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Taman opinndytetyon aiheena on vertailla ja tutkia pienen seka keskisuuren yrityksen
vuorovaikutusta yrityksen ja B2B -asiakkaiden kesken, yrityksen nakokulmasta.

Tutkimus kasittelee asiakkuudenhoitoa jo olemassa olevien B2B -asiakkuuksien kannalta.
Sosiaalisen median kayttoa kasitellaan asiakkuudenhallinnan ja markkinoinnin kannalta.
Kaydaan lapi muutamia sosiaalisen median kanavia ja niiden B2B -
markkinointipotentiaalia.

Tutkitaan segmentointia, ja kuinka yhteydenpito asiakkaaseen eroaa eri segmenttien
kesken naissa yrityksissa. Esitetdan myos tutkimuksen perusteella kehitysehdotuksia
asiakkuudenhallintaprosessista, ja siitd kuinka sosiaalisen median hy6dyntamisen voisi
saada toimimaan paremmin.

Tutkimuksen tavoitteena on saada tietoa ndiden kahden yrityksen n&kdkulmasta B2B —
asiakkuudenhoidosta. Keskiossa on asiakkaiden kanssa kommunikointi ja vuorovaikutus.

Teoreettinen tietoperusta koostuu asiakkuudenhallinnan, segmentoinnin, B2B-
markkinoinnin ja sosiaalisen median teorioista, aiheesta vuorovaikutus ja miten se toimii
yrityksen ja eri asiakasryhmien kesken, sek& kommunikaatio asiakkaan (B2B) ja yrityksen
valilla. Etsitaan tietoa asiakaskokemuksista koskien monikanavaisuutta. Lopuksi esitetdén
yhteenveto ja kehitysehdotukset.

Tutkimus on kvalitatiivinen. Keratdan haastattelun kautta analysoitavaa aineistoa, jota
sitten kasitelladn. Haastatellaan kahden yrityksen edustajaa valmista kysymyspohjaa
kayttaen, mutta vapaasti keskustellen. Toisessa henkildstdd on noin 10 ja toisessa noin
180. Haastattelut tapahtuvat paakaupunkiseudulla kesakuun 2019 aikana. Tutkimus on
rajattu koskemaan jo olemassa olevia B2B-asiakkuuksia.

Opinnaytetyon johtopaatoksend todettiin keskisuuren yrityksen olevan
asiakkuudenhallinnassaan, vuorovaikutuksessaan asiakkaan kanssa ja
segmentoinnissaan paljon jarjestelmallisempi kuin pienen yrityksen, pienen ollessa paljon
joustavampi ja pienen kontaktoivan asiakkaita useammin resurssien antaessa myaéten.
Molemmilla yrityksilla on paljon hyddynnettavaa potentiaalia sosiaalisen median
tehokkaammassa kaytdsséa vuorovaikutus- ja markkinointikanavana.
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1 Johdanto

Asiakkuudenhallintaprosessi tuo lisdarvoa seka myyjalle etta ostajalle
mahdollistaessaan tarjonnan vastaamaan paremmin kysyntéa. Viela sukupolvi
sitten yritykset eivat joutuneet kilpailemaan asiakkaista niin raivoisasti kuin
nykydan, kun internet valloittaa kaupankayntia. Nyt kuka tahansa pystyy
ostamaan haluamansa tuotteen mista tahansa, ja tama luo yrityksille paineita.
Pita& tuottaa lisdarvoa asiakkaalle, jotta tAmé& ostaisi tuotteen juuri heilta, ja
toivottavasti palaisi takaisin ostamaan. Asiakas osaa vaatia loistavaa
asiakaspalvelua, han on nykyaan tottunut siihen ja sen puuttumista ei
sivuuteta olankohautuksella. Olemassa oleva asiakas on halvempi pitéé, kuin
hankkia uusi asiakas, ja pitkaan jatkuvat asiakkuudet ovat kaikista
kannattavimpia (Parviainen 2018, 22-23). Asiakkuudenhallinta tulee tassa
kuvaan: sen avulla tuotetaan asiakkaalle lisaarvoa: otetaan selvaa asiakkaan
tarpeista, pyritddn molempia osapuolia tyydyttdvaan ostotapahtumaan ja
asiakkuuden mielekk&a&seen jatkamiseen.

Mainontaa ja markkinointia on ollut olemassa muodossa tai toisessa yhta
kauan, kuin kaupankayntiakin. Kokemukseni mukaan nyt panostetaan
enemman vuorovaikutukseen asiakkaan kanssa yksipuolisen mainostamisen
sijaan. Sujuvan vuorovaikutuksen toteutuminen on molemmille resursseja
saastava etu. Parhaimmillaan asiakas markkinoi yrityksen palveluita ja
tuotteita yrityksen rinnalla, esimerkiksi kirjoittamalla sosiaaliseen mediaan
positiivisen arvion yrityksestd, mutta se oletettavasti vaatii kaikin puolin nappiin
menneen asiakaskokemuksen taustalle. Fiksu ja nykyaikainen yritys
hyodyntaa eri markkinointikanavia paastakseen kustannustehokkaaseen ja
parhaimpaan tulokseen, mitd omat resurssinsa mahdollistavat. Toisin sanoen,
kaytetaan hyodyksi jokainen mahdollisuus.

Sosiaalinen media on pitanyt pintansa vuodesta toiseen erinomaisena
markkinointikanavana. Eri kanavia voi hyddyntaa helppoon vuorovaikutukseen
asiakkaan kanssa antaen asiakkaan valita kanavansa ja olla l&sna juuri siell&,
missé asiakaskin, nain saa todenmukaista tietoa siita, mita asiakas tarvitsee
tarpeensa tayttamiseen (Coles 2015, 8). Tama on asiakkaalle helppoa ja

mutkatonta.

Tassa tydssa kasittelen paaosin vuorovaikutusta ja kommunikaatiota B2B —
asiakkaiden kanssa pienen, seké keskisuuren yrityksen nédkdkulmasta. Tutkin
yrityksen ja asiakkaan vuoropuhelua ja vuorovaikutusta, eli viestintaa

asiakkaalle ja asiakkaan viestintda yritykseen pain. K&sittelen aihetta viiden eri



teeman ymparilla. Teemat ovat segmentointi, yleinen kommunikaatio
(asiakkaan kanssa), sosiaalinen media, (asiakkaan) mielikuva yrityksesta seka
asiakastyytymattomyys. Kasittelen myos yritysten segmentointiperusteita ja
segmenttikohtaisia toimintamalleja, seké& pienen ja keskisuuren yrityksen
sosiaalisen median kayttdd kommunikaatiossa ja viestinndssa. Tuon esiin
myds niistd kumpuavia kehitysehdotuksia. Sosiaalisen median hyddyntamisen
kannalta on mielenkiintoista nahdé, miten vuorovaikutus toimii, millaista se
voisi olla ja kuinka hyvin eri kanavien tuomia mahdollisuuksia kommunikoida

asiakkaiden kanssa on hyddynnetty.

1.1 Tutkimusongelmat ja tavoitteet

Tyo6n tavoitteena oli kartoittaa asiakkuudenhoidon tilaa ja kehitysta pienen ja
keskisuuren yrityksen ndkodkulmasta, ja vertailla ndiden tulosten
eroavaisuuksia ja syita niihin. Kasitelladn kommunikointia ja vuorovaikutusta
asiakkaan kanssa eri kanavissa, seka segmentointia. Tutkimus on rajattu
koskemaan jo olemassa olevia B2B —asiakkuuksia. Saatujen tietojen ja
johtop&éatosten perusteella oli tavoitteena saada aikaan myos
kehitysehdotuksia. Tyosséa kaydaan lapi asiakkuudenhallinnan,
asiakaskokemuksen, vuorovaikutuksen ja segmentoinnin peruskasitteita ja

niita sovelletaan keréttyyn aineistoon.

Tutkimukseni pddongelma on

o Millaista yrityksen ja asiakkaan valinen vuorovaikutteisuus on?

Tutkimukseni alaongelma on:

o Millaista on sosiaalisen median kaytté kommunikoinnissa ja kuinka eri
kanavia hyédynnetaan?

Ty6 on rajattu koskemaan ainoastaan jo olemassa olevia B2B —asiakkaita.
Tyo6n tavoitteena oli tutkia asiakkuudenhallinnan nykytilaa, olemassa olevien
B2B -asiakkuuksien kehitysta seka miten tarkasteltavissa olevissa yrityksissa
asiakkuudenhallinta toimii. Tutkimuksessa vertaillaan, miten
asiakkuudenhallintaprosessi eroaa pienen ja keskisuuren yrityksen valilla, ja
k&sitellaan eroavaisuuksien syita.

Lopuksi esitetaan kehitysehdotuksia tutkimuksen johtop&atosten perusteella

asiakkuudenhallintaprosessiin liittyen.



1.2 Kohdeyritykset

Tilastokeskuksen (2019) mukaan pieniksi ja keskisuuriksi yrityksiksi (“PK-
yritykset”) maaritelladn ne yritykset, joiden palveluksessa on véhemman kuin
250 henkil6a, ja joiden vuosiliikevaihto on véhemman kuin 50 miljoonaa euroa,
tai taseen loppusumma on enintd&n 43 miljoonaa euroa. PK-yritysten
padomasta tai aanivaltaisista osakkeista 25 prosenttia tai enemman ei saa olla
sellaisen yrityksen omistuksessa (tai sellaisten yrityksen yhteisomistuksessa),
joihin ei voida soveltaa tilanteen mukaan joko pienen yrityksen tai PK-yrityksen
maaritelmaa.

Keskisuurena yrityksena opinnaytetydssa on Yritys A, suomalainen tasaisesti
kasvava perheyritys, jolla on juuret yli 40 vuoden taakse. Yritys A profiloi
itsensa tdyden palvelun ovitaloksi, eli padosin teollisuusovien seka
autotalliovien koko osto-, huolto- seka yllapitoprosessiin [0ytyvét tuotteet ja
ammattilaiset saman katon alta. Yritys A :n liikevaihto oli 30,5 mil;. € ja
henkiloston maaréa keskimaarin 177 vuonna 2018 (Yritys A 2019). Yritys siirtyi
ulkomaisen emon omistukseen vuonna 2016, mutta sai pitdd nimensa ainoana
maailmanlaajuisessa konsernissa, silla brandi nahtiin niin vahvaksi Suomen
markkinoilla. Haastattelukysymyksiin vastasi V Lindholm,
avainasiakaspaallikko.

Opinnaytetyoni pieni yritys on nimeltaan Yritys B, vuonna 2017 perustettu
nuori yritys, jonka palvelukonsepti yhdistdd muiden muassa analytiikka- ja IT-
alan yritykset ja osaajat. Yrityksen tarkoituksena on my6s saada muodostettua
verkosto, jossa yritykset ja osaajat kohtaavat ja joka toisi alalle uutta lisdarvoa.
Yritys B tydllistda noin 10 henkil04, ja likevaihto on alle 100t€ vuonna 2018
(Yritys B 2019). Haastattelukysymyksiin vastasi J Karvo, yksi osakkaista,

jonka vastuulla on yrityksen asiakkuudenhallinta.



2 Tietoperusta

Tassa osiossa kaydaan lapi vuorovaikutuksellisen asiakassuhteen eri osioita
koskevia teorioita. Tutkimus on rajattu koskemaan B2B -asiakkaita, mutta
joitain osioita kasitella&n tarvittaessa kokonaisvaltaisesti myds B2C —
asiakkuuksien ominaisuuksia pohdintaan sisallyttaen. Télla tavalla pyritdan

saamaan selkeampi ja laajempi kokonaiskuva kéasiteltavasta aiheesta.

2.1 Asiakasléhtoisyys B2B-markkinoilla

2010-luvulla muutos on uusi normi lilkketoiminnan kaikkien osioiden saralla.
Myynnin ja markkinoinnin tulee olla joustavampaa, nopeampaa ja herkempaé
asiakkaan signaaleille, ja parantaa tata toimintaa koko ajan, jotta yritys
menestyisi. Asiakas on oppinut vaatimaan parasta tuotteen tai palvelun liséksi
myos asiakaspalvelijalta. Yrityksen tulisi ndhdé muutos jatkuvana prosessina,
eika projektina, johon palataan vuoden, parin valein (Businesslike 6.10.2016.)
Ehka tulevaisuudessa jokaisessa hiukankaan suuremmassa yrityksessa on
palkkalistoilla henkild, jonka paéatehtava on surffailla netissa ja lukea alansa
upouutta julkaistua tietoa ja soveltaa tata tietoa sitten kaytantdon, jotta
edustamansa yritys pysyisi koko ajan ajan hermoilla, ensimmaisten joukossa
kaikessa uudessa.

