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riaosuus kasittelee asiakastyytyvaisyytta ja asiakasuskollisuutta, asiakasosaamista, se-
k& asiakkuuden hallintaa. Teoriaosuuden lisaksi asiakastyytyvaisyytta tutkittiin asia-
kastyytyvaisyyskyselyn avulla.

Tyon teoriaosassa on pyritty esittdméaan luvuissa esiintyvat aiheet mahdollisimman
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tetyOn teoreettista siséltdd. Teoriaosan aihealueet kasittelivat asiakkuutta ja sen hallin-
taa, sen koko elinkaaren ajalta.

Kvantitatiivinen asiakastyytyvéaisyyskysely suoritettiin syksylla 2013, ennen toimek-
siantajayrityksen kiireisimman sesongin alkua. Asiakastyytyvéisyyskysely tehtiin Li-
kert-asteikolla suomen ja englannin kielelld, koska muutama asiakkaista oli ulkomaa-
laisia.

Asiakastyytyvdisyyskyselyyn vastanneiden asiakkaiden méaara jai hyvin pieneksi, mut-
ta vastanneiden asiakkaiden tyytyvéisyyden taso oli hyva. Tyon kannalta merkittévin
havainto oli se, ettd hyvin toimiva asiakkuuden johtaminen liséa asiakastyytyvaisyytta
ja hyva asiakastyytyvéisyyden taso lisaé asiakasuskollisuutta. Johtamalla uskollista
asiakasta oikein asiakassuhteesta saadaan pidempiaikainen ja kannattava.
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The purpose of this thesis was to help the commission company to understand differ-
ent aspects of customer satisfaction and refine those to their business. The theoretical
part deals with customer satisfaction and customer loyalty, customer expertise and
customer ship management. Customer satisfaction was also examined through a cus-
tomer satisfaction survey.

The thesis’ theoretical part aimed to explain topics as practical as possible. The practi-
cal examination makes it possible for the company to understand and exploit the theo-
retical part. The theoretical part topics deal with customer relationship and its man-
agement through its entire life cycle.

A quantitative customer satisfaction survey was made in autumn 2013, just before the
busiest season of the commission company. The customer satisfaction survey was
made with the Likert scale in both Finnish and in English, since a few customers were
foreigners.

The number of respondents of the customer satisfaction survey was very modest, but
the satisfaction level was good among all. The most important observation in this the-
sis was that good customer management increases customer satisfaction and a good
level of customer satisfaction increases customer loyalty. Managing loyal customers
correctly, results in longer-term and more profitable customer relationships.
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1

JOHDANTO

Johdanto pitaa sisallaan tutkimuksen taustan, -tavoitteet, -menetelmat ja tyon raken-

teen.

Tutkimuksen tausta avaa syita opinndytetyon aiheen valinnalle ja tarkastelee tyon
tuomia hyotyja koko toimialaa ja toimeksiantaja yritysta koskien. Tutkimuksen tavoit-
teet rajaa tyon, esittdd tutkimusongelman ja esittdd opiskelijoiden esittamaét tavoitteet
tyolleen. Tutkimusmenetelmét kasittelevat laadullista tutkimusta ja sen kasitett4 eri
ldhteiden avulla, seka syita tdman tyon laadullisen tutkimusmenetelmén valintaan.

Tyon rakenne -otsikon alla esitelladn opinnaytetyon paaluvut.

1.1 Tutkimuksen tausta

Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy on perheyritys, jossa ei ole ollut resursseja syventya
asiakkuuksien hallintaan. Opinnaytety6 antaa yritykselle teoreettisia valmiuksia kehit-
taa asiakkuuksiensa hallintaa, minka avulla yrityksen kannattavuus voi kasvaa. Taman
liséksi yritys saa opinndytetydsta ndkokulmia kannattavaan asiakkuuteen ja tyokaluja

sen kehittamiseen.

Maanrakennusalalla tata opinndytety6ta voidaan hyddyntaa yleisesti, koska alalla toi-
mivien yritysten toimintatavat ja organisaatiot ovat hyvin samankaltaisia. Alan yrityk-
silld on kova kilpailu samoista asiakkaista, joten asiakkuuden hallinnan merkitys ko-

rostuu. Asiakkaat odottavat yrityksiltd nykyaan laadukkaiden tuotteiden liséksi toimi-

vaa asiakaspalvelua, joten sen teoria olisi hyvé olla yritysten hallinnassa.

Opintomme ovat sisaltaneet kursseja opinndytetydssa késitellyista aiheista, joten
koimme opinndytteen aiheiden olevan meille mieleisid. Olemme tydskennelleet toi-
meksiantajayrityksessa ja ndimme liiketoiminnan kehittdmisen kannalta asiakkuuden
hallinnan ja sen kehittdmisen tarkedksi aiheeksi. Aiheen valintaan vaikutti myos per-

hesuhteemme toimeksiantajayritykseen.

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Tama opinndytetyd on suurimmilta osin teoreettinen ja sen toiminnallinen osuus toteu-

tettiin Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:n toimeksiantona. Opinndytety6n tavoitteena
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on selvitta erilaisia tapoja toimeksiantajayrityksen liiketoiminnan parantamiseksi.
Liiketoiminnan edistamista tarkastellaan asiakastyytyvéisyyden ja asiakashallinnan eri
ulottuvuuksien kautta. Tavoitteena on antaa toimeksiantajayritykselle keinoja asia-

kashallinnan kehittdmiseen, sen pienista resursseista huolimatta.

Maanrakennusalalla kilpailijoista erottuminen on hankalaa, silla monet yritykset tar-
joavat samankaltaisia tuotteita. Yleinen taantuma on heikentényt alan taloutta ja yri-
tykset yrittavat etsid keinoja tilauskantansa yllapitamiseen, koska hintakilpailu ei ole

toimialalla kannattava ratkaisu, miten erottua kilpailijoista?

1.3 Tutkimusmenetelmat

Opinndytetyon toimeksiantaja, Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy, halusi toteuttaa teo-

reettisen opinndytetyon lisdksi asiakastyytyvéaisyyskyselyn avainasiakkailleen. Avain-
asiakkaiksi yritys valitsi 100 ostovolyymiltaan merkittavinté asiakasta. Taman lisaksi

asiakastyytyvaisyyskysely kdannettiin englannin kielelle ja toimitettiin Ruotsiin seka

Norjaan, joissa yrityksella on kaksi suurta jalleenmyyjéasiakasta. Yritys koki kyselyn
tarkedksi, koska ei ollut toteuttanut kyselyé asiakkailleen pitk&an aikaan.

Asiakastyytyvaisyyskyselyn menetelmaksi valikoitui maaréllinen tutkimus eli kvanti-
tatiivinen tutkimus. Tutkimus toteutettiin lomaketutkimuksena viisiportaisella Likert-
asteikolla. Kvantitatiivinen tutkimusmenetelma rakentuu lukujen ja niiden vélisten
systemaattisten, tilastollisten yhteyksien avulla. Kvantitatiivinen tutkimus vaatii, etta
aineisto esitetddn taulukkomuodossa. Tama tarkoittaa sitd, ettd jokaiselle tutkimusyk-
sikdlle annetaan arvo eri muuttujilla. Muuttujat ovat yleisesti numeroita. Liitteend
esiintyvassa asiakastyytyvaisyyskyselyssamme on kaytetty paaasiassa numeraalisia
muuttujia, sill& niiden yhteenvetoa on helpompi analysoida. Tutkimusyksikdlle anne-
taan arvoja useilla eri muuttujilla, ja analyysi tapahtuu muuttujien vélisia tilastollisia
yhteyksia etsiméalla. (Alasuutari 1999, 34.)

Tutkimusyksikkding voivat olla yksilot tai laajemmat ihmisryhmat. Tutkimusyksikot
voivat olla my0s erilaisia ajanjaksoja tai vaikkapa kulttuurituotteita, kuten eri sanoma-
lehtid. Tassa tyossa esiintyvéaén tutkimukseen tutkimusyksikoiksi valikoituivat toi-
meksiantajayrityksen valitsemat asiakkaat. Koska tilastollinen analyysi perustuu tut-
kimusyksikoiden valisten erojen selittdmiseen muilla muuttujilla, muuttujien tulee olla

erottelukykyisié. (Alasuutari 1999, 36-37.) Tdssé tydssa toteutetun kyselyn muuttujia
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olivat vastaajien asema yrityksessd, asioinnin maara toimeksiantajayrityksen kanssa ja

tiedonsaanti toimeksiantajayrityksesta.

Lomaketutkimuksesta voidaan erottaa kaksi vaihetta: havaintojen tuottaminen ja selit-
tdminen. Ensimmaéisessa vaiheessa méaaritellddn muuttujat ja koodit, koodataan kerétty
aineisto ja tehdaan siité tilastolliset analyysit. Tdmé vaihe alkaa joiltakin osin jo ennen
aineiston kerda@misté. Toisessa vaiheessa tulokset tulkitaan. Jotkin tilastolliset yhteydet
tulkitaan esimerkiksi osoituksiksi syysuhteista. Tulkinta apuna kdytetdan liséksi muuta
informaatiota, aiempia tutkimustuloksia ja niiden pohjalta johdettuja oletuksia.
(Alasuutari 1999, 50-51.)

1.4  Ty0On rakenne

Opinnaytetyon toisessa luvussa kasitellaan asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskolli-
suuden merkitysta yritystoiminnassa. Parhaimmassa tapauksessa asiakastyytyvaisyys
muuttuu asiakasuskollisuudeksi, joka liséa yrityksen kannattavuutta. Kolmas luku ka-
sittelee asiakasosaamista, joka on hyvin toimiessaan yritykselle suuri kilpailuetu.
Asiakasosaamisen syventymiseen vaaditaan asiakkuuden arvon oikeanlainen méaritte-
ly, seka asiakaslahtoista ajattelutapaa. Neljannessa luvussa syvennytéan asiakkuuksien

hallintaan ja sen tyokaluihin.

Luku viisi kertoo asiakastyytyvaisyyskyselyn toteutuksesta ja tutkimustuloksista. Ky-
selyn tulokset kaytiin l&pi yrityksen johdon kanssa ja he saivat tarkeéa tietoa asiak-

kaidensa ajankohtaisista mielipiteistd. Kyselyn kautta saatu vastausten méaéara oli kui-
tenkin niin pieni, ettei siitd voitu tehdd suurempia johtopaatoksia. Kyselyn kautta saa-

tiin muutamia yksittaisid palautteita, jotka on késitelty opinnéytetydn ulkopuolella.

Kuudes luku siséltad opinnéytetyon johtopéatokset, vastauksen tutkimuskysymykseen
ja ehdotuksia yrityksen asiakassuhteiden kehittdmiselle. Kuudennessa luvussa on

myaos esitetty aiheita mahdollisiin jatkotutkimuksiin.

2 ASIAKASTYYTYVAISYYS JA ASIAKASUSKOLLISUUS

Asiakastyytyvéisyys vaikuttaa varsinkin pk-yrityksissa yrityksen tulokseen. Kun yri-
tykselld on tyytyvaisié asiakkaita, he tuovat lis&é tuottoja. Tyytyvéinen asiakas on hy-

va markkinointikeino yritykselle. Kun yritys ajattelee ympérilla olevaa suhdeverkos-



toaan, asiakas on aina sijalla yksi. llman asiakasta ei ole liiketoimintaa. (Rope & Pd6l-

ldnen 1998, 57.)

Kun yrityksessd ymmarretaddn asiakastyytyvaisyyden merkitys, silla on edellytykset
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menestykseen nyt ja tulevaisuudessa (Rope & P6llanen 1998, 58). Pitkén aikavélin

panostuksella asiakastyytyvéisyys kasvaa asiakasuskollisuudeksi, mika vakauttaa yri-

tyksen toimintaa. Tall6in asiakas ei osta kilpailijoilta esim. edullisempia tuotteita,

koska koko palvelukonsepti on kyseisessa yrityksessé toimiva.

2.1 Asiakastyytyvéisyys ja sen merkitys

Hinta voi olla edullinen, tuote voi olla moitteeton ja toimitusehdot miellyttavat osta-

jaa. Asiakaspalvelu ratkaisee kaupanteossa paljon. Jos yrityksen muut osa-alueet ovat

kunnossa, heikko palvelu voi vaikuttaa asiakkaan ostopadtokseen ja jopa peruuttaa

kaupan.

Tyytyviisyystekija

Tyytymattdmyystekija

e Poikkeuksellisen hyvi hen-
kilékohtainen asiakaspalve-
lu

¢ Tilannekohtainen asiakkaan
ongelmatilanteen mallikas
hoitaminen

e Yllattivin positiivisen ekst-
raslementin antaminen tuot-
teen mukana

¢ Poikkeuksellinen hyvin hoi-
dettu valitus

e Neuvon antaminen asiak-
kaan ongelmantilanteen
kuntoon saattamiseksi

e Asiakkaan pyytaméa ratkai-
sua positiivisenuman
(=edullisemman/laadukkaa
mman) ratkaisun tarjoami-
nen

e Sovittujen asioiden pettdminen
esimerkiksi
- aikataulu
- tuoteominaisuudet
- toimitusvarmuus
Epétasainen toimintataso/alle
imago-odotusten jdava toiminta
e Hintaan laitettavat lisukkeet
(pienlaskutuslisd yms.). joista
asiakas ei ollut etukiiteen tietoi-
nen
e Asiakkaalle yllidtyksena tulleet
maksun yhteydessé ilmi tulleet
suuret hintojen nousut

e Valitusten kisittelematti jatta-
minen/niisté tiedottamatta

e Asiakkaan pyyntoihin (esim.
soittopyyntd) reagoimattomuus

Kuva 1. Tyytyvéisyyden ja tyytyméattdmyyden aiheet (Rope 2000, 558.)
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Kuvan 1 mukaisesti asiakastyytyvaisyys ei ole suoranaisesti verrattaessa asiakkaiden
tyytymattomyyteen. Tyytyvaisyys ei valttamaéttd ainakaan kokonaan parane korjaa-
malla asioita, johon asiakkaat ovat tyytymattomid. Taustalla voi olla paljon asioita,
joihin panostamalla tyytyvaisyytta voidaan parantaa. Tassé ei auta yksinkertainen ajat-
telumalli, vaan asiakaspalvelun merkitys on laaja kasite, jota pitad ajatella monelta eri
kannalta. (Rope & P6llanen 1994, 165.)

