helpottavat nykyaan kehittyneet
verkkopalvelut. Yrityksen kannattaa ottaa tama mahdollisuutena ja keinona erottautua kilpai-

lijoista.(Hannus, Lindroos & Seppanen 1999, 98.)

Asiakkuudenhallinta voi auttaa yritysta palvelemaan asiakkaitaan yksilollisemmin ja asiakkaan
tarpeiden mukaan. Toimivan asiakkuudenhallinnan avulla yritys voi erottautua kilpailijoistaan
ja saada merkittavaa kilpailuetua. Yritys, joka tuntee asiakkaansa parhaiten ja kykenee pal-

velemaan asiakkaitaan niiden odottamalla tavalla, tulee menestymaan kilpailussa.

3.2.3 Asiakaskannattavuus

Gronroosin (2009, 202) mukaan asiakaskannattavuutta voidaan tarkastella neljan eri muuttu-

jan avulla. Nama nelja muuttujaa vaikuttavat toisiinsa seuraavasti. Asiakkaan kokema arvo
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johtaa asiakastyytyvaisyyteen. Kun asiakas kokee arvoa saamastaan palvelusta, on han tyyty-
vainen palveluun, jolloin han herkemmin tekee toistuvia hankintoja yritykselta. Asiakastyyty-
vaisyys johtaa jalleen asiakaslojaalisuuteen. Asiakkaan ollessa tyytyvainen, ei han nae syyta

vaihtaa palveluiden toimittajaa. Asiakassuhteen lojaalisuus johtaa asiakassuhteen pituuteen.

Mita pidempi asiakassuhde on, sen kannattavampi asiakas on yritykselle.

Asiakkaan Asiakastyyty- Asiakaslojaa- Asiakassuh- Asiakas-

kokema arvo vaisyys lisuus teen pituus kannattavuus

Kuvio 5: Asiakaskannattavuuden polku

Kuviossa 5 mainitut syy-seuraussuhteet kuulostavat johdonmukaisilla ja myos ovat sita. Voi-
daan sanoa, etta asiakaskannattavuuden tarkastelu on yksinkertaista. Vaikeus tuleekin siita,

miten edella mainittuja neljaa muuttujaa pystytaan seuraamaan.

Asiakassuhteita tulisi seurata yksittaisten suhteiden tasolla, jotta nahdaan, miten malli toi-
mii. Se, mita voidaan mitata ulkopuolisesti, tulisi tehda. Kannattavuuden laskentajarjestel-
maa pitaa muokata siten, etta tiedot saadaan asiakaskohtaisesti tai asiakasryhmakohtaisesti.
Seurannassa taytyy huomioida myos ne tekijat, joita voidaan mitata vain asenteita mittaavilla
tyokaluilla tai laadullisesti. (Gronroos 2009, 204.)

Asiakaskannattavuuden vaikutetaan pitkajanteisella tyolla. Lahes aina asiakkaan huono kan-
nattavuus on yrityksen omaa syyta. Yritys on toiminut vaarin hinnoittelussa, tehnyt itselleen
huonon sopimuksen, panostanut liikaa asiakassuhteeseen tai toiminut muuten kannattamat-
tomalla tavalla. Keskeista kannattavuuden laskennassa ovat saatavissa olevat tiedot esimer-
kiksi kontakteista, koulutuksista, kampanjoista, maksuhairioista, hyvityksista ja sopimuksista.
Tietojen avulla voidaan laskea kannattavuutta ja sen myota parantaa asiakaskannattavuutta

koko organisaatiossa. (Hellman & Varila 2009, 122.)

Yritys tekee aina parempaa tulosta, kun se pystyy tunnistamaan, sailyttamaan, pitamaan tyy-
tyvaisena ja myymaan lisaa kannattaville asiakkaille. Kun yritys onnistuu sailyttamaan hyvin
nykyiset asiakkaansa, vaikuttaa se positiivisesti asiakaskannan kasvuun. Kannattavien asiak-

kaiden hallinnan kannalta yrityksen tavoitteena tulee olla olemassa olevien asiakkaidensa
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sailyttaminen ja sellaisten uusien asiakkaiden hankkiminen, jotka tuovat voittoa tulevaisuu-
dessa. Kaikki asiakkaat eivat ole samanarvoisia. Joitakin asiakkaita ei kannata hankkia tai
sailyttaa asiakkaina. Tallaisia asiakkaita ovat esimerkiksi laskunsa myohassa maksavat, jatku-
vasti palvelintarjoajaa vaihtavat tai asiakkaat, joiden palvelu syo paljon kustannuksia. (Buttle
2009, 31-32.)

Yritys voi vaikuttaa omaan kannattavuutensa myos paremmalla asiakastuntemuksella. Pidem-
man asiakassuhteen myota yritys oppii tuntemaan asiakkaan vaatimuksia ja odotuksia. Myos
asiakas oppii ymmartamaan mita yritys voi tarjota sille. Asiakassuhteen pidentyessa asiakas-
suhde syvenee ja luottamus seka lojaalisuus vahvistuvat. Naiden vaikutuksen tuloksena lasku-

tuksesta ja sen kautta saavutetusta tuloksesta tulee turvattua yritykselle. (Buttle 2009, 33.)

Asiakkuuden vaihe Asiakkaan kuvaus

Suspekti Sopiiko mahdollinen asiakas kohdemarkkinan profiiliin?

Prospekti Asiakas sopii kohdemarkkinaan ja sita lahestytaan ensimmaisen kerran.

Uusi asiakas Asiakas tekee ensimmaisen ostonsa.

Osittainen asiakas Asiakas tekee uusia ostoja. Yrityksella on pieni osuus asiakkaan eurois-
ta.

Paaasiallinen asiakas | Asiakas valitsee yrityksen palveluntarjoajakseen. Yritys omaa merkit-

tavan osa asiakkaan euroista.

Lojaali asiakas Asiakas ei aio vaihtaa toimittajaa ja silla on vahvasti positiivinen kuva

yrityksesta tai sen palveluista.

Suosittelija Suosittelija luo yritykselle mahdollisuuden saada uusia asiakkaita ker-

tomalla positiivisia kokemuksiaan muille.

Taulukko 1: Asiakkaan kehityspolku (Buttle 2009, 34)

Jotkin yritykset kayttavat taulukon 1 mukaista arvoportaiden mallia ymmartaakseen, minka-
laisia asiakkaita yrityksella on. Tyypillisesti asiakkaat ostavat joko enemman tai vahemman
yrityksen palvelutarjonnasta. Isommat yritysasiakkaat usein hajauttavat ostojaan usealle yri-
tykselle. Yrityksen kannattaa pyrkia siihen, etta asiakkaat keskittaisivat ostonsa. Talloin yritys

saisi kokonaisosuuden asiakkaan euroista, jolloin asiakas olisi sitoutuneempi ja laskutusvirta
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olisi varmempi. Kun asiakas kiipeaa arvoportaita, sen arvo yritysta kohtaan kasvaa. (Buttle
2009, 34.)

3.2.4 Asiakaskannattavuuden analysointi

Kannattavuuden analysointi on haasteellista useimmille yrityksille, kun on kyse yksittaisesta
asiakkaasta tai asiakasryhmasta. Kannattavuuden laskemisen vaikeus voi johtua siita, etta
laskentajarjestelmat ovat usein tuotekohtaisia asiakaskohtaisuuden sijasta. Tuotteita valmis-
tavan tehtaan on helppo analysoida kannattavuutta, koska muutoksia yksikoittain ei ole. Toi-
sin on palveluyrityksella, koska asiakkaat kayttaytyvat erilailla eika asiakaskohtaisia kustan-

nuksia ole helppoa kohdentaa. (Gronroos 2009, 200.)

Kustannusten ja saatavan laskutuksen maara vaihtelee arvoportaiden eri tasoilla. Alimmilla
tasoilla yritys investoi merkittavia summia saadakseen prospekteja asiakkaikseen. Yritys ei
valttamatta saa investointejaan takaisin nopeasti. Asiakashankintaan kuluu rahaa erilaisten

kampanjoiden muodossa. (Buttle 2009, 34.)

On yllattavan yleista, etta yritykset keskittyvat tarkastelemaan tuotteiden kannattavuutta
asiakassuhteiden kannattavuuden sijaan. Tuotteet kuitenkin aiheuttavat vain kustannuksia ja
asiakkaat tuovat itse kannattavuuden. Pareton periaatetta soveltaen vain 20 prosenttia asiak-
kaista tuo 80 prosenttia koko myynnista. Tama saanto pitaa hyvin paikkaansa useimmilla toi-
mialoilla. Keskeista asiakkuudenhallinnassa on syventaa naita kannattavia asiakassuhteita ja
kehittaa niita asiakassuhteita, jotka ovat potentiaalisia tulemaan yhta kannattaviksi. (Payne
2007, 136-137.)

Kaikki asiakkaat ovat omalla tavallaan kannattavia. Hellmanin ja Varilan (2009, 124) kirjassa
esitetyn Kaplanin ja Nortonin tutkimustuloksen mukaan 20 prosenttia asiakkaista tuo 225 pro-

senttia tuloksesta ja 80 prosenttia asiakkaista tuhoaa siita 125 prosenttia.

Pareton seka Kaplanin ja Nortonin periaatteet kuulostavat jarkevilta ja tukevat kasitysta siita,
etta asiakaskohtaisissa kannattavuusluvuissa on isoja eroja. Yrityksen toiminnan kannalta olisi
elintarkeaa pystya tasoittamaan kannattavien ja kannattamattomien asiakkaiden valista kui-

lua.

Paynen (2007, 137) kirjassa todetaan, etta kannattavuutta on kuitenkin suhteellisen vaikeata
analysoida. Vaikeaa on todellisten kustannusten kohdistaminen yksittaisille asiakkaille, kes-
kiarvoja olisikin helpompi laskea asiakasryhmille. Kustannusten maara saattaa vaihdella pal-
jonkin riippuen asiakkaan kayttaytymisesta tai asiakkaan kaytossa olevista palveluista. Esi-
merkiksi asiakas, joka reklamoi jatkuvasti, on todennakoisesti kannattamattomampi kuin tyy-

tyvainen asiakas. Toisaalta yritys voi kuitenkin oppia arvokkaita asioita reklamoivilta asiak-
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kailta. Jotkin yrityksen tarjoamat palvelut ovat usein huomattavasti kalliimpia yllapitaa kuin
toiset. Palveluiden yllapitoon voi vaikuttaa esimerkiksi kalliit varaosat, joita palvelun yllapi-

toa varten tarvitaan.

Yrityksen pitaisi pystya analysoimaan kustannukset, jotka kohdistuvat erityisesti yksittaisiin
asiakkaisiin. Kustannuksiin voi paasta kasiksi arvioimalla milta kustannuksilta valtyttaisiin jos
kyseista asiakasta tai asiakasryhmaa ei olisi. Asiakkuuksien kustannuksiin liittyy kolme paa-
ryhmaa: hankintakustannukset, kehittamiskustannukset ja sailytyskustannukset (Mantyneva
2001, 48-49.)

Asiakaskannattavuutta pitaisi tarkastella useiden vuosien ajalta, jotta voitaisiin arvioida asi-
akkaan tuottoja ja kuluja pidemmalta ajalta. Hankintakustannuksia voidaan laskea siten, etta
uudella asiakkaalla kestaa yleensa kauemmin tulla yritykselle kannattavaksi kuin nykyisen
asiakkaan. Tasta syysta yrityksen kannattaakin harjoittaa erilaisia asiakkaan arvoa ja lojaali-
suutta lisaavia toimenpiteita. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kuitenkin tarkeaa markkina-
osuuden saamiseksi esimerkiksi uusien teknologisten palveluiden tullessa markkinoille, jolloin
kilpailu palveluita tarjoavien yritysten kesken on kovaa. Esimerkkina viime vuosilta tallaisista

palveluista on matkapuhelimien ja laajakaistaliittymien yleistyminen. (Payne 2007, 138.)

Kannattavuuden tarkastelun ohessa yrityksen tulee muistaa lahestyminen prospektiasiakkai-
siin, joilla on suurin potentiaali. Potentiaalisimmat asiakkaat loydetaan siten, etta mallinne-
taan omista parhaista asiakkaista niille ominaiset piirteet. Vahemman kannattavista asiakas-
suhteista pitaa pystya tekemaan kannattavia tai luopua kokonaan. Yrityksen tulisi asiakkuus-
toiminnassaan keskittaa panokset kannattaviin nykyasiakkaisiin ja ohjata kannattamattomam-

pia asiakkaita kayttamaan mahdollisuuksien mukaan itsepalvelukanavia. (Hannus 2004, 141.)

Asiakassuhteen kannattavuutta voidaan laskea yhdistamalla eri tietolahteista saatavat, kan-
nattavuuteen liittyvat asiakastiedot loogiseen ja struktuuriltaan selkeaan laskelmaan. Las-
kelma voi olla tuloslaskelman kaltainen, jolloin sita on helppo ymmartaa. Tiedot saadaan
yleensa taloushallinnon, toiminnanohjauksen, asiakkuudenhallinnan ja toimitusketjun hallin-
nan jarjestelmista. (Hellman & Varila 2009, 126). Kaikissa yrityksissa ei kuitenkaan edella

mainittuja jarjestelmia aina ole, minka takia kannattavuuden laskenta voi olla haasteellista.

Kannattavuuslaskelma pitaa sisallaan asiakkaan ostot, myytyjen tuotteiden kustannukset ja
annetut alennukset. Naiden avulla voidaan laskea ensimmaisen vaiheen kate. Tasta vahenne-
taan viela asiakashankintaan, tilauksiin ja toimituksiin liittyvat kulut, jolloin saadaan toisen
vaiheen kate. Toisen vaiheen katteesta vahennetaan viela asiakassuhteen hoidon kustannuk-

set, jolloin saadaan lopullinen asiakaskohtainen kate. (Hellman & Varila 2009, 126.)
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Katteiden laskun jalkeen lasketaan poikkeamakustannukset kuten maksuhairiot, valitukset ja
palautuksista aiheutuneet kustannukset. Taman avulla saadaan laskettua asiakassuhteen tu-
los. Tasta tuloksesta vahennetaan viela yleiskuluosuudet ja asiakasinvestointikustannukset,

mista tuloksena on tiedossa asiakasvoittotieto. (Hellman & Varila 2009, 127.)

Asiakkaiden kannattavuustietojen avulla yritys voi segmentoida asiakaskantansa ja siten te-
hostaa liiketoimintaansa. Yrityksen on helpompaa pitaa suuria tai tyytyvaisia asiakkaita kan-
nattavampina kuin pienia tai tyytymattomia. Yritys vaarantaa tulevaisuutensa jos se olettaa
tilanteen olevan aina nain. Yrityksen kannattavuuden kannalta onkin tarkeaa pystya ryhmitte-

lemaan asiakkaansa perustellusti ja faktojen perusteella. (Gronroos 2009, 207.)

Kun yritys tietaa asiakasryhmien kannattavuuden, voidaan erilaisia toimenpiteita suunnitella
segmenttikohtaisesti. Esimerkiksi pienille ja kannattamattomille asiakkaille voidaan tarjota
itsepalvelujarjestelmaa, josta ei yritykselle ole suuria kustannuksia. Asiakaskannattavuuteen
perustuvat hoitomallit antavat yritykselle mahdollisuuden kehittaa nykyisin kannattamatto-

mista asiakkaista kannattavia. (Gronroos 2009, 208.)

3.3 Asiakkuudenhoitomallit

Asiakkuudenhoitomalleilla tarkoitetaan yrityksen kaytossa olevia malleja, joiden mukaan
asiakastietoja voidaan ryhmitella loogisesti ja yhdenmukaisesti. Segmentointi on usein kaytet-
ty asiakkuudenhoitomalli. Yritysasiakkaiden markkinoita voidaan segmentoida kuvion 6 mukai-

sesti.
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Yritysasiakasmarkkinan Luokitteluiden kuvaukset
segmentointikriteereita

Yritysten jakaantuminen Maantieteellisesti keskittyneet tai
jakaantuneet
Yrityksen koko Isot, keskikokoiset, pienet yritykset:

luokitellaan tydntekijamadran,
asiakasmaaran, voiton tai liikevaihdon

mukaan
Asiakkuuden tila Paikallinen asiakas, maan laajuinen
asiakas, kansainvilinen asiakas
Ostoprosessi Kilpailuttava, keskitetyt ostot, hajautetut
ostot, sopimusasiakas
Asiakkuuden arvo Arvo esim. eri laskutusluokkien mukaan
Ostokriteerit Hankintojen saanndllisyys, palveluiden

laatu, hinta, raatalointi, ajoitus,
palvelutuki ennen tai jalkeen hankintojen

Taipumus vaihtaa toimittajaa Tyytyvainen tai tyytymaton palveluun

Asiakkaan kulutuksen jakaantuminen Kertaluontoiset hankinnat, suuret
hankinnat, keskimdardiset hankinnat, ei
hankintoja

Sijainti Kaupunki, maaseutu, ymparistd,
kaupparyhmittyma (EU, ASEAN)

Ostotyyli Innovaatiot, riskihaluton

Kuvio 6: Yritysasiakkaiden segmentointikriteereita (Buttle 2009, 133)

Yritystason hoitomallit ovat paasaantoisesti tahan asti puuttuneet suuristakin yrityksista. Esi-
merkiksi segmentointimalli on luotu kayttoon myynnille, jotta yritys voisi tunnistaa tarkeim-

mat asiakkaat ja tehostaa myyntia. (Arantola 2006, 85.)

Asiakkuudenhoitomallit suunnitellaan esimerkiksi sen vuoksi, etta asiakkaan arvoa saadaan
kasvatettua. Asiakkaan arvoa voidaankin mitata muutamalla eri mittarilla. Mittarit auttavat
yritysta luokittelemaan asiakkaitaan sen mukaan, minkalaisia toimenpiteita niille voidaan

suunnata.

3.3.1 Peruskasitteiden maarittelyt

Segmentoinnilla tarkoitetaan prosessia, jonka avulla markkinan asiakkaat jaetaan enemman
tai vahemman homogeenisiin ryhmiin. Ryhmien avulla yritys voi luoda erilaisia arvonluontita-
poja asiakkaalle. (Buttle 2009, 127.)

Asiakassegmentoinnin eli asiakasryhmittelyn avulla saadaan parempi ymmarrys asiakkaan tar-
peista ja voidaan maarittaa erilaisia asiakaskohderyhmia. Tuote- ja palveluvalikoimaa pysty-
taan raataloimaan segmentoinnin avulla ja toimenpiteita ja toimintatapoja voidaan erilaistaa

eri kohderyhmien mukaan. (Mantyneva 2001, 26.)
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Asiakkuudenhoitomallilla tarkoitetaan eri asiakasryhmille eli asiakassegmenteille luotuja yri-
tyksen toimintamalleja. Asiakkuudenhoitomallien avulla myyja pystyy ymmartamaan, minka-
laisia asiakkaita eri asiakassegmentit edustavat. Yrityksen arvokkaimpia asiakkaita esimerkiksi
tavataan useammin ja niiden palveluun panostetaan maarittamalla nimetyt vastuuhenkilot.
Satunnaisesti asioivia asiakkaita pyritaan usein palvelemaan mahdollisimman kustannustehok-
kaasti. (Hannus 2004, 140.)

3.3.2 Asiakkuudenhoitomallien suunnittelu

Asiakkuudenhoitomalleja voidaan suunnitella, kun asiakkaat on ryhmitelty sisaisten muuttuji-
en mukaan. Sisaisia muuttujia ovat esimerkiksi kannattavuus, asiakkaan tuoma liikevaihto,
asiakkaan kayttamat tuotteet ja asiakkuuden ika. Hannuksen kirjassa (2004, 142) B2B-
asiakkaat eli yritysten valiset asiakkaat jaetaan neljaan ryhmaan: strategiset asiakkuudet,
avainasiakkuudet, strategiset mahdollisuudet ja kerta-asiakkuudet. Hoitomallit eroavat toisis-

taan siten, etta strategisten asiakkaiden hoitoon panostetaan eniten.

Asiakkuudenhoitomalleja suunniteltaessa yrityksen on syyta huomioida asiakkaiden ominai-
suuksia, jotka vaikuttavat asiakkaiden tarpeisiin. Bestin (2005, 138) mukaan yritysasiakkaan
tarpeisiin vaikuttavat ominaisuudet voidaan jakaa kolmeen luokkaan: yrityskohtaisiin ominai-
suuksiin, asiakkaan liiketoimintakulttuuriin ja ostokayttaytymiseen. Kuviossa 7 on havainnol-

listettu nama ominaisuudet. (Best 2005, 138.)

Yleisesti yrityksella on kaytossaan rajalliset ja puutteelliset tiedot asiakkaista. Asiakkuuden-
hoitomalleja suunniteltaessa yrityksella ei saa olla tietamattomyytta asiakkaistaan. Yrityksen
on luotava asiakastiedostoistaan koostuva tietokanta, ellei tallaista jo ole olemassa. Asiakas-
tietokantoja voidaan kayttaa esimerkiksi asiakaskannan segmentoinnissa, asiakasprofiilien
luomisessa ja mallinnettaessa todennakoisia tulevia asiakkaita. Asiakastiedostoista tulisi selvi-
ta myos tietoja eri asiakkaiden kannattavuudesta. Kannattavuustietojen avulla yritys voi luo-
kitella asiakkaansa ja taman avulla paasta eroon kannattamattomista asiakassuhteista kehit-

tamalla niita kannattaviksi. (Gronroos 2009, 59.)

Strategisiin eli yrityksen tarkeimpiin asiakkuuksiin panostetaan luomalla raataloityja asiakas-
kohtaisia lisaarvopalveluita ja pitamalla yhteytta saannollisesti asiakkaaseen. Strategisista
asiakkuuksista vastaavat yleensa nimetyt asiakaskohtaiset paatoimiset vastuuhenkilot, jotka
huolehtivat asiakastyytyvaisyydesta ja yhteistyon sujuvuudesta yrityksen ja asiakkaan valilla.
Yrityksen strategisia asiakkuuksia voivat olla esimerkiksi julkishallinnon virastot. Avainasiak-
kuudet eroavat strategisista asiakkuuksista siten, etta asiakaskohtaisia raataloityja palveluita
ei yleensa ole ja sama vastuuhenkilo vastaa useammasta asiakkuudesta. Strategiset mahdolli-
suudet eivat viela ole yrityksen asiakkuuksia, mutta asiakassuhteiden hankkimiseksi jarjeste-

taan esimerkiksi ilmaisia seminaareja. Kerta-asiakkuuksia pyritaan hoitamaan mahdollisimman
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kustannustehokkain keinoin. Yritys yrittaa tehda kerta-asiakkuuksista kannattavampia ja sy-

vempia asiakkuuksia. (Hannus 2004, 142.)

Asiakasryhma Kuvaus

Strategiset asiakkuudet e Raataloidyt lisapalvelut
e Asiakaskohtaiset vastuuhenkilot

e Yrityksen tarkeimmat ja kannattavimmat asiakkaat

Avainasiakkuudet e Sama vastuuhenkilo useammalla asiakkaalla

e Massaraataloidyt palvelut

Kerta-asiakkuudet e Palvellaan mahdollisimman kustannustehokkaasti
e Pyritaan syventamaan asiakkuutta ja lisaamaan kan-

nattavuutta

Taulukko 2: Yrityksen asiakasryhmat (Hannus 2004, 142)

Yrityskohtaisia ominaisuuksia ovat esimerkiksi yrityksen henkiloston koko, myyntimaarat, yri-
tyksen ika ja taloudellinen tilanne. Kyseiset ominaisuudet vaikuttavat siihen, mita yritysasia-
kas tarvitsee. Myos asiakkaan liiketoimintakulttuuri vaikuttaa tarpeisiin. Jokin yritys voi olla
teknisesti kehittyneempi tai rohkeampi hyodyntamaan uusia innovaatioita. Jotkin yritykset
valttavat riskeja, mika vaikuttaa siihen, onko asiakas valmis uudistumaan. Hoitomalleja suun-
niteltaessa on tarkeaa kiinnittaa huomiota asiakkaan ostokayttaytymiseen. Bestin (2005, 139)
mukaan asiakkaat voidaan ostokayttaytymisen perusteella jakaa kahteen luokkaan: kasvuha-
luisiin yritysasiakkaisiin ja kustannustehokkaisiin yritysasiakkaisiin. Kasvuhalukas asiakas ar-
vostaa ostamissaan palveluissa niiden kykya auttaa sita kasvamaan. Kustannustehokas asiakas

arvostaa palveluiden kykya saastaa asiakkaan rahaa. (Best 2005, 138-139.)
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B2B-asiakkaan
tarpeet
Liiketoimintakulttuuri

Ostokayttaytyminen
Menetelmat

Yrityskohtaiset
ominaisuudet

Tyontekija-
maara

Toimipaikkojen Innovaatiot
Ilkm
TanudeIImen Paatoksenteko
tilanne

Kuvio 7: Tarpeisiin vaikuttavat yritysasiakkaan ominaisuudet (Best 2005, 138)

Ostoajankohta

Saannollisyys

Kayttajat

3.3.3 Segmentointimalli ja sen kehitys

Asiakkaiden ryhmittely yhtenaisiin joukkoihin, mista kaytetaan termia segmentointi, on mark-
kinoinnin ja asiakashallinnan kannalta keskeinen tyokalu. Viime aikoina segmentoinnista on
haettu ratkaisua yritysten laajempiin haasteisiin ja nyt segmentointimalleja rakennetaan yri-

tyksen yhteiseksi tyokaluksi ja nakokulmaksi. (Arantola 2006, 85.)

Segmentointimalli luodaan etenkin myynnin kayttoon, jotta voidaan tunnistaa tarkeimmat
asiakkaat ja tehostaa myyntitoimintaa. Markkinoinnin nakokulmasta segmentointimallien
avulla pyritaan tunnistamaan potentiaalisia kohderyhmia markkinointiviestinnan kayttoon.
Segmenttien avulla yritys voi ottaa uuden johtamisen nakokulman. Segmentille asetetut ta-
voitteet ja sen hyva ymmartaminen yhdistetaan myyntitavoitteisiin ja mittareihin. (Arantola
2006, 85-86.)

Segmentoinnin kannalta ensiarvoisen tarkeaa on ensin tunnistaa oman toimialueen markkinat
ja yrityksen kilpailijat. Buttlen (2009, 129) mukaan markkinoiden ja kilpailijoiden maaritta-
minen tapahtuu kolmella eri tasolla. Ensimmaisella tasolla maaritetaan kilpailijat, jotka tar-
joavat asiakkaille samoja hyotyja. ICT-alalla tama tarkoittaa yrityksia, jotka esimerkiksi tar-
joavat asiakkaille matkakustannusten saastoja etaneuvotteluratkaisujen avulla. Toisella tasol-
la maaritetaan kilpailijat, jotka tarjoavat samoja palveluita perustellen asiakkaille samoja
hyotyja. Kolmannella tasolla maaritetaan kilpailijat, jotka tayttavat ensimmaisten kahden

tason ehdot ja sijaitsevat samalla markkina-alueella. (Buttle 2009, 129.)
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Asiakassegmentointi ja segmenteittain suunniteltu lahestymistapa ovat tarkeita tuoteliiketoi-
minnassa. Myos tuotevalinnat ja uusien tuotteiden markkinoille tuomisen ajoitus on tarkeaa.
Kilpailua kaydaan tuoteominaisuuksien erilaistamisella ja tekemalla asiakaslupaus esimerkiksi

parhaiten toimivista tuotteista. (Hannus 2004, 310.)