Yritysten muutos yrityskeskeisyydesta asiakaskeskeisyyteen tulisi olla kaikille
jo itsestdénselvyys, joten asiakasta ei enda lahestytd yksipuolisesti omien
nakemysten pohjalta asiakkaan tarpeet olettaen, vaan asiakas on otettu
mukaan vaikuttamaan. Kurvinen ja Seppa (2016, 37) kirjoittavat menestyvien
yritysten rakentavan markkinoinnin niin sanotusti sisdan tuotteeseen, jotta sita
ei tarvitsisi liittaa keinotekoisesti enaa jalkikateen. He kiteyttavat hyvan
tuotteen olevan yrityksen tarkoituksen ja asiakaslupauksen lopputulema, ja
kun tuote luo asiakkaalle tarpeeksi arvoa, asiakas tavallaan markkinoi sit
rinnallasi. Tata kutsutaan ansaituksi mediaksi, ja se on periaatteessa yrityksen
kolmannelta osapuolelta saamaa huomiota. Vapamedian artikkelin (2019)
mukaan digiaikana ansaitun median késite on laajentunut kattamaan
perinteisen journalismin (eli toimitetun median tuotosten) lisaksi myos verkon
word of mouth -viestinnan, jota ovat siis keskustelupalsta- ja sovellusviestinta
seka sosiaalisen median paivitykset, linkit ja jaot. Vapamedian (2019) mukaan
ansaittu media on erityisen arvokasta sen vuoksi, ettd muiden asiakkaiden

arviot ovat uskottavampia kuin maksettu media. Viraali on ansaitun median



muoto. Mainos, video tai vaikkapa meemi voi aloittaa kulkunsa maksettuna tai
tuotoksena omasta mediasta, mutta kun se alkaa saamaan useita tuhansia
jakoja se muuttuu viraaliksi (Wau 2017). On vaikeaa tietaa, millaisella sisallolla

on potentiaalia muuttua viraaliksi.

Ansaitulla medialla on my6s kaantdpuolensa, eli negatiiviset kokemukset
jaetaan auliisti muiden luettaviksi ja ne voivat kehkeytya myrskyksi vesilasissa.
Téllaiseen tilanteeseen kannattaa reagoida nopeasti. Jos asiakas valittaa
esimerkiksi sosiaalisen median kanavalla tai sovelluksen arvostelu -kohdassa,
on asiaan tarpeellista suhtautua vakavasti, koska yrityksen maine saa helposti
kolauksen viidakkorummun lahtiessa kayntiin. Innowisen Harto Ponka listaa
powerpoint-esityksessaan (2016) kriisiviestinnan tarkeimmaét asiat: Nopea
reagointi, tilanteen selvitys, tilanteen etenemisen seuraaminen, tosiasioiden
kertominen (vélta selittelya mutta oikaise asiavirheet, pysy aina totuudessa),
kiittaminen avusta ja anteeksi pyytaminen, seké opiksi ottaminen. Ponka
(2016) korostaa lapinakyvyytta.

Yritykseen kohdistunut

kritiikki sosiaalisessa mediassa
(joka on edes jotenkin perusteltua)

"HANKIN IKAVYYKSIA" "KATSON PEILIIN"

£ !

[Uhkailet oikeusprosessilla / } [ Vaadit viestin ] [ Oliko asiakas saanut ]

laitat asianajajan asialle poistamista yllapitdjalta yritykseltdsi huonoa palvelua?

l l

Kirjoittaja kokee itsensa uhatuksi Onnistut korkeintaan
ja todennékaisesti puolustautuu siirtdmaan keskustelun Kylla Ei
sosiaalisen median keinoin toiselle sivustolle / \

Otat riskin, ettd synnytat ns. Streisand- Hoida asia kuntoon Hoida asia kuntoon

ilmion eli moninkertaistat yritykseesi yrityksessasi, pahoittele
kohdistuvan negatiivisen julkisuuden ja tarjoa hyvitysta

yrityksessdsi ja kirjoita
asiallinen vastine

Kuvio 1. Yritykseen kohdistunut kritiikkki sosiaalisessa mediassa. (P6nka
2016).

Yllaolevan kuvion mukaisesti parhaiten jo syntynyt tilanne korjataan
katsomalla peiliin, myontamalla virheet ja hoitamalla asia kuntoon

lapinakyvasti. Jos lahdetdén korostamaan omaa syyttomyytta ja pitamalla siita



suurta metelid, ei saavuteta muuta kuin ikavyyksid. Pieni negatiivinen palaute
voi harkitsemattomalla toiminnalla poikia moninkertaista negatiivista huomiota.
Tuotteen tai palvelun tulee ratkoa asiakkaan ongelmat. Sen ominaisuudet
eivat ole asiakkaasta kiinnostavia, jos siita ei lahtdkohtaisesti ole hanelle
tarvittavaa arvoa. Silla ei ole valia, kuinka hienolta markkinointislangi tai
visuaalisuus asiakkaalle nayttda. Yrityksen tulisi kuunnella asiakasta, ja
rakentaa siltd pohjalta jotain, mitd asiakas oikeasti tarvitsee. Seka Yritys A ,
ettd Yritys B kehittdvat asiakkaan mielipiteen pohjalta palveluitaan sopiviksi.
Yritys A tarjoaa paivystysta kellon ympéri Lapista Helsinkiin, ja taméa on
teollisen alan yrityksessa tietysti suuri plussa ja asiakasta kuunnellen aikanaan
kehitetty. Yritys B taas tarjoaa aidosti yksilollistd, raataloityd palvelua, joka on
heidan alallansa tarpeellista, kun on kyse modernista digi- ja IT-alan
palvelualustasta. Kurvisen ja Sepan (2016, 101) mukaan yrityksen téarkein
prosessi on asiakaskokemuksen johtaminen, eli yrityksen tapa tuottaa ja
mitata asiakkaan odotukset ylittavia kokemuksia. Asiakaskokemuksen
johtaminen lahtee ylimmastéa johdosta, ja suurin osa yrityksista ei ihan viela ole
ymmartanyt asian strategista merkitysta verrattuna sen kustannuksiin.
Kurvisen ja Sepéan (2016, 102) mukaan asiakaskokemuksen ollessa
suunnittelematon, asiakkaiden odotukset ylittava palvelu on parhaimmillaankin
vain satunnaista. He toteavat, etta asiakaskokemus muodustuu asiakkaaseen
luotavan tunneyhteyden pohjalta, ja kdytdnnén toiminta luo pohjan sen
synnylle. Kasiteltavana olevissa, eli pienessa ja keskisuuressa yrityksessa,
tama tarkoittaa l&hinn& palvelun laatua, palvelun kehitystéa seké palvelun

Kaytoa.

Kurvinen ja Seppéa (2016, 291-294) listaavat vuorovaikutuksellisen,

asiakaskeskeisen B2B-markkinoinnin kymmenen késkya:

1. Ymmarra asiakasta. Ostajat ovat yksiloita ja haluavat tulla kohdelluksi
sellaisina. Heita kiinnostavat omat ongelmansa enemman, kuin myyjan
hienot argumentit.

2. Auta, ala tyrkytd. Anna tietoa ja fokusoi faktat ostajan oston jalkeiseen
aikaan. Auta tunnistamaan ongelmat ja tarjoa raataléitya ratkaisua.

3. Tuota arvoa joka kohtaamisella. Suuri haaste, joka vaatii myyjalta
perehtymista asiakkaan tilanteeseen uudella tasolla. Kaytd myynti- ja
markkinointiteknologiaa hyddyksesi.

4. Valta kapulakielta, ala jorise itsestaanselvyyksia vaan puhu asiakkaan

kielella kiinnostavia asioita.



5. Luo maineesi. Tiedat, miten eroat kilpailijoistasi asiakkaan hyodyksi,
kayta sitéa hyvaksesi. Hallitse perusasiat. Ansaitse suosittelusi
antamalla ylivoimainen asiakaskokemus.

6. Muutu mediaksi. Ole ensisijainen tiedonhakulahde asiakkaillesi. Ole
suodatin huuhaatiedolle. Auta asiakasta menestymaan.

7. Pelaa tunteilla. Opettele kertomaan “tarinaa”, joka vetoaa tunteisiin.
Kukaan ei muista kylmia lukuja, mutta hyva fiilis muistetaan.

8. Haasta asiakasta. Ymmarra asiakasta ja toimialaa syvallisesti, ja aja
asiakas menestymaén, pois mukavuusalueelta.

9. Saata myynti ja markkinointi yhteen. Laita ne kavelem&an kasi
k&dessa saatamalla yhteisia tavoitteita ja laatumittareita
toteutusmalleineen.

10. Ryhdy mielipidejohtajaksi. Opi koko ajan, tee osaamisesi
tunnistettavaksi ja saat maineen, etta olet ensisijainen kontakti tietoa

etsiville.

2.2 Asiakkuudenhallinta

Pienissé ja keskisuurissa yrityksissé asiakkuudenhallinta on kokemukseni
mukaan yleensad mutkattomampaa kuin suurissa yrityksissé. Paatdksenteko
tapahtuu vahemmalla byrokratialla ja on joustavampaa. Toisaalta resursseja
asiakkuudenhoitoon on véhemman kuin suurissa yrityksissa, strategiat eivat
ole niin loppuun asti hiottuja eivatka syyt ja seuraukset niin ennalta
maaritettyja. Tassa opinnéytetytssa on tarkastelussa seké pieni etta
keskisuuri yritys. Tarkasteltava pieni yritys kommunikoi asiakkaan kanssa
hyvin mutkattomasti ja joustavasti jokaisen tytntekijan ja osakkaan hoitaessa
“vahan kaikkea”, tyotehtavat eivat ole tarkasti maariteltyja. Keskisuuren
yrityksen tyontekijéiden roolit ja tydtehtavat ovat tarkemmin méaariteltyja, ja
asiakasta palvelee paaasiassa helpdesk-osasto, mutta tarvittaessa kuka
tahansa muu yhteyshenkilokin. Asiakkaan kanssa vuorovaikutusta luovat
paaosin myyjat ja muut yhteyshenkilot helpdeskin ottaessa vastaan palautetta
seka huoltotilauksia. Hellmanin ja Varilan (2009, 57) mukaan vallalla on
asiakasvaltaisuus, jossa asiakkaan rooli johtamisessa vahvistuu, ja fokus
k&antyy kohti asiakasta. Heidan mukaansa mita pidemmalle asiakastiedon
kaytossa edetédéan, sitd vahvemmaksi kasvaa asiakkaan ympaérille rakennetun
integroidun toiminnan merkitys. Yrityksen johdolle on tarkeaa johtaa tallaista

asiakkaan ja asiakastiedon strategiaa tavoitteellisesti. Asiakasvaltaisuus on



muuttanut yrityksen funktioiden johtamista. Hellmanin ja Varilan (2009, 62)
mukaan jokainen funktio pyrkii lisédmaén asiakastiedon laatua ja sen kayttoa.
Asiakkuudenhallinta on itsestaanselvyys. Internetin yleistymisesta alkaen
kilpailu on vaan koventunut, eika loppua ndy. Hellman ja Varila (2009, 19)
toteavat, etta tarjonta on ylittdnyt kysynnan ja asiakkailla on enemman
varallisuutta kaytettadvana ja enemman valtaa sahkoisten tyokalujen seka
erilaisten kanavien kehittyessé. Asiakkuuden muodostuminen alkaa asiakkaan
tekemasta ensimmaisesta ostopaatoksesta: asiakkuus perustuu aina
vapaaehtoisuuteen. Jos tama tapahtuma onnistuu, se luo otollisuuden myds
asiakkuuden kehittymiselle. TAssa vaiheessa kannattaa kiinnittd& huomiota
siihen, muodostuuko molemmille osapuolille tasta lisdarvoa, ja millaiset
yrityksen toimintaprosessit ovat tatéa uutta asiakkuutta vaaliessa ja
kasvattaessa. Jos asiakkuus lahtee k&yntiin molemminpuolisesta
tyytyvaisyydesta ja luottamuksesta, siitd voi kehittya pitkaaikainen suhde, joka
on yritykselle arvokkain. Myds asiakas saa pitk&aikaisesta asiakkuussuhteesta
lisdarvoa huolettomuuden ja hyvien kokemusten my6téa: Han kokee tulleensa
palvelluksi hyvin ja hdnen ongelmansa ratkaistaan. Selin ja Selin (2013, 150-
151) toteavat, etta asiakkuuksia tulee maaréatietoisesti kehittda, seurata ja
ohjata. Tulee laatia kriteerit, tavoitteet ja suunnitelmat asiakassuhteiden
hoitamiselle, arviointimittarit mééariteltyna. Viimeiseksi tulee muistaa, ettei virta
koskaan pysahdy: Toiminta ja sen kehittdminen on jatkuvaa.

Jokaisen yrityksen tulee valita keinot, joilla se taistelee markkina-asemastaan,
ja asiakkaan miellyttdminen on aina keskiossé. Jo vuonna 1981 Bernard H.
Booms ja Mary J. Bitner kehittivat kuuluisan 7P-mallin, joka oli aikanaan
todellinen edellakavija ja arvokas uusi ndkokulma. Nyt 38 vuotta myéhemmin
voimme todeta, ettd perusrunko patee edelleen ja se voidaan nahda hyvana

pohjana liiketoiminnan kehittdmiseen asiakaslahtoisesti.