2.1.1 Asiakastyytyvéisyyden muodostuminen

David Freemantle (1993, 3-60) on esittanyt 14 paatekijéa, joista hyva asiakaspalvelu

koostuu.

1. Lupausten pitdminen

Luvatut asiat tulee tayttad, joten asiakkaalle on turha luvata jotain, jonka joutuu jal-
keenpdin kumoamaan. Téalla tavoin yritys saa luottamusta asiakkailta, joka on perus-

edellytys yrityksen toimintaa ajatellen.

2. Viiden sekunnin viive puhelimessa

Freemantle painottaa sit4, ettd kun puhelin soi, on yrityksessa vastattava siihen niin
pian kuin mahdollista. Kirjassa painotetaan puheluun vastaamista viimeistaan viiden
sekunnin kuluttua halytyksen alkamisesta. Jos asiakas joutuu odottamaan pitkaan pu-
helimessa, hén voi turhautua ja jopa jattdd mahdollisen tilauksen tekemaéttéd. Kilpailu
on kovaa ja usein asiakkaat haluavat toimivaa palvelua. Jos sité ei saa kyseiselta yri-
tykseltd, asiakas voi siirtya kilpailevalle yritykselle. Puhelinkontakti on yhta tarkea
kuin konkreettinen asiakaspalvelu, joten siind on oltava valppaana, palvelualttiina ja

selkeéna.

3. Vastaus kirjallisiin pyyntoihin

Kaikki kyselyt, tarjouspyynnot, tilauskasittelyt jne. tulisi hoitaa kahden arkipaivan ku-
luessa niiden saapumisesta. Talldin asiakas ei joudu tekemaan yliméaaraista tyoté ky-
sellessadn viestiensa perdan, vaan tietdd, ettd viesti on kulkeutunut perille ja siihen on
reagoitu. Asiakas tuntee itsenséd merkitykselliseksi yritykselle. Nopea palvelu antaa

positiivisen kuvan yrityksesta.
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4. Minimoidaan odotusaika

Asiakas saisi odottaa maksimissaan viisi minuuttia. Jos asiakas joutuu odottamaan
kauemmin esimerkiksi puhelinlinjoilla tai tyontekijan ollessa myohdassé sovitusta ta-
paamisesta, se antaa aina heikkoa kuvaa yrityksen toiminnasta. Mitd nopeampaa ja su-
juvampaa palvelu on ja mitd paremmin sovitut ajankohdat pitavat, sitd paremman ku-

van asiakkaat yrityksestd saavat.

5. Positiivinen asenne

Asiakaspalveluhenkildiden positiivinen asenne nékyy ja kuuluu yleensa asiakkaille
ensimmaisena mielikuvana koko yrityksesta. Taméa vayla toimii hyvéna tai huonona
mainoksena yrityksestd, ja siihen on syyta panostaa. Tama kohta tuo myos esille mie-
likuvan yrityksen tyopaikkojen laadusta ja tydympériston viihtyvyydesta. Aidon posi-
tiivisen asenteen saa luotua ainoastaan hyvan sisaisen kommunikoinnin ansiosta siten,

ettd osa naista luetelluista kohdista tayttyy.

6. Ennakointi

Jos toimituksessa on ongelmia, yrityksen on otettava ensimmaéisena yhteytta asiakkaa-
seen. Asiakas ei saa huomata viivastymisia niin, ettei ole kuullut yritykselta siitd mi-
tdan. Tassa vaiheessa yrityksen on seliteltavé asiakkaalle viivastymisen lisaksi myos

huonoa palvelua.

7. Rehellisyys

Jokaiselle yrityksessa asioivalle tai yrityksen kanssa yhteistyoté tekeville toisille yri-
tyksille taytyy olla avoin ja rehellinen. Tall6in sidosryhmét ovat vakaammat ja asiak-
kaat tulevat mielell&ddn asioimaan yrityksessa uudelleen. Jokaiselle tyotd tekevalle sat-
tuu virheitd uran varrelle, mutta kun ne kasitell&an avoimesti ja rehellisesti kaikkien
osallisten kanssa, lopputulos on yleensa jopa asiakassuhdetta vahvistava. Virheiden
peittely ja valehtelu tulevat usein asiakkaalle ilmi, ja luottamus jarkkyy. Sit& on vaikea

saada takaisin.
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8. Jarjestelmien toimivuus

Kaikkien toimintajarjestelmien tulisi toimia aina, ympéri vuorokauden moitteettomas-
ti. Jos jarjestelmille taytyy tehdé péaivityksia tai korjauksia, néista on hyva varoittaa

etukéateen.

9. Laadukas palautteenkasittely

Yrityksen tulee kéasitell& negatiiviset palautteet ja reklamaatiot huolellisesti. Jos asia-
kas ottaa yhteyttd yritykseen ongelmien esiinnyttya, tilanne tulee selvittaa niin, etté
lopputulos tyydyttad molempia osapuolia. Hyvin késitellyt reklamaatiot ja palautteet

vahvistavat yhteisty6ta ja yrityksen ammattitaitoisuutta hoitaa myods negatiiviset asiat.

10. Yleinen tietoisuus

Yrityksen henkil6kunnan tulee olla tietoisia yrityksen tuotteista, palveluista, ongelmis-
ta, asiakkaista ja organisaatiosta. Yleinen tietoisuus esiintyy asiakaspalvelussa naytto-

na ammattitaidosta ja kouluttautumisesta asiakkaiden palvelemiseen.

11. Palvelulahtoisyys

Asiakaspalveluhenkildiden tulee toimia asiakas- ja palvelul&htoisesti. Asiakkaan turha

odotuttaminen on minimoitava ja ongelmiin etsittavéa nopeasti ratkaisua.

12. Lisapalvelu

Kun asiakkaiden perustarpeet saadaan tyydytettya, asiakassuhdetta voidaan vaalia
esimerkiksi pienten liikelahjojen avulla. TallGin asiakasta huomioidaan erityisell4 ta-

valla.

13. Asiakkaan tarpeiden huomioiminen

Kun asiakkaan tarpeet laitetaan etusijalle, se on vahva merkki yrityksen palveluhaluk-
kuudesta. Esimerkiksi aina ei ole etusijalla myyda asiakkaalle parasta ja kalleinta tuo-
tetta tai palvelua, vaan menna asiakkaan ehdoilla. Asiakas tuntee t4t4 kautta olevansa

yksilo ja pidetty henkil6 yritykselle.
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14. Ymparisto

Kun yrityksen ymparisto ja ulkoasu ovat siistejd, se antaa yrityksesta luotettavaa ja
vakaata kuvaa asiakkaille. My0s tyontekijoiden siisteys ja pukeutuminen ovat hyva

kayntikortti yritykselle.

Kaikki ndma 14 kohtaa ovat suuntana toimivalle asiakaspalvelulle. Olemme kéytta-
neet my0s tdssa mainittuja kohtia osana asiakastyytyvéaisyyskyselyamme, joka esiin-

tyy liitetiedostona tyossamme.

2.1.2 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvdisyyden mittaaminen on hyvé keino selvittad asiakkaan vaatimuksia.
Mittauksen kautta yrityksen on helppo havainnollistaa asiakastyytyvaisyyteen vaikut-
tavat tekijat ja olemassa olevat ongelmat. Asiakastyytyvéaisyyden mittaamisen avulla

yritys on valmiimpi tuottamaan asiakasta tyydyttavaa laatua. (Lotti 2001, 67—71.)

Mittaus tulee toteuttaa ja suunnitella huolellisesti, jotta sen lopputulos olisi yritykselle

hyddyllinen.
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1. Asiakastyytyviisyysmittauksen kiyttokohteiden selvittdminen

¢ kohteiden yksildinti

e foimintamenetelmat asiakastyytyvaisyysmittaustietojen hyo-
dyntamisesta

v

[

Mittaustavan suunnittelu
¢ mittansusens

e kohdeyksildiden valintasystematiikka ja otanta

3. Mittareiden rakentaminen
e kysymysten muotoilu ja testaus
¢ mittarikokonaisuuden rakentaminen

v

4. Mittaussystematiikan toteutus
¢ miftaaminen
e tulostus

¢ Lkoulutus
e miftarien hvodvntiminen

v
Mittaamisesta johtamisjarjestelméin ja markkinointijérjestel-
IMAAnN
¢ Kehitysseuranta
e Kkehifystoimenpiteet

L

Kuva 2. Asiakastyytyvaisyysmittaamisen ohjeistus (Rope 2000, 578.)

Kuvassa 2 esitetyt asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa kdytetyt keinot ovat apuna
asiakastyytyvéisyysjohtamista ajatellen. Ilman palautetta yritys ei voi kehittaa itsedan,
ja tdma voi johtaa jopa asiakkaiden menettdmiseen. Kun asiakastyytyvaisyystutki-
mukset ja asiakastyytyvaisyyskyselyt laitetaan yhteen suoran asiakaspalautteen kans-
sa, ne tdydentdvat toisiaan. (Rope 2000, 567-577.)

Asiakastyytyvaisyyden mittaamisessa tarkeinté on asiakkaan kuunteleminen. Tata
voidaan tutkia esimerkiksi asiakastyytyvaisyysluvuilla, jossa asiakas on joko tyyty-

vdinen tai tyytymaton yrityksen palveluihin. Yksi tapa on keraté asiakaspalautetta,
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jonka kautta selvidvat mahdolliset kommentit ja valitukset koskien yrityksen toimin-
taa. Asiakaspalveluhenkil6t ovat etusijassa asiakaspalautteiden kasittelyssa, silla he

asioivat konkreettisesti heiddn kanssaan paivittain.

2.1.3 Asiakastyytyvaisyyden merkitys B to B -markkinoilla

B to B -markkinoilla tarkoitetaan markkinoita, jossa ostaja osapuolena on toinen yritys
tai organisaatio. B2B:lla voidaan tarkoittaa myos laajempaa kokonaisuutta, se voidaan
kasittad kaikkena toimintana, joka sisaltyy arvoketjussa olevaan liiketoimintaan. Ar-
voketjun sisdiset toimet ovat tuottaja-markkinoija-keskusliike-véhittaiskauppa. Kay-
tdnnossa kaikki liiketoiminta, mika tapahtuu ennen tuotteen myyntia lopulliselle yksi-
tyiselle kuluttajalle, on B2B markkina-alueella tapahtuvaa liiketoimintaa. (Sipila
2008, 112-114.)

B2B -ymparistdssa tehtavat ostopédatokset eroavat suuresti yksityisen kuluttajan osto-
paatoksistd. Ammattiostaja harvoin tekee ostopaatdsta yksin; usein han on osana
iIsompaa tyoryhmad. Mité isommasta B2B -kaupan ostosta on kyse, sitd useampia
henkil@ita paatoksentekoon osallistuu. Nain ollen ostopéatds on pidempi prosessi. Yri-
tyksen ostoprosessi on monimutkaisempi ja jarkiperdisempi kuin kuluttajan ostos. Os-
toprosessiin sisaltyy hintakilpailutus, ominaisuuksien vertailu ja huoltovarmuus. (Sipi-
142008, 113.)

B2B -markkinoilla asiakastyytyvaisyyden vaaliminen on erittéin tarke&d, koska mark-
Kinat ovat useimmiten erittdin tiiviit, asiakasuskolliset ja asiakas méaarat ovat raja-
tummat. Sisdisesti tiiviit markkinat tulevat ilmi siten, ettd suurin osa alan toimijoista
tuntee toisensa, joten palaute ja kokemukset jakautuvat nopeasti ostajakunnan sisélla.
Yrittajapiireissa onkin tapana sanoa, etté erittain hyvastd kokemuksesta asiakas kertoo
ehké sattumalta muutamalle kaverilleen, mutta huonosta kokemuksesta asiakas kertoo
kaikille. B2B -markkinoilla asiakkaiden méara on rajatumpi, joten menetetty asiakas

on erittdin suuri menetys. (Rope 2005, 67.)

B2B -markkinoilla asiakas on vaikeampi ja kalliimpi korvata kuin kuluttajamarkki-
noilla. Asiakkaan vaihtaminen ei ole helppoa vield edes uuden mahdollisen asiakas-
suhteen 16ytymisen jalkeen, silld uuden asiakkaan kanssa kulut ovat alussa erittéin
suuret, kun jérjestelmié ja toimintatapoja yhdistellaan ja opetellaan. Paatds uuden
asiakasyrityksen kayttdmisesta eivat synny hatikoidysti, eika kevein perustein. Yrityk-
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selle on erittdin tarkedd pystya pitdméaan asiakas tyytyvéisena, etta asiakassuhde jat-

kuisi mahdollisimman pitkana ja arvokkaana. (Rope 2005, 67.)

Asiakasuskollisuus nékyy B2B markkinoilla siten, ettd jos myyja on onnistunut luo-
maan syvan ja henkilokohtaisen suhteen ostaja yrityksen avainhenkil6ihin, niin asia-
kassuhdetta on erittdin vaikea syrjayttaa pelkélla korvaavalla tarjonnalla. Yritys ei
useinkaan voi 16ytaa pikaista korvaajaa menetetyn ja kiintedn asiakkaan tilalle. Kilpai-
lun koventuessa yrityksen taytyy pystya sdilyttdamaén arvokkaimmat asiakkaansa ja pi-
tdmaan heidat tyytyvaising, silla arvokkaimmat asiakkuudet tuottavat merkittavan
osan yrityksen liikevaihdosta. Arvokkaimmat asiakkuudet pystyvét pitdmaan liiketoi-
minnan kestdvané vaikeinakin aikoina, joten heidén kanssaan asiakastyytyvaisyys ko-
rostuu. (Rope 2005, 67.)