B2B-liiketoiminnassa segmentointia voidaan toteuttaa esimerkiksi seuraavien tekijoiden avul-
la. Demografisten muuttujien avulla yritykset voidaan luokitella toimialan, yrityksen koon tai
yrityksen sijainnin perusteella. Toimintamuuttujien perusteella asiakas voidaan ryhmitella sen
kayttaman teknologian, teknologian kayttajien seka niiden tuomien kyvykkyyksien avulla.
Segmentointia voidaan toteuttaa asiakkaan ostokayttaytymisen perusteella. Ostokayttaytymi-
sessa kiinnitetaan huomiota siihen, miten asiakas on jarjestellyt ostotoimintonsa, ja mitka
ovat kriteerit ostamiselle ja ostamisen ehdoille. Yrityksella voi myos olla tapauskohtaisia os-
tomuuttujia, kuten tilausmaarat tai mahdolliset erityistoiveet tilauksille. Myos henkilokohtai-
set tekijat voivat maarata segmentointia. Henkilokohtaisilla tekijoilla tarkoitetaan yrityksen
tyontekijoiden arvoja ja asennetta, ja kuinka lojaaleja he ovat yleisesti toimittajaa kohtaan.
(Peelen 2005, 224.)

Yrityksen asiakassegmentit voidaan luokitella viela ristiin asiakkuuden arvon perusteella. Nain
asiakaskannasta saadaan muodostettua kaksisuuntainen kuva, jossa asiakkaita voidaan tarkas-
tella asiakkaan kayttaytymisen lisaksi sen arvon perusteella. Kehittamishankkeen taustaor-
ganisaatiossa segmentointia on tehty juuri talla tavoin. Asiakkaat on segmentoitu ryhmiin
niiden harjoittaman toimialan perusteella, ja asiakaskanta on jaettu kolmeen eri arvoluok-

kaan niiden potentiaalisuuden ja arvon perusteella (Arantola & Simonen 2009, 18.)

Yritysten segmentointiajattelu on kehittynyt vaiheittain. Yleensa yritykset siirtyvat segmen-
toinnissa eteenpain askel kerrallaan. Toimialojen valilla on eroja segmentoinnin tietamyksen
suhteen. Erot joko nopeuttavat tai hidastavat siirtymista segmenttien avulla johtamiseen.
Segmentointimallin avulla yritys voi lisata kilpailukykyaan ja tehda siita tyovalineen eri toi-
minnoille. (Arantola 2006, 86.)
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* Uusasiakashankinta iohtaminen

* Kampanjointi

Vaikutus

* Kulubudjettien
johtaminen

Markkinointi ja myynti

Kuvio 8: Segmentoinnin kehitysaskeleet (Arantola 2006, 86)

Arantolan (2006, 86) mukaan segmentointi etenee kuvion 8 mukaisessa neljassa vaiheessa:
tavoittaminen, kohdistaminen, erilaistaminen, segmenttijohtaminen. Ensimmaisessa vaihees-
sa tarkoitus on tavoittaa haluttuja asiakasryhmia esimerkiksi suoramarkkinoinnin avulla. Tassa
vaiheessa painopiste on asiakkaiden hankkimisessa. Kyse on asiakkaiden maarasta, ei niiden
ominaisuuksista. Toisessa vaiheessa kampanjoita analysoidaan tarkemmin ja asiakkaiden rea-
gointia kampanjoissa tutkitaan. Markkinapotentiaalin merkitys tiedostetaan ja markkinointia
osataan kohdistaa kilpailijan asiakkaisiin. Yritys alkaa ymmartaa millainen on hyva asiakas.
(Arantola 2006, 86.)

Kolmannessa vaiheessa irralliset segmentit kootaan yrityksen yhteiseksi segmentointimalliksi.
Asiakasnakokulma tarvitaan myos yrityksen tietojarjestelmiin, jotta haluttujen asiakastieto-
jen keraaminen onnistuu, ja erilaisia tietoja voidaan yhdistella. Asiakkuuden arvoa arvioidaan
yhdistelemalla tietoa asiakkaan tuomasta laskutuksesta ja tuloksesta seka potentiaalista ja
asiakkuuden lojaalisuudesta. Segmentointimalli on moniulotteinen ja alykas. Tietojen yhdiste-
lyn ja analysoinnin avulla saadaan esiin uusia nakokulmia asiakkuuksiin. Erilaistamisen avulla
voidaan vaikuttaa my0s asiakasrajapinnan tyoskentelyyn luomalla segmenttikohtaisia toimin-

tamalleja ja myyntimateriaaleja. (Arantola 2006, 86.)

Segmenttien johtaminen kokonaisuuksina on mahdollista, kun yrityksen liiketoimintastrategia
ja asiakasstrategia yhdistetaan. Asiakasryhmat ovat talloin tasa-arvoisia tuoteryhmien kanssa.

Segmenttijohtaminen edellyttaa yritykselta kykya jakaa nykyinen ja potentiaalinen asiakas-
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kanta siten, etta se palvelee tuotekehitysta, myyntia ja markkinointia. Segmentteja on pys-
tyttava mittaamaan. Mielikuva hyvasta asiakkaasta muuttuu segmenttijohtamisen avulla ja-
sentyneeksi ja luokitelluksi kasitykseksi asiakaskannan laadusta. Laadukas asiakaskanta tukee

yrityksen valittua strategiaa. (Arantola 2006, 89.)

Elisan alue- ja yrittajamyynti -yksikossa toteutettu asiakkaiden segmentointi perustuu kah-
teen nakokulmaan. Asiakassegmentti kuvaa asiakkaan harjoittamaa liiketoimintaa ja salkku
kuvaa asiakkaan arvoa ja potentiaalisuutta. Segmentointimalli on selkea ja silla saadaan heti
selkea kuva asiakkaan liiketoiminnasta. Segmentointimallin avulla voidaan myos tunnistaa eri

asiakkaiden potentiaalisuutta hankkia erilaisia palveluita.

Myynti hyotyy segmentoinnista siten, etta ymmarrys asiakkaan toiminnasta ja haasteista kas-
vaa ja tama helpottaa myyntityota. Myynti pystyy lisaksi segmentoinnin avulla lahestymaan
asiakasta oikeilla viesteilla ja argumenteilla. Kampanjoista ja toimenpiteista saadaan asiakas-
ryhmittelyn avulla asiakkaan silmissa vetovoimaisempia ja houkuttelevampia, mika johtaa

tehokkaampaan myyntiin.

Segmentoinnista on hyotya myos asiakkaalle. Asiakas saa tarpeidensa mukaista palvelua ja
pystyy helposti hankkimaan hanelle sopivat tuotteet ja palvelut. Asiakas voi raataloityjen

palveluiden avulla parantaa tuottavuuttaan, luoda uutta liiketoimintaa ja saastaa aikaa.

Markkinat ovat pirstoutumassa yha pienempiin segmentteihin. Asiakkaat etsivat juuri heille
sopivia ratkaisuja. Enaa ei riita, etta on olemassa yksi yleinen tuote suurin piirtein samaan

ongelmaan. Asiakassuhteita on tarpeen alkaa yllapitaa yksiloidyn one-to-one -markkinoinnin
avulla. One-to-one -markkinoinnilla tarkoitetaan tapaa lahestya asiakasta henkilokohtaisilla

viesteilla entisen massamarkkinoinnin sijaan. (Payne 2007, 69.)

Internet tarjoaa mahdollisuuden tehda asiakkuudenhallinnan avulla markkinointiprosessista
kaksisuuntaisen dialogin myyjan ja asiakkaan valille. Esimerkiksi sahkopostin avulla markki-
nointi hoituu tehokkaammin ja erilaisille asiakkaille voidaan raataloida juuri heidan tarpei-
siinsa vetoavia viesteja. One-to-one -markkinointi ei kuitenkaan tarkoita sita, etta viesteilla

saavutettaisiin tai haluttaisiin saavuttaa jokainen asiakas. (Payne 2007, 70.)

One-to-one -markkinointi toimii asiakkuudenhoitomallina oikein laaditun segmentoinnin kans-
sa. Tarkoitus ei ole segmentoida asiakaskantaa jokaisen asiakkaan osalta erikseen, vaan hyo-
dyntaa asiakkaan tarkkoja mielenkiinnon kohteita kohdistamalla juuri hanen odottamiansa

viesteja. Tama edellyttaa yritykselta hyvaa asiakasymmarrysta ja sita, etta asiakas on ilmais-

sut halunsa vastaanottaa kyseisia markkinointiviesteja.
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3.3.4 Segmentoinnin mittarit

Asiakassegmenttien mittarit ja raportit tulee yhdistaa yrityksen muuhun raportointiin. Asia-
kassegmenttien mittareista voidaan kayttaa nimitysta asiakkuusraportointi. Raportoinnin ra-
kentaminen edellyttaa niin maarallisten kuin laadullisten mittareiden miettimista. Asiakkuus-
raportointi joudutaan yleensa rakentamaan vaiheissa. Aluksi raportointia voidaan joutua te-
kemaan manuaalisesti, koska kaytossa olevat tietojarjestelmat eivat valttamatta tuota suo-
raan asiakkuusmittareita. Nykyiset jarjestelmat eivat yleisesti toimi asiakkuustasolla vaan
kasittelevat tietoja tilauksina, ostotapahtumina, sopimuksina ja toimituksina. (Arantola 2006,
100.)

Uudet mittarit vaativat organisaatiolta opettelua. Mittareiden tulosten merkitys osataan tulki-
ta vasta, kun on olemassa tietoa mittareiden tulosten muutoksista ja tietoa asiakkuustoimen-
piteiden vaikutuksista tuloksiin. Perinteisesti asiakkaista on mitattu esimerkiksi asiakastyyty-
vaisyytta, myyntituloksia ja katetavoitteita. Asiakassegmenteista tulisi pystya mittaamaan
esimerkiksi niiden potentiaalia, keskinaista markkinaosuutta ja tuotekayttoa. (Arantola 2006,
100.)

Segmenttien arvoa ja potentiaalia yritykselle voidaan mitata muun muassa seuraavien kolmen
mittarin avulla. Yksi mittari segmentin sisalla olevien asiakkaiden arvon mittaamiseen, on
asiakkaan lompakon koko. Silla mitataan asiakkaan kokonaiskulutusta siihen tarjoamaan, jota
yritys myy. Elisan tapauksessa mitataan asiakkaan kokonaiskulutusta ICT-palveluihin. Tieto
asiakkaan keskimaaraisesta lompakon koosta voidaan saada esimerkiksi tutkimuksen avulla,
jossa kysytaan tietyn kulutuksen maaraa euroissa tiettyna aikajaksona. (Kumar & Reinartz
2006, 109.)

Tietoliikennealalla lompakon koko voi tarkoittaa sita, etta asiakas kayttaa esimerkiksi 100
euroa kuukaudessa matkapuhelin- ja laajakaistakuluihin. Talloin asiakkaan lompakon koko on
100 euroa. Asiakkaalla voi olla matkapuhelinliittyma toiselta operaattorilta ja laajakaistaliit-

tyma toiselta operaattorilta, jolloin 100 euroa jakaantuu kahdelle yritykselle.

Toinen mittari mitata asiakassegmentin sisalla olevan asiakkaan arvoa yritykselle, on yrityk-
sen osuus asiakkaan lompakosta. Se voidaan laskea jakamalla asiakkaan laskutus asiakkaan
kokonaiskulutuksella. Jos asiakkaan laskutus on esimerkiksi 30 euroa ja kokonaiskulutus 100
euroa, niin osuus asiakkaan lompakosta on 30 prosenttia. (Kumar & Reinartz 2006, 112.) Yritys
voi kohdistaa markkinointitoimenpiteitaan asiakkaisiin, joiden lompakon koko on suuri, mutta

oma osuus tasta lompakosta on viela pieni.

Kolmas mittari on asiakkaan osuus tarjoaman vaatimuksesta. Vaatimuksella tarkoitetaan asia-

kaskohtaisen ostovolyymin vertaamista ostomaariin koko asiakaskannassa keskimaarin. Vertai-
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lut ostovolyymista on jarkevaa tehda jokaisen yrityksen segmentin sisalla erikseen. Volyymi
lasketaan siten, etta ensin summataan kaikkien asiakkaiden ostot segmentin sisalla, ja sitten
jaetaan yksittaisten asiakkaiden ostot segmentin kokonaismaarasta. Tasta saadaan tulokseksi
keskimaarainen ostovolyymi, joka on yrityksen maarittelema vahimmaisvaatimus. Taman mit-
tarin avulla yritys voi keskittaa toimenpiteita asiakkaisiin ostovolyymin nostamiseksi. (Kumar
& Reinartz 2006, 110.)

3.4 Asiakasymmarrys ja asiakastiedon hallinta

Jotkin yritykset ovat pyrkineet johtamaan asiakkuuksiaan jarjestelmallisesti jo vuosia. Asia-
kastietoa kerataan yrityksissa monissa kanavissa, mutta tietoa ei keraanny laheskaan kaikissa
asiakaskohtaamisissa. Usein tietoa kerataan vain hetkellisesti jotain tiettya kayttotarkoitusta
varten. Asiakastiedon keraamisen tulisikin olla hallittua ja pitkajanteista, jolloin sita voitai-

siin hyodyntaa tasaisesti erilaisissa liiketoiminnan toimenpiteissa. (Arantola 2006, 134.)

Asiakastiedon avulla yritys voi parhaiten oppia ymmartamaan asiakkaitaan. Asiakastiedosta ei
kuitenkaan ole hyotya ellei sen keraamista ole suunniteltu perusteellisesti. Lisaksi tarkeassa
asemassa ovat tietojen keraamiseen tarkoitetut tyokalut, joiden avulla turvataan tietojen

jasentely johdonmukaiseen jarjestykseen.

3.4.1 Asiakasymmarrys osana liiketoimintaa

Asiakkaan vaatimusten ja ominaisuuksien ymmartaminen auttaa yritysta luomaan ja jakamaan
arvoa. Yrityksen pitaisi ymmartaa yksityiskohtaisia tietoja asiakkaidensa ostokayttaytymisesta
ja ominaisuuksista. Asiakasymmarrys on prosessi, jossa yritys oppii, kuinka asiakkaiden ver-

kosto toimii, ja mitka tekijat vaikuttavat ostopaatoksiin. (Andersson & Narus 2003, 83.)

Asiakkaan tarpeiden ymmartamisesta on jatkuvasti tullut moniulotteisempaa. Tuotelahtoises-
sa lilketoiminnassa yritykset ovat kehittaneet tuotteita, joita he ovat ajatelleet asiakkaiden
tarvitsevan. Tuotteista on tehty toiminnaltaan sellaisia, mita niiden on oletettu olevan. Li-
saantynyt kilpailu on tuonut asiakkaalle enemman valinnan mahdollisuuksia. Lisaantyneen
kilpailun tuloksena asiakkaat ovat osanneet vaatia enemman, ja yritykset ovat kokeneet, etta
asiakkaat ovat osanneet kertoa tarpeistaan. Nykyaan asiakkaiden tarpeet nahdaan entista
kokonaisvaltaisempina ja moniulotteisempina. (Nordlund 2009, 43.) Totuus on se, etta asiakas
ei osaa kertoa tarpeistaan, koska han ei tieda, mita kaikkia haasteita hanen arjessaan voidaan
helpottaa. Yrityksen onkin osattava lahestya oikeita asiakkaita hyvan asiakasymmarryksen
avulla. Talloin asiakas kokee saavansa lisaarvoa, kun han saa juuri sellaisia palveluita, jotka

ovat asiakkaalle oikeita.
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Yrityksilla on nykyaan kaytossaan enemman tietoa kuin koskaan, mutta harvoin yritys tietaa,
mita tiedolla pitaisi tehda. Usein ei myoskaan ymmarreta mita kaikkea tietoa on keratty,
koska sita ei ole jasennelty hyvin. Analyyttisesti kilpailevat yritykset ovat onnistuneet kilpaili-
joitaan paremmin varastoimaan tietoa siten, etta sita kyetaan hallitsemaan, analysoimaan ja

soveltamaan. (Davenport & Harris 2007, 196.)

Asiakasymmarryksesta voi tulla palveluliiketoiminnan kehittamisen resurssi, kun yritys tietaa,
millaista asiakasymmarrysta se tarvitsee kehittaakseen palveluliiketoimintaa. Yrityksen tulee
myo0s tietaa, mista lahteista asiakkaita koskevaa tietoa saadaan. Jotta asiakasymmarrys toi-
mii, tulee yrityksella olla prosessi tai maaritellyt kaytannot asiakastiedon tallentamista, jalos-
tamista ja jakamista varten. Asiakastietoa pitaisi pystya hyodyntamaan yrityksen eri toiminto-
jen valilla. Esimerkiksi markkinoinnin tulisi pystya hyodyntamaan asiakastietoa tuotekaytosta.
Palveluliiketoiminnan kehittaminen edellyttaa, etta asiakastietoa pystytaan yhdistelemaan ja

jasentamaan yrityksen paatoksenteon tukena. (Arantola & Simonen 2009, 29.)

Arantolan ja Simosen (2009, 29) mukaan asiakasymmarryksen kehittaminen kulkee neljassa eri
vaiheessa yrityksessa. Ensimmaisessa vaiheessa on lahtotilanne, jossa kartoitetaan asiakastie-
don keraamisen keinot ja tyokalut seka toimintamallit, joita asiakastietoon ja asiakasymmar-
rykseen kuuluu. Toisessa vaiheessa asiakasymmarrykselle asetetaan tavoite. Sen avulla yritys
voi maarittaa, kuinka ratkaisevassa asemassa se nakee asiakasymmarryksen olevan. Kolman-
nessa vaiheessa yritys maarittelee prosessit asiakasymmarryksen kaytannon toimintaa varten.
Prosesseissa huomioidaan esimerkiksi mahdolliset investoinnit, tietojen yhdistely, mita tietoja
analysoidaan, ja mita tietoja pitaa muokata. Neljannessa vaiheessa yrityksen asiakasymmar-

rys-toiminta aloitetaan ja samassa yhteydessa kaynnistetaan seuranta.

Asiakasymmarrys- MRS s Toteutus ja
Lahtotilanne i SIS onnistumisten
tavmttgen kaytannon
asettaminen T seuranta

Kuvio 9: Asiakasymmarryksen askeleet (Arantola & Simonen 2009, 29)

Asiakasymmarrys auttaa yritysta tunnistamaan ja luomaan sellaisia muuttujia, joiden avulla
voidaan loytaa juuri yrityksen omia asiakkuuksia tasmallisesti luokittelevia segmentteja. Kri-
teeri asiakkaiden luokitteluun voi olla esimerkiksi asiakkaan liiketoimintalogiikka tai tapa
kayttaa palveluja. Yleensa yritykset ovat tottuneet luokittelemaan asiakkaitaan suoraviivais-
ten muuttujien kuten laskutuksen, yrityksen koon tai maantieteellisen sijainnin perusteella.
Asiakaskanta voidaan siis ryhmitella segmenteiksi innovatiivisella ja kilpailijoista erottuvalla
tavalla. (Arantola & Simonen 2009, 18.)
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Asiakasymmarrysta pitaisi syntya yrityksessa eri tasoilla. Asiakaskantatasolla yritys ymmartaa
asiakkaidensa liiketoiminnan rakenteen, ja asiakaskannan tasolla voidaan mitata liiketoimin-
nan kehittamisen tuloksia. Segmenttitasolla yritys ymmartaa eri asiakasryhmien keskeiset
haasteet ja osaa tarjota kullekin segmentille sopivia palveluja. Asiakastasolla yksittainen
myyja paasee lahestymaan asiakasta laadittujen tyokalujen ja myyntimateriaalin avulla, jol-
loin asiakkaan tilanteet ymmarretaan paremmin ja myytavien palveluiden liiketoimintahyodyt

voidaan perustella my0s euroissa. (Arantola & Simonen 2009, 19.)

Yritys voi kayttaa myos tutkimustoimintaa asiakasymmarryksen lisaamiseksi. Tutkimusten
avulla voidaan tunnistaa esimerkiksi yrityksen mahdollisuuksia markkinoilla tai selvittaa eri
asiakasryhmien kayttaytymista. Tutkimusten tulosten avulla yritys voi arvioida ja ennustaa eri

asiakasryhmien kokoa, kasvua tai potentiaalia. (Kotler & Keller 2009, 68.)

Tutkimusprosessin avulla voidaan paneutua liiketoiminnan eri ongelmiin, vaihtoehtoihin ja
kohteisiin. Yrityksen kannattaa laatia tutkimussuunnitelma asiakasymmarryksen kehittamisek-
si, jolloin voidaan hallitusti suunnitella eri liiketoiminnan osa-alueiden ja eri asiakasryhmien
tuntemuksen kehittamista. (Kotler & Keller 2009, 79.)

Yrityksen asiakasymmarrys tahtaa siihen, miten asiakkaalle voidaan tuoda arvoa. Asiakkaan
saamalla arvolla tarkoitetaan tasapainoa hanen palvelusta saamien hyotyjen suhteesta asiak-
kaan kokemiin uhrauksiin. Asiakkaan arvoon voidaan soveltaa seuraavaa laskentakaavaa: arvo
on yhta suuri kuin hyodyt jaettuna uhrauksilla. Asiakkaan kokemaa arvoa voidaan lisata joko
lisaamalla asiakkaan palvelusta saamia hyotyja tai vahentamalla asiakkaalta vaadittavia uhra-

uksia eli helpottamalla asiakkaan arkea palvelun avulla. (Buttle 2009, 187.)

Asiakkaan uhrauksiin sisaltyy raha, joka palvelusta maksetaan. Asiakkaan maksamassa hinnas-
sa voi olla huomioitu esimerkiksi kanta-asiakkaan saamia alennuksia. Uhrauksiin kuuluu myos
asiakkaan ostoprosessiin kulunut aika ja kustannukset. Usein asiakas saattaa joutua kulutta-
maan aikaa etsiessaan sopivaa tuotetta. Asiakasymmarryksen avulla yritys voi helpottaa asia-
kasta ja osaa tarjota juuri asiakkaan haasteita helpottavia palveluita. Asiakkaalta vaadittavia
uhrauksia ostoprosessissa ovat myos konkreettiset kustannukset. Kustannuksia muodostuu
esimerkiksi ostosten takia tehtavista matkoista kauppoihin. Usein asiakas ottaa mielestaan
riskin ostaessaan palveluita, koska ei ole aivan varma niiden soveltuvuudesta omaan kayttoon.
Yritys voikin helpottaa asiakasta turvaamalla hanen riskinsa esimerkiksi tarjoamalla rahat
takaisin takuun. (Buttle 2009, 188.)

Yrityksen asiakasymmarrys muodostuu usein varsin yksinkertaisista asioista. Asiakasymmarrys-
ta lisaavaa tietoa on yrityksissa joka puolella. Yrityksen tulee vain huolehtia prosessista, jossa

asiakasymmarryksen kehittaminen vastuutetaan. Yrityksen vastuutaho vastaa tietojen jasen-
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telysta ja siita, etta tiedot ovat koko organisaatiossa saatavilla kaikkien liiketoiminnan osien

avuksi.

Organisaation

Asiakas- kehityksen
tietamys tavoitteet ja
kyvykkyydet

ASIAKASYMMARRYS
Mita asiakkaille voidaan
tarjota

Kuvio 10: Kuvaus asiakasymmarryksen muodostumisesta (Nordlund 2009, 116)

Palveluiden kehittajat ja myynti tarvitsevat tietoa asiakkaista ja niiden tarpeista. Tietoa tar-
vitaan siihen, etta kehitettavista palveluista tulee asiakaslahtoisia. Palveluita tulee pystya
perustelemaan ja myymaan asiakkaille. Asiakasymmarryksessa on kyse juuri tasta nakokul-
masta. Asiakasymmarrysta lisattaessa yrityksen taytyy tuntea asiakkaitaan paremmin. Asia-
kastuntemuksen avulla organisaatiolle voidaan asettaa tavoitteita, ja sita voidaan kehittaa.

Kuviossa 10 on kuvattu prosessin toiminta. (Nordlund 2009, 116.)

3.4.2 Asiakastiedon hallinta

Usein yritykset keskittyvat seuraamaan omaa markkinaosuuttaan. Yritys saattaa olla hyvin
tyytyvainen markkinaosuuteensa, mutta yrityksen johto ei valttamatta ole huomannut menet-
taneensa merkittavaa osaa vanhoista asiakkaista. Yrityksen johto on tyytyvainen, kun markki-
naosuus on hyva, mutta yritys ei oikeasti menesty hyvin. Pois lahteneet ja tyytymattomat
asiakkaat levittavat kielteista julkisuutta, ja yritys karsii suurista markkinointikustannuksista.
Tietoliikennetoimialalla tata varmasti tapahtuu paljon. Yritykset seuraavat ensisijaisesti
markkinaosuuttaan eika asiakaskannassa tapahtuvaa vaihtuvuutta valttamatta huomata.
(Gronroos 2009, 349.)

Yrityksen johdon tulee osata hallita markkinaosuuden lisaksi asiakaskantaansa. Markkinaosuu-
den luonne ja taloudelliset seuraukset pysyvat talloin hallinnassa. Asiakaskannan hallinta tar-

koittaa sita, etta johto kiinnittaa huomiota myos yksittaisiin asiakassuhteisiin ja niiden kehit-
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tamiseen. Yrityksen tulisi saada suuri osa markkinan asiakkaista seka niiden kokonaisostoista.
Markkinaosuuden seuraamisen lisaksi yrityksen on tarkeampaa tietaa oma osuus asiakkaan
kokonaisostoista. Asiakaskannan seuraamisen avulla yritys voi varmistaa liiketoimintansa kan-
nattavuuden. (Gronroos 2009, 349.)

Teleyrityksissa kuten Elisassa asiakaskannan seuraaminen voi olla haasteellista, koska tuote-
lahtoinen markkinaosuustarkastelu on niin hallitsevaa. Vaikka yritys olisi laajakaista- ja mat-
kapuhelinliittymien markkinaosuuksien johtaja, ei se valttamatta toimi taloudellisesti jarke-
vasti. Yrityksen tulisikin pyrkia kasvattamaan osuutta asiakkaan kokonaisostoista eli saada

asiakas keskittamaan ostonsa. Asiakaskannan seuraaminen ei ole itsestaanselvyys. Jotta asia-
kaskantaa voidaan analysoida, tarvitaan siihen toimiva ja tarpeiden mukaan jasennelty asia-

kastietokanta.

