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Abstract

The purpose of this thesis was to find out how the partner customers of Buildercom had experi-
enced their customer care model. Another aim was to find out how the customers of Buildercom Oy
were segmented, what kind of added value the company had possibly been able to offer to its cus-
tomers, and what were the factors that affected customer experiences. The survey was conducted
between spring 2012 and spring 2013. This thesis was assigned because the company had to know
how specific customer care models can facilitate customer satisfaction, customer loyalty and the
money that customers bring to the company.

At first, the theoretical section focuses on Customer Relationship Management and the risks related
to it. Secondly, the theoretical section deals with segmentation, customer knowledge, and customer
experience. Finally, the section presents diverse means of customer relationship management and
customer care models.

The empirical section consists of document based information and theme interviews of customers.
The essentials of the current segmentation were explored based on the documentation. The inter-
views gave information about what kinds of experiences the customers had of the customer care
model and what kind of added value they had gained by being partners to Buildercom.

The results revealed that the segmentation is based on several criteria which are all hard values,
such as the amount of billing and customer profitability. The Key Account Managers representing
the customer segments act as links between these segments. Furthermore, the interviews revealed
that Buildercom’s aim to be a partner to its customers is right. Each interviewee had understood the
meaning of Customer Relationship Management, and their experiences were positive. In the future,
Buildercom could improve its customer care models by being better reachable and courageously
leading its customers to develop its organizational functions.
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1 ASIAKASKOKEMUKSEN MERKITYS NYKYPAIVANA

Philip Kotlerin sanoin: "It is no longer enough to satisfy your customers. You must
delight them." Vaikka Kotler tiedosti taman tosiseikan jo vuosia sitten, nykypaivan
yritykset kamppailevat yhd saman asian parissa. Kilpailun kovetessa ja tuotteiden ja
palveluiden ollessa tasavertaisia asiakkaiden kannalta ratkaisevaksi valintakysymyk-

seksi nouseekin nykyaan tuotteen tai palvelun asiakkaalle tuoma lisdarvo.

Asiakkaiden ndakokulmasta tallaista lisdarvoa voi olla esimerkiksi ylivoimainen asia-
kaspalvelu, ymmarrys asiakkaan toimintatavoista tai muu asiakkaan omaa tietamysta
lisddva osaaminen. Etenkin B2B-liiketoiminassa korostuu juuri asiakkaan ja toimitta-
jan valinen yhteisymmarrys kummankin osapuolen toimintavoista ja menestysteki-

jBista.

Yritysten ja yhteiskunnan kannalta lisdarvon merkittavyys puolestaan kulminoituu
kovaan kilpailutilanteeseen, tarpeeseen tuottaa asiakkaille entistd enemman va-
hemmalla ja silti saavuttaa seka liiketaloudellista voittoa etta rakentaa samalla me-
nestyvaa brandia kustannustehokkaasti. Asiakaskokemusten hallinta on tuoreimpien
tutkimustenkin valossa nykypaivan yrityksissa avainasemassa kasvua haettaessa

(Asiakaskokemusten hallinta tuo kasvua, 2013).

Myos kiinteistdjen yllapidon ja rakentamisen tiedonhallintaratkaisuja tuottavassa
Buildercom Oy:ssa (jatkossa myds pelkka Buildercom) on ymmarretty asiakastyyty-
vaisyyden ja lisdarvon tuottamisen merkitys. Markkinaosuudet ovat jo suurimalta
osin jaettu alalla toimivien kilpailijoiden kesken, joten oman kilpailuvaltin ja menes-
tystekijoiden [6ytaminen ja vahvistaminen on valttamatonta. Tassa tutkimuksessa
aihetta on lahestytty silta pohjalta, etta Buildercomin yhtena menestystekijana on

vahva asiakkuusosaaminen, johon on tarkoitus jatkossakin vahvasti panostaa.

Koska taman opinnaytetyo sijoittuu markkinoinnin tieteenalaan, nakékulma yrityksen

liiketoiminnan ydinprosesseihin on oheisen kuvion mukainen:



: Tilaus- ja :
Tuotekehityksen toim ituskeltjun Asiakassuhde-
johtaminen johtaminen johtaminen

KUVIO 1. Liiketoiminnan ydinprosessit markkinoinnin ndakdkulmasta (Tikkanen & Fro-

sen 2011, 49)

Tutkimuskohteena on naistd ydinprosesseista asiakassuhdejohtaminen, jota tutki-
taan tapaustutkimuksena keskisuomalaisen IT-alan yrityksen, Buildercom Oy:n, lah-
tokohdista. Suoritin liiketalouden tradenomiopintoihin kuuluvan harjoittelujakson
kyseisessa yrityksessd kevaalla 2012, ja silloin erityisen ajankohtainen asia oli asiak-
kuuksien johtaminen ja juuri kdyttoonotetut asiakkuuden hoitomallit. Opinndytetyon
aihe kumpusi siis yrityksen ajankohtaisesta tarpeesta tutkia asiakkuuksien johtamisen

vaikutusta toimeksiantajalle.

Asiakkuuksien johtaminen nakyy asiakkaille mm. Buildercomin tapana jarjestaa saan-
nollisesti ja oma-aloitteisesti esimerkiksi koulutuksia ja ohjausryhmia yhdessa asiak-
kaan kanssa. Buildercomin asiakassuhteet perustuvat syvaan ja pitkdjanteiseen yh-
teistyohon, ja siksi asiakkuuden hoitomalleja on kehitetty yhteistydssa asiakkaiden
kanssa. Nadin ollen asiakkaat ovat tietoisia hoitomallien olemassaolosta ja niihin kuu-
luvista toimenpiteistd, joita seka Buildercomin asiakasvastuuhenkilot etta myyjat

noudattavat omassa toiminnassaan asiakasrajapinnassa.

Itselleni tdma oli mieleinen aihe tutkijana, silla toimin Buildercomissa markkinointias-
sistenttina ja siten omalta osaltani vaikutan asiakkuuksien hoitomallien toteutumi-
seen. Lisdksi toimin yhteistydssa yrityksen useiden eri tiimien, kuten myynnin ja asi-
antuntijoiden kanssa, joten paasin osallistuvana tutkijana nakemaan kaytanndssa

hoitomallien kdayttéa monelta eri taholta.



1.1 Asiakkuuksien johtamisen merkitys Buildercom Oy:lle

Buildercom Oy on keskisuomalainen IT- ja rakennusalan ammattilaisista koostuva
tiedonhallintaratkaisuja tarjoava yritys. Se on erikoistunut kiinteistojen yllapidon ja
rakentamisen ohjelmistopalveluihin. Buildercom Oy on perustettu vuonna 2000, ja se
on talla hetkella edelldkavija tietojarjestelmien kehittamisessa etenkin Suomen
markkinoilla. Jyvaskylan lisaksi yritykselld on toimipiste my6s Vantaalla. (Buildercom

Oy - luotettava tiedonhallinnan asiantuntija n.d.)

ASP-pohjaisen liiketoiminnan perustana on yli 20 vuoden kokemus ja ammattitaito
rakennusalan tietojarjestelmien kehittdmisestd yhdessa emoyhtio Jydacom Oy:n
kanssa. Yritys panostaa voimakkaasti tuotteiden kehitystyohon ja korkeaan palvelu-
tasoon. Suomen markkinoiden lisdksi yrityksella on kansainvalistymisliiketoimintaa
esimerkiksi Venajalld ja Arabiemiraateissa. (Buildercom Oy - luotettava tiedonhallin-

nan asiantuntija n.d.; Repo 2012.)
Buildercom Oy:n arvot ovat:
e Olemme luotettava yhteistyokumppani
e Kuuntelemme asiakasta
e Panostamme kehitykseen ja olemme edellakavija
e Arvostamme tyoyhteisoa

Buildercom Oy:n missio on: “Autamme asiakkaitamme kehittdmaan kiinteist6- ja ra-
kennusalan liiketoimintaa tehokkaammaksi ja kannattavammaksi informaatiotekno-

logian keinoin.” (Arvot ja missio n.d.)

Maaratietoisella ja pitkdjanteisella asiakkuuksien kehittamiselld on suuri merkitys
Buildercomille, silla sen strategisena pyrkimyksena on liiketoiminnassa saavuttaa
syva kumppanuus asiakkaidensa kanssa. Kantavana tausta-ajatuksena on se, ettei
yritys ole pelkdstaan tietojarjestelmatoimittaja muiden markkinoilla olevien joukossa,

vaan kokonaisvaltaisia ratkaisuja asiakkaallensa tarjoava jarjestelmatoimittaja.



Buildercomille on tarkeda saavuttaa asiakkaansa kanssa tiivis yhteistyo, joka hyodyt-
taa ja kehittda molempia kumppanuussuhteen osapuolia. Ndin Buildercom osaa jat-
kossakin palvella entistd paremmin asiakkaitaan ja asiakkaat puolestaan saavat ko-
konaisvaltaisia tiedonhallintaratkaisuja oman ydinliiketoimintansa tueksi. Talldin
Buildercomin on paastava hyvin sisalle asiakkaansa liiketoimintaan ja toimintaympa-
ristdon ja ymmarrettava tarkasti kunkin asiakkaan tarpeet. Kun tdssa onnistutaan,
niin lahtokohdat todelliselle kumppanuussuhteelle ovat olemassa ja saavutetaan

kokemuksiinsa tyytyvainen asiakas.

Vuoden 2012 strategian mukaan (ks. liite 1) Buildercomin asiakkuusjohtamisen vah-
vuutena ovat pitkdaikaiset ja sitoutuneet asiakkaat, jotka luovat jatkuvuutta liiketoi-
minnalle. Taman lisdksi Buildercomin vahvuutena on yrityksen strategiassa nahty

olevan differoituminen asiakkuuksista huolehtivaksi riippumattomaksi ja neutraaliksi

toimijaksi, jonka takaa riittdva toimialatuntemus.

Olemassa olevien vahvuuksien lisdksi yritykselld on strategian mukaan parantamisen
varaa mm. asiakkailta keratyn tietotaidon hyodyntamisessa tietojarjestelmien kehi-
tyksessa. Lisaksi asiakkuusjohtamisen tarkeyden myo6ta tavoitteena on aina pyrkia
entista suurempaan asiakkaan keskilaskutukseen ja pidempiin seka tyytyvaisempiin
asiakkuussuhteisiin. Naiden mahdollisuuksien hydédyntamiseen pyritdan omalta osal-

taan asiakkuusjohtamisella.

Olemassa olevat vahvuudet ja mahdollisuudet, kuten myds heikkoudet ja uhat, on
strategian tasolla nimetty, mista lisaa kappaleessa 2.2 Mahdolliset riskit asiakkuuksi-
en johtamisessa. Asiakkuusjohtamisen tarkeys on selkeasti tiedostettu Buildercomil-

la, joten seuraava haaste on asioiden jalkauttaminen yrityksen arkeen.
1.2 Opinnaytetyon tarve ja tavoite

Tama opinnaytetyo oli toimeksiantajalle tarvelahtdinen, silla asiakkuuden hoitomallit
otettiin organisaatiossa systemaattisesti kayttoon vuoden 2012 alusta. Sen jalkeen oli
tarpeen tutkia, miten hoitomallit ovat vaikuttaneet asiakkaisiin niin asiakaskokemuk-

sen kuin esimerkiksi ostokayttaytymisen ja asiakastyytyvaisyydenkin muodossa. Toi-



meksiantajaa kiinnosti myds, voitaisiinko asiakkuuksien arvolle ja hoitomallien tehok-
kuudelle maarittdaa mittaria ja siten tutkia laskennallisia arvoja. Tutkimuksen tavoit-
teena on tutkia, millaisella lisdarvolla on Buildercomin asiakkaille merkitysta ja miten
sitd voidaan heille parhaiten tuottaa. Avainasemassa on onnistuneiden asiakaskoke-

musten tuottaminen.

Tutkimus sijoittuu markkinoinnin tieteenalan ja asiakasjohtamisen alle, ja siina koros-
tuu subjektiivisen asiakaskokemuksen merkitys. Lisdksi tutkimuksessa tutkitaan, mika
on toimeksiantajan nykyinen tapa jaotella asiakkaansa. Asiakaskokemuksista kera-

taan tietoja teemahaastatteluiden avulla valikoidulta kohderyhmalta.

Opinnaytetyon tavoitteena on ensin tutkia, miten Buildercom on télla hetkella luoki-
tellut asiakaskuntansa: mita kriteereita luokittelussa on kaytetty ja millaisia asiakas-
luokkia niiden perusteella on luotu. Naille luokille on kehitetty omat hoitomallinsa, ja
luokittelun perusteiden selvittamisen jalkeen tavoitteena on tutkia, miten valittu
asiakasluokka on kokenut taman toimintatavan. Lisdksi tarkoituksena on saada selvil-
le, voidaanko maaramuotoisella toimintatavalla parantaa asiakastyytyvaisyytta, si-
touttaa asiakkaita ja saada aikaan molempia osapuolia hyédyttdava kumppanuussuh-
de. Tutkimuksen myo6ta tarkoituksena on tutkia, millaista lisdarvoa asiakkaat ovat
mahdollisesti saaneet omaan toimintaansa Buildercomin kumppanuuden my6ta.
Tama kumppanuusajattelu on Buildercomin asiakasjohtamisen ydintarkoitus ja pyr-

kimys kaikissa asiakassuhteissa.

Tutkimustehtavan perusteella paatutkimuskysymys voidaan muotoilla seuraavasti:

e Millaista on Buildercomin asiakkuuksien johtaminen seka millaiset ovat sen

partneriasiakkaiden kokemukset tasta?

Tutkimuksen alaongelmat voidaan puolestaan maarittaa seuraavasti:

e Mika on Buildercom Oy:n nykyinen asiakasjaottelu?

e Millaiset mahdollisuudet on mitata asiakkuuksien (johtamisen) kehittymista??



e Miten asiakkaat ovat kokeneet saavansa lisdarvoa hoitomalleista omaan liike-

toimintaansa?

e Millaista lisdarvoa Buildercom Oy on mahdollisesti kyennyt tuottamaan?

1.3 Opinnaytetyon keskeiset kasitteet

Seuraavaksi kdydaan lapi tassa tyossa kaytettyja keskeisimpia kasitteita, joille on
olemassa monia muitakin maaritelmia. Jaljempana kdytettdessa naita kasitteita viita-

taan tassa luvussa kaytettyihin maaritelmiin.

Asiakaskokemus on asiakkaan sisdinen ja subjektiivinen vastaus mihin tahansa suo-
raan tai epasuoraan kontaktiin, joka silla on yrityksen kanssa. Suoria kontakteja ovat
esimerkiksi tuotteen osto tai kaytto. Epasuoria puolestaan ovat esimerkiksi sattumal-
ta kuultu kritiikki, suhtautuminen yrityksen brandiin tai uutislahetys ja muut vastaa-
vat ennalta suunnittelemattomat kohtaamiset yrityksen kanssa. (Meyer & Schwager

2007, 2.)

Asiakasosaaminen tarkoittaa sitd, kuinka hyvin asiakas tunnetaan. Asiakkuusosaami-
nen puolestaan on laajempi kasite, joka tarkoittaa sita, kuinka hyvin hallitaan yhteis-

tyo asiakkaan kanssa. (Mattinen 2006, 183.)

Asiakassuhdejohtaminen (my06s Asiakkuuksien johtaminen) on Buttlen (2004, 39)

maaritelman mukaan seuraavanlainen:

“CRM is the core business strategy that intgrates internal processes and
functions, and external networks, to create and deliver value to target-
ed customers at a profit. It is grounded on high-quality customer data

and enabeled by IT.”

Tassa opinnadytetydssa kaytetaan termia asiakkuuksien johtaminen samaan asiaan
viitattaessa. Kaytetyn termin valinta perustuu toimeksiantajan kayttdamaan termino-

logiaan ja on yhtenevdinen sen kanssa. Buttlen maaritelma asiakkuuksien johtamisel-
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le on taman tutkimuksen kannalta osuvin, silla siind otetaan huomioon seka sisdisten

ettd ulkoisten verkostojen merkitys ja sitd kautta arvontuotanto asiakkaille.

Asiakassuhdemarkkinointi on kokonaisuus, jonka avulla yritys luo, yllapitaa ja kehit-
taa jatkuvasti asiakassuhteitaan lahtékohtanaan asiakkuuksien kannattavuus ja mo-

lempien tyytyvaisyys (Bergstrom & Leppanen 2008, 407).

Tassa opinnadytetydssa asiakastietoa kasitelldadn laajemmasta nakokulmasta, joka
pitaa sisallaan muutakin kuin asiakkaan yhteystiedot, ostohistorian, ostot ja vastaa-
van informaation. Kun kaikki tdllainen informaatio ja hiljainen tieto organisaation
sisalta on keratty ja jaettu organisaation kesken, siitd tulee asiakastietoa. (Rollins &

Halinen 2005, 2-3.)

Asiakastyytyvdisyyteen vaikuttaa se, miten asiakkaan odotukset kohtaavat tuot-
teen/palvelun todellisuudessa. Jos tuote/palvelu ei vastaa asiakkaan odotuksia, tu-
loksena on pettynyt asiakas, ja mikali tuote puolestaan vastaa odotuksia tai jopa ylit-

taa ne, asiakastyytyvaisyys on saavutettu. (Armstrong & Kotler 2009, 46.)