Asiakastyytyvdisyys on B2B markkinoilla erittain tarkeaa, silla sen my6ta luodaan
pohja asiakasuskollisuudelle. Kun yritys saavuttaa tyytyvaisen ja uskollisen asiakkaan,
niin siin& piilee mahdollisuus, etté asiakas suosittelee yritystd eteenpdin. N&in ollen
asiakas hoitaa markkinointia yrityksen puolesta. Yritystd mainostavan asiakasyrityk-
sen toteuttama markkinointi on vield tehokkaampaa, kuin yrityksen itse toteuttama,
silla se pohjautuu omakohtaiseen kokemukseen. (Rubanovitch & Aalto 2007, 169
170.)

2.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuutta ja asiakastyytyvaisyytta ei kannata sekoittaa toisiinsa, silla nama
kaksi asiaa ovat hyvinkin eriarvoisia yritykselle. Asiakasuskollisuus vaikuttaa suoraan
tulokseen, kun taas asiakastyytyvaisyys ainoastaan valillisesti, tai ei ollenkaan. Usein
yritykset mittaavat asiakastyytyvaisyytta ja rinnastavat sen tulokset asiakasuskollisuu-
teen. Naiden termien erottaminen onnistuu niin, etta yritys laatii tarkat mittarit mo-
lemmille asioille. (Hellman ym. 2005, 40-41.)

Asiakasuskollisuus on nykyisin vahdisempéa ja asiakkaat tekevéat hankintansa yha
useammista kilpailevista yrityksistd. Taman vuoksi yrityksille on entista tarkedampaa
luoda pysyvié asiakassuhteita. N&itd asiakassuhteita yrityksen myyjéat pystyvat kehit-
tdmaan ja yllapitdmaan. Uskollisesta asiakassuhteesta voidaan puhua silloin, kun asia-
kas kayttaa sdannollisesti yrityksen palveluita ja yritys omalla toiminnallaan tukee asi-

akkaan sitoutumista.
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Asiakasuskollisuus on vaikea maarittad, silla siihen liittyy niin paljon erilaisia tun-
nesiteitd. Uskollisuus syntyy kahdesta asiakkaan ja yrityksen vélisesta sidoksesta. En-
simmaisend ndista ovat rakenteelliset sidokset, jotka siséltavat esimerkiksi taloudelli-
sia, teknisia ja juridisia ominaisuuksia. Toisena mainittuna ovat koetut sidokset, jotka
sisdltavat tiedostetut, kulttuurilliset ja ideologiset ominaisuudet. (Storbacka ym. 1999,
61.)

Méntynevan (2001, 23-24) mukaan taas asiakasuskollisuus jaetaan kahteen eri ryh-
maan. Ensimmainen ryhma on passiivisesti uskolliset asiakkaat. Tdma asiakasryhma
sijoittaa yritykseen paljon rahaa, mutta voi lopettaa asiakassuhteen valittémasti pa-
remman hintatarjouksen vuoksi. Toinen ryhma koostuu aktiivisesti uskollisilta asiak-
kailta. He eivat vaihda kilpailijan palveluihin helposti ja he maksavat mielell&én juuri
kyseisen yrityksen palveluista vaikka vahan enemman, jotta asiakassuhde pysyy mo-

lemmin puolin uskollisena.

2.2.1 Asiakastyytyvéisyydesta asiakasukollisuuteen

Tyytyvdinen asiakas ei valttdmattd ole uskollinen asiakas. Jopa 75 prosenttia yrityksen
tuotteisiin ja palveluihin tyytyvaisisté asiakkaista paattavat asiakassuhteensa. Vaikean
asiakkaan ostokayttaytymisesta tekee se, etta tyytyméattomatkin asiakkaat voivat olla
uskollisia asiakkaita, silla he eivét valttamatta vain usko, etta tilanne paranisi vaihta-
malla Kilpailijan palveluihin. Yksi vaikutus voi olla se, ettd asiakkaan ostot ovat niin
pienet, ettd hintakilpailu ja hinnan eroavaisuudet eivat merkitse naille asiakkaille juuri
mitéan. (Storbacka, Lehtinen 2006, 102.)

Useat tutkimukset ovat kuitenkin osoittaneet asiakastyytyvaisyyden ja asiakasuskolli-
suuden olevan vahvasti yhteydessé toisiinsa. Uuden asiakkaan hankkimiseen joudu-
taan panostamaan viisinkertaisesti enemman aikaa, rahaa ja voimavaroja verraten jo

olemassa olevan asiakkaan pitamiseen. (Naumann & Giel 1995, 5.)



19

Luotettavuus ]
Reagointialtti- Palvelun Tilanne-
laatu [ tekijét
Palveluvarmmums — i
Empatia ]
Asiakas- Asia-
I‘:‘alveluympéirlstt':-—l S| tyytyvii- | kasuskol-
(ja muut konkreetti- Tavaroi- SYYS lisuus
set asiat) den laatu [
, Yksilote-
Hinta [ |
kijat

Kuva 3. Asiakkaan nakemys laadusta ja asiakastyytyvéisyydesta (Zeithaml ym. 2006,
107.)

Kuvassa 3 havainnollistetaan, kuinka olemassa olevan asiakkaan tyytyvaisyyteen vai-
kuttaa moni tekija. Yksilotekijoistda mm. tunnetila vaikuttaa ostopéatosta tehdessa.
Myas tilannetekijat voivat vaikuttaa ostopaatokseen, esimerkiksi toisten asiakkaiden
mielipiteet ostettavasta tuotteesta. Palvelun ja tavaroiden hinta-laatusuhteen tulee
kohdata toisensa hyvin. (Zeithaml ym. 2006, 107.)

Yritykseltd vaatii paljon panostusta saada asiakas pidettyé tyytyvaisena kokonaisval-
taisesti. Tatd kautta asiakasuskollisuus kasvaa ja yrityksen taloudellinen tilanne vakau-
tuu kyseisen asiakkaan kohdilta. Asiakkaan unohtaminen on suurin virhe, joka valitet-
tavan usein isojen yritysten kohdalla tapahtuu. Talldin uusien asiakkaiden hankinta
osoittautuu kalliiksi toimenpiteeksi. Usein pienemmissa yrityksissé yhden asiakkaan
ostopanostus on niin merkittava, ettd jokainen asiakas tuntee olonsa tarkeaksi. Tata

kautta myos asiakasuskollisuus kasvaa.
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2.2.2 Asiakasuskollisuuden vaikutus asiakaskannattavuuteen

Asiakasuskollisuuden positiivinen vaikutus asiakaskannattavuuteen on todistettua.
Esimerkiksi IBM on laskenut, ettd ainoastaan 1 %:n asiakastyytyvéisyyden kasvu on
lisannyt yrityksen myyntituottoja 500 miljoonan dollarin verran viiden vuoden aikana.
(Hill ym. 2002, 4.)

Yrityksen on tarke&a selvittéé sellaisia keinoja, joilla saada uskollisista asiakkaista
kannattavia. Jos asiakkaista ei saada riittavéaa katetta, yritys ei pysty kehittdmaan tuot-
teitaan ja palveluitaan niin, ettd asiakkaat pysyisivét yritykselle uskollisina. Tdmé on

ketju, joka tulee ottaa huomioon.

Arantolan (2003, 22—-24) mukaan on olemassa kuusi tekijéd, jotka vaikuttavat uskollis-
ten asiakkaiden asiakaskannattavuuteen:

1. Uusasiakashankinnassa kaytetyt kustannukset pienenevat.

2. Uskolliset asiakkaat tuovat yritykselle tasaisesti tuloa.

3. Uskolliselle asiakkaalle on helpompi kéyttaa lisamyyntié tulojen kasvattamiseksi.

4. Uskollisten asiakkaiden suhteen yllapidosta ei valttamatta synny niin paljoa kus-

tannuksia.

5. Pitkaan kestanyt asiakassuhde voi tuoda yritykselle lisda uusia asiakkaita.

6. Pitk&aikaiset asiakkaat ovat valmiita maksamaan saamastaan palvelusta enemman.

Asiakassuhde voi muuttua kannattavaksi vasta muutaman vuoden kuluttua, sill& siihen
sijoitetut kustannukset voivat olla todella korkeita. Muutaman vuoden kuluttua ndmé
investoinnit alkavat olla maksettuna takaisin yritykselle, jonka jalkeen asiakassuhde
voi jatkaa kehitystdan yha kannattavammaksi. Asiakasuskollisuus paranee ja asiak-
kaaseen kohdistuvat suhteen yllapitokustannukset pienenevat luottamuksen kasvaessa.
Uskollinen asiakas oppii kayttamaan esimerkiksi sahkdisia tilauskanavia, eika tarvitse
neuvoa tuotteiden ostoon tai tilauksien tekemiseen. Uskollisilta asiakkailta voi myds

olettaa saavansa suoraa, rakentavaa palautetta, ilman pelkoa siit4, etta asiakas lopettai-
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si suhteensa yrityksen kanssa. Tama asettelu antaa asiakkaille lisdarvoa, silla he saavat
olla ns. asiantuntijoita, joiden avulla yritys voi kehittaa palveluidensa laatua. Tassa
asettelussa molemmat osapuolet tuntevat olonsa tarkeiksi ja merkityksellisiksi toisil-
leen. (Arantola 2003, 23-24.)

3 ASIAKASOSAAMINEN

Asiakasosaaminen pohjautuu asiakkaan kuunteluun ja sen ymmaértdmiseen. Asiakasta
kuunnellessa pyrkimys on syventad ymmaérrysta asiakkaan ajatuksista ja toiminnasta.
Menestyvéan liiketoimintaan ei riité se, ettd yrityksessa osataan seurata liiketoimin-
taan ainoastaan lukuina, kuten tuloslaskelmia, tasetta ja kassavirtaa. Luvut ovat toki
tarkeitd mittareita, mutta yrityksen sisélla tulisi ymmartad, mista ndamé luvut pohjautu-
vat ruohonjuuritasolla. Yritykselle on valtava voimavara, kun he ymmaértévat asiak-
kaidensa mielen liikkeita ja sen kautta he tietavat, miké ohjaa heidan valintojaan. Tél-
[6in yritys voi toimia eri tavalla kuin kilpailijat. Tallaisen ymmaérryksen saavuttami-
seen vaaditaan asiakkaan l&dhelle menemisté, antamalla asiakkaalle puheenvuoro ja
kannustamalla h&nt& kertomaan asioista tavalla, jota aiemmin ei ole kokeiltu. (Matti-
nen 2006, 7.)

Asiakkaan kuuntelulla ei suinkaan ole kysymyslista tai haastattelututkimus, eika asi-
akkaan kuunteluun riitg, ettd hdnen annetaan kertoa mielipiteensd. Kun yritys kuunte-
lee jo ennalta hyvin tuntemaansa asiakasta, niin uusien nékékulmien I6ytdminen vaati
kuuntelijalta hyvaa kykya vieda keskustelu uusille poluille. On osattava kuunnella
heikkoja signaaleja ja annettava suunta keskustelulle, ilman etté ohjailee asiakkaan
mielipiteitd ja kannanottoja. Tdma edellyttéa tietynlaista etdisyytté liiketoiminnan ar-
jesta, mutta myos kykya perehtya asiakkaan maailmaan ja asiakasorganisaatioon sen
kaikilla tasoilla. Kun kyseessa on organisaatioiden vélinen yhteistyd, on ymmarrettava
asiakkaan liiketoimintaymparist6d, organisaatiota, kulttuuria ja tarjolla olevia vaihto-
ehtoja. Talloin keskustelua ei voi rajata ainoastaan yhteistyohon, vaan sen tulee kattaa
ymmarryksen asiakkaan ajatusten ja tekojen maailmasta. Kuuntelijan pit&é pystyé tul-
kitsemaan asiakasorganisaation sisaisia valtasuhteita ja p&datoksentekoon vaikuttavia
tekijoitd. T&man onnistuessa, yritykselle avautuu asiakkaansa ajatusmallit ja asiakas-
organisaation toimintatavat, joidenka myo6té niissa piilevét uudet yhteistydmahdolli-
suudet tulevat esiin. (Mattinen 2006, 9.)
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Asiakkaiden
F Asiakkaan kuuntelu toiminnan syva
ymmartaminen
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Kuva 4. Asiakkaan kuuntelu, asiakkuuksien simulointi ja asiakasempaattinen toimin-

tatapa nivoutuvat yhteen (Mattinen 2006, 10.)

Kuvassa 4 on esitetty ndkemys siitd, miten asiakkaan kuuntelu, asiakkuuksien simu-
lointi ja asiakasempaattinen toimintatapa nivoutuvat yhteen. Asiakkaan kuuntelu on
metodi asiakkaiden toiminnan ymmartamiseksi. Asiakkuuksien simulointi on toimin-
tatapa organisaation tastd syntyneen ymmarryksen ja osaamisen jakamiseksi, seka asi-
akkuustyon yhtenaistamiseksi. Kun namé kaksi yhdistetaan asiakasempatiaksi, niin
samalla kehitetadn yrityskulttuureja paremmin asiakkaiden valintoja ymmartéaviksi.
Kaikki kolme toimenpidettd tukevat ja rakentavat toisiaan. Simulointi tarvitsee tuek-
seen kuuntelussa tuotettua aineistoa ja asiakasempatia tarvitsee tuekseen simuloinnissa

aikaansaatua osaamista. (Mattinen 2006, 10-12.)
3.1 Asiakassuhteen kannattavuus

Asiakaskannattavuudella mitataan jonakin menneené ajanjaksona saatua tuottoa tai
tappiota, eli se kuvastaa asiakassuhteen historiallista arvoa (Ryals 2008, 21). Asiakas-
kannattavuuden mittaamiseen ei ole yhta oikeaa valmista kaavaa. Laskentatapa taytyy
méaarittad tapauskohtaisesti. Yrityksen toimialasta ja toimintamallista riippuen maaray-
tyvéat kannattavuustekijat, jotka tulee huomioida kustannustekijoita valittaessa. (Hell-
man & Vérila 2009, 120.)