Marketing

Strategy

Kuvio 2. 7P-malli. Tuote ja tarjooma (Product), Hinta (Price), Saatavuus
(Place), Markkinointiviestinta (Promotion), Henkilosto ja asiakaspalvelu
(People), Toimintaprosessit (Processes) ja Yritysympéaristd (Physical
evidence) (Toolshero 2019)

Asiakkuudenhallinta ei ole yksittdinen projekti, vaan jatkuva oppimisprosessi,
jolla ei ole loppua. Sen avulla lisatédan asiakkuuksiin liittyvaa tietamysta ja
ymmarrysta siitd, miksi he ostavat. Taman lisksi asiakkuudenhallinta lisda
markkinoinnin tehokkuutta, ja néin ollen vahvistaa kokonaiskannattavuutta.
Yrityksen ei siis tule ndhdéa asiakkuudenhallintaa valiaikaisena, vaan jatkuvana
toimintaprosessina, jota pyritddn koko ajan kehittamaan. Toisaalta hyva
seuranta mahdollistaa my06s sen, etté toimintaprosessin vahemman
kannattavista osista voidaan paasta eroon. Mantyneva (2001, 34-35) toteaa,
ettd yrityksen tulee tuntea asiakaskannattavuuteensa vaikuttavat tekijat.
Asiakkuuden hankintakustannukset suhteessa myyntituottoon tulee olla
kunnossa, samoin pitdd hahmottaa se, mitd maksaa hallinnoida asiakkuuksia.
Strategiset prioriteetit tulee olla hallussa, mutta myds ajatella tulevaisuutta:
olisiko nykyisesséa asiakaskunnassa potentiaalisuutta tulevaisuudessa
lanseerattaville tuotteille? Voisivatko kannattamattomat asiakkuudet muuttua

tulevaisuudessa kannattaviksi?



Joskus asiakkuudenhallinta epaonnistuu. Siihen laitetut resurssit tuottavat
tappiota, tai eivat tuota mitddn. Ehka on lahdetty rakentamaan jarjestelmaa
innolla, mutta se on jaanyt kesken, tai vastuuhenkilolla ei ole tietotaitoa
hallinnoida koko prosessia. Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 11) mukaan
keskeisimmaét syyt, jotka aiheuttavat asiakkuudenhallinnassa ep&onnistumisia

ovat:

e Jos Asiakashallinta perustuu tietojarjestelmassa jo valmiiksi
maariteltyihin prosesseihin

o Yksipuolisuus liikkeenjohdollisissa osa-alueissa (esim. Pelkastaan

markkinointiin)

Asiakashallinta on erillista eika yrityksen strategiassa

Keskitytdan vain operatiivisen tyén helpottamiseen

Viivyttely suunnittelussa ja kayttdonotossa (suunnitelmat vanhentuvat)

Epakaytannollisyys

Asiakashallinnan hyddyt jaavat konkretisoimatta ja mittauksia ei kyeta

tekemaan

Pidetdén asiakashallintaa lyhyena projektina

e Asiakashallinta ei anna mitdan myyjalle (esim. Liséa myyntia)

o lrrallisuus yrityksen muista prosesseista.

2.3 Segmentointi

Segmentoinnilla jaamme asiakaskuntaa ryhmiin (eli segmentteihin). Taman
toiminnan periaate on se, ettd asiakaskunta on erilaista, ja se jaetaan osiin
erilaisten asioiden perusteella, jotta voisimme myyda ja markkinoida jokaiselle
ryhmalle tuotteita tai palveluita juuri sille ryhmalle soveltuvalla tavalla. Nain
saamme aikaiseksi segmentteja, joilla on samankaltaisia ominaisuuksia.
Segmentoinnin maareitd voivat olla esimerkiksi, kuinka kannattava asiakkuus
on kyseessa (ostokayttaytyminen), sijainti, demografiset tekijat ja
arvomaailma. Segmentoinnin tarkoitus on saada tehokkaimmin viesti perille
tietylle kohderyhmalle ja kohdistaa rajalliset resurssit oikealla tavalla oikeisiin
asiakasryhmiin. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 49-52) maarittelevat
segmentoinnin tarkoitukseksi yhdistaa yrityksen sisainen (yrityksen toiminnot
ja saadut hyddyt) ja ulkoinen (asiakkaat ja erilaistavat tekijat) ndkdkulma. He
korostavat, etté asiakkaan odotusten tayttdminen ei riitd, jos asiakkuudet ovat
kannattamattomia. Asiakaskannattavuuden laskeminen onkin myos
segmentoitaessa hyvin tarkeda. Ala-Mutka ja Talvela (2004, 54-55) toteavat
segmentoinnin olevan oppimisprosessi, jossa alussa valitut asiakassegmentit
toimivat hypoteeseina, joita testataan k&ytdannodn toiminnan yhteydessa.

Prosessin my6téa todellinen asiakas- ja markkinatutkimus liitetddn osaksi
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organisaatiota. Hildebrand, lyer ja Soudagar (2012, 239) nostavat
segmentoinnissa esiin termin “lifetime value”, joka tarkoittaa parhaiden
asiakkaiden tarpeiden tayttdmista ja mukana elamista niin, etta asiakkaiden
kanssa luodaan poikkeuksellisen vahva asiakassuhde. N&in saadaan
asiakkaat ajattelemaan yrityksesta parasta ja jakamaan tata nakemysta
muiden kanssa, ja asiakkaat saadaan osallistumaan liikketoimintaan jakamaan
nakemyksiaan seka nykyisista tarpeista, etta viela tayttdmatta olevista
tarpeista. Mielestani tarkastelemani keskisuuri yritys on menestyksekkaasti
kehittéanyt itselleen tallaista suhdetta avainasiakkaidensa kanssa, koska
vuorovaikutus on todellisesti molemminpuolista asiakkaiden haastaessa

yritysta kehittymaan.

CRM

Suhde brandiin
tai tuotteeseen

Kayttaytyminen,
tarpeet ja preferointi

Kuvio 3. Segmentoinnissa kaytettava tieto (TNS Mind —tietopankki, Kantar
2019)

Kun pyritadn segmentoimaan mahdollisimman hyédyllisesti, kannattaa tehda
perusteellisesta ty6ta. Strategiaan kannattaa kirjata erikseen se, kuinka
tarkeimpien asiakkaiden kanssa kommunikoidaan nimenomaan
segmentoidessa. Asiakkailta saadaan paljon hyvaa tietoa pyrittdessa
segmentoimaan mahdollisimman tarkasti, jos vain osataan kysya oikeat
kysymykset. Pyramidin alimmalla tasolla nékyvat arvot, asenteet ja trendit.
Seuraavalla tasolla nékyy elaméantyyli ja kulutuskayttaytyminen, joka koskee
eniten B to C —asiakkuuksia, mutta sita voi soveltaa myds yrityksiin: Onko
yritys kerdnnyt mainetta asiakkaiden kestitsijana vai taloudellisesti tarkkana?



Onko esimerkiksi henkildston tydhyvinvointiin panostettu? Asiakkaan
arvomaalimasta ja tyylista saa usein hyvan kasityksen internetsivujen
perusteella, ja PR-osastolta saa lisatietoa. Pyramidin kolmannella tasolla
asiakkaan kayttaytyminen, tarpeet ja preferointi vaativat resurssien salliessa
kommunikointia yhteyshenkilon kanssa. Yritys B on viela niin pieni, etta
puhelin- ja face-to-face —kommunikointia harjoitetaan paljon. Yritys A
kontaktoi henkilokohtaisesti jarjestelmallisesti vain segmentti 1:sen asiakkaita.
Segmentoinnissa tarkeinta on ymmarrys asiakkaan tarpeista ja
ostoprosessista seka nykyisen kilpailutilanteen huomioiminen (Bisnode
Selector 2014), ja naista saa parhaiten tietoa, kun vuorovaikutus asiakkaan
kanssa on kunnossa. Toiseksi ylin taso kattaa asiakkaan suhteen bréandiin ja
tuotteeseen. Naita tutkiessa voi helposti hyddyntaa erilaisia tytkaluja,
esimerkiksi markkinatutkimusta. Bisnode Selectorin (2014) mukaan
markkinatutkimuksen tavoitteena on saada tietoa yrityksen positiosta
markkina-alueella, asiakkaan tarpeista seka siitd, mika laukaisee asiakkaan
ostamaan. Markkinatutkimuksen voi toteuttaa lahes milla tavalla vaan
perinteisesta kirjepostista nettikyselyyn tai, resurssien salliessa, vaikka
puhelinhaastattelulla.

Segmentointikin on kehittyméssa yksilollisempaan suuntaan. Mikko Pirinen
(2018) kirjoittaa blogissaan, etta Salesforcen “State of the Connected
Customer” -tutkimuksen mukaan asiakkaat ovat kyllastyneet tulevansa
kohdelluksi numeroina, ei yksiléinad. Pirinen toteaa myds, ettd markkinoinnin
automaation tyokalut mahdollistaisivat nykyista yksilollisemman palvelun, ja
ettd tekoalyn avulla tdmé olisi mahdollista ilman suunnattomia resursseja. Jos
mietitadan asiaa realistisesti, niin vaaditaan melkoista tietoteknistéd osaamista ja
innovatiivista asioihin suhtautumista, etta tama olisi mahdollista.
Tarkasteltavista yrityksista pienemmalla yksiléllinen segmentointi on jo
kaytossa ja taman mahdollistaa tietotekninen osaaminen seka pieni
asiakaskunta. Suuremmalla se ei ole toistaiseksi kaytdssa. Asiakaskunta on
heiddn mukaansa todella laaja, ja yrityksessé luotetaan perinteisempiin
l&hestymistapoihin, vaikka segmentointi onkin tietyiltd osin modernia
perustuen muun muassa siihen, ettd avainasiakkaaksi paasyn yksi vaatimus

on haastaa yritysta kehittymaan ja ylittdmaan itsensa.
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2.4 Vuorovaikutus asiakaskokemuksen pohjana

Lahtiessaan tutkimaan asiakkaan tarpeiden kokonaisvaltaista selvittamista ja
tayttamista, yritys tarvitsee pohjalle asiakasymmarrystd. Hamalaisen, Miettisen
ja Vilkan (2011, 61) mukaan prosessi alkaa asiakkaan tarpeiden, unelmien ja
toiveiden ymmartamisesta, sen jalkeen kayttajatiedon hankinnasta ja sen
soveltamisesta. Asiakkaan tiedostamattomat seka tiedostetut tarpeet tulee
saada selville, ja niista oppia. Vuorovaikutteinen kommunikointi asiakkaan
kanssa tarkoittaa yksinkertaisesti asiakkaan saamista puhumaan, sekéa
asiakkaan kuuntelemista. Hyva toimittaja antaa asiakkaan kommunikoida
kanavissa, jotka ovat hanelle mukavimmat, ja toimii niissa yht& hyvin kuin
asiakaskin. TAma vaatii panostusta tekniseen osaamiseen. Koko ostopolun
tulisi olla asiakkaalle helppoa ja mukavaa, ja jarkeva myyja optimoi kaikkea
asiakkaan mukavuutta mielessa pitéden, esimerkiksi on sanomattakin selvaa,
ettd internetsivujen tulisi taipua mobiiliystavalliseen muotoon, mutta myoés
nuorentuvan asiakaskunnan sovellusmieltymykset tulisi ottaa huomioon ja
niissa toimia, "kuin vetta vaan”. Jos myyt tuotetta, jonka
kohderyhméasiakaskunta on parikymppistd, sinun pitda osata kayttaa
instagramia ja snapchatia myyntikanavana, nain karjistetysti. Omien
kokemusteni pohjalta palaan mielellani verkkokauppaan, josta on helppoa
tehda tilaus. Nappia on helppo painaa, mutta jos pitéda tayttaa ensin 30
kysymyskenttaa, jatan helposti tilauksen sikseen, vaikka tuote olisikin
tarpeellinen. Tama patee viela enemman yritysasiakkaisiin, ostajilla tuskin on
motivaatiota vaikean ostoprosessin lapikdymiseen. Helpon ostopolun tarjoava
yritys on selkedasti kuunnellut asiakkaan mieltymyksia, eli ottanut asiakkaan
mukaan vuorovaikutukseen ja oppinut asiakkaan mielipiteista, ja tuottaa
asiakkaalle miellyttdvan asiakaskokemuksen. Lehtonen, Pesonen ja Toskala
(2002, 115) painottavat tarkkailemaan my6s muiden tapaa palvella asiakkaita,
ja asiakkaiden reaktioita. Nain saa arvokkaita vihjeitd oman viestintatyylin

kehittamiseen.
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Organisaatio
« Strategia, tavoitteet

Yhteinen atanotia Strategiset
tahtotila valinnat
i P Asiakas-
Laatuyhteydet Tunne-energia Toimintakyky el
Vuoro- =
vaikutuksen Yle_l|0nt
laatu valinna
Yksilo
* Valinnat, merkitys ja
tahtotila

Kuvio 4. Asiakaskokemus (Fischer, Vainio 2014, 166)