Erottautuminen kilpailijoista erottuvalla asiakaslupauksella on tarkeaa, koska talloin asiakas
tuntee saavansa enemman arvoa kuin valitsemalla vastaavan kilpailijan ratkaisun. Yrityksen
kannalta on tarkeaa tiedostaa, etta kaikki asiakassuhteet eivat ole keskenaan samanarvoisia.
Hyvin menestyva organisaatio keskittyykin vain kannattaviin ja parhaisiin asiakkaisiinsa. Jotta
yritys pystyy tunnistamaan parhaat asiakkaansa, edellyttaa se toimivaa asiakastiedon hallin-
taa. (Hannus 2004, 135.)

Asiakaslahtoisessa lilketoiminnassa asiakastietokannalla on suuri merkitys. Asiakastietokanta
mahdollistaa asiakkaan yhteydenottojen tallentamisen ja asiakkaan reagoinnin yrityksen te-
kemiin toimenpiteisiin kuten erilaisiin kampanjoihin. Asiakastietokantaa voidaan hyodyntaa

myos segmentoinnin suunnitteluun ja ostopotentiaalin tunnistamiseen. (Gronroos 2007, 34.)

Asiakkuusinformaation eli asiakastiedon hallinnan avulla organisaation pitaisi pystya saavut-
tamaan tasapaino yrityksen liiketoiminnan parhaan mahdollisen alykkyyden ja ihanteellisen
kaytannon toiminnan vailla. Nykyajan tietojarjestelmat mahdollistavat yksityiskohtaisimmat-
kin asiakkuustoiminnot, mutta niista ei ole hyotya, jos kaikki henkilot eivat osaa kayttaa niita
tai eivat ymmarra, miten naita ominaisuuksia voisi hyodyntaa. Yrityksen tulee muistaa, etta
mikaan ei toimi automaattisesti vaan informaation hallinta vaatii runsaasti taustatyota ja
henkiloston koulutusta. (Payne 2007, 229.)

Asiakkuusinformaation avulla yritys pystyy tunnistamaan vaihtelut asiakkaiden kayttaytymi-
sessa. Hyvin keratyn tiedon avulla voidaan ennustaa asiakkaiden poistumaa seuraamalla tiet-
tyja tunnuslukuja ja mallintamalla niita data mining -toiminnan avulla koko asiakaskantaan.
Asiakkuustiedon hallinnan kannalta tietovarastojen rakenteet tulee suunnitella hyvin. Tieto-
jen tulee olla tuoreita ja ne tulee tallentaa jarjestelmiin maaramuodossa jasenneltyna. Tie-
tovarastot ovat perusta koko asiakkuusinformaatiolle. Jos tietovarastot eivat ole kunnossa, ei

asiakkuustietoja voida hyodyntaa taysimaaraisesti.
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Suurin asiakastietoon liittyva haaste on datan huonolaatuisuus. Yrityksilla voi olla kaytossaan
epajohdonmukaista, hajanaista ja yhteydestaan irrotettua informaatiota. Yrityksen kannattaa
investoida datan hallintaan. Talloin kaikki asiakkuudenhallintaan liittyvat toimenpiteet toimi-

vat niin kuin on alun perin tarkoitettu. (Davenport & Harris 2007, 202.)

Asiakastiedon kannalta on tarkeaa, etta tieto on arvokasta. Arvottomalla tiedolla liiketoimin-
ta ei tee mitaan eika sen avulla voida tehda paatoksia tai tarvittavia toimenpiteita. Arvokas
tieto on oikeaa ja asiakasdatan taytyy olla uskottavaa. Tieto pysyy uskottavana, kun sita val-
votaan, ja siihen tehdaan tarkistuksia. Tiedon taytyy olla taydellista. Taydellisyydella tarkoi-
tetaan esimerkiksi sita, etta kaikista asiakkaista on tiedossa perustiedot kuten y-tunnukset,
nimet ja osoitteet. Tiedon tulee olla lisaksi ajankohtaista. Tietokantojen tulee paivittya riit-
tavan usein, mielellaan paivittain. Arvokas tieto on yhdenmukaista eli tietojen tulee loytya
yhdesta paikasta selkeasti yllapidettyna, jotta liiketoiminta on johdonmukaista. (Davenport &
Harris 2007, 208.)

Asiakastiedon hallinta on liiketoiminnan tarkea kulmakivi asiakaslahtoisessa organisaatiossa.
Asiakkuusinformaatiota tarvitaan liiketoiminnassa esimerkiksi markkinoinnin ja palvelumallien
suunnittelua ja toteutusta varten. Edistyksellinen yritys tallentaa kaikki asiakkuuden tapah-
tumat ja hyodyntaa niita edistaakseen asiakaslahtoisyytta ja kehittyy taman myota jousta-

vammaksi ja tehokkaammaksi organisaatioksi.

Asiakastiedon arvokkuudesta kirjoitetut asiat kuulostavat yleensa itsestaanselvyyksilta mutta
eivat laheskaan aina ole sita. Usein tiedot ovat repaleisia ja useissa eri paikoissa johtuen esi-
merkiksi yritysfuusioista tai vain siita, ettei asiakastiedon tarkeytta ole tiedostettu. Tosiasia
kuitenkin on, etta yrityksen liiketoiminnan asiakastoimenpiteet ovat yhta hyvia kuin sen asia-
kastieto. Luotettavan ja oikein jarjestetyn tiedon avulla yritys voi keskittya tietojen ana-

lysointiin ja asiakasymmarryksen kasvattamiseen.

3.5 Yhteenveto teoriasta ja tutkimuksen teoreettinen kuvaus

Asiakkuudenhallinnan avulla tavoitellaan pitkajanteisten ja kannattavien asiakassuhteiden
rakentamista seka jatkuvaa keittamista. Jarjestelmallisesti hoidetulla asiakkuudenhallinnalla
yritys voi turvata yhtenaisen tavan toimia asiakkaiden kanssa, pysyvammat asiakassuhteet ja
tehokkaamman asiakashankinnan seka kokonaisuutena tehokkaan ja kannattavan liiketoimin-
nan. (Hannus 2004, 133.)

Kehittamishankkeen taustalla oleva organisaatio Elisa Oyj:n Yritysasiakkaat-yksikko vastaa
yrityksen yritysasiakkaiden palvelusta. Kehittamishanke koskee yksikon alue- ja yrittajamyyn-

nille luotuja asiakkuudenhoitomalleja. Asiakkuudenhoitomalleilla taustaorganisaatiossa tar-
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koitetaan 1-19 hengen yritysasiakkaille luotuja asiakaskannan luokittelevia asiakassegmentte-

ja ja asiakkuuksien arvoon ja potentiaaliin perustuvia salkkuja.

Kehittamishankkeessa tutkitaan asiakkuudenhoitomallien kayttoa ja hyodyllisyytta organisaa-
tion asiakasrajapinnan tyon kannalta. Asiakkuudenhoitomallien pitaisi auttaa myyjaa asiakas-
kohtaamisissa tunnistamaan asiakkaan tarpeet paremmin ja saada perusteellisempi kuva asi-

akkaan tilanteesta.

Asiakassegmentin avulla myyjan tulisi osata tunnistaa asiakkaan liiketoiminnan haasteet ja
pystya perustelemaan myytavien palveluiden hyotyja euroissa asiakkaalle. Kun palveluiden
hyodyt pystytaan perustelemaan asiakkaalle, saa asiakas arvoa liiketoiminnalleen Elisan tar-

joamien ratkaisujen avulla.

Salkkutiedon avulla myyjan tulisi osata ymmartaa asiakkaan merkitys Elisalle asiakkuuden
arvoon ja potentiaaliin perustuen. Salkkutieto auttaa myyjaa nakemaan, minkalainen asiakas-
suhde on kyseessa, ja miten sita voitaisiin kehittaa. Parhaimmillaan salkkutieto auttaa myyjaa
tyossaan, kun se yhdistetaan asiakassegmenttiin. Talloin myyja nakee asiakkaan kokonaisuu-

tena, jolloin palveluiden myyminen on perustellumpaa ja perustuu asiakkaan saamaan arvoon.

Asiakkuudenhallinnan rooli yrityksen toiminnassa on moniulotteinen, ja se vaikuttaa yrityksen
moniin toimintoihin. Asiakkuudenhallinta luo perustan palveluliiketoiminnalle ja asiakaslah-
toisiin asiakaskohtaamisiin. Yritys voi lisata asiakasymmarrystaan toimivan asiakkuudenhallin-
nan avulla. Kun yrityksen asiakastiedot on jasennelty loogisesti ja asiakkaan tietojen kasitte-
lyyn on olemassa prosessi tai sovitut kaytannot, on yrityksella valmiudet lahestya asiakasta

sille sopivalla tavalla.
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Asiakasldhtoinen
lilketoiminta

Asiakkuuksien
hoitomallien
Asiakas- kehitys Asiakkuuksien
kannattavuus hoitomallit
Tutkimus malleja
hyédyntavalta
henkilostolta

Kehittdmis-
toimenpiteet

Asiakasymmarrys Asiakkuuden-
ja tiedon hallinta hallinta

Kuvio 11: Teoreettisen viitekehyksen liittaminen kehittamishankkeeseen

Teoreettisen viitekehyksen tavoitteena on luoda lukijalle kasitys asiakaslahtoisesta liiketoi-
minnasta ja siihen liittyvista alakohdista: asiakkuudenhallinnasta, asiakkuudenhoitomalleista,
asiakaskannattavuudesta ja asiakasymmarryksesta seka tiedon hallinnasta. Teoreettisen viite-
kehyksen tietoja tarvitaan kehittamishankkeen toteutuksessa. Kuviossa 11 on esitelty teoreet-
tisen viitekehyksen kytkos kehittamishankkeeseen. Kuviossa keskella on esitelty kehittamis-

hankkeen toteutus, joka perustuu teoreettisen viitekehyksen aihealueisiin.

4  Tutkimuksellisen kehittamishankeen kuvaus

Tassa luvussa kuvataan kehittamishanke siten, etta ensin luvussa 4.1 esitellaan kehittamis-
hankkeen toteutussuunnitelma. Toteutussuunnitelman jalkeen luvussa 4.2 esitellaan hank-
keen toteutus. Toteutuksen esittelyssa kaydaan lapi kehittamishankkeessa kaytettavan toi-
mintatutkimuksen periaatteet, hankkeen resurssit, miten tutkimus raportoidaan seka lopuksi
kehittamishankkeen perusteella tehtavat toimenpiteet. Luvussa 4.3 kaydaan lapi tutkimuksen
tulokset seka selvitetaan kehittamistoimenpiteet siita, miten asiakkuudenhoitomalleja kayte-
taan ja voidaan kehittaa. Taman jalkeen luvussa 4.4 arvioidaan toteutetun kehittamishank-

keen luotettavuutta ja hyodynnettavyytta taustaorganisaation liikketoiminnassa.

Kehittamishankkeen vaiheistus toteutettiin Pelinin (2008, 99) esittaman tavan mukaan. Hanke
jaksotettiin ajallisesti perakkaisiin vaiheisiin, jotta hankkeen rakenne pysyi jasenneltyna ja
loogisena. Hankkeen vaiheet olivat projektin aloitusvaihe, hankkeen organisointi ja valmistelu

seka tyon paattaminen ja arviointi.



49 (111)

4.1  Kehittamishankkeen toteutussuunnitelma

Toteutussuunnitelman tarkoituksena on jasentaa kehittamishankkeen toteutusprosessi ja tur-
vata se, etta tyo pysyy jasenneltyna ja etenee loogisesti. Toteutussuunnitelma alkaa hank-
keen tehtavien ja tavoitteiden esittelylla. Suunnitelmassa esitetaan myos hankkeen resursoin-
ti, aikataulu ja mahdolliset riskit. Suunnitelman tehtava on kuvata perustelut hankkeen tar-

peellisuudelle ja selittaa hankkeen oleellinen sisalto.

Pelinin (2008, 85) mukaan suunnitelma kertoo, miten hankkeen tavoitteet tullaan saavutta-
maan. Suunnitelma sisaltaa tiedot siita, mita tehdaan, kuka tekee, milloin ja miten tekee.
Suunnitteluvaiheessa hankkeelle etsitaan paras mahdollinen tapa toteuttaa se. Hankkeen
suunnittelussa tutkitaan toteutustapojen ajalliset ja taloudelliset erot, ja naiden perusteella

valitaan paras tapa toteuttaa hanke. (Pelin 2008, 85.)

4.1.1 Lahtotilanne

Tyon taustaorganisaatiossa on muutaman vuoden ollut kaytossa yrittajaasiakkaille tarkoitetut
asiakkuudenhoitomallit. Asiakkaat on ryhmitelty salkkuihin ja asiakassegmentteihin. Salkulla

tarkoitetaan yrittajaasiakkaalle sen asiakkuuden arvoon ja potentiaaliin perustuvaa tunnistet-
ta, joka antaa tarkeimman ohjeen asiakkuuden hoitamiseksi. Asiakassegmentti kuvaa yrittaja-
asiakkaan liiketoiminnan perusluonnetta ja auttaa myyjaa keskustelemaan asiakkaan tarpeista
asiakaslahtoisesti. Asiakassegmentin tulisi myos auttaa myyjaa argumentoimaan eri palvelujen

etuja asiakasta kiinnostavalla tavalla.

Asiakassegmenttien ja salkkujen hyodyllisyydesta asiakaskohtaamisissa ei talla hetkella ole
tarkkaa tietoa. Asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyytta niiden loppukayttajien nakokulmasta
ei ole aikaisemmin tutkittu. Tyon taustaorganisaatiossa epaillaan, etta osa asiakasrajapinnan
henkilostosta ei tunne kaytossa olevia asiakkuudenhoitomalleja riittavan hyvin, ja ne saate-

taan kokea etaisiksi oman tyon kannalta.

Salkut on jaettu kolmeen ryhmaan: pida-asiakkaat, kasvata-asiakkaat ja muuta-asiakkaat.
Pida-asiakkaat ovat arvokkaimpia yrittajaasiakkaita. Osalla pida-asiakkaista on edelleen myos
merkittavaa kasvupotentiaalia. Kasvata-asiakkaat on kasvupotentiaalisin ryhma ja niilla on
suurimmat edellytykset nousta arvokkaimpien asiakkaiden joukkoon. Muuta-asiakkaat ovat

kannattavuudeltaan heikkoja, ja asiakaslaskutus on keskiarvoa pienempaa.

Asiakassegmentit on jaettu seitsemaan ryhmaan: kassakoneet, palveluputiikit, toimistopoy-
dat, tuotantokoneet, tyokalupakit, henkiloliikenne ja tavarakuljetus. Taulukossa 3 on esitelty

tarkemmin taustaorganisaation kaytossa olevat asiakassegmentit.
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Asiakassegmentti | Kuvaus

Kassakoneet Myyvat erilaisia hyodykkeita omassa liikehuoneistossaan. Suurin osa tyo-
ajasta on yhdessa paikassa tapahtuvaa asiakaspalvelua ja myyntityota.

Yrittajan lilkkehuoneistosta loytyy tyypillisesti kassakone.

Palveluputiikit Myyvat erilaisia palveluita omassa liikehuoneistossaan. Suurin osa tyo-

ajasta on yhdessa paikassa tapahtuvaa asiakaspalvelua.

Tyokalupakit Palvelevat asiakkaita menemalla asiakkaiden luokse. Pyrkivat minimoi-
maan siirtymisiin kuluvan ajan, laskutettava tyo tehdaan asiakkaan luo-

na.

Toimistopoydat Tekevat toimistomaista tyota paaasiallisesti yhdessa paikassa. Tietojen-

kasittely on merkittavassa roolissa tyon kannalta.

Tuotantokoneet Tuottavat jotain, rakentavat raaka-aineista.

Henkiloliikenne Liiketoiminta tapahtuu pyorien paalla. Kuljettavat ihmisia.

Tavarakuljetus Liiketoiminta tapahtuu pyorien paalla. Kuljettavat erilaisia hyodykkeita.

Taulukko 3: Yrittajaasiakkaille luodut asiakassegmentit

4.1.2 Hankkeen tehtavat ja tavoitteet

Kehittamishankkeen tehtavana oli tutkia kaytossa olevien asiakkuudenhoitomallien hyodylli-
syytta. Hankkeen tutkimus tehtiin, jotta saatiin kasitys asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyy-
desta asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkiloiden nakokulmasta. Kehittamishankkeen
tavoitteena oli tunnistaa tutkimuksen avulla asiakkuudenhoitomalleista kehittamiskohteita,
joiden avulla asiakkuudenhoitomalleista saataisiin enemman hyotya myyjalle, ja ne koettai-
siin helposti lahestyttaviksi. Hankkeen lopputavoitteena oli laatia selkea kehittamisohjelma

siita, miten asiakkuudenhoitomalleja olisi jarkevinta kehittaa.

Hankkeen tavoitteiden saavuttamiseksi maariteltiin seuraavat asiat:

1. Rakentaa teoreettinen viitekehitys asiakaslahtoisesta liiketoiminnasta ja asiakkuu-
denhallinnasta.

2. Toteuttaa kyselytutkimus kaytossa olevista asiakkuudenhoitomalleista. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada kasitys asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyydesta asiakasraja-
pinnan tyoskentelyssa.

3. Loytaa asiakkuudenhoitomalleista kehittamiskohteita, joiden avulla taustaorganisaa-
tio voisi kehittaa malleista hyodyllisempia asiakaskohtaamisia tekevien tyontekijoiden
keskuudessa. Hankkeen lopputuloksena luodaan selkea kehittamisohjelma, miten asi-
akkuudenhoitomalleja olisi jarkevinta kehittaa.

4. Arvioida kehittamishankkeen luotettavuutta, hyodyllisyytta ja vaikuttavuutta seka ar-

vioida opiskelijan saavuttamaa oppimista.
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4.1.3 Hankkeen resursointi

Kehittamishankkeen toimijoina opiskelijan lisaksi olivat Elisa Oyj ja Laurea-
ammattikorkeakoulu. Opinnaytetyo tehtiin Laurean yleisten opinnaytetyoohjeiden mukaisesti.
Laajuudeltaan opinnaytetyo on 30 opintopistetta, joka vastaa noin 800 tyotuntia. Kehittamis-
hankkeen tutkimuksen aineiston keruussa kaytettiin Digium Enterprise -ohjelmistoa, jonka
avulla tutkimuksen kyselylomake lahetettiin sahkopostitse vastaajille. Digiumin ohjelmistoa
hyodynnettiin myos tulosten analysoinnissa. Taustaorganisaationa toiminut Elisa Oyj maaritti
hankkeelle tehtavat ja tavoitteet seka osallistui kehittamishankkeen toteutukseen ohjaamalla
opiskelijan tyoskentelya. Tyon ohjaajana ja tarkastajana Laurea-ammattikorkeakoulun puo-
lesta toimi liilketalouden yliopettaja. Tyon kieliasun tarkastajana toimi Laurean suomen kielen
ja viestinnan lehtori. Englanninkielisen tiivistelman tarkasti Laurea-ammattikorkeakoulun

englanninkielen lehtori.

4.1.4 Aikataulu ja hankkeen toteutuksen suunnitelma

Luvussa 4.1.2 mainitut tehtavat aikataulutettiin ja niille laadittiin suunnitelma. Tyon toteu-
tuksen aikataulu on nahtavissa kuviossa 12. Tyon teko kaynnistyi kevaalla 2009, jolloin taus-
taorganisaation kanssa sovittiin kehittamishankkeen toteutuksesta. Kevaalla 2009 laadittiin
myos opinnaytetyon aiheanalyysi ja tutkimussuunnitelma. Syyskuussa 2009 aloitettiin teoreet-
tisen viitekehyksen kirjoittaminen. Kehittamishankkeen tutkimuksen kysymyslomake valmistui
joulukuussa 2009. Tutkimus toteutettiin tammi-helmikuussa 2010. Tutkimuksen kyselylomake
lahetettiin kohderyhmalle 22.1.2010. Helmi-maaliskuussa 2010 tutkimuksen tulokset analysoi-

tiin, minka perusteella tehtiin asiakkuudenhoitomallien kehittamisehdotukset.

VU0SI 2009 VU0SI 2010
kevat syyskuu {lokakuu|marraskuu | joulukuu|tammikuu|  helmikuu maaliskuu huhtikuu
aiheen valinta teoreettinen viitekehys tulosten analysointi | tyon viimeistely
aiheanalyysi hankesuunnitelma | tutkimuslomake kehittamisehdotukset
tutkimussuunnitelma hankkeen toteutus

Kuvio 12: Opinnaytetyon aikataulu

4.1.5 Hankkeen riskit

Pelin (2008, 222) maarittelee riskin mahdolliseksi negatiiviseksi poikkeamaksi projektin ta-

voitteista. Jos poikkeama projektissa on jo tapahtunut, kyseessa ei ole riski, vaan toimenpi-

teita ja paatoksentekoa vaativa ongelma.
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Projekti voi kohdata yllattavia ongelmia. Yleisesti ongelmat saattavat johtua uuden teknolo-

gian kayttoonotto-ongelmista, aikatauluongelmista, henkilostoongelmista tai kustannusongel-

mista. Jotta ongelmia voidaan ehkaista, on jarkevaa suorittaa projektin riskikartoitus seka

laatia suurimpien riskien toteutumisen varalle varasuunnitelmat. (Jansson & Juselius 2004,

36.)

Riskien arvioinnin jakaminen eri alueisiin on tarkeaa ajan saastamiseksi ja riskien hallinnan

helpottamiseksi. Projektin kriittisia alueita ovat aikataulujen sujuvuus, uusi teknologia, vas-

tuiden jakaminen, resurssien kuormitus ja organisaatiorajat. (Pelin 2008, 223.)

Kehittamishankkeen riskit muodostuvat aikatauluongelmista, resurssiongelmista ja tutkimuk-

sen vastauksiin liittyvista ongelmista. Kehittamishankkeen riskikartoitusta voidaan tarkastella

taulukon 4 avulla. Yleinen syy aikataulujen pettamiseen on resurssien laskennan epamaarai-

nen laskenta ja se, ettei tarvittavaa resurssimaaraa ole kaytettavissa. Puuttuvat resurssit

nakyvat ylityona, jatkuvana kiireena ja myohastelyna. (Pelin 2008, 145.)

ole kattavia

tehda kehittamisehdo-
tuksia, tulokset eivat
kerro uutta tietoa

kistus yhdessa organisaa-
tion kanssa

Riski Seuraus Toden- | Varautuminen Toteuma
nakoi-
syys 1-3
Aikataulu ei toteudu Ty0 ei valmistu ajoissa 1 Aikataulusuunnitelma, Tyon kiireisyys ja
ja tyon laatu ei vastaa seuranta venyneet pdivat ovat
odotuksia hidastaneet tyon
tekoa syksylla 2009.
Tutkimusvastauksia ei | Tutkimuksen luotetta- 2 Vastausten keruun seu- Ei toteutunut, vas-
saada riittavasti vuus heikkenee ranta, muistutukset tauksia saatiin odo-
tuksia enemman.
Tulokset analysoidaan | Tuloksista tehdaan 1 Seuranta taustaorgani- Ei toteutunut, tulok-
vaarin vaaria tulkintoja saation kanssa set olivat selkeita ja
ne pystyttiin ana-
lysoimaan.
Tuen puuttuminen Tuki puuttuu, hankkees- | 2 Aktiivinen seuranta Toteutui osittain.
taustaorganisaatiolta | ta tulee puutteellinen Tyon alkuperdinen
ohjaaja vaihtoi toi-
sen tyOnantajan
palvelukseen tammi-
kuussa 2010. Tyota
seurattiin muuten
aktiivisesti.
Tutkimustulokset eivat | Tulosten avulla ei voida |1 Tutkimuslomakkeen tar- | Ei toteutunut, myos

avoimia vastauksia
saatiin, joista oli
hyotya kehittamis-
ehdotusten laatimi-
sessa.

Taulukko 4: Hankkeen riskit
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4.2 Hankkeen toteutus

Tassa hankkeen toteutusta kasittelevassa luvussa esitellaan tyossa kaytetty tutkimuksellinen
kehittamishanke tutkimusnakokulmana ja tutkimuksen toteutustapana. Tassa luvussa esitel-
laan myos tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat. Taman jalkeen luvussa 4.3 selvitetaan asiak-
kuudenhoitomallien kayttoa koskevan tutkimuksen suorittaminen, tulokset ja johtopaatokset.
Tutkimuksen tulosten perusteella kehittamishankkeessa tehtiin asiakkuudenhoitomallien ke-
hittamisohjelma, jotka esitellaan niin ikaan luvussa 4.3. Luvun lopussa toteutettu hanke arvi-

oidaan.

Kehittamistoiminta on merkittava osa yritysten toimintaa. Kehittamistoiminta kuuluu olennai-
sena osana tuotekehitykseen, palvelujen kehittamiseen, tyoyhteison olojen parantamiseen ja
erilaisten menetelmien kehittamiseen. Kehittamistoiminta voidaan liittaa useisiin kasitteisiin,

ja sita voidaan hyodyntaa laajasti. (Rantanen & Toikko 2009.)

4.2.1  Tutkimuksellinen kehittamishanke toteutustapana

Opinnaytetyon hankkeen toteutustapana kaytettiin tutkimuksellista kehittamishanketta. Ke-
hittamishanke sai alkunsa taustaorganisaation tarpeesta kehittaa nykyisia asiakkuudenhoito-
malleja. Toimeksiannon toteutusta varten perehdyttiin taustaorganisaation toimintaan seka
aihealueen teoriaan, joiden avulla oli tarkoitus loytaa kehittamiskohteita taustaorganisaation
kaytossa olevista asiakkuudenhoitomalleista. Opiskelija tyoskentelee taustaorganisaation pal-
veluksessa ja on ollut mukana luomassa kehittamishankkeessa tutkittavia asiakkuudenhoito-
malleja. Opiskelijan kokemusta taustaorganisaation toiminnasta pystyttiin hyodyntamaan

muun aineiston lisaksi.

Tutkimuksellisen kehittamishankkeen tarkoitus on etsia asioille parempia vaihtoehtoja ja
vieda niita kaytannossa eteenpain. Tutkimuksellinen kehittamishanke kyseenalaistaa tieteelli-
sen tutkimuksen yleisesti hyvaksyttyjen menetelmien toimivuuden kaytannon toiminnassa.
Tieteellinen tutkimus ja tutkimuksellinen kehittamishanke eroavat toiminnan paamaarissa:
halutaanko ilmiosta tuottaa uutta teoriaa vai saada aikaan toimintaan myos kaytannon paran-

nuksia ja uusia ratkaisuja. (Ojasalo ym. 2009, 19.)

Tutkimus ja kehittamistoiminta tukevat toisiaan, ja rajapintaa voidaan lahestya myos kehit-
tamisen suunnasta. Kun kehittamistoiminnassa on tutkimustoiminta apuna, tutkimukselliset
asetelmat ovat alisteisia itse kehittamisprosessille. Kehittamistoiminnassa voidaan hyodyntaa
aiempaa tutkimus- ja kokemustietoa. Tarkastelutapaa, jossa tutkimusta hyodynnetaan, mutta

kehittaminen on lahtokohtana, nimitetaan tutkimukselliseksi kehittamistoiminnaksi. Tutki-
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muksen ja kehittamisen rajapintaa voidaan lahestya joko tutkimuksen tai kehittamistoiminnan
suunnasta. (Rantanen & Toikko 2009.)