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan halua/mieltymysta ostaa mieluummin

yrityksen A tuotteita kuin yrityksen B vastaavia (Financial Times Lexicon n.d.).

Asiakkaan ja asiakkuuden ero on merkittava, silla vasta asiakkuudet turvaavat liike-
toiminnan jatkumisen. Asiakkuudenhallinnan merkitysta korostaa myos Mikko Man-
tyneva painottamalla, etta vain yritys, joka tuntee asiakkaansa, pystyy ennakoimaan

heidan ostokdyttaytymistaan ja siten menestymaan. (Mantyneva 2001, 15.)

Asiakkaan maarittely ei ole yksiselitteista, silla asiakasta voidaan tarkastella esimer-
kiksi myynnin, taloushallinnon, asiakaspalvelun tai logistiikan nakékulmasta. Kuiten-
kin jokaisessa organisaatiossa asiakkaalle on oltava yhteinen kasite, jonka kaikki ym-
martdvat samalla tavalla. (Oksanen 2010, 155-156.) liman tasmallista ja yksiselitteis-
ta maaritelmaa asiakastietojarjestelmien hyddyntaminen ja asiakassuhteiden kehit-

taminen ei ole edes mahdollista. (Hellman et al 2005, 16.)
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Rubanovitschin ja Valorinteen mukaan ”Asiakas on yksin, kun taas asiakkuudessa on
lasna kaksi toimijaa. Asiakasta on vaikea ohjata, asiakkuutta sen sijaan voi ja kuuluu
ohjata.” (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 104.) Tahan Buildercom Oy:n asiakkuuden

hoitomalleilla pyritaankin.

Asiakkuus puolestaan on Mantynevan mukaan asiakkaan ja yrityksen vidlisisté koh-

taamisista muodostuva prosessi, joka alkaa asiakkaan tehdessd ensimmdisen ostok-
sensa. Asiakkuuden hoitomalleilla pyritdaan taman prosessin pitkdjanteiseen ja tulok-
sekkaaseen kehittamiseen ja asiakkaan sitouttamiseen yritykseen. (Mantyneva 2001,

126.)

Asiakkaan arvontuotanto on prosessi, jonka kautta myyjan osaaminen ja tarjooma
tuottavat asiakkaalle lisdarvoa tyydyttaen asiakkaan tarpeita ja ratkoen asiakkaan
ongelmia. Arvontuotannossa on aina subjektiivinen ja objektiivinen elementti, joiden
véliset painotukset riippuvat keskeisesti liiketoimintatilanteesta ja tarjooman luon-

teesta. (Tikkanen & Frosen 2011, 125.)

Asiakkuuden hoitomallilla tarkoitetaan niita kaytannon tehtéavia, joita tarvitaan asi-
akkuusstrategian viemiseksi kaytantoon. Asiakkuusstrategialla tarkoitetaan suunni-
telmaa siitd, miten asiakkaalta saadaan resursseja yritykselle pitkalla aikavalilla. (Leh-

tinen 2004, 157-162.)

Avainasiakassuhde (engl. Key Account) on yrityksen menestykselle (kasvulle ja/tai
kannattavuudelle) keskeisia asiakassuhteita, joissa markkinoivan yrityksen onnistuu
ydinosiaamisalueidensa ja tarjoomansa kautta tuottaa kilpailijoita suhteellisesti te-

hokkaammin lisdarvoa. (Tikkanen & Frosen 2011, 125-126.)

Customer Experience Management (CEM) on prosessi, jolla strategisesti hallitaan
asiakkaan kaikkia kokemuksia yrityksesta tai sen tarjoamista tuotteista tai palveluista.
CEM:n avulla yritys pyrkii luomaan arvokkaita suhteita asiakkaidensa kanssa, eika sita
ole tarkoitettu CRM:n tavoin pelkastaan kirjaamaan yrityksen ja asiakkaan valisia

transaktioita. (Schmitt 2003, 17-18.)
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Key Account Management on yrityksen asiakassuhdekannan systemaattista ja ta-
voitteellista kehittdmista yrityksen arvon kasvattamiseksi (Tikkanen & Frosen 2011,

125).

2 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMISEN MERKITYS

Asiakasjohtaminen on Hellmanin, Peuhkurisen ja Raulaksen (2005) maaritelman mu-
kaan sita, etta yritys tuntee asiakkaansa ja asiakkaidensa arvon ja asettaa tavoitteet
asiakaskunnan kehittdmisen suhteen, resursoi tdman toiminnan kehittamisen ja seu-
raa toiminnan tuloksellisuutta asiakassuhteissa ja asiakaskunnan arvossa tapahtuvien
muutosten kautta. Asiakashallinta puolestaan on asiakasjohtamisen operatiivista

toteuttamista. (Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 9, 51.)

Asiakkuuksia olisi tarkoituksenmukaista johtaa jo ennen asiakkuuden syntymista.
Taman kyseisen hetken maaritteleminen ei ole taysin yksiselitteistd, eikd asiakkuuk-
sia perinteisesti olekaan totuttu johtamaan muuten kuin jo olemassa olevan asiakas-

kannan puitteissa. (Lehtinen 2004, 149.)
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Asiakkuuksien johtaminen
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KUVIO 2. Kokonaisvaltainen kuva asiakkuuksien johtamisesta (Lehtinen 2004, 149)

Oheinen kuvio 2 kuitenkin havainnollistaa, etta asiakkuuksien johtamisessa on kyse
laajemmasta asiasta kuin vain olemassa olevista asiakkuuksista. Pitkdjanteisella ke-
hittamisella ja onnistuneella asiakkuuksien johtamisella yritys voi vahvistaa kaikkia
kolmea asiakkuuden johtamisen osa-aluetta: asiakkuuden lujuutta, asiakkuuden ny-
kyarvoa seka asiakkuuden potentiaaliarvoa. Johtamalla asiakkuuksia aktiivisesti yritys
pyrkii lisddmaan vaihdantaa eli kasvattamaan omia tuottojaan, lisadmaan asiakassuh-

teiden lujuutta seka tehostamaan asiakkuusprosessia. (Lehtinen 2004, 153—-156.)

Kuten kaikessa liiketoiminnassa, myos asiakkuuksien johtamisessa pyritdaan tulokselli-
seen toteutukseen. Tekemisen mitattavuus on tarkeas, jotta tavoitteet voidaan saa-
vuttaa, ja tavoitteita ei puolestaan pysty realistisesti asettamaan ilman mitattujen

arvojen luomaa pohjaa. (Rope & Rope 2010, 84—86.)

Mittareiden luominen asiakkuuksien johtamiselle ei kuitenkaan ole yksiselitteista,

kuten ei markkinoinnin vaikuttavuuden arvioiminen muutenkaan. Talla hetkella yri-
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tyksen laskentajarjestelmien ulkopuolelle jaavat esimerkiksi avainasiakkaista odotet-
tavissa oleva tuottoarvo, keskeisesta avainasiakkaasta odotettavissa oleva tuottoarvo
ja asiakassuhteen pysyvyysodotukset (sitoutuneisuusaste, asiakastyytyvaisyys). Nai-
den osa-alueiden selvittamiseksi on kuitenkin kehitetty joitakin kaavoja ja muita kei-
noja, kuten asiakastyytyvaisyyskyselyja, jotta asiakkuuksien johtamisen onnistumisen
arvioinnille saadaan mitattavia arvoja. Yksiselitteista mittaria asiakkuuksien johtami-

sen arvolle ei kuitenkaan toistaiseksi ole. (Rope & Rope 2010, 84-114.)
2.1 Mihin asiakkuuksien johtamisella pyritaan?

Asiakkuuksien johtamisen tavoitteena on pitkajanteiselld toiminnalla luoda asiakkail-
le sellaista arvoa, joka pitda heidat tyytyvaisena yrityksen toimintaan ja uskollisina
sille. Vastapainoksi tasta toiminnasta yritys puolestaan saa asiakkailta rahallista arvoa

nykyisten ja tulevien ostojen muodossa. (Armstrong & Kotler 2009, 54.)

Luomalla erityista arvoa asiakkaalle yritys myos tehostaa markkinointiaan asiakkaan
valittdessa positiivisia kokemuksia muille potentiaalisille yrityksen asiakkaille. Samalla
asiakasriski yrityksen osalta pienenee, kun asiakkaat kokevat olevansa lojaaleja tietyl-

le yritykselle ja sen tuotteille ja keskittdvat ostonsa vain sinne. (Mts. 54.)
Hyodyt

Buildercom Oy:ssa asiakkuuksien johtamisella pyritaan ensinnakin ottamaan asiakas
haltuun koko asiakkuuden elinkaaren osalta siten, ettd asiakkaan kaikki ostot kohdis-
tuvat vain Buildercom Oy:n tuotteisiin. Sailyttamalla nykyiset asiakkaat ja lisdaamalla
heidan ostojaan kasvatetaan koko yrityksen laskutusta ja asiakkuuksien arvoa. Ta-

voitteena on molemminpuolinen yhteisty6 ja kumppanuus.

Toiseksi asiakkuuksien johtamisella pyritaan asiakasriskien pienentamiseen. Asiakas-
riskit ovat osa liikketoiminnan riskeja, ja ne ovat sidoksissa yrityksen liiketoimin-
tandakemykseen, strategiaan ja ohjausjarjestelmaan. Asiakasriskeja voidaan tarkastel-
la neljasta eri nakokulmasta, jotka ovat yksittédisen asiakkaan riskit, asiakassuhteen
riskit, asiakaskannan riskit ja markkinatason asiakasriskit. Jotta yritys pystyisi par-

haalla mahdollisella tavalla ennakoimaan ja varautumaan naihin riskeihin, sen on
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organisaationa yhteisesti tunnistettava ja maaritettava ne. (Hellman & Varilad 2009,

133-138.)

Erityisen tarkedksi koetaan my0s asiakastyytyvaisyyden parantaminen. Pitamalla ny-
kyiset asiakkaat tyytyvaisina heille on helpompi myyda lisaa palveluja verrattuna
uusasiakkaisiin. Lisdksi Buildercom Oy seuraa jatkuvasti asiakastyytyvaisyyttaan eri-
laisin mittarein, kuten tutkimalla kdyttoonottojen, koulutusten ja asiakaspalvelun
laatua. Nain asiakkaille voidaan jatkuvasti taata hyva palvelukokemus. Luonnollisesti
yrityksen, joka on kyennyt rakentamaan vahvat asiakassuhteet, asiakkaat ovat uskol-

lisia. Talloin asiakkaat ovat tyytyvaisia, koska he kokevat saaneensa, mita tarvitsevat.

Riskien valttaminen

Buildercom Oy:n tapauksessa asiakasriskeilla tarkoitetaan erityisesti yksittdisen asi-
akkaan riskeja ja asiakassuhteen riskeja hoitomalleja kasiteltdessa. Buildercomin stra-
tegiassa painotetaan pyrkimysta kumppanuussuhteisiin asiakkaiden kanssa ja pyri-
taan kasvattamaan erityisesti olemassa olevien asiakkaiden laskutusta. Tata strate-
gista paatosta on perusteltu esimerkiksi silld, etta uusien asiakkaiden hankkiminen on

moninkertaisesti kalliimpaa yrityksen kannalta kuin lisamyynti vanhoille asiakkaille.

Riskeja Buildercomin toiminnassa on usealla eri tasolla. Suhdannemuutosten lisaksi
riskeind ovat yleiset toimialan muutokset, muutokset asiakasorganisaatioissa ja muut
asiakasriskit. Hoitomalleilla pyritaan erityisesti valttamaan asiakasriskit, jotka ovat
usein vaarana tietojarjestelmaprojekteissa. Buildercomin pyrkimys olla tietojarjes-
telmatoimittajan sijasta ennemminkin asiakkaan kumppani ja toiminnanohjausjarjes-
telman tarjoaja mahdollistaa seka asiakkaan etta Buildercomin molemminpuolisen
toimintamallien kehittamisen. Sitouttamalla asiakas nadin aikaansaadaan pitkia ja

tuottoisia asiakkuuksia seka vahennetaan irtisanottujen palvelujen maaraa.

Kumppanuusajattelu

Kun yhteistyd on saatu vakiinnutettua, voidaan alkaa puhua kumppanuudesta asiak-
kaan kanssa. Tama on asiakkuusjohtamisen perimmainen tarkoitus, joka edellyttaa

hyvaa asiakkuusosaamista (ks. 1.3 Opinndytetydn keskeiset kdsitteet).



16

Kumppanuuden edellytyksena on ensinnakin asiakkaan kriittisten menestystekijoiden
tunnistaminen — taytyy tietda, mitka ajurit vievat kumppania kohti menestysta. Kun
nama tekijat on tunnistettu, tiedetdan, miten omia ratkaisuja kannattaa esitella asi-
akkaalle ja sitd kautta paasta kumppanin asemaan. Monesti avainasemassa on oman
osaamisen jakaminen. Vastavuoroisesti ratkaisun tarjoaja saa tietoa asiakkaalta
oman osaamisensa lisddamiseksi, jolloin my0ds tarjoajan omat kriittiset menestystekijat

vahvistuvat. (Mattinen 2006, 107-109.)

Toisekseen korostuu asiakkaan kuuntelemisen tarkeys. Asiakasta kuunnellen ja siitad
tulkintoja tehden muotoutuu myo0s tarjoajan kasitys siitd, millaiset ratkaisut ovat
parhaita. Tata kautta kumppanit vaihtavat kumpikin osaamistaan, ja hyotyvat yhteis-

tyosta etenkin pitkalla aikajanteelld. (Mattinen 2006, 107—-109.)

Kumppanuuteen pyrittdessa tarjoajan pitdisi kyeta paattamaan, myyko se ratkaisuja
vai tuotteita. Ratkaisun myyntiin liittyy aina lupaus, ja sen toteuttaminen on haaste,
jossa onnistuminen tai epdonnistuminen on verrannollinen asiakastyytyvaisyyteen.
Asiakkaan kannalta tuotteen tai ratkaisun ostamisella on merkitysta viimeistaan siin
vaiheessa, kun han perustelee hankintaa itselleen tai organisaatiolleen. Valinta ter-
mien valilld on iso: tuote kertoo, mita silla tehdaan ja ratkaisu kertoo, mita silla saa-

daan. (Mattinen 2006, 115-116.)

Mattisen (2006) mukaan paatoksen tuotteen tai ratkaisun myynnista voi tehda vas-

taamalla seuraaviin kysymyksiin:

e Kysytaan itseltamme, olemmeko ensin kuunnelleet asiakkaan tilannetta ja so-
vittaneet omat ratkaisumme siihen — ja kuinka hyvin tdma sovittaminen on

mielestamme onnistunut.

e Kysytaan asiakkaalta, milla sanoin han perustelee ratkaisun itselleen ja orga-

nisaatiolleen.

Kun ratkaisuntarjoaja on onnistunut saavuttamaan ratkaisevan kumppanin aseman,
se on paassyt mukaan asiakasorganisaatioon ja sen yhteistyokuvioihin aktiiviseksi

toimijaksi. Tama tarkoittaa molemminpuolista sitoutumista ja verkostoitumista, jol-
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loin myds avoimuus ja aloitteellisuus lisdantyvat. Mikali ratkaisuntarjoaja vield kyke-
nee jalostamaan omaa tietamystdan asiakkaalle soveltuvaan muotoon ja tuotteista-
maan sen, yhteistyon ja kumppanuuden asema on vakiinnutettu. Avointa tiedonvaih-
toa ja kummankin osapuolen osaamisen laajentamista voidaan harjoittaa monin ta-
voin, esimerkiksi yhteisilla suunnittelupaivilla, ohjausryhmakaytannailla tai erilaisilla

kehitysryhmilla. (Mattinen 2006, 130-134; Salo 2012.)

Mattisen (2006) mukaan ratkaisutoimittajan vahvuudet, heikkoudet ja mahdollisuu-
det vaikuttavat siihen, millaisen kilpailustrategian se pystyy luomaan ja millaisia lu-
pauksia antamaan. Asiakkaan odotuksiin puolestaan vaikuttavat teot, tunteet ja ajat-
telumallit. Asiakkaan kokemukset muodostuvat ennakko-odotuksien ja ratkaisutoi-
mittajan kykyjen kohdatessa. Jos odotukset taytetdan tai jopa ylitetdan, kokemus on
positiivinen. Mikali ratkaisutoimittaja ei sitd vastoin onnistu toimimaan asiakkaan
odotusten mukaan, kokemus on negatiivinen. Oheinen kuvio havainnollistaa nailta

osin toimittajan ja asiakkaan vilisid suhteita. (Mts. 126-127.)

