jamk.fi

ARVOKAS ASIAKAS

Case: Ompelupalvelu Pia Koivisto

Pia Koivisto

Opinnaytetyo
Joulukuu 2013

Vaatetusalan koulutusohjelma
Kulttuuriala

2N ) )
ll&l\\ JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU
\§ 4’ JAMK UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES



fr z l'\‘l JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU KUVAILULEHTI
L\ ¥/ JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIENCES

1
Tekija(t) Julkaisun laji Paivamaara
Koivisto, Pia Opinndytetyd 16.12.2013
Sivumaara Julkaisun kieli
68 Suomi
Verkkojulkaisulupa
mydnnetty
(X)
Tydn nimi
ARVOKAS ASIAKAS

Case: Ompelupalvelu Pia Koivisto

Koulutusohjelma
Vaatetusalan koulutusohjelma

Tyon ohjaaja(t)
Laitinen, Outi ja Partanen, Kaisa

Toimeksiantaja(t)
Ompelupalvelu Pia Koivisto

Tiivistelma

Opinndytetyo tehtiin omalle yritykselle, jonka padtoimialana on vaate- ja sisustusompelu. Yritys tekee om-
pelukorjauksia, muutostoita ja mittatilaustoita. Yritys on toiminut kolme vuotta vuokratuoliperiaatteella.
Tyon tavoite oli laatia yritykselle oma asiakasrekisteri ja tyokaluja asiakastietojen kerdamiseen. Tutkimus
etsi vastausta kysymykseen, miten yrityksen tehokas asiakastiedon hallinta rakentuu ja mita se yritykselta
edellyttdaa? Tutkimuksessa kaytiin |api asiakkuudenhallintaa, asiakastiedon hallintaa, asiakaspadomaa ja
henkildtietolain vaikutusta asiakasrekisteriin. Asiakkuudenhallinta kasittelee asiakkuuden elinkaarta. Asia-
kastiedon hallinnassa kasiteltiin, mita asiakastietoja voidaan kerata ja miten. Asiakaspadoma selvittaa ai-
neellisen ja aineettoman pddaoman eroja ja henkil6tietolain vaikutus asiakasrekisteriin kertoo rekisterinpita-
jan oikeuksista ja velvollisuuksista.

Tutkimusote oli kvalitatiivinen. Tutkimusmenetelma oli teemahaastattelu, joka tehtiin kuudelle vaate-
tusalan yrittdjalle. Haastattelun teemat olivat asiakastietojen tarve, mita ja kuinka tietoja kerataan, kuinka
tietoja hyddynnetdan ja asiakastietojen hallinnan prosessi yleensa. Yrittdjien tietoja seka kokemuksia analy-
soitiin ja vertailtiin tietoperustaan. Tutkimus vahvisti oletuksen, etta yrityksen tulee palvella asiakasta asia-
kaslahtoisesti. Mitd paremmin yritys tuntee asiakkaansa ja pitda huolta heistd, sitd paremmin yritys menes-
tyy. Tulevaisuudessa asiakkuudenhallinta lisaa yrittajan asiakasmuistia, eika tieto jaa pelkdan muistin varaan.
Asiakkuudenhallinta mahdollistaa keskittymisen tiettyyn asiakasryhmaan ja verkostoon.

Tutkimuksen tuloksena tehtiin mitta- ja tilauskortit lisddmaan tydn sujuvuutta ja apuvalineiksi asiakasrekis-
terin tietojen keraamiseen. Kun yritykselle asiakashallinnan perusta on kunnossa, on helpompaa hallita
asiakaskantaa, hoitaa asiakastyytyvaisyytta ja markkinoida.

Avainsanat (asiasanat)
asiakkuudenhallinta, asiakastiedon hallinta, henkil6tietolaki, asiakaspadaoma, tilauskortti

Muut tiedot




2N
Frl( JYVASKYLAN AMMATTIKORKEAKOULU

DESCRIPTION
JAME UNIVERSITY OF APPLIED SCIEMCES
a1
Author(s) Type of publication Date
Koivisto, Pia Bachelor’s Thesis 16122013
Pages Language
68 Finnish
Permission for web
publication
(X)
Title

THE PRECIOUS CUSTOMER
Case: Ompelupalvelu Pia Koivisto

Degree Programme
Degree Programme in Fashion and Clothing

Tutor(s)
Laitinen, Outi and Partanen, Kaisa

Assigned by
Ompelupalvelu Pia Koivisto

Abstract

The thesis was conducted for a private company, whose main activities are garment and interior
design sewing. The company does repair sewing on clothes and garments, modifications and tailor-
ing. The company has operated for three years following the rental chair principle. The aim of the
thesis was to establish a customer database and tools for collecting customer data for the company.
The research was conducted to evaluate how to construct an efficient customer data management,
and what that required from a company. Customer and customer data management, customer
capital and the effects of Personal Data Act on customer-data registry were evaluated. Customer
management focuses on the life span of being a customer. Customer capital aims at examining the
differences between material and immaterial capital, and the impact of Personal Data Act on a
company’s customer register reflects the rights and duties of the company’s registrar.

The study was conducted as a qualitative approach by theme interviewing six entrepreneurs. The
themes included needs for the customer data, how and when to collect such data, how to utilize the
data, and the management process of the customer data in general. Entrepreneur knowledge and
experiences were compared to a reference database. The research confirmed the hypothesis that a
company should serve its customers from a customer viewpoint. The better the company knows
and takes care of its customers, the better its economic performance is. In the future, customer
management improves the company’s customer memory, and the maintenance of knowledge does
not depend on the personal memory alone. Customer management allows the company to concen-
trate on particular customer groups and networks.

This research also resulted in a preparation of measurement and order forms to ease the work load
and to aid customer data collecting. When the company’s customer management lies on a solid
basis, it is easier to manage customers, maintain a good customer satisfaction, and do marketing.

Keywords
customer relationship management (CRM), customer data management, Personal Data Act
(523/99), customer database, customer capital, order form

Miscellaneous




SISALTO
N 10 1 10 7| O TN 4
2 ASIAKKUUDENHALLINTA.... ottt neenssessssis s sss s s sssasssas ssssns ssssssssssssnssssnnsssssane 6
2.1 Asiakkuudenhallinnan edut............cocovviiiiiiiiiiininniie i e 6
2.2 Asiakkaasta asiakkuuteen............cccveveeeinininininiinis s e 7
2.3 Asiakassuhteen elinkaari.........cccuviiiiiiisiiseiseineineiececcnis e 8
2.4 SEEMENTOINTI..ccccccerrecceererrenrerranerreetessereesesseresssnsessnanessnasessnseesessnsasssnsasessnnsessnnsene 14
3 ASIAKASTIEDON HALLINTA...... ottt cnse s sss s s s e sss s seasss sessas s sasanssns 17
3.1 Asiakastiedon merkitys yritykselle........coieveerveiceeeceicneeceennseeeneneecnesseecnens 17
3.2 Asiakastietokannat...........ceiieiiiiiii 18
3.3 Asiakastietokannan toimintajarjestelma..........cooveeveeerceenrreecneeennerenneeceeenns 22
3.4 Asiakasrekisterit yhteydenpidon apuna............cceerreerrrecreenrcneneeeseeesseecseennes 24
A ASIAKASPAAOMAL........oveminncntrsessisssss s ssssss st s smssss st s smssssssssss s ssssssses s snssssses 26
4.1 Asiakastieto yrityksen paaomana.........cceeecvceereeeceenneeseensenesenessnesesasesseeensens 26
4.2 Muutos kohti asiakaspaaomaa..........cccccceeveiiseeinnnnnennnnnnnsecsssesesseesssesssenenns 28
4.3 Asiakaspadoman MAEKttely......cueivvceieeeniiieieieirenrereeeecerrenneeeeennereennnnns 30
5 HENKILOTIETOLAIN VAIKUTUS ASIAKASREKISTERIIN........cccevererererrensersssesensnes 34
5.1 Rekisterinpitdjan OiKeUdEet.........ccceerreeerreenreenrsenenenerseecneeneseeesnseesssesssessssnsesasesnne 35
5.2 Rekisterinpitdjan velvollisuudet...........cccocvivvniiinnnninnnnnnnninnnnnnnnnssninecsssnns 36
6  TUTKIMUKSEN TOTEUTUS.......coooitisniciieinnr s s sasssasessss s sas sssnsssasessssssssanes 37

6.1 Tutkimusote ja -menetelmai..........coveiveenrenrienneeeneeneeseesseeseenseesenssecesenne 37



6.2 AiNeiston analySOiNti......cccccciineiiinnsnsninninninsnnininnsssnsns s ssssssessssssssssssssssssns 38
6.3 Tutkimuksen luotettavuus..........ccccceevisinicnsnsnnnsnn s s 39
6.4 Teemahaastattelut............iiiiiiiiiie e 40
7  TUTKIMUKSEN TULOKSET.......cocvuintintinsinnnssssississssssssssssssassssssssessasssssssssssssasssassasns 42
7.1 Haastatellut yrittajat......c.ccoveiviineinininecnicciecsnnnnssessnessssnsssssssssssssssssssasssnssnns 42
7.2 Asiakastietojen tarve yrittajalle.........cccvineiinninineinnnnnnnnninninennnn s 43
7.3 Asiakkaasta kerdttavat tiedot.........ccuerieiieiieisiisiniisncn e, 44
7.4 Tietojen kerdysmenetelmat..........ieceeireeercenneereseennnecanesseessenessnesennsesasesnsens 45
7.5 Tietojen hyOdyntaminen.........cciiniiiiicninnenn s s ssnessseessseesssasssasesnnsesns 47
7.6 Asiakastietojen hallinnan Prosessi........ceeeeeeerrerveeerrecneeressnessseecseeessnessnnsesnnes 49
7.7 Tutkimuksen johtopaatokKset.........cccccirvereiceiinneiinennnnninnnnnescsenesscssesssensssnesnns 50
8 CASE: OMPELUPALVELU PIA KOIVISTO....ccocttrniniiinisisnissnnsessesssssssasssssessessessssssanss 52
8.1 Pieni MUISHIHAPPUL....ccccereerneerrinneecreeerseecrearesseessseesseesssessssnsssnesenssesssssssassssnssssesnns 53
8.2 THlAUSKOItti...uccucricceitct st s e 53
8.3 Mittatilauskortti........ccoveiunereistineiiiiisss e 54
8.4 Sdhkoinen toteutus ja tallentaminen..........uceveeicercseciseinecreceere e e eenaees 56
8.5 Jatkoideoita yritystoimintaan.......c..cccceeerverceerereenneeseenneecseeesseesseesesneeesseesssannns 57
T 0 0 ] 58
7Y 11 = TP 64
T 12 = TN 66

Liite 1. HaastattelukySYmyKSELt......cuuveiveeerreenrreenneenrsererenessnnessneessneesesessnsesssassseesseans 66



T} =3 T =TT o Y o o PO 67
Liite 3. MittatilaUSKOITti.. e iceieeserccnneeirereresseecsesennenenrastotsenesessssssssessssessaseassesssssssssssnsane 68
KUVIOT
KUWVIO L. TKKUNG . oottt ettt et e e eete e e et aessasaesessanateeenaseaesseneneaessanaaenens 54

KUVIO 2. Mallivartalokuvat edesta ja takaa mittaustekniikkaviivoineen ..................... 55



1 JOHDANTO

Tutkimuksen tausta, tarve ja tavoitteet

Olen toiminut ompelijayrittdjana kolme vuotta vuokratuoliperiaatteella ompelimo
Tasosauma Oy:ssa, Jyvaskyldssa. Toimenkuvaani kuuluvat ompelukorjaukset, muodis-
tukset, mittatilaustyot ja sisustustekstiilit. Taman opinndytetyon tavoitteena on
suunnitella malli yritykseni Ompelupalvelu Pia Koiviston asiakkuudenhallintaan. Tut-
kimuksen tavoitteena on kerata tietoja ja suunnitella omaan yritystoimintaan raata-
|6ity asiakasrekisteri ja mitta- ja tuotekortit helpottamaan tyota ja asiakastietojen
keraamista. Opinndytetyon idea syntyi huomattuani, etta asiakkaan tuodessa korja-
ustyon otan haneltd muistiin paperilapulle kuvauksen siitd mitd tehdaan, puhelinnu-
meron ja nimen. Mittatilausty6ssa tai sisustusompelussa kaytan muistikirjaa, johon
on helpompi kirjoittaa enemman tietoa ja piirtaa esimerkiksi luonnos tydsta. Asiak-
kaan noutaessa valmiin tyon paperilappu ja arvokas asiakastieto havitetdaan ilman
rekisterdintia. Ainoastaan muistikirjaan kirjatut asiakkaat ovat tallella, ja lasku-

tusasiakkaat ovat laskutusohjelmassa.

Yksinyrittajan tarve asiakasrekisterille on suuri, silla asiakas on yrittajalle tarkein paa-
oma esimerkiksi tilanteessa, jossa yrityksen toimipaikka siirtyy muualle. Hiljaisina
aikoina asiakasrekisterin mahdollistama kohdistettu markkinointi tulisi myos kysy-
mykseen. Yritykseni toimii opinnadytetyon toimeksiantajana, ja siitd saatu hyoty pal-
velee yritystani sen olemassa olon ajan. Keski-Suomen ELY-keskuksen hankkeessa
VeryNais keskusteltiin naisyrittdjien kesken asiakkuudenhallinnasta. Keskustelun tu-
los oli se, etta asiakkuudenhallinta mallin kehittaminen palvelee myds muita pienyrit-
tajia. Ei ole itsestaan selvaa, etta pitkdan toimineella yrityksella on asiakasrekisteri.

Asiakkuudenhallinta vaatii yrittajalta aikaa ja vaivaa.
Tutkimusongelma

Opinnaytetyon tutkimusongelma on, miten yrittdja voi kehittda yrityksensa asiakas-
tietojen hallintaa mahdollisimman tehokkaaksi. Ongelma tiivistetdan kysymykseen:
Mista yrityksen tehokas asiakastiedon hallinta muodostuu ja mita se yritykseltad vaa-

tii? Tarkentavaa lisdtietoja antavat kysymykset: Mitd asiakastietojen hallinta asiak-
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kuudenhallinta kasitteen yhteydessa tarkoittaa? Miten yrityksen tulee toimia halli-
takseen asiakastietoja tehokkaasti? Tarkedana apukysymyksend toimii myods: Kuinka

yritys voi kehittaa asiakastietojen hallintaa?

Tutkimuksen aiherajaus

Asiakkuudenhallinnasta ja asiakastiedon hallinnasta on tehty paljon tutkimuksia ja
opinnaytetoita. Erittdin mielenkiintoista on tutkia asiakasta yrityksen pddomana ja
sita kuinka Henkilotietolaki vaikuttaa asiakasrekisterin muodostamiseen. Opinnayte-
tyoni tarkein tehtava on luoda omalle yritykselleni joustava asiakkuudenhallinnan
malli, joka sisaltaa monipuolisen asiakasrekisterin, joka palvelee yritystani tulevai-
suudessa esimerkiksi asiakasmarkkinoinnissa. Tutkimuksessa kasitelldan aiheita yrit-

tdjan kannalta.

Tutkimusote ja -menetelma

Opinndytetyd muodostuu taustateoriasta ja empiriaosiosta. Taustateoria koostuu
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka rakentuu asiakkuudenhallinnasta, asia-
kastiedon hallinnasta, asiakkuudesta yrityksen pddomana ja Henkil6tietolaista. Tut-
kimus toteutetaan haastattelututkimuksena, jolla kartoitetaan erilaisten vaate-
tusalan pienyritysten tapaa toteuttaa asiakashallintaa talla hetkelld. Tutkimuksessa
kaytetaan haastattelutyyppina teemahaastattelua. Osalla yrityksista on useamman
vuoden yrittdjakokemus. Tyontekijoita yrityksissa on 1 - 5 henkiloa. Tutkimusmene-
telmana kaytetaan kvalitatiivista tutkimusta, ja tavoitteena on luoda yritykselleni
asiakastietojen hallinnan perusta. Empiriaosuus suoritetaan case- eli tapaustutki-
muksena, joka kayttdd monipuolista ja monilla eri tavoilla hankittua tietoa analysoi-
maan tiettya nykyista tapahtumaa tai toimintaa tietyssa rajatussa ymparistossa. Kos-
ka yleensa on kysymys hyvin monista yhdessa vaikuttavista seikoista, pyritdaan saa-
maan niistd mahdollisimman kokonaisvaltainen, seikkaperdinen ja tarkka kuvaus.

(Case-tutkimus 2013.)

Tutkimuksen keskeiset kasitteet

Opinnaytetyon keskeisena kasitteena on asiakkuudenhallinta, jota voidaan pitda

erdanlaisena yrityksen toimintamallina. Asiakkuudenhallinnan avulla kyetaan hallit-



semaan tehokkaasti erilaisia asiakassuhteita. Sen keskeisena apua tuottavana tyoka-
luna toimii asiakkuudenhallintajarjestelma, joka mahdollistaa asiakastietojen yllapi-
don manuaalisesti ja sahkdisesti. Asiakastieto hallinta -luvussa kasitelladn asiakastie-
don merkitysta yritykselle ja minkalaisia tietoja kuuluu asiakastietoihin. Asiakaspda-
oma kertoo asiakkaiden soveltuvuudesta yrityksen padaomaksi rahan rinnalla. Lain-
sdadanto-osiossa paneudutaan henkildtietolakiin, sen terminologiaan ja rekisterinpi-

tajan oikeuksiin ja velvollisuuksiin.

2 ASIAKKUUDENHALLINTA

Termi CRM (Customer Relationship Management) tarkoittaa asiakkuudenhallintaa ja
sitd tukevia tietojarjestelmia. Asiakkuudenhallinta tarkoittaa tapoja, joilla yritys pyrkii
hoitamaan asiakassuhdetta kaikissa sen vaiheissa. Sen kdaytannon sovellusalueet ovat
myynti, markkinointi ja asiakaspalvelu seka niiden kehittaminen asiakaslahtoiseksi.
Asiakkuudenhallinta on keskeinen yrityksen menestystekija, silla sen vaikutus kilpai-
lukykyyn on suuri. Tehokkaassa asiakashallinnassa asiakkaan toimintatavat ja tarpeet
tulee tuntea tarkkaan. Jotta se olisi mahdollista, yrityksen on pystyttava segmentoi-

maan asiakkaat heidan tarpeidensa mukaan. (Asiakkuudenhallinta 2013.)

2.1 Asiakkuudenhallinnan etuja

Asiakkuudenhallinta perustuu asiakastiedon keraamiseen ja kayttéon. Keratyn tiedon
perusteella pyritddn muiden muassa tunnistamaan yritykselle parhaat asiakkaat seka
ohjaamaan markkinointia, myyntia ja palvelua siten, etta asiakkaat pysyisivat pitkdan
uskollisina yritystd kohtaan. Yrityksen menestys perustuu siihen, kuinka hyvin se pys-
tyy palvelemaan ja tyydyttdmaan asiakkaansa tarpeet ja luomaan pitkia asiakassuh-

teita. (Asiakkuudenhallinta 2013.)

Asiakkuudenhallintajarjestelman tarkoitus on esimerkiksi asiakkaan ostokayttaytymi-

sen historiatiedon avulla tunnistaa, mitka tavarat tai palvelut ovat olleet asiakasta



eniten kiinnostavia, miten asiakkaan mieltymykset ovat kehittyneet ja mihin suun-
taan ne ovat muuttumassa. Historiatiedon avulla tuote- ja palveluvalikoimaa voidaan

jatkuvasti kehittaa. (Asiakkuudenhallinta 2013.)

Muutos yrityksessa kohti asiakashallintaa on ty6las ja aikaa vieva, mutta hyvin toteu-
tettuna se maksaa itsensa takaisin. Asiakkaista tulee parempia asiakkaita. Asiakkai-
den ostojen maara ja suuruus kasvaa. Asiakkaisiin kohdistetut resurssit paranevat,
mika tuo saastoja seka enemman hyotya asiakkaalle ja yritykselle. Uusi tietotekniikka
ja tietojarjestelma mahdollistavat paremman yhteydenpidon asiakkaan kanssa ja
vahentadvat viestinnan maaraa. Yhteistyd paranee ja samalla kannattamattomat asia-
kassuhteet vdahenevat. Asiakkaiden tyytyvaisyys pysyy hyvana, mika pitaa yrityksen
imagon kohdallaan ja auttaa uusien asiakkaiden hankinnassa. Yritykseen syntyy yh-
teinen taisteluhenki ja voitontahto. Yrityksen on helpompi asettaa selkeita tavoitteita

ja seurata niita. (Storbacka & Lehtinen 2006, 170.)

2.2 Asiakkaasta asiakkuuteen

Jokainen henkild tai yritys, joka ottaa yhteytta yritykseen, on asiakas, jota pyritaan
palvelemaan mahdollisimman hyvin. Asiakkaat voivat olla my6s potentiaalisia eli
todennakaisia asiakkaita, joista yritys on kiinnostunut ja joita se markkinoinnin kei-
noin houkuttelee asiakkaikseen. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 73.) Mantynevan
(2003, 15) mielesta asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja tunnistaminen on asiak-

kuudenhallinnan menestyksen kannalta keskeista.

Palvellessaan yksittaista asiakasta asiakaspalvelijalla on mahdollisuus pyrkia lisaa-
maan asiakkaan kiinnostusta yritykseen ja sen tarjoamiin palveluihin. Asiakkaan kiin-
nostus ja palvelujen jatkuva kaytto luovat asiakasuskollisuutta, joka johtaa pitkdkes-
toiseen asiakassuhteeseen ja myodnteiseen tunnesiteeseen yritysta kohtaan. Uskolli-
nen asiakas keskittda asiansa samaan yritykseen ja luottaa, ettd hanen valitsemansa
yritys pystyy vastaamaan kaikkiin hanen palveluihin liittyviin tarpeisiinsa. Yksittaisten
asiakaskontaktien lukumaaran lisddmisen sijasta yritykset keskittyvat asiakassuhtei-
siin ja niiden hoitamiseen: suhteiden luomiseen, syventamiseen ja yllapitamiseen.

(Ylikoski ym. 2002, 73.)



2.3 Asiakassuhteen elinkaari

Asiakkuus voidaan jakaa useisiin vaiheisiin. Yhteisia vaiheita kaikilla toimialoilla ovat
asiakkuuden syntyminen, asiakkuuden jalostuminen ja asiakkuuden loppuminen.
Asiakkuudesta tulee huolehtia eri tavalla eri vaiheissa. (Storbacka & Lehtinen 2006,

86.)