Kun yritys tarkastelee asiakaskannattavuuttaan, niin sen tulee huomioida sen koko

elinkaari. Tavoitteena tulisi olla mahdollisimman pitkaikaisten asiakassuhteiden luo-
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minen. Uuden asiakassuhteen alussa yritys joutuu tekemaan hankintoja, joista syntyy
kustannuksia, jonka kautta asiakassuhde saattaa alussa ndyttda kannattamattomalta.
Asiakassuhteen kannattavuutta mitattaessa tulisikin ottaa huomioon sen tulevaisuuden
kehittymismahdollisuudet, silla yleisimmin asiakassuhteen muuttuminen kannattavak-
si ottaa aikansa. (Hellman & Vérila 2009, 120.)

Yrityksen liikevaihdosta 90 prosenttia kattaa vain kymmenesosa yrityksen asiakkaista.
On tarkedmp&& huomioida tdiméan kymmenesosan tyytyvéisyys, kun yrittdd heikommin
hoitaa kaikkia yrityksen asiakassuhteita. Jos tdahan kaikkien asiakkaiden tasa-
arvoisuuteen pyrittaisiin, usein kay niin, ettd kukaan asiakkaista ei saa erinomaista
palvelua. Panostus palvelun priorisoinnissa ja palvelun laadullisen siséllon yksildin-
nissa mahdollistaa laadukkaampaa ja tuottavampaa asiakaspalvelua. (Aarnikoivu
2005, 44.) Storbackan (1999, 65) mukaan 20 % asiakkaista tuottaa 180 % voitoista,
mika merkitsee, ettd hyvin suuri osa asiakkaista on kannattamattomia. Asiakasuskolli-
suus siis ei sindnséd muuta asiakkaita kannattavammiksi, vaan yrityksen pitaé pystya

vaikuttamaan merkittavasti asiakkuuden tuottoihin ja kustannuksiin.

Asiakassuhteen kannattavuudelle on kolme eri mééritelmaé: asiakassuhteen kannatta-
vuus, asiakkaan oma kannattavuus ja asiakassuhteen tuleva kannattavuus. Yleisin
naisté on asiakassuhteen kannattavuus, joka madritetdén asiakkaan tuotoista ja niista
vahennetyisté asiakaskohtaisista kustannuksista. Asiakkaan oma kannattavuus on B2B
markkinoilla kéytettava tapa, silloin yrityksella pitéa olla toisia yrityksia asiakkaina.
Asiakkaan omaa kannattavuutta mitattaessa yrityksen tulee Kiinnittdd huomiota esi-
merkiksi asiakkaansa luottotietoihin, toimialan kehitykseen, jotka voivat vaikuttaa asi-
akkaan ostokéyttaytymiseen. Kolmas tapa, eli asiakassuhteen kannattavuus mittaa asi-
akkaan elinkaaren arvoa. (Hellman & Varila 2009, 124-129.)

3.1.1 Arvokkaat ja arvottomat asiakkaat

Kaikki asiakkaat eivat ole yritykselle arvokkaita. On ammattitaitoa ymmartaa arvok-
kaan ja arvottoman asiakkaan eroavaisuudet. Ammattitaidotonta on ajatella kaikki asi-
akkaat samanarvoisiksi, silld silloin yritys ndkee asiakkaansa massana, ei yksilGiné.
Asiakkaan arvo ja asiakaspotentiaali ohjaa yrityksen toimintaa ja asiakkaalle suunnat-
tuja palvelukokonaisuuksia. On toki tarke&& kunnioittaa jokaista asiakasta. Arvottomat

asiakkaat eivat saa tuntea oloaan vahempi arvoisiksi. Jos yritys on kannattava, sen on
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jarkevaa luokitella asiakkaitaan, jotta arvokkaat asiakkaat saavat varmasti tarvitse-
mansa huomion. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Usein on harhaluuloa, etté uskollinen asiakas on kannattava. Tdmé johtuu yleensa sii-
té, ettd uskolliset asiakkaat tuovat rahaa yritykselle saannéllisesti. Hyva analysoinnin
jalkeen voidaan huomata asiakkaan kannattavuus pitkaan kestaneesté asiakassuhteesta
huolimatta. Arvokas asiakas on sellainen, jonka tuomiin tuottoihin ja kustannuksiin

pystytaén yrityksen toiminnalla vaikuttamaan (Storbacka ym. 1999, 65).

Yrityksilla ei ole taloudellisia mahdollisuuksia palkata henkilékuntaa ainoastaan asia-
kaspalvelun varmistamiseksi, vaan kaikki talossa jo tydskentelevat henkil6t hoitavat
asiakaspalvelua osana omia ty6tehtaviaan. Kun ottaa huomioon yrityksen resurssit, ta-
voitettavuus, saatavuus ja laadun tuomat maareet, on yrityksen ratkaisuna tunnistaa
asiakkaidensa arvo. Yrityksen ei kannata kiinnittaa liikaa huomiota asiakkaiden maa-
raan, vaan niiden laatuun. Yrityksen kannattaa miettia tarkasti kenet se haluaa asiak-

kaakseen. Tall& tavoin yritys palvelee asiakkaitaan hyvin. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Avainasiakkaiden, edelld mainittujen kymmenesosan, asiakastyytyvaisyys on kaikkein
tarkeintd. Tahan ryhmaan panostetaan enemman ja heidéat yritetaan pitaa tyytyvaisina.
Muiden asiakkaiden kohdalla tyydytéddn hieman vahempéén ja joidenkin asiakassuh-
teiden toivotaan jopa paattyvan. Potentiaaliset asiakkaat tulee huomioida, heista yritys
yrittdd tehdad kannattavia asiakkaita. (Aarnikoivu 2005, 43-44.)

Yritykselld on olemassa asiakkuuksia, joita kannattaa suojella, esim. pitkéa-aikaiset
asiakassuhteet. Asiakkuuksia, joiden arvo on yritykselle merkityksellinen, esim. vo-
lyymiostajat. Potentiaalisia asiakkuuksia, joita tulee kehittad, sekd kannattamattomia
asiakkuuksia, jotka saatetaan joutua paattdmaan. Talla tavoin asiakkaiden segmentoi-
minen edellyttda yritykselta rohkeutta ja kykya luottaa tulevaisuuteen. Aarnikoivun
mukaan (2005, 47): "Kun asiakkuuksia on priorisoitu ja osa jopa rajattu ulkopuolelle,
mahdollistuu asiakaspalvelun tuloksellinen toteuttaminen. Resurssit kohdennetaan
suhteessa asiakkaan arvoon, kuten myos kaikki muut toimenpiteet. Seurauksena on te-
hokkuutta ja kannattavuutta. Talldin yrityksen on mahdollista kilpailla sek& hinnalla,
ettd laadulla. Yrityksen toiminnan lahtokohtana ovat oikeat toimenpiteet oikeaan ai-

kaan ja oikeille asiakkaille.”



25

3.1.2 Asiakkuuden arvon maarittely

Asiakkuuden arvo voidaan maaritella kahdella tavalla:

1 Asiakkuuden talous

Asiakkuuden taloutta voidaan maéritella kahden erilaisen mittarin avulla. Volyymi-
mittarilla tarkastellaan asiakkaan kanssa toteutunutta volyymia suhteessa koko yrityk-
sen volyymiin. Talloin selviéa se, etté toiset asiakkaat ovat volyymin suhteen huomat-
tavasti merkittdvampié kuin toiset. Asiakkaan kasvavan volyymin tuloksena myos asi-
akkaan riski yritykselle kasvaa. Todella suuren ostovolyymin asiakkaan menetys voi
tuoda suuria vaikeuksia yritykselle tai pahimmassa tapauksessa jopa lakkauttaa yrityk-
sen toiminnan. Taman vuoksi yrityksen kannattaa Kiinnittaa erityisen paljon huomiota
volyymin ja kdyttoasteen yhteyteen. (Lehtinen 2004, 125.)

Taulukossa 1 esitetdan, miten asiakkuuden kannattavuutta voidaan laskea yksinkertai-
sen katelaskelman avulla. Katelaskelmassa asiakkuustuloista vdhennetdén kaikki asi-
akkuuteen kohdistuvat kustannukset. Jokainen yritys madrittelee itse omista asiakkais-
taan aiheutuvat kustannukset. Tavoitteena on luoda asiakaskohtaista arvojarjestysta,
joten on tarkeda tehda laskelma jokaisen asiakkaan kanssa laskelma samalla tavalla.
(Lehtinen 2004, 125 -126.)

Taulukko 1. Yksinkertaistettu asiakkuuden tuloslaskelma (Lehtinen 2004, 127.)

Asiakkaan tuoma liikevaihto 100
- oikaisuerat 002
- suorat tuotekustannukset 040
Kate 1 058
- asiakkuuskohtaiset kustannukset (alennukset tms.) 010
Asiakkuuskate 43
- osuus markkinointi kustannuksista 6
- osuus yleiskustannuksista 4
Asiakkuustulos 38

Lehtisen (2004, 127) mukaan: “Asiakkuuden arvo voidaan esittdd sekd absoluuttisina

lukuina, jolloin tiedetaan, kuinka paljon asiakkaalta saadaan resursseja. Tai suhtees-
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sa asiakkaan tuomaan liikevaihtoon, jolloin ndhdaan asiakkaan suhteellinen kannat-
tavuus. Kolmantena vaihtoehtona on tarkastella yksittaisen asiakkaan merkitysta koko

asiakaskannan arvon osalta.”

2 Arvioitavat arvon ulottuvuudet

Parhaiten asiakkaansa tunteva yrityksen toimihenkild, tai toimihenkil6t, tekevat arvi-
oitavan asiakkaan arvon yrityksessa. Isommissa yrityksissa arvion voi toteuttaa siihen
tehtdvaan kuuluva asiakkuustiimi. Kyseisessa arvio tavassa asiakkaat luokitellaan

esimerkiksi arvoasteikolla 1-10.

Taulukon 2 avulla on helppo katsoa, kuinka vaikeaa asiakkuuden arvoa on arvioida.
Ainoastaan B2B asiakassuhteessa evaluatiivinen arviointi on melko luotettava arvon

arviointitapa.

Taulukko 2. Katsaus evaluatiivisten ulottuvuuksien arvioinnin onnistumiseen (Lehti-
nen 2004, 128.)

Asiakkuuden Faktuaaliset Evaluatiiviset
luonne kriteerit kriteerit Potentiaalin arviointi
Kohtuullisen
B2B Helppo helppo Kohtuullisen helppo
Kohtuullisen

B2BC helppo Hankalahko Hankalahko

B2C Mahdollista Erittain hankalaa Mahdollista

B2G Helppo Hankalaa Mahdollista

Referenssiarvo

Yritys, joka omistaa arvostettuja asiakkaita, koetaan arvostetummaksi yritykseksi

markkinoilla. Referenssiarvoa voidaan katsella kahdesta eri nakdkulmasta, asiakkai-

den tunnettuuden ja asiakkaiden tunnettuuden sisallon perusteella. Suuret ja paljon

nékyvyyttd omaavat asiakasyritykset ovat tunnettuja ja siksi yritysten keskuudessa ha-

luttuja. Ndiden asiakkaiden suuri brandi-arvo on myos merkittavé tekijé. Tunnettuu-

den sisallon perusteella keskeisimpind vaikuttavina tekijéina asiakkuuden arvon arvi-

oinnissa on esimerkiksi asiakasyrityksen eettisyys ja arvomaailma. Asiakkaan refe-

renssiarvoa on suhteellisen helppo arvioida yrityksesta saatujen kokemusten perusteel-




27

la. Myos erilaiset esitteet, nettisivut ja muiden asiakasyrityksen sidosryhmien kautta

kayty keskustelu auttaa arvioimaan asiakkaan referenssiarvoa. (Lehtinen 2004, 129.)

Kontaktiarvo

Verkostoituneessa yritysmaailmassa asiakas toimii useasti niin sanottuna portinvarti-
jana muihin mahdollisiin asiakaskontakteihin. Tasta toimii hyvana esimerkkina pie-
nempi asiakas, joka kuuluu isompaan yritysketjuun, tai konserniin. Kontaktiarvon ar-
vioinnissa yrityksen tulee ottaa huomioon asiakkaan verkostoituneisuus muihin kiin-
nostaviin yrityksiin. Arvioinnissa kannattaa myos huomioida niiden haluttujen asiak-
kaiden tavoitettavuus ja se, estdako portinvartija asiakas néita kontakteja negatiivisella
tavalla. Positiivisesti tarkasteltuna tdma pieni asiakas suuren verkoston kanssa voi
toimia mahdollisuutena solmia jopa useita uusia, laajempia ja merkittdvdmpia asiakas-

suhteita, joita ilman pientd asiakasta ei olisi voitu tavoittaa. (Lehtinen 2004, 129-130.)

Emotionaalinen arvo

Emotionaalinen arvo on vaikein arvioida. Tahan arvoa tutkitaan yritysten vélisten
henkilokohtaisten suhteiden ja vuorovaikutustaitojen avulla. Emotionaalista arvoa
voidaan mitata luotettavuuden, asiakkuuden miellyttavyyden, yritysten arvomaailmo-

jen ja organisaatioiden yhteensopivuuden perusteella. (Lehtinen 2004, 130.)

Oppimisarvo

Usein yrityksilla on verkostossaan muiden osaamisalojen yrityksié, joiden osaaminen
ja vahvuudet ovat sellaisia, joista kannattaa ottaa mallia. Suuret yritykset kannustavat
usein myos sidosryhmidéan pysyméaan mukana koulutuksissa ja kehityksessa. Télla ta-
voin oppimisarvo on yksi selked ja tarked tekija yritysten vélisessa yhteistydssa ja se
nostaa yhteistyoyrityksen arvoa. Myos asiakkaat tuovat yritykselle oppimisarvoa.
Yleensé hankala ja vaativa asiakas opettaa yritysta esimerkiksi parantamaan jotain
toimintaa tai tuotteitaan. Yrityksen olisi hyva kayttdd omia asiakkaitaan enemman
hyodyksi tuotteiden kehittdmisessa ja laadun parantamisessa. Usein néité asioita poh-
ditaan vain yrityksen sisalla, vaikka todelliset tietdjat ovat ne, jotka tuotteita ostavat ja
kayttavat. (Lehtinen 2004, 131.)