Tassa tutkimuksessa kyse oli kehittamistoiminnasta, jossa tutkimustietoa hyodynnettiin. Tut-
kimustiedon tulosten avulla rakennettiin kehittamisohjelma asiakkuudenhoitomallien kehit-
tamiseksi sellaisiksi, etta ne palvelisivat tarkoituksessaan entista paremmin. Kuviossa 13 ha-

vainnollistetaan tutkimuksen ja kehittamisen valista rajapintaa.

Tutkimus

Kehittava
tutkimus

Tutkimuksellinen
kehittaminen

Kehittamis-
toiminta

Kuvio 13: Tutkimuksen ja kehittamistoiminnan rajapinta (Rantanen & Toikko 2009)

Tutkimuksellisuus on tarkeaa kehittamishankkeessa, koska sen avulla kehittamistyohon vai-
kuttavat tekijat voidaan huomioida kattavammin ja suunnitelmallisemmin, ja tyon tulokset
voidaan perustella luotettavammin. Yrityksissa usein uskotaan esimerkiksi kilpailijoiden kayt-
taytyvan ennakoidusti, asiakkaiden olevan tyytyvaisia, ja palveluiden olevan kohderyhmana
olevien asiakkaiden haluamia. Monessa tapauksessa uskomukset ovat kuitenkin osoittautuneet
vaariksi. Tutkimuksellisuuden avulla uskomukset saadaan joko vahvistettua oikeiksi tai perus-

teltua vaariksi luuloiksi. (Ojasalo ym. 2009, 21.)

Tutkimuksellisuus tarkoittaa kehittamistyossa sita, etta hanke etenee jarjestelmallisesti,
analyyttisesti ja kriittisesti. Tutkimuksellisuudella taataan se, etta ratkaisut ja tuotettu tieto
rakentuvat olemassa olevan tiedon paalle. Kehittamistyossa tulisi pystya siirtamaan teo-
riapohjaista tietoa sovellettavaksi kaytantoon. Tutkimuksellisessa kehittamishankkeessa on
tarkeaa osoittaa, mihin teorioihin hanke liittyy, ja tuoko se niihin mahdollisesti jotain uutta.
(Ojasalo ym. 2009.)

Kehittamistyo voidaan nahda prosessina. Kun tyota tarkastellaan prosessina, auttaa se toimi-
maan jarjestelmallisesti ja ottamaan huomioon seuraavassa vaiheessa huomiota vaativat asi-
at. Kehittamistyon tavoitteet pitaisi olla maaritelty ennen kuin aletaan pohtia tutkimuksen
menetelmia. Aikataulussa pysymisen kannalta on tarkeaa, jotta prosessi suunnitellaan huolel-
lisesti etukateen. (Ojasalo ym. 2009, 23.)
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Hankkeen prosessin ensimmaisessa vaiheessa selvitetaan kehittamishaasteet, asetetaan niita
koskevat tavoitteet ja laaditaan suunnitelma, miten tavoitteet saavutetaan. Tama vaihe
muodostaa prosessin suunnitteluvaiheen. Toisena vaiheena prosessissa suunnitelma toteute-
taan. Lopuksi kehittamistyon onnistuminen arvioidaan. Usein arvioinnin pohjalta alkaa uuden
kehittamistyon suunnittelu. Kehittamistyon prosessi on nahtavissa kuviossa 14. (Ojasalo ym.
2009, 23.)

Suunnittelu Toteutus Arviointi

y

Kuvio 14: Kehittamishankkeen prosessi (Ojasalo ym. 2009, 23)

4.2.2 Tutkimuksen kyselyn toteutus

Tutkimus kaytossa olevista asiakkuudenhoitomalleista tehtiin kyselytutkimuksena. Tutkimus
suoritettiin sahkopostikyselyna, joka sisalsi kvantitatiivisia eli maarallisia kysymyksia seka
kvalitatiivisia eli laadullisia, avoimia kysymyksia. Kyselytutkimuksessa informaatiota kerattiin
kirjallisesti valmiiksi laadittuun kyselylomakkeeseen. Kysely on tehokas tapa kerata tietoa
esimerkiksi asenteista, arvoista ja kaytetyista toimintatavoista. Kysely voi olla muodoltaan
avoin tai suljettu. Kysely voi olla myos niin sanottu sekamuoto avoimesta ja suljetusta kyse-
lysta. (Soininen & Merisuo-Storm 2009, 130.)

Kvantitatiivinen ja kvalitatiivinen tutkimussuunta taydentavat toisiaan. Lahestymistapoja on
haasteellista rajata tarkasti eroamaan toisistaan. Tassa tutkimuksessa kvalitatiivista tutkimus-
ta kaytettiin avointen kysymysten muodossa osana kyselylomaketta. (Hirsjarvi, Remes & Saja-
vaara 2008, 132.)

Avoimessa kyselyssa vastaus kirjoitetaan omin sanoin sille varattuun tilaan. Avoin kysely antaa
vastaajalle vapauden ja valmiuden vastata spontaanisesti. Avoimen kyselyn avulla voidaan
osoittaa yleisia vaarinkasityksia ja asenteita eri asioita kohtaan. Avoimen kyselyn huonona
puolena on se, etta kyselyyn vastaaminen vie aikaa, ja vastauksia on haasteellisempaa tutkia.
Avoimen kyselyn luotettavuutta on vaikeaa arvioida, koska kysely on luonteeltaan uniikki eika

se ole toistettavissa sellaisenaan reliabiliteetin kontrolloimiseksi. Tassa tutkimuksessa kysely-



56 (111)

lomakkeella oli avoimia kohtia, jotka analysoitiin myohemmin kuvatuin laadullisin menetel-
min. (Soininen & Merisuo-Storm 2009, 130.)

Suljettu kysely tarkoittaa yleensa kyselylomaketta, johon on valmiiksi laadittu kiinteat vasta-
usvaihtoehdot. Suljettu kysely voi koostua taydennystehtavista, vaittamista tai kysymyksista,
joihin kaikkiin on annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Suljetun kyselyn avulla vastaukset saa-
daan kerattya melko nopeasti suureltakin joukolta. Menetelman heikkona puolena on sen

pinnallisuus ja joskus epaluotettavuus. (Soininen & Merisuo-Storm 2009, 131.)

Tassa kehittamishankkeen tutkimuksessa kyselylomake oli yhdistelma avointa ja suljettua
kyselya. Lomakkeella oli kysymyksia, joihin oli annettu valmiit vastausvaihtoehdot. Lisaksi
kyselyssa oli avoimia kysymyksia taydentamassa maaramuotoisia kysymyksia, joihin vastaajilta
halutaan kerata syvallisempia vastauksia. Kyselylomake (liite 1) rakentui neljasta eri osa-
alueesta. Aluksi lomakkeella kysyttiin vastaajien perustiedot eli myyntikanava, jossa vastaaja
tyoskenteli seka tyokokemuksen kesto tyotehtavassaan. Toinen osa-alue sisalsi kysymykset
koskien asiakkuudenhoitomalleihin kuuluvien asiakassegmenttien tuntemista ja kayttamista.
Kolmas osa-alue sisalsi kysymykset koskien asiakkuudenhoitomalleihin kuuluvien salkkujen
tuntemista ja kayttamista. Neljannessa osa-alueessa kyselylomakkeella kysyttiin asiakasseg-
menttien ja salkkujen kaytosta ja hyodyllisyydesta. Kyselylomakkeen toiminta testattiin en-
nen sen lahettamista. Testauksen yhteydessa kyselysta ajettiin testitulokset, jotta lomakkeen

toiminnan ja tulosten raportoinnin tiedettiin olevan kunnossa.

4.2.3 Tutkimuksen suorittaminen

Kyselylomake lahetettiin tutkimuskohderyhmalle 22.1.2010. Lomake lahetettiin sahkopostitse
Digium Enterprise ohjelmiston kautta. Vastaajat vastasivat kyselyyn sahkopostitse tulleen
linkin kautta. Lomakkeet palautuivat Digium Enterprise ohjelmiston kasiteltavaksi, kun vas-

taajat olivat vastanneet kyselyyn ja hyvaksyneet lomakkeen valmiiksi.

Kysely suoritettiin sahkopostikyselyna. Sahkopostikysely sopii laajempien tutkimusten tekemi-
seen. Kyselyyn vastaaminen suoritettiin 22.1.2010 - 5.2.2010. Kyselyn vastaamiseen annettiin
kahden viikon vastausaika, johon mennessa kysely tuli suorittaa. Kysely oli kvantitatiivinen ja
avoimien kysymysten osalta kvalitatiivinen, ja se toteutettiin hyodyntaen Digium Enterprise

ohjelmistoa. (Soininen & Merisuo-Storm 2009, 135.)

Kyselylomake muodostui strukturoiduista ja avoimista kysymyksista. Avoimet kysymykset tuki-
vat kyselyn strukturoituja kysymyksia. Avoimien kysymysten avulla kyselyssa haluttiin saada

tietoon vastaajien todellisia mielipiteita ja mahdollisia kehitysideoita. Kysymyslomake laadit-
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tiin siten, etta siihen vastaaminen ei veisi enempaa kuin 10-15 minuuttia. Kyselylomake muo-

dostettiin siten, etta siihen vastaaminen olisi mahdollisimman helppoa ja nopeaa.

Kyselyn avulla voidaan tuottaa seka laadullista etta maarallista tietoa. Laadullisella tiedolla
tarkoitetaan yleensa kyselyssa esitettavia avoimia kysymyksia. Tassa tutkimuksessa laadullista
tietoa kerattiin osana kyselylomaketta. Kvantitatiivisen eli maarallisen tiedon kasittely, ana-
lysointi ja tulkinta ovat laajoja kokonaisuuksia, joista on olemassa lukemattomia lahteita.
(Ojasalo ym. 2009, 119.)

4.2.4 Tutkimuksen otos

Kyselytutkimus on aina maarallisen tutkimuksen menetelma. Maarallinen tutkimus pyrkii ku-
vailemaan ja selittamaan tutkimuksen kohteena olevaa ilmiota systemaattisten havaintojen
avulla. Tutkimuksen mittauksen kohteita kutsutaan havaintoyksikoiksi. Tassa tutkimuksessa
havaintoyksikoita olivat asiakkaiden parissa tyoskentelevat tyontekijat. (Ojasalo ym. 2009,
109.)

Tutkimuksen perusjoukon muodostavat kaikki havaintoyksikot. Tassa tutkimuksessa havainto-
yksikoilla tarkoitettiin asiakasrajapinnassa tyoskentelevia henkiloita, jotka olivat oletettavasti
kayttaneet yrittajille luotuja asiakkuudenhoitomalleja tyossaan. Otoksella tarkoitetaan sita
havaintoyksikkojen joukkoa, johon kuuluvat he perusjoukon yksikot, joilla on suurempi toden-
nakoisyys tulla valituksi. Tutkimuksen otokseksi perusjoukosta valittiin henkilostoryhmat,
joiden oletettiin olevan tietoisia yrittajille toteutetuista asiakkuudenhoitomalleista. (Ojasalo
ym. 2009, 176.)

Kyselyn otoksen koko oli 95 henkiloa. Otokseen kuului Elisa Oyj:n palveluksessa olevaa yritys-
palvelupisteissa ja asiakaspalvelussa tyoskentelevaa henkilostoa seka Elisa Oyj:n ulkoisen
puhelinmyyntikumppanin palveluksessa tyoskentelevaa henkilostoa. Kysely otos oli kokonais-
otanta, koska otokseen kuuluivat kaikki ne henkilot, jotka tyoskentelivat valituissa henkilosto-

ryhmissa.

4.2.5 Tutkimusaineiston analysointi

Tutkimusaineistoa on mahdollista analysoida useilla eri tavoilla. Analyysitapoja voidaan tar-

kastella kahdella eri tavalla: selittamisella ja ymmartamisella. Selittamiseen pyrkivassa ana-
lyysitavassa kaytetaan tilastollista analyysia ja paatelmien tekoa. Ymmartamiseen pyrkivassa
analyysissa kaytetaan yleensa laadullista analyysia ja paatelmien tekoa. (Hirsjarvi ym. 2008,
219.)
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Tassa tutkimuksessa oleva kvantitatiivinen osa eli kyselylomakkeen maaramuotoiset vastauk-
set analysoitiin selittamiseen pyrkivalla analyysitavalla. Tutkimuksen kvalitatiivinen osa eli
kyselylomakkeen avoimet vastaukset analysoitiin ymmartamiseen pyrkivalla tavalla. Ymmar-
tamiseen pyrkivassa analyysitavassa hyodynnettiin dokumenttianalyysia, jolla analysoitiin

tutkimuksen laadullinen osa eli kyselylomakkeen avoimet vastaukset.

Tutkimuksen aineisto kerattiin ja analysoitiin vuoden 2010 tammi-helmikuun aikana. Ennen
kyselytutkimuksen aineiston analysointia suoritettiin tietojen tarkistusta. Aineistoa tarkistet-
tiin, koska siita haluttiin loytaa mahdolliset virheellisyydet ja puuttuvat tiedot. Aineistoa
tarkistettiin jo ennen vastausajan paattymista, jotta mahdollisiin virheisiin ja puuttuviin tie-
toihin oli mahdollista puuttua. Tietojen tarkistuksen perusteella tietoja taydennettiin muis-
tuttamalla vastaajia palauttamaan kyselylomake. Talla toiminnalla tietojen kattavuutta saa-
tiin lisattya. (Hirsjarvi ym. 2008, 216.)

Aineistoa voidaan kuvailla erilaisilla tilastollisilla menetelmilla. Naita ovat esimerkiksi keski-
luvut (moodi, mediaani, keskiarvo), hajontaluvut (keskihajonta, vaihteluvali, vaihteluvalin
pituus, variaatiosuhde, variaatiokerroin), ristiintaulukointi, korrelaatio ja riippuvuusluvut.
(Ojasalo ym. 2009, 119.)

Tutkimuksen tulosten analysointiin vaikuttaa se, minkalaisesta tutkimuksesta on kyse. Muu-
taman henkilon laadulliset haastattelut analysoidaan eri tavalla kuin usean tuhannen otoksen
strukturoidut haastattelut. Strukturoitu tutkimusaineisto voidaan analysoida tilastollisesti
esimerkiksi SPSS- tai Excel -ohjelmistoilla. Tutkimuksen avoimet osat kasitellaan laadullisen

aineiston kasittelymenetelmilla. (Ojasalo ym. 2009, 99.)

Taman tutkimuksen maarallinen osa eli kyselyn strukturoitujen kysymysten vastaukset analy-
soitiin tilastollisesti SAS Enterprise Guide- ja Microsoft Excel ja Digium Enterprise -
ohjelmistojen avulla. Kyselyn laadullinen osa eli avointen kysymysten vastaukset luettiin huo-
lella ja niista pyrittiin loytamaan toistuvia piirteita. Tutkimuksen avoimet vastaukset analy-

soitiin laadullisen dokumenttianalyysin avulla kayttaen sisallon analyysia.

Laadullista aineistoa voidaan analysoida lukemalla kasitelty aineisto useaan kertaan. Aineis-
ton luvun jalkeen se luokitellaan, ja siita yritetaan loytaa yhteyksia tyossa kaytettyyn teori-
aan. Taman jalkeen aineistoa tulkitaan ja verrataan uudelleen kaytettyyn teoriaan. Haastat-
teluaineiston analysoinnissa selkein tapa on laskea ilmididen esiintyminen. Ilmiolla tarkoite-
taan esimerkiksi tutkittavan henkilon suhtautumista tutkittavaan asiaan. Eri ilmiot voidaan

esittaa yhteisessa taulukossa. (Ojasalo ym. 2009, 99.)
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Dokumenttianalyysissa paatelmia tehdaan kirjalliseen muotoon saatetusta, yleensa verbaalis-
ta aineistosta. Dokumentteja analysoidaan jarjestelmallisesti ja tutkittavasta aineistosta luo-
daan selkea kuva. Dokumenttianalyysissa voidaan kayttaa kahta eri analyysitapaa: sisallon
analyysia ja sisallon erittelya. Sisallon analyysilla aineistoa kuvaillaan sanallisesti ja sen ta-
voitteena on tunnistaa tekstissa esiintyvia merkityksia. Sisallon erittelyssa aineistoa kuvataan
maarallisesti, esimerkiksi numeroiden avulla. Molempia tapoja voidaan kayttaa eli toinen tapa

ei sulje pois toista. (Ojasalo ym. 2009, 122.)

Ennen dokumenttianalyysia tulee paattaa ollaanko analysoimassa tiedossa olevaa sisaltoa vai
myos piilossa olevia viesteja. Analyysiyksikko tutkimuksessa voi olla esimerkiksi sana, lause,
lausuma tai ajatuskokonaisuus. Dokumenttianalyysin tavoitteena on maaritella mita asioita
haastateltavat pitavat tarkeina. Analyysin avulla voidaan myos maaritella, kuinka monta ker-
taa yrityksesta kirjoitetaan lehdissa tietyn markkinointikampanjan aikana. (Ojasalo ym. 2009,
122.)

Tutkimusaineistosta pyritaan loytamaan ilmenevia saannonmukaisuuksia. Niita tarkastellaan
toisiinsa, jolloin saadaan selville yhteyksia vastausten valilla. Yhteyksia voidaan tarkastella
esimerkiksi tyypittelylla, aariryhmien etsimisella tai etsimalla ilmigista poikkeamia. Tyypitte-
lylla tarkoitetaan asioiden jakamista yhteisten piirteiden mukaan. Tyypittelyssa kaikki haasta-
teltavat sijoitetaan kahteen tai useampaan tyyppiin kehittamishankkeen kannalta oleellisten
asioiden perusteella. Aariryhmien etsimisella pyritaan loytdmaan vastakohtia haastateltavien
vastauksista. Ilmioiden poikkeamia voidaan myos etsia, koska saannonmukaisuuksien etsimi-

nen saattaa antaa vaaran kuvan ilmiosta ja sen esiintymisesta. (Ojasalo ym. 2009, 100.)

Laadullisen aineiston analysoinnissa voidaan kayttaa laadullisen tutkimuksen yleista mallia
(Ojasalo ym. 2009, 123). Mallin ensimmaisessa vaiheessa kerataan ja valmistellaan aineisto.
Toisessa vaiheessa aineisto pelkistetaan. Taman jalkeen aineistosta pyritaan tunnistamaan
toistuvat rakenteet, ja ne pyritaan tulkitsemaan. Kaikkia mallin vaiheita tarkastellaan kriitti-
sesti. Kriittinen tarkastelu on tarkeaa, koska sen avulla eri vaiheiden toteuttamisessa ja tu-

loksissa esiintyvia potentiaalisia virheita voidaan tunnistaa ja korjata.

Aineiston valmistelussa varmistetaan se, etta aineisto on selkeaa ja valmis analysointia var-
ten. Tassa tyossa aineiston valmistelu tarkoittaa nauhoitetun haastatteluaineiston litteroimis-

ta ja muokkaamista selkeaan muotoon. (Ojasalo ym. 2009, 123.)

Pelkistamisella aineisto selkeytetaan ja tiivistetaan. Tassa vaiheessa aineisto rajataan ja tii-
vistetaan siten, etta vastauksista tunnistetaan yhteisia piirteita. Runsaasta aineistosta on
tavoitteena loytaa pieni maara nakokulmia. Aineistoa pelkistetaan, jotta siita loydetaan vain

olennaiset asiat. (Ojasalo ym. 2009, 124.)
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Viimeisessa vaiheessa tutkimuksen tulokset tulkitaan. Tulkinta ei tarkoita samaa asiaa kuin
analysointi. Tulokset tulkitaan, jotta tutkija voisi loytaa tutkittavasta ilmiosta esiin uusia
asioita. Analyysin tuloksia tulkitaan, jotta tutkija voi esittaa johtopaatoksia tutkittavasta
aiheesta. Tassa tyossa tutkimuksen tulosten tulkinnan avulla tavoitteena oli laatia kehittamis-

ohjelma asiakkuudenhoitomallien jatkokehitysta varten. (Ojasalo ym. 2009, 128.)

Hirsjarven ym. (2008, 224) mukaan tutkimus ei ole valmis viela silloin, kun tulokset on analy-
soitu. Tuloksia ei tule jattaa lukijalle jakaumien ja korrelaatioiden muodossa, vaan tulokset
taytyy selittaa ja tulkita. Tulkinnan avulla aineiston analyysista nostetaan esiin merkityksia ja
pohditaan niita. Tutkimukseen liittyy monia tulkinnan ulottuvuuksia, jotka ovat nahtavissa
kuviossa 15. Tutkija, tutkittava ja lukija kukin tulkitsevat tutkimusta omalla tavallaan. Kuvi-
ossa ympyroiden leikkauskohta osoittaa yhteisten tulkintojen osuuden. (Hirsjarvi ym. 2008,
224.)

Tutkija

A

Tutkittava Lukija

v

Kuvio 15: Tulkintojen moniulotteisuus (Hirsjarvi ym. 2008, 224)

Tulosten analysoinnin tuloksista pyritaan loytamaan synteeseja, jotka kokoavat yhteen tutki-
muksen paaasiat ja antavat selkeat vastaukset asetettuihin ongelmiin. Tulosten tulkinnan
avulla pitaisi pystya vastaamaan kysymykseen, mitka ovat tarkeimmat vastaukset tutkimuksen

ongelmiin. (Hirsjarvi ym. 2008, 225.)

Tutkimusaineisto analysoitiin tulkitsemalla tutkimustulosten lukuja toisiinsa ja tulkitsemalla
niita yleisiin oletuksiin. Tutkimustulosten analysoinnissa hyodynnettiin tutkijan omaa tyoko-

kemusta tutkittavien asiakkuudenhoitomallien kehittamisesta ja analysoinnista.
4.2.6 Tutkimustulosten esittaminen

Kehittamishankkeen ollessa taysin valmis, laaditaan tyosta loppuraportti, ja se esitetaan sille
avainjoukolle, jolle hankkeen tuloksista on eniten hyotya. Hankkeessa tulleet ongelmat ja
toiminnan kehittamisideat tulee saattaa yrityksen tietoon. Loppuraportissa kuvataan mahdol-
liset hankkeen jalkeiset toimenpiteet. (Pelin 2008, 364.)
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Kaikkea tutkimuksen aikana kertynytta aineistoa ei valttamatta julkaista, mutta tutkija on
velvollinen sailyttamaan kaiken aineiston. Tutkimuksen tekija julkistaa tulokset suullisesti tai
kirjallisesti. Tulokset voidaan julkistaa myos seka suullisesti etta kirjallisesti. Tutkimus voi-
daan julkistaa myos sahkoisessa muodossa. Tyo on saatettu loppuun, kun siita on laadittu

loppuraportti tai tulokset on muulla tavoin julkistettu. (Hirsjarvi ym. 2008, 231.)

Taman tutkimuksen tulokset, analysointi ja johtopaatokset ovat osana tata tyota. Tyo on esi-
tetty suullisesti ja loppuraportin muodossa kirjallisesti siten, etta tulokset esitetaan luvussa 4
siten, etta ensin alaluvussa 4.3.1 esitetaan vastaajien perustietoja, alaluvussa 4.3.2. asiakas-
segmenttien tuntemista ja kayttoa, alaluvussa 4.3.3 salkkujen tuntemista ja kayttoa, alalu-
vussa 4.3.4 asiakassegmenttien ja salkkujen kayttamista ja hyodyllisyytta. Tyo on luovutettu
sen toimeksiantajalle, ja se on lisaksi tallennettu taustaorganisaation verkkolevylle mahdollis-

ta jatkotarkastelua varten.

4.2.7 Hankkeen toimenpiteet

Tyo suoritettiin tutkimuksellisena kehittamishankkeena, ja se muodostui seuraavista vaiheis-

ta: tyon aloitus, tyon valmistelu, tyon suorittaminen ja hankkeen paattaminen.

Tyo aloitettiin kevaalla 2009 hahmottelemalla sen aihe. Aihe valittiin taustaorganisaation
kanssa siten, etta se tukisi tyon tekijan omaa osaamista ja kehittymista. Aihe perustui tausta-
organisaation, joka oli myos opinnaytetyon tekijan tyonantaja, tarpeeseen kehittaa liiketoi-
mintaa. Toimeksiantajan edustajan kanssa tyon edistymista seurattiin ja ohjattiin sellaiseksi,

etta se vastaisi mahdollisimman hyvin toimeksiantajan liiketoiminnan tarpeita.

Tyon valmisteluvaihe alkoi alkukesalla 2009, jolloin aihe tarkennettiin lopullisesti. Aiheen
tarkennuksen jalkeen laadittiin opinnaytetyon aiheanalyysi. Aiheanalyysi oli hyvaksytty touko-
kuussa 2009. Kesan 2009 aikana laadittiin opinnaytetyon tutkimussuunnitelma. Kesan aikana
etsittiin tyohon sopivaa lahdekirjallisuutta ja tutustuttiin tyon aiheeseen liittyvaan teoriaan.

Tutkimussuunnitelma hyvaksyttiin elokuussa 2009.

Tyo suoritettiin Laurean opinnaytetyohon liittyvan ohjeistuksen mukaan. Tyon ohjaajana toi-
mi Laurean yliopettaja Irma Vahvaselka. Tyon etenemista seurattiin saannollisesti tyon teki-

jan, tyon ohjaajan ja toimeksiantajan edustajan valilla.

Tyon suorittaminen alkoi syyskuussa 2009, jolloin aloitettiin tyon johdannon seka teoreettisen
viitekehyksen kirjoittaminen. Tyon johdanto seka teoreettinen viitekehys saatiin valmiiksi

joulukuussa 2009. Tyon tutkimusosa suoritettiin vuoden 2010 tammi-helmikuun aikana. Tut-
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kimukseen liittyva kyselylomake valmistui tammikuun alussa. Tutkimuksen kysely suoritettiin
22.1.2010 - 5.2.2010. Tyon tutkimuksen suorittamisen jalkeen tuloksia alettiin analysoida.

Tyon analysointi ja niiden tulkinta saatiin paatokseen maaliskuussa 2010.

Tyo saatiin paatokseen kevaalla 2010. Paattamisvaiheeseen kuuluivat Laurean opinnaytetyon
ohjeistukseen liittyvat arvioinnit eli tyon sisallon ja kieliasun tarkistus. Lisaksi paattamisvai-
heessa tarkistettiin tyon plagiointi, suoritettiin kypsyysnayte ja tyo tallennettiin Thesus-

verkkokirjastoon. Maaliskuussa 2010 tyo esiteltiin ja opponoitiin siihen liittyvassa julkaisuse-

minaarissa.

4.3  Tutkimustulokset

Tassa luvussa esitellaan kyselytutkimuksen tulokset. Kyselyssa tutkittiin myyjarajapinnan ko-
kemuksia yrittajaasiakkaille laadittujen asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyydesta. Kysely oli

rajattu eri osa-alueisiin koskien asiakkuudenhoitomalleihin kuuluvia asiakassegmentteja ja

salkkuja.