Ratkaisutoimittaja Asiakas
:"'; - Kilpailustrategia Eebtilfand
g o ,f,: = Lupaukset L
-] ; g | Sl ]
= |a |c | 2| 2
c ¥ =
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a 21~ Kyky toteuttaa ’ Kokemukset

KUVIO 3. Ratkaisutoimittajan ja asiakkaan suhde (Mattinen 2006, 127)

Onnistuneelta asiakkuudelta vaaditaan myds kumppanuussuhteessa sita, etta yhteis-
tyo on kummallekin osapuolelle yhta tarkeaa, seka sita, etta kummatkin haluavat
jatkaa yhteistyotd. Ratkaisuntarjoajalta tama edellyttaa jatkuvaa asiakkaiden tarpei-

den kuuntelua ja vaatimuksiin vastaamista, koska yhteisty® on asiakkaalle tarkeaa ja
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koska markkinoilla on mahdollisesti myos kilpailevia toimijoita, jotka havittelevat

kumppanuutta. (Mattinen 2006, 151-157.)
2.2 Mahdolliset riskit asiakkuuksien johtamisessa

Buildercom Oy pitaa strategisesti erittdin tarkeana asiakkuuksien johtamista ja niiden
jatkuvaa kehittamista pitkajanteisella tyolla. Asiakastoiminnassa ndhdadan kuitenkin
vahvuuksien ja mahdollisuuksien lisdaksi useita heikkouksia ja uhkia, joihin pyritaan
my0s hoitomallien keinoin varautumaan. Liitteessa 1 on Buildercom Oy:n asiantunti-

japalveluiden osalta aiheeseen liittyva SWOT-analyysi.

Tallaisia riskeja voivat olla esimerkiksi se, etteivat kaikki asiakasrajapinnassa toimivat
henkilot sitoudukaan sovittuihin toimintamalleihin tai toimintatavat eivat viela ole
tarpeeksi kypsia organisaatioon. Myos CRM-jarjestelman kayttoonottovaihe voi olla

riski onnistuneelle asiakkuusjohtamiselle ja hoitomallien kaytolle.

Oman toiminnan riskien lisaksi on otettava huomioon myds ulkoiset markkinat, joissa
voi tapahtua muutoksia esimerkiksi asiakkaan kiinteistdjen omistajuusrakenteissa.
On myo6s mahdollista, etteivat markkinat ymmarra Buildercom Oy:n palveluiden niille

tuottamaa hyotya. (Salo 2013.)

Erityisia riskeja kumppanuustoiminnassa voi olla niin ostajan kuin myyjankin puolelta.

Tallaisiksi tilanteiksi esimerkiksi Hannu Mattinen (2006, 111-113) nimed&a seuraavat:

strategian vaihtuminen

e omistajan vaihtuminen

e toisen osapuolen uudelleen liittoutuminen
e paattajan vaihtuminen

e asiakkuusvastuullisen vaihtuminen

e tuotantoprosessin muuttuminen

e budjetin laadinta

e kustannustalkoiden kdynnistaminen

e yt-prosessin kdynnistaminen
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e konsultin tuleminen taloon.
2.3 Asiakkuuksien jaottelu

Asiakkuuksien jaottelulla eli segmentoinnilla pyritdan jakamaan asiakkaat ryhmiin
ostokayttaytymisen perusteella. Segmentointi perustuu siihen, etta eri markkinoilla
ja eri asiakasryhmilld on erilaiset perusteet tekemilleen ostopaatdksille. (Bergstrom &

Leppdnen 2008, 97-98, 130.)
Segmentoinnin hyodyt

Segmentoinnin avulla yrityksen on helpompi ja tehokkaampi kohdistaa tuotteita ja
palveluita yksildllisesti asiakkaiden tarpeisiin (Armstrong & Kotler 2009, 146-147).
Kuitenkaan kaikki segmentointi ei automaattisesti ole yrityksen kannalta hyodyllista.
Tehokkaalle segmentoinnille on Armstrongin ja Kotlerin (2009) mukaan useita vaati-
muksia, joita ovat esimerkiksi segmentin mitattavuus (measurable) ja saavutettavuus
(accessible). Mitattavuudella tarkoitetaan sitd, etta esimerkiksi valitun segmentin
ostovoima ja koko voidaan mitata, ja saavutettavuudella sita, ettd eri segmentit voi-
daan tehokkaasti tavoittaa ja palvella tarpeiden mukaisesti. Olennaisella (substantial)
segmentoinnilla tarkoitetaan riittavan isojen tai tuottavien segmenttien maarittamis-
ta. Riittavan koon lisdaksi segmenttien taytyy olla riittavan erilaisia (differentiable),

jotta niilla tavoitetaan eri kohderyhmat. (Armstrong & Kotler 2009, 206—-208.)
2.4 Asiakastieto

Samassa tutkimuksessa (ks. ylla) ongelmakohdaksi huomattiin myds relevantin asia-
kastiedon tuottaminen. Asiakastiedolla tarkoitetaan usein suppeasti vain yrityksen
kontaktitietoja. Etenkin business to business — maailmassa asiakastiedolla tarkoite-

taan kuitenkin paljon laajempaa tietomaaraa, jota kuvaa hyvin alla oleva kuvio.
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KUVIO 4. Yksinkertaistettu esimerkki B2B-asiakastiedosta (Oksanen 2010, 149)

Perinteisesti asiakastieto on jakautunut nakyvaan ja hiljaiseen osaan, vaikka ihanne-
tapauksessa kaikki mahdollinen tieto I6ytyisikin jarjestelmallisesti ja laadukkaasti
CRM-jarjestelmasta. Nain ei todellisuudessa valttamatta ole, joten osa tiedoista on
edelleen hiljaisena tietona vain niiden henkildiden hallussa, jotka organisaatiossa
tyoskentelevat asiakasrajapinnassa. CRM:n avulla hiljaista tietoa voidaan kuitenkin
kerata jarjestelmaan talteen esimerkiksi tilaus-, toimitus- ja yhteydenottokaytantei-
den muodossa. Lisdksi asiakassuhteen kehittymisen kannalta olisi tarkeaa tietad, mi-
ten asiakkuus on alkanut ja mika sen historia on. CRM:n kannalta ongelmana tassa on

kuitenkin tietojen sirpaleisuus. (Oksanen 2010, 148-153.)

Nakyvan tiedon haaste toisaalta on mahdollisuus sen keraamiseen lahes rajattomas-
ti. Tietoa voidaan kerata ja tallentaa nimista, osoitteista ja sopimuksista lahtien myos
esimerkiksi muistioihin, palvelupyyntoéihin ja muihin liitteisiin. Etuna on kuitenkin

tiedon mitattavuus. (Mts. 153-155.)
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Tiedon maaralla ei sindnsa ole itseisarvoa, vaan laadukas tietovaranto toimii markki-
noinnin ja asiakkuuksien johtamisen tyokaluna. Ndin asiakkaiden tarpeet ja odotuk-
set ovat paremmin tunnistettavissa, ja markkinointi sisdltdineen voidaan kohdentaa
tehokkaammin. Markkinoinnin lisdksi myds tuotekehitys saa asiakastiedosta evaita

kohdistaa omia resurssejaan sellaisiin asioihin, jotka ovat asiakkaiden taholta koettu

tarkeiksi. (Mantyneva 2001, 76-84.)

Mikko Mantyneva korostaa asiakastiedon merkitysta asiakkuuksien johtamisessa.
Asiakastietoa on saatavilla entistd enemman ja se puolestaan mahdollistaa asiak-
kuuksien entistd monipuolisemman ja syvallisemman analysoinnin. Tata kautta asia-
kastiedon hyédyntaminen voi olla yksi yrityksen menestystekijoista. (Mantyneva

2009, 47.)

Hellmanin, Peuhkurisen ja Raulaksen (2005) mukaan asiakastiedon tehokas hyoédyn-
taminen edellyttdd monien eri asioiden toteutumista, joista ensimmadisend otetaan
esille yrityksen yhteinen ndakemys ja maaritys asiakkaasta. Kaikilla tulisi yrityksen si-
salla olla yhteinen ndkemys siitd, kuka on asiakas. Taman lisdksi olemassa olevaa
asiakastietoa tulisi kdyttda aktiivisesti, jotta se ei pddse vanhenemaan ja jotta asiak-

kaisiin kohdistuneet uudet toimenpiteet tulisivat mahdollisimman pian kirjattua ylos.

Tietoja pitdisi myos yllapitaa mahdollisimman monipuolisesti monista eri lahteista
kasin, mutta siten, etta kaikilla olisi samat perusteet toimintamalleille ja niiden to-
teuttamiselle. Yhteisena tavoitteena pitaisi olla myos kyky vieda maaritellyt toimen-
piteet 100 %:sti lapi, jotta niista olisi jarkevaa kerdta tietoa ja samalla valttaa samaan

asiakkaaseen kohdistuvat paallekkaiset toimenpiteet. (Hellman ym. 2005, 157-162.)

2.5 Asiakaskokemus

Useat onnistuneet asiakaskokemukset johtavat tyytyvdiseen asiakkaaseen. (Ks. asia-
kaskokemuksen maaritelma s. 9, 1.3 Opinndytetyén keskeiset kdsitteet.) Ongelmaksi
muodostuu kuitenkin se, ettad vaikka asiakastyytyvaisyytta mitataan yrityksissa, mit-

taukset eivat kerro, miten tyytyvaisyys saavutetaan. Meyerin ja Schwagerin (2007)
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mukaan asiakastyytyvaisyys toteutuu silloin, kun asiakkaan odotukset ja niita seuraa-

vat kokemukset kohtaavat (mts. 2.)

Menestyksekas yritys muotoilee asiakaskokemukset siten, ettd se upottaa kaikkiin
tarjouksen piirteisiin perustavanlaatuista lisdarvoa tuottavia ehdotuksia. B2B-
kontekstissa tama merkitsee usein asiakkaalle sita, etta se saa omaan liiketoiminta-
ongelmaansa ratkaisun toisen yrityksen tarjoaman palvelun ja/tai tuotteen avulla ja
siten vakuuttaa myos paatoksentekijat hankintansa tarpeellisuudesta. Mikali tarjous
on ndissa tapauksissa palvelua, on palvelun laatu merkittavassa osassa. Lisdksi hyvan
asiakaskokemuksen tuottamiseen vaikuttavat palveluntarjoajan kustannuksien ja

hyotyjen suhde seka palveluiden helppokayttoisyys. (Meyer & Schwager 2007, 3.)

Asiakaskokemuksista kerdtdan tietoa asiakkaan ja yrityksen kohdatessa, ja niita pyri-
taan nykyaan hallitsemaan CEM:n keinoin (ks. s. 11, 1.3. Opinndytetyon keskeiset
késitteet seka s. 23, 2.6 CEM:n kdytté). Asiakaskokemuksen voidaan nahda kattavan
kaikki ne kontaktit, joita asiakkaalla on yrityksen ja/tai sen tuotteiden kanssa (Schmitt

2003, 18).

2.6 Asiakkuudenhallinnan keinot

Asiakkuusjohtamisen tarkeys on nykyaan kiistatonta, mutta keinoja siihen ja asiak-
kuudenhallintaan on useita. Edellisen vuosikymmenen aikana asiakkuudenhallintajar-
jestelmat ovat nousseet keskusteluissa isoon rooliin, vaikka esimerkiksi Paynen ja

Frown (2005) mukaan asiakkuudenhallinnalle ei ole yhtenaista maaritelmaa.

Tassa opinnadytetydssa kasitellaan CRM:aa asiakaskokemuksen hallinnan valineena
eika oteta kantaa prosessin implementointiin, haasteisiin tai muuten kaytannon to-
teutukseen organisaatiossa. Taustatietona kerrottakoon, etta toimeksiantajan kay-
tossa on talla hetkella Microsoft Dynamicsin CRM-jarjestelma, joka on kaikkien tyon-
tekijoiden paivittdinen tyovaline. Tietoa asiakkaista on systemaattisesti keratty vuo-

desta 2002 lahtien.
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CRM:n kaytto asiakkuudenhallinnassa

Haasteena asiakastiedon kerddamisessa on tietojen runsas maara ja niiden hajanai-
suus ympari yrityksen organisaatiota. Armstrongin ja Kotlerin (2009) mukaan yrityk-
sen kannalta jarkevinta olisi kerata asiakastietoja kaikista mahdollisista tapahtumista,
joissa asiakkaalla on kontakti yritykseen. Tahan tarkoitukseen ja asiakastiedon ke-
raamisen systemoimiseksi on 2000-luvulta Iahtien kehitetty erilaisia CRM-

jarjestelmia. (Mts. 146—-147.)

CRM:n tehtavana on ensinnakin integroida kaikki yrityksessa oleva asiakastieto niin
myynnista, asiakaspalvelusta kuin markkinoinnistakin ja koostaa siita kattava kuva
koko asiakassuhteesta (Armstrong & Kotler 2009, 146—147). Naita tietoja puolestaan

voidaan hyodyntaa asiakkuuden johtamisessa ja hoitomallien muodostamisessa.

Toiseksi CRM:n voidaan ajatella olevan kaytannon toimista koostuva kokonaisuus,

jonka tarkoitus on saada yritys ldhempaan kontaktiin sen asiakkaiden kanssa ja siten
oppia enemman toisistaan puolin ja toisin. PAdmaarana on nadin toimien pystya tuot-
tamaan korvaamatonta lisdarvoa kummallekin osapuolelle. (Peppers & Rogers 2004,

6-7.)

CEM:n kaytto

Perinteisesti CRM-jarjestelma keraa tietoa siitd, mita yritys tietda asiakaskunnastaan:
keita asiakkaat ovat, mita he ostavat ja kuinka paljon esimerkiksi yksittainen asiakas
on kayttanyt yrityksen palveluita tiettyna ajanjaksona tai tehnyt reklamaatioita. Cus-
tomer Experience Management puolestaan lahtee asiakkaasta: siitd, miten asiakas on
henkilokohtaisesti kokenut tietyn yrityksen toiminnan valittémasti kohtaamisen jal-
keen ja mita asiakas nyt ajattelee yrityksesta. (Ks. maaritelma s. 11, 1.3 Opinndyte-
tyon keskeiset kdésitteet.) Alla on havainnollistava kuva CRM:n ja CEM:n eroista.

(Meyer & Schwager, 2007, 3-5.)
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KUVIO 5. CEM:n ja CRM:n erot (mukaillen Meyer & Schwager, 2007, 4)

Myos Bernd H. Schmitt on tutkinut asiaa jo vuonna 2003 samasta nakokulmasta. Han
on perustellut, miksi markkinointikonsepti, asiakastyytyvaisyys ja CRM ovat kaikki
vaaria tapoja lahestya asiakasta ja miksi uudelle lahestymistavalle on tarve. Tarkeim-
pana syyna Schmitt ndakee sen, ettd vanhat, totutut tavat eivat ota asiakasta huomi-
oon kokonaisuutena. Asiakas ja asiakkuus eivat nimittdin rajoitu pelkdstaan asiak-
kaan ostamien tuotteiden ominaisuuksiin tai ostotapahtumaan, vaan asiakkuuteen
vaikuttavat yrityksen kaikki muutkin tilaisuudet luoda asiakkaalle lisdarvoa esimerkik-

si jo ostopaatosta harkittaessa ja tuotteen kdyton aikana. (Schmitt 2003, 1-15.)

Schmittin mukaan onnistuneelle CEM:n kaytolle organisaatioissa on olemassa kolme
perusedellytystd. Ensimmaiseksi, CEM on taloudellisesti suunniteltava asiakkaiden

ehdoilla, koska panostamalla asiakkaisiin asiakkailta on myéhemmin odotettavissa
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tuottoja investoinnille. CEM:iin panostamalla sijoitukselle voidaan laskea ROI-arvo.

(Scmitt 2003, 205-206.)

Toiseksi, organisaation omat resurssit on kohdistettava oikein. Yrityksen on kysyttava
itseltdan, miten sen resurssit kohdistetaan seka talouden, organisaatiorakenteen etta
henkiloston nakdkulmasta siten, etta asiakkaille on mahdollista tuottaa toivotunlaisia

kokemuksia. (Mts. 206.)

Kolmanneksi, sen lisaksi, ettd yrityksen ulkoisen asiakkaiden kokemuksia paranne-
taan, sama pitaisi tehda myos sisdisesti eli oman henkiloston keskuudessa. Tall6in
CEM vaikuttaa yrityksen koko HR-filosofiaan yrityksen kaikilla tasoilla. CEM:n sovel-
tamisen ansiosta myos henkiloston tulisi kokea olevansa tyytyvadisempi ja tuottavam-
pi. Tama puolestaan heijastuu yrityksen asiakkaisiin tyontekijoiden lisdantyneena

motivaationa tuottaa heille entistd parempia kokemuksia. (Mts. 206—207.)

2.7 Hoitomallit

Peppersin ja Rogersin (2004, 14-15) kasityksen mukaan asiakkuuksien johtamisen
keskeinen tarkoitus on se, etta yritys voi keskittya kasvattamaan luomaansa koko-
naisarvoa asiakaskunnalleen. Asiakkaiden sailyttaminen on kriittista yrityksen me-

nestymisen kannalta.

Hoitomallit kertovat kaytanndssa, miten kutakin asiakkuutta kasitellaan sen asiakas-
luokituksen mukaisesti, koska hoitomalliin on kirjattu toimenpiteet ja tehtavat siita,
millaisia asiakaskontakteja ja kuinka usein tulisi tehda. Nain voidaan varmistaa se,
etta yrityksen toiminta on koko organisaation tasolla maaramuotoista ja korkealaa-

tuista. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91.)