Asiakkaan ndakokulmasta asiakassuhde syntyy asiakkaan kiinnostuttua yrityksesta
esimerkiksi mainonnan kautta. Tyytyvaisyys asiakaspalveluun ja palveluihin luo edel-
lytykset vahvan asiakasuskollisuuden kehittymiselle. Asiakassuhde paattyy, kun jom-
pikumpi osapuoli lopettaa asiakassuhteen. Asiakkaan tarve palvelulle loppuu tai han
siirtyy toisen yrityksen asiakkaaksi. Yritys voi myds joissain tapauksissa irtisanoa asia-
kassuhteen. Yleensa yritykset kuitenkin pyrkivat ylldapitdmaan asiakassuhdetta ja ra-

kentamaan esteita suhteen paattymiselle. (Ylikoski ym. 2002, 74.)

Asiakkuuden syntyminen

Asiakkuuden syntyminen tarkoittaa vaihetta, jossa asiakkuudesta sovitaan. Asiakkuu-
den syntyminen riippuu siitd, miten yritys onnistuu saamaan osuuden asiakkaan sy-

damesta ja asiakkaan ajatuksista. (Storbacka & Lehtinen 2006, 87.)

Asiakassuhteen syntymistad voidaan kuvata portaikolla, jonka alimmalla portaalla
asiakas on mahdollinen asiakas eli suspekti, jota yritys houkuttelee asiakkaaksi esi-
merkiksi mainonnan keinoin. Seuraavalla askelmalla on todennak&isempi asiakas,
prospekti, jota yritys tavoittelee asiakkaakseen kohdennetun markkinoinnin keinoin.
Kohdentamisessa kaytetaan apuna mm. erilaisia jasenrekistereita ja tavoiteltavaa
asiakassegmenttia kuvaavia tietoja, esimerkiksi ammatti, ikd ja sukupuoli. Kokeilija on
asiakas, joka ottaa yhteyttad pyytdaakseen tarjousta tai lisaa tietoa jostain palvelusta.
Ostaja on hankkinut jonkin tuotteen tai palvelun ja on siksi tarkea jatkomarkkinoin-
nin kohde, sillda onhan han jo kerran osoittanut luottavansa yritykseen valitsemalla
sen tarjoaman palvelun. Asiakaspalvelutilanteessa ostaja-asiakas voidaan myds saada
kanta-asiakkaaksi hyvalla henkilokohtaisella palvelulla. Ylin porras tarkoittaa kanta-
asiakasta ja se merkitsee, etta asiakas hankkii suurimman osan, jopa kaikki, tarvitse-
mistaan palveluista samasta yrityksesta. Kanta-asiakkaan asiakassuhde sisdltda to-

denndkoisesti useita ja suhteellisen saannoéllisia tapahtumia asiakkaan ja yrityksen



valilla. Parhaimmillaan kanta-asiakkaat puhuvat yhtion puolesta ja suosittelevat sen

palveluja tuntemilleen henkildille. (Ylikoski ym. 2002, 74-75.)

Asiakas voi myds pudota portailta. Mikali asiakassuhteen paattymisen syyna on asi-
akkaan tyytymattomyys, asiakas saattaa arvostella yritysta kriittisesti tuttavapiiris-
saan. Myos menetettyihin asiakkaisiin voidaan kohdistaa markkinointitoimenpiteits,
ja asiakkaat onnistutaankin toisinaan saamaan takaisin. Asiakas voi myos palata oma-

toimisesti asiakkaaksi. (Ylikoski ym. 2002, 75.)

Padosin asiakkaat eivat ole kiinnostuneita yrityksen tuotteista. Kuitenkin asiakkailla
on tiettyja hetkia arvontuotantoprosessissa, jolloin yritys voi auttaa asiakasta. Yrityk-
sen olisi hyva tunnistaa nama hetket, kiinnostuneisuushuiput, ja pyrkia viestittamaan
asiakkaalle ennen tallaista huippua. Ainoastaan tuntemalla asiakkaan historiallinen
ostokayttaytyminen voidaan paatelld, milloin asiakasta on hyva lahestya. Kuluttajan
elamassa on useita murroskohtia, jotka synnyttavat virittaytyneisyytta erilaisten asi-
akkuuksien syntymiselle. Naiden kohtien tunnistaminen, kaytto ja erityisesti niiden
taltioiminen asiakastietoihin on tarkeda. Asiakkuuksien synnyttamisen keskeisin on-
gelma on tunnistaa sopivat ryhmat, joita lahestya, ja 16ytaa tehokkaita tapoja lahes-
tya heitd. Yksi tapa on saada asiakkaat kertomaan oman asiakkuutensa ylivoimaisuu-

desta uudelle asiakkaalle. (Storbacka & Lehtinen 2006, 90-91.)

Usein asiakkuus syntyy keihdankarkena siten, etta se koskee yhta tai kahta tuotetta
tai tiettya osaa yrityksen osaamisesta. Asiakas haluaa aloittaa asiakkuuden maltilli-
sesti ja oppia asiakkuuden mukanaan tuomista kokemuksista yhdessa yrityksen kans-
sa ja talla tavalla kehittaa asiakkuutta. Jos yritys lahestyy asiakasta liian kokonaisval-
taisella asiakkuudella, asiakas kokee valintatilanteen vaikeaksi. Yrityksen tulee kehit-
taa helposti hahmotettavissa olevia keihdankarkena toimivia tuotteita, joiden avulla
synnytetdan asiakkuus. Kun keskusteluyhteys on syntynyt ja asiakkaan luottamus
yritysta kohtaan herannyt, voidaan tarjota laajempaa, kokonaisvaltaisempaa ja asiak-

kaan omiin prosesseihin vaikuttavaa asiakkuutta. (Storbacka & Lehtinen 2006, 93.)

Keihdankarkia kehitettdessa on tarkeda ottaa huomioon asiakkaan panostus. Asiak-
kuuden vaihtaminen ja uuden asiakkuuden aloittaminen vaatii henkisia resursseja. Se
vaatii myOs resursseja asiakkuuden jalostamiseen ja talldin kysymys on seka teosta

ettd tiedosta eli kaikista asiakkuuden resursseista. (Storbacka & Lehtinen 2006, 93.)
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Keihdankarkituotteen tulisi olla yksinkertainen ja helposti ymmarrettava, jotta asia-
kaan ei tarvitsisi investoida liiaksi aikaa ostamiseen, mutta kuitenkin tarjota uusia
mahdollisuuksia asiakkaalle toimia tehokkaammin ja tuottaa paremmin arvoa itsel-

leen. (Storbacka & Lehtinen 2006, 93.)

Kun asiakkaan kanssa on saatu asiakkuus syntymaan, on tarkea huolehtia siita, etta
ensimmaiset kohtaamiset onnistuvat hyvin. Asiakkaan tulee varmistua siitd, ettd on
valinnut oikean yrityksen. Toisaalta on tarkeda viestittaa asiakkaille asiakkuuden ja-
lostamiseen liittyvaa tietoa ja tunnetta. Asiakkuudelle tulee syntya mahdollisimman
selked kasikirjoitus, joka ohjaa asiakkaan kayttaytymista asiakkuudessa. Asiakkaalle ei
saa syntya tilanteita, joissa han ei ole varma siitd, mita hanelta odotetaan tai mika on

tyonjako asiakkuuden kohtaamisten aikana. (Storbacka & Lehtinen 2006, 93—-94.)

Jo asiakkuuden syntyvaiheessa yrityksen pitdaa pystya arvioimaan mika on asiakkuu-
den arvo tulevaisuudessa ja miten sitd voidaan hyodyntaa. Asiakkuuden arvo kehittyy
parhaiten, jos varmistutaan siita, etta perusarvot ovat yhteensopivat tai puhtaasti
rahalliset arvot asiakkaan potentiaalisesta arvosta. Arvoyhteensopivuuden luominen
edellyttaa yrityksen arvojen viestimisen lisaksi myos vuorovaikutusta asiakkaan arvo-

jen ymmartamiseksi. (Storbacka & Lehtinen 2006, 94-95.)

Asiakkuuden syntyminen merkitsee investointeja. Asiakkuuden kannattavuutta arvi-
oitaessa on erikseen otettava huomioon aktivoitavat investoinnit ja erikseen asiak-
kuuden yllapitdmiseen ja jalostamiseen liittyvat tuotot ja kustannukset. Asiakkuuden
syntymiseen liittyvat kustannuksiin vaikuttaa erityisesti asiakkuuden luonne. Asiak-
kuudet ovat yrityksen padoma ja asiakkuuksiin tehtyja investointeja tulisi arvostaa
jollakin tavalla tulevaisuudessa yrityksen tilinpaatoksessa. Hyva tapa haastaa organi-
saatio huippusuorituksiin on hankkia haastavia asiakkaita. Ndiden asiakkuuksien arvo
mitataan tall6in niiden kyvylla aikaansaada kiihdytettya oppimista organisaatiossa.

(Storbacka & Lehtinen 2006, 95.)

Uusien asiakkuuksien hankinta ja luominen

Yritykset keskittyvat markkinoinnin toteutuksessa yleensa uusien asiakkaiden hankin-
taan, joka kaytannossa osoittautuu usein kuitenkin huomattavasti kalliimmaksi kuin

asiakkuuksien sailyttaminen (Mantyneva 2003, 20).
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Rissanen (2006, 47) toteaa, etta asiakas tarvitsee yritysta ja sen tuotetta tai palvelua
hyotyakseen siita. Asiakkaan kannalta tuotteen kayttdarvo, mielikuvana tai todellisi-
na laskelmina, on oltava suurempi kuin siitd maksettu hinta. Asiakkuuden luominen
lahtee liikkeelle markkinoilta. Markkinointiviestinnan sisaltd keskeisesti koostuu eri-
laisten ehdotusten tekemisesta markkinointisuunnitelmassa segmentoiduille asiak-
kaille. Markkinointiviestinnan sisallot vaihtelevat suuresti sen mukaan, mihin proses-

siin sanoman halutaan vaikuttavan. (Rissanen 2006, 48.)

Asiakkuuden luominen tapahtuu arjen liiketoiminnan yhteisty6lla ja luottamuksen
rakentamisella. Tahan vaatii avoimuutta ja vilpittdmyytta. Asiakkuuden rakentami-
nen edellyttda palvelun tuottajalta vilpitonta tahtoa tuottaa asiakkaalle jotain ela-
myksia, iloa, etua, hyotya jne. lisdarvoa hanen elamaansa. Jos palveluntuottajan mo-
tiivi on vilpillinen, niin se heijastuu asiakkuuden luomiseen. Asiakkuus on mydés tun-

neasia. (Rissanen 2006, 49.)

Asiakkuuksien sdilyttaminen ja syventaminen

Hyva asiakassuhde on yritykselle investointi, johon kannattaa panostaa. Asiak-
kuusajattelussa keskeista on yrityksen osaamisen kehittaminen ja kokonaisvaltaisen
osaamisen markkinoiminen asiakkaille asiakassuhteen aikana asiakkuuden sijasta.
Asiakkuudelle on ominaista se etta seka asiakas, etta yritys suhtautuvat toisiinsa po-
sitiivisesti ja kokevat hyotyvansa suhteesta ja molemmilla osapuolilla on aikomus
jatkaa suhdetta useita vuosia. Asiakkaat ovat identifioitavissa asiakasrekisterin avulla
ja asiakassuhteessa tapahtuvat muut muutokset kirjataan asiakasrekisteriin. (Ylikoski

ym. 2002, 75.)

Asiakkuuden sailyminen ja syventaminen vaatii palvelun tuottajalta jatkuvaa tyo6ta ja
ponnistelua. Taloudellisesti tama merkitsee voiton reilua jakamista myos asiakkaille
kilpailukykyisilla hinnoilla. Teknisella ja sosiaalisella alueella asiakkuuden sailyttami-
nen ja syventaminen merkitsee ennen kaikkea hyvaa yhteistyotd, hyvan tahdon ja
luottamuksen ilmapiiria. Yritystoiminnan alueella asiakkuus merkitsee hyvia, selkeita
sopimuksia ja luottamusta. Ekologisesti asiakas odottaa normien tayttamista, hyvaa
mainetta ja verkostojen hyédyntamistd, hyvaa mielta itselleen ekologiset arvot huo-

mioivasta asiakkuudesta. (Rissanen 2006, 49.)
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Onnistunut asiakassuhteiden hoitaminen edellyttaa, etta yrityksen palvelut ovat sel-
laisia, ettd ne rakentavat uskollisuutta. Toiseksi tarvitaan asiakassuhteiden hoitami-
sessa taitavia asiakaspalvelijoita. Suhdetta pyritdaan lujittamaan taloudellisin, sosiaali-
sin ja rakenteellisin sitein. Taloudelliset siteet ovat erilaisia rahallisia etuja. Sosiaaliset
siteet syntyvat asiakkaan ja asiakaspalvelijan valilla. Naita siteita vahvistetaan esi-
merkiksi asiakastilaisuuksien avulla. Rakenteelliset siteet ovat asiakkaalle tarjottavia
lisdpalveluja. Asiakaspalvelun merkitys on keskeinen sosiaalisten suhteiden luomises-
sa asiakkaisiin. Tyytyvaisyys yrityksen palveluihin on luottamuksen perusta. Luotta-
muksen rakentumisessa korostuvat asiakaspalvelijan henkilokohtaiset taidot. (Ylikos-

ki ym. 2002, 76-77.)

Mantynevan (2003, 21) mielestd, kun yritys keskittyy paremmin asiakkuuksiin, tehos-
taa asiakassuhdemarkkinointia ja kehittda asiakassuhteita, on nykyinenkin yrityksen
asiakaskanta merkittavaa potentiaalia. Kun yritys suunnittelee asiakaskannan saily-
tysohjelmaa, on tarkeaa kiinnittada huomiota tunnusmerkkeihin, jotka ilmaisevat, mil-
laisia ovat ne asiakkaat, jotka yritys todella haluaa pitada asiakkaina. Yrityksen tulee
huomata etteivat kaikki asiakkuudet ole taloudellisessa mielessa sailyttamisen arvoi-

sia. (Mantyneva 2003, 22-23.)

Ne yritykset, jotka ovat reagoineet asiakkaan asiakkuuden lopettamisesta kertoviin
merkkeihin, ovat kyenneet lisddmaan asiakaspysyvyytta merkittavasti. Asiakkaat,
jotka vaihtavat yritysta kaikkein todennakdisimmin, ovat tyytymattomia ja aktiivisesti
harkitsevat yrityksen vaihtoa. Tyytyvdinenkin asiakas voi harkita yrityksen vaihtoa,
mikali siihen on tarpeeksi houkutteleva syy. Yrityksen nakokulmasta on erittdin haas-
teellista sailyttaa tyytymattomat asiakkaat, jotka eivat valita, mutta ovat yritykselle
selvasti sdilyttamisen arvoisia. Asiakasuskollisuus ja asiakkuuksien keston pidentymi-
nen saadaan aikaan panostamalla seka asiakastyytyvaisyyteen etta asiakkaiden sai-
lyttamiseen liittyvin keinoin. Uskolliset asiakkaat ostavat enemman ja kokeilevat uu-
sia tuotteita ja palveluita. Tyytyvaiset asiakkaat kertovat mydnteisesti yrityksesta
omalle lahipiirilleen. Aktiivinen asiakasuskollisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas pysyy
saman yrityksen asiakkaana. Aktiivinen asiakasuskollisuus tulee yrityksen ansaita kay-
tannossa asiakaspalvelussa. Passiivinen asiakasuskollisuus johtaa paremman tarjon-
nan loytyessa asiakkaiden siirtymiseen ja valinpitamattomyyteen vanhaa yritysta

kohtaan. (Mantyneva 2003, 22-24.)
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Asiakkaan arvonnousun kannalta yrityksen tulee keskittaa resurssinsa asiakkuuksien
syntymavaiheen sijasta jalostumisvaiheeseen. Pitkat asiakkuudet ovat paansaantoi-
sesti arvokkaampia kuin lyhyet. Asiakkuuden kestoon vaikuttaa asiakkuuden lujuus.
Luja asiakkuus kestaa pienia asiakkuuteen liittyvia ongelmia ilman, etta asiakas vaih-
taa toimittajaa. Tama antaa merkittavasti lisad mahdollisuuksia vaikuttaa asiakkuu-
den arvonnousuun. Asiakkuuden lujuuden voi maaritella siten ettda mita suurempi
osuus asiakkaan ajatuksista, tunteista ja lompakosta yrityksella on, sita lujempi asiak-
kuus. Asiakastyytyvadisyys on valttamaton, muttei riittava ehto asiakkuuden lujuudel-

le. (Storbacka & Lehtinen 2006, 97.)

Asiakkuuden loppuminen

Asiakassuhde voi loppua sen takia, etta asiakas ei enda halua jatkaa asiakkuutta tai
sen vuoksi etta yritys lopettaa asiakkuuden sen takia ettei asiakkuudella ole arvoa
(Storbacka & Lehtinen 2006, 108). Asiakkuuksien johtamisen kannalta on keskeista
pyrkia havaitsemaan aikaisia merkkeja asiakkuuden tulevista ongelmista, analysoida
ja tarvittaessa tehda johtopaatoksia niista. Asiakkuuden loppumiseen voi olla syyna
yksinkertaisesti myos se etta asiakas haluaa vaihtelua ja haluavat olla vapaita solmi-
maan uusia asiakassuhteita. Asiakkuuden kriisit ovat mahdollisuuksia yrityksille, joilla
on aito halu asiakkuuden kehittamiseen, jotta asiakkuus ei paattyisi. Tunnetasolla
olevat asiakkaat ovat hankalampia, koska tunteita ei voida samalla tavalla kasitelld
kuin tietoa ja tekemista. Vaikean asiakkaan rooli auttaa yritysta tarkastelemaan kriit-
tisesti asiakkuutta ja edesauttaa asiakkuuden kehittamista ja muiden asiakkuuksien
kehittamista vaikean asiakkaan esille tuomien kehityskohtien osalta. (Storbacka &

Lehtinen 2006, 111.)

Tyylikkdaseen asiakkuuden loppumiseen kuuluu avoin asiakkuuden loppumisen syi-
den arviointi seka niiden kohtaamisten ja toimintojen varmistaminen, joiden avulla
asiakkuus lopetetaan. Asiakkuuksia ei pida lopettaa siten ettd asiakas tai yritys me-
nettda kasvonsa lopettamiskohtaamisten aikana. Nain asiakkaan on helppo tarvitta-
essa perua padtoksensa. Lopetetut asiakkaat voidaan jakaa kolmeen ryhmaan. On
asiakkaita jotka ovat lopettaneet asiakkuuden ilman sen suurempaa syyta. Toinen
ryhma on lopettanut suhteen jonkin huonosti hoidetun asiakaskohtaamisen takia.

Kolmas ryhma vaihtaa siksi etta kokevat saavansa enemman arvoa joltain toiselta
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yritykselta. Jos asiakkuudet loppuvat siksi, ettd asiakkaat eivat koe saavansa samaa

arvoa kuin kilpailevalta yritykselta, tulee viipymatta analysoida kilpailukykyyn vaikut-
tavia tekijoita omassa asiakkuusstrategiassa. Menetetysta asiakkaasta syntyy suoraan
esimerkiksi negatiivinen rahallinen arvo tai yrityskuva saattaa huonontua. (Storbacka

& Lehtinen 2006, 112-113.)

2.4 Segmentointi

Segmentoinnilla tarkoitetaan kokonaismarkkinoiden lohkomista asiakkaiden tarpei-
den ja ostokdyttaytymisen perusteella toisistaan selkedsti erottuviin osiin eli seg-

mentteihin. Kun kullekin segmentille kohdistetaan juuri sille oikeat markkinointitoi-
menpiteet, voidaan asiakkaita palvella paremmin ja saavuttaa markkinoinnin tavoit-
teet tehokkaammin. Segmentointi on myo6s osoitus asiakaskeskeisyydesta, koska sii-

na pyritadan tunnistamaan asiakkaan tarpeet. (Ylikoski ym. 2002, 19.)

Asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi on asiakkuudenhallinnan toteuttamisen |ah-
tokohta. Yrityksen on tarkea selvittaa ja tunnistaa keita yrityksen asiakkaat oikeasti
ovat ja millaisia vdestotieteellisia taustoja heilld on. Jos yritys tietda missa asiakkaat
ovat, voi sijaintiin liittda myos erilaista alueellista tietoa. Asiakkaan ostohistoriasta
saadaan tarkeaa tietoa jos ostohistoriaan yhdistetaan asiakkuudelle kohdistettu
markkinointiviestinta ja sen ostohistorian mukana tuleva vaikuttavuus. Asiakaskun-
nan hyva tuntemus antaa yritykselle mahdollisuuden kohdentaa tarkemmat selvityk-
set oikeisiin kohteisiin, ilman etta yritys pyrkii selvittamaan ryhmittelytunnusmerkit

suuresta madrasta tietoa ainoastaan tilastollisiin menetelmiin. (Mantyneva 2003, 25.)

Segmentoinnin avulla on mahdollista maaritelld, mita segmentteja tavoitellaan. Tal-
I6in pohditaan kunkin segmentin tarpeiden ja yrityksen tavoitteiden ja resurssien
yhteensopivuutta ja segmenttien kasvu-, kannattavuus- ja kilpailunakymia. Arvioinnin
perusteella valitaan segmentti tai — segmentit, joille markkinointia ryhdytaan suun-
taamaan. Yrityksen tavoitteista ja voimavaroista riippuu, miten pitkalle segmentointi
vieddan ja montaako asiakassegmenttid halutaan palvella. Valitut segmentit eivat saa
olla ristiriidassa yhtion tavoitteiden kanssa. Lisdksi yhtion tulee arvioida, millaisten

asiakasryhmien palvelemisessa silla on paras osaaminen ja parhaat muut voimavarat.
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Valittujen segmenttien tulee olla kooltaan riittavan suuria, ja yrityksen tulee pystya
tavoittamaan ne markkinointiviestinnan keinoin. Myos eettiset ndakékohdat tulee
ottaa huomioon eri segmentteja lahestyttdessa. Vastuunsa tunteva markkinointi ei
tyydyta vain yrityksen paamaaria, vaan ottaa huomioon myos valitun kohderyhman
edut. Segmenttien arvioinnin perusteella saadaan selville myos eri asiakasryhmien
tarkeysjarjestys, jolloin voidaan méaaritelld ensi- ja toissijaiset kohderyhmat. (Ylikoski

ym. 2002, 20-21.)

Aina segmentointi ei ole tarpeellista. Kun kaikille asiakkaille tarjotaan samanlaisia
palveluita, kyseessa on massamarkkinointi. Massamarkkinointi on segmentoinnin
vastakohta. Segmentointi voi my06s osoittautua valttamattomaksi, koska kilpailussa
on vaikea menestya massamarkkinoinnilla. Segmentoinnin avulla voidaan myds 16y-
taa asiakasryhmia, joiden tarpeet eivat taysin tyydyty nykyisella palvelutarjonnalla.

(Ylikoski ym. 2002, 21.)