Perustiedot

Asiakassegmenttien tuntemus ja kayttokokemukset

Salkkujen tuntemus ja kayttokokemukset

Asiakassegmenttien ja salkkujen kayttaminen ja hyodyllisyys

Kuvio 16: Tutkimuksen eteneminen

Kyselyn alussa kysyttiin kahdella kysymyksella vastaajan perustiedot eli myyntikanava, jossa
vastaaja tyoskenteli tutkimukseen vastatessaan seka tyokokemuksen kesto sen hetkisessa
tyotehtavassa. Seuraava osio sisalsi kysymyksia ja vaitteita koskien asiakkuudenhoitomalleihin
kuuluvia asiakassegmentteja. Tassa osiossa tutkittiin, kuinka hyvin vastaajat tunsivat asiakas-
segmentit ja minkalaisia kayttokokemuksia niista oli saatu. Seuraavaksi esitettiin kysymyksia

ja vaitteita koskien asiakkuudenhoitomalleihin kuuluvia salkkuja. Tassa osiossa tutkittiin kuin-
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ka hyvin vastaajat tunsivat salkut, ja minkalaisia kayttokokemuksia niista oli saatu. Tutkimuk-
sen viimeisessa osassa esitettiin kysymyksia ja vaitteita koskien asiakkuudenhoitomallien hyo-

dyntamista tyossa. Tutkimuksen kyselylomakkeen osat on nahtavissa kuviossa 16.

Tulokset esitellaan kolmen erillisen luvun avulla, jotka noudattavat kyselylomakkeen runkoa.
Ensin esitellaan tutkimuksen perustietoja ja asiakassegmentteja kasitteleva osuus, toisena
tutkimuksen salkkuja kasitteleva osuus ja viimeisena asiakassegmenttien seka salkkujen kayt-
toa tutkiva osuus. Jokaisen luvun yhteydessa esitellaan tutkimukseen vastanneiden kolmen eri

myyntikanavan vastaukset erikseen. Tutkimuksen kyselylomake on nahtavissa liitteessa 1.

4.3.1  Tutkimuksen vastaajat

Tutkimuslomake lahetettiin 95 henkilolle, jotka tyoskentelivat Elisan yrityspalvelupisteissa,
Elisan yrittajaasiakkaiden asiakaspalvelussa tai Elisan ulkoisen puhelinmyyntikumppanin pal-

veluksessa. Tutkimukseen vastasi 55 henkiloa eli tutkimuksen vastausprosentti oli 60.

Tutkimuksen ensimmaisessa kysymyksessa kysyttiin myyntikanava, jossa vastaaja tyoskente-
lee. Toisessa kysymyksessa kysyttiin vastaajan tyokokemuksen pituus sen hetkisessa tyotehta-
vassa. Kahden ensimmaisen kysymyksen avulla tutkimuksessa saatiin yleiskuva kyselyyn vas-

tanneista henkiloista.

Kaikista tutkimukseen vastanneista henkiloista 22 (38 %) tyoskenteli asiakaspalvelussa, 13 (23
%) yrityspalvelupisteissa ja 20 (36 %) puhelinmyynnissa. Alle vuoden tyokokemuksen omasi 13
henkiloa (23 %), 1-2 vuoden tyokokemuksen 3 henkiloa (5 %), 2-3 vuoden tyokokemuksen 9

henkiloa (16 %) ja yli 3 vuoden tyokokemuksen 30 henkiloa (55 %) tutkimukseen vastanneista.

100 %
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80% —— /1 — 1 ——
70% ——— EEE— — EEEE— —
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0%
Asiakaspalvelu Puhelinmyynti Yrityspalvelupiste Kaikki yhteensa
Yli 3 vuotta 15 7 8 30
m 2-3 vuotta 3 3 3 9
H 1-2 vuotta 1 0 2 3
M Alle 1 vuosi 3 10 0 13

Kuvio 17: Vastaajien edustamat myyntikanavat ja tyokokemus
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Asiakaspalvelussa tyoskentelevista henkiloista 21 eli 38 % kaikkien vastaajien joukosta vastasi
tutkimukseen. Alle vuoden tyokokemuksen omasi 3 henkiloa (14 %), 1-2 vuoden tyokokemuk-
sen 1 henkiloa (5 %), 2-3 vuoden tyokokemuksen 2 henkiloa (10 %) ja yli 3 vuoden tyokoke-

muksen 15 henkiloa (71 %) tutkimukseen vastanneista.

Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevista henkiloista 13 eli 24 % kaikkien vastaajien joukosta
vastasi tutkimukseen. Alle vuoden tyokokemusta ei ollut yhdellakaan vastanneella henkilolla,
1-2 vuoden tyokokemuksen omasi 2 henkiloa (15 %), 2-3 vuoden tyokokemuksen 3 henkiloa (23

%) ja yli 3 vuoden tyokokemuksen 8 henkiloa (62 %) tutkimukseen vastanneista.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevista henkiloista 20 eli 36 % kaikkien vastaajien joukosta vastasi
tutkimukseen. Alle vuoden tyokokemus oli 10 (50 %) tutkimukseen vastanneella henkilolla, 1-2
vuoden tyokokemusta ei ollut yhdellakaan henkilolla, 2-3 vuoden tyokokemuksen omasi 3

henkiloa (15 %) ja yli 3 vuoden tyokokemuksen 7 henkiloa (35 %) tutkimukseen vastanneista.

4.3.2 Asiakassegmenttien hyodyllisyys

Tutkimuksen perustietokysymysten jalkeen kyselyssa siirryttiin asiakassegmentteja kasittele-
viin kysymyksiin ja vaitteisiin. Tassa luvussa tulokset esitellaan yhdessa kaikkien vastaajien

kesken seka jokaisen myyntikanavan kohdalla erikseen.

Asiakassegmenttien osalta ensin kysyttiin tunsiko vastaaja asiakassegmentit entuudestaan.
Taman kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, oliko asiakassegmentti termina tuttu vastaajalle.
Vastaajista 43 eli 78 % tunsi asiakassegmentit entuudestaan. Vastaajista 12 eli 22 % ei tunte-

nut asiakassegmentteja entuudestaan.

60

40

30

20—

10

Asiakaspalvelu

Puhelinmyynti

Yrityspalvelupiste

Kaikki yhteensa

ei

9

3

0

12

mkylla

13

17

13

43

Kuvio 18: Asiakassegmenttien aikaisempi tuntemus
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Asiakaspalvelussa tyoskentelevista vastaajista 13 eli 62 % tunsi asiakassegmentit entuudes-
taan. Vastaajista 8 eli 38 % ei tuntenut asiakassegmentteja entuudestaan. Yrityspalvelupis-
teissa tyoskentelevista vastaajista kaikki 13 tunsivat asiakassegmentit entuudestaan. Puhe-
linmyynnissa tyoskentelevista vastaajista 17 eli 85 % tunsi asiakassegmentit entuudestaan.

Vastaajista 3 eli 15 % ei tuntenut asiakassegmentteja entuudestaan.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa esiteltiin lyhyesti, mita asiakassegmentit tarkoittavat. Vastaa-
jille, jotka eivat entuudestaan tunteneet asiakassegmentteja, esitettiin asiakassegmenttien

kuvauksen jalkeen kysymys, tuntevatko he nyt kuvauksen jalkeen asiakassegmentit.

Vastaajista 10 eli 83 % esittelyn jalkeen ilmoitti tuntevansa asiakassegmentit. Vastaajista 2 eli
17 % ei esittelynkaan jalkeen tuntenut asiakassegmentteja. Kaikista 55 vastaajasta 2 eli 4 % ei
tuntenut asiakassegmentteja entuudestaan eika esittelyn jalkeen. Toinen henkilo, joka ei

tuntenut asiakassegmentteja, tyoskenteli puhelinmyynnissa ja toinen asiakaspalvelussa.

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin kolme vaittamaa koskien asiakassegmentteja. Vaittamat esi-
tettiin seka henkildille, jotka tunsivat asiakassegmentit joko entuudestaan tai kuvauksen jal-
keen etta henkiloille, jotka eivat tunteneet asiakassegmentteja lainkaan. Henkilot, jotka

eivat tunteneet segmentteja, pystyivat vastaamaan vaitteisiin lomakkeessa esitetyn kuvauk-
sen avulla. Vaitteisiin vastattiin neljaportaisen asteikon avulla: taysin samaa mielta (4), osit-

tain samaa mielta (3), osittain eri mielta (2), taysin eri mielta (1).

Ensimmainen vaite oli: asiakassegmenttitieto on helppo ymmartaa. Vastausten keskiarvo oli
3,36 niiden 53 henkilon joukossa, jotka tunsivat asiakassegmentit ja 3 niiden kahden henkilon

joukossa, jotka eivat tunteneet segmentteja lainkaan.
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Kuvio 19: Asiakassegmenttitiedon ymmarrettavyys

Toinen vaite oli: asiakassegmenttitiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaamisissa. Vastausten

keskiarvo oli 2,77 niiden henkiloiden joukossa, jotka tunsivat asiakassegmentit ja 2,50 niiden

joukossa, jotka eivat tunteneet segmentteja.
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Kuvio 20: Asiakassegmenttitiedon hyodyllisyys asiakaskohtaamisissa

Kolmas vaite oli: ymmarran asiakassegmenttien tarkoituksen ja mahdollisuudet hyodyntaa

niita tyossani. Vastausten keskiarvo oli 3,11 niiden henkiloiden joukossa, jotka tunsivat asia-

kassegmentit ja 2,50 niiden joukossa, jotka eivat tunteneet segmentteja.
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Kuvio 21: Asiakassegmenttien tarkoituksenmukaisuus ja hyodynnettavyys omassa tyossa

Asiakaspalvelussa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 2,90 vaittamassa, asia-
kassegmenttitieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, asiakassegmenttitiedosta on ollut hyotya
asiakaskohtaamisissa, keskiarvo oli 2,25. Vaittaman, ymmarran asiakassegmenttien tarkoituk-

sen ja mahdollisuudet hyodyntaa niita tyossani, keskiarvo oli 2,60

Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,77 vaittamassa,
asiakassegmenttitieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, asiakassegmenttitiedosta on ollut
hyotya asiakaskohtaamisissa, keskiarvo oli 2,85. Vaittaman, ymmarran asiakassegmenttien

tarkoituksen ja mahdollisuudet hyodyntaa niita tyossani, keskiarvo oli 3,23.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,55 vaittamassa, asia-
kassegmenttitieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, asiakassegmenttitiedosta on ollut hyotya
asiakaskohtaamisissa, keskiarvo oli 3,25. Vaittaman, ymmarran asiakassegmenttien tarkoituk-

sen ja mahdollisuudet hyodyntaa niita tyossani, keskiarvo oli 3,55.



68 (111)

Asiakaspalvelu | Yrityspalvelupisteet | Puhelinmyynti | Keskiarvo

Asiakassegmenttitieto on | 2,90 3,77 3,55 3,41
helppo ymmartaa

Asiakassegmenttitiedosta | 2,25 2,85 3,25 2,78
on ollut hyotya asiakas-

kohtaamisissa

Ymmarran asiakasseg- 2,60 3,23 3,55 3,13

menttien tarkoituksen ja
mahdollisuudet hyodyn-

taa niita tyossani

Keskiarvo 2,58 3,28 3,45 3,11

Taulukko 5: Asiakassegmentteja koskevien vaittamien vastausten keskiarvot myyntikanavittain

Taulukossa 5 nahdaan asiakassegmentteja koskevien vaittamien vastausten keskiarvot vaitta-
ma- ja myyntikanavakohtaisesti. Taulukon perusteella voidaan nahda selvia eroja vastausten

jakautumisessa riippuen vastaajan myyntikanavasta.

Vaittamien jalkeen kysyttiin vastaajien kokemuksia siita, mita hyotya asiakassegmenteista on
ollut. Vastaaja pystyi valitsemaan kolmesta eri valmiiksi annetusta vaihtoehdosta ja tarvitta-
essa kertomaan valmiiksi annettujen vaihtoehtojen lisaksi muita kokemiaan hyotyja. Vastaaja
pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Kokemuksia kysyttiin seka henkiloilta, jotka tun-
sivat asiakassegmentit joko entuudestaan tai kuvauksen jalkeen etta henkiloilta, jotka eivat

tunteneet asiakassegmentteja lainkaan. Henkilot, jotka eivat tunteneet segmentteja, pystyi-

vat ajattelemaan hyotyja lomakkeessa aiemmin esitetyn kuvauksen perusteella.

Ensimmainen vaihtoehto oli: asiakassegmentti auttaa asiakaskohtaamisissa minua ymmarta-
maan asiakkaan tarpeet paremmin. Niista 53 vastaajasta, jotka tunsivat asiakassegmentit, 28
valitsi ensimmaisen vaihtoehdon. Niista kahdesta vastaajasta, jotka eivat tunteneet asiakas-
segmentteja, toinen valitsi ensimmaisen vaihtoehdon. Toinen vaihtoehto oli: asiakassegmentti
auttaa asiakaskohtaamisissa minua myymaan palveluja helpommin, kun tunnen asiakkaan

paremmin. Vastaajista, jotka tunsivat asiakassegmentit, 26 valitsi taman toisen vaihtoehdon.

Niista kahdesta vastaajista, jotka eivat tunteneet asiakassegmentteja, toinen valitsi taman
toisen vaihtoehdon. Kolmas vaihtoehto oli: asiakassegmenttitieto auttaa asiakaskohtaamisissa
minua ymmartamaan milla alalla asiakas toimii. Asiakassegmentit tuntevista vastaajista 27
valitsi kolmannen vaihtoehdon. Vastaajista, jotka eivat tunteneet segmentteja, yksi valitsi

kolmannen vaihtoehdon.
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Asiakaspalvelussa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat segmentit entuudestaan, 9 hen-
kiloa eli 45 % koki segmenttitiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan tarpeet paremmin. Vas-
taajista 9 eli 45 % koki segmenttitiedon auttavan myymaan palveluja helpommin, kun asiakas
tunnetaan paremmin. Vastaajista 11 henkiloa eli 55 % koki, etta segmenttitieto auttaa ym-

martamaan asiakaskohtaamisissa asiakkaan harjoittaman toimialan.

Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat segmentit entuudestaan, 7
henkiloa eli 64 % koki segmenttitiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan tarpeet paremmin.
Vastaajista 5 eli 45 % koki segmenttitiedon auttavan myymaan palveluja helpommin, kun

asiakas tunnetaan paremmin. Vastaajista 4 henkiloa eli 36 % koki, etta segmenttitieto auttaa

ymmartamaan asiakaskohtaamisissa asiakkaan harjoittaman toimialan.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat segmentit, 12 henkiloa eli 63 %
koki segmenttitiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan tarpeet paremmin. Vastaajista 12 eli
63 % koki segmenttitiedon auttavan myymaan palveluja helpommin, kun asiakas tunnetaan
paremmin. Vastaajista 12 henkiloa eli 63 % koki, etta segmenttitieto auttaa ymmartamaan

asiakaskohtaamisissa asiakkaan harjoittaman toimialan.

Taulukosta 6 nahdaan, kuinka suuri osa myyntikanavan vastaajista, jotka tunsivat asiakasseg-

mentit, oli kokenut saavansa asiakassegmenttitiedosta taulukossa mainittuja hyotyja.

Asiakaspal- | Yrityspalvelu- Puhelinmyynti | Kaikki kanavat
velu pisteet

Parempi asiakkaan tar- | 45 % 64 % 63% 56 %

peiden ymmartaminen

Palvelujen helpompi 45 % 45 % 63% 52 %

myyminen

Parempi ymmarrys asi- | 55 % 36 % 63 % 54 %

akkaan harjoittamasta

toimialasta

Taulukko 6: Asiakassegmenttitiedon kayton hyodyllisyys

4.3.3 Asiakassegmenttien hyodyllisyys, avoimet kommentit

Asiakassegmentteja koskevien kysymysten lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus antaa

avoimia vastauksia liittyen asiakassegmenttien kehitykseen. Kyselylomakkeella oli seuraava-

kysymys: Kerro millaisia puutteita tai haasteita olet segmenteissa huomannut?
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Asiakaspalvelun vastaajat kokivat haasteelliseksi sen, etta asiakassegmenttitiedot loytyvat
erillisesta jarjestelmasta, ja tiedon hakeminen vie liikaa aikaa. Asiakaspalvelutyossa on tar-
keaa hoitaa asiakaskohtaamiset mahdollisimman nopeasti, ja asiakassegmenttitiedon hakemi-
nen koettiin liian tyolaaksi jokaisen asiakkaan kohdalla. Eras asiakaspalvelussa tyoskenteleva
vastaajaa kommentoi, etta segmentit pitaisi olla jaoteltu yksinkertaisemmin. Nyt vastaaja

koki segmentoinnin liian moniulotteiseksi ja vaikeaksi ymmartaa.

Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevien vastaajien mielesta asiakassegmentointi ei toimi hyvin
kokonaisuutena. Vastaukissa kaivattiin materiaalia eri palveluiden sopivuudesta eri segmen-
teille. Segmentoinnin paikkansa pitavyys heratti epailyksia. Yrityspalvelupisteissa myyjat tu-
tustuvat ennen tapaamista asiakkaan tietoihin etsimalla siita tietoja Internetista. Asiakkaan
tietoihin etukateen tutustuminen koettiin tarkeampana kuin itse asiakassegmentin tarkistami-
nen. Tutustuttaessa asiakkaan tietoihin hakemalla niita Internetin avulla, asiakkaasta koettiin
saavan kattavampi kuva kuin tarkistamalla asiakkaan tiedot kaytossa olevista jarjestelmista.
Tietojen loytyminen jarjestelmista koettiin haasteelliseksi. Eras yrityspalvelupisteen vastaaja

kommentoi lisaksi, ettei ole kuullut segmentoinnista mitaan pitkaan aikaan.

Puhelinmyynnin vastauksissa ilmeni se, etta asiakassegmenttitiedon koettiin olevan vaaraa
joissain tapauksissa. Usein asiakas olikin toiminut toisella toimialalla kuin mita segmenttitieto
oli kertonut. Samaan segmenttiin kuuluvien asiakkaiden keskuudessa koettiin olevan liian
suuria eroja. Esimerkiksi palveluputiikit-segmenttiin kuuluvat hoitoalan yritykset koettiin
kyseiseen segmenttiin kuulumattomiksi niiden erilaisen liiketoiminnan luonteen vuoksi. Puhe-
linmyynnin vastaajat eivat myoskaan aina olleet tutustuneet asiakkaan segmenttitietoon,

koska tietoa ei ole koettu tarkeaksi.

4.3.4 Salkkujen hyodyllisyys

Tutkimuksen asiakassegmentteja koskevien kysymysten jalkeen tutkimuksessa siirryttiin salk-
kuja koskeviin kysymyksiin ja vaitteisiin. Salkkujen osalta kysyttiin ensin, tunsiko vastaaja
salkut entuudestaan. Taman kysymyksen avulla haluttiin selvittaa, oliko salkku termina tuttu

vastaajalle.
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Kuvio 22: Salkkujen aikaisempi tuntemus

Kaikista vastaajista 30 eli 56 % tunsi salkut entuudestaan. Vastaajista 24 eli 44 % ei tuntenut
salkkuja entuudestaan. Asiakaspalvelussa tyoskentelevista vastaajista 11 eli 52 % tunsi salkut
entuudestaan. Asiakaspalvelun vastaajista 10 eli 48 % ei tuntenut salkkuja entuudestaan. Yri-
tyspalvelupisteissa tyoskentelevista vastaajista 12 eli 92 % tunsi salkut entuudestaan ja 8 %
heista ei puolestaan tuntenut niita. Puhelinmyynnin vastaajien joukosta 7 eli 37 % tunsi salkut

entuudestaan ja 12 eli 63 % vastaajista ei tuntenut salkkuja.

Seuraavaksi kyselylomakkeessa esiteltiin lyhyesti, mita salkut tarkoittavat. Vastaajille, jotka
eivat entuudestaan tunteneet salkkuja, esitettiin asiakassegmenttien kuvauksen jalkeen ky-
symys, tuntevatko he nyt kuvauksen jalkeen salkut. Talla kysymyksella haluttiin tunnistaa

vastaajista sellaiset henkilot, jotka tunsivat salkut, kun heille oli lyhyesti kerrattu, mista on

kyse.

Kaikista vastaajista, jotka eivat entuudestaan tunteneet salkkuja, vastasi 21 eli 88 % tunte-
vansa ne nahtyvaan kuvauksen. Vastaajista 3 eli 12 % ei tuntenut kuvauksenkaan jalkeen salk-
kuja. Vastaajista, jotka eivat lainkaan tunteneet salkkuja, yksi tyoskenteli asiakaspalvelussa

ja kaksi tyoskenteli puhelinmyynnissa.

Seuraavaksi kyselyssa esitettiin kolme vaittamaa koskien salkkujen hyodyllisyytta. Vaittamat
esitettiin seka henkiloille, jotka tunsivat asiakassegmentit joko entuudestaan tai kuvauksen
jalkeen etta henkildille, jotka eivat tunteneet asiakassegmentteja lainkaan. Henkilot, jotka
eivat tunteneet salkkuja, pystyivat vastaamaan vaitteisiin lomakkeessa esitetyn kuvauksen

avulla. Vaitteisiin vastattiin neljaportaisen asteikon avulla: taysin samaa mielta (4), osittain

samaa mielta (3), osittain eri mielta (2), taysin eri mielta (1).
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Ensimmainen vaite oli: salkkutieto on helppo ymmartaa. Vastausten keskiarvo oli 3,33 niiden

52 henkilon joukossa, jotka tunsivat salkut ja 2,00 niiden kolmen henkilon joukossa, jotka

eivat tunteneet salkkuja lainkaan.

Kaikki yhteensa
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43 %
62 %
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Kuvio 23: Salkkutiedon ymmarrettavyys

Toinen vaite oli: salkkutiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaamisissa. Vastausten keskiarvo oli

2,78 niiden henkiloiden joukossa, jotka tunsivat salkut ja 1,00 niiden joukossa, jotka eivat

tunteneet salkkuja.

Kaikki yhteensa

Yrityspalvelupiste

Puhelinmyynti

Asiakaspalvelu

18 %
31% m Taysin eri mielts (1)
B Osittain eri mielta (2)
20 % M Osittain samaa mielta (3)
Taysin samaa mielts (4)
0%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 24: Salkkutiedon hyodyllisyys asiakaskohtaamisissa

Kolmas vaite oli: ymmarran salkkujen tarkoituksen ja mahdollisuudet hyodyntaa niita tyossa-

ni. Vastausten keskiarvo oli 3,00 niiden henkiloiden joukossa, jotka tunsivat salkut ja 0,00

niiden joukossa, jotka eivat tunteneet segmentteja.
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Kuvio 25: Salkkujen tarkoituksenmukaisuus ja hyodynnettavyys omassa tyossa
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Asiakaspalvelussa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,35 vaittamassa, salk-

kutieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, salkkutiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaamisissa,

keskiarvo oli 2,55. Vaittaman, ymmarran salkkujen tarkoituksen ja mahdollisuudet hyodyntaa

niita tyossani, keskiarvo oli 3,00.

Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,62 vaittamassa,

salkkutieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, salkkutiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaami-

sissa, keskiarvo oli 3,15. Vaittaman, ymmarran salkkujen tarkoituksen ja mahdollisuudet hyo-

dyntaa niita tyossani, keskiarvo oli 3,15.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevien vastaajien vastausten keskiarvo oli 3,06 vaittamassa, salk-

kutieto on helppo ymmartaa. Vaittaman, salkkutiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaamisissa,

keskiarvo oli 2,67. Vaittaman, ymmarran salkkujen tarkoituksen ja mahdollisuudet hyodyntaa

niita tyossani, keskiarvo oli 2,81.

Taulukossa 7 nahdaan salkkuja koskevien vaittamien vastausten keskiarvot vaittama- ja myyn-

tikanavakohtaisesti. Taulukon perusteella voidaan nahda selvia eroja vastausten jakautumi-

sessa riippuen vastaajan myyntikanavasta.
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Asiakaspalve- | Yrityspalvelupis- Puhelinmyyn- | Keskiarvo
lu teet ti
Salkkutieto on helppo 3,35 3,62 3,06 3,34
ymmartaa
Salkkutiedosta on hyotya | 2,55 3,15 2,67 2,79
asiakaskohtaamisissa
Ymmarran salkkujen tar- 3,00 3,15 2,81 2,99
koituksen ja mahdollisuu-
det hyodyntaa niita tyos-
sani
Keskiarvo 2,97 3,31 2,85 3,04

Taulukko 7: Salkkutietoja koskevien vaittamien vastausten keskiarvot myyntikanavittain

Vaittamien jalkeen tutkimuksessa kysyttiin vastaajien kokemuksia siita, mita hyotya salkuista
on ollut. Vastaaja pystyi valitsemaan kolmesta eri valmiiksi annetusta vaihtoehdosta ja tarvit-
taessa kertomaan valmiiksi annettujen vaihtoehtojen lisaksi muita kokemiaan hyotyja. Vas-
taaja pystyi valitsemaan useamman vaihtoehdon. Kokemuksia kysyttiin seka henkiloilta, jotka
tunsivat salkut joko entuudestaan tai kuvauksen jalkeen etta henkiloilta, jotka eivat tunte-
neet salkkuja lainkaan. Henkilot, jotka eivat tunteneet salkkuja, pystyivat ajattelemaan hyo-

tyja lomakkeessa aiemmin esitetyn kuvauksen perusteella.

Ensimmainen vaihtoehto oli: salkkutieto auttaa asiakaskohtaamisissa minua ymmartamaan
asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita. Niista 52 vastaajasta, jotka tunsivat salkut,
25 valitsi ensimmaisen vaihtoehdon. Niista kolmesta vastaajasta, jotka eivat tunteneet salk-
kuja, yksi valitsi ensimmaisen vaihtoehdon. Toinen vaihtoehto oli: salkkutieto auttaa asiakas-
kohtaamisissa minua ymmartamaan, mika asiakas on arvokkaampi kuin toinen. Vastaajista,
jotka tunsivat salkut, 24 valitsi taman toisen vaihtoehdon. Niista kolmesta vastaajista, jotka
eivat tunteneet asiakassegmentteja, yksi valitsi taman toisen vaihtoehdon. Kolmas vaihtoehto
oli: salkkutieto auttaa asiakaskohtaamisissa minua tekemaan lisa- ja ristiinmyyntia eri salkku-
tietojen perusteella seka ymmartamaan milla alalla asiakas toimii. Salkut tuntevista vastaa-
jista 20 valitsi kolmannen vaihtoehdon. Vastaajista, jotka eivat tunteneet salkkuja, kukaan ei

valinnut vaihtoehtoa.