Sadnnénmukaisuusarvo
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Asiakkaan séannéllinen tilausrytmi helpottaa varsinkin tuotannollisilla aloilla, silla
usein tuotetta valmistetaan jatkuvalla syotolla ja tulevaa menekkid arvioidaan suurilta
osin edellisten tilauskantojen mukaisesti. Nain mahdollinen hévikki minimoidaan ja
asiakkaan tilauskannan saannénmukaisuus on yritykselle todella arvokasta. (Lehtinen
2004, 131.)

3.2 Asiakaslahtoinen ajattelu

Asiakaslahtdinen ajattelu on saanut alkunsa markkinoinnin kehityksen myota. Mark-
kinointi suunnattiin aluksi massamarkkinoille. Talléin tuotteita tehtiin suuria méaaria ja
ne piti saada nopeasti ja tehokkaasti asiakkaille. Hyvin pian huomattiin asiakkailla
olevan eriévid tarpeita tuotteiden suhteen ja alettiin siirtyd yksilollisemman suora-
markkinoinnin pariin. Palveluiden markkinointi on ollut merkittdvassa asemassa, kun

tarkastellaan 1ahemmin asiakaslahtoista ajattelua. (Lehtinen 2004, 16.)

Asiakaslahtdisen ajattelun voi jakaa kahteen segmenttiin, palvelupainotteiseen yrityk-
seen ja tavarapainotteiseen yritykseen. Néaissa yritysmalleissa on lahtokohtaisesti jo
erilaiset nakemykset asiakaspalvelun merkityksellisyydestd. Jokainen myy kuitenkin
jotain tuotetta ja tuotteen ominaisuudet asiakaslahtoisessa ajattelussa jaetaan kolmeen
osaan. Ensimmaisena itse fyysinen tavara, jolla on fyysinen ulottuvuus ja se onkin sik-
si helppo madritell&. Toisena tulee tieto, liittyen tavaran arvon tuottamiseen. Vaikka
yritykselld on maailman paras tuote, eik tietoa sen tuotteen kanssa toimimisesta, voi
yritys olla merkitykseton. Viimeisena asiakaspalvelu, joka kattaa kaiken tuotteen os-
tosta sen kéyttdapuun. (Lehtinen 2004, 17.)

Asiakkaat ja asiakkaiden tarpeet ovat yritysten liikeidean lahtokohtina. Tasta syntyy
ajatus asiakaslahtoisyydesté ja siitd, miten yritys huomioi mahdollisimman yksilolli-
sesti asiakkaidensa tarpeet. Jos yritys kertoo toimintansa ja arvojensa olevan asiakas-
lahtdistd, voi todellisuus olla jotain muuta. Jokainen yritys kulkee markkinoinnissa
trendien mukaan ja tuo esille juuri silla hetkella markkinoinnillisesti toimivia mainos-
lauseita. Se miten asiakaslahtdisesta ajattelusta ja markkinoinnista pééstéan asiakas-

lahtGiseksi toiminnaksi on keskeisintd. (Aarnikoivu 2005, 29-31.)

Asiakaslahtdisen ajattelun toimivuutta on vaikea mitata. Usein tiedonhankintaan kay-
tetdan asiakastyytyvéisyyskyselyja ja asiakaspalautteita. Jos yritys panostaa tiedon-

hankinnasta saatuja tietoja palvelunsa laadun kehittdmiseen, on yritys mité luultavim-
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min asiakaskeskeinen. Asiakasléhtoisen ajattelun kéytosté kertoo myos se, kuinka pal-
jon henkilokuntaa koulutetaan asiakaspalveluun liittyvilla koulutuksilla. Myynti- ja
tuotekoulutuksia on paljon, mutta asiakaspalveluun liittyvat koulutukset ovat vahéi-
sempid. Tassé on asia, johon yritysten on jatkossa panostettava, jotta asiakaslahtdinen

ajattelu nékyisi yrityksessa loppukuluttajille asti. (Aarnikoivu 2005, 31.)

4  ASIAKKUUDENHALLINTA

1980-luvulla uskomuksena oli, ettd onnistuneet asiakaskohtaamiset johtavat automaat-
tisesti asiakastyytyvaisyyteen ja asiakasuskollisuuteen ja niiden myo6ta yrityksen me-
nestykseen. 90-luvun puolivalissé syntyneen asiakkuusajattelun ideana oli sitoa asia-
kaskohtaamiset yhteen, joiden pohjalta syntyy asiakkuus. Yritykset huomasivat, etté
asiakkaat arvioivat kriittisemmin yksittaisia kohtaamisia, kuin koko asiakkuuttaan.
NyKkyisin asiakkuusajattelulla tarkoitetaan asiakkuuspadoman johtamista, eli yritykset
eivét tarkastele enad yksittéisia asiakkuuksia vaan ne ovat siirtyneet tarkastelemaan
asiakaskantoja. Asiakkaita on alettu segmentoimaan entista tarkemmin sen perusteella,
miten he vaikuttavat liiketoimintaan. (Arantola 2006, 28.)
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Asiakkuuksien
luonne ja
elinkaari

Linkitys AS i a k k uu d e n Asiakkuuksien

markkinoinnin arvo ja

toteutukseen h a I I i n t a kannattavuus

Informaatio
teknologian
hyodyntaminen

Kuva 5. Nakokulmia asiakkuudenhallintaan (Méntynevéa 2001, 11.)

Kuvassa 5 on ndkemys asiakkuudenhallinnan rakenteesta. Asiakkuudenhallinnalla tar-
koitetaan yrityksen liiketoimintastrategiaa, jolla tavoitellaan yrityksen toimintojen yh-
tendistamistd ja ymmartamisté eri asiakassegmenteissa. Se pyrkii edistdimaan asiakas-
l&htoista ajattelua ja integroimaan kaikki liiketoimintaprosessit mahdollisimman te-
hokkaiksi koko toimintaketjussa, asiakkaista aina toimittajiin asti. Asiakkuudenhallin-
ta on jatkuva oppimisprosessi, jonka avulla yritys pyrkii tutustumaan asiakkuuksiinsa
paremmin ja sitd kautta ymmartdmaan niité entistd paremmin. Asiakkuudenhallinta
ohjaa asiakkuuksien kehittymisté koko elinkaaren ajan, aina prospektien tunnistami-
sesta asiakassuhteiden vahvistamiseen ja asiakkuuden poistumiseen asti. (Méntyneva
2001, 9.)

Asiakashallinta on erittéin laaja-alainen kokonaisuus, joten siitd on hyvéa tehda rajauk-
sia ja keskittya vain asiakkuuksien rajapinnassa toimimisen osa-alueisiin. Rajaamisel-
la varmistetaan se, ettd lopputuloksena olisi kdytettévissé olevaa tietoa. Rajapinnalla

tarkoitetaan Selinin ja Selinin (2005, 15) mukaan “kaikkia niitd yrityksen toimintoja,
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joiden kautta ollaan yhteydessd asiakkaaseen joko suoraan tai vilillisesti”. Heidan
mukaansa tarkeimmat rajapinta-alueet ovat ne toiminnan osa-alueet, jotka vaikuttavat

eniten asiakkaisiin. Yrityksen tulisi lahtokohtaisesti tunnistaa ja tarkentaa rajapinnat.

Asiakkuudenhallinnalla pyritddn saamaan asiakas tekemé&an ostopaatos juuri sinun yri-
tykseltési, eiké Kilpailijoiltasi. Jotta yritys pystyisi lisdédmaan tietdmystaan asiakkais-
taan ja asiakkaidensa ostoaikomuksista, pitad yrityksen pystya tarkastelemaan asioita
asiakkaan nédkokulmasta. Kun asiakastuntemus kasvaa, niin yritys kykenee markki-
noinnissaan luomaan sellaista asiakasarvoa, jota asiakas itse arvostaa. Y leisesti yritys-
ten padmaarana on pitéa jo hankitut asiakkaansa tyytyvaisind, ja saada heihin mahdol-
lisimman pitk&aikainen suhde. Asiakkuudenhallinta antaa suunnan yrityksen p&atok-
senteolle siltd osin, mihin sen kannattaa jatkossa panostaa. (Mantyneva 2001 10-11.)

Yrityksen toiminnan edellytys on asiakaskanta, se tarvitsee asiakkaitaan olemassa-
olonsa turvaamiseksi. llman asiakkuuksia yritys ei voi kaytdnndssa toimia. Mantyne-
van (2001, 7) mukaan: "Asiakkuuden hallinta on luonteeltaan jatkuva oppimisproses-
si, jonka keskeisena pyrkimyksena on lisata yrityksen tietdmysta ja ymmarrysta asiak-
kuuksistaan. Vastaamalla entistd paremmin olemassa oleviin ja tuleviin asiakastar-
peisiin, yritys padsee parempaan asiakaskannattavuuteen ja tdman myota asiakkuuk-
sien suurempaan kokonaisarvoon”. Kehittyva teknologia on tuonut mukanaan paljon

erilaisia tyokaluja asiakashallintaan.

Asiakasjohtaminen vaatii omat tyokalunsa, joihin kuuluvat asiakastase, asiakasportfo-
liot, asiakkaisiin liittyvat tuloslaskelmat ja asiakasvirtakortti. Naméa tyokalut antavat
mahdollisuuden hallita liiketoimintaa asiakasnakdkulmasta. (Hellman ym. 2005, 168—
174.)

Asiakkuudenhallinnan edut voidaan Mantynevan (2001, 12) mukaan jakaa kahteen
ryhmaan: "Ensinndkin asiakkuudenhallinta lisdd yrityksen asiakkuuksiin liittyvdd tie-
tamysta ja ymmarrysta siitd, miksi he ostavat. Toisaalta asiakkuudenhallinta lisaa
myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta ja vaikuttavuutta, mika osaltaan vahvistaa
markkinoinnin kokonaiskannattavuutta”. Myynti ja markkinointi eivat Méntynevan
mukaan kuitenkaan parane itsestddn, vaan vain asiakaslahtoisten toimintamallien ja

prosessien méaératietoisella kehittamisella.
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CRM on lyhennys sanoista Customer Relationship Management. Kasite on vakiintu-
nut 1990-luvun alussa. Termille ei ole yhtd ainoaa oikeaa vastinetta suomenkielessa.
Termille tarjotaan sellaisia kd&dnnoksid, kuten asiakashallinta, asiakassuhteen johtami-
nen ja asiakkuuksien johtaminen. Joidenkin mielesté pelkké asiakaspalvelu olisi sopi-

vin kaannos.

NyKkyisin yritykset pyrkivét kustannussadstojen sijaan tuottavuuteen ja myynnin kas-
vattamiseen. Jotta myyntid pystyttéisiin tehostamaan ja lisddmaan, asiakkaat tulee tun-
tea paremmin. Yrityksen taytyy tietdd ostavat asiakkaansa, parhaat asiakkaansa ja ta-
man kautta saada motivoitua asiakkaitaan pysymaan yrityksen asiakkaina. Yrityksen
tulee tiedostaa, ettd uuden asiakassuhteen lapivieminen ostavaksi asiakkaaksi maksaa
yritykselle kuusi kertaa enemman, kuin vanhan asiakkaan houkutteleminen ostamaan.
(Dyche 2002, 3-4.)

CRM:n madritteleminen saattaa olla siksi niin vaikeaa, etta kyseessé on niin moniulot-
teinen termi. CRM tarkoittaa Oksasen (2010, 22) mukaan ainakin seuraavia asioita:

e "Kdsite toimintatavoille ja tietojdrjestelmille, joilla organisaatio jdrjestelmdil-
lisesti hallitsee asiakkuuksiaan.

e Prosessi, jolla hallitaan asiakaskohtaamisia.

e Lahestymistapa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen ja niista kiinni pi-
tamiseen.

e Liiketoiminnan tietojarjestelmé, jonka avulla suunnitellaan, aikataulutetaan ja
johdetaan markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoimintaa.

e Liiketoimintastrategia, jolla maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tuotot

ja tyytyvaisyys. ”

Kaikki CRM ei ole samanlaista. CRM-termilld on eri merkityksida eri toimialoilla.
Yleensé ensimméinen jako luokittelussa tehdaan péaasiallisten asiakkaiden perus-
teella. B2B ja B2C asiakkaille suunnattu liiketoiminta eroaa toisistaan muun mu-

assa lainséadannollisesti. Asiakaskunnalla ei ole kuitenkaan erityistd merkitysta

teknisessé toteutuksessa, silla useimmat CRM-jarjestelmét toimivat yhta hyvin yri-
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tysasiakkaiden ja kuluttaja-asiakkaiden tietojen kasittelyssa. (Oksanen 2010, 22—
23.)

CRM:n tarkoitus voidaan lajitella Buttlen (2009, 3-4) mukaan neljaén eri tyyppiin:
Strateginen toiminnallinen, analyyttinen ja kumppanuus- CRM, jotka ovat esitetty
kuvassa 6.

Kuva 6. CRM:n lajittelua asiakaskunnan ja paéasiallisen kayttotarkoituksen perusteel-
la (Oksanen 2010, 24.)

Tavallisimpia kéyttotarkoituksia on esitelty kuvassa 6. Kuvassa 6 esitettavat lajittelut
eivat ole absoluuttisia, eikd niista ole taysin yhtenevaa nakemysté. Jotkut asiantuntijat,
kuten Jill Dyché nakevat analyyttisen ja strategisen CRM:n toisiaan vastaavana asia-
na, kun taas esimerkiksi Francis Buttle kasittelee niita erillisind. Molemmilla on né-
kemyksilleen hyvét perustelut, mutta kallistun Buttlen mallin kannalle, koska kasitte-
lemme pohjoismaista yritystd, ja useimmissa pohjoismaisissa organisaatioissa strate-
ginen CRM on kaytdssa ilman sen suurempia analyyttisia tyokaluja.

Strateginen CRM pyrkii synnyttdmaan asiakaskeskeisté liiketoimintakulttuuria. Yri-

tyksen pyrkimyksené on sailyttéda asiakkaansa, tuottamalla heille kilpailijoitaan korke-
ampaa lisdarvoa. Yritys kohdistaa resurssinsa asiakaskuntansa tarpeiden perusteella, ja
t&td kautta yritys saavuttaa uusia asiakkaita. Yrityksen on huomattavasti halvempaa ja
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helpompaa hankkia uusia asiakkaita vanhojen asiakkaiden kautta. Yritykselld on jo
valmiiksi tietoa tastd ryhmaéstd, joten tuotteiden ja palveluiden markkinointi on paljon
helpompaa. (Buttle 2009, 6-7.)