Tavallisia tekijoita, joiden perusteella segmentointi tehdadan, ovat asiakkaiden omi-
naisuudet, asiakkaiden palvelun kdytosta tavoittelemat hyddyt ja palvelukayttéon
liittyvat tekijat. Yksityisasiakkaiden kohdalla asiakkaiden ominaisuudet tarkoittavat
asiakkaiden ikaa, sukupuolta, koulutusta, ammattia, perheen kokoa, perheen ela-
manvaihetta ja elamantyylia. Yritysasiakkaat voidaan segmentoida niiden toimialan,
koon, tai yritysmuodon perusteella. Segmentointia kdytetaan alueeslisesti, jollain
segmentit muodostetaan asiakkaiden maantieteellisen sijainnin perusteella. Yritys ja
yksityisasiakkaat voidaan segmentoida sen hyddyn perusteella, jota he tavoittelevat
palvelusta. Segmentointitekijoiden ryhma voi olla myods koostunut palvelujen kayt-
toon liittyvista tekijoista, kuten esimerkiksi palveluiden kayttotiheys. (Ylikoski ym.

2002, 21-22.)

Jotta asiakaspalvelija osaa tarjota asiakkaalle juuri talle sopivaa palvelua, on hanen
oltava selvilla asiakkaan ominaisuuksista, palvelukdytosta ja hanen etsimistaan hyo-
dyistda. Nama asiat asiakaspalvelija selvittda asiakaspalvelutilanteessa. Asiakasrekiste-
rit tarjoavat hyvan avun perustietojen selvittamiseen. Asiakkaat suhtautuvat erilailla
asiakaspalveluun ja odottavat palvelutilanteelta eri asioita. Asiakas voi olla sitoutuja,
joka arvostaa viestintaa, ystavallisyytta ja avuliaisuutta. Tehokkuushakuiset asiakkaat

arvostavat palvelun toimivuutta, turvallisuutta, luottamuksellisuutta eivatka valita
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henkilokohtaisesta palvelusta. Vaativille asiakkaille kaikki palveluun liittyvat asiat
ovat tarkeita. Asiakkaiden segmentointi palvelutilanteessa on vaativa tehtava, eika
siihen ole valmista mallia, vaan asiakaspalvelija kdytettava hyvaksi omaa ammattitai-

toaan ja ihmistuntemustaan. (Ylikoski ym. 2002, 27.)

Segmenttien muodostamisen jalkeen niiden ominaispiirteet otetaan huomioon
markkinoinnin toteutuksen yhteydessa, jolloin myos yrityksen tulokset paranevat.
Asiakkuuksien ryhmittely antaa mahdollisuuden maarittaa yrityksen tuotteisiin ja
palveluihin kohdistuvat segmenttikohtaiset odotukset ja tarpeet. (Mantyneva 2003,
27.) Mantyneva (2003, 27) ryhmittelee asiakkaat asiakkaiden innokkuudella asiakas-
suhteeseen ja sen sdilyttamiseen. Asiakkuuden taloudellinen potentiaali voi myds
toimia ryhmittelyn tunnusmerkkina. Myos asiakkuuden kannattavuuden perusteella
voi segmentoida ja talloin yrityksen tulisi luopua kannattamattomasta asiakkaasta tai
kannattavuutta tulisi parantaa ja panostaa asiakkaaseen erilliselld asiakashoitosuun-

nitelmalla. (Mantyneva 2003, 27.)

Asiakkuudet voidaan ryhmitellda myds niiden luonteen mukaan. Transaktioasiakkuus,
joka on usein heikko ja tappiollinen, syntyy kun asiakas suosii tuotteen tai palvelun
edullista hintaa tai ostamisen helppoutta. Sopimusasiakkuudessa asiakkuutta lujittaa
kirjallinen sopimus tai esimerkiksi alennuskortti. Koska asiakkaalla saattaa olla sopi-
mus useamman yrityksen kanssa, ei tama takaa asiakkuuden kannattavuutta. Prefe-
renssiasiakas suosii yritysta aina kuin mahdollista. Yrityksen tulee toiminnallaan ja
markkinoinnillaan ansaita asiakkaan tyytyvaisyys ja lojaalisuus. Kumppanuusasiak-
kuus solmitaan yleensa yritysten valilla. Yrityksen pitaa realistisesti hahmottaa mah-
dollisuutensa ja resurssinsa, koska kumppanuus sekd antaa etta ottaa. Toimiva
kumppanuusasiakkuuksien hoito vaatii yritykseltd merkittavasti voimavaroja, kun
taas preferenssiasiakkaita voi yrityksella olla rajaton maara. (Mantyneva 2003, 30—

31
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3 ASIAKASTIEDON HALLINTA

Asiakastiedon hallinta on keskeinen liiketoiminnan menestyksen perusta (Rope &
P6llanen 1998, 111). Pollasen (1999, 144) mukaan, asiakastiedon hallinta on toimin-
taprosessi, jossa kerataan, jalostetaan ja hyodynnetaan eri lahteista tulevaa asiakas-
tietoa asiakastietokannan kehittamiseksi. Kun markkinointiajattelussa siirryttiin asi-
akkaiden hankinnasta asiakassuhteiden luomiseen, yllapitamiseen ja syventamiseen,
oli se merkki markkinoinnin ja liikketoiminnan tuloksellisuuden parantumisesta asia-
kassuhteen syvennettyd. Markkinointiviestinnan tuloksellisuudessa huomattiin, etta
mahdollisimman tarkka kohdistus ja viestin yksildinti tuotti parhaimman tuloksen eli
siirryttiin massamainonnasta yksiloperusteiseen markkinointiin. Talléin alkoivat asia-
kastietotarpeet korostua, mika mahdollisti tasmallisemman markkinoinnin asiakas-
ryhmakohtaisen suuntaamisen (= segmentointitiedot), tarkemman viestinnan kohdis-
tamisen (=asiakkaan yksilointitiedot), asiakassuhteen syventdamisen (=asiakkaan os-
tohistoriatiedot), asiakaskohtaisesti koordinoidun viestinnan toteutuksen (= kontakti-
tiedot asiakkaan ja yrityksen vililld) ja tehokkaamman markkinoinnin toteutuksen
(=tulostiedot erilaisista markkinointitoimenpiteistd). (Rope & Pollanen 1998, 111-

112.)

3.1 Asiakastiedon merkitys yritykselle

Oleellinen tekija asiakastiedon merkityksen kasvamisessa oli tekniikan kehitys, joka
mahdollisti asiakastiedoista tietokantojen rakentamisen ja naiden tietojen tehokkaan
ja taloudellisen hyddyntamisen. Asiakastietokantojen avulla paastdan siihen aiemmin
teoreettiseen tilanteeseen, ettd massamarkkinoinnin tehokkuudella voidaan toteut-
taa kohdistettua, henkilokohtaista markkinointia. Tama tekninen kehitys vaikuttaa
myo0s siihen, etta laajankin asiakaskunnan asiakaspalautteeseen voidaan taloudelli-
sesti ja asiakaskohtaisesti reagoida. Tama merkitsee sitd, ettd tietokannan kadyttoalue
laajenee myo6s toiminnan kehittamiseen. (Rope & Poéllanen 1998, 113.) Pollasen
(1999, 16) mielesta uusien markkinointihaasteiden ja -mahdollisuuksien taustalla on

merkittavia lilketoimintaymparistomme eri osa-alueita koskevia muutoksia, kuten
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teknologian muutos, kilpailuympariston muutos ja asiakkaan muutos. Nama muutok-
set kulkevat kasi kddessa ja taydentavat toisiaan ja ovat monissa syy- ja seuraussuh-

teissa.

ICMI Oy:n tekeman tutkimuksen (2010, 38) mukaan asiakastieto tukee parhaiten
uuden liiketoiminnan, uusien tuotteiden ja palveluiden kehittamista, liiketoiminnan
suunnittelua seka yrityksen toiminnan arviointia. Nama kaikki asiat liittyvat yrityksen
toiminnan kehittamiseen. Naiden lisaksi johtajat hyodyntavat asiakastietoa yrityksen
toiminnan arvioinnissa, kuten yrityksen menestymisen ja asiakaskokemuksen arvi-
oinnissa. Storbacka, Sivula & Kaario (2000, 137) korostavat, etta yritys voi menestya
jos yrityksella on tietoa asiakkuudesta ja asiakaskohtaamisten tavoitteista. Yrityksen
on valittava ja koulutettava asiakaspalveluhenkildstonsa hyvin seka korostettava
kuinka tarkeaa heidan on ottaa vastuu asiakastyytyvaisyydesta jokaisessa palveluti-

lanteessa.

3.2 Asiakastietokannat

Koska asiakastietoja on perinteisesti tallennettu monella eri tavalla, niita on yritysten
ollut hankala yhdistaa yhteen tietojarjestelmaan (Storbacka ym. 2000, 137). Asiakas-
tietojen hallinta on tarkeampaa kuin koskaan ennen, koska asiakkaat odottavat, etta
heidat tunnistetaan erilaisissa kohtaamistilanteissa ja -kanavissa. Tasta johtuen yri-
tykset pyrkivat siihen, ettei asiakastietoja enda tallenneta erillisiin jarjestelmiin. Asi-
akkuudenhallintaprosessien maarittaminen ja yhtenaisen tekniikan toteuttaminen
varmistavat, etta asiakaskokemukset sujuvat kaikissa kanavissa myds verkkokaupas-

sa. (Storbacka ym. 2000, 139-140.)

Mantynevan (2003, 76) mukaan yrityksessa oleva asiakastiedon maara kasvaa jatku-
vasti. Yrityksen haaste on hallita olemassa olevaa tietoa ja muuttaa se paatdksente-
ossa ja yrityksen varsinaisessa toiminnassa tarvittavaksi tiedoksi. Kaikkien yrityksessa
toimivien henkildiden tulee tietdd, mita tietoa pidetadn tarkeana ja milla keinoilla se
saadaan suodatettua kaikesta olemasta olevasta tiedosta ja mihin sita kaytetaan.
Nain yrityksen tietokannasta muodostuu selked kokonaisuus. Se, mihin tietoja halu-

taan kayttaa, ohjaa ensisijaisesti tietokannan kokoa ja rakennetta. Asiakassuhteen
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luonteella ja kestolla on my6s oma vaikutuksensa asiakastiedon tarpeeseen ja maa-

raan. (Mantyneva 2003, 80.)

Liiketoiminnan kehittamista ja markkinointia varten kerattava asiakastieto on hyva
jarjestaa tietokannaksi. Asiakastietokanta on tietopankki, jossa sailytetdaan kaikki valt-
tamaton ja tarkea tieto asiakkaista. Jokaisella yrityksella on toimintatapojen erilai-
suudesta johtuen erilainen asiakastiedon syvallisyyden tarve. Asiakastietokanta ja-

kautuu viiteen perusluokkaan tietojen hydédyntamisen nakékulmasta.

1. Yhteystiedot (=ldhetysrekisteri) sisaltavat tiedot, joiden perusteella viesti
saadaan lahetettya asiakkaalle. Tarkeinta on, etta nama tiedot ovat tarkat,

oikein ja ajan tasalla. (Rope 1998, 113.)

2. Segmentointitiedot (=kohdistusrekisteri) sisdltavat tiedot, joiden pohjalta
markkinointi voidaan ja tulee kohdistaa. Segmentointitiedot sisaltavat yri-
tysmarkkinoinnissa seka yritystason etta henkil6tason luokittelutiedot.

(Rope 1998, 114.)

3. Kaytto- ja kokemustiedot (=toimenpiderekisteri) sisaltda seka ostohisto-
riatiedot, ettd asiakaspalautteen antamat tyytyvaisyystiedot. Se, kuinka
tarkasti ostohistoriatiedot keratdan, kuuluu keskeisiin asiakaskohtaiseen
tuotetarjontaan ja sen ajoittamiseen vaikuttaviin tekijéihin. Samoin asia-
kaspalautteen tarkkuus vaikuttaa ratkaisevasti tiedon hyddynnettavyy-

teen markkinoinnillisesti.

4. Infotiedot (=kontaktirekisteri), jotka sisadltavat tiedon kaikesta asiakkaan ja
yrityksen kesken toteutuneesta viestinnasta. Oleellista on, ettd tama tieto
sisaltaa asiakaskohtaisesti kaikki viestintdamuodot, on viestittdjana kumpi
osapuoli tahansa ja riippumatta siitd mita asia koskee ja ketka ovat orga-
nisaatiossa olleet asiakaskontaktissa. Taman asiakasrekisterin lohkon
merkitys korostuu yrityskoon ja asiakaskontaktiin osallistuvan henkiloston

lukumaaran kasvaessa. (Rope 1998, 115.)

5. Tulostiedot (=ohjausrekisteri), jotka ovat asiakasrekisterin ja taloushallin-

non tietojen yhdistelma ja sisaltavat mm. asiakaskattavuus-, toimenpide-
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kannattavuus- ja myyjatehokkuustiedot. Nama tiedot eivat ole tietokan-
nan perusosa, vaan asiakasrekisterin liitdnndinen, jossa asiakastietokan-
nan tiedot yhdistetdan toiminnan ja taloushallinnon seuranta — ja tulostie-
toihin muodostaen siten arvokasta tietoa toiminnan kehittamisen avuksi.

(Rope 1998, 115.)

P6llanen (1999,142) puhuu yrityksen asiakasmuistin kehittamisesta. Hanen mieles-
taan jokainen kontakti asiakkaaseen tuottaa tietoa. Oppivan asiakassuhteen raken-
taminen perustuu taman tiedon talteen ottamiseen ja hyédyntamiseen. Yrityksen
asiakasmuisti rakentuu asiakastiedostoista ja henkiloston paasta 16ytyvasta asiakasin-
formaatiosta seka yrityksen kyvysta saada tama informaatio kayttéon kaikissa asia-
kaskohtaamistilanteissa. Asiakasmuisti toimii hyvin, kun asiakaskontakteissa voidaan
hyodyntaa asiakassuhteessa aikaisemmin kertynytta tietoa riippumatta siitd kenen
kanssa missa kanavassa ja milloin asiakas on kontaktissa yritykseen. Jos muisti ei toi-
mi joutuu asiakas opettamaan yritykselle samoja asioita kerta toisensa jalkeen, eika
asiakas saa yksilollisyysasteeltaan tasalaatuista palvelua kaikissa tilanteissa. (P6llanen

1999, 142-143.)

P6llanen (1997, 35-36) jakaa yrityksen tietokannan neljaan osaan: perus ja profiili-
tiedot, kontaktitiedot, ostokayttaytymistiedot ja tyytyvaisyystiedot. Asiakkaan perus-
ja profiilitiedot vastaavat kysymyksiin kuinka yritys pitdaa yhteytta asiakkaisiin, millai-
nen asiakas on ja millainen on asiakassuhteen alkamis- ja kehityshistoria. Perustie-
toihin kuuluvat nimi, osoite, puhelinnumero, suhteen alkamispaiva ja tarkeimmat
perustapahtumat. Tietokannan asiakasprofiilitiedot kuvaavat puolestaan asiakkaan
tarkeimpia ostokayttaytymiseen vaikuttavien ominaispiirteiden osalta. Naitd ovat
yleisemmin: ika, sukupuoli, elamantilanne, tulot, koulutus, ammatti, asumispaikka ja
harrastukset. Joskus |6ytyy tietoja myos persoonallisuustekijoistd, elamantyylista ja
asenteellisista tekijoista. Edella mainittuja tietoja yhdistamalla ja jalostamalla saa-
daan tietoa asiakasviestinnan tyylivaatimuksista seka asiakkaan tuotto-odotuksista.
Nama puolestaan vaikuttavat oleellisesti asiakkaan asiakassuhteen hoito-ohjelman

sisaltoéon.(Pollanen 1997, 36.)

Koska jokaisella yritykselld on toimintatapojen erilaisuudesta johtuen erilainen asia-

kastiedon tarve, on mahdotonta esittdaa kattavaa luetteloa kaikista niista asiakastie-
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tokohteista, joita yksildomarkkinoinnin mahdollistava asiakastietovaranto sisaltaa.
Olipa yrityksen asiakastietovarannon tietosisalté millainen tahansa, vaatii sen yllapito
toimivaa, hyvin rakennettua asiakastietojarjestelmaa, jonka tarkeimpia kriteereja
ovat tiedon oikeellisuus, kayttokelpoisuus, tiedon yhtenevaisyys ja hyodynnettavyys,

taloudellisuus ja avoimuus. (Pollanen 1999, 144.)

Pollasen (1999, 145) kattava B-to-C asiakastietovaranto koostuu perustiedoista, joita
ovat esimerkiksi nimi ja talouden muut henkil6t. Palveluprofiilissa on tietoja sopi-
muksista ja alennuksista. Asiakkaan taustatietoja ovat esimerkiksi sukupuoli ja am-
matti. Kontaktihistoriasta selvida toteutuneet kontaktit ja niiden ajankohdat. Osto-
historia kertoo asiakkaan ostamista tuotteista ja palveluista ja esimerkiksi ostomaa-
rista ja tiheydesta. Asiakashoitosuunnitelmassa kerrotaan tulevista kontakteista ja
niiden tavoitteista. asiakasanalyysitiedot kertovat asiakkaan uskollisuudesta ja tyyty-

vaisyydesta seka ostoennusteet, joka selventda asiakkaan tulevia ostoja.

Mantynevan (2003, 79) mukaan asiakkaasta kerattavia tietoja voivat olla esimerkiksi

vdestd, persoona ja muut asiakkuustekijatiedot seka asiakkaan ostokdyttaytymiseen

ettd ostohistoriaan liittyvat tiedot. Asiakastietoja muodostavat myos asiakkaalle koh-
dennettu markkinointiviestinta sekda muu asiakkuusinformaatio. Nadihin tietoihin yri-

tys voi yhdistaa esimerkiksi yrityksen sisadisia ja ulkoisia tietoja ja ndin pyrkia taytta-

maan yrityksen asiakkuuksien hallinnan tavoitteet.

Storbackan ja muiden (2000, 146) mukaan asiakastiedot muodostavat koko asiak-
kuudenhallintajarjestelman ytimen. Asiakastietoja ovat perinteiset tilaus- ja toimitus-
tiedot, vaestotieteeseen ja kayttaytymiseen liittyvat tiedot, seka palveluiden ja tuot-
teiden kayttotapoihin liittyvat tiedot. Jarjestelmaan ei pida tallettaa liikaa tietoa. Yri-
tysten tulisi selvittaa, mitka paatokset perustuvat kirjattuihin tietoihin, jotta oikean
tiedon tallentaminen olisi todennakoisempaa. Mikali jonkin tiedon perusteella ei

tehda mitdan paatoksia, on tieto turha ja se tulee poistaa jarjestelmasta.

Tietokannan muodostaminen mahdollistaa entista yksiléllisemman markkinoinnin
toteutuksen, koska se lisda tietoa asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesta ja
antaa mahdollisuuden muokata markkinointiviestintda eri asiakkuuksille. Asiakastie-
tokanta antaa yritykselle tilaisuuden lisata markkinoinnin osuvuutta kohdentamalla

markkinoinnin kaikkein todenndkoisimmille asiakkaille. Yritys voi tarkastella asiak-
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kuuksia yrityksen ja asiakkaan valisina pitkdaikaisina suhteina ja yksil6llistaa asiakas-

palvelun asiakkaalle sopivaksi. (Mantyneva 2003, 77.)

Asiakkaiden, heidan tarpeidensa ja ostokayttaytymisensa parempi tunteminen antaa
yritykselle mahdollisuuden panostaa tarkempaan tuotekehitykseen. Tassa yhteydes-
sa tieto, jonka yritys on kerannyt toistuvista ostotapahtumista, asiakaskeskusteluista,
reklamaatioista ja tuotteille mydnnettyjen takuiden kasittelyista kertoo siita, miten

asiakkaat todella kayttavat tuotteita ja palveluja ja miten he mahdollisesti haluaisivat

niitd parannettavan. (Mantyneva 2003, 77.)

3.3 Asiakastietokannan toimintajarjestelma

Toimivan asiakastietokannan rekisteroidessa asiakaskohtaisesti mm. ostohistoria- ja
tyytyvaisyyspalautetietoa on selvaa, etta kyseinen jarjestelma on aina yrityskohtai-
nen jokapdivdiseen toimintaan saumattomasti liittyva tyovaline. Asiakastietokannan
sisalto ja sitd hyodyntava toimintajarjestelma onkin aina rakennettava yrityskohtai-

sesti. (Rope 1998, 116.)
Asiakastietokannan toimivuuden kriittiset menestystekijat ovat:

1. Tiedon oikeellisuus, joka edellyttaa toisaalta luotettavia tietoldhteita ja

ehdotonta tarkkuutta tietojen tallentamisessa asiakastietokantaan.

2. Tiedon kayttokelpoisuus, joka merkitsee, etta tietokantaan ei keratda muu-
ta kuin sellaista tietoa, joka on tosiasiallisesti kdyttéarvoa markkinoinnissa
ja tai liilketoiminnan kehittamisessa. Toisaalta kayttokelpoinen ja hyddyn-
nettavissa oleva tieto tulisi sisallyttaa asiakastietokantaan, mikali se on ta-

loudellisesti ja toiminnallisesti mahdollista.

3. Tietojen tarkkuus, joka merkitsee sitd, etta ne tiedot, jotka asiakastietoi-
hin sisallytetaan, tulisi pyrkia kerdamaan mahdollisimman yksityiskohtai-
sesti ja tarkasti, koska muutoin kyseisen tiedon hyédynnettavyys heikke-

nee.
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4. Toiminnallisuus, joka merkitsee tietokannan kayttajaystavallisyytta toi-
minnan apuvélineena. Mikali asiakastietokanta ei tata helppokayttoisyy-
den vaatimusta tayt3, tietojen hydédyntaminen on useimmiten liian tyolas-

ta.

5. Taloudellisuus, joka merkitsee sitd, etta tietokantaperusteisen markki-
nointijarjestelman tulee olla taloudellinen rakentaa, hyodyntaa ja kasitel-
14, koska muutoin jarjestelman panos-/tuotossuhde ainakin lyhyella aika-

valilla on vaarassa jaada huonoksi. (Rope 1998, 116.)

6. Tietojen ajantasaisuus, joka merkitsee sitd, etta asiakastietokannassa ei
ole vanhentuneita tietoja. Tama edellyttaa kaksitasoista tietojen paivitys-
ta. Paivityksen tulee olla jatkuvaa, mika merkitsee, etta jokapadivaisen
tyoskentelyn yhteydessa tehdaan lisaykset, muutokset ja poistamiset tie-
tokantaan. Taman jatkuvan paivityksen lisdksi tulee tehda kerran vuodes-
sa ns. peruspaivitys, jossa tietokannan asiakaskohtaisten perustietojen oi-
keellisuus tarkistetaan ja varmistetaan. llman tata kaksitasoista paivitysta
tiedot jaavat ylivuotisiksi, mika useilla aloilla merkitsee tietojen virheelli-

syytta.