Hoitomalleja luotaessa on otettava laajasti huomioon koko organisaatio, koska asiak-
kuus pitaa sisallaan myos asiakkaan koulutuksen, asiakaspalvelun, markkinoinnin
seka jalkimarkkinoinnin, joten se ei rajoitu pelkdastddan myyjan ja asiakkaan valiseen
kontaktiin. Hoitomallien on myds tata kautta tarkoitus helpottaa koko yrityksen toi-
mintaa, koska kaikilla on samat, yhteisesti sovitut ja kirjoitetut tavat toimia ja hoitaa

asiakkuuksia. Asiakkaalle tama puolestaan nakyy siten, etta vaikka yhteyshenkilo



vaihtuisi palveluntuottajan puolelta, niin toimintamalli pysyy ennallaan ja palvelu

jatkuu tasalaatuisena. (Mts. 91-92.)
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KUVIO 6. Hoitomallien kayton vaikutus asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen ja kas-

savirtaan (Peppers & Rogers 2004, 13)

YlIa oleva kuvio selventda puolestaan Peppersin ja Rogersin nakemysta asiakkuuksien

hoitomallien (kuviossa 1 to 1 Strategies -nuoli) konkreettisista hyodyista verrattuna

perinteiseen, kohdistamattomaan massamarkkinointiin. Mikali yritys luo asiakkail-

leen yksil6llisia hoitomalleja ja noudattaa mallin mukaisia toimintatapoja, asiakkaan

tarpeet tulevat tyydytetyiksi paremmin ja yritys puolestaan kasvattaa tulojaan asiak-

kaidensa ostaessa tyytyvaisind enemman.

Hoitomallien onnistumiselle on esimerkiksi Lehtisen (2004, 173) mukaan useita edel-

lytyksia, joista luettelo alla:

e Organisoituminen asiakkuuksien ymparille, eika tuotteen tai maantieteen
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Hoitomallit on aloitettava asiakkaan saamasta arvosta, asiakkuusstrategiasta,

ja siita on tyoskenneltava kohti tuotantoketjun alkua.

e Onnistumisen mittaaminen on hoidettava siten, etta keskeisia asioita mita-
taan niin asiakkaan, yrityksen henkiloston kuin kannattavuudenkin nakokul-

masta seka keskeisten onnistumiseen vaikuttavien tekijoéiden nakékulmasta.

e Palkitseminen onnistuneista hoitomallien toteutuksista

(Teknisten) investointien priorisointi siten, ettd ne tukevat asiakkuutta.

Jos onnistumisen edellytykset ovat yrityksen puolesta kunnossa ja asiakas on otettu
mukaan hoitomallien suunnittelutydohon, niin kummatkin osapuolet voivat tavoitteel-
lisesti toimia toistensa eduksi ja hyotya niin asiakastyytyvaisyyden, sitoutumisen kuin

tuottojenkin muodossa. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 91-93.)
2.8 Yhteenveto tutkimuksen viitekehyksesta

Tutkimuksen viitekehysta kuvaa tassa tapauksessa kuvio 7, joka mukailee Kamenskyn
(2008, 25) Liiketoiminnan kolmiodraamaa seka Mantynevan (2010) Asiakkuuksien

kolmiyhteytta sekda Mattisen (2006) nakemysta ratkaisutoimittajasta ja asiakkaasta.
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KUVIO 7. Tutkimuksen viitekehys (mukaillen Kamenskya (2008), Mantynevaa (2010)
ja Mattista (2006))

Taman tutkimuksen tarkoituksena on ensinnakin tutkia, miten toimeksiantaja on on-
nistunut asiakkaidensa tarpeiden tyydyttamisessa yrityksen olemassa olevan osaami-
sen ja resurssien keinoin (kuviossa ylempi nuoli). Toiseksi, onnistumisen kautta yritys
voi vahvistaa kilpailuetuaan ja sita kautta saavuttaa entista vahvemman markkina-

aseman (kuviossa alempi nuoli).

Tutkimuksessa tutkitaan, miten ja millaista lisdarvoa toimeksiantaja on mahdollisesti
kyennyt asiakkailleen tuottamaan heidan tarpeita tyydyttaessaan. Lisdaarvon tuotta-
miseen vaikuttaa yrityksen kyky tuottaa asiakkaille heidan odotuksiaan vastaavia

ratkaisuja. Onnistuessaan tuottamaan asiakkailleen positiivisia asiakaskokemuksia ja

panostamalla tdman prosessin hallintaan yrityksen on mahdollista tuottaa asiakkaalle
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niin arvokasta lisdarvoa, ettda kummatkin osapuolet ovat valmiita molemminpuoli-

seen kumppanuussuhteeseen.

Asiakkaita puolestaan voidaan Mantynevan (2010) mallin mukaan arvioida seka asia-
kastyytyvaisyyden, asiakaskannattavuuden etta asiakasuskollisuuden nakokulmista.
Hoitomalliajattelu pyrkii ottamaan nama kolme asiaa huomioon kunkin asiakasluo-
kan kohdalla kannattavimmalla tavalla. Pyrkimyksena on Buildercom Oy:n kannalta
ensinndkin tyytyvdinen ja kannattava asiakas, mutta myds resurssien tehokas hy6-
dyntdaminen. Hoitomallit auttavat yhdessa CRM-jarjestelman kanssa kohdentamaan

oikeita toimenpiteita oikea-aikaisesti oikeisiin kohderyhmiin.

Naiden seikkojen tutkimisen jalkeen on mahdollista arvioida, onko toimeksiantaja
onnistunut nykyiselld toimintamallillaan luomaan sellaista kilpailuetua, joka vahvistaa
sen kilpailuasemaa markkinoilla. Kilpailuetua tutkitaan asiakaskokemuksien nako-
kulmasta. Seuraavassa luvussa kdydaan lapi, miten asiaa on tdssa tutkimuksessa tut-

kittu ja tulokset ovat luettavissa luvussa 4.

3 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Koska laadulliselle tutkimukselle ei ole pitkasta historiasta ja monista hyvista yrityk-
sista huolimatta kyetty vield keksimaan yhta ainoaa ja selkaa maaritelmaa, on jokai-
sen tutkijan syyta erikseen kertoa, mihin ongelmaan ja miten laadullisen tutkimuksen
keinoin hakee ratkaisua. Tata korostavat Tuomen ja Sarajarven lisdaksi myos Eskola ja
Suoranta (1996) laadullista tutkimusta kasittelevassa teoksessaan. (Tuomi & Sarajarvi

2009, 65-68.)

Tiivistetysti taman opinnaytetyon ongelmaksi ja tutkimuskohteeksi on valittu Buil-
dercom Oy:n partneriasiakkaiden kokemusten selvittaminen nykyisesta asiakkuuden
hoitomallista. Ongelmaa ratkaistaan laadullisen tutkimuksen keinoin, joista ensim-
maiseksi on valittu dokumentaatioon perehtyminen nykytilan selvittamiseksi. Tutki-
muksen toiseen osioon eli asiakkaiden kokeman lisdarvon selville saamiseksi on valit-

tu teemahaastattelut valikoidulle kohderyhmalle.
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Ensimmaiseen tutkimuskysymykseen eli ”Mika on Buildercom Oy:n nykyinen asiakas-
jaottelu?” pyritdaan loytamaan vastaus yritykselle tuotetusta Key Account Manage-
ment — materiaalista (ks. s. 12, 1.3 Opinndytetyén keskeiset kdisitteet), asiakkuuksien
hallinnasta vastaavan johtajan haastattelemisella seka yrityksen CRM-jdrjestelmaan
perehtymiselld. Tarkeimpana lahteena pidan Mikko Mantynevan Buildercom Oy:lle

tuottamaa materiaalia, jarjestettyja KAM-kursseja seka yrityksen sisdista tietotaitoa.

Key Account Management — materiaalissa oli kasitelty yleisellad teoriatasolla KAM:n
periaatteita ja johdettu niistd Buildercom Oy:n toimialaan ja toimintamalleihin sovel-
tuvat ratkaisut. Kehityksen tuloksena Buildercomin olemassa olevat asiakkaat on ja-
ettu neljaan eri luokkaan, joille on luotu omat hoitomallinsa. Tassa opinnaytetydssa
keskityttiin yhteen naista ryhmista eli partneriasiakkaisiin. Naiden luokittelujen pe-
rusteella myos CRM-jarjestelmdassa kaytetaan samoja luokitteluja, joten raportointi
esimerkiksi juuri asiakkuusluokituksen perusteella on mahdollista, mikali halutaan

seurata jonkin tietyn ryhman ostoja.

Lisdksi Buildercom Oy:ssa on erikseen nimetty asiakkuuksien hallinnasta vastaava
johtaja, jonka tehtavankuvaan kuuluu kaikkien asiakkuuksien kehittaminen, niiden
vastuuttaminen muille asiakasvastuuhenkildille, hoitomallien kehittdminen yhdessa
seka asiakkaiden ja ettd muiden asiakasvastuuhenkildiden kanssa ja hoitomallien
kayton seuranta. Taman opinndytetyon tuloksia on tarkoitus hyodyntaa tassa kehi-

tystydssa, mikali puutteita tai parannuskohteita ilmenee haastatteluiden myota.

Tutkimukseni tarkoitus oli saada vastauksia myo6s seuraaviin kysymyksiin:

e Miten asiakkaat ovat kokeneet saavansa lisdarvoa hoitomalleista omaan liike-

toimintaansa?

e Millaista lisdarvoa Buildercom Oy on mahdollisesti kyennyt tuottamaan?

Naihin kysymyksiin pyrittiin I0ytdamaan vastaukset asiakkaiden haastatteluiden kaut-
ta. Tavoitteena tallaisella lahestymistavalla oli saavuttaa mahdollisimman todenmu-
kainen kuva asiakkaiden kokemasta palvelulaadusta seka antaa heille mahdollisuus

ilmaista subjektiivinen mielipiteensa. Osa haastatteluista suoritettiin kahdenkeskises-
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ti asiakkaan luona ja osa puhelimitse siita syysta, ettd Buildercom Oy:n asiakkaita on
ympadri Suomea, eika kaikkia ollut mahdollista tavata henkil6kohtaisesti opinndyte-
tyon aikataulun ja tutkijan resurssien puitteissa. Tiedot tutkimukseen valikoiduista

asiakkaista ja tutkimuskysymyksista ovat liitteissa nro 3 ja 4.

Tutkimukseen valitut asiakasorganisaatiot on valittu harkiten ja tiedostaen se, etta
kyseessa olevissa organisaatioissa on kuluneen vuoden aikana noudatettu asianmu-
kaisia hoitomalleja. Lisaksi kvalitatiivisen tutkimuksen laadukkuuden takaamiseksi
tutkittavat edustivat asiakasjoukosta sellaista ryhmaa, joka tiesi tutkittavasta ilmiosta
mahdollisimman paljon. Tahdn valintaan paadyttiin siksi, etta tutkimuksen tavoittee-
na oli tutkia nimenomaan onnistuneiden kaytantojen vaikutuksia Buildercomin part-
neriasiakkuuksissa. Siksi haastatteluotannasta jatettiin kokonaan pois organisaatiot,

joissa hoitomallien mukaisissa toimenpiteissa on vield parantamisen varaa.

Koko tutkimuksen pyrkimyksena oli talla lahestymistavalla saada yritykselle sellaista
luotettavaa asiakastietoa, jota se pystyy myohemmin hyddyntamaan asiakkaiden

johtamisessa ja hoitomallien kehittamisessa.

Teoreettista tukea téllaiselle ldhestymistavalle antoivat myds Hellman ja Varila
(2009), jotka ovat teoksessaan Arvokas asiakas ottaneet nakdkulmakseen asiakkai-
den johtamisen ja arvon kehittamisen huomioon ottaen yrityksen talouden, tuotteen

ja asiakkaan riippuvuussuhteet (mts. 15-17). Kuvio 8 havainnollistaa tata nakemysta.
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KUVIO 8. Johtamisnakékulman dynamiikka (Hellman & Varila 2009, 16)

3.1 Tutkimuksen tavoitteet ja tutkimusongelma

Tutkimuksen tavoitteena oli toimeksiantajan toiveiden mukaisesti tutkia, miten yri-
tyksen asiakkaat on talla hetkella jaoteltu, ja millaiseksi tiettyyn asiakasryhmaan kuu-
luvat tahot ovat kokeneet toimeksiantajan toiminnan. Tavoitteena oli tutkimuksen
myo6ta selvittaa, voidaanko hoitomallien tehokkuutta ja hyédyllisyytta mitata euro-
maaraisilla mittareilla, vaikka jo tutkimusongelmaa maariteltdessa otettiin huomi-

oon, ettei tama valttamatta ole mahdollista.

Tutkimusongelmassa avainasemassa on Buildercomin asiakasosaaminen ja vahva
pyrkimys luoda kumppanuussuhteita asiakkaisiinsa. Ongelmana oli tutkia, ovatko
toimeksiantajan asiakkaat kokeneet taman osa-alueen Buildercomin vahvuudeksi ja
onko pyrkimys kumppanuussuhteisiin ylipdataan oikea suunta. Buildercomin asiak-

kuuksista vastaava johtaja on jo aiemmin kehittanyt teoreettisen tydkalun yksittaisen
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asiakkuuden analysoimisen tueksi, ja talla tutkimuksella osaltaan selvitettiin, miten
kyseisen teoriamallin (ks. liite 2) asiat ovat ndkyneet asiakkaiden kokemusten muo-

dossa kaytannossa.

Euromaardisten mittareiden etsimisen lisaksi tutkimuksella pyrittiin selvittamaan,
millaista lisdarvoa Buildercom pystyy asiakkailleen tuottamaan maaramuotoisilla hoi-
tomalleilla, ja millaiseksi asiakkaat ovat taman toimintatavan kokeneet. Tarkoitukse-
na oli tutkimuksen avulla selvittda, miten maaramuotoisilla hoitomalleilla vaikute-
taan asiakastyytyvaisyyteen, asiakkuuden kehittymiseen, riskien minimoimiseen ja
siten onnistuneen asiakkuuden saavuttamiseen. (Ks. myos asiakkaan arvontuotanto
s. 11, 1.3 Opinndytetyén keskeiset kdsitteet.) Naihin asioihin vaikuttavien tekijoiden
tunnistamisen kautta toimeksiantajan on mahdollista kehittaa toimintaa jatkossa

entista enemman asiakkaiden tarpeita vastaavaksi.
3.2 Tutkimusote ja tiedonkeruumenetelma

Tassa opinnaytetydssa tutkimusote on kvalitatiivinen tapaustutkimus, silla se kohdis-
tuu suoraan toimeksiantajalle eikd ole sellaisenaan hyddynnettavissa muissa yrityk-
sissa. Tapaustutkimukselle tyypillinen piirre on tyopaikkakohtainen case, jossa tutki-
musotanta on rajattu ja tapahtuma on yksilollinen. Aineisto on case-tutkimukselle
tyypillisesti peraisin useasta eri lahteesta. Tarkoituksena on tutkimusilmion syste-
maattinen kuvailu miten- ja miksi-kysymyksien avulla. (Saaranen-Kauppinen & Puus-

niekka 2006.)

Tutkimusotteen voisi myds sanoa olevan pehmed Tuomen ja Sarajarven esiin nosta-
man Suhosen (1983) maaritelman mukaan. Talléin pehmeaa tutkimusta pidetdan
kovan vastakohtana, ja silla viitataan tutkimuksessa kaytettyihin ei-tilastollisiin mene-
telmiin. Pehmealle tutkimukselle tyypillisia tiedonkeruumenetelmia ovat esimerkiksi
osallistuva havainnointi ja strukturoimattomat haastattelut. (Tuomi & Sarajarvi 2009,

49-51.)

Tassa tutkimuksessa valittuna aineistonkeruumenetelmina ovat dokumentteihin pe-

rustuva tieto ja teemahaastattelut. Tietoperustaa tutkimusta varten saatiin toimek-
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siantajan omasta arkistosta koskien asiakkuuksien johtamista sekd haastattelemalla
Buildercom Oy:n asiakkuuksista vastaavaa johtajaa. Tarkeimpana lahdeaineistona
vastattaessa ensimmaiseen tutkimuskysymykseen koskien toimeksiantajan nykyista
asiakasjaottelua kaytettiin Mikko Mantynevan toimeksiantajalle raataloimaa doku-
menttiaineistoa ja sen pohjalta asiakasrajapinnassa tyoskenteleville henkilGille pidet-

tya koulutusta ja kerattya tietotaitoa.

Laadullisessa tutkimuksessa voidaankin kayttdd muun muassa Kanasen (2008, 55-57)
mukaan useampaa kuin yhta tiedonkeruumenetelmaa, kunhan ne ovat jarjestelmalli-
sia, jarkiperaisia ja tieteellisesti hyvaksyttyja. Tdman tyon aineistonkeruumenetel-

maksi valittiin yhden sijasta useampi, koska mielestani se oli ainut keino saada katta-

va kokonaiskuva seka toimeksiantajan toiminnan nykytasosta etta kehitystarpeista.