Asiakkaan tarpeita ei myoskaan saa vain olettaa tietavansa, ja toimia taman
oletuksen pohjalta, ehka luoda kokonaisia strategioita ja vieda asioita
kaytantoon: Sitten saatetaan menné pahasti metsaan, pitkadn matkaa.
Lehtonen, Pesonen ja Toskala (2002, 116) listaavat asioita, joihin ei saa
automaattisesti luottaa asiakaspalvelijana: Al4 luota siihen, etta ymmarsit, mita
puhuja tarkoitti, alaka siihen, etta tulkintasi hanen perusteluistaan olisi oikea.
Arvioi viela kerran, annoitko omien ennakkoasenteidesi vaikuttaa siihen, mitéa
kuulit hAnen sanovan, ja sanoiko han todella niin, kuin luulit kuulleesi.
Tekodlyn kehitys on mahdollistanut asiakkaan paremman tuntemisen ja
paremman segmentoinnin, mutta nyt ollaan menossa toiseen suuntaan.
Korkiakoski (2018) toteaa blogissaan asiakaskokemuksen koostuvan kolmesta
elementistéa: Tehokkuudesta, helppoudesta ja tunteesta. Naista tunneosio
muodostaa Korkiakosken mukaan noin 2/3 asiakaskokemuksesta. Voiko
tekoaly korvata ihmisen? Korkiakosken pohdintojen mukaan tekoély pitéisi
valjastaa hoitamaan rutiiniasiat, ja ihmiset tulisi kouluttaa tarpeeksi hyvin
hoitamaan asiakaskokemuksen tunnepuolen paaasiat. Tama kay mielestani
hyvin yksiin nykyajan pehmean ja koko ajan yksilollisemméan
asiakaskokemuksen tavoitteen kanssa. Tekoalyn avulla voidaan ehka
helpommin pitda rutiininomaista yhteytté asiakkaisiin segmentoitujen
massapostitusten ja muun “kylman” asiakaspalvelun avulla, mutta toistaiseksi
ainakin tarvitaan viela asiakaspalvelukohtaamiseen ihminen, jos halutaan
empaattisuutta mukaan vuorovaikutukseen. Chattibotit voivat omalta osaltaan
arsyttaa asiakasta niin paljon, ettei tAma halua jatkaakaan asiointia. Kuuranta

(2017) toteaa, ettd chat-robottien perusongelmana on tilannetajun puute ja
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pelkkdan avainsanojen tunnistamiseen perustuva kommunikaatio, joka ei
asiakaspalvelussa ole riittavaa. Tarkastelemistani yrityksista kumpikaan ei

kayta chatissa tekoalya.

2.5 Sosiaalinen media ja monikanavaisuus

Asiakkaan tulee saada valita oma kanavansa, ja hyvéa palveluntarjoaja
noudattaa asiakkaan valintaa. TA&ma on asiakkaalle miellyttavinta, ja asiakas
menee sinne, Missa paasee toimimaan mukavasti ja helposti. Entisaikaan
vaihtoehtoina olivat 1&hinna puhelin ja henkilokohtainen tapaaminen, nykyaan
on t&han liséksi sdhkdpostimahdollisuus, chat-toiminnot ja
yhteydenottolomake kotisivulla, seké& sosiaalinen media. Sosiaalisessa
mediassa on paljon kanavia, mutta tarkastelemamme yritykset kayttavat
l[&hinn&a vaan Facebookia seka LinkedInia, jotka ovat kokemukseni mukaan
varttuneemman vaen kanavia. Pienessa yrityksessa kaytetaan myds Twitteria.
Kummassakaan yrityksessé kohderyhmana ei suoranaisesti olekaan nuoriso,
joten néilla kanavilla varmasti péarjaa jo pitkéalle. Kuitenkaan kehittymista ei
kannata pysayttaa, vaan yrittdd uusia kanava-aluevaltauksia vaikkapa helposti
l&hestyttdvaan Instagramiin, jotka kayttavét ainakin viela toistaiseksi
kaikenikaiset.

Tarkeinté on, ettd asiakas tavoittaa myyjan, kanavasta riippumatta.
Sosiaalisesta mediasta on tullut suurelle osalle yrityksista
paamarkkinointikanava. Sisélto ei saisi olla mielivaltaista paivittelya, vaan
tarkkaan harkittua, strategian mukaan tuotettua ja visuaalisesti hyvéatasoista
informatiivisuutta ja napakkuutta unohtamatta. Coles (2015, 5) listaa
sosiaalisen median markkinoinnin hyddyista tdrkeimmat: Se on ilmaista,
tavoitat suunnattomasti ihmisia, sité voi kayttaa perinteisempien kanavien
ohella, siella voi olla asiakkaisiin helposti yhteydessa, yritys on hyvin esilla
internetissa ja ehka tarkeimpéné: Saa reaaliaikaista palautetta asiakkailta.
Coles (2015, 8) kehottaa kayttamaan sosiaalista mediaa asiakkaiden
kuuntelemiseen: Saa varmemman tunteen siitd, mitd ominaisuuksia asiakkaat
haluavat tuotteelta tai palvelulta. Sosiaalista mediaa kannattaa kayttaa, silla
siella asiakkaatkin ovat, yritysasiakkaatkin koko ajan enemman.

Molemmat tarkasteltavat yritykset kayttavat seka Facebookia, ettd LinkedIni&
paakanavinaan sosiaalisessa mediassa. Molemmissa kanavissa on
mahdollista perustaa yritykselle omat sivut, ja medianékyvyys perustuukin

osittain nailla sivuilla vieraileviin asiakkaisiin ja potentiaalisiin asiakkaisiin ja
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heidan aktiivisuuteensa. Sisallon tuottamiseen kannattaakin panostaa, nin
silla on hyvat mahdollisuudet tulla uudelleenjaetuksi. Keskisuuri yritys ei ota
osaa sosiaalisessa mediassa kaytyihin keskusteluihin ainakaan yrityksen
nimissa, pieni yritys ottaa, mutta satunnaisesti. Coles (2015, 43-45) kay lapi
sitd, onko sosiaalisen median kanavan kommentointimahdollisuus parasta
pitda suljettuna yleisolta vai ei, ja paatyy siihen, etta jos yritys kayttaa sivustoa
vain internet-mainoksenaan eika halua ylimaaraista “vaivaa”, se kannattaa
pistaa pois paalta. Jos taas on kehitteleméssa suurta bréndia ja verkostoa,
tarvitsee ehdottomasti taman kommunikointikanavan, ja resurssit sen
pyorittdmiseen. Coles (2015, 44) neuvoo, ettd kommentoitaessa viesteja, tulisi
kayttad alkuperaisen kommentoijan nimea, jotta tama tuntisi olonsa tarkeaksi.
Negatiivisia kommentteja ei myoskaan tulisi poistaa suoralta kadelta, se
vaikuttaa epailyttavalta. Negatiivisiin kommentteihin tulisi vastata ystavallisesti.
Negatiivisella palautteella saa nopeasti selville, ettei bisnes toimi niin kuin
pitaisi, ja voi alkaa tekem&an korjaavia toimenpiteita.

Kaupankaynti sosiaalisessa mediassa on tullut suositummaksi. Alla olevassa
taulukossa on kuvattu sen maara vuodelta 2008. Siitd naemme, etta yritysten

brandeja, tuotteita tai palveluita seuraa SoMessa 16-54 —vuotiaista merkittava

osa.
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Yhteisopalvelujen osallistuva ja kaupallinen kaytto 2018, %-osuus vaestosta

Kuvio 5. YhteisOpalvelujen osallistuva ja kaupallinen kayttdé 2018, %-osuus
vaestosta (Vaeston tieto- ja viestintatekniikan kaytto -tutkimus 2018,
Tilastokeskus)
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Sosiaalisen median kaytolla asiakkaan kanssa kommunikointiin on myos
riskinsa. Yritys saattaa saada kommentteja, jotka eivét ole toivottuja, tai ovat
haasteellisia. Onneksi tamé& harvemmin patee yritysasiakkaisiin, silla yrityksen
nimissa epaasiallisesti kayttaytyva joutuu nopeasti tilille toimistaan. Jos
sosiaalinen media paatetaan asettaa yrityksen viralliseksi
kommunikointikanavaksi, kannattaa nimittdd myo6s vastuuhenkild. Sosiaalisen
median tileista vastaava kasittelee viestit aina sen mukaan, ovatko ne

asiallisia postauksia juuri heidan sivuilleen.

v

Sisdltadko viesti asiattomuuksia tai
onko se luonteeltaan roskaposti, mainos tms.?

\
\

Sisaitdd asiattomuuksia Roskaposti,
\‘ mainos tms

|
e./ Voidaanko viesti hyvaksya
i vahaisella muokkauksella?
/ g < g
Kylla [ 3]
' - »
Hyvaksytaan Muokataan viesti Poistetaan
viesti sellaisenaan asialliseksi viesti
Jos viest! sisaltaa esim. kysymyksen Jos kyse on ns. Jos vxéstns!a on syyta
tai se vaatii tiedollisen oikaisun uudesta tapauksesta odottaa jatkotoimia
v ~ v v
Vastataan | Kerrotaan, miksi | | Kerrotaan, miksi Tallennetaan

viestiin viestia muokattiin 1\ viesti poistettiin kopio viestista

Kuvio 6. Sosiaalisen median kommentointi asiakkaalta yritykselle (P6nka
2016).

Jos viesti sisaltaa asiattomuuksia tai on mainontaa, se voidaan saman tien
poistaa. Jos viestin muokkaus asialliseksi onnistuu helposti, se voidaan tehda.
Viesteihin, jotka eivat ole suoranaisesti asiattomia, tulee vastata ja kertoa,
miksi viestid muokattiin tai se poistettiin. TA&ma on l&pinakyvaa ja asiakkaalle
kunnioittavaa. B2B —markkinoinnissa asiakkaat kayttaytyvat jarkevasti, silla he
edustavat itsensa liséksi yritystaan.

Sosiaalinen media on p&&osin ollut B2C —markkinoinnin valine, mutta B2B-
markkinoinnissa sen merkitys on alkanut lisdantyd. Kananen (2018) kirjoittaa

blogissaan, etta yritysten tulisi kiinnittdd enemman huomiota oikean kanavan
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valintaan sisdllon mukaan. Kanavalla tulisi jakaa sisalt6d mediaystavallisella
tavalla helpomman lahestyttdvyyden takaamiseksi. Sosiaalisen median
kanavat ovat hyvin erilaisia keskendan, eikd sama sisalto sovi kaikkiin.
Kanasen mukaan kanavan valintaan vaikuttaa kaksi tekijaé. Ensin
maaritetdan, ket& halutaan mainonnalla tavoittaa, ja sitten se, missa toivottu
kohderyhmé& on. My6s se, ovatko kilpailijat kyseisella kanavalla, on tarkeaa,
koska kilpailijat yleensa tietdvat, missa asiakkaat ovat.

Facebook on maailman suosituin sosiaalisen median kanava ldhes 2,4
miljardilla kayttgjalla (Statista 2019), mutta se ei ole tullut kovin tunnetuksi B2B
—markkinointikanavana. Kanasen (2018) mukaan uusia, B2B-markkinoinnissa
hytdynnettavia ominaisuuksia ovat yrityssivu ja yhteisot ja ne mahdollistavat
yritysten paremman huomioinnin. Tulee myds ymmartaa se, ettéa vaikka
Facebookissa ei paljonkaan markkinoida yritysten valilla, niin yritysten
edustajat ovat kanavalla l&sna ja kanava toimii raporttien, tutkimusten ja
tuotearviointien jakajana seka myds yritysten edustajien tapaamisfoorumina
(Kananen 2018).

Linkedin on kaikista perinteisin B2B-kanava sosiaalisen median puolella.
Linkedinissa on tarkat kohdennukset, joilla tavottaa paattajat paremmin
(Suomen Digimarkkinointi 2019). Tassa yritysten suosikkimediassa
suunnitelmallisuus ja pitkajanteisyys palkitsevat, mutta satunnainen
julkaiseminen ei juuri tuota tulosta (Komulainen 2019). Yritys A ja Yritys B
voisivat kehittdd markkinointistrategiaansa ja laajentaa tehokkaammin juuri
LinkedInin puolelle, ja suunnitella pitkdaikaisempia kampanijoita ja kehittyvaa
siséltéa. Linkedlnissd on molempien tarkasteltavien yritysten potentiaaliset
asiakkaat vahvimmin lasn4, ja taté ei ole varaa olla hyédyntamatta.
Instagram ja Pinterest ovat profiloituneet nuorten ja enemman naisten
kanaviksi, ja enimmakseen B2C -markkinoinnissa. Instagram —markkinointi
toimii Facebookin alustassa, joten kanavia on helppo yhdistella (Suomen
Digimarkkinointi 2019). Tarkastelussa olevista yrityksistdmme kumpikaan ei
valttamatta hyotyisi suuresti Instagram- tai Pinterest —markkinoinnista, koska
kohderyhma ei juurikaan tasmaa.