Asiakaspalvelussa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat salkut, 9 henkiloa eli 50 % koki
salkkutiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita. Vastaa-
jista 13 eli 72 % koki salkkutiedon auttavan ymmartamaan, mika asiakas on arvokkaampi kuin
toinen. Vastaajista 8 henkiloa eli 44 % koki, etta salkkutieto auttaa tekemaan lisa- ja ristiin-

myyntia eri salkkutietojen perusteella.
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Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat salkut, 8 henkiloa eli 62 %
koki salkkutiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita.
Vastaajista 4 eli 31 % oli kokenut salkkutiedon auttavan ymmartamaan, mika asiakas on ar-
vokkaampi kuin toinen. Vastaajista 5 henkiloa eli 38 % koki, etta salkkutieto auttaa tekemaan

lisa- ja ristiinmyyntia eri salkkutietojen perusteella.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevista vastaajista, jotka tunsivat salkut, 7 henkiloa eli 63 % koki
salkkutiedon auttavan ymmartamaan asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita. Vastaa-
jista 6 eli 55 % koki salkkutiedon auttavan ymmartamaan, mika asiakas on arvokkaampi kuin
toinen. Vastaajista 6 henkiloa eli 55 % koki, etta salkkutieto auttaa tekemaan lisa- ja ristiin-

myyntia eri salkkutietojen perusteella.

Asiakaspal- | Yrityspalvelu- Puhelinmyynti | Kaikki kanavat

velu pisteet
Auttaa ymmartamaan 50 % 62 % 64 % 58 %
asiakkaan potentiaali-
suuden hankkia palve-
luita.
Auttaa ymmartamaan, 72 % 1% 55 % 56 %

mika asiakas on arvok-

kaampi kuin toinen.

Auttaa tekemaan lisa- 44 % 38 % 55 % 47 %

ja ristiinmyyntia.

Taulukko 8: Salkkutiedon kayton hyodyllisyys

4.3.5 Salkkujen hyodyllisyys, avoimet vastaukset

Salkkuja koskevien kysymysten lopuksi vastaajille annettiin mahdollisuus antaa avoimia vasta-
uksia liittyen salkkujen kehitykseen. Kyselylomakkeella oli kysymys: Kerro, millaisia puutteita
tai haasteita olet salkuissa huomannut. Lisaksi kysyttiin, miten vastaaja muuttaisi salkkuja ja

miksi.

Asiakaspalvelun vastaajien keskuudessa salkkutiedot koettiin idealtaan toimiviksi. Asiakas-
segmentti- ja salkkutietoihin tutustumiseen asiakaspalvelussa ei kuitenkaan vastausten mu-
kaan ole ollut aikaa. Eras asiakaspalvelun vastaaja koki salkkutiedot kyseenalaisina, koska

hanen mielestaan asiakkaita ei ole mahdollista kasitella eriarvoisina.

Yrityspalvelupisteiden vastauksissa salkkutiedot koettiin epaluotettavina. Myyjat eivat esi-

merkiksi ymmartaneet, miksi asiakas on luokiteltu arvokkaimpaan pida-salkkuun, vaikka asi-
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akkaalla ei ole luottokelpoisuutta. Salkkutietoihin kaivattiin vastauksissa lisaa nakyvyytta ja

tukimateriaalia palveluiden myyntia varten.

Puhelinmyynnille salkkutietoja ei ollut varsinaisesti koulutettu. Vastaajat eivat olleet tutus-
tuneet tietoihin, koska he olivat kokeneet tiedon merkityksen vahaiseksi tyossaan. Vastaajat

kaipasivat perehdytysta salkkutietojen kayttoon.

4.3.6 Asiakassegmenttien ja salkkujen kayttaminen

Tutkimuksen kyselylomakkeen lopuksi vastaajilta kysyttiin yleisia asiakassegmenttien ja salk-
kujen kayttoon liittyvia asioita. Kysymysten avulla haluttiin saada kuva siita, kuinka tarkeiksi
tyokaluiksi vastaajat kokivat asiakassegmentit ja salkut seka se, kuinka usein niita kaytetaan.
Tutkimuksen lopuksi vastaajilta kerattiin myos asiakassegmenttien ja salkkujen kehitysideoi-

ta, joita oli mahdollisuus kirjoittaa avoimesti kyselylomakkeelle.

Kaikkien vastaajien joukosta 28 eli 52 % oli perehdytetty kayttamaan asiakassegmentteja ja
salkkuja tyossaan. Vastaajien joukosta 26 eli 48 % ei ollut saanut perehdytysta asiakasseg-

menttien ja salkkujen kayttoon.

60

50 —

30 —

20—

Il ==

Asiakaspalvelu

Puhelinmyynti

Yrityspalvelupiste

Kaikki yhteensa

ei

12

14

1

27

mkylla

10

6

12

28

Kuvio 26: Perehdyttaminen asiakassegmenttien ja salkkujen kayttoon omassa tyossa

Asiakaspalvelun vastaajien joukosta 10 eli 48 % oli perehdytetty kayttamaan asiakkuudenhoi-
tomalleja tyossaan. Vastaajien joukosta 11 eli 52 % ei ollut saanut perehdytysta asiakasseg-
menttien ja salkkujen kayttoon. Yrityspalvelupisteiden vastaajien joukosta 12 eli 92 % oli
perehdytetty kayttamaan asiakkuudenhoitomalleja tyossaan. Vastaajien joukosta 1 eli 8 % ei
ollut saanut perehdytysta asiakassegmenttien ja salkkujen kayttoon. Puhelinmyynnin vastaa-

jien joukosta 6 eli 32 % oli perehdytetty kayttamaan asiakkuudenhoitomalleja tyossaan. Vas-
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taajien joukosta 13 eli 68 % ei ollut saanut perehdytysta asiakassegmenttien ja salkkujen

kayttoon.

Seuraavaksi tutkimuksessa kysyttiin, kuinka usein vastaaja tarkistaa asiakaskohtaamisissa
asiakkaan asiakassegmentin ja salkun. Suurin osa kaikista vastaajista eli 43 % ilmoittaa tarkis-

tavansa asiakkuudenhoitomallien tiedot harvemmin kuin noin puolessa asiakaskohtaamisissa.

Kaikki yhteensa

M |3hes joka kerta

Yrityspalvelupiste
B noin puolessa

asiakaskohtaamisia

Puhelinmyynti ® harvemmin

en ole tutustunut tietoihin
Asiakaspalvelu

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 27: Asiakassegmentti- ja salkkutiedon tarkistamisen saannollisyys asiakaskohtaamisissa

Asiakaspalvelun vastaajien joukossa kukaan ei ilmoittanut tarkistaneensa asiakassegmenttia ja
salkkua lahes joka kerta tai noin puolessa asiakaskohtaamisista. 43 % vastaajista ei ollut tu-
tustunut asiakaskohtaamisissa tietoihin lainkaan. Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevien vas-
taajien joukossa 46 % ilmoitti tarkistavansa asiakaskohtaamisissa asiakkaan asiakassegmentin
ja salkun. Kukaan vastaajista ei ilmoittanut tarkistaneensa tietoja lahes joka kerta. Puhelin-
myynnin vastaajista 37 % ilmoitti tarkistavansa asiakkaan asiakassegmentin ja salkun asiakas-
kohtaamisissa lahes joka kerta. Vastaajista 5 % ilmoitti, ettei ole tutustunut asiakkuudenhoi-

tomallien tietoihin asiakaskohtaamisissa.

Seuraavaksi tutkimuksessa esitettiin nelja eri vaitetta koskien asiakassegmentteja ja salkkuja.
Vaittamien avulla tavoitteena oli tutkia vastaajien mielenkiintoa asiakkuudenhoitomalleja

kohtaan seka sita, kuinka aktiivisesti niita kaytetaan.



78 (111)

Kaikki yhteensa 13%

Yrityspalvelupiste ¥ En osaa sanoa (0)
M Taysin eri mielta (1)

M Osittain eri mieltd (2)
Puhelinmyynti 30 %

Asiakaspalvelu - %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

I Osittain samaa mielta (3)

Taysin samaa mieltd (4)

Kuvio 28: Asiakassegmenttien ja salkkujen kiinnostavuus seka tietojen lahestyttavyys

Asiakassegmentteja ja salkkuja kohtaan suhtauduttiin eri tavoin eri myyntikanavissa. Kuviosta
28 nahdaan, etta yrityspalvelupisteissa tyoskentelevista vastaajista 77 % oli osittain samaa
mielta vaittaman kanssa. Asiakaspalvelussa tyoskentelevista vastaajista 41 % oli osittain tai

taysin samaa mielta vaittaman kanssa.
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Kuvio 29: Asiakkaan perustietoihin tutustuminen asiakaskohtaamisissa

Asiakkaan perustietoihin tutustumisessa on suuria eroja riippuen myyntikanavasta. Asiakas-
palvelun vastaajista 64 % oli taysin eri mielta seuraavan vaittaman kanssa: Ehdin paasaantoi-
sesti tutustua asiakkaan perustietoihin perusteellisesti asiakaskohtaamisissa. Yrityspalvelupis-

teissa tyoskentelevista vastaajista sen sijaan 38 % oli taysin samaa mielta vaitteen kanssa.
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Kuvio 30: Asiakassegmentti- ja salkkutietojen hyodynnettavyys myynnissa olevien palvelujen

perusteluissa asiakkaalle

Asiakaspalvelussa tyoskentelevat vastaajat kokivat asiakassegmenteista ja salkuista olevan
vahiten hyotya myynnissa olevien palvelujen perustelussa asiakkaalle. Puhelinmyynnin vastaa-
jista 65 % oli osittain tai taysin samaa mielta seuraavan vaittaman kanssa: Myynnissa olevia

palveluita on helppo perustella asiakkaalle hyodyntaen asiakassegmentti- ja salkkutietoja.
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Kuvio 31: Asiakassegmenttia ja salkkua koskevan tiedon loytymisen helppous ja vaivattomuus

Eri myyntikanavien vastaajat kokivat eri tavoin sen, kuinka helposti ja vaivattomasti tieto
asiakassegmenteista ja salkuista loytyy. Puhelinmyynnin vastaajista 70 % oli osittain tai taysin
samaa mielta seuraavan vaittaman kanssa: Tieto asiakassegmenteista ja salkuista loytyy hel-

posti ja vaivattomasti. Asiakaspalvelun vastaajista osittain tai samaa mielta oli 20 %.
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Kaikki yhteensa

Yrityspalvelupiste B Taysin eri mielt3 (1)

B Osittain eri mielta (2)
Puhelinmyynti m Osittain samaa mieltd (3)

Taysin samaa mieltd (4)

Asiakaspalvelu

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 32: Tuotteiden sopivuuden perustelut eri asiakassegmenteille ja salkuille tuotteiden

myyntimateriaaleissa

Kaikissa myyntikanavissa suurin osa vastaajista naki tarkeaksi sen, etta tuotteiden myyntima-
teriaaleissa pitaisi kuvata niiden sopivuus eri asiakassegmenteille ja salkuille. Suurin osa vas-
taajista oli samaa mielta myos siita, etta eri asiakassegmenteille ja salkuille pitaisi olla toi-
mintaohjeet miten toimia asiakaskohtaamisissa. Yrityspalvelupisteiden vastaajien joukossa

tama nahtiin tarkeimmaksi.

Kaikki yhteensa 24 %
Yrityspalvelupiste 23 % W Taysin eri mielt3 (1)
B Osittain eri mielta (2)
Puhelinmyynti 26 % m Osittain samaa mielta (3)
Taysin samaa mieltd (4)
Asiakaspalvelu 23 %
0% 20% 40% 60% 80% 100%

Kuvio 33: Toimintaohjeet eri asiakassegmenteille ja salkuille asiakaskohtaamisissa toimimises-

ta
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Kaikki yhteensa - 17 %

Yrityspalvelupiste 15% B Fi lainkaan tarked (1)

M Ei kovin tarked (2)

Puhelinmyynti 16 % m Melko tarkea (3)

Asiakaspalvelu _ 18 %

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Erittdin tarked (4)

Kuvio 34: Perehdytyksen tarve asiakassegmenteista ja salkuista

Tarve perehdytykseen asiakassegmenteista ja salkuista koettiin tarkeimmaksi asiakaspalvelus-
sa. Kaikissa myyntikanavissa perehdytyksen tarvetta koettiin olevan, keskimaarin 56 % vastaa-

jista koki melko tai erittain tarkeaksi saada perehdytysta asiakkuudenhoitomalleista.

4.3.7 Asiakassegmenttien ja salkkujen kehityskohdat

Kyselyn lopussa vastaajilla oli mahdollisuus antaa avoimia kehitysideoita asiakassegmenttien
ja salkkujen hyodyllisyyden lisaamiseksi. Vastaajilta oli tavoitteena saada oman kokemuksen

kautta kertyneita ideoita asiakkuudenhoitomallien kehittamiseksi.

Asiakaspalvelun vastaajat vastasivat, etta tieto segmenteista ja salkuista pitaisi loytya nykyis-
ta helpommin. Vastaajat kokivat, etta aika ei riita tutustua asiakkaan tietoihin perusteellises-
ti. Vastauksista ilmeni myos, etta asiakassegmenteista kaivattaisiin lisatietoja ja perehdytys-
ta. Asiakaspalvelun vastaajien paaasiallisena haasteena asiakkuudenhoitomallien kanssa toi-
mimisessa oli ajan riittavyys. Myyjille on asetettu tavoitteet, kuinka suuri maara kontakteja
pitaa hoitaa paivassa. Tama tavoite koettiin olevan ristiriidassa sen kanssa, etta asiakkaan

tietoihin pitaisi ehtia perehtya perusteellisesti.

Yrityspalvelupisteiden vastaajien mielesta asiakassegmenttien ja salkkujen nakyvyytta pitaisi
korostaa ja ne tulisi olla helpommin loydettavissa. Asia koettiin kiinnostavaksi ja asiakkuu-

denhoitomalleista kaivattiin selkeaa materiaalia.

Puhelinmyynnin vastaajat kokivat ajan riittavyyden haasteeksi asiakkuudenhoitomallien kans-
sa toimiessa. Mallien koettiin antavan vaaraa tietoa useissa asiakaskohtaamisissa. Vastaajat

halusivat, etta materiaalia mallien sovellettavuudesta erilaisiin asiakaskohtaamisiin olisi ole-
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massa. Asiakassegmenteista ja salkuista ei koettu puhelinmyynnissa saatavan riittavaa hyotya,

jotta tietoihin jaksaisi tutustua.

4.4  Asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelma

Taman alaluvun tarkoituksena on jasennella erillinen kehittamisohjelma taustaorganisaation

asiakkuudenhoitomalleille. Kehittamisohjelman laadinnassa huomioidaan aiemmin esitellyt

tutkimuksen tulokset. Kehittamisohjelma rakennettiin kuvion 35 mukaisesti.

Kuvio 35: Asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelman toteutus

4.4.1 Myyntikanavien erilaisuuden huomioiminen kehitettaessa asiakkuudenhoitomalleja

Tutkimustulosten perusteella analysoitiin, etta eri myyntikanavien kokemukset asiakkuuden-
hoitomalleista erosivat jonkin verran. Asiakassegmentit ja salkut tunnettiin parhaiten yritys-
palvelupisteiden henkiloston keskuudessa. Tama johtui enimmakseen siita, etta yrityspalvelu-

pisteiden henkilostoa on koulutettu asiakkuudenhoitomallien kayttoon useaan kertaan.

Tutkimustuloksissa oli nahtavissa eri myyntikanavien tyon erilaisuus. Asiakaspalvelussa tyo on
erittain hektista ja paivan aikana hoidettavien kontaktien tavoitteet ovat haastavat. Asiakas-
palvelussa tyoskentelevat vastaajat suhtautuivat asiakkuudenhoitomalleihin kriittisesti ja
useassa yhteydessa oli havaittavissa se, etta tietoihin tutustumiseen ei ole ollut aikaa eika
niista ole koettu saavan todellista hyotya. Asiakaspalvelun vastaajien keskuudessa asiakkuu-
denhoitomallit yleensa tunnettiin, mutta niiden kaytto oli vahaisempaa kuin puhelinmyynnissa
ja yrityspalvelupisteissa. Asiakaspalvelussa tapahtuvat asiakaskohtaamiset ovat luonteeltaan
erilaisia kuin muissa myyntikanavissa. Asiakaspalvelussa asiakas aina lahestyy Elisaa ja asiak-
kaalla on yleensa tavoite hoitaa asia mahdollisimman nopeasti. Asiakaspalvelun hektisyyden
vuoksi asiakkaan tietoihin ei yleensa ole ehditty tutustumaan niin hyvin kuin puhelinmyynnissa

ja yrityspalvelupisteissa, joissa asiakaskohtaamisiin voidaan ennalta valmistautua.
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Yrityspalvelupisteissa tyoskentelevat vastaajat tunsivat parhaiten kaytossa olevat asiakkuu-
denhoitomallit. Yrityspalvelupisteiden vastaajien asenteet asiakassegmentteja ja salkkuja
kohtaan olivat muita myyntikanavia positiivisempia. Yrityspalvelupisteissa asiakaskohtaamiset
kestavat tunnin ja asiakkaiden kaynnit on varattu myyjille etukateen. Yrityspalvelupisteiden
myyjat ehtivat yleensa tutustua asiakkaan tietoihin etukateen ja myyjat odottavat saavansa

asiakkuudenhoitomalleista hyotya muiden kanavien myyjia enemman.

Puhelinmyynnissa tyoskentelevilla vastaajilla oli paaosin lyhin tyokokemus tyossaan. Puhelin-
myynnin vastaajat olivat saaneet vahiten perehdytysta asiakkuudenhoitomallien kaytosta.
Vastaajat suhtautuivat asiakassegmentteihin ja salkkuihin myonteisesti, ja he odottivat saa-
vansa lisaa perehdytysta siita, miten malleja voisi hyodyntaa myyntityossa paremmin. Tyon
kiireellisyys nakyi myos puhelinmyynnin vastaajien vastauksista. Asiakkaan tietoihin ei ole
aikaa tutustua perusteellisesti, ja kaikki asiakkaan perustiedot pitaisi lOytya loogisesti yhdesta

paikasta.

Puhelinmyynnin organisaatio ei kuulu Elisaan. Puhelinmyynnin vastaajien tyokokemus on va-
haisempi kuin asiakaspalvelun ja yrityspalvelupisteiden vastaajien tyokokemus. Vahaisemman
tyokokemuksen omaavat vastaajat eivat valttamatta ole saaneet lainkaan perehdytysta asiak-
kuudenhoitomallien kayttoon. Salkkutietoja ei ollut lainkaan perehdytetty puhelinmyynnille.
Asiakassegmentit puhelinmyynnissa tunnetaan, mutta salkkujen hyodynnettavyytta ei tunne-
ta. Puhelinmyynnille pitaisi jarjestaa kattava perehdytys seka asiakassegmenttitiedoista etta

salkkutiedoista.

4.4.2  Asiakkuudenhoitomallien kayttoa tukevien materiaalien paivittaminen

Talla hetkella asiakassegmentteja ja salkkuja ei huomioida riittavasti palveluiden myynnin
tukemisessa. Palveluiden myynnin tukimateriaalissa tulisi huomioida eri asiakassegmenttien ja
salkkujen erot, jolloin kutakin asiakasryhmaa voitaisiin puhutella sille sopivalla tavalla. Tal-

6in asiakas kokisi, etta hanelle tarjotaan juuri hanen tarpeisiinsa sopivia palveluja.

Asiakassegmenttien ja salkkujen kaytosta tulisi laatia materiaalit tukemaan asiakaskohtaami-
sia eri segmentteja ja salkkuja edustavien asiakkaiden kanssa seka tukemaan eri palveluiden

myyntia eri asiakasryhmille.

Tuotteiden myyntimateriaaleissa huomioidaan niiden soveltuvuus eri segmenteille ja salkuille.
Myyntimateriaaleihin lisataan argumentit eri tuotteiden myymiseksi eri asiakassegmenteille ja
salkuille. Toimivat myyntimateriaalit helpottavat myyjan tyota ja myytavat palvelut voidaan

perustella hyotyina asiakkaalle.
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Asiakkuudenhoitomallien kaytosta laaditaan manuaali myyjalle. Manuaali on kayttoopas seg-
menttien ja salkkujen kayttoon. Manuaalista ilmenevat hyodyt mallien kaytosta myyjan tyos-
ta. Manuaalin avulla myyja nakee selkeasti, miksi segmentti- ja salkkutietoja kannattaa kayt-

taa.

4.4.3 Asiakassegmentti- ja salkkumallien kehittaminen

Hannus (2004, 142) jakaa B2B-asiakkaat neljaan ryhmaan: strategiset asiakkuudet, avainasi-
akkuudet, strategiset mahdollisuudet ja kerta-asiakkuudet. Hoitomalleja voidaan suunnitella
naiden ryhman perusteella. Ryhmista tarkein on strategiset asiakkuudet, joiden hoitoon on

syyta panostaa eniten.

Kaikkien myyntikanavien vastaajat kokivat, etta asiakassegmenteista ei ole ollut riittavasti
hyotya asiakaskohtaamisissa. Tama johtuu siita, etta segmenttitieto ei kerro riittavan tarkas-
ti, minkalainen asiakas on kyseessa. Talla hetkella asiakassegmentit on luotu perustuen asiak-
kaan harjoittamaan toimialaan. Segmentin luominen perustuen pelkkaan toimialatietoon ei
ole riittava. Asiakassegmenttitiedoista saadaan tarkempia ja paremmin myyjien tarpeita pal-
velevia, jos niissa huomioidaan toimialan lisaksi asiakkaan kayttaytymista tarkemmin. Kayt-
taytymisella tarkoitetaan esimerkiksi yrityksen paattajahenkilon kiinnostusta tietoliikennepal-

veluja kohtaan tai asiakkaan usein kohtaamien ongelmien analysointia.

Asiakkuudenhoitomallien kehitysnakokulmaksi voidaan ottaa Hannuksen (2004, 142) mainit-
semat nelja erilaista asiakasryhmaa. Nykyinen taustaorganisaation kaytossa oleva salkkumalli
vastaa Hannuksen ryhmittelya. Salkkumallin toiminnalle ei ole talla hetkella maaritetty riitta-

van selkeita palvelumalleja, jotka erottaisivat eri asiakasryhmat toisistaan.

Mita tarkeampi asiakasryhma on kyseessa, sen arvokkaampaa palvelua sen tulisi saada. Tar-
keimmille pida-asiakkaille voidaan nimeta vastuuhenkilot. Muuta-asiakkaiden palvelu pitaisi
pystya hoitamaan mahdollisimman kustannustehokkaasti esimerkiksi vain puhelinmyynnin
kautta. Laatimalla selkeat toimintamallit eri asiakasryhmien kanssakaymiselle, ovat mallit
selkeampia myos myyntihenkilostolle. Myyjien olisi talloin helpompaa kohdata eri asiakasryh-
mien asiakkaita, kun aina tiedettaisiin, miten eri asiakkaiden kanssa toimitaan. Toimintamal-
leilla tarkoitetaan organisaation julkaisemia toimintatapoja ja tavoitteita eri asiakasryhmien

kanssa toimimiseen.

Asiakkuudenhoitomallien johtaminen kokonaisuutena on mahdollista vain, kun yrityksen liike-
toimintastrategia ja asiakasstrategia yhdistetaan. Asiakasryhmien tulisi olla tasa-arvoisia eri
tuoteryhmien kanssa. (Arantola 2006, 89.) Segmentti- ja salkkumallit kiinnitetaan yhtenaisek-

si osaksi liiketoimintaa siten, etta asiakkuudenhoitomallien hoidolle asetetaan tavoitteet ja
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lukuja seurataan aktiivisesti eri asiakasryhmien osalta. Luomalla aktiivinen seuranta segment-
tien ja salkkujen kehitykseen, myyjat kokevat asiakkuudenhoitomallit laheisemmaksi osaksi
paivittaista liiketoimintaa. Selkean seuranta- ja raportointimenetelman avulla asiakkuuden-

hoitomallien tunnettuutta ja kayttoa voidaan lisata organisaatiossa.

Tarkeimpia myynnissa olevia palveluita kayttavat asiakkaat analysoidaan. Analysoinnin avulla
selvitetaan se, erottuvatko tietyt segmentit ja salkut eri palveluiden asiakkaina. Tavoitteena
on tunnistaa eri segmenttien ja salkkujen valisia potentiaalieroja hankkia taustaorganisaation
palveluita. Paremman asiakasymmarryksen avulla asiakkuudenhoitomalleja voidaan kehittaa

toimivimmiksi ja hyodyllisemmiksi.

Segmentointia kehitetaan tutkimalla syvallisemmin asiakkaan tarpeita. Buttle (2005, 138)
jakaa yritysasiakkaan tarpeet yrityskohtaisiin ominaisuuksiin, lilketoimintakulttuuriin ja osto-
kayttaytymiseen. Yrityskohtaisia ominaisuuksia ovat yrityksen tyontekijamaara, myyntivolyy-
mi asiakkaalle, toimipaikkojen lukumaara seka yrityksen taloudellinen tilanne. Yritysasiak-
kaan liiketoimintakulttuuriin vaikuttavat asiakkaan kokemukset, kasvuhalukkuus, innovaatiot,
kaytossa oleva teknologia seka asiakkaan paatoksentekoprosessi. Yritysasiakkaan ostokayttay-
tymiseen vaikuttavat sen menetelmat, ostomaarat, ostoajankohdat, ostojen saannollisyys ja
ostettujen palvelluiden kayttajat. Taustaorganisaation tulee analysoida asiakkaitaan edella
mainittujen ominaisuuksien mukaan ja kehittaa segmentointia kyseisten ominaisuuksien avul-
la. Kehittamalla segmentointia vastaamaan parempaa asiakasymmarrysta, tulee siita myynti-

rajapinnan nakokulmasta luotettavampi ja hyodyllisempi.

Salkutusta kehitetaan analysoimalla asiakkaiden kannattavuutta. Kannattavuuslaskelma pitaa
sisallaan asiakkaan ostot, myytyjen tuotteiden kustannukset ja annetut alennukset. Naiden
avulla voidaan laskea ensimmaisen vaiheen kate. Tasta vahennetaan viela asiakashankintaan,
tilauksiin ja toimituksiin liittyvat kulut, jolloin saadaan toisen vaiheen kate. Toisen vaiheen
katteesta vahennetaan viela asiakassuhteen hoidon kustannukset, jolloin saadaan lopullinen
asiakaskohtainen kate. (Hellman & Varila 2009, 126.) Kannattavuuden laskentaan tarvittavien
lukujen saanti vaatii tyota, mutta kannattavuutta analysoimalla salkutuksesta saadaan luotet-

tavampi ja hyodyllisempi.

Kun asiakasryhmien kannattavuus tunnetaan paremmin, voidaan erilaisia toimenpiteita suun-
nitella segmenttikohtaisesti. Esimerkiksi pienille ja kannattamattomille asiakkaille voidaan

tarjota itsepalvelujarjestelmaa, josta ei yritykselle ole suuria kustannuksia. Asiakaskannatta-
vuuteen perustuvat hoitomallit antavat taustaorganisaatiolle mahdollisuuden kehittaa nykyi-

sin kannattamattomista asiakkaista kannattavia. (Gronroos 2009, 208.)