Toiminnallista CRM:44 voidaan pitdé niin sanottuna ”perus- CRM:nid” molemmissa,
niin B2B ja B2C — ymparistoissa. Se kattaa yleisimmat sovellutukset, kuten markki-
noinnin, myynnin ja asiakaspalvelun tyokalut. Toiminnallinen CRM pit&a sisallaan
sellaiset toimialueet, jossa ollaan suorassa kontaktissa asiakkaaseen. Kontakti voi olla
esimerkiksi yrityksen myyjan suora yhteydenotto puhelimitse asiakkaaseen tai vastaa-
vasti asiakkaan yhteydenotto esimerkiksi yrityksen asiakaspalveluun. Jarjestelmien
avulla yritykselld on mahdollisuus hallita sen asiakassuhteita, arvioida myyntiproses-
sia, kehittdd kommunikaatiota sekd parantaa asiakaspalveluita ja -tyytyvéisyytta.
(Buttle 2009, 7-8.)

Analyyttinen CRM on datan kerdaamisté yrityksen asiakkaista. Yritys keréé tietoa jo
aktiivisista asiakkaista ja yrityksen ulkopuolisisista asiakkaista Tata keréattyd dataa yri-
tys analysoi ja pyrkii selvittdméan arvokkaimmat asiakkaansa, menetysuhan alla ole-
vat asiakkaat ja mahdolliset uudet asiakkaat. Tiedonkerdadminen voidaan toteuttaa
esimerkiksi asiakaskyselyilla, myyntitilastoja tutkimalla ja luomalla erilaisia mittarei-
ta. Kun data on kerétty ja sitd on saatavilla, niin tulee sit4 osata my0s tulkita. Aineis-
ton tulkinta helpottaa ja nopeuttaa paatoksentekoa ja lisdd onnistuneiden paatosten to-
dennékoisyytta. (Buttle 2009, 9-10.)

Kumppanuus- CRM on hieman kattavampi malli kuin muut, silla kumppanuuksien
hallintaan liittyvat ratkaisut voivat olla strategisia, toiminnallisia ja analyyttisid. Ni-
mestéan huolimatta se ei liity ainoastaan kumppanuussuhteisiin, vaan ulottuu usein
myos loppuasiakkaihin asti. Kumppanuus- CRM esimerkkina voi kédyttaa suuria verk-
kokauppoja, kuten Amazon.com. Téllaisen yrityksen CRM- ratkaisut kattavat koko
ketjun toimittajista yhteistybkumppanien kautta loppuasiakkaisiin. Kaikki ndma suh-
teet voidaan lukea kumppanuuksiksi. (Oksanen 2010, 23-25.)

Jos yritykseltd puuttuu CRM, niin se ei yleensé aiheuta suuria vahinkoja lyhyell4 ai-
kavalilla tarkasteltuna. Mikéali CRM- jarjestelma kaatuisi teknisista syista, niin liike-
toimintaa pystyttaisiin pyorittdmaan normaalisti, toiminta vain usein hidastuu. Yrityk-

sen toiminnat ovat p&dosin hoidettavissa, silla esimerkiksi myyjat pystyvét jatkamaan
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toimintaansa asiakkaidensa kanssa muistinsa varassa, siihen vaadittava osaaminen on

kuitenkin muualla kuin CRM jérjestelmassa.

Kun yritys on saanut CRM:n kéyttd0ns4, niin seuraava askel on saada sitoutettua
tyontekijat kayttamaan sitd. CRM:n kéyttamattémyys ei useimmiten johdu suinkaan
jarjestelman puuttumisesta, vaan jostain aivan muusta. Jarjestelméa on kaytettavissa,
mutta sitd ei vain kdytetd. Kayttamattomyydelle 10ytyy usein selitys kiireesté tai
muusta vastaavasta. Todellisuudessa se johtuu kuitenkin siitd, ettei sitd koeta tarkedk-
si. Kun kyseessd on hyva myyja, niin ei han tarvitse tietojarjestelméaéd muistaakseen,
mité asiakkaan kanssa on viimeksi sovittu. Mikéli ndin kuitenkin paasisi tapahtumaan,

niin aina voi soittaa asiakkaalle.

Varsinaista ongelmaa ei muodostu, sikali kun myyjat toimivat aktiivisesti omien asi-
akkaidensa kanssa. Ongelma muodostuu kuitenkin siind vaiheessa, kun esimerkiksi
henkildsto vaihtuu. Talléin uusi tyontekija kohtaa hyvin haastavan alun, miettien keta
ovat asiakkaitani ja mitd kenenkin kanssa on sovittu. Kayttoonottoa voidaan Oksasen
(2010, 29) mukaan pit&4 onnistuneena, jos: “kaksi vuotta projektin pddttymisen jdl-
keen jokainen seuraavista kriteereista toteutuu:

1. Vahintaan 4/5 suunnitelluista kayttajista kayttaa jarjestelmaa saannollisesti.

2. Kayttajaorganisaatio on riippuvainen jarjestelmasta, eli jarjestelma tuottaa liike-
toiminnan johtamisessa tarvittavaa tietoa.

3. Jarjestelmd on olennainen osa organisaation tiedonhallintaa.”

Ensimmainen kriteeri on helpoin mitata. Optimitilanteessa kayttéjia olisi jopa enem-
man, mité oli alun perin suunniteltu. Toinen kriteeri on ehka se, mita yritykset jopa
pelk&avat, eli liiketoiminta olisi liian riippuvainen jarjestelméasta. Toimiessaan se on
aarimmaisen tehokas ja tarkea tyokalu, mutta romahtaessaan vaikuttaisi liiaksi liike-
toimintaan. Kolmas kriteeri on hieman samoilla linjoilla toisen kanssa, siina jarjestel-
man avulla asiakkaat tunnetaan aidosti. Surullinen tosiasia CRM-jarjestelmien kéyt-
toonotoista on se, ettd valtaosa niistd epdonnistuu ja jarjestelma jaa toissijaiseksi liike-
toiminnassa. Varmasti monella yritykselld on erindisid puolivalmiita toteutuksia ja
mahdollisia kehityskelpoisia malleja, kuten repaleisia asiakasrekistereja, puutteellisia
markkinointikantoja ja kontaktiraportointeja. CRM-kayttoonotto edellyttda vahvaa

johtajuutta ja méarétietoisia toimenpiteitd. Asiakkuuksien todellinen haltuunotto vaatii



36

tuekseen heti kayttoonoton yhteydessé oikeanlaiset toimintatavat ja jarjestelmat. (Ok-
sanen 2010, 29-30.)

4.2 Asiakkuuksien johtaminen ja prosessimallit

Useat yritykset ovat kehitténeet asiakaskeskeisyyttaan parhaimpansa mukaan jo useita
vuosia. Taysin uuden ajatustavan ja toimintamallin vieminen yrityksen toimintaan asti
on erittain suuri prosessi, oli sille kuinka suuri tarve tahansa. Kun yritys alkaa muuttaa
toimintamalliaan asiakaskeskeiseen suuntaan, se huomaa hyvin nopeasti, ettd muutos
luo vastarintaa ja tuo mukanaan paljon uutta tietoa yrityksen johtamiseen. Vastarinta
ja epdilyt syntyvat useimmiten siité, ettd muutos vaatii ajatuksellisia ja asenteellisia
muutoksia. (Hellman 2008, 17.)

Muutos asiakas johtamiseen on hyvin vaativa ja merkittava, koska se ei onnistu aino-
astaan rakenteita, osaamista ja toimintaa kehittdmalla. Muutos vaatii oman aikansa,
silla vanhoista toimintatavoista ja asenteista irtautuminen on haaste jo itsessaan. Asi-
akkaiden johtamisen lapiviennilla on Hellmanin (2008, 17) mukaan kaksi keskeisté4
kayttoon otettavaa etua: runsaasti asiakkaisiin liittyvaa tietoa, seka tyokalut sen hy-

vaksikayttoon.

Yritykselle ei aina ole selvéé haluaako tai edes voiko se johtaa asiakkaitaan. Tama
paatos riippuu monista asioista ja vaatii pohdintaa. P&&tos voi olla télla hetkella kiel-
teinen, mutta sita olisi hyva tutkia ja arvioida uudelleen tietyin valiajoin. Yrityksen
liiketoimintaympéristd muuttuu nykypaivana niin nopeassa tahdissa, etté véliajat tulisi
olla suhteellisen lyhyita. (Hellman 2008, 17.)

Kun asiakasjohtamisesta alettiin enemman puhua 90-luvun loppupuolella, niin
useimmat yritykset siirtyivat asiakaslahtoisiin toimintamalleihin. Alussa yrityksista
suurin osa kaytti asiakasjohtamiseen prosessimallia. Prosessimallissa yrityksen ja asi-
akkaan prosessit selvitetaan ensin erillaan, jonka jalkeen ne pyritdan yhdistamaan.
Téllaista toimintaa kutsutaan asiakasprosessien kuvaamiseksi, mink& yhteydessa yri-
tykset useasti uudistavat asiakassegmentointia, muuttavat tarjontaansa ja suunnittele-
vat toimia asiakasuskollisuuden saavuttamista varten. Prosessikuvaukset olivat paa-
osin konsulttien tekosia ilman, ettd asiakkaita kuultiin. Koska prosessit eivét ottaneet

huomioon asiakkaan valintoja, toiminnan syitd ja motiiveja, niin se oli hyvin hataralla
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pohjalla. Asiakkuusprosessien kuvaaminen oli l1ahinna olemassa olevan dokumentoin-

tia, joten se ei antanut kilpailuetua yritykselle. (Mattinen 2006, 40-41.)

4.3  Asiakkuuksien elinkaari

Luodakseen menestyvan asiakkuudenhallinnan, yrityksen tulee ymmartéaé ja tunnistaa
asiakkaansa tarpeet. Yrityksen tuntiessa edes hieman paremmin, mita sen asiakkaat
tahtovat, se pystyy kohdentamaan markkinointiaan tietylle asiakasryhmaélle. Markki-
noinnissa pienikin kohdentaminen tehostaa markkinoinnin kannattavuutta merkitta-
vasti. Yrityksen oppiessa tuntemaan asiakkaitaan, se pystyy maaritteleméén asiak-
kaidensa elinkaaren vaiheet. Asiakkaan elinkaaren vaihe vaikuttaa asiakkuuden sy-
vyyteen ja asteeseen. Jokainen asiakas kuuluu johonkin asiakasvirran vaiheeseen. Yri-
tyksen tavoitteena asiakkuudenhallinnassaan on asiakkuuksien kuljettaminen elinkaa-
ren eri vaiheissa. Kun asiakkuus on hankittu, niin yksittaisen asiakkaan ostomaara pi-
téisi saada kasvamaan, jotta asiakkuus muuttuisi kannattavaksi. (Mantyneva 2001, 15—
16.)

Asiakkuuden arvo

4

o | Asiakkuuden kesto

| Hankinta Haltuunotto Kehittaminen Sailyttdminen

Kuva 7. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, 17.)

Asiakassuhde kehittyy ajan my6té, ollen alussa luonnollisesti herkempi, kuin vuosia
kestanyt asiakassuhde. Asiakassuhdetta pitaa pystya yllapitdmaan ja kehittdmaan, jotta
asiakassuhde etenee elinkaarellaan ja pitéda arvonsa. Asiakassuhteen vaihetta ja kehit-
tymistd voidaan tarkastella elinkaarimallin avulla, kuva 7. Malli kuvaa asiakkuuden
eri vaiheiden arvoa suhteessa asiakassuhteen kestoon. Elinkaarimalli jakaa asiakas-

suhteen neljaén vaiheeseen: asiakkuuden hankinta, haltuunotto, kehittdminen ja sdilyt-
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tdminen. Jokaisessa vaiheessa on omat asiakkuuden syvyyteen vaikuttavat tekijat. Ku-
ten kuvasta 7 ilmenee, niin asiakkuudet ovat alkuvaiheessa kannattamattomia, ja sen

kannattavuus kasvaa vasta lisdéntyneen keston ja ostojen myo6téa.

Asiakkuuden hankintavaiheessa asiakassuhde on aina katkolla: potentiaalinen asiakas
joko tulee asiakkaaksi tai ei tule. Pyrkimyksené on tehdd ensimmaéinen kauppa uuden
asiakkaan kanssa suhteellisen kannattavasti ja luoda samalla uusi asiakkuus. Uutta
asiakkuutta ei tule hankkia tappiolla, sill jos asiakkuutta ei onnistuta séilyttdmaan,
niin yritys menettaé vain rahaa. On siis hyvin riskialtista hankkia uusia asiakkuuksia
erityyppisilla alennuksilla, jotka laskevat myyntihintaa alle omakustannehinnan, silla
se johtaa tappiolliseen toimintaan. Kun yritys painottaa markkinointiaan uusasia-
kashankintaan, niin se on huomattavasti kalliimpaa, kuin kohdentaminen jo saavute-
tuille asiakkaille. Niinpé asiakkuuksien arvomaksimoinnin nakdkulmasta tulisikin
keskittya ainoastaan uusien asiakkaiden hankinnan sijaan nykyisten asiakkuuksien ke-
hittdmiseen. Molemmille toimille tulisi maaritell& toimiva panostus, ja 10ytaa se oikea
suhde, kuinka paljon tulisi panostaa uusasiakas hankintaan ja kuinka paljon nykyisten
jalostukseen. (Méntyneva 2001, 15-20.)