Twitter on tunnettu pikaviestintikanava, jossa pitkajanteisyys palkitaan, silla
ahkera twiittaus kerda seuraajia. Avainkysymys on, ovatko potentiaaliset
asiakkaat siella. Twitter on maineeltaan asiapitoinen kanava, useat poliitikot
seka yritysten edustajat kayttavat sitd, joten siella voi tavoittaa B2B —
asiakkaita todenndkodisemmin kuin ns. kevyemmilla kanavilla. Twitterissa
pitkajanteisyytta vaaditaan myds siksi, etta siella ei ole helppoa saada kovin

nopeita tuloksia (Suomen Digimarkkinointi 2019).
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Youtuben videot 16ytyvat hyvin hakukoneissa, ja niiden sisallén taso on
noussut koko ajan tasaisesti (Suomen Digimarkkinointi 2019). Mielest&ni hyvin
k&sikirjoitetuilla videoilla on potentiaalia erottua massasta seka teollisuuden
etta tietotekniikan alalla. LinkedIn ja Facebook toimisivat myés hyvin videoiden
jakamisalustoina. Komulainen (2019) kirjoittaa blogitekstissaan sosiaalisessa
mediassa jaetun sisallén rytmittamisen olevan tarkeda: Hyvin tehtya sisaltoa
kannattaa hyddyntaa eri kanavissa eri aikaan, ennakkoon tehdyn aikataulun
mukaisesti. Myds nakyvyyden maksimoimiseen kannattaa kiinnittdd huomiota:
Ota selvaa, mina ajankohtana haluttu kohderyhma on millakin kanavalla
aktiivinen.

Suomen Digimarkkinoinnin (2019) blogitekstissa kiinnitetaén sosiaalisen
median kaytdssa huomiota valitun paédkanavan toiminnan opetteluun, silla
muuten siitd ei saa kunnollista hydtya. On parempi osata kayttaa yhta kanavaa
hyvin, kuin montaa kanavaa valttavasti. Blogitekstissa korostetaan my6s
tulosten mittaamisen tarkeytta, nain saadaan selke&a tietoa erilaisten
markkinointitoimenpiteiden kannattavuudesta. Kun osataan kayttaa yhta
kanavaa hyvin ja ymmarretaan sen toiminta, niin osaamista on helpompi

laajentaa muihinkin kanaviin.

2.6 Asiakastyytymattomyys ja reklamaatiot

Ei ole keinoa, jolla voisi miellyttaa kaikkia asiakkaita. Pitd& vaan |0ytaa keinot
saada mahdollisimman paljon tyytyvaisia asiakkaita kaytettavissa olevilla
resursseilla. Jokainen viestintatilanne on ainutlaatuinen, joten valmista mallia
kaikkien konfliktien valttamiseksi ei ole. Asiakaspalvelijan tulee lahtea siita,
ettd han toimii joka tilanteessa ammattimaisesti ja pyrkii jokaisessa
asiakaskohtaamisessa asiakkaan tyytyvaisyyteen, ja ylittamaan asiakkaan
odotukset juuri hanen ongelmansa mallikkaassa hoitamisessa. Suomalaiset
ovat tyypillisesti arkoja valittamaan, ainakaan kasvotusten, vaikka negatiivinen
palaute olisikin aiheellista. Internet on mahdollistanut helpommat reklamaatiot,
hyvassé ja huonossa. Kasvoton palautteenanto mahdollistaa my6s ns.
“trollien” viestit, eli provokaatiomielessa kirjoitetut kommentit. Palveluntarjoajan
tulisi ottaa negatiivinen palaute rakentavana kritiikkina siind mielessa, etta
asiakas haluaa hanen parastaan ilmoittamalla, ettd nyt ei homma toimi kuten
pitéisi. Mik& muu olisi yht& arvokasta palvelun parantamisen kannalta.
Negatiiviseen palautteeseen vastaamista kasittelee Parviainen (2018, 22-23):

ikava viesti kannattaa jattda hetkeksi lepdaméaan. Jos asiakaspalvelija vastaa
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viestiin saman tien viela hieman itseensa ottaneena, voi kirjoitukseen tulla
savyja, jotka eivat ole sinun tai yrityksesi edun mukaisia. Asiakkuuksia
kannattaa suojella, koska uusasiakashankinta on kallista ja usein asiakkuudet
aluksi kannattamattomia, mutta hyvin hoidetut vanhat asiakkuudet ovat niita
kannattavimpia. Parviainen (2018, 27) listaa kaksi olennaisen tarkeaa asiaa
negatiivissvyisessa viestittelyssa: Asiakaspalvelijan tulisi ymmartaa
kirjoittajaa ja hanen tunnetilaansa seka elaytyd harmiin, mutta pyrkia
keskittymaan prosessin lapiviemiseen.

Molemmissa tarkasteltavissa yrityksissé suhtauduttiin reklamaatioihin
vakavasti ja niita lAhtokohtaisesti priorisoiden. Pienemmaéssa yrityksessé on
paremmat resurssit reklamaation kasittelyyn asiakaskunnan ollessa viela
pienempi, ja jokainen valitus pyrittiin selvittdmaan yhdella puhelinsoitolla.
Keskisuuressa yrityksessa reklamaatio otettiin vastaan, ohjattiin
vastuuhenkilélle ja hanen tehtavandan oli hoitaa asia mahdollisimman pian.
Parviainen (2018, 56) kehoittaa analysoimaan reklamaatioita ennen vastausta.
Saapunutta reklamaatiota analysoidessa pitaa kiinnittd& huomiota siihen,
kuinka tarke& asia on lahettdjalle, ja vastata samanlaisella vakavuudella ja
tarkeydella. Olennaisin asia on, ettd mika kirjoittajaa harmittaa eniten, mihin
ongelmaan han kaipaa ratkaisua. Parviaisen mukaan kannattaa erottaa
toisistaan my6s iva, sarkasmi seka ironia, siitd voi paatella miten asiakas
yritykseen suhtautuu. Jokinen (2017) muistuttaa, etta negatiivisen palautteen
puute ei ole merkki siita, etta kaikki on hyvin. Asiakkaat lahtevat ennemmin,
kuin valittavat. Pietila (2012) kirjoittaa blogitekstissaan, etta
asiakastyytyvaisyys yleisimmilla tavoin mitattuna ei mittaa niink&an
asiakastyytyvaisyytta, kuin asiakastyytyméattomyyden puutetta. Tyytyvaisyys
kumpuaa Pietilan mukaan siité lisdarvosta, jota asiakas tuotteesta tai
palvelusta saa. Ja ylettdbman tyytyvaisyyden mittauksen sijaan kannattaisi

keskittya siihen, kuinka asiakkaalle tuotettaisiin lisdarvoa vielakin enemman.

2.7 Asiakkuuden arvo

Kaikki asiakkuudet eivat ole séilyttamisen arvoisia. Perinteisesti on totuttu
ajattelemaan, ettd kaikki asiakkaat ovat yrityksen liikevaihdolle plussaa, ja se,
ettei nain olekaan, tuntuu jarjettomalta. Keskisuuri yritys on tiedostanut tAman
ainakin asiakkuuden elinkaaren loppuvaiheessa, koska heilla tutkitaan

tarkkaan mahdollisesti menetetyn asiakkuuden arvoa, ennen kuin |&hdetdan
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yrittémaan takaisinhankintaa. Pienessa yrityksessé ei ole viela tullut vastaan
tilannetta, ettd menetettya asiakasta olisi yritetty hankkia takaisin. Hellman ja
Varila (2009, 120) mukaan pitkaaikaiset asiakkaat ovat kaikista
kannattavimpia, uudet asiakkaat taas hankintakustannustensa takia
ensimmaisina vuosina toisinaan kannattamattomia. He lisaavat, etta
asiakaskannattavuuteen vaikuttavat muiden muassa kanavaratkaisut ja muut

investoinnit.

\

Kuvio 7. Asiakkaan elinkaaren arvoon vaikuttavat tekijat ja niiden vaikutukset

(Strategiavarasto 2013)

Yllaolevassa kuviossa yrityksen markkinointiohjelmien vaikutus (asiakkaan
ensiosto, suhteen jatkuminen ja sen laajentuminen), ja se taas vaikuttaa
asiakkaan elinkaariarvioon ja sitd myoten asiakassuhteen kannattavuuteen.
Asiakaspaédoma vaikuttaa lopulta yritysarvoon.

Asiakkuudet voidaan jakaa karkeasti kolmeen luokkaan: Sailytettavat,
kehitettavat ja muutettavat / poistettavat. On hyva muistaa, etta sailytettava
asiakas ei valttamatta ole arvokas vain euroilla mitattaessa: Asiakkaan
sosiaalinen arvo (eli yritykselle niin sanottu ansaittu media) on myos tarkeaa.
Kolmas tarke& arvo on internetid markkinoinnissa hyddynnettéessa asiakkaan
vierailija-arvo. Haapialan (2018) mukaan vierailija-arvo tarkoittaa, etta asiakas
on my0ds pelkkéana vierailijana arvokas, han nékyy sivulatausten statistiikassa,
joka on tarke&a varsinkin mainosrahoitteisille sivustoille, mutta myds muille.
Sivuston suuri kavijamaara on yrityksen maineelle ja brandille hyvaksi.
Asiakkaan elinkaaren arvo (CLV, customer lifetime value) on mittari

liketoimintaan ja asiakkuudenhallintaan. Se kertoo, kuinka kannattava
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yksittéainen asiakas on pitkalla aikavalilla ja silla mitataan asiakkaan todellista
arvoa yritykselle. (Gupta ym. 2006, 139).

Customer Lifetime Value

60%
Active Profitable

® Customers
-]
= .
=] 20% 20%
§ Inactive Very Active,
— Nonprofitable Very Profitable
: Customers Customers

CLV1 CLV2 CLV3

Time (months/years)

Kuvio 8. Customer lifetime value (Getbrandvise 2013)

CLV:n avulla voidaan maksimoida mainonnan teho. Mitd pidemmalta ajalta
dataa saadaan ja mitd enemman sita on tarjolla, sen tarkempia tuloksia
saadaan. CLV:n avulla pyritddn saamaan pitkdan kestavia asiakkuuksia
kertaostojen sijaan. Makelan (2017) mukaan joillain aloilla selviytyminen ilman
riittAvaa ymmarrysta asiakkuuden arvosta voi olla nykyisin jopa mahdotonta
johtuen osittain hakukonemainonnan kalleudesta: Kertaostosten kohdalla
jarkeva tuotto voi olla mahdoton saavuttaa. On tarkedd huomata, etta hyvin
aktiivisia ja hyvin tuottoisia asiakkaita on usein niin véahainen maara, etta
heidan tuomansa tuoton méaara yritykselle on paljon vahaisempi, kuin
keskivertoaktiivisten asiakkaiden tuoma tuotto. Nama keskivertoaktiiviset
asiakkaat ostavat pienempia maaria ja harvemmin kuin hyvin aktiiviset
asiakkaat, mutta heidan suuri madaransa nostaa asiakasryhman
kokonaistuoton suurimmaksi. CLV:n avulla voidaan paatella, kuinka paljon
varoja kannattaa kayttaa eri asiakasryhmille kohdistettuihin

markkinointikampanjoihin ja muihin asiakkuudenhallinnan kuluihin.
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3 Empiirinen osa

Tassa osiossa esitelladn kohdeyritykset, tiedonkeruun menetelmat,
haastattelukysymykset seka niihin saadut vastaukset. Saatu aineisto kaydaan

l&pi teemoittain. Lopuksi esitetdén yhteenveto tuloksista.

3.1 Tutkimusmenetelmat

Tiedonkeruussa on kaytetty menetelmina haastatteluja. Toimitin
haastateltaville haastattelukysymykset noin viikkoa etukéteen, jotta he voisivat
tutustua niihin, esittaa minulle kysymyksia ja etsia tietoa myos siséisesti, jos
kaikki ei ole selvaa. V Lindholmin kanssa suullinen haastattelu tapahtui
17.6.2019 klo 9.00 ja kesti noin 70 minuuttia. Tasta haastattelusta on
olemassa &énite. J Karvon kanssa chat-pohjainen haastattelu tapahtui
19.6.2019 klo 12.30, ja se kesti noin 45 minuuttia. Keskustelu on tallessa
kirjallisesti.