Teemahaastattelu oli tutkimuksen kannalta paras vaihtoehto useasta eri syysta. En-
sinndkin se sopi tutkimukseen joustavuutensa vuoksi, koska se antoi mahdollisuuden
esimerkiksi toistaa kysymys ja kayda vuoropuhelunomaista keskustelua haastatelta-
van kanssa. Se puolestaan mahdollisti, ettd haastateltavalta sai mahdollisimman pal-
jon tietoa. Kullekin haastateltavalle kerrottiin etukateen, mikd on haastattelun teema
ja tutkimuksen tarkoitus. Henkilokohtaiset haastattelut aineistonkeruumenetelmana
varmistavat myos sen, etta vastaukset saadaan juuri niilta henkil6ilta, joilla on rele-
vanttia tietoa tutkimusaiheesta. Esimerkiksi postikyselylla ei voida varmistaa, mista ja

millaisilta vastaajilta vastaukset saadaan.

Toiseksi, Hirsjarven ja Hurmeen (2001) mukaan tassa haastattelutyypissa korostuu
ihmisten tulkinta asioista, heidan asioille antamansa merkitykset ja merkityksien syn-
tytavat ihmisten valisessa vuorovaikutuksessa. Juuri ndihin asioihin opinnaytetyo
pyrkii [6ytamaan vastauksia, silla kysymys on asiakaskokemuksesta ja toimeksianta-

jan toimenpiteiden vaikutuksista asiakkaiden mielipiteisiin ja toimintaan.

Kolmanneksi, teemahaastattelu antoi haastateltavalle mahdollisuuden vapaaseen
puheeseen, mutta edellytti haastattelijalta huolellista aiheeseen perehtymista ja
haastateltavien tilanteen tuntemista. Tama haastattelutyyppi antoi mielestani pa-

remmat mahdollisuudet syventya kunkin asiakasorganisaation tilanteeseen kuin tay-
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sin strukturoitu haastattelu. Lisaksi tavoitteena oli saada haastateltavilta arvokasta
kokemustietoa seka perusteluja avoimien vastauksien kautta. Aiheeseen perehtymi-
nen oli haastattelijan osalta varmistettu jo kertyneen tydkokemuksen ja perehdytyk-

sen kautta. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006.)

suljetut puoliavoimet avoimet
kysymykset kysymykset kysymykset
| |
! |
lomakehaastattelu I __________
teemahaastattelu l .........
syvdhaastattelu  mmmmmmeeee l

KUVIO 9. Eri haastattelumuodot (Tuomi & Sarajarvi 2009, 77)

Haastattelun teema perustuu tutkimuksen viitekehyksen mukaan asiakaskokemuk-
seen ja sen laadun arviointiin. Haastattelukysymykset on siten valittu tutkimuson-
gelman mukaisesti asiakkaiden kokemusten selvittamiseksi. Tassa tutkimuksessa
kaikki kysymykset esitettiin haastateltaville samassa jarjestyksessa tulosten ana-
lysoinnin selkiyttamiseksi ja vertailtavuuden helpottamiseksi. Kysymyksia voitiin tar-

vittaessa tarkentaa tai sanamuotoja selventaa haastattelun aikana.
3.3 Tutkimuksen suorittaminen ja kohderyhma

Tuomi ja Sarajarvi (2009) esittelevat teoksessaan Laadullinen tutkimus ja sisdllénana-
lyysi mm. von Wrightin nakemyksen deskriptiivisen ja teoreettisen tieteen laadullisen

tutkimuksen perinteisind teorianmuodostuksen tapoina. Deskriptiivisen tieteen mu-
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kaan tutkimuksen tarkoituksena on tosiasioiden I6ytaminen ja kuvaaminen. (Mts.

27.)

Tama lahestymistapa on valittu ndkdkannaksi tutkimukseen, koska toinen tutkimus-
kysymys on yrityksen hoitomallien nykytila, jota pyrittiin selittden kuvailemaan ja
toinen kysymys puolestaan koskee asiakkaiden kokemuksia aiheesta. Tarkoituksena
ei siis ollut teoreettisesti etsia ennustemalleja tuleville tapahtumille tai tutkimustu-
loksille, vaan keskittya kuvailemaan asioiden nykytilaa eli kertomaan Buildercomin

tamanhetkisesta asiakasjaottelusta ja asiakaskokemuksista.

Asiakasjaottelun nykytilaa selvitettiin perehtymalla Mikko Mantynevan Buildercom
Oy:lle tuottamaan aineistoon Key Account Managamentista. Aineisto oli raataloity
Buildercom Oy:n tarpeita vastaavaksi vuonna 2010 aiheena Asiakkuuksien johtami-
nen ja asiakkuudenhallinta. Lisdksi aineiston toimittamisen lisaksi koko silloinen Buid-
lercom Oy:n asiakasrajapinnassa tyoskenteleva henkilosta oli osallistunut Mantyne-

van pitdamaan koulutukseen aiheesta.

Aineistoon perehtymisen lisdksi keskustelin aiheesta Buildercom Oy:n asiakkuuksista
vastaavan johtajan kanssa seka tutustuin toimeksiantajan CRM-jarjestelmaan. Sitad
kautta perehdyin siihen, miten toimeksiantaja on hyédyntanyt CRM:aa asiakkuuksien
johtamisen tukena ja miten asiakasjaottelu nakyy CRM:ssa. Seka dokumenttiaineis-
toon, CRM:3dan etta asiakkuuksista vastaavan johtajan haastatteluun minulla oli aikaa

tutustua koko vuosi 2012 ja sita kautta kerata laajasti tietoa tutkimusongelmasta.

Nykytilan selvittamisen jalkeen tutkin valikoidun asiakasryhman kokemuksia jaotte-
lun mukaisen hoitomallin kaytosta ja asiakkaiden kokemuksia siita. Kohderyhmana
tutkimuksen haastatteluosiossa olivat Buildercom Oy:n partneriasiakkaat. Haastatel-
tavilta pyydettiin etukdteen suostumus haastatteluun ja samassa yhteydessa kerrot-
tiin, miksi tallaista tutkimusta tehdaan ja mihin talla pyritaan. Asia pohjustettiin haas-

tateltaville nailla sanoin:

“Tutkimus kdisittelee Buildercomin tapaa hoitaa ja kehittdd asiakkuuk-

sia. Tarkoituksena on selvittéd, miten mddrdmuotoisilla hoitomalleilla
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vaikutetaan asiakastyytyvdisyyteen, asiakkuuden kehittdmiseen, riskien

minimoimiseen ja siten onnistuneen asiakkuuden saavuttamiseen.”

Lisaksi haastattelun alussa haastateltaville toistettiin sama asia ja lisdksi korostettiin,
ettei tarkoituksena ole tutkia sitd, miten yksittdinen asiakasvastuuhenkild on toimi-
nut, vaan sitd, miten asiakas on kokenut toimintatavan. Asiaa havainnollistettiin

myos oheisella kuvamateriaalilla (ks. alla olevat kuviot).

Kumppanuus KAM

R&D | R&D

N

Toiminnot Toiminnot

Lahteva Lahteva
\ogistiikka Iogistiil(k/
Key Account Ostajan
Manager w Johtg paakontakti

KUVIO 10. KAM:n hyodyt, haastateltaville esitetty havainnollistava kuva (Cheverton

e

Hallinto Hallinto

& McDonald 2001)

Kuvion 10 tarkoitus oli kuvata haastateltavalle kumppanien tasavertaista asemaa ja
toimintoja yhteenliittymista kummankin taholta. Vertailukohtana voidaan ajatella
olevan ”vastakkain olevat kolmiot” (ks. kuvio alla), jolloin saumaton yhteistyo ei to-

teudu, eikd myyvan ja ostavan tahon silloin voida ajatella olevan kumppaneita.
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Varhainen KAM

Kokeile ja opi — sdilytad kontrolli

Markkinointi Markkinointi
Hallinto Hallinto
Tuotanto Tuotanto

Johto lohto
Key Account Ostajan
Manager paakontakti
Myyva yritys Ostava yritys

KUVIO 11. Key Account Managementin muoto, joka ei pyri saumattomaan yhteistyo-

hon (Cheverton & McDonald 2001)

Kuvion 11 mukaisessa toimintamallissa ostava ja myyva taho kohtaavat vain yhteys-
henkildidensa kautta, eivatka organisaatiot pyri yhdistamaan toimintojaan tai kehit-
tamaan niita yhdessa enemman molempia hyodyttaviksi. Malli kuitenkin noudattaa
Key Account Managementin perusteita siind mielessa, etta asiakkuudelle on nimetty
vastuuhenkild. Yhteistyon laajentamisessa on kuitenkin vield kehitettavaa, mikali

pyrkimyksena on kumppaanuus-KAM (ks. kuvio 10).
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Kuvio 12 kuvaa teorian lisaksi myos Buildercom Oy:n ajatusmaailmaa olla ”sisalla”
asiakkaan organisaatiossa ja asiakkaan omissa toimintaprosesseissa. Talloin todelli-
nen kumppanuus ja molemminpuolinen kehittyminen mahdollistuvat, kun tiedon-
vaihto on avointa myds kummankin organisaation sisdisista asioista. Organisaation
prosessien ja omien toimintatapojen ymmartaminen on myyvan tahon kannalta valt-
tamatonta etenkin tassa tapauksessa, kun myytava palvelu on toiminnanohjausjar-

jestelma.

Synergistinen KAM

Tydskenteleminen yhdessi... Harvinaista, mutta ei tdysin mahdotonta

Toiminnan
projektirgyhma

Logistiikan
projektiryhma

Kehittdmisen
projektiryhma3

Ostajan
padkontakti

Markkinointitutk.

projektirghma

Tuotekehityksen
projektiryhma

Yhteiset johtoryhman
palaverit

Myyva yritys Ostava yritys

KUVIO 12. Molempia osapuolia hyodyttava synergistinen KAM (Cheverton & McDo-
nald 2001)

Naytteen koko

Haastateltavat tutkimukseen on valittu Buildercom Oy:n usean sadan asiakkaan jou-

kosta asiakkuusluokituksen perusteella. Lisaksi merkityksellista oli se, kuinka hyvin
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valitut asiakkaat olivat etukdteen perilld tutkittavasta asiasta eli hoitomallien kaytos-
tad ja kokemuksista niihin liittyen. Myos Kananen (2008) korostaa teoksessaan Kvali,
etta tutkittavien valintaan tulee kiinnittada huomiota, mutta yleista ohjetta otannan
koosta ei laadullisessa tutkimuksessa voida antaa. Buildercom Oy:n asiakkuuksien
hallinnasta vastaava johtaja Petri Salo avusti sopivien asiakkuuksien valinnassa, jotta
tutkimusotanta olisi riittdvan laaja ja laadukas. Valintaperusteena oli Kanasenkin
mainitsema metodi “valita juuri ne henkilot, jotka tietdvat tutkittavasta ilmiosta eni-

ten”. (Kananen 2008, 37—-39.)

Nailld perustein haastateltavia organisaatioita valikoitui tutkimukseen 9 kappaletta ja
yksittaisia haastateltavia henkiloitd 12 kappaletta. Haastattelut suoritettiin aikavalilla
marraskuu 2012 — helmikuu 2013. Organisaatiot edustivat laajasti Buildercom Oy:n
paaasiassa julkishallinnon asiakaskuntaa. Joukossa oli mm. erikokoisia koulutuskun-
tayhtymid, kaupunkeja ja kuntia. Joistakin organisaatioista oli yhden sijasta kaksi
haastateltavaa, koska organisaatioiden paatoksentekijarakenteet ovat erilaisia ja

koska joistakin organisaatioissa tuntui siksi luontevalta haastatella useampaa ihmista.

3.4 Tutkimuksen luotettavuus

Kasitykset laadullisen tutkimuksen reliabiliteetista ja validiteetista vaihtelevat, silla ne
eivat sovellu siihen yhta yksiselitteisesti kuin maaralliseen tutkimukseen (Eskola &

Suoranta 2000, 211).

Tutkimuksen luotettavuutta arvioitaessa taytyy ottaa huomioon, miten tutkimuksen
luonne ja tutkimusaihe ovat mahdollisesti vaikuttaneet siihen, kuinka tutkimukseen
osallistuneet ovat vastanneet (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006). Tassa tut-
kimuksessa taytyy ottaa huomioon, etta toimeksiantajan ollessa tietojarjestelmatoi-
mittaja silta seka asiakkaalta edellytetdan molemminpuolista projektinjohtoa. Tama
saattaa joissain tapauksissa nakya toimintamallien henkil6itymisena, mika saattaa
puolestaan nakya haastateltavien vastauksissa. Tarkoituksena oli kuitenkin tutkia
toimintatavan vaikutuksia ja kokemuksia siita eika ottaa kantaa yksittaisten henkilo
tyotehtavista suoriutumiseen. Tama tuotiin esille my6s haastateltaville lahtotilan-

teessa ennen haastattelua.
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Haastatteluiden luotettavuus varmistettiin nauhoittamalla kaikki mahdolliset haas-

tattelutilanteet, mikali haastateltava antoi siihen luvan. Nain ollen haastattelun yksi-
tyiskohtiin, danensavyihin ja tarkkoihin sanamuotoihin oli mahdollista palata my6-

hemminkin. Mikali haastattelun nauhoittaminen ei ollut mahdollista, tehtiin haastat-
telun aikana puhelimessa mahdollisimman tarkat muistiinpanot, jotka litteroitiin sa-
natarkasti valittomasti itse haastattelutilanteen jalkeen. Tall6in asiat olivat vield tuo-
reimmassa muistissa, ja pystyin omien havaintojeni pohjalta kirjoittamaan ylos my0s

haastateltavan vaihtelevia danensavyija tai erilaisia reaktioita haastattelun aikana.

Tutkimuksen luotettavuutta lisda se, etta teoriaan on perehdytty laajasti pitkalla ai-
kavalilla, jotta isosta kokonaisuudesta olisi mahdollista muodostaa mahdollisimman
todenmukainen kuva tutkimusongelman kannalta. Lisdksi teorian alussa on madaritel-
ty tarkasti tutkimuksessa kaytetyt kasitteet sekaannusten valttamiseksi jatkossa. Tut-
kimuksen aikana tehtyja valintoja on tilannekohtaisesti perusteltu alusta ldhtien ti-
lannekohtaisesti, jotta lukijalle syntyy selkeé kuva siitd, miksi tutkija on toiminut siten

kuin on toiminut.

Lisdksi tulosten analysointiin on otettu mukaan useita autenttisia sitaatteja tutkimuk-
sen teemahaastatteluista, jotta lukija voi arvioida tutkijan paatelmia alkuperaisten
haastattelukatkelmien pohjalta. Haastateltavat ovat tutkimuksessa anonyymeja,
mutta sitaatit on numeroitu siten, ettd sama numero viittaa aina samaan haastatel-
tavaan. Nain ollen lukijan on mahdollista hahmottaa suurempia kokonaisuuksia yksit-
taisen haastattelun kulusta. Kaikki tulokset on raportoitu mahdollisimman tarkasti ja
yksityiskohtaisesti ja paatelmat on tehty yksinomaan naiden havaintojen perusteella

tutkimuksen tapauskohtaisen luonteen vuoksi ja luotettavuuden takaamiseksi.
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4 TUTKIMUKSEN TULOKSET

Asiakaslahtoisen toiminnan mitattavuudesta ja mittareista on yhta monta kasitysta
kuin on tutkijaakin, mutta esimerkiksi Burnettin mielesta yrityksen menestymista

mitataan silld, kuinka yrityksen asiakkaat kokevat yrityksen aikaansaannokset.

Buildercom Oy:lle toteutettuun tutkimukseen pohjaten yksittdista mittaria asiakkuus-
johtamisessa onnistumiselle ei I16ytynyt, mutta asiakkaiden kokemuksista selvisi pal-
jon arvokasta tietoa. Tata tietoa on jatkossa tarkoitus hyodyntda asiakkuusjohtami-

sen pitkdjanteisessa kehitystydssa ja hoitomallien jatkojalostamisessa.

Taman ndakemyksen ja toimeksiantajani toiveen mukaisesti tutkittiin, miten ja millai-
seksi Buildercom Oy:n nykyiset asiakkaat ovat kokeneet saamansa palvelun asiak-
kuuden hoitomallien lanseeraamisen jalkeen. Lisaksi tutkittiin toimeksiantajan
omaan dokumentaatioon ja toimeksiantajan antamiin tietoihin pohjaten, miten asi-

akkuudet on talla hetkelld jaoteltu.
4.1 Asiakkuuksien jaottelu Buildercom Oy:ssa

Buildercomilla Peppersin ja Rogersin (2004) (ks. s.25, 2.7 Hoitomallit) nakemys asiak-
kuuksien johtamisen tarkoituksesta on otettu huomioon hoitomallien muodossa.