Asiakkuuksien haltuunotto vaiheessa on selvaa, etta asiakkailla on eri prioriteetit tuot-
teittain. Siispa yrityksen on mahdotonta ottaa kaikki asiakkuudet haltuun, nostamalla
vain yhden tuotteen myyntid. Enemmaénkin on siis kyse koko tuoteskaalan sovittami-
sesta asiakkaan tarpeisiin. Tassakaan vaihtoehdossa on miltei mahdotonta 16ytaa yhta
ja oikeaa vakioratkaisua, joka tayttaisi kaikkien segmenttien tarpeet ja odotukset. Yri-
tyksen tuleekin siis pystyd myymaan useampia eri tuotteita asiakkaalleen, silloin asi-
akkuudesta tulee todenn&kodisemmin pidempiaikainen. Mikali asiakkuus pohjautuu
vain muutamaan ostotapahtumaan, niin ei voida vield puhua kovin vahvasta asiakas-
suhteesta. Asiakassuhde onkin herkimmill&én juuri alkuvaiheessa. (Mantyneva 2001,
20-21.)

Asiakkuuksien kehittdmisessa on tarkoituksena syventad asiakkuutta. Kun asiakkuutta
syvennetdan, niin pyrkimyksena on lisata yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostois-
ta. Jo saavutetut sitoutuneet aktiiviasiakkaat ovat tdynna kannattavuuspotentiaalia.
Hellmanin (2008, 185) mukaan: “Aktiiviasiakkaat ovat yrityksen tuottavin asiakas-
ryhma. Liikevaihdosta he tuovat yleensa noin 80-95%. Tahan ryhmaan kuuluvat yri-

tyksen parhaat asiakkaat eli avain- tai kanta-asiakkaat, muut toistuvaisasiakkaat ja
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muut aktiiviasiakkaat. Kullakin yrityksella on omat asiakasméaarityksensa, mutta paa-
saantoisesti avain- tai kanta-asiakkaat ovat paljon ja usein ostavia asiakkaita. Muiden
toistuvaisasiakkaiden asiakassuhde ei ole kooltaan niin mittava, mutta se on s&annél-
linen ja kohdistuu yleensa useampaan kuin yhteen yrityksen tarjoaman tuotteeseen tai
palveluun. Muut aktiiviasiakkaat ovat ostoiltaan pienempid, mutta kuitenkin olemassa
olevia asiakassuhteita. ” Kehittdmalla yrityksen véahemman tuottavia asiakkaita, eli
toistuvaisasiakkaita ja muita aktiiviasiakkaita, heista on mahdollista jalostaa tulevai-

suudessa avain- tai kanta-asiakkaita.

Asiakkuuden saavutettua kypsa vaihe elinkaarellaan, yrityksen tulee keskittya asiak-
kuuden sailyttamiseen ja yllapitdmiseen. Vaikka asiakas valiaikaisesti siirtaisikin os-
tovoimansa kilpailevaan yritykseen, tulee yrityksen pyrkié tarjoamaan tuotteitaan ja
palveluitaan edelleen asiakkaalleen, jotta tdméa saataisiin takaisin. Usein yritykset eivét
huomaa tarpeeksi ajoissa hiipuvia asiakassuhteita ja niiden lipumista kilpailijoille.
Yrityksen on jo myohéista reagoida, kun asiakassuhde on paattynyt. mielesté yrityk-
sen suunnitellessa asiakkuuksien sailytysohjelmaa, on sen syyté luoda tarkat kriteerit,
jotka ilmaisevat, millaisia asiakkaita ei mistdan hinnasta haluta menettaa. Téallaiset
asiakkuuden kriteerit 16ytyvét helposti tarkasteltaessa koko asiakaskannan ostohistori-
aa. Ongelmaksi muodostuvatkin, ettd mill& keinoilla yritys pitdd parhaat asiakkaat jat-

kossa yrityksen asiakkaina. (Méntyneva 2001, 22-24.)

4.4  Asiakkuudenhallinnan tydkalut

Patelin (2010, 157) mukaan asiakaspddoma on yrityksen tarkein padoma, eika sen mit-
taamiseen riit4 pelkat perinteiset myynnin mittarit. Yleispatevid mittareita ja tyokaluja
asiakaskannan johtamiseen ei ole olemassa, vaan jokainen yritys muokkaa omat mitta-
rinsa ja tyokalunsa liiketoimintansa mukaan (Storbacka ym. 1999, 148). Yritys pystyy
hyodyntdamaén tydkalujen myota saamaansa informaatiota vastuualueiden ja tehtavien
delegoinnissa, liiketoiminnan suunnittelussa, tavoitteiden suunnittelussa ja asiakkuuk-

sien seurannassa ja mittaamisessa. (Hellman ym. 2005, 180.)

Tassé luvussa esittelen nelja Hellmanin (2008, 180-259.) kehittdmaa asiakkuuksien
johtamisen tyokalua, joita soveltamalla yritys pystyy seuraamaan liiketoimintansa ke-
hityst4 ja asiakkuuksiensa johtamista. Perinteiset liiketoiminnan mittarit, kuten tase ja
tilinp&atokset eivat kerro tarpeeksi yritykselle sen asiakkuuksien kunnosta. Nama nelja

mittaria on kehitetty perinteisten mittareiden tueksi.
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441 Asiakastase

Ensimmainen tyokalu on asiakastase. Sen tehtdvané on antaa yleiskuva yrityksen
asiakaskannasta, sen nykyisesta arvosta ja kehityksestd. Asiakastaseessa asiakkaat jae-
taan eri asiakasryhmiin. Asiakastase osoittaa kunakin hetkena asiakkaiden rahallisen
arvon ja sen kehittymisen asiakkaiden ostojen perusteella. Mittareina kéaytetaén euroja,
etta lukumaaria. Asiakastaseen ryhmat jakautuvat asiakasvirta-ajattelun mukaan kol-
meen vaiheeseen: 1. asiakkaisiin, joihin ei viel& ole asiakassuhdetta, mutta jotka halut-
taisiin yrityksen asiakkaiksi 2. yrityksen olemassa oleviin asiakkaisiin, joista liike-
vaihto syntyy, seké 3. asiakkaisiin, jotka ovat aiemmin olleet, mutta eivét enéa ole yri-
tyksen asiakkaita. (Hellman 2008, 183-184.)

Taulukko 3. Asiakastase (Hellman 2008,182.)

Kuten taulukosta 3 k&y ilmi, niin tdmén esimerkki yrityksen asiakkuudet ndyttaisivat
pysyneen melko samana verrattuna edelliseen kauteen. Eroja on kuitenkin syntynyt
uusasiakashankinnassa, josta huomataan, etta yritys on onnistunut hankkimaan asiak-
kaita lis&d, kuitenkin heidan keskiostoksen laskiessa. Aktiiviasiakkaiden keskiostos on
noussut, mutta aktiiviasiakkaiden méadra on laskenut, osan siirryttya passiiviasiakkaik-
si. Tdman lisaksi yrityksen prospektit, eli mahdolliset tulevat asiakkaat ovat liséanty-
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neet, ja niitd onkin saatu houkuteltua asiakkaiksi edellista kautta paremmin. Edell&
olevan taulukon tietojen pohjalta yritys voisi suunnata tavoitteekseen asiakassailyvyy-
den lisdamisen, keskiostoksen noston seka uusien asiakkaiden keskiostojen kehittami-
sen. (Hellman 2008, 182.)

4.4.2 Asiakastuloslaskelma

Toinen Hellmanin (2008, 188) tyokaluista on asiakastuloslaskelmat. Asiakastuloslas-
kelma osoittaa yrityksen asiakastuloksen kahdella eri tavalla, lukumaaréisesti (asia-

kastuloslaskelma 1) seké asiakaskannattavuuden (asiakastuloslaskelma 2) mukaan.

Taulukko 4. Asiakastuloslaskelma 1 (Hellman 2008, 188.)

ASIAKASTULOSLASKELMA 1

Kausi: ____ - Yksikko: _
e e ———— — | Edellinen |
(KPL) Tavoite | Kuluva kausi kausi
Aktiiviasiakkaita kauden alussa 144 144 130
Séilyneet asiakassuhteet (5;2303A)) (8121 g,o) (9121 090 )
+ Uudet asiakkaat 28 18 22

* Ensiasiakkaat 14 19

* Aktivoidut asiakkaat 4 3
-_Paattyneet asiakassuhteet 7 22 8
Yhteensa 161 136 144
Aktiiviasiakkaat Kauden alku| Sailyneet Uudet |Menetetyt| Yht.
* Avain-/kanta-asiakkaat
* Toistuvaisasiakkaat
* Muut aktiviasiakkaat
Passivoituvat asiakkaat Kauden alku| Sailyneet Uudet |Menetetyt| Yht
* Entiset avain-/kanta-asiakkaat
* Entiset toistuvaisasiakkaat
* Entiset muut aktiiviasiakkaat

Asiakastuloslaskelma 1 keskittyy asiakkaiden lukumaéraan. Taulukko 4 osoittaa yri-
tykselle, miten se on onnistunut uusasiakashankinnassaan, asiakkaiden pysyvyyden,
seké yrityksen menetetyt asiakkaat. Luvut kertovat tehokkaasti ja nopeasti tiedon
asiakaskannan maaréan kehityksesta tiettyna ajanjaksona, eli kauden alussa ja kauden
lopussa. Taulukosta on helppo seurata, tavoitteiden saavuttamista ja mahdollisia tule-

van kauden kehityskohteita.
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Taulukko 5. Asiakastuloslaskelma 2 (Hellman 2008, 191.)

ASIAKASTULO SLASKELMA 2

Akajakso. Ykeibko:
ASakaskaie FOR- | YMelSkUL-| ASakas

Asiakastyyppi Lkm 1 Hankinta| Suhde | Myynti | Kanava |keama| osuus tulos
|Uudet asiakkaat 18 12 000 1800C | 3000 | 80CO | 1000 |2000| 3000 -23 000
Ensiasiakkaat 12 8 000 8000 | 1000 | GOCO 1500 2000 -10 50C
Aktiv oidut £ 4 000 1000C | 2000 | 2000 | 1000 | 500 1000 -12 50C
Adivasakkaat 116 | 124000 34000 [ 29000 | 4000 | 10C0| 15000 | 41000
Ay ain- | kanta-asizkkaat 24 | 26000 8000 | 4000 | 3000 ( O 3000 8000
Toistuvaisasiakkaat 1 82 000 22000 [ 21 000 | 1000 | 500 4000 28 500
Muut aktiv iasiakkaat 19 16 000 4000 4 000 500 3000 4500
|Passivotuvat asiakkaat 2! 18 000 1000 | 15000 | 1000 (10CO| 3000 -3 000
Ent. avain-kania-asiakkaat| 4 6 000 €00 6000 | 400 500 -1 500
Entisat toisluv aisasiakkaat | 11 2 000 200 [ 5000 | 300 | 500 1500 -5 500
Entiset muut asiakkaat £ 10 000 200 4 000 300 500 1000 4 000
Yhteensa 165 | 154000 | 18000 | 38000 | 52000 | 6000 | 4000 | 21000 15000

Taulukossa 5, asiakastuloslaskelma 2 antaa nopean yleiskuvan yrityksen eri asiakas-
ryhmien kannattavuudesta tiettyna ajankohtana. Kannattavuus maaritetdan véhenta-
malld asiakaskate 1:sta asiakkuuksien hankinnan, yllapidon, myyntitoiminnan, kana-
vien ja asiakassuhteen poikkeamien kustannukset, seka lopuksi ICT-kustannukset ja
osuus Kiinteista kuluista. Asiakastuloslaskelma on yksi tarkeimmista tydkaluista yri-
tyksessa. Sen avulla yritys voi tarkastella asiakkaiden kokonaiskannattavuutta, seka ei
asiakasryhmien kannattavuutta ja asettaa tavoitteitaan niille. (Hellman 2008, 191
193.)

4.4.3 Asiakasvirtakortti

Asiakasvirtakortti on kolmas Hellmanin (2008, 194) tytkaluista. Sen perusajatus on,
ettd jokainen asiakas kuuluu johonkin asiakasvirran suvantoon ja jokainen asiakas
kulkee elinkaarensa aikana lapi koko virran. Ostotapahtuma on ratkaisevin tekijé jao-
tellessa asiakkaita eri ryhmiin. Toinen ratkaiseva tekija on aika, esimerkiksi jos asiak-
kaalla ei ole ostotapahtumia, niin aika ratkaisee sen missé vaiheessa asiakas siirtyy

virran seuraavaan vaiheeseen. (Hellman 2008. 195.)

Asiakasvirtakortin hyoty yritykselle piilee siing, etta se antaa nopean yleiskuvan asi-
akkuuksien jakautumisesta eri suvantoihin, sekd mahdollistaa asiakkuuksien hallinnan
osoittamalla selvésti asiakkaiden siirtymat suvantojen vélilla. Asiakaskantaa on néin-
ollen helppo analysoida ja siita voi huomata vallitsevat trendit. Yrityksen on helppo
varmistua asiakasvirtakortin kautta siitd, ettd sill&4 on asiakaskannassaan riittavasti ak-

tiivisia asiakkaita ja tulevaisuuden varalle tulossa prospekteja ja valikoituja prospekte-
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ja. Asiakasvirtakortin antaman informaation myota yrityksen on helppo kohdentaa

voimavarojaan oikeisiin asiakasryhmiin ja kehitta4 liiketoimintaansa. (Hellman 2008,
195-197.)

Kuva 8. Asiakasvirtakortti: kappalemaarét ja prosenttimuutokset (Hellman 2008, 197.)

Kuvassa 8 on esitetty asiakasvirta. Asiakasvirrassa on yhteensa seitsemén Kkorttia, jois-
ta ainoastaan kolme on sellaisia, jotka tuottavat kassavirtaa yritykselle: uudet asiak-
kaat, aktiiviasiakkaat sekd passivoituvat asiakkaat. Kaikki muut kortit synnyttavat ai-
noastaan kuluja. Yrityksen tulisi siis seurata asiakasvirtaansa sdénnéllisesti, silla uus-
asiakkaan aktivointi on kallista ja passivoituneen asiakkaan aktivoiminen on sité kal-
liimpaa, mitd kauemmaksi asiakas aktiivisuudesta ajautuu. (Hellman 2008, 196-198.)