Pohjatietoa on haettu alan kirjallisuudesta seké internetissa olevista
artikkeleista ja blogiteksteistd. Suoranaista asiakkuudenhallinnan alan
vuorovaikutusta koskevaa kirjallisuutta en 16ytanyt, mutta sovelsin yleista
vuorovaikutusta kasittelevia opuksia tyéssani, samoin kuin
asiakkuudenhallinnan yleistietoa kasittelevia kirjoja. Sosiaalisen median
kaytostd markkinointiin on kirjoitettu paljon kohtalaisen uusia teoksia, naista
valitsin kommunikaatio -nakdékulmaan sopivimmat, ja luin niita silla asenteella,
ettd poimin tekstista lahinn& vuorovaikutusta kasittelevat luvut ja kohdat.
Kasittelen aihetta viiden eri teeman ymparilla. Teemat ovat segmentointi,
yleinen kommunikaatio (asiakkaan kanssa), sosiaalinen media, (asiakkaan)
mielikuva yrityksesta seka asiakastyytymattomyys. Kysymykset (liite 1) on
muotoiltu niin, etté niihin on kohtalaisen helppo vastata kohtalaisen lyhyesti,
mutta halutessaan myos laajemmin. Koin, ettéd kysymysten tulisi olla
yksinkertaisia, jotta potentiaaliset haastateltavat eivat kokisi ylivoimaisena
esteenad sité aikaa, joka niihin vastaamiseen kuluu. Molemmat haastateltavat
vastasivat useimpiin kysymyksiin melko laajasti, osa kysymyksista ei ollut
ajankohtaisia ja niihin sain suppeammat vastaukset. Kokonaisuus oli kuitenkin
sopivan kokoinen kasiteltavaksi ja analysoitavaksi tdssd opinnaytetydssa.
Haastavaksi koin sen, kuinka kysymyksista saa mielenkiintoisia ja niin
kattavia, ettd niista olisi haastattelijalle mahdollisimman paljon hyétya, mutta

ettd ne olisivat haastateltavalle helposti lahestyttavia.
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Tutkimus on kvalitatiivinen. Alasuutarin (2011) mukaan kvalitatiiviselle
tutkimukselle on tyypillista, ettéa tutkimusaineiston tarkasteleminen tapahtuu
havainnoimalla yht& tai muutamaa kohdetta argumentoimalla lahinn& muilla,
kun maarallisilla suhteilla. Laadullisen tutkimuksen tulos ei ole maarallisen
tutkimuksen tavoin naytettavissa olevaa faktaa. Kuitenkin se on Alasuutarin
(2011) mukaan "hy6dyllista fiktiota” olemalla yhteis6 tai foorumi, joka keraa eri
tieteenalojen ja oppiaineiden ideat ja valittdd ne yhteison jasenille ja luo
samalla uusia ideoita ja vinkkeja toimivista kaytanndista. Kvalitatiivinen
tutkimus on terminé teoriaperinteiden, tutkimusotteiden seka analyysitapojen
maaritelma eli se ei ole puhtaiden faktojen esittelya. Alasuutarin (2011)
mukaan havaintojen arvo faktoina riippuu aineistolle esitetyista kysymyksista,

ja tarkeinta on, etta havaintoja tulkitaan niiden tuottamisen kontekstissa.

3.2 Haastattelukysymykset

Haastattelulomake (liite 1) siséltaa viisi eri teemaa, jotka ovat:

Segmentointi

yleinen kommunikaatio
sosiaalinen media
mielikuva yrityksesta
asiakastyytymattomyys

Jokaisen teeman alla on 2-4 kysymysta. Tutkimuksen ollessa kvalitatiivinen
koin, ettd vastauksista saa eniten irti, kun haastateltavat kayttavat omia
sanojaan ja keskustelu etenee luonnollisesti. Jos haastateltava eksyi kovasti
aiheesta, niin ohjasin hanet takaisin.

Vastaukset purettiin auki teemoittain. Kasittelin aina yhta kysymysta

kerrallaan, ja molempien haastateltavien vastauksia aiheeseen.

3.2.1 Segmentointi

V Lindholm Yritys A :sta kertoi heilld olevan kaytdssa nelja segmenttia.
Ykkossegmentti kasittda avainasiakkaat, asiakkuudet, joista Lindholm on
henkilokohtaisesti vastuussa. Ykkdssegmentissa olevat ovat maantieteellisesti
laajoja kokonaisuuksia, jotka tuottavat merkittdvaa arvoa yritykselle myos
haastamalla yritysta kehittAmaan omia toimintamallejaan ja luomaan uusia
ratkaisuja. Kaikki Segmentti 1-yritykset ovat huoltosopimusasiakkuuksia.

Segmentti 1:ssé on 11 asiakkuutta (6/19). Segmentti 2 kasittaa saanndllisesti
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uudishankintaa tekevéat asiakkaat, joista osa on huoltosopimusasiakkuuksia.
Suuri osa naista on rakennusliikkeita ja teollisuuden suuria toimijoita.
Segmentti 2:ssa asiakkuuksia on noin 300. Segmentti 4:ssa ovat kilpailijat,
jotka tekevéat ostoksia. Segmentti 3 kasittaa kaikki muut eli harvakseltaan /
kerran ostoksia tekevat. Naita asiakkuuksia on noin 20000. Keskisuuren
yrityksen sisdinen asiakasohjausryhmda kokoontuu 4-6 kertaa vuodessa, ja
ryhmassa kasitelladn mahdolliset Segmentti 1:een nousevat asiakkuudet.
Yritys B:n J Karvo kertoo segmentointia harjoitettavat yrityksen toimialan
perusteella, yrityksen koon ja liikevaihdon perusteella seka heidan
kayttamiensa yhteydenpitokanavien perusteella. Segmentteja ei ole jaoteltu
tiukasti numeroihin, vaan Idyhé&sti ominaisuuksien perusteella. Segmentteja ei
ole tiettya maarad. Segmentointiin ei viela ole kehitetty kunnollista strategiaa.
Yritys A :ll& ei ole systemaattista yhteydenpitosuunnitelmaa, mutta sellainen
on tyon alla. Segmentti 1:sté kontaktoidaan huomattavasti enemman, kuin
muita. Talla hetkell& noudatetaan kaytannon kautta muodostunutta
toimintatapaa. Talon eri osastoilla osataan tunnistaa asiakkuudet.

Yritys B:n segmentointi toimialan perusteella mahdollistaa eri alojen erilaiset
yhteydenotot. IT- ja Data-analytiikan alojen segmentteihin kohdistetaan
enemman myynti- ja markkinointitoimenpiteitd. Vuorovaikutusta pyritaan
saamaan paljon aikaan.

Yritys A :ssé sosiaalista mediaa ei kaytetad ollenkaan segmentointiin.

Yritys B:ss& somea kaytetdan hieman, yrityksia jaetaan seuraajiin ja ei-
seuraajiin. Liséksi facebookissa kohdennetaan markkinointia yrityksen alan

perusteella.

3.2.2 Yleinen kommunikaatio

Yritys A pyrkii kontaktoimaan Segmentti 1-asiakkuuksia 2-3 kertaa vuodessa,
ja vahintaan kerran vuodessa tapaamaan kasvokkain. Segmenttien 2-4
kontaktoinnista ei pideta kirjaa. Yritys B:sséa asiakkaita kontaktoidaan
suhteellisen usein, mutta pyritddn pysymaan “arsytyskynnyksen” paremmalla
puolella. Yleisin syy kontaktoida on myynti ja markkinointi, toisinaan
lisatietojen ja kayttbopastusten takia.

Yritys A :ssé on harvakseltaan kampanjoita. Eri osastoilla on erilaisia
kampanijoita, joista tiedotetaan asiakkaalle I&hinna sdhkopostitse ja yrityksen
internetsivuilla. Yritys B:ss& on kampanjoita ollut usein, koska nuori yritys

pyrkii saamaan uusia yhteistydkumppaneita palveluunsa. Seka Sosiaalinen

25



median kampanjoita ettd sahkopostikampanjoita on kéaytetty, séhkdpostia
useammin. Niitd on tehty erilaisia ja eri segmenteille, ja niité on toistettu
muutaman viikon valein. Kampanjoiden maéara on pyritty pitAmaan
kohtuullisena. Yritys A :ssa yleisin asiakkaan kontaktoinnin syy on tilaus ja
yleisin kanava puhelin. Yhteydenottoja tulee myds, kun on tarve jonkinlaiselle
ratkaisulle ja kysytdén, mita tarjolla. Asiakas on yleensé hinta edella
likenteess&, mutta keskustelulla pyritd&n kartoittamaan, mik& on
kokonaistarve ja mika ratkaisu on paras, koska osaamista kokonaistilanteen
kartoitukseen loytyy. Yritys B:ssa asiakas ottaa yleisimmin yhteytta
sahkopostitse sekad yhteydenottolomakkeella, toisinaan myés sivustolla olevan
chat-toiminnon kautta. Yleisimmat perusteet kontaktoinnille ovat tekninen tuki

ja kayton opastus.

3.2.3 Sosiaalinen media

Yritys A :ssé kaytdssa ovat Facebook ja LinkedIn. Yritys B:ssé naiden lisaksi
viela Twitter. Yritys A :ssé vuorovaikutusta on ainoastaan LinkedIn:ssa, ja
siellakin harvoin. Yritys B osallistuu suhteellisen aktiivisesti yrityksen
somesivuilla kaytaviin keskusteluihin. Suurin osa keskusteluista on tosin
yksityishenkilGiden kanssa. B2B-asiakkaat harvemmin ottavat somen kautta
yhteytta. Yritys A :ssé ei kdytetd somea vuorovaikutukseen, ainoastaan
viestintd&n asiakkaalle. (Lindholm mainitsi, etté LinkedIn on poikkeus, mutta
siellakin todella harvoin). Somepaivityksia tehdaan keskimaarin kerran
kolmessa viikossa (arvio). Yritys B:ssé sosiaalisen median kautta pyritaan
olemaan tavoitettavissa mahdollisimman usein, samoin internetsivujen chat-
toiminnon kautta. Kokoaikaista paivystysta ei kuitenkaan ole. Somepaivityksia

tehd&én useampia kertoja viikossa.

3.2.4 Mielikuva yrityksesta

Yritys A :ssé pyritdan luomaan asiakkaalle vahva positiivinen mielikuva
kertomalla 40 vuoden kokemuksesta ja taustasta seka siitd, ettd yritys on
alansa vahvin tekija. Yritys on valtakunnallinen ja toimintavarma, ja mitdén ei
ole ulkoistettu uudislaiteasennusta lukuun ottamatta. Suuri varaosavarasto,
paivystys 24/7 ja katkeamaton ketju suunnittelusta huoltotapahtumaan asti.
Yritys B:ss& pyritaan antamaan mielikuva monipuolisesta seké laadukkaasta

palvelusta. He eivat pyri olemaan pelkastaan kanava tydvoiman Iéytymiseen,
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vaan antaa mielikuvaa palvelusta, joka on aktiivinen tiedonjakaja seka
kohtauspaikka yrityksille ja osaajille.

Yritys A :ssé korostetaan laatua ja sitd, ettd pyritdan ajattelemaan asiakkaan
parasta ja tarjpamaan soveltuvinta ratkaisua. Pyritaan yksilollisiin
kohtaamisiin. Yritys B:ssa korostetaan luotettavuutta seké vastuullisuutta
asiakaslahtdisyyden ohella.

Yritys A :ssé pyritaan ylittAmaan asiakkaan odotukset.

Yritys B korostaa asioimisen helppoutta ja asiakkaan
verkostoitumismahdollisuutta seka kéatevyytté ja palvelun edullisuutta. He
pyrkivat antamaan kayttajalle miellyttavan ja positiivisen asiakaskokemuksen

asiakkaan palaamisen varmistamiseksi.

3.2.5 Asiakastyytymattomyys

Yritys A :ssé yleisin reklamointikanava on puhelin. Myds sahkdpostilla
reklamoidaan. Asiakkaat ohjataan yhteyshenkildlle (yleensa myyja) tai
tyonjohtoon. Yritys B:ssa asiakkaat reklamoivat paaosin sahképostitse. Yritys
A :ssé myyija tai helpdesk ottaa reklamaation vastaan. Reklamaatio kirjataan,
ja siité lahtee asian kasittely maarétyn vastuuhenkilén tai osaston kanssa.
Kaikki asiat kasitella&n tapauskohtaisesti, ja ne pyritddn viemaan loppuun
mahdollisimman pian. Yritys B:ssé reklamaatiot k&sitellaan aina viipymatta ja
pyritddn saamaan asiakas tyytyvaiseksi hoitamalla asia kerralla loppuun asti.
Reklamaation kasittelyyn ei ole maaritelty tiettyd henkiléa. Pienend yrityksena
kaytannossa kaikki omistajat osallistuvat jollain tavalla asiakaspalveluun.
Yritys A :ssé jokainen asiakaspalaute on tarkeé ja jokainen asia kasitellaan
tapauskohtaisesti. V Lindholm mainitsee haasteena tiedonvalityksen eri
osastojen valilla. Kuitenkin koko henkilokuntaa ohjeistetaan toimimaan
samalla tavalla reklamaatiotapauksissa. Menetettyja asiakkaita pyritdan
tapauskohtaisesti hankkimaan takaisin, eli tirkeiden kanssa asiat kdyd&aan
yksityiskohtaisemmin I&pi. Resurssit eivat riitd kaikkien asiakkaiden
takaisinhankintaan, eiké se ole edes taloudellisesti jarkevaa.