7. Joustavuus, joka merkitsee sita, ettd uusien tarpeiden myo6ta tietokannan
toimintoja voidaan joustavasti muuttaa ja sen sisaltoa laajentaa ja kehit-
taa ilman, ettd koko tietokannan rakennetta joudutaan muuttamaan. (Ro-

pe 1998, 117.)

8. Jarjestelman hyodynnettavyys, joka merkitsee etta kaikkien asiakaskon-
taktissa olevien tulee pystya kdyttamaan tietokantaa oman tietokone-

paatteen avulla (Rope 1998, 117).

Naiden asiakastietokannan toimivuuden kriteerien tayttdminen edellyttaa varsin ke-
hittynytta yrityskulttuuria, joka pitaa tietojarjestelmaa luonnollisena osana tydmene-
telmia. Muutoin teknisestikin hyvin rakennettu asiakastietokanta jaa vakisin vajaa-

kdyttoiseksi. (Rope 1998, 117.)



24

Mantynevan (2003, 80) mukaan yrityksen tulee selvittaa tekijat, joihin asiakastiedon
vanhentuminen vaikuttaa. Naita tekijoita ovat: kuinka usein paivitetty tieto siirretdaan
tietokantaan, kenella tietokannan paivitysoikeus ja —velvollisuus kuuluu, onko yrityk-
selld sisdisia jarjestelmia, jotka vievat automaattisesti tietoa asiakastietokantaan ja
kuka valvoo prosessia ja sen toimivuutta. Yrityksen on myos tasmennettava tietojen
sdilyttamisen tarkoitus, kuinka paljon asiakkaita tietokantaan vieddan ja paljonko

tietoa on tallennettu jokaisesta asiakkaasta.

3.4 Asiakasrekisterit yhteydenpidon apuna

Asiakasrekisterit ovat keskeisessa asemassa asiakassuhteen hoidossa ja asiakkuuden
hallinnassa. Niihin kerdtaan markkinoinnin, segmentoinnin ja asiakaspalvelun kannal-
ta oleellisia tietoja asiakkaista. Asiakkuuksien hallinta ja tietojen analysointi tulevia
markkinointitoimenpiteita varten on usein hyvin systemaattista ja tavoitteellista tyo-

ta. (Ylikoski, Jarvinen & Rosti 2002, 81.)

Jokaisen asiakaspalvelijan tehtdavana on tallentaa asiakkaasta saamansa tieto rekiste-
riin. Muuten tieto jaa hyodyntamatta. Joskus saadulla informaatiolla ei juuri silla het-
kelld tunnu olevan merkitysta, mutta tieto saattaa osoittautua tarkeaksi myéhem-
min. Asiakasrekisterin ajan tasalla pitdminen edellyttas, etta jokaisen asiakaspalvelu-
tilanteen yhteydessa tarkistetaan asiakkaan yhteystiedot ja tdydennetaan ne. Esi-
merkiksi sahkdpostiosoitteet puuttuvat vield suuresta osasta asiakastietoja. (Ylikoski

ym. 2002, 81.)

Asiakaspalvelija hyddyntaa asiakasrekisteria monin tavoin. Han nakee rekisterista
palvelutilanteessa asiakkaan taustatiedot, aiemmat kontaktit ja hdaneen kohdistetut
toimenpiteet. Asiakaspalvelija ndkee yhdella silmayksellad asiakkaan senhetkisen pal-
velukokonaisuuden ja kokonaisuudesta mahdollisesti puuttuvat palvelut, jotka tar-
joavat lisimyynnin mahdollisuuden. Asiakkaalle se merkitsee helppoutta ja sujuvuut-

ta, kun hdnen ei tarvitse kertoa kaikkea alusta. (Ylikoski ym. 2002, 81.)
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Asiakaspalvelun lisaksi myyntiorganisaatio hyodyntda asiakasrekisteria myyntitydssa
ja jalkimarkkinoinnissa. Ennen yhteydenonttoa on hyvan myyntitavan mukaista tar-
kistaa asiakkaan tiedot asiakasrekisterisesta. Nain myyjalle muodostuu kuva asiak-
kaan kokonaistilanteesta. Joskus rekisterin tiedot saattavat estda asiakkaan turhan
hairitsemisen, kun myyja havaitsee rekisterista esimerkiksi asiakkaan kieltaneen soit-
tamasta kotiin. Valmistutunut myyja antaa luotettavan kuvan, ei tarjoa kokonaisuu-
teen sopimatonta palvelua vaan sopeuttaa myyntityonsa asiakkaan tilanteen mu-

kaan. (Ylikoski ym. 2002, 81-82.)

Asiakassuhteiden hoitamisessa asiakastieto toimii asiakaskontaktoinnin sisallon ja
ajoituksen ohjaamisvalineenda. Kyse on asiakastiedon operatiivisesta kaytosta: infor-
maation tarvitsijoita ja kayttajia ovat paaasiallisesti yrityksen asiakasrajapinnassa
tyoskentelevat henkil6t. He kytkeytyvat asiakastietovarantoon omien operatiivisten
jarjestelmiensa kautta, ja heidan tulisi kokonaiskuvan muodostamiseksi saada asia-

kaskontaktitilanteissa tarpeeksi tietoa asiakkaasta.(Pollanen 1999, 152.) Talldisia tie

toja ovat esimerkiksi mihin segmenttiin asiakas kuuluu, mita kortteja asiakkaalla on,
mita tuotteita ja palveluja asiakas kayttaa talla hetkelld ja missd maarin, mista tuot-
teista ja palveluista asiakas on osoittanut olevansa kiinnostunut, mita tuotteita ja
palveluita asiakkaalle kannattaa tarjota juuri nyt, millaisia markkinointiviesteja asia-
kas on yritykselta saanut, millaista palautetta asiakas on antanut ja miten yritys on
niihin reagoinut seka mita kanavia asiakas kayttaa asioidessaan yrityksen kanssa.

(Pollanen 1999, 152.)

Mikali vain osa ndista tiedoista on kaytettavissa, asiakaskontaktitilanne saattaa hoi-
tua ndennaisen tehokkaasti asiakkaan akuutin asian osalta, mutta asiakassuhteen
tilannekartoitus ja asiakassuhteeseen mahdollisesti kytkeytyvan lisamyyntipotentiaa-
lin arvioiminen jaa helposti tekematta. Asiakastiedon taysimaarainen hydédyntaminen
erilaisissa asiakaskontaktitilanteissa edellyttaakin jatkuvaa jarjestelmakehittamista.
Yrityksen on saanndllisin valiajoin arvioitava asiakaskontaktityypeittdin, mita tietoa
asiakaskontakteissa tarvitaan, kuka tietoa tarvitsee ja kdyttda, missd muodossa ja
miten jalostettuna tietoa tarvitaan, milloin tietoa tarvitaan, mista tieto saadaan, mita
uutta tietoa asiakaskontakteissa syntyy ja kuka uutta tietoa tarvitsee ja kdyttaa. (Pol-

lanen 1999, 153-154.)
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Yrityksessa asiakastietokantojen parissa tydskentelevien henkildiden lisaksi yrityksen
asiakastietovarantoa kayttaa nykyaan yha useammin myos itse asiakas. Asiakas on
erilaisten jarjestelmien (Internet, puhelinpalvelujarjestelmat, pankkiautomaatit)
kautta yhteydessa yritykseen ja myds hanesta oleviin asiakastiedostoihin. Tietojarjes-
telmien suunnittelun kannalta tama merkitsee ensinnakin sen maarittamista, mita
tietoa omasta asiakassuhteestaan asiakas tarvitsee ja kayttaa erilaisissa asiakaskon-
taktitilanteissa. Toiseksi tarvitaan selked nakemys siitd, miten asiakassuhteesta oleva
tieto saadaan jarjestelmakontaktitilanteessa hyédynnettya asiakassuhdetta syventa-

valla tavalla. (Pollanen 1999, 154.)

4 ASIAKASPAAOMA

Yrityksen asiakaspadoman taman hetkinen arvo koostuu yrityshistoriasta ja nykyti-
lanteesta. Historia maarittaa arvoa siita nakdkulmasta, etta kuinka paljon yritykselle
maksaisi hankkia tdna paivana samanlainen asiakaskanta kuin silla nyt on. Yrityksen
kayttamat rahat asiakassuhteiden kehittamiseen ja resurssien ja teknisten ratkaisu-
jen toteuttamiseen, vaikuttavat myos yritysarvoon. Historian ja nykytilanteen tarkas-
telu ei kerro yritykselle asiakkaiden arvosta tai asiakaspdadaomasta riittavasti, vaan
asiakaspdadaoman arvoon tulee ottaa huomioon myds tulevaisuuden nakdkulma.

(Hellman & Varila 2009, 190.)

4.1 Asiakastieto yrityksen padaomana

Yrityksen tarkea pddaoma, asiakastieto, sijaitsee yrityksen tietojarjestelmissa ja yksit-
taisten tyontekijéiden muistissa. Asiakastieto on turvattava, joten on tarkeaa, etta
mahdollisimman suuri osa tyontekijoilld olevasta asiakastiedosta saadaan siirtymaan
koko yrityksen kayttéon. Pahimmassa tapauksessa tyontekija vie asiakastiedot mu-
kanaan vaihtaessaan tyopaikkaa ja tdma voi merkita asiakassuhteiden katkeamista.
Tyontekijoilla tulee olla halu ja kyky asiakastietojen jakamiseen. Tahan yritys voi vai-

kuttaa kehittamalla tietojarjestelmia, kannustamalla henkildst6a, muuttamalla yritys-
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rakenteita ja toimintamalleja asiakastiedon kulkua edistaviksi. (P6llanen 1999, 155—

157.)

Padoman kasite

Perinteisen kasityksen mukaan paaoma on joko rahaa tai rahalla hankittavia tuotan-
totekijoita ja — valineita. Yrityksen kirjanpidossa padoma koostuu kayttoomaisuudes-
ta, vaihto-omaisuudesta, rahoitusomaisuudesta seka saatavista. Viime vuosiin asti
pdadomaa kaytetaan jonkin asian tuottamiseen tai aikaansaamiseen. Pddoma, joka
sijoitetaan tuottavasti, kasvaa voittovaroilla ja synnyttaa varallisuutta, jota voidaan
hyodyntda vaikeina aikoina tai kasvattaa bisnestda. Padoma on yrityksen omassa hal-

linnassa. (Hellman & Varild 2009, 165-166.)

Liiketoiminnan ja liiketoimintaymparistén kehitys on monipuolistanut padoman kasi-
tettda tuomalla mukanaan uusia aineettomia padaomaeria. Pddomaa on paaasiassa
kahta laatua. Aineellinen padoma tarkoittaa rahaa, kdyttbomaisuutta (tuotantovali-
neitd, rakennuksia) seka vaihto-omaisuutta eli tuotteita. Aineellista pddomaa on
helppo mitata ja arvostaa rahalla. Aineeton paaoma kasittaa henkilékunnan ja joh-
tamisen (inhimillinen padoma), patentit, jakelukanavat ja brandin (rakennepaaoma)

seka asiakassuhteet ja verkostot (suhdepaaoma). (Hellman & Varila 2009, 166—-167.)

Aineettoman padaoman arvon maarittamisessa on kolme ongelmaa. Ensimmainen on
tiedon hankinta, joka on ajan kuluessa helpottunut. Toinen ongelma on liiketoimin-
nallisten mittareiden aikaansaanti, esimerkiksi toiminnan muuttaminen euroiksi.
Kolmas on tiedon ja mittareiden saanti yrityksen johdolle hyoédynnettavaan muo-
toon. Perinteinen padaoma on ollut yrityksen hallinnassa ja paatettavissa, mita taas
esimerkiksi monet aineettomat padoman erat eivat ole. (Hellman & Varila 2009,

167.)

Aineetonta pdadomaa, joka monissa yrityksissa muodostaa jo kiinteda omaisuutta
suuremman padomaerdn, ei perinteinen kirjanpito tunne. Aineettomaan padomaan
tehdyt panostukset ovat niiden syntymavuoden kulua, eika niiden pitkaaikaisia vaiku-
tuksia aktivoida taseeseen. Nykyisessa mallissa padoma syntyy ainoastaan tuloksen-

teon kautta, jolloin henkilostolle tai asiakaskannalle, ei anneta minkaanlaista arvoa.
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Arvo yritykselle sen toteuttamista panostuksista henkilokuntaansa tai asiakkaisiinsa,
kertyy tuotoista vahitellen vuosittain. Aineettoman padaoman arvon kasvu siirtyy hi-
taasti omaan padomaan. Vasta laskettaessa yrityksen arvoa esimerkiksi myyntitilan-
teessa otetaan yleensa huomioon yrityksen arvo ja sen kehittyminen pitemmalla tah-
taimella. Talldin pyritdan arvottamaan myos kaikki taseen ulkopuoliset aineettoman
pdadoman erat, erityisesti asiakkaat. Silloin kun arvostetaan asiakaskantaa, lasketaan
asiakasuskollisuuden kasvulle, asiakasosaamiselle ja asiakaskannattavuudelle niille

kuuluva arvo. (Hellman & Varila 2009, 168—-169.)

4.2 Muutos kohti asiakaspdadaomaa

Asiakaspadoman synty

Asiakkaiden muuttuminen osaksi yrityksen varallisuutta on monessa mielessa nyky-
johdolle vaikeaa. Yritys kokee, etta yritykselle tuote on edelleen tarkein tekija, jolla
se nakyy markkinoilla. Yritys ajattelee, ettd tuotteeseen investoiminen on “varmaa”,
pysyvaa ja oman yrityksen arvoa ja markkina-asemaa kasvattavaa, kun taas asiakkaa-
seen panostaminen on kulupohjasta, nopeasti katoavaa eika yrityksen arvoa kasvat-
tavaa. Yritys ei osaa johtaa tai kasvattaa asiakaspadaomaa. Tuotekeskeiseen maail-
maan tottunut johto kokee asiakaspadaoman johtamiseen liittyvat asiat hyvin vaikeak-
si. Ylimman johdon on vaikea luottaa siihen, etta kun vaikutetaan asiakkaisiin, saavu-
tetaan yrityksen tavoitteet ja samalla korotetaan yrityksen arvoa kasvattamalla asia-

kaspdadaomaa. (Hellman & Varila 2009, 171.)

Yrityksen johdolla ei ole asiakastietoa aiemmin kdytdssaan. Niinpa sen asema asia-
kastiedon ymmartajana, kayttajana ja tulkitsijana on paljon heikompi kuin monilla
organisaation keskivaiheilla tai etulinjassa olevilla henkil6illa. Yrityksen johdon on
vaikea yhdistaa kaksi eri nakokulmaa samanaikaisesti. Ylin johto on tottunut kaytta-
maan johtamisessaan erilaisia laskelmia ja raportteja. Vaikka asiakastieto johtamises-
sa nousisikin ylimman johdon ty6poydalle, ei tuote sieltd havida mihinkdan. Johdon

haasteeksi muodostuu ndiden kahden ndakdékulman looginen yhdistaminen, mita kui-
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tenkin helpottaa se, ettd molempiin liittyy taloudellinen ndakékulma. (Hellman & Vari-

52009, 172.)

Asiakkaiden soveltuvuus padaomaksi

Asiakkaita voidaan tarkastella yrityksen kannalta padomana, koska asiakkailla on va-
lillinen rooli muiden hyddykkeiden tuottamisessa, mutta ei valittomasti kuten raaka-
aineita. Asiakassuhteiden tunnistamisen ja kehittamisen kautta asiakaspadaomalla on
pitka elinika. Asiakkaiden arvo on mitattavissa rahassa, lyhyelld ja pitkalla aikavalilla.
Asiakkaisiin asetetaan tavoitteita ja investoidaan rahaa, joista odotetaan tuottoa pit-
kalla tahtaimella. Asiakasta ei pddoma-ajattelussa tarkastella yksittdisena asiakkaana,
vaan kokonaisuutena, liiketoiminnan nakdkulmasta taittavasti segmentoituna asia-
kaskantana. Asiakaspaaoman rakennusvalineina toimivat kanavat, asiakaspalvelu,
asiakashallinta, asiakasuskollisuuspanostukset, asiakaskohtaamiset ja niiden hallinta
seka luonnollisesti maksulliset tuotteet ja palvelut vaihdannan valineina. Yritys, joka
hallitsee ja kontrolloi toisten haluamia asiakassuhteita, hallinnoi mittavaa asiakas-
padomaa. Johdolle asiakkaiden kasittelya pddaomana korostaa voimakkaasti kehittyva
tieto ja viestintateknologia, joka tarjoaa uusia lilketoimintamalleja ja asiakkaisiin liit-
tyvia toimintamahdollisuuksia. Asiakkaat ovat tulevaisuudessa keskeinen padgoma
yritysten valisessa yhteistyossa eli asiakaspohjaisessa verkostoitumisessa ja asiakkaat
osallistuvat jatkossa yrityksen tuotanto- ja palveluprosesseihin yha kiinteammin. Yri-
tys ei voi myyda eika kaupallisesti vaihtaa asiakkaitaan, vaan asiakassuhteesta paat-
taa asiakas. Yritys voi vaikuttaa asiakkaan paatoksiin. Asiakassuhteet ja niiden arvo

on vahvasti sidoksissa yritykseen. (Hellman & Varila 2009, 174-175.)

Asiakaspdadaoma kuvaa hyvin yrityksen todellista arvoa, koska se huomioi yrityksen
kilpailutekijoiden, asiakkaiden, asiakassuhteiden seka asiakkaiden toimialojen men-
neisyyden ja tulevaisuuden kehityksen usean vuoden ajan. Asiakaspadaoma perustuu
faktapohjaiseen tietoon ja parhaaseen mahdolliseen liiketoimintandkemykseen. Se ei
myoskaan pida sisdlladn minkaanlaista kirjanpidollista arvottamissystematiikkaa.
Asiakaspddaoman arvo maaritetaan yrityksen liiketoiminnan kannalta kriittisten teki-
joiden nakdkulmasta ja muutokset valituissa tekijoissa heijastuvat valittomasti asia-
kaspdadomaan. Asiakaspdadaoma koostuu selkeista, liiketoiminnallisesti vaikutettavissa

olevista tekijoistd. Asiakaspddoma tarjoaa huomattavan tehokkaat ja helposti ym-
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marrettavat mahdollisuudet liiketoiminnan ohjaamiseen ja asiakaspadaoman logiikan
tai sen osatekijoiden vyoryttamiseen tarkoituksenmukaisissa muodoissa organisaati-
ossa alaspain. Asiakaspadaomaan on vaikuttavat tunnistettavasti monet tekijat kuten
tuotteet ja palvelut, investoinnit asiakkaisiin, asiakasriskit, yrityksen toiminta, sen

kaytossa olevat kanavat. (Hellman & Varila 2009, 175-176.)

Padaomatarkastelu soveltuu asiakkaisiin tuotteita paremmin, koska asiakkaat ovat
samalla tavalla ja laajemminkin taloudellisesti arvotettavia kuin tuotteet. Tuotteet
ovat vaihdannan vilineitd, joita kaytetaan asiakaspaaoman arvon lisaamiseen. Asiak-
kaat ovat yleensa pitkadikdisia ja asiakaspadaoma kumuloituvaa ja asiakkaat osallistu-
vat aktiivisesti yrityksen tulonmuodostusprosessiin ja voivat myés omalla toiminnal-
laan lisata asiakaspadaoman arvoa. Tuotteet taas ovat valistuksen jalkeen lopullisessa
muodossaan, eika niiden arvo kasva, useinkin painvastoin. Asiakkaita ei voi varastoi-
da samalla tavalla kuin tuotteita. Asiakkaiden merkitys niukkana tekijana kasvaa koko

ajan. Siksi myds asiakkaiden arvo kasvaa. (Hellman & Varila 2009, 176.)

4.3 Asiakaspdadaoman madrittely

Yritys itse rakentaa asiakkaittensa arvon, mutta asiakkaan arvo riippuu myds asiak-

kaasta itsestdadn, sen toimialasta, koosta ja sijainnista. Toiselle yritykselle sama asia
kas voi olla merkittavasti arvokkaampi kuin toiselle. Se miten taitava yritys on hyo-
dyntdamaan omia asiakkuuksiaan, on tarkeaa. Esimerkiksi asiakasuskollisuuden kas-
vattaminen vaikuttaa asiakassuhteiden ja niiden arvon kasvuun. Asiakkaan arvo on
tulevaisuudessa, asiakassuhteen jatkuvuudessa ja kehityksessa. Tulevaisuudessa uu-

sien asiakkaiden hankinnan kustannukset nousevat entista korkeammiksi ja aiheutta-
vat sen, ettei edes kolmannen ostoksen tehnyt uusia asiakas ole yritykselle kannatta-
va. Yrityksen haasteeksi muodostuu miten tehda uusista asiakkaista kannattavia, pit-
kaikaisia ja kehittyviad asiakassuhteita mahdollisimman lyhyessa ajassa. (Hellman &

Varila 2009, 179-181.)
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Asiakaspadaoman arvo

Asiakaspdadaoma kuvaa yrityksen kaikkien asiakkaiden arvoa. Kun asiakaspddaomaa
arvotetaan, siihen tulee Hellmanin ja Varilan (2009, 181) mukaan sisallyttaa seka his-
toria (miten panostettu), nykyisyys (missa tilanteessa arvon suhteen ollaan nyt) ja
tulevaisuus (miten arvo kehittyy tulevaisuudessa). Asiakaspaaoma on liikevaihtoakin
laajempi kasite. Asiakaspdadomassa yrityksen liiketoiminnan eri osa-alueet yhdistyvat
joko suoraan tai epasuorasti asiakkaaseen. Asiakaspadaoma on kaikista asiakkaisiin
liittyvista kasitteita ja mittareista kokonaisvaltaisin ja kattavin. Asiakaspadoman ar-
vottamisessa on kaksi ndkokulmaa. Perinteinen ndakékulma (arvondkokulma) tarkas-
telee sitd, mikad on asiakaspaaoman arvo, jos kehitys jatkuu nykyisenlaisena, nykyis-
ten muutostrendien mukaan. Arvonakokulma perustuu suuressa maarin asiakassuh-
teiden kehitykseen, vahemman liiketoimintaympariston muutokseen. (Hellman &

Varila 2009, 181-182.)

Strateginen ndkokulma tarkastelee mika asiakaspadaoman arvon tulee olla, jotta yri-

tys parjaisi nopeasti kehittyvassa ymparistdssa. Strateginen nakékulma huomioi vah-
vemmin ulkopuoliset muutostekijat ja niihin reagoinnin. Se vastaa kysymyksiin, miten
paljon yrityksen olisi kasvatettava nykyisen asiakaspdadoman arvoa paastakseen stra-

tegisiin tavoitteisiin nykyisia asiakassuhteita laajentamalla, asiakaspotentiaalia te-

hokkaammin hyédyntamalla ja uusasiakashankinnalla. (Hellman & Varila 2009, 182.)