Asiakasluokitusten mukaisesti jokaiselle asiakkuustyypille on luotu oma hoitomallin-
sa, jonka tarkoituksena on varmistaa toimiva yhteistyo, palveluiden tehokas kaytto ja
tyytyvainen asiakas. Toimivat hoitomallit on pystytty luomaan olemassa olevan asia-
kastiedon pohjalta. Hoitomallien noudattaminen on Buildercomilla seka myyjan etta
asiakasvastaavan vastuulla, ja tarvittavien kontaktointien taajuudet seka tyypit on

maaritelty kussakin hoitomallissa erikseen. CRM:n tarkoituksena on tdssa yhteydessa

helpottaa oman tyon suunnitelmallisuutta.

Buildercom Oy:lle asiakkaita ovat ne tahot, joille laskut |ahetetdaan. Tarkemmalla ta-
solla asiakkaat on jaoteltu eri asiakkuusluokkiin, jotka ovat partneri, avainasiakas,

kanta-asiakas ja kumppani.
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Asiakkuusluokka Partneri kasitteena:

- Buildercomin strategisesti tarkein paamaara on saavuttaa partneri-
tason asiakkuuksia. Maaralliset tavoitteet asettaa johto tilikaudeksi
kerrallaan. Sopimuksen laatimisesta (hinnoittelu ym. ehdot) vastaa

yhtion toimitusjohtaja.

- Partnerit (suojeltavat asiakkuudet): ovat se 20 % asiakkaista, jotka
tuovat 80 % myynnista ja 180 % kannattavuudesta ja joiden merki-

tys yritykselle on erittain tarkea.

- Partneruudella tarkoitetaan asiakkaita, jotka eivat enaa kilpailuta
tarjoamiamme palveluja, vaan keskittavat lisenssisopimuksella kai-
ken projektinhallinnan ja/tai kiinteistdjen tiedonhallinnan meidan
palveluihimme. Lisdksi he ulkoistavat sopimuksella kaiken palvelui-
hin liittyvan kadyttdjahallinnan, tuen, kehittamisen ja koulutuksen

Buildercomin resurssien hoitoon.

- Kustakin partnerista vastaa nimetty asiakkuuspaallikko, jonka tehta-
vana on varmistaa asiakaslupausten toteutuminen, joka puolestaan
varmistaa sopimuksen molemminpuolisten tavoitteiden ja hyotyjen
toteutumisen. Lisaksi asiakkuuspaallikko johtaa ja koordinoi asiak-

kuutta kokonaisuutena muuhun organisaatioon nahden.

Asiakkuusluokka Avainasiakas kasitteena:

- Avainasiakkailla (kehitettdavat asiakkuudet) kasitetdan sellaisia stra-
tegian maarittelemia asiakkuuksia, joissa nahdaan merkittavaa vo-
lyymi- tai kannattavuuspotentiaalia ja joissa asiakkuutta kehittamal-
|a voidaan maksimoida asiakastuottoa. Tallaisissa asiakkuuksissa ol-
laan useimmiten sisallad vasta vain muutamilla (>5) keihdankarki-

tuotteilla, "piloteilla”, ja yhteisty6 on ajallisesti vield nuorta.
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Avainasiakastoiminnan tarkeimpana tavoitteena on jarjestelmalli-
sen, maaratietoisen ja suunnitelmallisen toiminnan tuloksena asiak-
kuuden nostaminen strategisesti korkeimpaan asiakkuusluokkaan

Partnerit.

Avainasiakkaan tunnistaa siita, etta vain osalle asiakkaan organisaa-
tiota on myyty joitakin palvelujamme, mutta palveluvalikoimamme
ei kokonaisuudessaan ole asiakkaalle tuttu. Yhteistoiminta perustuu
siis tapauskohtaisiin tarjousneuvotteluihin rakennushankkeiden
osalta (Pl-palvelut). Kiinteistotasolla vain osa asiakkaan kiinteistoista

hyodyntaa Fl-palvelujamme/niiden osia.

Kustakin avainasiakkaasta vastaa nimetty asiakasvastuuhenkild,

jonka tehtdvana on laajentaa ja syventaa yhteistoimintaa.

Kanta-asiakas kasitteena:

Kanta-asiakkaat (perusasiakkuudet): se joukko asiakaskunnasta, jo-
ka tuo vakaata laskutusta mutta ei kehity myynnin tai kannattavuu-

den nakoékulmasta katsottuna.

Kanta-asiakkailla tarkoitetaan niita asiakkaita, jotka muodostavat
yhdessa vakaan volyymin mutta eivat ole nostettavissa korkeim-
paan asiakasluokkaan Partnerit. Tallaiset asiakkuudet syntyvat paa-
asiallisesti perustuen asiakkaan yhteydenottoon ja tarjouspyyntéon.
Ne voivat syntyda myds uusasiakasmyynnin kautta perustuen myynti-

ryhman maantieteellisiin ja kohderyhmakohtaisiin vastuualueisiin.

Kanta-asiakastoiminnan tarkeimpana tavoitteena on varmistaa asia-
kastyytyvaisyys ja optimoida palvelun kustannustehokkuus normaa-

lin asiakaspalvelun keinoin.

Kanta-asiakas on tyypillisesti pienehkd kiinteisténomistaja, jonka

kaikissa kiinteistdissa on Fl-palvelumme laajasti kdytdssa ja jonka
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rakennuskohteissa Pl-palvelujen hyddyntaminen on paasaantoisesti

itsestdaan selvaa.

Kanta-asiakasluokan palvelusta vastaa padsaantoisesti asiakaspalve-
lu normaalin tuki-, koulutus- ja palautepalveluiden muodossa, kui-
tenkin siten, etta kullekin kanta-asiakkaalle on maaritelty vastuu-

henkild asiakaspalveluorganisaatiossa.

Kumppani kasitteena:

Kumppanit: se joukko yhteistyoyrityksid, jotka eivat suoranaisesti
tuo laskutusta mutta edesauttavat sopimussuhteen syntymista lop-

puasiakkaaseen nahden.

Kumppaneita esiintyy lapi koko organisaation; kyse on siis strategi-
sesta valinnasta rakentaa kattava verkosto toimialamme merkittavi-

en vaikuttajien (=yritys-/yksilotaso) kanssa!

Kumppaneilla tarkoitetaan esim. myyntiryhman ndkokulmasta aja-
teltuna mm. projektinjohtotoimistoja ja huoltokirjakoordinointiin
erikoistuneita konsultteja. Ammatillisina mielipidevaikuttajina muo-
dostavat tarkean kohderyhman ja aktiivisesti yllapidettyna edesaut-
tavat uusien asiakkuuksien syntymisessa. Taman asiakasluokan yh-
teistyosta vastaa nimetty myyntiryhman henkil6, jonka tehtavana
on yllapitaa hyvia kumppanuussuhteita seka kehittaa asiakkaan tie-

totaitoja palvelujemme suhteen.

Uusasiakas kasitteena:

Uusasiakkaat (tavoiteltavat asiakkuudet), joissa nahddaan merkittava
volyymi- tai kannattavuuspotentiaali, mutta keihdankarkituotetta ei

ole saatu vielda myytya.

Uusasiakkailla tarkoitetaan sita tunnistettua joukkoa asiakkaita, jot-

ka tayttavat strategian mukaisen kohderyhman tunnusmerkit. Toi-
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menpidesuunnitelman mukaisesti heihin ollaan yhteydessa ja pyri-
tdaan myymaan sisaan keihdaankarkituote/-tuotteet. Asiakasryhma

saattaa olla myos kilpailijan kanssa yhteistyossa.

- Uusasiakaspotentiaalin (suunta) maarittelee ja vastuuttaa myynnin

johto (alueelliset painopistealueet).

- Uusasiakastoiminnan tarkeimpana tavoitteena on jarjestelmallisen,
maaratietoisen ja suunnitelmallisen yhteistoiminnan tuloksena asi-

akkuuden nostaminen korkeimpaan asiakasluokkaan Partnerit.

Buildercom kayttaa siis useita eri kriteereita segmentoidessaan asiakkaitaan, mutta
kaikki kriteerit pohjautuvat koviin arvoihin. Tallaisia kriteereitad ovat tutkimuksen mu-
kaan esimerkiksi asiakaskannattavuuden tai laskutuksen arvo. Euromaaraiset kriteerit
ovat tarkein segmentointiin vaikuttava tekija, mutta jokaisella asiakasluokalla on

myo0s yksi yhdistava tekija — nimetty asiakkuudesta vastaava henkilo.

Jaottelemalla asiakkuudet nain ja luomalla erityyppisille asiakkaille erilaiset asiak-
kuuden hoitomallit Buildercom pyrkii yhteistydbhon myynti- ja asiantuntijatiimien
valilld asiakkuuksien kehittamisessa seka niiden pitkdjanteisessa johtamisessa. Ta-
voitteena on erityisesti kokonaisvaltaisen kumppanuussuhteen luominen ja asiak-
kaan omien seka Buildercomin toimintamallien kehittaminen yhteistydssa. Myods I1C-
MI Oy tuli tutkimuksessaan (2010) siihen lopputulokseen, etta koordinoiduilla ja yh-
teisesti johdetuilla asiakkuusprosesseilla lisatadn muun muassa toiminnan kokonais-

valtaisuutta ja saadaan eri toimintojen asiakaskontaktit yhteisiksi.

Buildercomissa tama toteutuu esimerkiksi kasvattamalla asiakkuussalkkuja myyjan ja
asiantuntijan tiiviilla yhteisty6lla. Nain toimimalla asiakkuudesta pyritdan pitamaan
huolta sen alkumetreilta lahtien, ja pyrkimyksena on kehittaa asiakkuutta ja samalla
kasvattaa laskutusta esimerkiksi asiakkaan tuotetarjoomaa lisdéamalla. Seka asiantun-

tija etta myyja ovat yhdessa vastuussa asiakkuuden kehittamisesta.
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4.2 Asiakasvastuutoiminnan merkitys

Haastattelun teemana oli asiakaskokemuksen mittaaminen. Haastattelukysymysten
avulla oli tarkoitus tutkia, oliko Buildercom kyennyt toimittamaan asiakkaalle sellaista
palvelua, jota sopimuksessa oli luvattu. Sopimuksessa puolestaan on maaritelty hoi-
tomallien mukaiset toimenpiteet, joihin sekd myyja etta asiantuntija sitoutuvat. Li-
saksi pyrittiin selvittdmaan, millaista lisdarvoa asiakas oli kokenut saaneensa taman

toimintamallin ansiosta.

Haastatteluja suoritettiin ko. ajanjakson aikana yhteensa 12 kappaletta, joista 4 hen-
kilokohtaisesti ja 8 puhelimitse. Haastattelujen luotettavuuden varmistamiseksi hen-
kilokohtaisissa tapaamisissa suoritetut haastattelut nauhoitettiin haastateltavan

suostumuksella, ja puhelimitse tehdyt haastattelut litteroitiin sanatarkasti heti haas-

tattelun jalkeen.

Aineiston keruun jalkeen tutkittavaa materiaalia puhelimitse sekd henkilokohtaisesti
tehdyista haastatteluista oli kymmenia sivuja, jotka koodattiin asiakokonaisuuksien
hahmottamiseksi. Teemahaastattelun analysoimiseen valittiin teemoittelu, jonka
avulla koottiin haastatteluissa esiin nousseita avainasioita taulukkoon. Opinnayte-

tyOssa esitellaan teemoittelun tuloksia havainnollistavin taulukoin ja graafein.

Haastatteluiden koodaamisen ja analysoinnin kautta selvitettiin, miten asiakkaat oli-
vat kokeneet Buildercomin harjoittaman asiakasvastuutoiminnan. Kaikissa haastatel-
luissa organisaatiossa asiakasvastuutoiminta koettiin tarkedksi ja toiminnan kehitty-

misen seka kehittamisen kannalta valttamattomaksi toimintatavaksi. Jokainen haas-

tateltava koki tarkedksi sujuvan yhteistyon ja mahdollisuuden henkilékohtaisiin ta-

paamisiin.
Tama tuli esille muun muassa seuraavien haastattelujen yhteydessa:

"Varsinkin, jos organisaatiossa pyrkii kehittymddén, niin on ensiarvoisen
tdrkedd, ettd neuvotteluyhteys palveluntoimittajaan sdilyy. Jos kehitty-
minen ej kiinnosta, niin sitten on ihan sama, onko kumppanuussuhdet-

ta.” Haastateltava nro 9
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"Olen aina halunnut, ettd toisella puolella [palveluntoimittajalla] on sel-
kedsti olemassa vastuuhenkils, jonka kanssa toimitaan.” Haastateltava

nro 6

Kysymyksilla “Tunnetko Buildercomin tavan toimia?”, ” Tieddtké oman asiakasvas-
tuuhenkilési?” ja " Miten olet kokenut hoitomallikéyténnot?” pyrittiin selvittdmaan,
millaisia kokemuksia asiakkailla oli Buildercomin tamanhetkisesta tavasta hoitaa asi-
akkuuksia ja kontaktoida heitd. Kaikki haastateltavat olivat sitd mieltd, etta hoitomal-
likdytanto on hyva toimintatapa, mutta yhteydenottoja voisi olla maarallisesti muu-

tama enemman vuoden aikana. Tama asia tuli esille kolmessa haastattelussa.

Seuraavassa esimerkki toivotunlaisesta kontaktoinnista:

“Aavistuksen verran voisi olla tédsséd vuoden varrella pari, kolme yhtey-
denottoa liséid, jos on jotain kehitettdvdd tai puutteita havaittu, niin

voisi ilmoitella.” Haastateltava nro 10

4.3 Haasteet ja ongelmat

Vaikka kaikki haastateltavat ilmaisivat tyytyvaisyytensa nykyiseen toimintamalliin
Buildercomin taholta, haastatteluiden myota ilmeni myos ongelmakohtia. Kuvio 13
havainnollistaa asiakkaiden haastaviksi kokemia asioita Buildercomin nykyisessa toi-

mintatavassa.
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Nykyisen toimintamallin haasteet

kdyttooikeuksien

laajuus
5%
alkuhankaluudet, \ asiakkaan ajan
I . puute
kdyttoonottovaihe 99

4%

N

uuden
asiakasvastuuhenki
16n opastaminen
asiakkaan
toimintaan
4%

KUVIO 13. Tutkimuksen mukaiset tulokset asiakkaiden kokemista haasteista nykyi-

sessa Buildercom Oy:n toimintamallissa

Oheisen kuvion mukaan haastaviksi koettiin ensinnakin jarjestelmaan toivottujen
muutosten mahdollisuus ja toisaalta muutostarpeisiin reagoinnin hitaus. Taman
opinndytetyon tarkoitus ei ole ottaa kantaa toimeksiantajan tuottaman tietojarjes-
telman ominaisuuksiin, mutta haastatteluiden my6ta tuli ilmi, etta yli 30 % vastaajis-
ta koki jonkinasteiseksi ongelmaksi jarjestelman muutostoiveiden toteutuksen ja/tai

sen hitauden.
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Asia tuli esille yhdessa haastattelussa seuraavasti:

“Vaikutatte joskus liian kiireisilté — etenkin uuden tuotteen tiimoilta on
jédnyt sellainen vaikutelma, ettd asiat on vendihténeet ja niitd hoide-

taan liian hitaasti.” Haastateltava nro 9

Tamantyyppisia vastauksia arvioitaessa on kuitenkin muistettava, etta kysymyksessa
on subjektiivinen kokemus, johon ei ole yksiselitteisesti oikeaa tai vaaraa vastausta.
Asia on kuitenkin huomionarvoinen, koska se tuli esille yli 30 %:ssa haastatteluista,

jolloin ei ole enda kyse yksittaisista mielipiteista.

Yhta haastavaksi koettiin my0os resurssien riittdmattomyys. Taméan voi osaltaan kasit-
taa liittyvan molempiin ylla esiteltyihin asioihin: sekd kontaktoinnin taajuuteen etta
asiakastoiveiden toteutuksen nopeuteen. Mikali resursseja ei ole riittavasti, se hei-
jastuu asiakkaisiin pain, ja asiakaskokemuksen nakokulmasta ilmenee, etta asiakkaat

eivat koe saavansa palvelua joko riittavan nopeasti tai usein.

4.4 Asiakkaan tunnistamat riskit

Kysymykselld numero 4: “Oletteko itse miettineet tietojdrjestelmdprojektiin liittyvic
riskejé?” tarkoitukseni oli tutkia, missa laajuudessa ja millaisia riskeja asiakkaat ovat
mahdollisesti miettineet tietojarjestelman hankintapaatdsta tehdessaan. Toimek-
siantajalle taman kysymyksen vastaukset antanevat arvokasta tietoa hoitomallien
jatkokehitysta ajatellen, kuten millaisiin riskeihin palveluntuottajan on syyta osata

varautua pystyakseen paremmin vastaamaan asiakastarpeisiin.