86 (111)

4.4.4 Tietojarjestelmien hyodyntaminen asiakkuudenhoitomallien kaytossa

Asiakasnakokulma tarvitaan myos yrityksen tietojarjestelmiin, jotta haluttujen asiakastieto-
jen keraaminen onnistuu, ja erilaisia tietoja voidaan yhdistella. Asiakkuuden arvoa arvioidaan
yhdistelemalla tietoa asiakkaan tuomasta laskutuksesta ja tuloksesta seka potentiaalista ja

asiakkuuden lojaalisuudesta. (Arantola 2006, 86.)

Asiakkuudenhallintajarjestelman taytyy tukea yrityksen strategiaa. Toimivan jarjestelman
avulla yritys paasee toteuttamaan suunniteltuja asiakkuudenhoitomalleja ja palvelukonsepte-
ja. CRM-jarjestelman avulla pitaisi pystya keraamaan tietoa asiakkaiden kayttaytymisesta, ja

sen tulisi tukea liiketoimintaprosessien saumatonta toteutumista. (Hannus 2004, 158-159.)

Asiakkaiden tietojen hallinta on hyvin merkittavassa asemassa liiketoiminnan kannalta. Asia-
kaslahtoinen CRM-jarjestelma yllapitaa asiakkaan osoitetietojen lisaksi tiedot asiakkaan yh-
teydenotoista, ostohistorian, markkinointiluvat seka asiakkaan yhteystiedot. Asiakkuudenhoi-
tomallien suunnittelu on perustellumpaa, kun yrityksella on monipuoliset tiedot asiakkais-

taan. Talloin malleista tulee myos hyodyllisempia myyjan nakokulmasta.

Asiakasrajapinnassa kaytettavia tietojarjestelmia on paljon. Myyjat eivat yleensa ehdi tarkis-
taa asiakkaan tietoja kaikista jarjestelmista. Paras vaihtoehto olisi, jos tieto asiakassegmen-
teista ja salkuista olisi saatavilla aina sielta, mista asiakkaan tietoja tarkistettaisiin. Asiak-
kuudenhoitomallitietojen paivittaminen lukuisiin jarjestelmiin on kuitenkin raskasta. Tietoja
tulisi yllapitaa sellaisessa paikassa, josta ne olisi nopeasti tarkistettavissa ilman asiakaskoh-

taamisen keston turhaa pidennysta.

Asiakaspalvelussa haasteelliseksi koettiin loytaa aikaa etsia asiakkaan tietoja lukuisista jarjes-
telmista. Asiakassegmentti- ja salkkutietoja yllapidetaan tietokannassa, josta tiedot voidaan
integroida asiakaspalvelun puhelinjarjestelmaan. Talloin asiakaspalvelun myyjan tyota voitai-
siin helpottaa tuomalla tiedot suoraan tietokoneen naytolle soittajan puhelinnumeron perus-

teella.

Asiakassegmentti- ja salkkutiedot loytyvat myyntikanavien kayttamasta yhteisesta jarjestel-
masta. Jarjestelman jatkokoulutuksen avulla myyjille voidaan tiedottaa myos asiakkuudenhoi-
tomalleista jarjestelmassa. Ohjeistamalla myyjia tarkistamaan asiakkuudenhoitomallien tie-

dot yhdesta paikasta, valtetaan epaselvyyksia siita, mista eri tietoja tulee tarkastella.

Jarjestelmaan voidaan tehda pikaohjeet asiakkuudenhoitomallien kaytosta. Asiakkaan tiedois-

ta voisi olla linkki sen edustaman asiakassegmentin ja salkun tietoihin. Talloin myyja nakisi
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suoraan, mita tulee huomioida asiakaskohtaamisissa tietyn asiakassegmentin ja/tai salkun

edustajan kanssa.

Asiakassegmentti- ja salkkutiedot tulee linkittaa kaikkien seurattavien jarjestelmien raport-
teihin. Kaytettavissa tilausjarjestelmissa ei ole talla hetkella tietoa asiakkuudenhoitomalleis-
ta, mika hankaloittaa lukujen seuraamista segmenttien ja salkkujen mukaan. Tiedot asiakas-
kohtaisista segmenteista ja salkuista tulisi saada kaikkiin oleellisimpiin jarjestelmiin, jotta

avainlukujen kuten myynnin ja laskutuksen kehittymista voitaisiin seurata aktiivisesti.

Asiakkuudenhallintajarjestelman tietoa hyodynnetaan asiakkaiden kayttaytymisen tunnistami-
sessa. Jarjestelmaan keratyn tiedon avulla voidaan ennustaa esimerkiksi asiakkaiden poistu-
maa seuraamalla tiettyja tunnuslukuja ja mallintamalla niita data mining -toiminnan avulla
koko asiakaskantaan. Asiakkuustiedon hallinnan kannalta tietovarastojen rakenteisiin tulee
kiinnittaa huomiota. Tiedot tulee olla tuoreita, ja ne tulee tallentaa jarjestelmiin maaramuo-
dossa jasenneltyna. Tietovarastot ovat perusta koko asiakkuusinformaatiolle. Jos tietovaras-

tot eivat ole kunnossa, ei asiakkuustietoja voida hyodyntaa taysimaaraisesti.

4.4.5 Henkiloston perehdyttaminen

Etenkin puhelinmyynnin henkilosto tarvitsisi perehdytysta asiakkuudenhoitomallien kaytosta.
Puhelinmyynnin tyontekijat tuntevat asiakassegmentit paaasiassa hyvin, mutta salkkutieto on
puhelinmyynnin henkiloston keskuudessa vieras. Asiakassegmenttien ja salkkujen kaytosta
tulisi jarjestaa koulutus. Koulutus toimisi parhaiten tavalla, jossa tyontekijat paasisivat itse
vaikuttamaan tietojen jatkokehitykseen. Koulutuksessa tulisi ensin perehdyttaa tyontekijat
soveltamaan malleja kaytannon asiakaskohtaamisissa. Soveltamisella tarkoitetaan sita, miten
erilaisissa tilanteissa asiakasta voitaisiin puhutella hanelle sopivalla tavalla. Perehdytyksen
jalkeen tyontekijat tulisi jakaa pienryhmiin ideocimaan kaytannon tilanteita, joissa asiakas-

segmentti- ja salkkutietoa voitaisiin hyodyntaa.

Perehdytys koskien asiakkuudenhoitomalleja voitaisiin toteuttaa myos nykytekniikkaa hyodyn-
taen Internetin avulla. Asiakkuudenhoitomallien kaytosta voitaisiin tehda sivusto, jolla kerro-
taan myyjien tarvitsemat tiedot asiakassegmenteista ja salkuista. Sivusto palvelisi myyjia,

koska he voisivat etsia sivustolta tarkempaa lisatietoa aina sopivassa tilanteessa.

Asiakkuudenhoitomallien kaytosta voidaan tehda verkossa suoritettava tutkinto. Tutkinnon
suorittamiseen tarvittavat tiedot myyja voisi opiskella sivustolta, jossa asiakkuudenhoitomal-
leja koskevat tiedot ovat. Tutkinnon suoritettua myyja on omaksunut asiakassegmenttien ja
salkkujen kaytossa huomioitavat asiat ja ymmartaa asiakkuudenhoitomallien kayton hyodylli-

syyden.



88 (111)

Asiakkuudenhoitomalleja kayttaville myyjille tulee asettaa ja perehdyttaa myyntitavoitteet
eri asiakasryhmille. Tavoitteiden asettamisen avulla myyja kokee tiedot tarkeiksi ja hanta

pystytaan motivoimaan tehokkaasti kayttamaan segmentti- ja salkkutietoja.

Asiakkuudenhoitomallien kayton aktivoinnissa tarkeaa on henkiloston motivointi. Myyjien tyo

on usein kiireista eika henkilostolla ole ylimaaraista aikaa tutkia asiakkaan tietoja useista eri

paikoista. Myyntihenkilostoa voidaan motivoida esimerkiksi siten, etta he paasevat itse kehit-
tamaan asiakkuudenhoitomalleja. Eri myyntikanavien henkilostolle voidaan jarjestaa kehitys-
paiva, jolloin tyontekijat paasevat ideoimaan segmenttien ja salkkujen kehitysta. Tyontekijat
voidaan jakaa pienryhmiin siten, etta jokaisessa ryhmassa on osanottajia eri myyntikanavista.
Talloin eri myyntikanavien tarkeat nakokulmat tulee huomioitua. Kehityspaivan lopuksi pien-

ryhmien tuotokset kaydaan lapi ja toteutetut tyot otetaan organisaatiossa huomioon asiak-

kuudenhoitomallien kehitystyossa.

4.5 Tutkimuksellisen kehittamishankkeen arviointi

Tassa luvussa arvioidaan taman tutkimuksellisen kehittamishankkeen luotettavuutta ja vaikut-
tavuutta, kaytannon kayttokelpoisuutta ja hyodynnettavyytta. Luvussa arvioidaan myos hank-

keen toteutusta projektinhallinnan nakokulmasta.

4.5.1 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimusten tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka tutkimuksessa pyritaan
valttamaan virheiden syntymista. Luotettavuuden vaihtelun vuoksi kaikissa tutkimuksissa pyri-
taan arvioimaan tehdyn tutkimuksen luotettavuutta. Tutkimuksen luotettavuuden arvioinnissa

voidaan kayttaa useita erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. (Hirsjarvi ym. 2009, 226.)

Taman tutkimuksen luotettavuutta arvioitiin sen reliaabeliuden ja validiteetin avulla. Luotet-
tavuutta arvioitiin myos kehittamishankkeen vaikuttavuuden, kayttokelpoisuuden ja hyodyn-
nettavyyden nakokulmista. Tutkimuksen luotettavuus on suoraan verrannollinen kaytettavan
mittarin luotettavuuteen. Luotettavuutta mitataan perinteisesti reliabiliteetin ja validiteetin
avulla. Reliabiliteetti viittaa tutkimuksen toistettavuuteen. Validiteetti viittaa siihen, tutki-

taanko sita, mita on tarkoituskin tutkia. (Metsamuuronen 2003, 42.)

Tutkimuksen reliaabelius tarkoittaa mittaustulosten toistettavuutta. Tutkimuksen reliaabelius
mittaa sen kykya antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Reliaabelius voidaan todeta esimerkiksi
siten, etta tutkittaessa samaa henkiloa eri tutkimuskerroilla, saadaan sama tulos. Kvantitatii-
visessa tutkimuksessa luotettavuutta voidaan mitata tilastollisten menettelytapojen avulla.

Validiudella eli patevyydella mitataan tutkimusmenetelman kykya mitata juuri sita, mita ta-
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voitteena onkin mitata. Tutkimuksen mittarit ja menetelmat eivat aina vastaa sita todelli-
suutta, jota tutkija ajattelee tutkivansa. Kysymyslomakkeen kysymykset saatetaan ymmartaa
vaarin vastaajien toimesta. Jos tutkija tulkitsee tutkimuksen tuloksia oman ajattelumallinsa
mukaisesti ja toisin kuin kysymykset on ymmarretty, eivat tulokset ole patevia. (Hirsjarvi ym.
2009, 226-227.)

Tutkimusaineisto kerattiin sahkopostin kautta lahetetylla kyselylomakkeella (liite 1), joka
tarkastettiin tyon taustaorganisaatiossa sisaisesti ennen kyselylomakkeen lahettamista. Kyse-
lylomakkeen toimiminen testattiin, ja testista ajettiin koetulokset. Tutkimuksen suorittami-
nen sahkopostin valityksella lisasi tutkimuksen luotettavuutta. Manuaalisesti tehtavien mer-
kintojen puuttuessa, virheiden mahdollisuutta ei tutkimuksen suorittamisen eri vaiheissa ol-
lut. Tutkimuksen validiutta eli patevyytta lisasi se, etta tutkimukseen osallistui vastaajia kol-
mesta eri myyntikanavista. Tutkimuksen vastauksia pystyttiin vertaamaan toisiinsa ryhmien

valilla eika ristiriitaisuuksia havaittu.

Tutkimuksen vastausprosentti oli huomattavasti odotuksia suurempi. Tavoitteena vastauspro-
sentiksi oli 30 eli noin 30 vastaajaa. Aineistoa kuitenkin saatiin 55 vastaajalta eli vastauspro-
sentti oli 60. Saavutettuun vastausprosenttiin paastiin antamalla tutkimuksen vastaamiseen

kaksi viikkoa aikaa seka muistuttamalla ei-vastanneita henkiloita vastaamaan tutkimukseen.

Tutkimustulosten reliaabeliutta arvioitiin laskemalla kvantitatiivisista vastauksista p-arvot
(probability) eli merkitsevyysarvot. P-arvo ilmoittaa todennakoisyyden sille, etta saataisiin
sattumanvaraisesti vahintaan yhta suuri ero kohderyhmien valille kuin mika tutkimuksessa
havaittiin. Tilastollisesti merkitsevana voidaan pitaa tuloksia, joiden p-arvo on pienempi kuin
0.05. Taman tutkimuksen tulosten tilastollisia arvoja voidaan tarkastella liitteessa 2. Tuloksis-
ta voidaan nahda se, etta kvantitatiiviset vastaukset ovat tilastollisesti merkitsevia. (Kuopion
yliopisto 2002; Metsamuuronen 2003, 353.)

4.5.2 Tyon vaikuttavuuden, kayttokelpoisuuden ja hyodynnettavyyden arviointi

Kehittamistyon aikaansaannoksia arvioitaessa kriteereina voidaan kayttaa esimerkiksi tyon
lopputuloksen merkitsevyytta, yksinkertaisuutta, helppokayttoisyytta, sovellettavuutta mui-
hin yhteyksiin, toistettavuutta ja neutraalisuutta. Tyota voidaan arvioida sen vaikuttavuuden,

kayttokelpoisuuden ja hyodynnettavyyden nakokulmasta. (Ojasalo ym. 2009, 47.)

Tyon vaikuttavuutta voidaan arvioida tyon toteuttamisen jalkeen, kun tutkimuksen tuloksia
aletaan hyodyntaa kaynnistamalla tassa tyossa laadittu asiakkuudenhoitomallien kehittamis-
ohjelma. Tyon tavoitteena oli loytaa kehittamiskohteita kaytossa olevista asiakkuudenhoito-

malleista. Tavoite toteutui ja kehittamiskohteita loydettiin.
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Kehittamishankkeen tulokset ovat kayttokelpoisia, jos niita pystytaan myos hyodyntamaan.
Kehittamishankkeella ei ole juurikaan merkitysta, jos tuloksia ei pystyta hyodyntamaan. Tassa
tyossa laadittu asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelma on hyvin kayttokelpoinen, ja sen

avulla malleja ja niiden kayttoa eri myyntikanavissa voidaan alkaa valittomasti kehittaa.

4.5.3 Kehittamishankkeen tulosten kayttoonotto

Kehittamishankkeen tulokset esiteltiin taustaorganisaatiossa asiakkuudenhoitomallien kehit-
tamisesta vastaaville henkiloille maaliskuussa 2010. Tulosten eli kehittamisohjelman kayt-
toonotto aloitetaan kevaan 2010 aikana. Kehittamisohjelman tehtavien tarkempi etenemisjar-
jestys maaritellaan myohemmin sen mukaisesti, mika alue nahdaan kiireellisimpana hoitaa

ensin.

4.5.4 Tyon toteutuksen arviointi

Tyon toteutukselle maaritettiin tyon aloituksen yhteydessa tavoitteita, joiden tuli toteutua.

Hankkeelle asetetut tehtavat ja selitteet niiden toteutumisesta on kerrottu taulukossa 9.

Hankkeelle asetetut tehtavat Tila | Selite

Teoreettisen viitekehyksen rakentaminen OK | Teoreettinen viitekehys saatiin valmiiksi
asiakaslahtoisesta lilketoiminnasta ja asiak- asetettujen tehtavien puitteissa
kuudenhallinnasta

Kyselytutkimuksen toteuttaminen kaytossa OK | Tutkimus toteutettiin sahkopostitse lahe-

olevista asiakkuudenhoitomalleista tetyn kyselylomakkeen avulla
Asiakkuudenhoitomallien kehittamiskohtei- OK | Tutkimuksen tulosten avulla asiakkuuden-
den loytaminen hoitomalleista rakennettiin erillinen kehit-

tamisohjelma, joka on nahtavissa alalu-

vussa 4.4
Kehittamishankkeen luotettavuuden, hyo- OK | Kehittamishankkeen toteutus arvioitiin
dyllisyyden ja vaikuttavuuden seka oppimi- alaluvussa 4.5

sen arviointi

Taulukko 9: Hankkeelle asetetut tehtavat ja niiden toteutuminen

Opinnaytetyossa laadittu asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelma esiteltiin taustaorgani-

saatiolle maaliskuussa 2010. Taustaorganisaatiota edustavien henkildiden arvion mukaan tyo
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vastasi odotuksia, ja se taytti sille asetetut tavoitteet. Kehittamisohjelma heratti taustaor-
ganisaatiossa mielenkiintoa, ja kehittamisehdotuksia lahdetaan viemaan eteenpain. Kehitta-
misohjelmassa esitettyja toimenpiteita hyodynnetaan myos koko yksikon strategian suunnitte-

lussa.

5  Yhteenveto

Tassa opinnaytetyon viimeisessa luvussa esitellaan taman tutkimuksellisen kehittamishank-
keen yhteenveto ja johtopaatokset seka tyon itsearviointia. Luvussa kaydaan lapi myos tutki-
mus- ja kehittamishankkeen kautta tapahtunut ammatillinen kehittyminen. Luvun lopussa

taustaorganisaatiolle esitellaan esille tulleet jatkotutkimusaiheet.

5.1 Yhteenveto ja johtopaatokset

Kehittamishankkeen tarkoituksena oli tutkia kaytossa olevien asiakkuudenhoitomallien hyodyl-
lisyytta ja tunnistaa tutkimuksen avulla asiakkuudenhoitomalleista kehittamiskohteita, joiden
avulla asiakkuudenhoitomalleista saataisiin enemman hyotya myyjille, ja ne koettaisiin hel-

posti lahestyttaviksi.

Tyon aihe sovittiin kevaalla 2009 taustaorganisaation edustajan kanssa. Kehittamishankkeen
toteutus lahti liikkeelle kesalla 2009. Tyon toteutus aloitettiin laatimalla hankkeeseen liittyva
teoreettinen viitekehys. Hankkeeseen liittyva tutkimus toteutettiin tammi-helmikuussa 2010.
Kehittamishankkeen lopputuloksena syntynyt asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelma

toteutettiin tutkimuksen tulosten perusteella helmi-maaliskuussa 2010.

Kehittamishankkeen operatiivisena tavoitteena oli toteuttaa seuraavat asiat:

1. Rakentaa teoreettinen viitekehys asiakaslahtoisesta liiketoiminnasta ja asiakkuuden-
hallinnasta.

2. Toteuttaa kyselytutkimus kaytossa olevista asiakkuudenhoitomalleista. Tutkimuksen
tavoitteena oli saada kasitys asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyydesta asiakasraja-
pinnan tyoskentelyssa.

3. Loytaa asiakkuudenhoitomalleista kehittamiskohteita, joiden avulla taustaorganisaa-
tio voisi kehittaa malleista hyodyllisempia asiakaskohtaamisia tekevien tyontekijoiden
keskuudessa. Hankkeen lopputuloksena luodaan selkea kehittamisohjelma siita, miten
asiakkuudenhoitomalleja olisi jarkevinta kehittaa.

4. Arvioida kehittamishankkeen luotettavuutta, hyodyllisyytta ja vaikuttavuutta seka ar-

vioida opiskelijan saavuttamaa oppimista.
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Asiakkuudenhoitomallien kehittamisohjelman toteutus onnistui hyvin, koska toteutetun tut-
kimuksen tulokset tukivat hyvin paamaaran toteuttamista. Tutkimuksen vastausprosentti oli
huomattavasti odotuksia suurempi, minka johdosta tuloksiin saatiin lisaa luotettavuutta seka

arvokkaita vastauksia.

Tyon teoreettinen viitekehys tuki toteutettua kehittamishanketta hyvin. Aiheeseen liittyvaa
kirjallisuutta oli runsaasti saatavilla, ja sita kaytettiin tyossa monipuolisesti. Kehittamishank-
keeseen liittyva tutkimus ja kehittamishankkeena luotu asiakkuudenhoitomallien kehitysoh-

jelma laadittiin perustuen kaytettyyn teoreettiseen viitekehykseen.

Toteutetun tutkimuksen perusteella luotiin erillinen kehittamisohjelma asiakkuudenhoitomal-
leille. Kehittamisohjelman sisalto laadittiin niiden tekijoiden perusteella, jotka vaativat tu-

losten mukaan eniten kehittamista. Toteutettu kehittamisohjelma on nahtavissa kuviossa 36.

Tukimateriaali Mallien kehittaminen

* Tuotteiden myyntimateriaalit = sopivuus * Tarkeimmille asiakkaille nimetaan vastuuhenkilot
segmenteille / salkuille o Selkeét toimintamallit eri asiakasryhmien
* Asiakkuudenhoitomallien manuaali = ohjeistus kanssakdymiseen
mitd hyotyd mallien kdytéstd on kdytanndssa o Asiakasstrategian laatiminen = hoitomallit
kiinteaksi osaksi liiketoimintaa
* Segmentointi- ja salkutusmallin kehittaminen
vastaamaan parempaa asiakasymmarrystd

Tietojarjestelmien hyédyntaminen Henkiloston perehdytys

® Asiakasndkokulma * Kertausperehdytys myyntikanaville

¢ CRM jdrjestelmdan pikaohjeet * Asiakkuudenhoitomallien tutkinto
asiakkuudenhoitomallien kaytt6on  Motivointi = henkildstd mukaan mallien

¢ Segmentti- ja salkkutietojen linkittaminen kehitystyéhon
tilausjarjestelmiin o Seurataan asiakkuudenhoitomallien kayttoa

¢ Asiakaspalvelussa kayttoon hoitomallien tietojen
automaattinen haku

¢ Tietojen hyddyntaminen segmentoinnissa

Kuvio 36: Laaditun kehittamisohjelman sisalto

5.2 Jatkokehitysehdotukset

Opinnaytetyon toteuttamisen aikana esille nousi erilaisia taustaorganisaatiolle hyodyllisia
jatkokehitysaiheita, joita voidaan ehdottaa toteutettavaksi. Tama tyo keskittyi nykyisin kay-

tossa olevien asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyyteen ja kehittamiseen.

Jatkokehityksena toteutetulle tyolle on ensisijaisesti tavoitteena toteuttaa siina laadittu asi-
akkuudenhoitomallien kehittamisohjelma. Toteutetun ohjelman jalkeen on tarkeaa seurata,

miten asiakassegmenttien ja salkkujen kaytettavyys ja hyodyllisyys ovat muuttuneet.
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Taustaorganisaatiolle hyodyllinen jatkokehitys olisi luoda strategia asiakkuudenhoitomallien
kayttoon. Asiakassegmentit ja salkut pitaisi tuoda yhta nakyvaksi osaksi organisaation johta-

mista kuin esimerkiksi eri tuotealueet ovat talla hetkella.

Jatkokehityksena voidaan todeta, etta asiakkuudenhoitomalleista saatava hyodyllisyys koko
organisaation toiminnan kannalta olisi otettava nakokulmaksi asiakkuudenhoitomalleja edel-

leen kehitettaessa.

5.3 Jatkotutkimusaiheet

Jatkotutkimuksena opinnaytetyolle olisi tutkijan nakokulmasta tarkeaa perehtya asioihin,
jotka ovat asiakkaiden mielesta tarkeita asiakaskohtaamisissa ja heidan saamassaan palvelus-
sa. Asiakastutkimus voitaisiin tehda eri segmenteille ja salkuille erikseen, jolloin eri asiakas-
ryhmien arvostuksen kohteita saataisiin tietoon erikseen. Tutkimuksen avulla asiakkuudenhoi-
tomalleja voitaisiin kehittaa eri segmentteja ja salkkuja edustavien asiakkaiden kokemuksien

perusteella.

5.4 Ammatillinen kehittyminen

Tyon tekijan kokemuksen mukaan ammatillinen osaaminen on kehittynyt paljon taman kehit-
tamishankkeen toteutuksen aikana. Tyon aiheen teoreettisen viitekehyksen laatiminen kehitti
tekijan osaamista ymmartamaan asiakkuudenhallintaa kokonaisuutena ja sita, miten liiketoi-

minnassa yleisesti asiakkuudenhallintaa tulisi johtaa.

Kehittamishankkeeseen liittyvan tutkimuksen toteuttaminen harjaannutti tekijan taitoja sii-
na, mita tutkimusta laadittaessa tulee huomioida. Tekijan ennakkokasityksen mukaan tutki-
muksen toteuttamisen ajateltiin olevan yksinkertaista ja nopeaa. Todellisuus oli kuitenkin
toinen, tutkimuksen toteuttamisessa tuli huomioida useita eri asioita. Tutkittava kohderyhma
tuli valita tarkasti, jotta mukana ei ollut tutkittavasta asiasta ymmartamattomia ihmisia.
Tutkimuslomake tuli kayda useaan kertaan lapi ennen sen lahettamista, jotta kysymyksia ei
ollut mahdollista ymmartaa vaarin. Myos tutkimuslomakkeen testaaminen oli tarkeaa sen toi-

mivuuden todentamiseksi.

Tutkimustulosten analysointi oli tekijan kokemuksen mukaan hyvin mielenkiintoista ja tulos-
ten analysoinnin avulla ymmarrys tutkittavan kohderyhman toiminnasta kasvoi. Nyt tutkija
pystyy ymmartamaan paremmin eri myyntikanavien toimintaa ja myyntikanavissa tyoskente-

levan henkiloston asenteita ja kokemuksia asiakkuudenhoitomallien kaytosta.
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Kehittamisohjelman laatiminen lisasi taitoja tehda konkreettisia kehittamisehdotuksia tutki-
muksen tulosten avulla. Tutkija kokee nyt tuntevansa tutkittavan aiheen erinomaisesti ja
kokee onnistuneensa luomaan toimivan kokonaisuuden taustaorganisaation asiakkuudenhoi-

tomallien kehittamiseksi.

5.5 Opinnaytetyon itsearviointi

Opinnaytetyon arviointikriteereina kaytetaan Laurean Learning by Developing - mallia (LbD).
Malliin kuuluu nelja osa-aluetta, jotka ovat autenttisuus, tutkimuksellisuus, uuden luominen

ja kayttokelpoisuus. (Laurea 2008.)

Opinnaytetyon aiheen rajaus tehtiin tarkasti. Aihe rajattiin koskemaan asiakkuudenhallintaa,
ja kehittamishankkeen tarkoituksena oli kehittaa asiakkuudenhoitomalleja, jotka lisaavat
taustaorganisaation asiakaslahtoisyytta. Tyo kehitti aidosti tyoelamaa, koska tarve kehitta-
mishankkeelle lahti taustaorganisaatiosta. Opinnaytetyossa havainnollistettiin toimeksianta-
jan tarpeet, joiden pohjalta hanke toteutettiin. Tyon toteutus lisasi tekijan osaamista ja ym-
marrysta tyon aihealueeseen. Tyon autenttisuudelle asetetut kriteerit on tyon tekijan oman

arvion mukaan taytetty kiitettavasti.