Yritykset ovat oppineet, etta asiakkaisiin ja asiakassuhteisiin on pakko investoida,
jotta niistad saataisiin paras tuotto. Asiakkaat ovat muuttuneet kohteesta subjektiksi
ja itsestdaanselvyydesta arvokkaaksi padomaksi. Asiakaspdaoman mittaamisen suurin
hyoty syntyy sen kayttéarvosta yrityksen liiketoiminnan johtamisessa ja kehittami-
sessa seka yrityskauppatilanteessa, jossa ollaan joko ostamassa tai myymassa yritysta
tai sen osaa ja kaupan arvottamiseen halutaan myds asiakasnakékulma mukaan.
Asiakaspddaoman maarittelyyn tarvitaan selked nakemys siitd, mika on asiakkaiden
merkitys liiketoiminnalle lyhyella ja pitkalla tahtdaimella. Asiakastieto ja asiakassuh-
teet seka niiden hallintaa tukevat tietojarjestelmaratkaisut tarjoavat yrityksille mer-
kittavan liiketoiminnan kehittdmisalustan ja — polun. (Hellman & Varila 2009, 183—

184.)
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Asiakaspdadaoman arvoon vaikuttavat tekijat

Asiakaspdadoman arvoon vaikuttavilla tekijoilla tarkoitetaan niita keinoja ja tyokaluja,
joilla asiakaspdaaoman arvoa voidaan kehittaa haluttuun suuntaan. Asiakaspadoman

arvoon voidaan vaikuttaa seuraavilla tekijoilla, kuten asiakkaat, asiakassuhteet, kan-
nattavuus, aktiivisuus, uskollisuus ja riskit. Tuote ja palvelut ovat mukana jokaisessa

kuudessa tekijassa. (Hellman & Varila 2009, 185.)

Ensimmainen arvon osatekija on yrityksen asiakkaat, asiakkaiden lukumaara ja laatu.
Asiakkaiden lukumaara maaraytyy uusien asiakkaiden hankinnan ja poistuman erona.
Asiakkaiden laatu maaraytyy sen perusteella, minkalaiset ovat yrityksen asiakkaiden
ja toimialojen kehitysnakymat, asema markkinoilla, ostopotentiaali ja sen kehitys.
Vaikka ostamattoman asiakkaan arvo on yritykselle nolla ja uusien asiakkaiden han-
kinta vuosi vuodelta kalliimpaa eli synnyttaa kasvavia lukuja, on yrityksen yha tarke-
ampaa huolehtia uusien asiakkaiden tehokkaasta ja suunnitelmallisesta hankinnasta.

(Hellman & Varila 2009, 185.)

Toinen arvon osatekija on asiakassuhteet, eli minkalaisiksi yritys on kyennyt kehit-
tamaan asiakassuhteet asiakkaittensa kanssa. Asiakassuhteiden kehittaminen on
suunnitelmallista ja systemaattista toimintaa niiden syventamiseksi ja leventamisek-
si. Syventaminen tarkoittaa, kuinka paljon asiakas ostaa yhta tuotetta ja leventami-
nen sita, kuinka monen eri tuotteen aktiiviasiakkaana asiakas on. Asiakassuhteissa
keskeisessda asemassa ovat asiakkaiden ostot. Jollei asiakas osta yritykseltda mitdan,
asiakkaan arvo yritykselle on nolla. Ostojen kautta myds tuotteiden ja palvelujen roo-

li asiakaspddaoman kehittamisen resurssina korostuu. (Hellman & Varila 2009, 186.)

Kolmas osatekija on asiakaskannattavuus eli se, miten kannattavia eri asiakkaat tai
asiakasryhmat yritykselle ovat. Ymparisto ja kilpailijat muuttuvat koko ajan ja vaikut-
tavat asiakaskannattavuuteen ja asiakaspddoman arvoon, joten yrityksen on jatku-
vasti kehitettava omaa toimintaansa. Yrityksen toiminnan tehokkuus vaikuttaa sii-
hen, kuinka kannattaviksi asiakassuhteet muodostuvat. Yrityksen tulee tuntea eri
asiakkaittensa ja asiakasryhmiensa kannattavuus seka suunnitella ja toteuttaa sellai-
sia toimenpiteitd, joilla kannattamattomat asiakkaat saadaan kannattaviksi ja kannat-

tavat entista kannattaviksi. (Hellman & Varila 2009, 186—187.)



33

Aktiivisuus, frekvenssi, kuvaa asiakkaan aktiivisuutta suhteessa yritykseen. Tarkein
on asiakkaan ostotapahtuma, mutta tarkeita ovat myods muut aktiivisuuden lajit, ku-
ten esimerkiksi tarjouspyynnot, palautteet ja kyselyt. Asiakkaan aktiivisuustason ke-
hityksella on vahva korrelaatio asiakassuhteen kehittymiseen. Yrityksen on tarkeata
osata vaikuttaa asiakkaiden frekvenssin yllapitoon, mutta myos luotava uusia mah-

dollisuuksia frekvenssin kasvulle. (Hellman & Varila 2009, 187.)

Viides tekija on asiakasuskollisuus. Pitkaaikaiset asiakassuhteet kehittyvat yleensa
vuosien mittaan myonteisesti, lisdmyynnin kustannukset laskevat ja palvelukustan-
nuksia saadaan optimaalisiksi. Korkea asiakasuskollisuus vahentda uusasiakashankin-
nan tarvetta ja kustannuksia. Useimmiten uusien asiakkaiden laatu paranee, koska
yrityksen ei tarvitse tavoitella kaikkia markkinoilla liikkuvia asiakkaita omakseen. Jos
tulosta halutaan kvartaalin sisalla nopeasti parantaa, ei kyseessa voi tulla asiakassuh-

teiden kehittdminen. (Hellman & Varild 2009, 187-188.)

Kuudentena tekijana asiakaspadaoman arvoon vaikuttavat asiakasriskit. Mita enem-
man yrityksen asiakassuhteisiin tai asiakaskantaan liittyy riskeja ja mita vaikeampi
naita riskeja on ennustaa ja hallita, sitd vaikeampaa on myo6s asiakaspadaoman arvon
mittaaminen. Asiakasriskeja on hyva tarkastella silloin, kun asiakaspadaomaa maaritel-
[aan arvondkokulmasta, mutta erityisen tarkeaa niiden vaikutukset on huomioida
silloin, kun asiakaspadaomaa arvotetaan strategisesta nakdkulmasta. Talléin on hyva
kysya, mitka riskit saattavat realisoitua ja ndin alentaa asiakaspdaoman arvoa, kun
kehitys ei jatkukaan samanlaisena, vaan esimerkiksi ymparistétekijat muuttuvat?
Mita riskeja tulee minimoida ja poistaa, jotta yritys pystyy kasvattamaan asiakaspaa-

oman arvoa padstdkseen strategisiin tavoitteisiinsa? (Hellman & Varila 2009, 188.)
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5 HENKILOTIETOLAIN VAIKUTUS ASIAKASREKISTERIIN

Ennen kuin rekisterinpitdja ryhtyy keraamaan yhteystietoja asiakasrekisteriinsa, on
hdnen tiedettava millaisia oikeuksia ja velvollisuuksia hanella rekisterin yllapitajana
on. Rekisterinpitdjalla henkilotietolaissa 523/99 tarkoitetaan “yhta tai useampaa
henkil6d, yhteisd4, laitosta tai saatiota, jonka kayttdoa varten henkilorekisteri peruste-
taan ja jolla on oikeus maarata henkilérekisterin kaytdsta tai jonka tehtavaksi rekiste-
rinpito on lailla sdaadetty”. (Henkilotietolaki 2013, 3 §.) Henkil6tietolain tehtdavana on
suojata ihmisen yksityiselamaa seka edistaa hyvan tietojenkasittelytavan kehittamis-
ta ja noudattamista. Henkil6tietolakia sovelletaan henkilotietojen automaattiseen ja
manuaaliseen tietojen kasittelyyn silloin kun henkilotiedot muodostavat henkil6re-

kisterin tai sen osa Suomessa. (Ota oppaaksi henkilotietolaki 2013, 3.)

Henkilétietolaissa henkilétieto tarkoittaa luonnollista henkiléé tai hé-
nen ominaisuuksiaan tai elinolosuhteitaan kuvaavia merkintéjé, jotka
voidaan tunnistaa héintd tai hdnen perhettdcdn tai hdnen kanssaan yh-
teisessd taloudessa eldvid koskeviksi tiedoiksi.

Henkilotietojen kdsittelylld tarkoitetaan henkilGtietojen kerdidimistd,
tallettamista, jdrjestdmistd, kéyttdd, siirtémistd, luovuttamista, séilyt-
tdmistd, muuttamista, yhdistdmistd, suojaamista, poistamista, tuhoa-
mista sekd muita henkilGtietoihin kohdistuvia toimenpiteitd.
Henkilorekisteri on tietojoukko, joka muodostuu kdyttétarkoitusten
vuoksi yhteenkuuluvista merkinndistd. Henkilérekisterin merkintéjd kd-
sitellddn automaattisen tietojenkdsittelyn avulla tai ne on jérjestetty
esimerkiksi kortistoksi helpottamaan tietyn henkilén tietojen I6ytdmistd
vaivatta ja edullisesti.

Rekisterdity on henkilé, jota henkilétieto koskee.

Suostumuksella tarkoitetaan kaikenlaista vapaaehtoista, yksilbityd ja
tietoista tahdon ilmaisua, jolla rekisterdity hyvéiksyy henkilGtietojensa
kdsittelyn. (Henkilotietolaki 2013, 3 §.)

Henkilotietolaki liittyy yrityksen toimitaan my®os silloin, kun yritys esimerkiksi suun-
nittelee sahkoista kaupankayntia, avaa keskustelupalstan Internetissa tai tuottaa
kayttdjille verkkoyhteyksia, neuvonta- ja vastauspalveluja (Ota oppaaksi henkil6tieto-

laki 2013, 5).
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5.1 Rekisterinpitajan oikeudet

Henkilotietolaki kertoo, milloin rekisterinpitdja voi kerata ja kasitella henkilotietoja.
Tarkeimmat yleiset periaatteet rekisterille ovat suunnittelu-, tarpeellisuus-, huolelli-
suus- ja suojaamisvelvoitteet seka rekisterdityjen henkildiden oikeuksien huomioon
ottaminen. Ndiden periaatteiden avulla rekisterinpitdja luo laadukkaan ja hyvin toi-
mivan tietojenkasittelytavan, mika voi myds ehkaista tietotekniikan ja uuden tekno-
logian kayttoon liittyvia tietosuojaloukkauksia. (Ota oppaaksi henkil6tietolaki 2013,
4.) Rekisterinpitdjan on maariteltdva ennen varsinaista tietojen kerdysta ja tallenta-
mista se, mita henkilotietoja kerataan, “mista henkilotiedot séannénmukaisesti han-
kitaan ja mihin niitd sddannénmukaisesti luovutetaan” seka mitka ovat tietojen kasit-
telyn tarkoitukset. "Tarkoitus tulee maaritella siten, etta siitd ilmenee, minkalaisten
rekisterinpitdjan tehtavien hoitamiseksi henkilotietoja kasitellaan.” (Henkilotietolaki

2013,6§.)

Henkilotietoja voidaan kerata ja tallettaa, kun henkilé antaa siihen yksiléidyn, vapaa-
ehtoisen ja tietoisen suostumuksensa. My®ds silloin kun rekisterinpitdjan eli tietoja
kerdavan organisaation ja rekisterdidyn valilla on asiallinen yhteys, kuten asiakassuh-
de, jonka rekisterdity oman asiointinsa perusteella voi tietda. Henkil6tietoja voidaan
kayttaa, kun oikeus henkilotietojen kasittelyyn perustuu muussa laissa sadadettyyn
tehtavaan tai kasittelystd on sdadetty laissa. Lisdksi henkildtietolain 4 luvussa on saa-
detty lisdedellytyksia, joiden tayttyessa henkilotietoja voidaan kasitella esimerkiksi
suoramarkkinoinnin kasittelya varten. Tassakin tapauksessa tulee tietojen kasittelijan
noudattaa henkilotietolain yleisia vaatimuksia ja hdanen tulee selvittda myos, liittyyko
asiaan muuta lainsaadantoa. (Ota oppaaksi henkilotietolaki 2013, 5-6.) Yrittdja voi
halutessaan kerata yleisesti saatavilla olevia tietoja. Tallaisia tietoja ovat esimerkiksi

kaupparekisterissa ja muissa elinkeinorekistereissa olevat tiedot.

Asiakasrekisteriin ei saa tallentaa arkaluonteisia asioita kuten esimerkiksi rotua tai
etnista alkuperaa, asemaa, tyotehtavia, henkilon ammattiliittoon kuulumista, poliit-
tista, uskonnollista tai yhteiskunnallista vakaumusta eika henkilon terveydentilaa,

rikosrekisteria, sairautta, seksuaalista suuntautumista, sosiaalihuollon tarvetta tai
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henkilon vammaisuutta koskevia asioita. Ndita tietoja voidaan kuitenkin kasitella jos
rekisteroitynyt on antanut suostumuksensa tai henkild on itse saattanut omat tieton-
sa julkisiksi. (Henkilotietolaki 2013, 11 §.) Poikkeuksena arkaluontoisista asioista voi-
daan pitaa esimerkiksi merkint6ja asiakkaan ruoka-aineallergioista tai liikuntarajoit-
teisuudesta. Naita voidaan tallentaa rekisteriin, sillda ndin yritys varmistaa, etta asiak-
kaalle ei synny vaaratilanteita. (Henkilotietolaki 2013, 11 §.) Henkil6tunnuksen kasit-
tely on kielletty, ellei rekisterdity ole antanut suostumustaan tai kdsittelysta ole saa-
detty laissa. Henkilétunnusta saa kuitenkin kasitelld, jos rekisterdidyn yksildiminen
on tarkeda laissa saddetyn tehtavan suorittamiseksi. “Rekisterinpitdjan on huolehdit-
tava siitd, ettd henkil6tunnusta ei merkita tarpeettomasti henkilorekisterin perus-

teella tulostettuihin tai laadittuihin asiakirjoihin.” (Henkil6tietolaki 2013, 13 §.)

5.2 Rekisterinpitdjan velvollisuudet

Tietojen antaminen henkilotietojen kasittelysta on hyvaa palvelua, avoimuutta, luot-
tamusta asiakasta kohtaan ja se edistaa yrityksen toimintaa. Rekisterinpitdjan intres-
sissa on usein my0s kertoa noudattamansa yleiset tietosuojaperiaatteet esimerkiksi
kotisivuillaan. Tassa yhteydessa on tarkoituksenmukaista viitata kutakin rekisteria
koskeviin tarkemmat tiedot sisdltdvaan informointi- ja rekisteriselosteeseen, jotka
rekisterinpitdjalla tulee olla saatavilla. Rekisterinpitdjan tulee huolehtia siita, etta
rekisterdity voi saada tarvittavat tiedot siina vaiheessa kun henkilotietoja kerataan.
(Ota oppaaksi henkiltietolaki 2013, 7.) Rekisteriselostelomakepohja Ioytyy tie-
tosuojavaltuutetun Internet sivuilta. Lomakkeessa tulee selvittaa rekisterinpitdjan
nimi ja yhteystiedot, henkilotietojen kasittelyn tarkoitus, kuvaus rekisterin tietosisal-
[6std, mihin tietoja sddannonmukaisesti luovutetaan, ja siirretdaanko tietoja Euroopan
unionin tai Euroopan talousalueen ulkopuolelle ja kuvaus siitd kuinka rekisteri suoja-

taan. (Henkilotietolaki 2013, 10 §.)

Rekisterinpitdjan velvollisuuksiin kuuluu “oma-aloitteisesti tai rekisterdidyn vaati-
muksesta oikaistava, poistettava tai tdydennettdva rekisterissa oleva, kasittelyn tar-
koituksen kannalta virheellinen, tarpeeton, puutteellinen tai vanhentunut henkil6tie-

to”. (Henkilotietolaki 2013, 29 §.) Rekisterinpitdjan tulee toteuttaa toimenpiteet,
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jotta asiattomat eivat paase kasiksi henkildtietoihin. Samalla tulee varmistaa, ettei
henkilotietoja padse kukaan vahingossa tai laittomasti havittamaan, muuttamaan,
luovuttamaan tai siirtdmaan. Toimenpiteiden toteuttamisessa otetaan huomioon
kaytettavissa olevat tekniset mahdollisuudet, toimenpiteista aiheutuvat kustannuk-
set, kasiteltavien henkilotietojen laatu, maara ja ika seka kasittelyn merkitys yksityi-
syyden suojan kannalta. (Henkil6tietolaki 2013, 32 §.) Jokainen, joka kasittelee henki-
I6tiedoista koostuvaa rekisterid, on vaitiolovelvollinen (Henkilotietolaki 2013, 33 §).
Rekisterinpitdja on myods velvollinen havittamaan henkilorekisterin, joka ei ole enaa
toiminnan kannalta tarpeellinen, jollei siihen tallennettuja tietoja ole erikseen saa-

detty arkistoitavaksi (Henkilotietolaki 2013, 34 §).

"Rekisterinpitajan on ilmoitettava henkil6tietojen automaattisesta kasittelysta tie-
tosuojavaltuutetulle.” Asiakkaille ilmoitus on tehtava aina, mutta tietosuojavaltuute-
tulle vain, jos rekisteria kaytetdaan suoramarkkinointitarkoituksiin. llmoitus tapahtuu
lahettamalla tietosuojavaltuutetulle rekisteriseloste. (Henkilotietolaki 2013, 36 §.)
[Imoitus tulee tehda ”viimeistdan 30 pdivaa ennen henkilorekisteriin talletettaviksi
aiottujen henkilotietojen keraamista ja tallentamista tai muuhun ilmoitusvelvollisuu-
den aiheuttavaan toimenpiteeseen ryhtymista” (Henkilotietolaki 2013, 37 §). "Rekis-
terinpitdja on velvollinen korvaamaan sen taloudellisen ja muun vahingon, joka on
aiheutunut rekisterodidylle tai muulle henkilolle tdman lain vastaisesta henkil6tietojen

kasittelysta” (Henkilotietolaki 2013, 47 §).

6 TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

6.1 Tutkimusote ja -menetelma

Suoritin opinnaytetydni empiriaosion kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena ja
tutkimusmenetelmana kaytin teemahaastattelua. Valitsin taman tutkimusmenetel-
man siksi, ettd laadullisen tutkimuksen tavoitteena on lisdtd ymmarrysta ja tietoa
esimerkiksi yrityksen toiminnasta erittelemallad laadullista aineistoa. Kanasen (2008,

24-27) mukaan kvalitatiivinen tutkimus on joustava ja antaa tutkijalle erilaisia mah-
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dollisuuksia ja polkuja. Laadullisen tutkimuksen tarkoitus on ilmién kuvaaminen,
ymmartaminen ja mielekkaan tulkinnan antaminen, eli tutkimus pyrkii ilmion syvalli-
seen ymmartamiseen. Laadullisessa tutkimuksessa ollaan kiinnostuneita merkityksis-

ta, kuinka ihmiset kokevat ja nakevat reaalimaailman.

Koska teen opinndytetyoni yritykselleni, on tutkimus myos case- eli tapaustutkimus.
Tapaustutkimus tutkii yksittdista tapahtumaa, rajattua kokonaisuutta tai henkiléa
kayttamalla tutkimukselle ominaisesti monipuolisia ja eri menetelmilla hankittuja
tietoja. Tapaustutkimuksessa pyritdan myos kuvaamaan ja selittdamaan tapauksia
kayttamalla miten- ja miksi-kysymyksia. Silloin kun tutkimuksen tavoitteena on tut-
kimuskohteen ominaispiirteiden systemaattinen, tarkka ja totuudenmukainen kuvai-
lu ja kun halutaan ymmartaa kohdetta syvallisesti ja huomioida siihen liittyva asiayh-
teys kuten esimerkiksi olosuhteet, valitaan menetelmaksi tapaustutkimus. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka. 2006a.)

6.2 Aineiston analysointi

Laadullisen aineiston analyysissa tutkimusaineistoa voidaan kayda lapi kayttamalla
erilaisia tarkastelutapoja ja nakdkulmia. Koska tutkija ei voi tyytya vain aineiston
kuvaukseen, on hanen tiivistettava aineiston keskeinen anti omin sanoin ja liitetta-
va mukaan tulkintoja ja teorioita. Tutkijan tulee pilkkoa, kommentoida, pohtia ja
tarkastella kriittisesti muiden tutkimusten, ndakékulmien ja oman ajattelunsa avulla
tata tietoa. Tutkijan on hyva miettia esimerkiksi, mita aineiston avulla voidaan paa-
tella tutkittavasta aiheesta ja miten havaitut asiat liittyvat aiheesta aiemmin tehtyi-
hin tutkimuksiin. Tutkijan on hyva myos todeta tukevatko uudet tiedot muita tutki-
muksia vai ovatko ne ristiriidassa keskenaan. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka

2006b.)

Laadullisen tutkimuksen joustavuus perustuu siihen, ettd samaa aineistoa voidaan
kasitella laadullisen tutkimuksen eri menetelmilla tai jopa maarallisen tutkimuksen
keinoilla (Kananen 2008, 58). On tarkeaa ettd tutkimuksen tekija perustelee kuinka

han ldhtee selvittamaan ongelmaa, koska erilaiset analyyttiset tarkastelutavat oh-
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jaavat erilaisten ndakékulmien ottamiseen. Jotta tutkimuksesta tulee hyvin perustel-
tu, uskottava ja mahdollisimman luotettava, tutkijan tulee selittda miksi han on
tehnyt mitakin. Tutkimusongelma ohjaa tutkimuksen etenemista: mita tutkimusai-
neistossa kerrotaan kiinnostuksen kohteena olevasta aiheesta, miten tutkimuson-
gelmaan liittyvat tiedot tiivistetaan ja tulkitaan oman ja muiden ajattelun kanssa.

(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.)

Laadullisen tutkimuksen tekija on tutkimusprosessin eri vaiheissa monien valintojen
edessa. Valintojen tulisi olla oikeita tyon luotettavuuden kannalta. Valintojen joudu-
taan tekemaan tiedonkeruuvaiheessa eli valitsemaan, keta otetaan tapauksen tutki-
mukseen. Haastattelujen sisdllon suhteen valitaan se, mita otetaan tutkimukseen, eli
tehddan aineiston sisdiset valinnat. Valinnat koskevat myos tulkintamenetelmia ja
lopuksi valittavaa tapausta. Tutkija pelastuu valintatilanteista perustelemalla ratkai-
sunsa tietopohjaan. Tama on yks laadullisen tutkimuksen luotettavuuskriteereista.