51

Asiakkaiden tunnistamat riskit

M tietosuojariskit (salattu https-yhteys, luotettavuus, kiyttijioikeudet)
i tietojen siirrettavyys jarjestelmasta toiseen

i organisaatiomuutokset (oma toiminta vs. ulkoistaminen)
wthinnoittelu

Lt henkiloriskit (avainhenkildn siirtyminen pois organisaatiosta, esim. eldkdityminen)

KUVIO 14. Tutkimuksen tulokset asiakkaiden tunnistamista riskeista tietojarjestelma-

hankintoihin liittyen

Oheinen kuvio havainnollistaa haastatteluissa esiin nousseita riskiteemoja. Selkeasti
yleisin riski liittyi haastateltavien mielesta tietosuojaan. Laaja teema pitaa sisallaan
asiakkaiden huolenaiheita liittyen muun muassa jarjestelman kayttdoikeuksien hal-

lintaan, salattuun Internet-yhteyteen seka palveluntoimittajan luotettavuuteen.

Seuraavaksi yleisin asiakkaiden nimeama riski liittyi tietojen siirrettavyyteen jarjes-

telmasta toiseen.
Esimerkiksi yksi haastatelluista kuvasi asiaa nain:

“Kdyttdjid on paljon ja tietoja paljon. Se mietityttdd, ettd jos tulee [jéir-
jestelmd]vaihto, niin miten tietojen siirto onnistuu. Harva [tietojdrjes-
telmd]toimittaja on miettinyt tétd. Erilaisia rajapintoja on toki mietitty,

ettd miten ne toimii... Vaatii jonkinlaisen konvertion, jos tietoja halutaan
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siirtdd — suuri pala purtavaksi, mikdli néin halutaan toimia.” Haastatel-

tava nro 6

Vaikka haastateltavaksi valikoidut asiakkaat ovatkin Iahtokohtaisesti sitoutuneet toi-
meksiantajaan ja pitkdjanteiseen yhteistyohon, niin tamantyyppiset vastaukset ker-
tovat kuitenkin siitd, ettd myos vaihtoehtoja palveluntuottajaksi on mietitty. Esimer-
kin asiakas on kuitenkin ymmartanyt asian siltakin kannalta, etta jarjestelmavaihto
olisi prosessina niin iso ja aikaa vieva, etta siihen ryhtyminen ei ole aivan yksiselitteis-

ta.

Lisdksi haastateltavat nimesivat seuraavia, vahemman yleisia riskeja:
e organisaatiomuutokset ja toimintamallien muutokset omassa organisaatiossa,
e jarjestelmatuottajien hinnoittelu

e henkiloriskit esimerkiksi asiakkaan avainhenkildiden vaihtaessa tyopaikkaa tai
elakoityessa. Etenkin henkiloston elakodityminen tulee olemaan ldhitulevai-

suudessa todellinen haaste.

Organisaatiomuutoksessa oli haastattelussa kyse siitd, tuotetaanko kyseisia palveluja,
jotka talla hetkella hyotyvat toimeksiantajan tuottamasta jarjestelmasta tulevaisuu-

dessakin ostajaorganisaation omassa vai ulkoistetussa yksikdssa.

4.5 Buildercomin tuottama lisaarvo

Tutkimuksella pyrittiin selvittdmaan, millaista lisdarvoa Buildercom oli onnistunut
hoitomallikdaytannoén avulla asiakkailleen tuottamaan. Toimeksiantajalle tama on ar-
vokasta tietoa, koska toimeksiantajan strategian mukaisesti nykyisten palveluiden
hinnoittelu perustuu osaltaan siihen, etta asiakas on valmis maksamaan “ylivoimai-
sesta palvelun laadusta” korkeampaa hintaa kuin muista perusominaisuuksiltaan

vastaavista palveluista markkinoilla.
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Tutkimuksen myo6ta selvisi, ettd asiakkaiden nakdkulmasta Buildercomiin sitoutumi-
nen ja kumppanuus sen kanssa tuottavat asiakkaalle lisdarvoa alla olevan kuvion mu-

kaisella neljalla eri osa-alueella.

Tuotettu lisdarvo

asioiden
muiden sujumisesta
organisaatioiden huolehtiminen
kdytanteistd toimittajan
oppiminen S taholta

asiakas padssyt
itse vaikuttamaan

asioihin
27 %

KUVIO 15. Asiakkaiden kokemukset Buildercomin tuottamasta lisdarvosta

Prosenttiosuudet kolmen tarkeimman esiin nousseen teeman kesken jakaantuivat
melko tasaisesti. Tarkeimmaksi hyodyksi asiakkaat ovat kokeneet sen, etta Builder-
comin toiminta tukee my0s asiakasorganisaation omaa kehitysta. Tama tuli esille

yhteensa seitsemassa haastattelussa.

“Tulee hyvid kehitysideoita muualtakin ja saa kehitysideoita omaan ja
muiden toimintaa ja sitte saa asioita vietyd laajemmaltikin seuraaville.”

Haastateltava nro 11

Myos haastateltava nro 2 oli sitda mieltd, ettd Buildercomin kumppanuuden myéta

asioita on pystytty viemaan eteenpain asiakaslahtoisesti.
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”Tdssd nyt on matkan varrella tietenki pyritty kehittémddn sitte niinku
vdhd syvemmiille sitd hommaa niinku et se sit enemmdn niinku meiéin

tarpeita palvelis.” Haastateltava nro 2

Myo6s muiden vastaavien organisaatioiden kdytanteista oppiminen, ns. benchmark-
kaus, koettiin tarkedna lisdarvoa tuottavana asiana. Myos Buildercom panostaa ta-
hdan omalta osaltaan jarjestamalld asiakkaille erityisia kehitysryhmia, joissa kasitel-
Iaan valitulla joukolla eri tuotteiden kehittamistarpeita ja niihin vastaamista. Myos
asiakkaat ovat ymmartaneet nadiden tilaisuuksien merkityksen, ja se tuli ilmi esimer-

kiksi seuraavien haastatteluiden yhteydessa:

”Oon ollu mukana Facilitylnfon kehitystyéssd, se on hyvd systeemi. Siiné
kuulee mydés muiden organisaatioiden kehitystarpeet ja sitd kautta voi

itsekin oppia.” Haastateltava nro 1 ja

”On ollut yksi hyvd se, ettd on noita kdyttdjépdivid, se on yks semmo-
nen, jossa tulee eri toimijoiden nédkékantoja ja kehittimisnédkékulmia
asioihin. Oon ymmadirtdny, ettd on myéds erillisié kehitysryhmid, oon il-
mottanu, ettd haluaisin tdmmésee toimintaa mukaan. Mun mielestd on

ollut hyvd tapa toimia.” Haastateltava nro 11.

Kehitysryhmien lisaksi haastateltavan nro 11 mainitsemat kayttajapaivat tulivat esille
useammassakin haastattelussa. Kayttajapaivien tarkeimpana hyotyna asiakkaat piti-
vat juuri verkostoitumista alan muiden toimijoiden kanssa seka mahdollisuutta vaih-

taa keskitetysti kokemuksia ja samassa tilaisuudessa kuulla myds Buildercomin na-

kemyksia asioista.

Kolmanneksi asiakkaat pitivat tarkedana omia vaikutusmahdollisuuksiaan asioihin,
kuten palveluiden kehittamiseen ja Buildercomin toimintatapaan. Tama tuli esille

joka toisessa haastattelussa. Muun muassa haastateltava nro 9 kiteytti asian seuraa-

vasti:
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“[Hoito]malli on ihan toimiva. Asiakas pddsee itse vaikuttamaan asioi-
hin, ei mennd vain tietyillé ehdoilla, vaan aina pystyy neuvottelemaan.”

Haastateltava nro 9

4.6 Kehitysehdotukset

Nykyisen toimintamallin eri osa-alueita ja niiden kehittamista kasiteltiin kysymyksissa
numero 5, 6 ja 7 (ks. liite 4). Nailld kysymyksilla oli tarkoitus saada selville, missa ny-
kyisen toimintamallin osa-alueissa on mahdollisesti vield asiakkaiden mielestd ja ai-

kaisempien kokemuksien perusteella kehitettavaa.

Paasaantoisesti toimintaan oltiin tyytyvaisia, mutta haastatteluiden puitteissa kehi-
tettavaakin 16ytyi. Esimerkiksi seuraavissa asioissa on parantamisen varaa, kuten ku-

vio 16 osoittaa:

Halutuimmat kehitysehdotukset nykyisen
toimintamallin parantamiseksi

henkildkohtaisten tapaamisten ja/tai l25 o

kehitysryhmien jdrjestdminen

kehitysideoiden esittely ja toteuttaminen ' 2%

hyviksitodettujen kdytdnteiden esittely 25 9%

asiakkaalle automaattisesti / / / /

0% 5% 10%15%20%25%30%35%40%45%

KUVIO 16. Tutkimuksen tulosten mukaan asiakkaiden kolme eniten toivomaa paran-

nusta nykyiseen toimintamalliin
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Eniten haastateltavat toivoivat sitd, ettd Buildercom esittelisi enemman kehitysideoi-
taan asiakkaiden toimintaan ja toteuttaisi niitd sen mukaisesti. Tata toivoi yhteensa

viisi haastateltavaa. Haastateltava nro 3 muotoili toiveen néin:

”Ite oon kokenu sen sillee, etté ehkd ois voinu enemmcdinkin olla yhteyk-
sissé@ meihin, et tarjota sitten taas tdmmdasid uusia juttuja, niinku mité
on hyvdksi havaittu muualla tuolla kentdéllé muissa asiakkuuksissa.

Semmosta ehkd enemmdn ois voinu lisdtd.” Haastateltava nro 3

Toiveet henkilokohtaisten tapaamisten ja/tai kehitysryhmien jarjestamisesta seka
hyvaksi todettujen kaytanteiden esittelysta asiakkaalle automaattisesti jakaantuivat
tasan — kumpaakin toivoi kolme haastateltavaa. Henkil6kohtaisten tapaamisten li-
saamiselle yleisin perustelu haastatteluissa oli parempi mahdollisuus vieda asioita

eteenpain.

“Aavistuksen verran voisi olla tédsséd vuoden varrella pari, kolme yhtey-
denottoa liséid, jos on jotain kehitettdvdd tai puutteita havaittu, niin
voisi ilmoitella. En pidd pahana, ettd olisi pari yhteydenottoa [asiakas-
vastaavalta, henkilon nimi poistettu] tai joltain muulta lisdd. — Ei tarvi
olla kun kolme, nelja kertaa vuoteen henkilokohtainen tapaaminen, niin
koittais jdrjestdd tunnin tai parin nokatusten ajatustenvaihtotilaisuu-
den. Ei se ainakaan pahaa tekis. Vaikka laskukin tulis, niin ei haittais

kunhan asiat jdrjestyis.” Haastateltava nro 10
Kumppanuustoiminta

Lisaksi kysymyksella nro 9 ”Onko olettamuksemme kumppanuustoiminnasta oikea?”
oli tarkoituksena tutkia, onko Buildercom ymmartanyt oikein kriittiset menestysteki-
jansa asiakastyossa. Taman kysymyksen avulla selvitettiin asiakkaiden nakemyksia

aiheesta, jotta toimeksiantaja saa tietoa siita, ollaanko yrityksen strategiassa oikealla

suunnalla.
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Vastauksien perusteella suunta on kiistattomasti oikea. Esimerkiksi haastateltava nro
10 oli selkeasti ymmartanyt kumppanuuden merkityksen ja yhteistyon merkityksen ja

niiden tuottaman synergiaedun.

“Kylld, nimenomaan, se on se hieno asia, ettei ole pelkdstddn joku oh-
jelma jossain. Siind saa periaatteessa molemmat jotain uutta. Se on il-

man muuta, ettd se malli pitdd olla tommonen.” Haastateltava nro 10.
Myds haastateltava nro 12 tiivisti asian yksinkertaisesti:

”Jos teiltd puuttuis toi vierihoito tosta, niin ruvettais kattoo sopimukses-

ta jo irtisanomisaikaa.” Haastateltava nro 12.

Naiden esimerkkivastauksien ja kokonaisuuden perusteella Buildercomin pyrkimys
kumppanuuteen asiakkaidensa kanssa on oikea paatelma asiakaskokemusten mu-
kaan. Vastaukset viittaavat selkeasti siihen, ettd toimintamalli on oikea ja ettd ilman

sita asiakkaat eivat valttamatta olisikaan juuri Buildercomin asiakkaita.

5 POHDINTA

Tama tutkimus sai alkunsa toimeksiantajan tarpeesta saada tietoa siitd, miten sen
asiakkaat ovat kokeneet Buildercomin nykyiset toimintamallit. Tavoitteena oli naita
asioita tutkimalla ratkaista, millaista lisdarvoa Buildercom on mahdollisesti onnistu-
nut asiakkailleen tuottamaan ja voidaanko ansiokkaalle asiakkuusjohtamiselle mah-
dollisesti kehittda laskennallista mittaria. Lisaksi tarkoituksena oli tutkia, miten maa-
ramuotoiset hoitomallit vaikuttavat asiakaskokemuksiin ja onko Buildercomin pyrki-

mys kumppanuuteen asiakkaidensa kanssa ylipaataan oikea strateginen suunta.

Tutkimuksen toteuttamiseksi valittiin kvalitatiivinen tutkimus ja tiedonkeruumene-
telmiksi sen mukaan dokumentteihin perustuva aineisto ja teemahaastattelut. Tulos-
ten valossa valinnat olivat oikeita — ainakin aineistoa oli tutkimuksen kannalta riitta-

vasti, jotta perusteltuja paatelmia oli mahdollista tehda. Tiedonkeruumenetelmia oli
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useita, joten oli mahdollista muodostaa seka relevantti etta laaja kasitys tutkimus-
kohteesta. Seka Buildercomille tuotetut asiakkuuksien johtamisen kurssiaineistot
ettd keskustelut asiakkuuksien hallinnasta vastaavan johtajan kanssa auttoivat muo-
dostamaan kokonaisvaltaisen kasityksen Buildercomin asiakkuuksien johtamisen ny-
kytilasta. Teemahaastatteluiden avulla puolestaan oli mahdollista tutkia, miten nama
nykyiset kdytannot nakyvat asiakkaille seka millaisia kokemuksia heilla on toiminnan

nykytilasta.

Buildercomilla on tutkimukseni kuluessa siirrytty CRM-ajattelusta enemman kohti
CEM-mallia. My6s CRM-jarjestelman kayttoonotto oli kohtalaisen tuore asia toimek-
sianantajalla tutkimuksen alkaessa, mutta mielestani CRM ja CEM eivat ole toisiaan
poissulkevia kaytanteitd — pikemminkin pdinvastoin. Kummatkin jarjestelmat tukevat
toisiaan parhaimmassa tapauksessa. Haasteena on etenkin CRM:n osalta vain rele-
vantin tiedon kerdaaminen, jotta rajallisia resursseja ei kohtuuttomasti kdytettaisi kai-
ken mahdollisen ja saatavilla olevan tiedon kerdamisen ja analysointiin. Organisaatiot
ovat kuitenkin oppivia ja niin on myos toimeksiantajan tapauksessa. Kaytannot ja
toimintamallit myés CRM:n osalta muotoutuvat ja tarkentuvat jatkuvasti, joten rele-
vantin tiedon kerdadaminenkin tarkentuu. Rutiineiden muodostuttua CRM:n osalta on

mahdollista panostaa enemman CEM:iin, ja niin onkin jo vuoden kuluessa tehty.

Tama nakyy esimerkiksi siind, miten markkinointi tukee yrityksen eri tiimeja asiakas-
tiedon kerdaamisessa heti asiakaskokemusten jalkeen. Kaytanndssa tama toteutuu
niin asiantuntijoiden koulutuskayntien kuin myyjien ensitapaamisten potentiaalisten
asiakkaiden kanssa lahettamalla asiakkaille lyhyt kysely, jossa tiedustellaan nimen-
omaan asiakaskokemuksia tilanteisiin liittyen. Lisaksi markkinointi keraa tietoa siit3,
miten asiakkaat ovat kokeneet uuden tietojarjestelman kayttédnoton siina vaihees-

sa, kun kayttédnottoprosessi on paattymaisillaan.

Johdannossakin huomioitu skenaario siita, etta toimeksiantajan toivomaa mittaria
asiakkuusjohtamisen tuloksellisuuden arvioinnin tueksi ei valttamatta taman tutki-
muksen myo6ta synny, toteutui. Tutkimus kuitenkin vahvisti kasitysta siitd, etta asiak-
kaat ovat Buildercomille arvokkaita ja myds toisinpadin. Lisaksi nyt voidaan todeta,

etta hoitomallit todella tuottavat asiakkaille lisdarvoa tahanastisten kokemuksien
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perusteella, vaikka talle toteamukselle ei taman tutkimuksen myo6ta voidakaan hinta-

lappua laittaa.

Vaikka mittaria ei taman tutkimuksen aikana l6ytynytkaan, laadulliset tulokset toi-
minnan kannattavuudesta olivat haastatteluiden myota selkeita. Tutkimuksessa
haastattelut olisi mahdollisesti voinut viela yhdistaa erilliseen asiakastyytyvaisyys-
kyselyyn laajemminkin kaikkien asiakkuuksien osalta, mutta sitten ei olisi ollut mah-

dollista pureutua ndin syvalla tasolla yksittdisen organisaation asioihin.