Yritys B:ss& panostetaan myds kaikkien tilanteiden mahdollisimman hyvaan
hoitoon ja asiakkaan tyytyvaisyyteen. J Karvo mainitsee, ettd asiakkuuksia
pyritd&n hoitamaan hyvin myds siksi, ettd asiakas antaisi virheetkin paremmin
anteeksi, jos sellaisia sattuu. He pyrkivat pitdm&an sivuston
toimintavarmuuden korkeana, ja se vaikuttaa asiakkaan tyytyvéisyyteen ja

palvelussa pysymiseen.
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3.3 Yhteenveto

Segmentointi on Yritys A :ssé jarjestelmallisempaa ja suunnitellumpaa kuin
Yritys B:ssé. Keskisuurella yrityksella on k&ytéssddn enemman resursseja,
mutta toisaalta segmentointi ja asiakkuudenhallinta on paljon
byrokraattisempaa. Segmentoinnissa Yritys A kayttaa tarkkaa maaritelmaa, ja
asiakasohjausryhma kasittelee mahdolliset ykkdssegmenttiin nousijat
saanndllisesti. Yritys A kayttdd vuorovaikutusta asiakkaan kanssa
segmentointiin, koska noustakseen ykkéssegmenttiin asiakasten tulee
haastaa myos yritys kehittAmaan omaa toimintaansa jatkuvasti kehittyékseen.
Yritys A :It& kuitenkin puuttuu systemaattinen yhteydenpitosuunnitelma, mutta
tarve on tiedostettu ja suunnitelma on tyon alla. Henkilokuntaa kuitenkin
koulutetaan toimimaan asiakaspalvelutilanteissa yhtenaisesti. Yritys B:ssa
segmentoidaan toimialan, yrityksen koon ja liikevaihdon perusteella, mutta
segmentointia tapahtuu myds asiakkaan kayttaméan yhteydenpitokanavan
perusteella. Toimialan perusteella segmentointi pienessa yrityksessa helpottaa
yhteydenottoja, ja auttaa jaottelemaan yhteydenottoperusteet eri lailla. Yritys
B:ssa sosiaalisen median kayttd segmentointiin seké facebookin kohdennettu
markkinointi eroaa Yritys A :n toiminnasta, koska tama keskisuuri yritys ei
kayta sosiaalista mediaa segmentointiin ollenkaan.

Asiakkaan kontaktointi on harvempaa Yritys A :ssa luonnollisesti siksi, koska
asiakkaita on moninkertainen maara. Segmentti 1 -asiakkaita pyritaan
kontaktoimaan 2-3 kertaa vuodessa, muista ei pideté kirjaa. Yritys B:ss&
kaikkia asiakkaita kontaktoidaan suhteellisen usein, eli useamman kerran
vuodessa. Yritetddn kuitenkin olla &rsyttamatta asiakasta liiallisella
yhteydenpidolla. Yritys A :ssa on kampanjoita harvakseltaan, ja naista
kampanijoista tiedotetaan l&ahinna yrityksen internetsivuilla sekd séahkdpostitse.
Yritys B:ss& kampanjoita on useammin, koska pyritddn kasvamaan nopeasti.
Yritys B kayttdd Sosiaalisen median kampanjoita seka sdhkdpostikampanjoita
muutaman viikon valein. Yritys B kayttaa eri segmenteille erilaisia
kampanijoita, Yritys A ei kdytd segmentointia kampanjoinnin vélineena.

Yritys A :ssé asiakkaan yleisin peruste ottaa yhteytté on tilaus, sekéa
mahdollinen tarve, joka pitd& ratkaista, eli suunnitelmassa on ostaa muttei
ihan tarkkaan tiedeta, mita tarvitaan. Pyydetaan neuvoa asiantuntijalta. Yleisin

kanava on puhelin, toisiksi yleisin on s&hkoposti. Yritys B:ssa yleisin peruste
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yhteydenottoon on asiakkaan tarve tekniselle tuelle sek& verkkosivuston
kayton opastus, ja yleisin kanava on sdhkoposti, toiseksi yleisin chat-toiminto.
Sekéa keskisuuri, etta pieni yritys kayttavat sosiaalisen median kanavista
Facebookia seka LinkedInia eniten. Yritys B:ssa on kayttssad myos Twitter.
Yritys A ei juuri kommunikoi sosiaalisen median kautta satunnaisia
poikkeuksia LinkedInissé lukuunottamatta, mutta Yritys B osallistuu aktiivisesti
yrityksen somesivuilla kaytaviin keskusteluihin ja pyrkii olemaan tavoitettavissa
joka paiva myds sosiaalisen median kautta tuleviin yhteydenottoihin. Yritys A
siis viestii sosiaalisen median kautta yksipuolisesti asiakkaalle, paivityksia on
harvakseltaan, arviolta kolmen viikon véalein. Yritys B taas on asiakkaan
kanssa enemman sosiaalisen median vuorovaikutuksessa ja paivityksiakin on
useamman kerran viikossa.

Yritys A pyrkii korostamaan asiakkaalle yli 40 vuoden kokemusta ja
ydinosaamista, ja sita, etta yritys on alansa vahvin tekija muiden
varteenotettavien kilpailijoiden keskittyess& muihinkin toimialoihin, ja se pyrkii
ylittdmaan asiakkaan odotukset. Yritys B ei nuoruutensa vuoksi voi paljon
historiallaan leveilld, mutta se pyrkii korostamaan monipuolista ja laadukasta
palvelua sekd luomaan mielikuvaa aktiivisesta tiedonjakaja-kohtauspaikasta
seka yrityksille, ettd yksityisille inmisille. Yritys B korostaa vastuullisuutta seka
asiakaslahtoisyytta samoin kuin Yritys A . Molemmissa pyritdan yksil6llisiin
kohtaamisiin ja raataléityihin ratkaisuihin. Yritys B haluaa kiinnittda asiakkaan
huomion palvelun helppouteen ja edullisuuteen
verkostoitumismahdollisuuksien ohella, ja se pyrkii miellyttavaan ja
positiiviseen asiakaskokemukseen.

Reklamaatiotilanteissa yleisin kanava Yritys A :ssd on puhelin, Yritys B:ssa
sahkoposti. Yritys A :ssa tulee myds usein reklamaatiotilanteita suoraan
kentélld, kasvotusten. Yritys A kirjaa reklamaation, ohjaa sen maaratylle
kasittelijalle, yleensa hénelle, joka on aiemminkin ollut asiakkaan kanssa
tekemisissa myynnin puitteissa, tai asennuksen tai huollon tyénjohtoon. Yritys
B pyrkii selvittamaan reklamaatiotilanteet yhdell& kerralla niin, ettd asiakas on
saman tien tyytyvainen. Pienessa yrityksessa tyontekijoilla ei ole tarkkoja
tyonkuvia, joten reklamaatioita kasittelevat kaikki tyontekijat. Molemmissa
yrityksissé jokainen asiakaspalaute ja reklamaatio on tarked, ja jokainen asia
kasitelldan tapauskohtaisesti. Yritys A :ssd haasteena on tiedonvalitys eri
osastojen valilla reklamaatiotilanteissa, mutta koko henkilkuntaa on
ohjeistettu toimimaan samalla lailla. Haastetta luo henkilékunnan
monimuotoisuus, mutta seka toimistotydntekijat etta kentalla olevat huoltajat

koulutetaan kasittelemaan reklamaatiotilanteita samalla lailla, vaikka heidan
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tyoskentelyolosuhteensa ovat taysin erilaiset. Yritys A :ssd menetettyja
asiakkuuksia pyritd&n hankkimaan takaisin tapauskohtaisesti sen ollessa
jarkevaa. Yritys B:ssa pyritdan tietoisesti ennaltaehkaisemaéan asiakkaiden
menetysta hoitamalla reklamaatiot saman tien, kun siihen on toistaiseksi

resursseja.
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4 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tassa luvussa kaydaan lapi edellisessa luvussa koottu tieto, ja analysoidaan
yhteenvedon pohjalta keskeiset tulokset. Esitetdén kehitysehdotukset
aihealueiden mukaan tekstissa. Perusteluissa kaytetdan kaytannon

kokemusta, aiempaa teoriapohjaa seka lahteitd ja selventavia kuvioita.

4.1 Moderni segmentointi

Yritys A :n erittdin paljon organisoidumpi segmentointitoiminta on ristiridassa
sen kanssa, ettei segmenteille ole vield systemaattista
yhteydenpitosuunnitelmaa. Kaiken kattavasta asiakkuudenhallintastrategiasta
olisi tassa kohtaa paljon hyotya. Arantola (2006, 88) esittaa, ettéd segmentteja
tulisi alkaa johtaa kokonaisuuksina linkittamalla liiketoimintastrategia ja
asiakasstrategia yhteen. Arantola (2006,88-89) toteaa, etta segmentteja pitaa
my6s voida mitata muutoinkin, kun “hyvat, keskinkertaiset ja huonot
asiakkaat”. Kumpikaan tarkasteltavista yrityksista ei hydédynna segmentoinnin
mittaamisessa muita tyokaluja, kuin asiakastietokantaa seka
asiakaspalautekyselyitéd. Leskinen (2017) suosittelee segmentoinnin
mittaamiseen kayttaytymisdataan perustuvaa analytiikkaa asiakkaiden
ymmartamisen valineend, mutta myds huomioimaan asiakkaat yksil6ina,
joiden takana ovat arvot ja asenteet. GDPR-uudistus on joillakin aloilla
hankaloittanut tata toimintaa, varsinkin jos asiakkaasta on ollut tapana kerata
paljon pienta tietoa. Yritys B:n segmentointitapa palvelualustan rekrytoija -
toimijoiden kayttamien rekrytointikanavien perusteella on mielenkiintoinen, ja
helpottaa ainakin yhteydenpitokanavien Id6ytamista kyseisten asiakkaiden
kesken. Tama pieni yritys myds kayttdd sosiaalista mediaa segmentointiin
ainakin pintapuolisesti seuraajiin ja ei-seuraajiin, taté toimintaa voisi kehittaa
tulevaisuudessa. Yritys B:ssa on keskittynyt tietotekniikkaan seka
analytiikkaan, joten esteita toiminnan kehittdmiselle ei ainakaan tietotaidon
osalta pitéisi olla. Valtari (Someco, 2019, 4) toteaa, etté sosiaalinen media ei
voi enda olla irrallinen osa markkinointia, vaan integroitu osa
markkinointiviestinnan kokonaisuutta. Muuten digitaalisesta markkinoinnista ei
saa liiketoimintaansa hyotya. Kinnunen (Someco, 2018, 7) toteaa
sosiaalisessa mediassa vallalla olleen kasitteen “fear of missing out” eli
pelosta jAdda (sosiaalissa mediassa tapahtuvien asioiden) ulkopuolelle
muuttuneen “peloksi hukkua someroskaan”. Kayttajat siivoavat sosiaalisen

median tilejaéan, koska kaikesta on ylitarjontaa. Nyt on aika kehittaa sisaltoa.
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4.2 \Vuorovaikutus

Yrityksen kontaktointi asiakkaaseen péin on Yritys A :ssé harvinaisempaa, ja
vain ykkdssegmentin asiakkaita pyritaan kontaktoimaan 2-3 kertaa vuodessa.
Muiden segmenttien kontaktoinnista ei pideta kirjaa, eivatka muiden
segmenttien yritysten kontaktoimiseen riittéisi edes resurssit. Yritys A voisi
kuitenkin tutkia, kuinka suurella resurssin lisdyksella segmentti 2:n asiakkaita
pystyttaisiin kontaktoimaan vahintdan kerran vuodessa, ja millaisia seurauksia
siité olisi myynnin lisdantymisen kannalta. Kontaktoinnista tulisi pyrkia myods
pitdmaén kirjaa. Toisaalta kannattamattomia asiakkuuksia ei kannata yllapitaa,
mutta segmentti 2:ssa sellaisia harvemmin on. Yritys B:ssa asiakkaan
kontaktointi on jokaisen asiakkaan kohdalla jatkuvaa yhteydenpitoa, koska
resurssit mahdollistavat sen ja yritysta pyritdan kasvattamaan. Haasteena
kuitenkin on 10yt&& sopiva kontaktointivéli, ettei asiakas arsyynny liikaa.
Asiakkaan ottaessa yhteytta yritykseen, yleisimmiksi kanaviksi nousivat
yllattavan perinteisesti sdhkodposti, puhelin seka pienessa yrityksessa
internetsivuilla oleva chat-toiminto. Naiden kanavien ensisijainen kaytto
saattaisi mielestani merkita sita, etta sosiaalisen median potentiaalia ei ole
osattu valjastaa yritystoiminnan kayttoon tarpeeksi tehokkaasti. Asiakkaan
ottaessa yhteytta Yritys A :n on kyseessa yleensa tilaus tai ratkaisematon
tarve, johon haetaan apua asiantuntijalta. Yritys A :ssa on panostettu
asiakaspalvelun kokonaisvaltaisuuteen seka ratkaisukeskeisyyteen, eikd
asiakkaalle yritetd myyda mitdan ilman perusteellista tarvekartoitusta. Yritys
B:ssa asiakas haluaa yhteytta ottaessaan yleisimmin tarve tekniselle tuelle
seka verkkosivustoalustan kayton opastus. Asiakkaan tarve pyritdan
ratkaisemaan yhdella puhelinkeskustelulla. Yritys B pyrkii hoitamaan
asiakkuuksia hyvin myos siksi, etta asiakas antaisi mahdolliset virheetkin

paremmin anteeksi. Tama on mielestani hyvaa ennakointia.