(Kananen 2008, 58-59.)

6.3 Tutkimuksen luotettavuus

Laadullisen tutkimuksen luotettavuutta arvioidaan reliabiliteetin ja validiteetin kaut-
ta. Reliabiliteetti tarkoittaa sitd miten luotettavasti mittari mittaa kyseista aihetta.
Tassa tapauksessa mittari on samaa asiaa mittaava kysymysjoukko. (Mittarin reliabili-
teetti 2008.) Sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma mittaa sita
aiheen ominaisuutta tarpeeksi kattavasti ja tehokkaasti, ilmaisee validiteetti. On tar-
kedad, ettd mittaria osataan kayttaa oikealla tavalla kohteeseen. Epdonnistunut mit-
taus voi johtua ajankohdasta tai henkildiden valisesta henkilokemiasta ja nain aiheut-
taa epatarkkuutta mittauksen tuloksessa. Tutkimuksen kokonaisvaliditeettiin vaikut-
taa virheellinen tutkimusasetelma eli on tarkeaa, etta yksittdisen mittarin validiteetti

on hyva. (Mittarin validiteetti 2008.)

Luotettavuuden arvioinnissa on hyva muistaa, etta tutkimus arvioidaan kokonaisuu-
tena. Tuomen ja Sarajarven (2009, 140-141) mukaan luotettavuuden arvioinnissa

seuraavasta listasta voi olla apua. Ensin tutkijan tulisi miettid mita han tutkii ja miksi.
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Seuraavaksi on tarkeda perustella minka takia tutkimus on tutkijalle tarkea ja mita
hadn on olettanut ennen tutkimusta ja muuttuivatko ajatukset tutkimuksen jalkeen.
Tutkijan tulee kertoa milla menetelmalla ja tekniikalla tieto on saatu kerattya ja min-
kalaisessa tilanteessa se on tehty. Milld perusteella tutkimuksen tiedonantajat on
valittu ja kuinka heidan henkilollisyys pidetdaan salassa. Tutkijan tulee arvioida kuinka
tutkija-tiedonantaja-suhde toimi ja kuinka kauan tutkimus kesti. Tarkeda on myos
tutkimusaineiston analysointi ja luotettavuuden arviointi. Viimeisena kohtana listassa
on tutkimuksen raportointi, missa tutkimuksen tekemiset on kuvattu tarkasti ja ra-

portin muoto on perusteltu.

6.4 Teemahaastattelut

Toteutin tutkimuksen haastattelututkimuksena, jolla kartoitin erilaisten vaate-
tusalan pienyritysten tapaa toteuttaa asiakashallintaa talla hetkelld. Kaytin haastat-
telutyyppina teemahaastattelua. Teemahaastatteluun pitaisi valita henkildita, joilta
parhaiten saadaan tietoa tutkittavasta aiheesta. Haastateltaville henkildille esite-
taan samat kysymykset ennalta suunniteltujen teemojen mukaisesti, mutta muuten
haastattelu etenee vapaasti ja joustavasti. Tutkimuksen tekijalta teemahaastattelu
vaatii huolellista aiheeseen perehtymistd, jotta han pystyy valitsemaan tutkimuksen
teemat ja muuttamaan tutkimusaiheen ja —kysymykset tutkittavaan muotoon. (Saa-

ranen-Kauppinen & Puusniekka 2006c.)

Tutkin haastatteluiden pohjalta, mihin yritykset tarvitsevat asiakastietoja, mita ja
miten tietoja asiakkaasta kerataan ja kuinka asiakastietoja kaytetaan yrityksessa hy-
vaksi. Jatkossa yritykseni tarvitsee asiakasrekisterin ja systemaattista asiakkuuden-
hallintaa, jotta esimerkiksi suoramarkkinointi olisi mahdollista. Haastatteluun osallis-
tui kuusi yrittdjaa. Valitsin yritykset pienista vaatetusalan yrityksista Jyvaskylasta ja
Helsingista. Osalla yrittdjistd on useamman vuoden yrittajakokemus. Tyontekijoita

yrityksissa on yrittdjan lisdksi O - 5 henkil6a.

Yrittdjahaastattelujen tavoitteena oli selvittda: minkalaisia tietoja asiakkaasta yrityk-

sessa keratdan ja kuinka yritys sen tekee, kuinka yritys hyodyntdaa saamaansa tietoa
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seka asiakastietojen hallinnan prosessia kokonaisuudessaan. Pyrin kartoittamaan
tutkimustulosten perusteella yritysten asiakastietojen hallinnan heikkoudet, ja luo-
maan yritykselleni raataloidyn asiakkuudenhallinta kokonaisuuden. Yrittajat on ni-
metty numeroilla 1 - 6. Yrityshaastattelut etenivat vapaasti teemoittain etukateen
yrittdjalle ilmoitetun haastattelu-rungon mukaan. Haastattelukysymykset ovat ta-

man opinndytetyon liitteena (LITE 1).

Teemat olivat:

- Yrittajan tarve asiakastietoihin tyossaan
- Asiakkaasta kerattavat tiedot

- Asiakastietojen kerdamismenetelmat

- Asiakastietojen hyodyntaminen

- Yrityksen asiakastietojen hallinnan prosessi

Haastattelun toteutus

Haastattelut on toteutettu vuoden 2013 aikana. Kaikki haastateltavat olivat yrityk-
sensa yrittajia. Haastattelut tein sahkopostitse, puhelimessa ja henkilokohtaisesti.
Haastateltavat saivat kysymykset etukateen sdhkopostilla. Ainoastaan yhden yritta-
jan haastattelin pelkastaan puhelimitse kirjoittamalla vastaukset muistiin. Henkil6-
kohtaiset haastattelut tein kolmelle yrittajalle sen jalkeen, kun yrittdja oli ensin tutus-
tunut sahkopostilla [ahetettyyn haastattelulomakkeeseen. Naista yhden yrityksen
molemmat yrittdjat olivat paikalla, muista vain yksi. Kahden yrittdjan kanssa juttelin
ensin puhelimitse ja lahetin sahkopostilla haastattelukysymykset. Saatuani vastauk-
set sdhkopostilla tarkensin ne vield puhelimessa ennen kuin kirjoitin haastatteluista
muistiinpanot. Haastattelut olivat eripituisia riippuen siita milla tasolla asiakastieto
hallinta yritykselld oli ja kuinka paljon esimerkiksi laskutusasiakkaita yrityksella on.
Tarkeinta haastattelussa oli asiakastietojen hallinnan nykytilan tarkastelu kokonai-
suudessaan ja se etta kysymykseni heratti kaikissa yrityksissa ajatuksia oman yrityk-

sen tilanteesta ja haasteista.
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7 TUTKIMUKSEN TULOKSET

7.1 Haastatellut yrittajat

Yrittdja 1 tarjoaa vaatturin tyona tehdyn puvun tai tilatun, asiakkaan mittojen mu-
kaan valmistetun tehdasmittapuvun. Toimialaan kuuluvat mittapaidat, ulsterit, frakit,
smokit, papinpuvut, irtotakit ja housut. Vaatturille voi my6s vieda oman kankaan.
Palveluihin kuuluvat myoés ompelukorjaukset, pukuvuokrauspalvelu ja prassays. Vaat-

turi on jadmassa eldakkeelle ja toimii yrityksessaan yksin. Yrityksella on kotisivut.

Yrittdja 2 edustaa ompelimoa, joka tarjoaa tilaus- ja korjausompelua 30 vuoden ko-
kemuksella. Yrityksen valikoimaan kuuluvat naisten vaatteet arkivaatteista juhla- ja
morsiuspukuihin seka verhopalvelu. Ompelimon erikoispalveluita ovat armeijan sovi-
tuspalvelu ja arvo- ja kunniamerkkien kiinnitys. Ompelimossa toimii kaksi tyontekijaa,

joista toinen on jo elakkeella. Yrityksella on kotisivut.

Yrittaja 3 edustaa perheyritystd, joka on perustettu vuonna 1986. Yritys valmistaa
ammattikdyttoon suojavaatteita, joita koskevat tarkat turvallisuusmaaraykset. Yrityk-
sen tuotevalikoimaan kuuluvat takit, liivit, varoitushousut, tyéhousut ja puolihaalarit,
paidat, varoituspaidat, erilaisten tyopaitojen valitys, erikoistuotteet, kyltit ja muut

tunnisteet. Yritykselld on kotisivut ja verkkokauppa seka Facebook-profiili.

Yrittdja 4 on suunnittelija tyovaateyrityksessa. Yrityksen oma tyovaatemallisto ompe-
lutetaan alihankintana Suomessa. Ty6vaatemallisto tuo yrityksen asiakkaille muka-
vuutta, hyvaa oloa ja iloisen mielen, jotka auttavat asiakasta jaksamaan tydssaan.
Kotimaisen tyovaatteen hankkiminen on sijoitus tyohyvinvointiin. Samalla asiakas
tukee suomalaista tyota ja suunnittelua. Yrityksessa toimii kaksi vaatesuunnittelijaa.

Yrityksella on kotisivut ja verkkokauppa.

Yrittdja 5 edustaa vuonna 1995 perustettua korjausompeluun erikoistunutta ompe-
limoa, joka toimii tavaratalon yhteydessa. Ompelimo tarjoaa kaikki korjausompeluun

liittyvat palvelut niin yksityisille kuin yrityksille. Toiminnan kantavana ajatuksena on
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nopea, laadukas ja joustava asiakaspalvelu. Yritys tarjoaa korjaus- ja muutostaita,
kuten lahkeiden tai hihojen lyhennykset, vaatteiden kavennukset, vetoketjujen vaih-
dot, korjaukset miesten pukuihin ja paitoihin, juhla-asut ja farkkujen alkuperaiset
lyhennykset. Yrityksessa toimii 2 tyontekijaa ja yksi vuokratuolityontekija. Yrityksella

on kotisivut ja Facebook-profiili.

Viimeinen Yrittaja 6, jota haastattelin, on toiminut 18 vuotta ensin yrittdjana koto-
naan ja sitten vuokratiloissa kaupungin keskustassa. Yritys tarjoaa korjaus- ja mittati-

lausompelua. Yrittajalla ei ole kotisivuja.

7.2 Asiakastietojen tarve yrittdjalle

Haastateltavilta yrittajilta kysyin, miten he ovat omassa tydssaan tekemisissa asiakas-
tietojen kanssa ja mihin he niita tarvitsevat. Yrittdjat painottivat sitd kuinka tarkeita
asiakkaiden yhteystiedot ovat ja miten niiden tarkeys korostuu jokapaivaisessa tyos-
sa yhteydenpidossa asiakkaaseen seka sahkopostitse etta puhelimitse. Naiden tieto-
jen avulla yritys pystyy yllapitdamaan yrityksen ja asiakkaan valista yhteydenpitoa.
Markkinointimielessa lahetettyjen julkaisujen ja postitusten kannalta nama tiedot
ovat myos tdrkeitd. Yritys tarvitsee toiminnoissaan asiakastietoja myos erilaisiin asi-

akkaille [ahetettaviin toimituksiin, tarjouksiin, laskutukseen ja sopimuksiin.

Asiakastietoja tarvitaan markkinointiin, tdhdn asti IGhinnd sdhkdposti-
markkinointia ja uusien asiakkaiden tietojen ja tilausten kirjaamiseen,
vanhojen asiakkaiden tietojen tarkistamiseen tilausten yhteydessd, las-
kutukseen. (Yrittaja 4)

Jdrjestelmiillistd asiakasrekisterid ei kerditd, koska tarvetta markkinoin-
tiin ei yksinyrityksessd ole, koska tyétd on riittényt. (Yrittaja 1)

Lédhetdn asiakkaalle tekstiviestin heti kun tuote on valmis. Noutamat-

tomat tuotteet vieviit tilaa ja niissd on rahaa kiinni. (Yrittaja 6)

Yrittdja 3 on tekemisissa asiakastietojen kanssa puhelimitse ja séhkdpostilla ja tarvit-

see tietoja asiakkaasta tavaran toimittamiseen ja laskutukseen. Yrittdja 5 tarvitsee
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asiakastietoa paivittdiseen asiakassuhteen hoitoon puhelimitse tai sahkopostilla ja

laskutukseen kuukauden lopussa.

Yrityksessa tarvittavaa asiakastietoa on kahdenlaista: henkil6- ja yritystietoa. Haasta-
telluilla yrityksilla on seka asiakkainaan yksityisia asiakkaita etta yrityksia. Yrityksen
tulee tuntea yritysasiakkaan organisaatiorakenne, jotta saadaan tietda oikeat yhteys-
henkilot ja tuotteen tai palvelun kayttajat. Koska asiakkaat ovat ensimmaisena yh-
teydessa yrityksen asiakaspalveluun, on sielld tuorein asiakastieto. Myos asiakkaan

oma rooli asiakasyrityksessa on merkittdva tieto. (Kirjavainen 2011, 40.)

7.3 Asiakkaasta kerattavat tiedot

Haastattelukysymysten toisena teemana oli yritysten asiakkaasta kerattavat tiedot.
Taman teeman avulla sain selville mita kaikkia asiakastietoja yrityksilla on eli yritys-
ten asiakastietokannat kokonaisuudessaan. Osa yrityksista kerda asiakkaista hyvin
laajasti ja monipuolisesti erilaisia tietoja eri tarkoituksiin. Yrittaja 4 kerasi asiakasre-
kisteriin asiakasryhman/alan, yrityksen nimen, sahkdpostin, www-sivujen osoitteen,
asiakkaan tekemat ostot, nettisivuilla taytetyt viestikentat (esimerkiksi tilaukset) ja
nettisivuilla vierailut (viimeisen vierailun ajankohta, sivuilla vietetty aika ja milla si-
vuilla on kayty). Tilauksen yhteydessa Yrittaja 4 kirjaa asiakastiedot, kuten tilauksen
saapumispdivan ja tilaajan tiedot (yrityksen nimi, yhteyshenkilén nimi, puhelinnume-
ro, sahkopostiosoite, toimitus- ja laskutusosoite, laskutustapa, tilauksen tuotetiedot,

hinnat ja mahdolliset lisatiedot, toimitustapa ja — aika).

Niissa yrityksissa, joissa ei ollut tarvetta asiakasrekisterille, asiakkaasta kirjattiin aino-
astaan nimi ja korkeintaan puhelinnumero irtolapulle, joka héavitettiin asiakkaan nou-
taessa tuotteen. Nain toimivat Yrittdjat 1, 2, 5 ja 6. Tallaisia asiakkaita ovat lahinna
ompelukorjausasiakkaat, jotka kdyvat satunnaisesti. Nimea ei valttamatta kirjattu
tutuilta asiakkailta. Silloin pelkka kasvotuttuasiakas jaa nimettémaksi ja hanelta ei

oteta edes puhelinnumeroa rekisteriin. Mitd enemman yritysasiakkaita yrityksella on,
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sen paremmin asiakastiedot ovat yritykselld hallussa. Selkeadsti yritysten haasteena

on luoda yksityisesta asiakkaasta yhta arvokas asiakas kuin laskutusasiakkaasta.

Asiakkaan tuodessa korjaustyén, kirjaan vaan mité tehdddn ja asiak-
kaan nimen ja puhelinnumeron jos muistan. Pyrin ottamaan valokuvan
asiakkaan suostumuksella valmiista mittatilaustyéstd omaan arkistooni
tai héin saattaa ldhettdd kuvan myéhemmin séhképostilla. Alusvaateku-
vaa asiakkaan vartalosta en ota. (Yrittaja 6)

Yrittdja 3 keraa asiakkaalta osoite ja laskutustiedot, sahkopostiosoitteen ja puhelin-
numeron. Yrittdja 6 kertoi, etta keraa mittatilaustoissa asiakaskorttiin asiakkaan mi-
tat ja piirtaa luonnosmaisesti tuotteen kuvan. Yrittdja keraa muovitaskuun asiakas-
kortin ja tuotteeseen suunnitellut ja kuositellut kaavat ja sailyttda ne mapissa. Yritta-
ja 5 keraa yrityksen kotisivuilla kanta-asiakkaita ja tarjoaa tutustumistarjouksena lah-
keiden lyhennyksen tarjoushintaan. Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta
joko asiakkaasta kerataan yrityksessa laajasti ja monipuolisesti erilaisia tietoja tai

palvelu toteutetaan ilman minkaanlaista tietoa asiakkaasta.

7.4 Tietojen keraysmenetelmat

Seuraavaksi kysyin yrittdjilta miten ja mista yritys kerda asiakastiedon, miten tieto
rekisteroidaan, kuka tiedon keraa ja rekisterdi ja mihin asiakastiedot kirjataan. Jos
yritys keraa asiakastietoja, saattaa yrityksella olla useampia erilaisia asiakasrekisterei-
ta, joihin asiakastietoja kerdataan. Mita enemman naita rekistereita yrityksessa on,
sen vaikeampaa yrityksen on hahmottaa asiakas kokonaisuudessaan. Kun rekistereita
on useita ja muuttuvia tietoja ei kirjata kaikkiin rekistereihin tai ne paivitetdan manu-
aalisesti, osa tiedoista voi olla vanhentuneita. Tietojen kirjaaminen on haasteellista,
koska se ei tapahdu automaattisesti. Asiakkaan perustiedot saadaan paremmin py-

symaan ajan tasalla, jos my0s asiakas olisi mukana tietojen kerdamisessa.

Markkinointia varten: Internetistd, erilaisista yritysluetteloista ja yritys-
ten kotisivuilta, nettisivut rekisteréivdt kdvijoiden kirjaamat tiedot.
Asiakasrekisteriin: tilausten yhteydessé puhelimessa tai asiakkaan jét-
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tdmdssd sdhkdpostissa. Laskutusohjelmaan: asiakasrekisteristé. (Yritta-
ja4)

Perustiedot kuten asiakkaan nimi, puhelinnumero ja mitat kirjataan

mittakirjaan. (Yrittaja 1)
Yrittaja 5 keraa tietoja kotisivujen kautta kanta-asiakasohjelmaan. Yrityksen uusi las-
kutusasiakasohjelma on kehitteilla. Muita asiakkaita ei rekisterdida. Yritys saa paljon
tiedusteluita sahkopostitse, mutta naitakaan tietoja ei kerata esimerkiksi Excel-
taulukkoon. Vastuu rekisterdinnista ja esimerkiksi laskutuksesta on yrityksen mo-
lemmilla yrittdjilla. Tarvetta postituslistalle ei ole ollut. Yrittaja 6 keraa kansioihin
manuaalisesti asiakastietoja niistd asiakkaista, joille yritys tekee mittatilaustoita. Yk-
sinyrittaja kayttaa puhelinta myos asiakastietojen rekisterdinnissa niin, etta kirjoittaa
asiakkaan nimen lisdksi jonkin kuvaavan kommentin asiakkaasta esimerkiksi ”pirtes3,

tumma pankkineiti”, jotta yrittdja muistaa seuraavalla kerralla, kenesta oli kyse.

Yrittdja 4 keraa asiakastiedot Nettiavaimeen, Excel-taulukkoon ja laskutusohjelmaan.
Yrittdja 3 kertoo kayttavansa Passeli-yritysohjelmistoa ja sahkdpostia. Jos asiakas on
uusi eika tietoja 16ydy jarjestelmista, tarvittavat tiedot kirjataan. Asiakkaat paivittavat
tietojaan myds oma-aloitteisesti asiakaspalvelutilanteessa, puhelimitse tai sahképos-
tilla. Yrittaja 2 ei paivittanyt asiakastietoja milladn tavalla. Han korkeintaan kirjasi
asiakkaan nimen ja puhelinnumeron asiakastilauskuittiin ja toimituksen jalkeen kuitti
havitettiin tai sailytettiin ”piikissa”, mutta tietoja ei keratty. Varsinkin nopeissa korja-
uksissa tietojen keradaminen tuntui Yrittdja 2:sta turhalta. Mittatilaustoissa asiakastie-
toja joudutaan tietenkin keradamaan enemman. Hanen mielestdan tiedon kerdaminen
on my0s asiakkaan “kiusaamista” joissakin tapauksissa. Toisaalta toinen yrittajista oli
selkedsti kiinnostunut valokuvan ottamisesta asiakkaasta. Siita jaisi paras mahdolli-

nen muistikuva mittatilaustoita varten. Se ehkaisisi asiakkaan “tuijotuksen”.

Asiakastiedon keruu asiakasrekisteria varten ldhtee liikkeelle yrityksen tarpeesta koo-
ta tietty ryhma jotain tarkoitusta varten. Yrityksen vuosien varrella muodostunut
asiakasrekisteri on ensimmainen tietoldhde, joka yrityksella on. Yritys keraa tietoja
myos painetuista julkaisuista kuten lehdista, joista |6ytyy tietoa yrityksista ja niiden

henkilostosta. Tietoa keratdaan koko ajan yha enemman Internetin kautta hakukonei-
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den avulla, jolloin ongelmaksi saattaa muodostua se, etta onko tieto ajan tasalla.

(Kirjavainen 2011, 44.)

Ainoastaan muistan kerran jolloin olen Idhettdnyt ryhmdikirjeen palve-

luista Kauppakamarin jdsenille. (Yrittaja 1)
Yritykset kayttavat myds palautuneita sahkdposteja asiakastietojen paivittamiseen.
Kun yritys lahettaa kutsuja erilaisiin tapahtumiin tai muita tiedotteita, voidaan lahe-
tysten yhteydessa seurata mihin osoitteisiin viestit menevat tai eivat mene perille.
Tiedot tarkistetaan ja korjataan mahdollisimman pian asiakasrekisteriin. Yrittajahaas-
tatteluiden perusteella voi tehda johtopaatoksen, etta asiakastietoja kerataan asia-
kaspalvelutilanteessa, jolloin uudet tai muuttuneet tiedot kirjataan oikeaan rekiste-
riin ja jarjestelmaan. Asiakastietoa saadaan asiakkailta suoraan. Yrityksen henkil6sto
etsii tietoja itse eri lahteistd, kuten Internetista ja julkaisuista. Asiakastapaamisten
vhteydessa saadaan paljon arvokasta tietoa asiakkaasta, mutta tdma tieto ei aina
paddy rekisteriin asti. (Kirjavainen 2011, 45.) Arvokasta sahkopostiosoitetietoa on
asiakkaiden sahkdpostitse tekemat esimerkiksi hintatiedustelut. Asiakkaan soittaessa
yritykseen, yritys saa heti arvokkaan tiedon, puhelinnumeron asiakkaasta. Tamakin
tieto tulee heti nimet4, joten sitd voi heti kayttda yhteydenpidossa tai markkinoinnis-

Sa.