Tyon teoreettinen viitekehys on perusteltu aiheeseen sopivaksi. Lahteet ovat paaosin uusia,
ja niita on kaytetty laajasti. Lahteina on kaytetty suomen- ja englanninkielista kirjallisuutta
seka tyon aihetta koskevia ajankohtaisia artikkeleita. Myos Internet-lahteita on hyodynnetty
kattavasti. Tyossa kaytetyt tutkimusmenetelmat tukevat hankkeen toteutusta, ja ne on pe-
rusteltu viitaten alan luotettaviin lahteisiin. Tyota voidaan pitaa luotettavana, ja tarkastelu
on raportoitu perustuen tutkimustoimintaa kasittelevaan kirjallisuuteen. Tekijan oman arvion

mukaan tyon tutkimuksellisuuden kriteerit tayttyvat kiitettavasti.

Kehittamishankkeessa syntyneet tulokset perustuvat tyon teoreettiseen viitekehykseen.
Hankkeessa toteutettu tutkimus on ainutlaatuinen, koska aikaisempaa tutkimustietoa vastaa-
vasta aiheesta ei ole loydetty. Kehittamishankkeessa paamaarana oli luoda uutta tietoa, ja
siina onnistuttiin tekijan oman arvion mukaan. Tyon teoria ja tutkimuksellinen osa taydenta-

vat toisiaan, ja niiden avulla toimeksiantajan liiketoimintaa voidaan aidosti kehittaa.

Toteutettu kehittamishanke on kayttokelpoinen, ja se on siirrettavissa kaytantoon helposti.
Kehittamishanke on raportoitu toimeksiantajalle. Tama opinnaytetyo osoittaa uudenlaista
osaamista, jossa tutkimuksen ja teorian yhdistamisella on toteutettu konkreettisesti tyoela-
maa kehittava kokonaisuus. Taustaorganisaatiolle on esitetty aiheen perusteella nousseet

mahdolliset jatkokehityshankkeet.
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Liite 1: Tutkimuksen kyselylomake

ELISA ALUE- JA YRITTAJAMYYNTI: TUTKIMUS YRIT-
TAJIEN ASIAKKUUDENHOITOMALLIEN (ASIAKASSEG-
MENTIT JA SALKUT) KAYTOSTA

Hei!

Taman tutkimuksen tavoitteena on saada kerattya kokemuksiasi nykyisten yrittajille luotujen asiakkuu-
denhoitomallien kaytosta. Asiakkuudenhoitomalleilla tarkoitetaan yrittajien asiakassegmentteja ja salk-
kuja.

Tutkimuksen tarkoituksena on kartoittaa asiakkuudenhoitomallien hyodyllisyytta seka tunnistaa mahdol-
lisia kehittamiskohteita niissa. Vastaamalla kyselyyn voit vaikuttaa siihen, etta asiakassegmenteista ja
salkuista tulisi entista hyodyllisempia tyokaluja tyossasi.

Vastauksesi on erittain arvokas ja toivon, etta vastaat kyselyyn viimeistaan 5.2.2010. Kyselyyn vastaa-
minen kestaa noin 10 minuuttia.

Tutkimus liittyy tekemaani opinnaytetyohon, jota suoritan Laurea ammattikorkeakoulussa osana trade-
nomi ylempi AMK tutkintoa.

Lisatietoja allekirjoittaneelta.
Ystavallisin terveisin,

Lauri Niemi

Myyntikanava, jossa tyoskentelen

() asiakaspalvelu
() yrityspalvelupiste
() puhelinmyynti
(

) Jokin muu, mika

Tyokokemus nykyisessa tyotehtavassa

() alle 1 vuosi
() 1-2 vuotta
() 2-3 vuotta
(

) yli 3 vuotta
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Tunnen entuudestaan yrittdjaasiakkaita koskevat asiakassegmentit?
() kylla

() en

ASIAKASSEGMENTTIEN KUVAUS

Enta tunnetko nyt, edella olevan kuvauksen perusteella segmentit?

() kylla

() en

Ota kantaa seuraaviin segmentteja koskeviin vaittamiin edella olleen kuvauksen perus-

teella. Vastaa, vaikka et olisikaan segmentteja aikaisemmin hyodyntanyt.

Taysin  Osittain Osittain  Taysin

En osaa
samaa samaa eri miel- eri miel-
sanoa
mielta mielta ta ta
Asiakassegmentti on
o () () () () ()
helppo ymmartaa
Asiakassegmenttitiedosta
on hyotya asiakaskoh- () () () () ()

taamisissa

Ymmarran asiakasseg-
menttien tarkoituksen ja
mahdollisuudet hyodyn-

taa niita tyossani

Asiakassegmenttitiedosta voisi olla itselleni apua asiakaskohtaamisissa

[ ] ymmartamaan asiakkaan tarpeet paremmin
[ 1 myymaan palveluja helpommin, kun tunnen asiakkaan paremmin
[T ymmartamaan milla alalla asiakas toimii

[1 Jokin muu, mika
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Ota kantaa seuraaviin segmentteja koskeviin vdittamiin

Taysin Osittain Osittain Taysin

samaa samaa eri eri

mielta mielta mielta mielta
Asiakassegmenttitieto on

helppo ymmartaa

Asiakassegmenttitiedosta
on ollut hyétya asiakas- () () () ()
kohtaamisissa

Ymmarran asiakasseg-
menttien tarkoituksen ja
mahdollisuudet hyodyn-
taa niita tyossani

Asiakassegmentti auttaa asiakaskohtaamisissa minua

[ ] ymmartamaan asiakkaan tarpeet paremmin
[ 1 myymaan palveluja helpommin, kun tunnen asiakkaan paremmin
[T ymmartamaan milla alalla asiakas toimii

[T Jokin muu, mika

Kerro millaisia puutteita tai haasteita olet segmenteissa huomannut. Miten muuttaisit
niita? Miksi?

Tunnen yrittajdasiakkaita koskevat salkut

() kylld
() en

SALKKUJEN KUVAUS



Enta tunnetko nyt, edelld olevan kuvauksen perusteella salkut?

() kylld

() en
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Ota kantaa seuraaviin salkkuja koskeviin vdittamiin edella olleen kuvauksen perusteella.

Vastaa,vaikka et olisikaan salkkuja aikaisemmin hyodyntanyt.

Salkkutieto on help-

po ymmartaa

Salkkutiedosta on
hyotya asiakaskoh-

taamisissa

Ymmarran salkkujen
tarkoituksen ja
mahdollisuudet
hyodyntaa niita

tyossani

Taysin
samaa

mielta

()

Osittain
samaa

mielta

Osittain Taysin eri

eri mielta

mielta

En osaa

sanoa

Salkkutiedosta voisi olla itselleni apua asiakaskohtaamisissa

[ 1 ymmartamaan asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita

[1 ymmartamaan mika asiakas on arvokkaampi kuin toinen

[1 tekemaan lisa- ja ristiinmyyntia eri salkkutietojen perusteella

[T Jokin muu, mika




Ota kantaa seuraaviin salkkuja koskeviin vaittamiin

Taysin  Osittain Osittain

samaa Samaa

mielta mielta

Salkkutieto on help-
() ()

po ymmartaa

Salkkutiedosta on
ollut hyotya asiakas- () ()
kohtaamisissa

Ymmarran salkkujen

tarkoituksen ja

mahdollisuudet () ()
hyodyntaa niita

tyossani

. Taysin eri
eri miel- o
. mielta
ta

() ()

Salkkutieto auttaa asiakaskohtaamisissa minua

[ 1 ymmartamaan asiakkaan potentiaalisuuden hankkia palveluita

[T ymmartamaan mika asiakas on arvokkaampi kuin toinen

[ ] tekemaan lisa- ja ristiinmyyntia eri salkkutietojen perusteella

[T Jokin muu, mika

Kerro millaisia puutteita tai haasteita olet salkuissa huomannut. Miten muuttaisit niita?

Miksi?

Minut on perehdytetty asiakassegmenttien ja salkkujen kayttoon tyossani

() kyll
() e
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Tarkistan asiakaskohtaamisissa asiakkaan asiakassegmentin ja salkun

() lahes joka kerta

() noin puolessa asiakaskohtaamisia
() harvemmin

(

) en ole tutustunut tietoihin

Ota kantaa seuraaviin segmentteja ja salkkuja koskeviin vaittamiin

Taysin  Osittain o L )
Osittain Taysin eri  En osaa

samaa samaa . o

o .. erimielta mielta sanoa

mielta  mielta

Asiakassegmentit ja

salkkutiedot ovat

helposti lahestytta- () () () () ()
via ja kiinnostavia

tietoja

Ehdin paasaantoises-

ti tutustua asiak-

kaan perustietoihin () () () () ()
perusteellisesti

asiakaskohtaamisissa

Myynnissa olevia
palveluita on helppo

perustella asiakkaal-

le hyodyntaen asia- 0 0 0 0 0
kassegmentti- ja/tai
salkkutietoa
Tieto asiakasseg-
menteista ja salkuis-
() () () () ()

ta loytyy helposti ja

vaivattomasti
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Miten tarkeaksi koet seuraavat kohdat

Erittain  Melko Ei kovin

tarkea  tarkea  tarkea

Tuotteiden myynti-

materiaaleissa pitaisi

olla kuvattu niiden () () ()
sopivuus segmenteil-

le / salkuille

Eri asiakassegmen-
teille ja salkuille

pitaisi olla laadittu

) (
toimintaohjeet mi- ( )
ten toimia asiakas-

kohtaamisissa

Tarvitsen perehdy-

tysta asiakassegmen- () () ()

teista ja salkuista

Ei lain-

kaan

tarkea
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Lopuksi, kerro millaiset kehityskohdat lisaisivat segmenttien ja salkkujen hyodyllisyytta

omassa tyossasi? Miksi?
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Liite 2: Tutkimuksen vaittamia koskevien vastausten maarat ja jakaumat
AIKKI VASTAAJAT ASIAKASPALVEL PUHELINMYYNTI YRITYSPALVELUPISTEET
VAITTAMAT Probt|Mean [N |NMiss [ Min [Max [StdDev [ProbtMean [N |NMiss [ Min [Max|StdDev Probt [Mean [N [NMiss [Min [Max|StdDev [Probt [Mean [N [NMiss [Min [Max]|StdDev
=1 i ti on helppo ymmartaa 3.00 |2 |53 3.00{3.00 [0.00 3.00 |2 |20 3.00{3.00 [0.00 0 [20 0 [13
E  [Asiakassegmenttitiedosta voisi olla hydtya
g i isi: 0.34 [2.50 [2 [53 1.00/4.00 |2.12 0.34 [2.50 [2 |20 1.00(4.00|2.12 0 [20 0 [13
g Ymmirran asiakassegmenttien tarkoituksen ja
£ |mahdollisuudet hybdyntaa niita tydssani 013 [250 [2 |53 [200[3.00l071 |03 [250 |2 |20 [2.00[3.000.71 o |20 o |13
2 [Asiakassegmenttitiedosta voisi olla itselleni
£ |apua asiakaskohtaamisissa ymmartamaan
2 tarpeet i 1.00 |1 |54 1.00/1.00]. 1.00 |1 |21 1.00(1.00]. 0 |20 0 [13
£
S |asiakassegmentlitiedosta voisi olla tselleni
£ |apua asiakaskohtaamisissa myymain palveluja
=] helpommin, kun tunnen asiakkaan paremmin 2.00 |1 |54 2.00{2.00 |. 2.00 |1 |21 2.00/2.00 |. 0 [20 0 [13
= [Asiakassegmenttitiedosta vois olla tselleni apua
< [asiakaskohtaamisissa ymmartamasn milla alalla
5 asiakas toimii 3.00 |1 |54 3.00{3.00 |. 3.00 |1 |21 3.00{3.00 . 0 [20 0 [13
> Jokin muu, mikéd 0 |55 0 |22 0 [20 0 [13
Asiakassegmenttitieto on helppo ymmartaa <.01 [3.36 [53[2 1.00[4.00 |0.68 <.01 [2.90 [20{2 1.00(4.000.72 <.01 [3.55 [20|0 3.004.00 [0.51 <.01 [3.77 |13|0 3.00{4.00 |0.44
£ |Asiakassegmenttitiedosta on ollut hystyé
g i isi: <.01 [2.77 [53[2 1.004.00 |0.89 <01 [2.25 [20{2 1.00(4.00 0.85 <.01 [3.25 |20|0 2.00(4.00 |0.79 <.01 |2.85 |13|0 2.00{4.00 |0.69
2 |Ymmirrin asiakassegmenttien tarkoituksen ja
E i a niitd tyossani <.01 [3.11 [53[2 1.004.00 |0.78 <.01 [2.60 [20{2 1.003.00 |0.60 <.01 [3.55 |20|0 2.00{4.00 |0.60 <.01 |3.23 |13|0 2.004.00 |0.83
% ti auttaa asi, isi'
2 |minuaymmartamasn asiakkaan tarpeet
: i 1.00 |28|27 1.001.00 |0.00 1.00 [9 [13 1.00{1.00 |0.00 1.00 (128 1.00{1.00 |0.00 1.00 |7 |6 1.00{1.00 |0.00
£
= i auttaa
% |minua myymaan palveluja helpommin, kun
} tunnen asiakkaan paremmin 2.00 |26|29 2.00{2.00 [0.00 2.00 |9 |13 2.00|2.00 [0.00 2.00 |12|8 2.00{2.00 |0.00 2.00 |5 |8 2.00{2.00 |0.00
5 Asiakassegmentti auttaa minua ymmartimaan
> mill3 alalla asiakas toimii 3.00 |27|28 3.00{3.00 [0.00 3.00 11|11 3.00{3.00 [0.00 3.00 |12|8 3.003.00 [0.00 3.00 [4 |9 3.003.00 |0.00
Jokin muu, mika . 4.00 [1 [54 4.00(4.00 |. 4.00 |1 (21 4.0014.00 |. . . 0 [20 . . . 0 [13
< |salkkutieto on helppo ymmartaa 042 (067 [3 |52 [0.00[2.00[115 000 [1 [21 [0.00]0.00]- 050 [100 [2 [18° |0.00[2.00[1.41 o [13
E voisi olla hystya
£ |asiakaskohtaamisissa 042 [033 [3 |52 [0.00|1.00|0.58 000 1 {21 Jo.oofoo]. .50 |00 [2 |18 [0.00[1.00[071 o |13
& [Vmmarrin salkkujen tarkoituksen ja
£ |mahdollisuudet hyodyntéa niité tyssséni 000 |3 |52 |o.00]0.00]0.00 000 |1 |21 Jo.oofoo]. 0.0 |2 |18 0.00]0.00|0.00 o |13
g
S [salkkutiedosta voisi olla itselleni apua
£ [asiakaskohtaamisissa ymmartamasan asiakkaan
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Vastaajien myyntikokemus myyntikanavittain

Riviotsikot iak Ivelu (N) [ Puhel yynti (N) | Yrityspalvelup (N) | Kaikki yh a(N) k Ivelu (%) | Puhel yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Alle 1 vuosi 3 10 0 13 14% 50 % 0% 24 %
1-2 vuotta 1 0 2 3 5% 0% 15% 5%
2-3 vuotta 3 3 3 9 14% 15% 23% 16%
Yli 3 vuotta 15 7 8 30 68 % 35% 62 % 55%
Kaikki yhteensa 22 20 13 55 100 % 100 % 100 % 100 %

Tunnen yrittajaasiakkaita koskevat asiakassegmentit
Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhel yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
kylld 13 17 13 43 59 % 85 % 100 % 78 %
ei 9 3 0 12 41% 15% 0% 22%
Kaikki yhteensd 22 20 13 55 100% 100% 100% 100%

Enta tunnetko nyt, ndhtyasi kuvauksen, yrittdjaasiakkaita koskevat asiakassegmentit
Riviotsikot k Ivelu (N) | Puhelinmyynti (N) | Yritysp: iste (N) | Kaikki a (N) i (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
kylla 7 3 0 10 78 % 100 % 0% 83 %
ei 2 0 0 2 22% 0% 0% 17%
Kaikki yhteensd 9 3 0 12 100 % 100 % 0% 100 %
k titieto on helppo ymmartda
Riviotsikot k Ivelu (N) [Puhel yynti (N) | Yrityspalvel (N) [ Kaikki yh § (N) iak Ivelu (%) [ Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Téysin eri mieltd (1) 1 0 0 1 5% 0% 0% 2%
Osittain eri mieltd (2) 3 0 0 3 15% 0% 0% 6%
Osittain samaa mielta (3) 13 9 3 25 65 % 45% 23% 47 %
Tdysin samaa mielté (4) 3 11 10 24 15% 55 % 77 % 45 %
Kaikki yhteensd 20 20 13 53 100 % 100 % 100 % 100 %
Asiakassegmenttitiedosta on ollut hydtya asiakaskohtaamisissa
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Puhel yynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki yh § (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Téysin eri mieltd (1) 4 0 0 4 20% 0% 0% 8%
Osittain eri mieltd (2) 8 4 4 16 40% 20% 31% 30%
Osittain samaa mielta (3) 7 7 7 21 35% 35% 54 % 40%
Tdysin samaa mieltd (4) 1 9 2 12 5% 45% 15 % 23%
Kaikki yhteensa 20 20 13 53 100 % 100 % 100 % 100 %
Ymmarran asiakassegmenttien tarkoituksen ja mahdollisuudet hydyntéa niita tyossani

Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mielts (1) 1 0 0 1 5% 0% 0% 2%
Osittain eri mieltd (2) 6 1 3 10 30% 5% 23% 19%
Osittain samaa mielté (3) 13 7 4 24 65 % 35% 31% 45%
Tdysin samaa mieltd (4) 0 12 6 18 0% 60 % 46 % 34%
Kaikki yhteensa 20 20 13 53 100 % 100% 100 % 100 %

k ttaa asiakaskoh minua
Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yrityspalvel Kaikki yh a (N) k Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
ymmaértaméan asiakkaan 9 12 7 28 41% 60 % 54 % 51%
myymé&én palveluja helpommin,
kun tunnen asiakkaan paremmin 9 12 5 26 41 % 60 % 38 % 47 %
ymmartamaan milld alalla 11 12 4 27 50 % 60 % 31% 49%
Kaikki vastaajat 22 20 13 55 100% 100% 100% 100%

Tunnen yrittdjdasiakkaita koskevat salkut
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Put yynti (N) | Yritysp: lupi (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhel yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
kylld 11 7 12 30 50 % 35% 92 % 55 %
en 11 13 1 25 50 % 65 % 8% 45 %
Kaikki yhteensd 22 20 13 55 100 % 100 % 100 % 100 %
Enta tunnetko nyt, néhtyasi kuvauksen, yrittdjédasiakkaita koskevat salkut
Riviotsikot k Ivelu (N) | Puhel yynti (N) | Yrityspalvel (N) | Kaikki yk a (N) iak Ivelu (%) | Puhel yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
kylla 10 10 1 21 91% 77% 100% 84 %
en 1 3 0 4 9% 23% 0% 16%
Kaikki yhteensa 11 13 1 25 100 % 100 % 100 % 100 %
Salkkutieto on helppo ymmartaa

Riviotsikot k Ivelu (N) [ Puhel yynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki yh a(N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Osittain eri mieltd (2) 1 4 0 5 5% 24 % 0% 10%
Osittain samaa mieltd (3) 11 8 5 24 52% 47 % 38% 47 %
Téysin samaa mieltd (4) 9 E) 8 22 43 % 29% 62 % 43%
Kaikki yhteensa 21 17 13 51 100 % 100 % 100 % 100%

Salkkutiedosta on ollut hyotya asiakaskohtaamisissa
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Put yynti (N) | Yritysp: lupi (N) | Kaikki yh: a (N) iak Ivelu (%) | Puhel yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mieltd (1) 2 2 0 4 10% 13% 0% 8%
Osittain eri mieltd (2) 6 4 2 12 29% 27% 15% 24 %
Osittain samaa mieltd (3) 11 6 7 24 52% 40 % 54 % 49 %
Téysin samaa mieltd (4) 2 3 4 9 10% 20% 31% 18%
Kaikki yhteensd 21 15 13 49 100% 100% 100% 100%
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Riviotsikot iak Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yrityspalvelup (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mieltd (1) 1 1 0 2 5% 6% 0% 4%
Osittain eri mieltd (2) 3 4 2 9 14 % 25% 15% 18%
Osittain samaa mielta (3) 11 8 7 26 52 % 50 % 54 % 52 %
Téysin samaa mieltd (4) 6 3 4 13 29% 19% 31% 26%
Kaikki yhteensd 21 16 13 50 100% 100% 100% 100%
Salkkutieto auttaa asiakaskohtaamisissa minua
Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yritysp: lupiste (N) | Kaikki yh a (N) (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteens& (%)
ymmaértaméan asiakkaan
potentiaalisuuden hankkia 10 7 8 25 45 % 35 % 62 % 45 %
ymmartamaan mikéd asiakas on 14 6 4 24 64 % 30 % 31% 44 %
tekemdan lisa-ja ristiinmyyntia
eri salkkutietojen perusteella 9 6 5 20 41% 30% 38% 36%
Kaikki vastaajat 22 20 13 55 100% 100% 100% 100%
Minut on perehdytetty asiakassegmenttien ja salkkujen kdyttoon tydssani
Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yritysp: iste (N) | Kaikki yh a (N) i (%) | Pul yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensé (%)
kylld 10 6 12 28 45 % 30% 92 % 51%
ei 12 14 1 27 55 % 70 % 8% 49 %
Kaikki yhteensd 22 20 13 55 100 % 100 % 100 % 100 %
Tarkistan kaskoh iakk asiak tin ja salkun
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Puhelinmyynti (N) | Yritysp: | (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puheli ynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
|dhes joka kerta 0 7 0 7 0% 37% 0% 13%
noin puolessa 0 6 6 12 0% 32% 46 % 22%
harvemmin 13 S 5 23 59% 26% 38% 43 %
en ole tutustunut tietoihin 9 1 2 12 41% 5% 15% 22%
Kaikki yhteensd 22 19 13 54 100 % 100 % 100 % 100 %
k it ja salkut ovat kiinnostavia ja helposti ldhestyttavia tietoja
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Puhelinmyynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) [ Kaikki yh 3 (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
En osaa sanoa (0) 1 2 0 3 5% 10 % 0% 5%
Téysin eri mieltd (1) 5 0 0 5 23% 0% 0% 9%
Osittain eri mieltd (2) 7 5 3 15 32% 25% 23% 27%
Osittain samaa mielta (3) 8 7 10 25 36 % 35% 77 % 45%
Tdysin samaa mielté (4) 1 6 0 7 5% 30 % 0% 13 %
Kaikki yhteensa 22 20 13 55 100 % 100 % 100 % 100 %
Ehdin pddsadntsisesti tutustua kk perustietoihin perusteellisesti
Riviotsikot k Ivelu (N) [ Puhelinmyynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) [ Kaikki yh § (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mieltd (1) 14 4 0 18 64 % 21% 0% 33%
Osittain eri mieltd (2) 7 4 5 16 32% 21% 38% 30%
Osittain samaa mielta (3) 1 8 3 12 5% 42% 23% 22%
Tdysin samaa mieltd (4) 0 3 5 8 0% 16 % 38% 15%
Kaikki yhteensa 22 19 13 54 100% 100 % 100 % 100 %

Myynnissa olevia palveluita on helppo perustella asi

iakkaalle hyddyntden asiakassegmentti-

a/tai salkkutietoja

Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
En osaa sanoa (0) 4 3 1 8 18% 15% 8% 15%

Taysin eri mieltd (1) 5 2 2 9 23% 10% 15% 16 %
Osittain eri mieltd (2) 7 2 3 12 32% 10% 23% 22%
Osittain samaa mielté (3) 6 11 6 23 27% 55% 46 % 42%
Tdysin samaa mieltd (4) 2 1 3 0% 10% 8% 5%

Kaikki yhteensa 22 20 13 55 100% 100 % 100 % 100 %

Tieto asiakassegmenteista ja salkuista |6ytyy helposti ja vaivattomasti

Riviotsikot k Ivelu (N) [ Put yynti (N) | Yrityspalvelupi: (N) | Kaikki yh a (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
En osaa sanoa (0) 1 2 1 4 5% 10 % 8% 7%

Taysin eri mieltd (1) 10 1 2 13 45 % 5% 15% 24 %
Osittain eri mieltd (2) 7 3 4 14 32% 15% 31% 25%
Osittain samaa mieltd (3) 3 7 5 15 14% 35% 38% 27%
Tdysin samaa mieltd (4) 1 7 1 9 5% 35% 8% 16 %

Kaikki yhteensa 22 20 13 55 100% 100% 100 % 100 %

Tuotteiden myyntimateriaaleissa pitaisi olla kuvattu niiden sopivuus eri asiakassegmenteille ja salkuille

Riviotsikot k Ivelu (N) [ Put yynti (N) | Yritysp: lupi (N) | Kaikki yh: a (N) iak Ivelu (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mielta (1) 2 1 1 4 9% 5% 8% 7%
Osittain eri mieltd (2) 7 5 4 16 32% 26% 31% 30%
Osittain samaa mieltd (3) 8 7 7 22 36% 37% 54 % 41%

Taysin samaa mielta (4) 5 6 1 12 23 % 32% 8% 22%

Kaikki yhteensd 22 19 13 54 100% 100% 100% 100%

Eri asiakassegmenteille ja salkuille pitaisi olla maaritelty toimintaohjeet miten toimia asiakaskohtaamisissa

Riviotsikot k Ivelu (N) | Put yynti (N) | Yritysp: iste (N) | Kaikki yh a (N) (%) | Puhelinmyynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Taysin eri mieltd (1) 2 0 0 2 9% 0% 0% 4%
Osittain eri mielta (2) 6 9 4 19 27% 47 % 31% 35%
Osittain samaa mielta (3) 9 5 6 20 41% 26 % 46 % 37%
Taysin samaa mielta (4) 5 5 3 13 23% 26% 23% 24 %

Kaikki yhteensd 22 19 13 54 100 % 100 % 100 % 100 %

Tarvitsen perehdytysta asiakassegmteista ja salkuista

Riviotsikot k Ivelu (N) | Puhelinmyynti (N) | Yrityspalvelupiste (N) | Kaikki a (N) iak lu (%) | Puh yynti (%) | Yrityspalvelupiste (%) | Kaikki yhteensa (%)
Eilainkaan tirked (1) 1 2 2 5 5% 11% 15 % 9%

Ei kovin tarked (2) 7 8 4 19 32% 42% 31% 35%

Melko tarked (3) 10 6 5 21 45 % 32% 38% 39%
Erittdin tarked (4) 4 3 2 9 18% 16 % 15% 17%

Kaikki yhteensd 22 19 13 54 100 % 100 % 100 % 100 %