4.3 Sosiaalinen media

Kummankaan tarkasteltavan yrityksen jatkuvaan toimintaan ei kuulu
sosiaalisessa mediassa asiakkaiden kanssa keskusteleminen, Yritys A ei tee
sitd laisinkaan. Mielestani tama on yllattavaa. Yritys A :n asiakaskunta on
paaosin teollisuuden alan yrityksid, joten sosiaalisen median kanavien kaytto

toissijaisesti on ymmarrettavaa. Mielestani siina olisi markkinarakoa saavuttaa
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uusia asiakkaita, ja mika estaisi kokeilemasta sita vaikka pienella skaalalla.
Yritys B kommunikoi jonkin verran sosiaalisessa mediassa, mutta resurssien
antaessa myoten kayttoa voisi hyvin tehostaa. Coles (2015, 5) listasi
sosiaalisessa mediassa asiakkaan kuuntelemisen hyddyiksi sen, etta sieltéa
saa todellista tietoa mit& asiakkaat tuotteelta tai palvelulta eniten haluavat,
koska asiakkaiden on helppo avautua néaissa kanavissa spontaanisti.
Sosiaalisen median etuihin kuuluu se, etta sité kautta asiakkaat ja
potentiaaliset asiakkaat I0ytavat yrityksen internetsivut helpommin, ja toisaalta
internetsivuilla tulisi olla n&kyvilla linkit yrityksen sosiaalisen median sivustoille
(Coles, 2015, 171, 186).

Teollisuus
Rakentaminen
Tukkukauppa

Vahittaiskauppa

nformaatio ja viestinta

Ammatillinen, tieteell, ja tekn. toiminta
Hallinto- ja tukipalvelut

Kaikki yritykset

Yritysten sosiaalisen median kaytto toimialoittain

Kuvio 9. Yritysten sosiaalisen median kaytto toimialoittain (Someco 2019, 9)

Y& olevasta kuviosta huomaa, etta teollisuuden yrityksesta (kuten Yritys A )
noin 61 prosenttia kayttaa sosiaalista mediaa. Informaatio- ja viestintaalalla
(kuten Yritys B) luku on 94 prosenttia. Kaikista yrityksistéa sosiaalista mediaa
kayttaa 69 prosenttia, ja kayttd on kasvanut vuoden takaisesta kuudella
prosenttiyksikolla (Someco. 2019, 9). Tassa vaiheessa olisi syytéa lahted
kehittelem&an asiakashallintastrategiaa sosiaalisen median kayttoon. Top 5
digimarkkinoinnin trendit vuosille 2019-2020 (Asian institute of digital
marketing 2019) listaa yhdeksi supertrendiksi jalleen sosiaalisen median
kautta tehtavan markkinoinnin, ja suosittelee erityisesti live-videoiden kayttoa,
mutta kehottaa harkitsemaan tarkasti missa kanavassa haluaa sisaltoa jakaa.

Artikkelin mukaan nain branditietoisuus myds lisdantyy. Itse ehdottaisin hyvin
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k&sikirjoitettuja, lyhyita videopatkia, joissa esitelladn tuotteita tai palveluita.
Tallenteet tulisivat sitten yrityksen sosiaalisen median sivuille seka
internetsivuille. Livevideon aikana voisi mahdollisesti ottaa asiakkaat mukaan
vuorovaikutukseen chat-toiminnon avulla: N&in asiakas voisi kysya
asiantuntijalta itsedan mietityttavia, asiaan liittyvid kysymyksia. Videoarkistosta
I6ytyisi sitten asiantuntevia, vuorovaikutteisia videoita monesta eri aiheesta
asiakkaan myohempdaa kayttoa varten. Kanavana Youtubessa voisi olla
enemmankin potentiaalia varsinkin Yritys A :lle. PR-osaston avulla voisi myds
kasikirjoittaa “huoltajan paiva” -tyyppisia videoita, joissa korostettaisiin
yrityksen tietotaitoa ja luotettavuutta ja tehtaisiin esimerkiksi tyontekijoiden

hyvaa palveluasennetta tunnetuksi.

4.4 Erilaisten mielikuvien korostaminen asiakkaalle

Yritys A korostaa toiminnassaan kokemusta ja luotettavuutta, samoin kuin
ydinosaamista. Sen kaksi suurinta kilpailijaa ovat erikoistuneet eri aloihin. Voi
siis perustellusti sanoa, etté se on yrityksena Suomen johtava alansa
asiantuntija, joka on aikamoinen kilpailuvaltti. Yritys A on perheyritys ja silla
on yli 40-vuotinen historia. Yritys B:n lahtokohdat ovat aivan erilaiset: Se on
hadin tuskin kaksi vuotta vanha, mutta se on l6ytanyt markkinointivalttia
tuoreudesta, palvelun helppoudesta ja toimivuudesta. Mielestani on hyvin
oivallettu, etta |0ytédéa vahvuutensa tilanteessa kuin tilanteessa, ja tuo niitéa
esille markkinoinnissa. Yritys B luo mielikuvaa aktiivisesti toimivasta alustasta,
joka jakaa tietoa ja toimii IT- ja analytiikka-alan osaajien kohtaamispaikkana ja
rekrytointikanavana. On myds hyva muistaa, etta kilpailukeinojen kaytto
asiakasta tavoiteltaessa vaihtelee asiakassuhteen eri vaiheissa. Uuden
asiakkaan houkuttelu on erilaista kuin olemassa olevan sitouttaminen eduilla
ja palveluilla (Verkkovaria 2015). Yritys B:n asiakaskunta on tietotekniikka- ja
analytikka-alan yrityksia, joten mielikuva “uusista naamoista”, osaajien
perustamasta uudesta palvelualustasta kuulostaa mielestani hyvalta. Toisaalta
en haluaisi ostaa teknista suurtuotetta yritykseltd, joka mainostaisi olevansa
uusi alalla, mutta 40 vuoden kokemus ja ydinosaaminen kuulostaa téassa

yhteydesséa oikein hyvalta.
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5 Pohdinta

Taman opinnaytetyon tutkimuksen kohteeksi valitsin pienen ja keskisuuren
yrityksen asiakkuudenhallinnan, ja 16ysin tarvittavan kokoluokan yrityksista
asiakkuudenhallinnasta vastaavat henkiltt, jotka suostuivat ystavallisesti
keskustelemaan kanssani. Valitsin kvalitatiivisen tutkimuksen, joka antaa
hieman enemman vapautta menetelmien suhteen. Toisen haastattelun (V
Lindholm) k&dvimme puhelimitse minun danittdessa puhelun seka kirjoittaessa
tarkeimmat muistiinpanot ylds. Toinen haastattelu (J Karvo) ké&ytiin chat-
toiminnon avulla, joten keskustelu kirjautui napparasti ylos reaaliajassa.
Haastattelut suoritettiin kesdkuussa 2019 Paakaupunkiseudulla. Keskustelut
olivat vapaamuotoisia laaditun kysymysluettelon ymparilla ja annoin
haastateltavien kayttdd omia sanojaan heitd johdattelematta, mutta jos he
eksyivat pahasti aiheesta tai en mielestani saanut kunnollista vastausta,
kysyin kysymykset uudestaan. Haastattelujen jalkeen kirjoitin ne puhtaaksi,
sen jalkeen kokosin vastaukset tdhan opinnaytetydhon. Kirjoitin yhteenvedon
vastauksista ja analysoin vastauksia, ja tAman pohjalta esitin
kehitysehdotuksia. Paatimme yhdessa olla julkaisematta opinnaytetytn
julkisessa versiossa yritysten nimid. Vastaajiin otettiin alun perin
henkilokohtaisesti yhteytta ja kysyttiin heidan mielipidettdén ja suostumustaan

tahan tutkimukseen.

5.1 Tulosten luotettavuus

Tulosten luotettavuuden kannalta positiivista on se, ettd kysymykset olivat
suoria eika haastateltavia johdateltu mihinkdan suuntaan. He vastasivat
kysymyksiin vapaasti, ja omasta halustaan. Rehellisyytta korosti mahdollisesti
myos tieto tulosten julkistamisesta nimettéméané. Kysymykset olivat loppuun
asti hiottuja, ja vastaukset olivat laadukkaita ja perusteltuja. Tutkimus on
laadullinen, ja vastaajat on valittu edustamansa yrityksen koon, seka
tyonkuvansa asiakkuudenhallinta -vastuualueen mukaan, joten heilld on
asiantuntemusta talta alalta.

Tulosten luotettavuuden kannalta negatiivista on se, etta vertailtavia yrityksia
on vain kaksi, ja ne edustavat eri aloja, toinen teollista ja toinen tietoteknista.
Tuloksia ei voida yleistdé alakohtaisesti naytteen ollessa niin pieni, vaan niita

pitdé tarkastella silta kannalta, etté tarkastellaan markkinointiin liittyvan
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kommunikaation eroavaisuuksia yrityksen ja asiakasyritysten valilla kahdessa
eri yrityskokoluokassa.

Jos néayte olisi ollut suurempi, olisivat tulokset voineet olla hyvin erilaisia ja
monipuolisempia, seka sitd kautta vertailu runsaampaa ja tulokset
vaihtelevampia. N&in ollen lopputulos olisi ollut seka mielenkiintoisempi etta
luotettavampi.

Kvalitatiivisen tutkimuksen tulokseen ei ole valmista kaavaa, jolla sen
validiteettia voisi mitata. Alasuutarin (2011) mukaan tutkimustulosten esittely
on vain perusteltujen hypoteesien esittamista. Tarkeint& on tulkita tuloksia
kontekstissaan, ja se mielesténi on tassa tutkimuksessa onnistunut

kohtuullisesti.

5.2 Opinnaytetydprosessi oman oppimiseni kannalta

Laaja-alainen taustatutkimus koko aihevalinnasta lisasi yleistietoutta. Tuntuu,
ettd projektista on ollut hy6tya varsinkin sosiaalisen median markkinoinnin,
segmentoinnin ja asiakkuudenhallinnan ymmarryksen syventymisen vuoksi.
Aihe olisi voinut olla helpompi: On vaikea yrittdd saada asiakaskokemuksesta
tai vuorovaikutuksesta aikaan luotettavaa tutkimusta saamatta tutkimukseen
asiakkaan nakokulmaa. Mydskaan lahdeaineistoa koskien pk-yritysten
asiakassuhteita tai asiakkuuksia ei ollut juurikaan saatavilla. Onneksi yleisesta
kommunikaatiosta I6ytyy paljon kdypaa materiaalia, jota sovelsin tyossani.
Yritin laajentaa ty6td muihin suuntiin tutkimuksen sallimissa rajoissa.
Vuorovaikutus sosiaalisessa mediassa ja segmentointi nousivat laajemmiksi
asiakokonaisuuksiksi, kun alun perin olin suunnitellut. Olen kuitenkin
tyytyvainen siihen, millainen kokonaisuudesta lopulta muodostui, vaikka olin
tyon alussa ja vield sen edistyessakin epavarma siita, millainen sen tulisi
valmiina olla, ettd kaikki opinnéaytetydssa vaadittava olisi varmasti mukana.
Asiakaskokemusta on vaikea kasitella ilman asiakkaan nakdkulmaa
tutkimukseen, mutta tutkimus on rajattu koskemaan ainoastaan yritysten
nakokulmaa. Tutkimuksessa yritetd&n paatella kaytettavissa olevan aineiston
avulla asiakkaan ndkékulmaa. Kovin syvéllisesti aihetta asiakkaan
nakokulmasta ei nain ollen kasitelld, vaan tyydytaan pitAmaan painopisteet

muilla alueilla.
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Liitteet

Liite 1. Kysymyslomake

Segmentointi

Milla perusteella segmentoidaan?

Onko asiakasryhmékohtaisia toimintasuunnitelmia?
Miten vuorovaikutus segmenteittain eroaa toisistaan?

Kaytetd&nko somea segmentointiin?

Yleinen kommunikaatio asiakkaan kanssa
Milla perusteilla ja kuinka usein asiakasta kontaktoidaan?

Onko séhkdpostikampanjoita? Somekampanjoita? Muita kampanjoita?
Toistuvuus?

Milla perustein ja mitd kautta asiakas ottaa yhteytta?

SoMe
Mita sosiaalisen median yhteydenpito/markkinointikanavia kaytatte?

Osallistutteko sosiaalisessa mediassa keskusteluun yrityksenne sivuilla (eli
oletteko asiakkaan kanssa vuorovaikutuksessa sosiaalisen median kanavilla)?

Saako yrityksen edustajaa somen kautta “virka-aikana” kiinni?

Kuinka toistuvasti teette somepaivityksia?

Mielikuva yrityksesta

Millaista mielikuvaa pyritdan asiakkaalle yrityksesta ja palvelukonseptista
luomaan?

Mitk& ovat yrityksen arvot, joita pyritdan asiakkaalle korostamaan?

Millaista asiakaskokemusta tavoitellaan?

Asiakastyytymattomyys
Kuinka asiakkaat reklamoivat? (kanavat)

Kuinka asiakastyytymattomyystilanteita kasitelladn? Onko méaaratyt
vastuuhenkil6t?

Kuinka pyritddn minimoimaan asiakasmenetyksia?

Yritetdankd menetettyjen asiakkaiden takaisinhankintaa? (Kuinka?)
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