7.5 Tietojen hyodyntaminen

Asiakastietojen hyddyntaminen oli haastattelun teema numero nelja. Tdman teeman
tarkoituksena oli tutkia, milla tavoin yritys kayttaa hyodyksi kerdaamiaan asiakastieto-
ja ja jalostaako se tietoa erilaisiin tarpeisiin. Haastateltavilta kysyttiin, miten tietoa
hyédynnetdan ja analysoidaanko sita joihinkin tarkoituksiin. Yrittaja 1 hyodyntaa pe-
rustietoja ainoastaan asiakassuhteen hoitoon. Yrittaja on jadmassa elakkeelle, joten
hyédyntaminen suuremmassa mittakaavassa ei enaa ole perusteltua. Yrittdja 2 ei
hyodynna asiakastietoja kuin korkeintaan kertaluonteisesti puhelinsoittoa. Myos Yrit-

taja 2 on myos jattamassa yritystoiminnan eldkkeelle siirtymisen takia.

Asiakastietoja hyédynnetddn asiakassuhteen ylldpitoon. (Yrittdja 3)
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Yrittdja 4 hyddyntaa asiakastietoja arkipadivdisessa toiminnassa. Yrittdja seuraa net-
tisivujen tapahtumia, kuten kavijamaaraa, asioinneita asiakkaita ja nettikaupan osto-
jen maaraa. Koko ajan nakyvat ajantasaiset tiedot: paivassa, kuukaudessa ja vuodes-
sa. Asiakasrekisterissa ovat asiakkaiden aiemmat tiedot: mita on tilannut ja milloin.
Laskutuksesta seurataan laskutettujen ja maksettujen laskujen tilannetta, myynnin

rahavirtaa, joka tulostetaan kuukausittain kirjanpitoon.

Yrittdja 5 saa asiakastietojen kautta asiakkaan tarvittaessa kiinni. Kanta-asiakkaat
saavat sahkopostilla kerran kuussa tarjouksen. Asiakas liittyy kanta-asiakkaaksi tarjo-
uksen takia, mutta ei kuitenkaan tule kdyttamaan tarjousta. Yrittdja ei kayta kohden-
nettua markkinointia, eika asiakastietoja analysoida mitenkaan. Yrittaja 6 ei hyédyn-
na asiakastietoja, mutta haastattelussa herasi mielenkiintoa lahettaa tiedustelu va-
kioasiakkaalle, joka kerran vuodessa samaan juhlaan teettda jotain uutta, jotta tyon
voisi aloittaa jo hiljaisena aikana eika silloin, kun muutkin ovat liikkeella, esimerkiksi

pikkujoulujen aikaan.

Yrittdja 3 kertoo, ettd se ei analysoi tietoja mitenkaan. Yrittdja 4 analysoi asiakkaiden
maaraa aina markkinointikampanjan yhteydessa: Onko esimerkiksi suunnitellulle
kohderyhmalle tarpeeksi yhteystietoa markkinointia varten? Jos ei, sita kerataan
ennen kampanjan toteutusta. Yrittdja 4 analysoi jokaisen asiakkaan tilanteen aina
tilauksen yhteydessa. Kirjanpito tehdaan kahden kuukauden vilein, jolloin analysoi-
daan yrityksen myynti ja muu taloudellinen tilanne ja yrityksen suunta verrattuna
edellisiin kuukausiin ja edellisen vuoden vastaavaan aikaan. Taloudellisia tietoja kay-
tetddan myos budjetointiin, joka tehddaan myos 2 kuukauden viélein, jolloin suunnitel-
laan yrityksen tulevaa toimintaa. Analysointi on selvasti johtotason toimenpide ja

pitdisi olla yrittajalle erityisen tuttua.
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7.6 Asiakastietojen hallinnan prosessi

Viides ja viimeinen teema oli asiakastietojen hallinnan prosessi, jonka avulla keskus-
telin yrittdjien kanssa siita, mika on asiakastietojen hallinnan nykytila yrityksessa.
Kysyin haastateltavilta, miten he kuvaisivat prosessia yrityksessa kokonaisuudessaan
ja saavatko he tarvitsemansa kattavat tiedot asiakkaasta helposti ja nopeasti. Keskus-
telimme myo0s yrittdjien omasta henkilokohtaisesta mielipiteesta siitd, kuinka asia-
kastietojen hallintaa kokonaisuudessaan voitaisiin parantaa. Samalla pyysin yrittdjia

kuvaamaan, minkéalainen olisi asiakastietojen hallinnan ihannetilanne.

Yrittajat kertoivat nakevansa yrityksen asiakastietojen hallinnan prosessin tietojen
jalostamisena rekistereihin tai uuden asiakastiedon hankintana. Yrityksilla on paljon
padivitettavaa asiakastietoa ja yrittdjat kertoivat, minkalainen tama prosessi heidan
ndakokulmastaan on. Haastateltavat yrittdjat edustavat pienia 1 - 5 henkilon yrityksia,
joten vastuu prosessista tulee olla kaikilla ja yksinyrittajalla tietenkin yrittajalla itsel-

laan.

Asiakastiedon hallinnan prosessi lahtee liikkeelle asiakkaan yhteydenotosta, joka voi
tapahtua henkilokohtaisesti tai sahkoisesti. Yhteydenoton aikana tai sen jalkeen
asiakastiedot tarkistetaan. Talloin kdydaan lapi eri asiakasrekisterijarjestelmat ja kat-
sotaan, l16ytyyko asiakkaan tieto niista. Asiakaspalvelija kartoittaa my0ds tiedon siitd,
minkalaisia tietoja kyseisesta ryhmasta tai yksittdisesta asiakkaasta puuttuu ja nama
puuttuvat tiedot yritys hankkii yleensa Internetin hakukoneita kayttaen. Taman jal-
keen tarkistetut tiedot kirjataan listaksi (useimmiten Excel — tiedostoksi), joka vie-

daan asiakkuudenhallintajarjestelmaan. (Kirjavainen 2011, 51-52.)

Yrityksissa, joissa ei otettu edes puhelinnumeroa asiakkaalta ylds, tulisi ehdottomasti
korjata asia. Puhelinnumeron tarkeys yllattavissa tilanteissa tai vaan siina, etta asia-
kas on unohtanut hakea tyon pois, on kokemuksella todettu. Yrittdja 5 lupasi yrittaa
muistaa ottaa numero ylos, mutta se pitdisi myos rekisterdida. Yritykselld on tulossa
uusi toimivampi laskutusohjelma. Koska Yrittaja 5 kirjoittaa edelleen kasikuitin asiak-

kaalle, on pohdittu kassakoneen mahdollisuutta, jolloin asiakastieto hallinta kassaoh-
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jelman kautta olisi selkeda. Yrittdja 6 kertoo kuinka prosessi on hyvin rutinoitunutta
ja sujuu omalla painolla. Keskustelun yhteydessa herdsi uusia kysymyksia ja ajatuksia

kehittaa asiakaspalvelua enemman asiakaslahtoiseksi.

Onko yksi asiakastietojarjestelma vastaus prosessin sujumiselle? Toisaalta kaikkia
yrityksia se ei palvele tarpeeksi hyvin. Voisiko kaikki tieto olla sahkdisessa muodossa
esimerkiksi mittatilauskortti ja asiakkaan kaavat? Vaikka erillisia jarjestelmia olisikin
tiedon sisalto ja se mista tarvittaessa saa, olisi selvaa kaikille. Ongelmana on siis myds
se, etteivat kaikki tiedd, mitda muiden jarjestelmat pitavat sisallaan. Yrittaja 4 yrityk-
sen nettisivut siirtyvat uudelle palveluntarjoajalle, joten markkinoinnin kannalta re-
kisterit siirtyvat uuteen jarjestelmaan. Yrittdjalla ei uudesta nettisivusta ole viela
kayttokokemuksia. Muuten yrittaja jatkaa niin kuin tahankin asti. Yrittdja kirjaa tila-
ukset Exceliin. Laskutusohjelma on oma ohjelmansa ja markkinointi/ verkkokauppa-
asioinnit kirjautuvat nettisivujen kautta. Vaikka yrityksen asiakastiedot ovat monessa
paikassa, homma toimii hyvin. Asiakastiedot on helppo kirjata, laittaa edelleen asiak-
kaalle ja vahat tiedotkin l0ytyvat napparasti haulla. Yrittaja 4 mielesta ihannetilan-
teessa kaikki tiedot kirjautuisivat samaan rekisteriin, josta nakyisi kerralla asiakkaan
verkkokauppa-asioinnit, tilaukset, laskutushistoria ja markkinointitoimenpiteet ja
niihin reagointi. Samalla asiakkaat olisi jaoteltu asiakasryhmiin. Asiakasryhmista na-
kyisi, montako asiakasta on kussakin ryhmassa ja kuinka monta niista on aktiivisia.
Nain voisi helposti suunnata eri markkinointitoimenpiteita ja asiakaskirjeita erilaisille

asiakasryhmille.

Jos Yrittajien 1 ja 2 yritykset myydaan jatkajalle, minkdlainen arvo yrityksilld on jos
heilla ei ole kattavaa asiakashallintaa? Tai kuinka paljon yrityksen arvo kasvaa, jos
yrittdja saa yrityskaupan yhteydessa hyvin hoidetun asiakastietorekisterin? Tama olisi

erittain tarkea uuden yrittajan tietaa.

7.7 Tutkimuksen johtopaatokset

Haastatteluiden perusteella tulin siihen tulokseen, ettd asiakastietoja yrityksessa tar-

vitaan arkipaivdiseen yhteydenpitoon, jotta tyo sujuu asiakkaan kanssa nyt ja tulevai-
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suudessa. Tietoja tarvitaan erilaisten myynnillisten dokumenttien, kuten tarjousten,
tilausten, laskujen ja sopimusten laatimiseen ja ldhettamiseen seka tavaran toimit-
tamiseen. Yritys tarvitsee asiakastietoja myds yritysasiakkaan yrityksen sisaisten hen-
kilostoroolien ymmartamiseen ja kirjaamiseen. Yritykset lahettivat harvemmin postia

markkinointiviestinta tarkoituksessa, varsinkin yksityisille asiakkaille.

Haastatteluista ilmeni, etta yrityksissa tarvitaan ja kerataan paljon erilaista asiakas-
tietoa. Asiakkaista kerattavaa tietoa ovat muun muassa asiakasryhma/ala, yrityksen
nimi, yrityksen www sivujen osoite, yhteyshenkilon nimi, puhelinnumero, sahképos-
tiosoite, toimitus ja — laskutusosoite, laskutustapa, tilauksen tuotetiedot, hinnat ja
mahdolliset lisatiedot, toimitustapa, toimitusaika, asiakkaan mitat tilaustoita varten

ja valokuva.

Yrityksessa voi olla kdytdssa useita jarjestelmia, joihin tiedot kirjataan. Yritys voi kera-
ta tietoja manuaalisesti mittakirjaan tai muovitaskuun kaavan kanssa ja mappiin, Ko-
tisivukone (vanha Nettiavain) ohjelmaan, Excel-taulukkoon, laskutusohjelmaan, sah-
kopostiin ja Passeli-yritysohjelmistoon. Myo6s puhelin on tarkea jarjestelma, johon

asiakastiedot ja palvelut kirjautuvat.

Yritykset hyodyntavat asiakastietoja asiakassuhteen hoitoon paivittadin, yrityksen
toiminnan suunnitteluun ja lilkevaihdon ennustamiseen. Tiedotteiden, asiakastyyty-
vaisyyskyselyiden, yhteystietopyyntojen, tapahtumakutsujen ja markkinointimateri-
aalien lahettamiseen tarvitsee yritys paivitettyja asiakastietoja. Yritys seuraa lasku-
tusta, myyntid, tuottavuutta ja niiden kehittymista asiakastietojen avulla. Asiakastie-

dot ovat tarkeitda myos kutsu- ja jakelulistojen suunnittelussa ja niiden laatimisessa.

Asiakastietojen hallinnan prosessi lahtee useimmiten asiakkaan tullessa suoraan yri-
tykseen, asiakkaan yhteydenotosta, tai kun asiakkaaseen ollaan yhteydessa. Tassa
prosessin alkuvaiheessa tulisi uuden asiakkaan tiedot tallentaa ja tarkistaa ovatko
asiakastiedot ajan tasalla eri jarjestelmissa. Jos ndin ei ole tai ne ovat puutteelliset,
tarvittaessa ne korjataan. Uusia tietoja asiakkaista yritykset hakevat omatoimisesti
julkaisuista, Internetista ja asiakaskayntien yhteydessa. Asiakastietojen hallinnan ke-

hittyessa tulevaisuudessa, yritys voi jarjestaa asiakaskannasta kohderyhmia erilaisiin
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tarkoituksiin. Naista yksityisista henkil®ista ja yrityksista yritys voi luoda erilaisia jake-

lulistoja, joita voidaan yhdistelld ja muokata tulevan kayttétarpeen mukaan.

Suuri ongelma asiakastietojen hallinnan osalta on se, ettei asiakastietoja ole keratty
millaan tavalla mihinkaan, vaikka yritys olisi toiminut jo pitkdaan. Toiseksi ongelmaksi
nousi myds tiedon hajanaisuus, vaikka oli myos perusteltua, etta tietoa oli useam-
massa paikassa. Tarkeaa kuitenkin oli etta perusrekisteri on selkeasti esimerkiksi sah-
koisessda muodossa Excel-taulukossa. Yksinyrittdja tietda mita ja mihin tiedot on tal-
lennettu. Useamman tyontekijan yrityksissa tulee olla tarkkana, etta kaikki l0ytavat
tarvittavat asiakastiedot, jotta tietojen pdivittaminen kaikilta tyontekijoilta sujuu on-
gelmitta ja automaattisesti. Yrittdja, jonka yrityksen asiakastieto oli useammassa jar-
jestelmassa, naki yrityksen ihannetilanteen sellaisena, etta kaikki asiakasta koskeva
tieto olisi tulevaisuudessa yhdessa paikassa. Asiakastietojen luokittelu esimerkiksi

ostetun tuotteen tai palvelun mukaan helpottaisi myds henkildston tyota.

Yrityksen kannattaa kdyda lapi koko asiakastietokanta ja poistaa turhat tiedot. Turhia
tietoja sisalla pitava rekisteri menettaa kayttotarkoitustaan, kun tieto ei ole laadukas-
ta. Tiedon paivittdminen tulee olla jatkuva prosessi. Yrityksessa kaikkien asiakastieto-
jen kanssa tekemisissa olevien henkildiden tulisi osata paivittaa tietoja. Yritys kehit-
taa yhtenaisen ohjeen kaikille, mita tietoja asiakkaasta kirjataan ja miten se tapah-
tuu. Saannolliset tilannekatsaukset asiakasrekisteriin esimerkiksi kerran vuodessa,
auttaa rekisterin pdivittamisessa. Asiakkaita olisi my6s hyva ryhmitelld niiden arvojen
perusteella. Kun segmentointi on tehty, olisi hyva etta asiakasrekisterissa nakyisi
asiakaskohtaisesti, mihin asiakasluokkaan tama kuuluu. N&in rekisterin hyddyntami-
nen tehostuu, silld asiakkuusryhman tietaminen kertoo asiakkuuden luonteesta hyvin

paljon yhdella silmayksella.

8 CASE: OMPELUPALVELU PIA KOIVISTO

Edellisten tietojen ja haastatteluiden pohjalta suunnittelin yritykselleni oman asiak-

kuudenhallinta tavan. Asiakastiedot kerataan muistilapulla, tilauskortilla (LIITE 2) ja
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mittatilauskortilla (LIITE 3) tyon vastaanottotilanteessa asiakkaalta. Valmiit malli- ja
tilauskortit tallennetaan manuaalisesti tilauskorttikansioon. Jos mittatilaustyon val-
mistamiseen tehdaan kaavat, voidaan kortti ja kaavat sdilyttda muovitaskussa. Jos
asiakkaalle on tehty useita tuotteita, voidaan hanelle varata oma kansio. Lasku-
tusasiakkaat tallennetaan sahkoisesti laskutusohjelmaan ja kaikki asiakastiedot koo-

taan asiakasrekisteriin Excel-taulukkoon.

8.1 Pieni muistilappu

Pieni muistilappu on helppo ja vaivaton kayttaa silloin, kun on kyse nopeasta korja-
uksesta tai kun asiakkaalla on kiire. Lapulle kirjataan asiakaan nimi ja puhelinnumero
ja mita tehdaan. Lappu kiinnitetaan nuppineulalla tyéhon. Valmiiseen tyéhon liite-
taan lapun lisaksi kasikuitti, jossa on yrityksen leima. Leima kertoo yrityksen nimen,
puhelinnumeron ja Y-tunnuksen. Muistilappua ei saa havittdaa, ennen kuin on tarkis-
tettu, etta tiedot on tallennettu. Muistilaput voi kerata ”piikkiin”, josta tiedot on
helppo, vaikka viikon paatteeksi, siirtda sahkoiseen rekisteriin. Kollegoille tulee ko-
rostaa muistilapun tarkeytta. Varsinkin silloin, kun itse en ole ottamassa vastaan tuo-
tetta, pikkulapun puhelinnumero on tarkea. Pienen muistilapun tiedot voi myds siir-
tda myohemmin tilauskorttiin. Tilauskortit on muokattu Tiia Sallisen 2010 opinnayte-

tyon Uudesta tilauskorttipohjasta.

8.2 Tilauskortti

Tilauskortti on tarkoitettu sisustustekstiilien vastaanottoon. Palveluhetkella tayte-
tdan asiakkaan tiedot: nimi, puhelinnumero ja sahkdposti. Lisdksi paperiin kirjataan
tilausmallin tiedot, kuten mika tyo on kyseessa, esimerkiksi verhot tai paivapeite,
tuotteen mitat, tekniset rakenteet, tarvikkeet, suunnitteluun ja valmistukseen kulu-
nut aika ja maininta kankaasta, josta voidaan myos liittaa naytetilkku. Myos tilauksen

vastaanottopdiva ja valmispaivamaara seka hinta l16ytyvat kortista.
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vy 3.y 5. . 4,
KUVIO 1. Ikkuna (Ikkunan mittausohje 2013)

Tilauskortissa on ikkunakuviointi, jonka numerointia voi kayttaa hyvaksi mittojen an-
tamisessa ja kuvion paalle voi hahmotella kdsin piirtamalla verhojen mallin. Ikkunan
alapuolella on tyhjaa tilaa piirtaa esimerkiksi tyyny tai yksityiskohta saumarakentees-
ta sekd huomio-merkitty tila mallimuutoskommenteille sekd muille mahdollisille ha-

vainnollistamispiirustuksille.

Huolellisesti ja selkeasti taytetty tilauslomake on tarkea informaation ldhde varsinkin,
jos kyseinen tilaus tehdaan vasta muutaman paivan jalkeen. Tilauskortista saadaan
nopeasti haluttu kuva tuotteesta. Pelkallad lapulla otetut tilaukset saattavat olla puut-
teellisia tai ne on kirjattu epaselvasti. Talléin pahimmassa tapauksessa puhelinnume-
ronkin puuttuessa tuotetta ei voida valmistaa ollenkaan tai ainakin valmistusaika
saattaa pidentya, kun asiakas taytyy l6ytaa, tai odottaa, kun asiakas tulee hakemaan

tuotetta ja sitten vasta tiedustella uusia ohjeita.

8.3 Mittatilauskortti

Mittatilauskorttia kdytetddan mittatilaustdiden tai isompien muokkaus- ja korjaustoi-

den apuvalineend. Mittatilauskortin asioiden looginen jarjestys ja mittojen erillinen
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taulukoiminen on tarkeaa, silla niiden esillepano tekee rungon helposti luettavaksi.
Samalla kiinnitettiin huomiota ihmisfiguuriin, joka on selkea ja mittojen ottoa vastaa-
va. Mittatilauskortista l0ytyy kohdat perusmitoille, kuten rinnan-, vy6taron-, ala- ja
ylalantion ymparys, rinnan- ja vyotaron korkeus, seldn pituus ja leveys, olan- ja hihan
pituus, haarakorkeus, etuleveys seka vaatteen pituus. Naiden joukkoon lisattiin
tarpeelliseksi havaittu kadsivarren ymparys. Lisdmittoja tarvittaessa voidaan asia
mainita erikseen joko mallihahmoon piirtamalla ja kirjoittamalla tai huomiointi-

kohdassa.

KUVIO 2. Mallivartalokuvat edesta ja takaa mittaustekniikkaviivoineen (Sallinen

2010)

Tarkeda on myds kirjata taulukkoon asiakkaan kokoluokka, S, M, L, XL. Jos mittoja
tarvitsee lisata taulukkoon, on selkeinta kirjoittaa uudet sanallisesti taulukon alim-
maiseksi. Selkeyden vuoksi sarakkeiden taytyy olla tarpeeksi isot, jotta kirjoitus mah-

tuu eika jaa epaselvaksi. Vuorille tehtiin kylla ja ei —ruudukot, ja kankaan sarakkee-
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seen voi lisata tietoa kankaasta, pesuohjeen ja kangastilkun. Mittatilauskortista 16y-
tyvat kohdat tuotteen varsinaisille raaka-aineille, lisatarvikkeille ja jos tarvitsee tehda
kaavat. Viimeisina |6ytyvat sovitusten lukumaara ja tyéhon kulunut aika ja hinta. Mal-
livartalokuvaan on helppo luonnostella mallia tai muokkausta. Molemmat tilauskortit
ovat olleet kaytdssa. Jokainen tyd on erilainen, ja kortit tulee taytettya eri tavalla.
Toisaalta tuntuu turhalta kayttaa isoa tilauskorttia, kun tarkeimmat tiedot mahtuvat
pienelle lapulle. Tilauskortit pitaa ottaa heti esille, kun asiakas tuo sisustus-, muokka-
us- tai mittatilaustyon. Silloin asia on jo vireilld ja on helppoa lisata tietoja myéhem-
min. Ongelmana on, etta jos pikkulapulle otettu tilaus sisaltaa puhelinnumeron, se ei
saa havitd epahuomiossa silloin, kun itse en ole paikalla. Tdma asia ratkeaa niin etta
ennen kun laitan valmiin tyon rekkiin teen siita tarvittaessa tyokortin tai listaan asi-

akkaan kasin luetteloon, joka siirretaan sahkdiseen muotoon.

8.4 Sahkoinen toteutus ja tallentaminen

Tilauskortit on muokattu Sallisen (2010) tilauskorttipohjista Excel-ohjelmalla. Excel-
taulukkoa on helppo muuttaa tarvittaessa ja tulostaa paperimuotoon. Excel-
taulukkoon voisi myds tallentaa valokuvan valmiista tyosta. Tilauskorttipohjista voisi
myo0s tulevaisuudessa teettda vihko, jonka paaty on liimattu. Jotta tdma olisi mahdol-
lista, tiedosto tulisi olla myods PDF-muodossa, jotta asiakirja voidaan toimittaa pai-

noon.