Myds Lehtinen (2004) on todennut mitattavuuden ongelman asiakkuusajattelussa,
koska sita on vaikea irrottaa kokonaisuudesta. Amerikkalainen asiaan laajasti pereh-
tynyt yritys Symmetrics Marketing Corporation on tehnyt paljon ty6ta juuri mittaus-
ten osa-alueella, mutta yksiselitteista tyokalua asiakkuuden arvon mittaamiselle ei
toistaiseksi ole 16ytynyt, vaikka malli esimerkiksi asiakasuskollisuuden analysoimiseksi

ja sen vaikutuksiin yrityksen tulokseen on kehitetty. (Lehtinen 2004, 21-23.)

Tutkimuksen tuloksena ilmeni, etta télld hetkelld Buildercomin asiakkaat on jaoteltu
viiteen eri asiakasluokkaan paaasiassa euromaaraisten kriteerien perusteella. Yhtei-
nen piirre jokaisessa luokassa on se, ettd jokaiselle asiakkuudelle on nimetty oma
asiakkuudesta vastaava henkild, jonka tavoite on kehittaa asiakkuutta ja syventaa

asiakassuhdetta.

Tutkimusnaytteeseen kuuluneet partneriasiakkaat tiedostivat jokainen asiakasvas-
tuutoiminnan merkityksen yhteistyon ja kehittymisen kannalta. Nykyiseen toiminta-
malliin liittyvista haasteista valtaosa koski jarjestelman muutostoiveita ja/tai muu-
toksien toteutuksen aikatauluja. Buildercomin toimintaan oltiin kuitenkin tyytyvaisia.
Koska tutkimuksessa tutkittiin subjektiivisia asiakaskokemuksia, jokaisella asiakkaalla
oli oma mielipiteensa etenkin aikatauluja koskevissa asioissa, eika mielipiteiden oi-

keellisuudesta voi ndin ollen kiistella.

Lisdarvon tuotannossa Buildercom on tutkimuksen mukaan onnistunut. Asiakkaiden
mielesta sitoutumalla Buildercomiin he pystyvat kehittamaan paremmin omaa orga-
nisaatiotaan, oppimaan muiden vastaavien organisaatioiden hyvista toimintamalleis-

ta seka padsevat itse vaikuttamaan Buildercomin seka sen palveluiden kehittami-
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seen. llIman Buildercomin kumppanuusmallia vastaavanlaisia vaikuttamismahdolli-
suuksia ei valttamatta olisi, silla kaikki jarjestelmatoimittajat eivat suinkaan noudata
tamantyyppista liilketoimintastrategiaa kuin Buildercom, jossa pdamaarana ovat pit-

kaikaiset ja tuottavat asiakassuhteet kumppanuuden kautta.

Kysyttaessa asiakkailta kumppanuustoiminnan ”oikeellisuudesta” se oli heidan mie-
lestaan ainut oikea tapa toteuttaa yhteistyota. Tuloksen ollessa ndin yksiselitteinen
on helppo ymmartaa, miksi toimeksiantaja on halunnut panostaa aktiivisesti asiak-
kuuksien johtamiseen sekd sen osaamisen kehittamiseen organisaation sisalla. Suun-
ta on tutkimuksen valossa ollut selkeasti oikea ja alkanee tuottaa tulosta tulevaisuu-

dessa.

Tutkimustulokset edustavat otantaa kaikista Buildercomin partneriasiakkaista, eika
niiden voida katsoa taydellisesti edustavan kaikkien vastaavien asiakkuuksien koke-
muksia. Tuloksia voidaan kuitenkin pitda luotettavina ja suuntaa antavina, silla haas-
tateltavia oli laadullisen tutkimuksen vaatimuksien mukaan riittava maara, silla tulok-
set alkoivat jo tuolla maaralla toistaa itseadn. Lisaksi haastattelut nauhoitettiin mah-
dollisuuksien mukaan ja muut litteroitiin mahdollisimman sanatarkasti. Ndin tuloksiin
oli mahdollista palata analysointia tehtdessa. Lisdksi kaikki dokumentaatio koko tut-
kimuksen ajalta tehtiin huolellisesti, ja tutkimuksen vaiheet on selostettu tassa tydssa

mahdollisimman tarkasti.

Asiakaskokemukseen vaikuttavia tekijoita

Toimeksiantajan strategiassakin huomioitu vahvuus asiakkuusosaamisen hyvasta
tasosta sai vahvistuksen tutkimuksen myota, joka on selkeasti luettavissa tutkimuk-
sen tuloksista. Siita kertoo esimerkiksi se, ettd haastateltavista jokainen tiedosti Buil-
dercomin asiakasvastuutoiminnan merkityksen oman toimintansa kannalta. Lisaksi
tutkimuksen myo6ta ilmeni tekijoita, jotka vaikuttavat asiakaskokemusten laatuun.
Mikali toimeksiantaja ottaa jatkossa nama tekijat huomioon, kokemuksien laatuun
voidaan vaikuttaa ja sita kautta toivottavasti esimerkiksi asiakasuskollisuuteen, asiak-

kuuden elinkaareen ja keskilaskutukseen.
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Seuraavat tekijat, joilla voidaan vaikuttaa asiakaskokemuksen laatuun, tulivat ilmi

tutkimuksen myota:

e Riittava kontaktoinnin taajuus ja laadukkuus (Henkilokohtaisia tapaamisia ol-

tava riittavan usein.)

e Oma-aloitteisuus ohjata asiakasta kehittymaan jarjestelman kaytossa. Asia-
kasvastuuhenkilon tehtavana on kertoa asiakkaalle hyvista kaytanteista ilman,
ettd asiakkaan on itse kysyttava vaihtoehdoista. Talloin asiakasvastuuhenkil6l-
ta edellytetdan laajaa toimiala- ja asiakastuntemusta, jotta hanella voi olla

riittavasti tietoa erilaisista mahdollisuuksista.)

e Asiakkaiden kannustaminen osallistumaan erilaisiin kehitysryhmiin ja niiden
luominen asiakkaan kannalta houkutteleviksi. (Kehitysryhmiin osallistuminen
olisi molemminpuolinen win-win — tilanne eika tarkoittaisi asiakkaan nako-
kulmasta “turhaa” ajankayttoa ja matkustamista esimerkiksi toiselle paikka-

kunnalle.)

e Asiakasvastuuhenkilon tavoitettavuuden varmistaminen. (Asiakkaalle on tar-
keda saada ratkaisu tai edes jonkinlainen vastaus ongelmaansa mahdollisim-
man nopeasti. Mikali oma asiakasvastuuhenkil ei ole tavoitettavissa, olisi
jarkevaa, ettd useammalla taholla olisi valtuudet tehda asiakkaan toivomia

muutoksia.)

Asiakaskokemus on aina subjektiivinen, joten naihinkaan tekijéihin panostaminen ei
automaattisesti takaa 100 %:sesti tyytyvaistd asiakasta. ”Riittdva” ja "nopea” esi-
merkiksi saattavat tarkoittaa jokaisen asiakkaan kohdalla erilaisia asioita — toinen on
tyytyvainen, jos sahkdpostiin saa vastauksen kahdessa paivassa ja toinen hermostuu,

mikali puhelimeen ei ehdi vastata heti sen piristessa.

Naiden tekijoiden tiedostaminen kuitenkin mahdollistaa sen, etta hoitomallikdaytan-
teita kehitettdessa tiettyihin asioihin vaikuttamalla my6s asiakaskokemukseen voi-

daan vaikuttaa. Nain ollen yritykselld on ainakin teoreettiset mahdollisuudet tuottaa
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asiakkaille laadukkaita ja positiivisia kokemuksia. Loppujen lopuksi on kuitenkin aina

yksittaisesta asiakkaasta kiinni, miten jokin asia on koettu.

Jatkotutkimuksena toimeksiantaja voisi miettia mahdollisuuksia kumppanuustoimin-
nan tehostamiselle. Kuten taman tutkimuksen viitekehyksessakin (ks. s. 28, kuvio 7)
nakyy, kumppanuus lahtee siita, etta ratkaisutoimittaja toteuttaa asiakkaan odotuk-
set arvoa tuottamalla. Kiteyttamalla ja tuotteistamalla tdman arvon selkeasti kump-
panuuksia voisi olla mahdollista toimeksiantajan nakokulmasta luoda ja kehittaa te-

hokkaammin nykyisillakin resursseilla.

Lisdksi tehostamiseen saattaisi olla ratkaisu organisaation sisdisen osaamisen ja tieto-
taidon aktiivisella kerdamiselld ja jakamisella. Ndin esimerkiksi asiakkuuksiin liittyvat
riskit voitaisiin mahdollisesti tunnistaa paremmin, kun organisaation sisdiset, samaan
asiakkaaseen liittyvat eri tyontekijoiden tiedot jaettaisiin automaattisesti. Tulevan
ennakoimiseen voisi auttaa myos asiakkuuksien sdannéllinen analysoiminen esimer-
kiksi SWOT-analyysin keinoin, jotta tavoitteiden (esim. laskutuksen arvo vuoden ku-

luttua) asetannalle olisi realistiset perusteet,

Pelkdstadan CRM:n keinoin ei liene jarkevaa ryhtya tallaisiin jatkotoimiin, vaan en-
nemminkin seuraava tutkimus voisi ottaa kantaa CEM:n jalkauttamiseen organisaati-
ossa — sen haasteisiin ja mahdollisuuksiin. Sita kautta toimeksiantajan arvon tuotan-
non entista paremmat mahdollisuudetkin voisi tulla kaupallisesti mietittya ja tuot-

teistettua.

Omat kokemukset tyon toteutuksesta

Haastavaksi opinnaytetydprosessissa koin aikatauluttamisen. Oma aikatauluni pro-
sessissa oli joustava, mutta haasteeksi muodostui usean eri tahon aikataulujen yh-
teensovittaminen, jotta oma tyéskentelyni mahdollistui. Loppujen lopuksi esimerkiksi
haastattelujen tekeminen oli sujuvaa, silla asiakkaat varasivat mielellaan aikaa tilai-
suutta varten, jossa sai kertoa omista kokemuksistaan. Tama helpotti minua, koska
haastatteluaikojen sopiminen ei tuottanut ylivoimaisia haasteita. Valilla kaipasin

apua ohjaajiltani, ja niissa tilanteissa yhteisen ajan |6ytaminen oli monesti vaikeaa.
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Teoriaosuuden olisin voinut tyostaa valmiiksi lyhyemmassakin ajassa, mutta toisaalta
pidan hyvana sita, ettd ajatukseni ehtivat kypsya ja muotoutua selkedmmiksi ajan
kuluessa. My0s opinnaytetydni tavoite muuttui ja tarkentui matkan varrella, joten
runsas ajankaytto teki mielestani tyolle vain hyvaa. Lisaksi opinnaytetyon ollessa pro-
sessi se tarkoittaa automaattisesti sitd, ettd aikaa on kaytettava, jotta oppimista ta-

pahtuu.

Koin onnistuneeni teemahaastatteluiden suorittamisessa, silla haastateltavat kertoi-
vat mielelldadan kokemuksistaan ja ndkemyksistaan, mutta silti onnistuin pitamaan
haastattelut aiheen ymparilla ronsyilematta liikaa sivupoluille. Puhelimitse ja kasvok-
kain tehdyissa haastatteluissa oli se ero, ettd kasvotusten kdydyt haastattelut kesti-
vat kauemmin, mutta mielestani painoarvoltaan vastaukset olivat yhta relevantteja ja
tasavertaisia. Yllatyin positiivisesti siitd, kuinka mielelldan kaikki haastateltavani suos-
tuivat haastatteluihin — en saanut yhtaan kieltavaa vastausta. Haastattelujen suorit-
taminen oli sindnsd nopeaa, mutta tulosten analysointi oli seka aikaa vievaa seka

antoisaa tutkimuksen tulosten kannalta.

Hoitomallikdytannot ovat tata kirjoittaessani olleet osa yrityksen arkipdivaa reilun
vuoden ajan. Suunta on taman tutkimuksen ja asiakkaiden kuulemisen perusteella
oikea, ja tarkoituksena on jatkaa ja kehittda toimintaa edelleen samansuuntaisesti.
Asiakaskokemuksen merkitys ja yhteys tyytyvaisyyteen on selkedsti ymmarretty Buil-
dercomissa. Yritys panostaa myos strategisesti tahdan osaamisalueeseen ja sen kehit-
tamiseen. Tasta esimerkkina maaliskuussa 2013 Buildercom Oy:n tarpeisiin raataloity

KAM-kurssi, johon jokaisen myynti- ja asiakasvastuuhenkilén on osallistuttava.

Investointien odotetaan vahitellen maksavan itsensa takaisin, kun toimintamalli saa-
daan pysyvasti jalkautettua asiakasrajapinnassa tyoskentelevien henkildiden tapaan

ajatella ja ymmartaa, etta asiakkuuslahtdinen ajattelu on todellinen menestystekija.

Lehtinenkin (2004) toteaa, etta yrityskulttuurin muutokset ovat aina vaikea prosessi
ja saman on todennut myds Gartner Researh tutkimuksessaan asiakkuusstrategioista
ja hoitomalleista. Taman tutkimuksen mukaan tuottoja sijoitetuille panoksille voi-

daan odottaa kolmen vuoden kuluessa johtuen yrityksien kulttuurin ja ajattelutavan
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hitaasta muuttumisesta. (Lehtinen 2004, 171-172.) Buildercomillakin on taten vield

vajaat kaksi vuotta aikaa kehittya ja kehittda hoitomalleja lisda tuottoja odotellessa.

Kuten Kananenkin (2008) on todennut: “eldamassa on paljon asioita, kuten opinnayte-
tyo, jotka pitda vain saada tehtya”. Tama oppimisprosessi on nyt omalta osaltani teh-

ty, ja elama jatkuu muuten asiakkuustyon parissa.
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LITTEET

LIITE 1. Strategia 2012. Asiantuntijatiimi, Petri Salo

Vahvuudet Heikkoudet

Mahdollisuudet Uhat

- Asiakkuuksilta kerdttdvan "ylivoimaisen” tieto/taidon Muutokset markkinoilla, kuka on asiakas (asiakasrakenteet) ?

hyodyntaminen fietojarjestelmakehityksessa * Elinkaarihankkeetymym.

- Pienesta palveluntuottajasta laajempaa kokonaispalvelua - Sokeutuminen omaan tekemiseen, mika on asiakastarve ?
tuottavaksi “paapalveluntuottajaksi” - Liiallinen henkilosidonnaisuus suhteessa asiakkaaseen

- Kdyttoonotettujen toimintamallien tuottamat hyddyt (suurempi - Markkinateivat nde BC:n palvelun tuottamaa hyotyd

asiakkaan keskilaskutus, pidemmadt / tyytyvdisemmat
asiakassuhteet)

- Kiristyvdssa taloudellisessa tilanteessa konkreettisen hyodyn
osoittaminen asiakkaalle (laskurit, eurot, aika, laatu)



LIITE 2. Asiakkuuden johtaminen

1. Asiakkuuden kuvaus
- Mita yksittaista asiakkuutta tarkastelet

2. Kriittiset menestystekijat
- Milla perusteella asiakas valitsee toimittajaansa / sitoutuu yhteistoimintaan ?

3. Mahdollisuudet ja uhat
- Mitka tekijat ovat oman kontrollin ulkopuolella ja voivat vaikuttaa ?

Mahdollisuudet
1]

4. Tilanne
- Miten palveluidemme kaytto on tehostunut tarkastelujaksolla ?

- Laskutuksen kehittyminen

Laskutus

- Tavoite

Akselin otsikko

2010}

2011

5. Johtopaatokset
- Kuuluko tarkasteltava asiakkuus kehitettavien asiakkuuksien joukkoon ?

- Miten asiakkuutta tulisi kehittaa ?
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LIITE 3. Haastatellut organisaatiot

Huom. Organisaatiot aakkosjarjestyksessa, ei vastaa haastateltavien numerointia

tutkimuksen tuloksissa.

Helsingin kaupunki

Jyvaskylan koulutuskuntayhtyma

Lahden kaupunki

Laukaan kunta

Limingan kunta

Oulun seudun koulutuskuntayhtyma

Petdjaveden kunta

Paijat-Hameen koulutuskonserni
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LIITE 4. Haastattelukysymykset

1. Tunnetko Buildercomin tavan toimia?

2. Tieddtko oman asiakasvastuuhenkil6si?

3. Miten olette kokenut hoitomallikaytdnnot?

4. Oletteko itse miettineet tietojarjestelmaprojektiin liittyvia riskeja? (henki-

Iovaihdokset, organisaatio/omistajuusmuutokset tms.)

5. Onko hoitomallien taso riittava nykyiselldan? Kaipaatteko enemman yh-

teydenottoja tai erityyppistad kontaktointia Buildercomin puolesta?

6. Ovatko kaikki nykyiset hoitomallien eri osa-alueet toimivia?

7. Haluaisitko olla mukana kehittamassa hoitomallikdytantoja yhdessa Buil-

dercomin kanssa?

8. Oletteko kokeneet saavanne sellaista palvelua, mitd Buildercom on teille

aikoinaan luvannut?

9. Onko olettamuksemme kumppanuustoiminnasta oikea? Pyrimme ensisijai-
sesti olemaan asiakkaamme kumppani eika pelkka tietojarjestelmatoimit-

taja.