Laskutusasiakkaiden tallentamiseen kdytan ilmaista Arkhimedes Mini laskutusohjel-
maa. Yrityksellani on muutama vakituinen laskutettava asiakas. Valitsen asiakkaan tai
luon uuden, lisddan myymani tuotteen tai palvelun ja laskutan asiakasta vield perintei-
sella tulostetulla paperisella laskulla. Laskutusohjelma on toiminut hyvin ja antaa

tulevaisuudessa valmiudet laajentaa, vaikka verkkokauppaan.

Yrityksellani on Facebook-profiili. Tykkdajien lukumaara on talla hetkelld 13.11.2013
149 henkil6a. Facebookissa jaan valokuvia, joita olen ottanut valmistamistani tuot-
teista mallinuken paalla. Tykkaajia on ympari Suomen. Tulevaisuudessa puhelimen ja

tietokoneen aktiivisella ja monipuolisemmalla yhteiskaytolla asiakashallinta tulee
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olemaan mielenkiintoista ja nopeaa. Puhelimessa on erilaisia muistiinpanosovelluk-

sia, joihin voi esimerkiksi kuvan lisdksi laittaa ylos tuotteen hinta.

Kaikki laput, kortit ja laskutusasiakkaat kerdan yhteen Excel-taulukkoon asiakasrekis-
teriksi. Asiakasrekisterissa on kohdat: etunimi, sukunimi, katuosoite, postitoimipaik-
ka, puhelinnumero, sahkopostiosoite, paivamaara, tilaus ja huomio-merkitty tila,

johon voi lisata asiakkaan "tuntomerkit”.

8.5 Jatkoideoita yritystoimintaan

Yritykseni on yhden naisen yritys. Suuria muutoksia tulevaisuudessa ei tapahdu. Asia-
kasrekisterin kasvattaminen ja asiakastietojen hallinnan rutiininomainen hoitaminen
on haaste. Uskon, etta se palkitsee asiakaspalvelua nopeuttavana tekijana ja nakyy

myo6s ammattimaisuutena ja yrityksen tuloksena.

Yritys on kolme vuotta vanha ja toiminut toisen yrityksen sisalla. Haasteita ovat edel-
leen erottuminen ja se kannattaako tehda kaikkea, vai olisiko jo aika erikoistua. Kai-
kenlainen ideoiminen ja innovatiivisuus on mielenkiintoista ja mukavaa, mutta rahaa
ei tule jos ei tee konkreettista ty6ta. Pitaa vain tehda sita mita osaa, mutta kehittaa
ja ottaa uusia tyokaluja avuksi, jotta tyonkulku edistyy. Yritys palvelee laajaa kohde-
ryhmaa, kuten nuoria ja vanhoja, naisia ja miehia. Asiakasrekisterin segmentoinnilla
tulevaisuudessa voidaan kohdentaa markkinointia, vaikka vain verhoasiakkaille. Toi-
saalta selkeita kanta-asiakas suhteita on muodostunut. Kyseisille asiakkaille voisi
mainostaa uusia palveluja tai tehda asiakasseurantaa esimerkiksi kysymalla kuinka
uudet housut ovat kaytossa palvelleet. Heille voisi tehda erilaisia tarjouksia ja jarjes-
taa esimerkiksi kanta-asiakasiltoja. Toisaalta yritykseni on nuori ja etsii selvasti viela
muotoaan. Suoritin vuonna 2013 Jyvaskylan aikuisopistolla Vaatetusalan erikoisam-
mattitutkinnon Erikoismitoitetut pukineet ja tata kautta mielenkiinto vammaisvaate-

tusta kohtaan on kasvanut.
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9 POHDINTA

Taman opinndytetyon tavoitteena oli suunnitella yritykselleni Ompelupalvelu Pia
Koivisto, asiakkuudenhallinta malli. Projekti piti sisdlladan malli- ja tilauskorttien luo-
misen seka sahkoisen asiakasrekisterin perustamisen. Tutkimuskysymyksina opinnay-
tetyossani oli: Mista yrityksen tehokas asiakastiedon hallinta muodostuu ja mita se
yritykselta vaatii? Tutkimusongelmaa tarkentavia apukysymyksia olivat: Mita asiakas-
tietojen hallinta asiakkuudenhallinta kasitteen yhteydessa tarkoittaa? Miten yrityk-
sen tulee toimia hallitakseen asiakastietoja tehokkaasti? Tarkedana apukysymyksena

toimii myos: Kuinka yritys voi kehittaa asiakastietojen hallintaa?

Yrityksen tehokas asiakastiedon hallinta perustuu siihen, etta yritys pitaa huolta asi-
akkaasta asiakkuuden eri vaiheissa, silloin asiakassuhde on mahdollisimman pitka ja
yrityksen ja asiakkaan valille syntyy luottamus ja uskollisuus. Kun yritys tuntee asiak-
kaan, on helpompaa kohdistaa erilaisia palveluita erilaisille asiakasryhmille. Kun yri-
tys ymmartaa asiakkuudenhallinnan arvon yritykselle, asiakkaista tulee parempia
asiakkaita ja asiakkaiden ostojen maara ja suuruus kasvaa ja yritys menestyy parem-
min. Asiakastieto tukee parhaiten uutta liiketoimintaa, uusien tuotteiden ja palvelui-
den kehittamista, liikketoiminnan suunnittelua ja yrityksen toiminnan arviointia.
Yritykselle syntyy tarve muistaa asiakkaita ja lisata myyntia hiljaisina hetkina. Pelkka
tietomuisti asiakkaista ei riita. Yrityksen tulee kayttaa aikaa muuhunkin kuin perintei-
seen tyohon. Jotta markkinointi olisi mahdollista, tulee tietda kenelle markkinoida.
Vahimmaisvaatimus yrityksen asiakastiedon hallinnalle on manuaalinen asiakasrekis-
teri, joka sisaltaa asiakkaan nimen ja puhelinnumeron. Haastattelut osoittivat ettd jos
tyota yrityksella riittaa, ei mainontaan ja markkinointiin ole tarvetta. Tassa vaiheessa,
kun asiakastietoa keratdaan johonkin, yrittdjan tulee tietda omat oikeudet ja velvolli-
suudet lainopillisesti. Uskon etta syy miksi rekisteria ei kerata on juuri se, etta ei tie-
detd varmasti mita yrittdja saa ja ei saa tehda. Asiakastiedon hallinta suunnitelma
palvelee yritysta asiakkuudenhallinnan eri vaiheissa. Tarkeinta yrityksen tulee tehda
asiakasrekisterin suhteen on paivittaa tiedot. Kun asiakassuhde pitenee ja syvenee,
myo0s asiakastietomaara kasvaa ja yrityksen tulee muistaa, mika tieto on sailyttami-

sen arvoista. Turha tieto hidastaa suhteen hoitamista.
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Tehokas asiakastietojen hallinta tarkoittaa sitd, etta asiakasrekisteri elaa. Asiakastie-
toja voidaan rekisterdida useampaan rekisteriin, mutta silloin pitaa yrityksen pitaa
huolta siita, etta tiedot paivittyvat kaikkiin rekistereihin. Hallittu ja ajan tasalla oleva
asiakasrekisteri takaa yritykselle sujuvuutta paivittdiseen tyohon. Asiakas saadaan
helposti kiinni, jos ilmenee kysyttavaa tyon tekemisesta. Jokainen yritys luo omanlai-
sensa asiakkuudenhallinta tavan. Asiakastietojen hallintaa voi kehittaa kokeilemalla
uusia tapoja esimerkiksi tekniikan tuomia tyokaluja. Yhta hyvaa tapaa kerata ja hallita

asiakastietoja ei ole.

Opinnaytetyoni tutki erilaisten vaatetusalan yritysten tapaa hallita asiakastietoja.
Tyoni tarkoituksena oli saada tietoa ja vinkkeja siita kuinka vaatetusalanyrittdja luo
itselleen raataldidyn asiakastieto hallintatavan. Aihe on minulle ompelijayrittajana
erittdin tarkea ja tiedon olen voinut siirtaa suoraan tyohoni. Tutkimuksen alkuvai-
heessa lainsaadanto ja Henkil6tietolaki olivat itselleni vieraita asioita, mutta aukeni-
vat mitd enemman niihin paneutui. Ensimmaisten haastattelujen jalkeen huomasin,
ettei asiakkuudenhallinta ollut itsestadanselvyys. Ajattelin, etta olen valinnut vaaran
aiheen ja ettd yrittdjat eivat tarvitse asiakasrekisterid. Opinndytetyon edetessa ja

haastattelujen lisdantyessa mielipiteeni vahvistui siita, etta tutkin tarkeaa asiaa.

Tutkimuksessa kerasin tietoa kirjallisuudesta, tutkimuksista ja Internetista. Tarkein
tieto karttui haastattelujen avulla. Tekniikkana kadytin kynaa ja paperia muistiin-
panojen kirjaamiseen. Haastattelut tapahtuivat yksin yrittdjan kanssa henkilokohtai-
sesti tai puhelimitse. Haastattelukysymykset olivat valmiina ja lahetetty haastatelta-
valle sdhkopostilla etukdteen. Koska haastateltavat olivat oman yrityksensa yrittdjia,
vastaukset olivat mahdollisimman oikeita. Vastaukset olivat laajoja tai niihin saattoi
vastata hyvinkin lyhyesti. Sain kuitenkin mielestani hyvat ja kattavat vastaukset ky-
symyksiin, vaikka luotettavuuden kannalta haastattelujen nauhoitus olisi ollut pa-
rempi ratkaisu. Toisaalta jos vastaukset herattivat uusia kysymyksia, pystyi kysymaan

asiaa uudestaan sahkopotilla tai puhelimitse.

Tutkimuksen haastateltavat valitsin erilaisista vaatetusalan yrityksista Jyvaskylasta ja
Helsingista. Yrittdjat olivat suurin osa jo ennestaan tuttuja, ja heihin sain helposti

yhteyttd ensin puhelimitse ja sitten sahkopostilla. Haastattelin yhteensa kuutta yrit-
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tajaa. Halusin, etta yrittajat ovat joko yksinyrittdjia tai pienyrittdjia. Haastattelutilan-
teet seka puhelimessa, ettd henkilokohtaisesti olivat miellyttavat ja haastateltavat
olivat perehtyneet kysymyksiin jo etukateen. Kaikkein luotettavin haastattelutilanne
olisi ollut henkilokohtainen haastattelu, joka olisi nauhoitettu. Toisaalta nauhoitus ei
olisi vastauksia muuttanut. Haastateltavat eivat lukeneet enda vastauksiaan ennen
opinnaytetyon valmistumista. Haastatteluissa huomasin, etta yrittajat joilla ei ollut
minkaanlaista asiakastiedon hallinta tapaa kiinnostuivat kysymyksistani ja jos haas-

tattelu tehtaisiin uudestaan, uskon ettd muutosta on tapahtunut.

Opinndytetyosuunnitelma on tehty helmikuussa vuonna 2012, mutta varsinainen
tutkimus on tehty vuonna 2013. Opinndytetyon tietopohja on laaja, mutta mielestani
perusteltu ja palvelee sekd omaa yritystani etta muita yrityksia vahvana tietopaketti-

na.

Aineisto analysoitiin kerdamalla sdhkopostivastaukset ja puhelimitse ja henkilokoh-
taisissa haastatteluissa tehdyt muistiinpanot yhteen. Kerasin vastaukset teemoittain
ja tutkimuksen tulokset erilliseen lukuun. Johtopaatodksina haastatteluiden tuloksena
oli, etta asiakastietoja tarvitaan arkipadivdiseen yhteydenpitoon nyt ja tulevaisuudes-
sa. Tietoja tarvitaan erilaisiin postituksiin ja tavaran ldhettamiseen, mutta myos yri-
tyksen toiminnan suunnitteluun ja lilkkevaihdon ennustamiseen. Yritykset keraavat
paljon erilaista asiakastietoa ja ne kirjataan useaan erilaiseen jarjestelmaan. Asiak-
kaan ottaessa yhteytta yrityksen tulee paivittda asiakastiedot ja asiakastietojen hal-
linnan kehittyessa yritys voi muodostaa asiakaskannasta kohderyhmia erilaisiin tar-
koituksiin. Haasteet asiakastieto hallinnassa ovat, ettei tietoja kerata tai ne kerattiin
useaan eri rekisteriin. Toisaalta oli perusteltua etta tietoa oli useammassa paikassa,

mutta ihanteellisin tilanne oli usein niin etta tieto l6ytyy yhdesta ja samasta paikasta.

Haastatteluilla kartoitin yrittdjien mielipiteita yrityksen nykyisesta tilanteesta, ja ndin
saatiin realistinen nakokulma tilanteesta. Tutkimustulokset eivat mydskaan ole ai-
kaan sidottuja, silla niita voidaan hyddyntdada myéhemmin ja muissakin yrityksissa.
Tutkimus on myos johdonmukainen, silld haastatteluista saadut tulokset voidaan

perustaa opinndytetydssa esitettyihin teorioihin.
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Tutkimuksen tavoitteena oli hahmottaa kokonaisuus asiakastietojen hallinnan nykyti-
lanteesta kyseisissa yrityksissa ja haastattelemalla yrittdjaa tama tieto saatiin selville.
Myds validiteetti voidaan perustella silla, etta kvalitatiivisen tutkimuksen tulokset
ovat yhtenevadisia taustateorian kanssa. Ndin voidaan perustella tutkimustulosten
oikeellisuus. Naiden kohtien perusteella mielestani tutkimus on luotettava. Olen tut-
kinut asiaa joka on itselleni tarkea ja haastateltavat ovat yritysten edustajia, joka se-
kin kertoo siita, etta yritys voi toimia vaikka ilman asiakasrekisteri, mutta tulevaisuu-
dessa mielestani se on ehdottomasti oltava. Opinnaytetyon aineisto on koottu perin-

teiseen tapaan johdanto, teoriaosa, tutkimus, tutkimustulos ja pohdinta.

Kaikenlainen muutos yrittdjan toiminnassa esimerkiksi asiakastietojen systemaatti-
nen keradaminen on ty6lasta ja aikaa vievaa, mutta se kannattaa tehda. Oikeilla tyoka-
luilla, mitta- ja tilauskortit, tilanne on mahdollisimman mielekas ja kannustava. Muu-
toksen aikaan paneva voima on tarve ja tassa tapauksessa tarve asiakastietoihin syn-
tyi siita, etta hiljaisina hetkina suoramarkkinointi segmentoiduille asiakkaille esimer-

kiksi muistutus talvivaatteiden kunnosta, varmistaisi jatkuvan asiakasvirran.

Asiakastiedon hallinta keraa, jalostaa ja hyodyntaa eri l[ahteista tulevaa asiakastietoa
asiakaskannan ja yksittadisten asiakassuhteiden arvon kehittamiseksi. Mahdollisim-
man tarkka viestin yksildinti ja kohdistus, tasmallinen markkinointi ryhmakohtaisesti,
tarkemman viestinnan kohdistaminen, asiakassuhteen syventaminen ja yrityksen ja
asiakkaan valisen kommunikoinnin parantaminen ovat yritykselle taloudellisestikin
tarkeita asioita. Asiakastiedon hallinta merkitsee myo6s asiakkaalle helppoutta ja su-

juvuutta. Taman kaiken mahdollisti tekniikan kehitys.

Yrityksen tehtdva on maaritelld mihin tietoja halutaan kayttaa. Yritys muokkaa tieto-
kannan kokoa ja rakennetta yrityksen kaytt66n sopivaksi. On paljon myds kirjaama-
tonta tietoa ja on tarkeda yritykselle kuinka se tieto saadaan kayttoon. Asiakasmuisti
toimii silloin hyvin kun vanhaa tietoa voidaan kayttdaa uudessa asiakaskohtaamisessa
hyodyksi. Asiakastiedon hallinta sujuu hyvin kun asiakastietokanta on oikeaa, tark-
kaa, ajan tasalla, joustavaa ja kayttokelpoista. Tietokanta on kayttoystavallinen ja

taloudellinen rakentaa. Yksinyrittajalla asiakastiedon hallintavastuu on ainoastaan
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yrittdjalla itsellaan. Yrittdjan tulee muistaa, etta vaikka asiakastietoa ei juuri nyt tar-

vitse, saattaa tieto osoittautua tarkedksi myéhemmin.

Ennen perehtymistani asiakaspadomateoriaan olin aloittanut tutkimuksen empi-
riaosuuden, jonka suoritin kvalitatiivisena haastattelututkimuksena vaatetusalan yri-
tyksille, joiden asiakkuudenhallinta oli erilaista. Ensimmaisia yrityksia haastatellessani
huomasin, etta asiakkuudenhallintaa ei ollut. Yritykset tekivat niin kuin olivat ennen-
kin tehneet. Yksinyrittdjilla oli tarpeeksi tyota, jotta markkinointia ei tarvinnut tehda.
Kun yrittajan aika menee kasityona tehtavaan tyohon, ei aikaa asiakkuuden hallin-
taan ole. Tdma vahvisti oman nakemykseni asiasta. Mitd monipuolisempi vaate-
tusalan yritys oli ja mita enemman yrityksella oli laskutusasiakkaita, sita paremmin ja

monipuolisemmin asiakkuudenhallinta ja asiakastiedon hallinta oli hoidettu.

Haastattelu osoitti, etta asiakastiedon hallinta tehtiin yrityksissa tarpeen mukaan.
Toisaalta haastatteluni heratti yrityksia siihen, etta yksityisestakin asiakkaasta voisi
pitda huolta samalla tavalla kuin laskutusasiakkaasta. Ongelma yrityksissa oli siis se,
ettei asiakkuudenhallintaa ole, mutta selkea tarve siihen oli herannyt ja herasi jopa
haastattelussa. Itse pohdin kysymysta, voisiko asiakkuudenhallinnan ulkoistaa. Se
kaatuu siihen, ettei yrityksella ole rahaa. Jos asiakkuudenhallitsija hoitaisi yrityksen
kotisivut, Facebookin, mahdollisen verkkokaupan ja maaraajoin tehtavan esimerkiksi
tekstiviestimarkkinointi, yrittdja keskittyisi vain tyon tekemiseen. Itselleni se ei valt-

tamatta sopisi. Asiakkaat ovat tarkeita, ja asiakkaasta ei saa vieraantua.

Itsellani on pitkda kokemus asiakaspalvelusta vieraan palveluksessa ja nyt 3 vuotta
itsendisena yrittdjana. Ompelijan tyo on erittdin henkil6kohtaista, ja asiakassuhde
syvenee helposti ystavyydeksi. Ompelijan pyrkii lukemaan asiakasta. Ompelijan on
murrettava asiakkaan henkilékohtainen reviiri, ja luottamuksen syntymisen tulisi ta-
pahtua mahdollisimman pian. On ompelijan ammattitaitoa muistaa asiakkaasta jo-
tain. Yrittajalla on halu ja kyky asiakkuudenhallintaan pitkalla ajalla ja se tyd palkitaan

yrityksen parantuneella tuloksella.

Yksinyrittdjan asiakkuudenhallinta on hyvin vaatimatonta, mutta toimiessaan palve-

lee yritysta tarvitsemalla tavalla. Sahkdisesti ja manuaalisesti tapahtuva asiakastieto-
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jen hallinta on perusteltua. Kaikkea tietoa ei tarvitse sahkoistaa. Luin useampia opin-
naytetdita asiakkuudenhallinnasta ja asiakastiedon hallinnasta ja kaikki tyot oli raata-

[6ity yrityksille henkilokohtaisiksi yrityksen oman tarpeen mukaan. Tarkeinta on etta

aika asiakkuudenhallinnalle 16ytyy.

Jatkotutkimus omalle opinnaytetydlleni ja yritykselleni olisi selvasti asiakastyytyvai-
syyden tutkiminen ja kanta-asiakkuuden muodostuminen. Mitta- ja tilauskortit jotka
opinnaytetyon tuloksena syntyivat, ovat olleet jo jokapaivaisessa kaytossa. Irtola-
puissa olevat asiakastiedot on keratty yhteen kuin myds laskutusasiakkaat. Mallikan-
siossa olevat kaavat ja asiakastiedot on jarjestetty. Tulevaisuudessa suoramarkki-

nointikampanja "Muista jouluverhot” ei enda jaa pelkaksi haaveeksi.
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LITE 1. Haastattelukysymykset (Kirjavainen 2011, muokattu)

Haastattelukysymykset teemoittain

i

Haastateltavan tarve asiakastietoihin tyéssaan

Toimenkuvasi yrityksessa?

Kuinka kauan olet toiminut yrittajana?

Milla alalla toimit?

Miten olet tekemisissa asiakastietojen kanssa tyossasi?
Mihin tarvitset tietoja?

. Asiakkaasta kerattavat tiedot

Minkalaisia tietoja asiakkaasta kerataan?
(nimi, ammatti, osoite, mitat, valokuva....)

. Tietojen keraamismenetelmat

Miten tiedot kerataan?

Miten tiedot rekisteréidaan?

Kenen vastuulla tietojen rekistersinti on?

Mihin tiedot kirjataan?

Minkalaisia tietoja asiakkaasta haluttaisiin saada tulevaisuudessa?

. Tietojen hyédyntaminen

Miten tiedot hyédynnetaan?
Analysoidaanko tietoja jotenkin?

. Asiakastietojen hallinnan prosessi

Mika on asiakastietojen hallinnan nykytila yrityksessa?

Miten kuvailisit prosessia yrityksessa kokonaisuudessaan ja saako
yritys tarvitsemansa tiedot helposti ja kattavasti?

Kuinka asiakastietojen hallintaa kokonaisuudessaan voitaisiin parantaa
ja minkalainen olisi asiakastietojen hallinnan ihannetilanne?

KITOS!
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LIITE 2. Tilauskortti (Sallinen 2010, muokattu)

Ompelupalvelu TILAUSKORTTI
Pia Koivisto

Pdivamaara: 75 /20

Malli b 34 5

Kangas
Koko leveys
pituus

Vuori Kylla A -
Ei r 3.y - 5. 4.

Yldreuna
Nauha
Kaanne

Alareuna
Painot
Kaanne

Sivureunat | —I

Saumavarat

Huomio!

Tarvikkeet:

Suunnittelu:
Tuntimaara:
Hinta:

Nimi
Puh.
Sposti

Valmis / /20
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LIITE 3. Mittatilauskortti (Sallinen 2010, muokattu)

Ompelupalvelu MITTATILAUSKORTTI
Pia Koivisto
Paivamaara: / /20
Malli
Koko
Kangas
Vuori Kylla
Ei
RY RK
VY VK
LY ALY
Kasivarren ymparys
Etuleveys
Olan pituus
Hihan pituus
Haarakorkeus
Vaatteen pituus

Raaka-aineet: Huomio!
Kaavat:

Nimi
Sovitukset: Puh.
Tuntimaara: Sposti
Hinta:

Valmis / /20