4.4.4 Asiakasportfolio

Neljas Hellmanin (2008, 210) tyokaluista on asiakasportfoliot. Ne voidaan ké&sittaa
”salkkuina”, jotka tarkastelevat asiakaskantaa eri ndkokulmista. Salkkujen lukuméaéra
on suhteellisen suuri, joten yrityksen tulee valita k&ytt6onsé vain ne, jotka sopivat yri-
tyksen liiketoimintaan. Valintaan vaikuttavia tekijoita ovat yrityksen tavoitteet ja stra-
tegiat asiakkaitaan kohtaan ja liiketoiminnan kriittiset menestystekijét. Salkkujen tar-
kan sisallon seka skaalautuvuutensa ansiosta ne ovat erinomaisia apuvalineité yrityk-
selle strategian méérittelyyn ja tavoitteiden asettamiseen. (Hellman 2008, 2010-211.)
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Hellmanin (2008, 210-211) mukaan salkkujen sisaltd voi olla esimerkiksi seuraava:
. Asiakasrakenne — asiakassuhteiden koko ja keskittyneisyyden aste

. Toimialat — yrityksen asema sen asiakkaissa, eri toimialoilla

. Asiakassuhteiden koko ja laajuus — tuotelinjan tai tuotteen lukumaéara per asiakas
. Asiakasosuus — yrityksen osuus asiakkaiden ostoista

. Frekvenssi — ostojen maara tietylla ajanjaksolla

. Kanavat — minka kanavien kautta asiakas tekee ostonsa

. Asiakasuskollisuus — asiakassuhteen kesto, ostojen viimeaikaisuus, asiakasosuus

. Muutokset asiakkaissa — asiakassuhteen ostojen tai asiakasosuuden muutos
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. Asiakaskannattavuus — kannattavuus liikevaihtoluokittain
10. Uudet asiakkaat — uusasiakassuhteiden luominen pitkalla aikavalilla.

Jokainen portfolio tarkastelee asiakaskantaa vahintaan kahdella ristikkaisella tekijalla.
Analyysien ulkopuolelle on jétetty prospektit ja passiiviset asiakkaat, joten ne tarkas-
televat ainoastaan aktiivisia asiakkaita. Tdma varmistaa sen, ettd salkut kasittavat aina
saman perusjoukon asiakkaita ja ne ovat vertailukelpoisia niin sisélloltdan kuin myos
ajallisesti. Jos yritys haluaa tarkempaa informaatiota, analyysiin voidaan ottaa mukaan
lisafaktori, joka rajaa asiakaskantaa entisestaan. Téllaisia tarkemman kohdentamisen
Kriteereitd ovat muun muassa seuraavat:

1. Asiakkaat: a) kaikki b) vain uudet c) vain aktiiviasiakkaat

2. Tarkasteltava yksikko: a) koko yritys b) SBU c) osasto d) ryhma e) yksilo

3. Jakso: a) ajanjakso ja vertailujakso valinnan mukaan.

(Hellman 2008, 211-212.)

5 ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELYN TOTEUTTAMINEN

Toteutimme Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:lle asiakastyytyvéisyyskyselyn. Yritys
on Tuomaksen perheen oma yritys, joten kohde oli helppo valinta meille. Pomarkun
Urakoitsijatarvike Oy, jatkossa POME—nimell& esiintyvé yritys, ei ollut tehnyt asia-
kastyytyvaisyyskyselyd moneen vuoteen, joten asia oli yritykselle hyvin ajankohtai-

nen.

Kyselyn tarkoituksena oli kartoittaa asiakkaiden tyytyvaisyytté yrityksen toimintaan ja
henkilokuntaan. Kyselyn kautta POME sai tarke&é tietoa sen toiminnasta asiakkaiden
nakokulmasta. Toteutimme kyselyn sahkopostitse lahetettavalla kyselylomakkeella.
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Lomakkeessa suurin osa kysymyksistd on viisiportaisella Likert-asteikolla ja vain

muutama kysymys on avoimempi. Kysely on kokonaisuudessaan liitteessa 1.

Kéytimme kyselyssa yrityksesta saamiemme tietojen liséksi teoreettista ndkemysta ai-
heeseen kolmesta eri lahteesta. Kaksi lahteista oli kirjalédhteitd lomaketutkimuksen
haasteista ja siitd, miten kysymyksia voidaan vaarin ymmartaa. Otimme my6s mukaan
tutkimukseen yhden lehtiartikkeli Idhteen, jossa puhuttiin asiakkaiden merkityksesta

yrityksen toimintaan.

5.1 Kyselyn toimeksiantaja Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy

Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy on neljan omistajan perheyritys, jonka hallitukseen
kuuluu kaksi perheenjasenté. Yritys sijaitsee Satakunnassa, vajaan 3 000 asukkaan
kunnassa nimeltd Pomarkku. Yritys tunnetaan myds nimella POME. POME on keski-
raskas konepaja, joka on erikoistunut maanrakennuksen- ja kiinteistonhoidon tuottei-

siin. Yritys lukeutuu lumenpuhdistuskaluston valmistajana Suomen markkinajohtajiin.

Yritys aloitti toimintansa vuonna 1976 Pomarkun Metalli nimella. Alussa yritys tyol-
listi 5-6 henkil64 ja tuotteita olivat kaivurin telat ja kauhat. Yrityksen nimi muutettiin
Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:ksi vuonna 1980. Se sai Vuoden yrittdjapalkinnon
vuonna 2001. Palkinnon perusteena olivat hyva ja esimerkillinen yrityksen eteenpain

vienti. Seuraavana vuonna POMERn liikevaihto kolminkertaistui.

POME on vuosien varrella laajentanut toimitilojaan. Nyt se toimii 3 000 m2 tiloissa
kahdessa rakennuksessa ja tyollistda noin 30 tyontekijaa. POMER tarkoitus on valmis-
taa laadukkaita, kulutusta kestévié tuotteita maanrakennus- ja kiinteistonhoitoalalle
asiakkaiden standardien, sopimusten, ohjeiden ja piirustusten mukaan yhteistydssa
asiakkaidensa kanssa. Yritys myy tuotteita ja palveluita yksityisille pienyrittdjille ja

suurille sopimusasiakkaille.

Valmiit tuotteet myydaén suurimmaksi osaksi suoraan kuluttajayrityksille. Tuotteilla
kaydaan myos B to B -kauppaa Pohjoismaihin ja Baltiaan. Keskusliikkeiden kautta
POMERN tuotteita on myyty myds Aasiaan, Pietariin, Kreikkaan ja Ranskaan. Yrityk-

sen ulkomaankaupan osuus kuluvana vuonna on noin 15 % liikevaihdosta.
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POME yrittaa pitaa varastojen hyvan kiertonopeuden yll& ja valmistaa tuotteita vasta
tilauksen teon jalkeen. Koska POMER jokainen tuote on yksilollisesti mitoitettu, sita

on vaikea myyda eteenpdin, jos tilaus jostain syysta peruuntuu.

5.2 Kyselyn tausta

Olemme opiskelleet koulussamme erilaisten tutkimusmenetelmien kayttoa ja ha-
lusimme kéyttdd osaamistamme hyvaksi tata kyselya toteuttaessamme. Olemme mo-
lemmat olleet POME:lla toiss4 ja sen kautta aihe on tullut mielenkiintoiseksi. Keskus-
telimme yrityksen johdon kanssa siitd, ettd yritykselle ei ollut tehty asiakastyytyvai-
syyskyselya pitk&éan aikaan.

POME oli kiinnostunut tietdmaan tarkeimpien asiakkaidensa tuntemuksia, ennen kau-
den kiireisimman sesongin tuloa. Kiinnostus oli tietdd mm. tuotteiden laadusta ja tila-
us- /toimitusketjun toimivuudesta. Raportointi, seminaarityd ja erilaiset asiakkuuksiin

viittaavat kurssit antoivat meille hyvén pohjan ja lisdopit toteuttaa asiakastyytyvai-

syyskysely.

Opiskelumme my6td olemme huomanneet asiakastyytyvaisyyden muuttuvan koko
ajan laajemmaksi ja tirkedmmaksi kasitteeksi yrityksille. 1so osa yrityksista on valmii-
ta panostamaan suuriakin osuuksia liikevaihdostaan juuri asiakkaisiin. Taman vuoksi
olemme kiinnittaneet erityistd huomiota myds POME: n toimintaan asiakkaiden nako-

kulmasta, josta syntyikin idea tdméan kyselyn tekoon ja toteutukseen.

Yritykset, mukaan lukien POME, haluavat nykyisin entistd enemman tietoa asiakas-
suhteistaan ja niiden kehityksesta. Tehtyjen tutkimusten mukaan asiakasjohtamisen
merkitys yrityksissé kasvaa ja sen odotetaan laajenevan padoma-ajatteluksi. On tarke-
aa oppia ja muistaa, etté asiakkuus ei pida siséllaan vain markkinointikuluja, vaan
asiakassuhteet ovat yritykselle sen suuri tulonlahde pitkalla aikavalilla. Taloushallinto
tarvitsee entistd laadukkaampia asiakkuusmittareita ja tyokaluja. Asiakkuuksiin liitty-
vad tietoa johto saa lahinnd asiakastyytyvaisyystutkimuksista. (Sijoittajat haluavat
enemman tietoa yritysten asiakkaista 2005.)

Internetin ja tietokoneiden yleistyttyé yritykset ovat alkaneet siirtyd enemman verkos-
sa tapahtuvien kyselyiden pariin (Selkald 2008, 128). Kyselytulokset saadaan tall6in

nopeammin ja visuaaliseen ilmeeseen voidaan panostaa entistd tehokkaammin. Koh-
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deryhméll& on entistd helpompaa vastata kyselyyn, sill& siihen riittd4 vain muutama
hiiren klikkaus oikean ruudun péalla. Jos kysely suoritetaan interaktiivisesti, sen visu-
aalinen sisalto on taysin tekijan hallittavissa. Vastaaja voi edetéd kyselyssé vastaus ker-
rallaan, tai vaihtoehtoisesti jos tekija niin haluaa, han nékee koko kyselyn samalla au-
keamalla. (Selkéla 2008, 128-129.)

Kyselylomake on perinteinen tapa keréta tutkimusaineistoa. Sit4 on pidetty erityisena
aineistonkeruumenetelména 1930-luvulta alkaen. (Valli 2002, 1.) Tutkimuksen taytyy
olla hyvin suunniteltu, silla muutoksia siihen on mahdotonta tehdé jalkikateen. Tut-
kimme internetistd muiden tekemia kyselylomakkeita jo etukateen ja miettia tarkasti
oman kyselymme sisaltoa. Kyselylomakkeessa kannattaa olla ainakin suurimmalta
osin jo valmiit vastausvaihtoehdot. Kyselyssé kannattaa myds selittdad hyvin esimer-
Kiksi se, ettd monivalintakysymyksissé vastaaja valitsee vain yhden mielestaan lahim-

pand omaa mielikuvaansa olevan vastauksen. (Valli 2002, 3.)

5.3 Kyselyn otanta

Toteutimme asiakastyytyvéisyyskyselyn sdhkopostin valityksellad. Toimitimme kyse-
Iyn niille asiakkaille, jotka yrityksen johto naki tarkeimmiksi asiakkaikseen. Asiakkai-

ta valikoitui noin 100 kpl.

Tarkeimmiksi asiakkaikseen POME listasi keskusliikkeet ja suuret maanrakennusalan
yritykset. Asiakastyytyvaisyyskysely toimitettiin yrityksen pyynnostd myos kansain-

valisille asiakkaille Ruotsiin ja Norjaan, englannin Kielelle kaannettyna. Kansainvali-
sid jalleenmyyjéasiakkaita valikoitui kaksi, joiden mielipidetta pidettiin tarkeéna, silla

heidan ostovolyyminsa on yritykselle merkittava.

5.4 Aineiston keruu

Kysely on sahkoisessa muodossa nopea ja helppo lukea ja tutkijalle helppo ja nopea
analysoida. Lomake on Word tiedosto ja alkuun vastaaja tdytt44 omat tietonsa ja asi-
akkuuden keston, joiden jalkeen on muutama avoin kysymys. Avointen kysymysten
jalkeen kysymyksié on 20 kpl, jotka ovat viisiportaisella Likert-asteikolla.

Kysely toimitettiin asiakkaille s&hkopostitse, koska se on ilmainen ja nopea tapa ta-

voittaa asiakkaat. Saadaksemme mahdollisimman suuren vastausprosentin, osoitimme
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Outlookilla viestin olevan tarked. Saimme viestit toimitettua kahden péivén aikana,
saatuamme kaikki yhteystiedot. Yhteystietojen kerdé@misessa meni paljon aikaa, koska
jouduimme etsimé&éan niité internetin ja toiminnanohjausjarjestelmén avulla, saatuam-
me asiakkaiden nimet ja yritykset tietoomme. Kun viestit oli toimitettu, jdimme odot-

tamaan vastauksia kahden viikon ajaksi.

5.5 Aineiston analysointi

Vastauskato oli suuri, joten kyselyn tulosten analysointi oli suppeaa. Kyselyn perus-
teella saaduista vastauksista ei voida tehda luotettavaa yhteenvetoa. Aineiston analy-

sointi perustui yksittaisten asiakkaiden mielipiteisiin.

Yllatyimme siité, kuinka nopeasti vastauksia tuli yli kymmenen kappaletta. Suoritim
me jokaisen vastauksen analysoinnin heti sen saavuttua. Poimimme avoimista vasta-
uksista kehitysehdotuksia ja mielipiteita seka teimme niista muiden vastausten kanssa
yhteenvetoa. Nain ndimme heti, nousisiko jokin ehdotus tai mielipide useasti esille.
Odotimme vastauksia kaksi viikkoa, joka oli kyselyn aikataulullinen suunnitelma.
Vastauksia saapui yhteensa 13 kappaletta eli selvasti véhemmaén, kuin odotimme.
Néista 13 vastauksesta saimme kuitenkin koottua pienen, mutta selvan kuvan asiak-
kaiden mielipiteistd. Teimme kaikkien vastauksien saavuttua yhden “’yhteenvetovas-
tauspaperin”, joka oli aivan samassa muodossa kuin kyselylomake, mutta vastauksien

kohdille laskimme prosentuaaliset osuudet.

5.6 Kyselyn tulokset ja yhteenveto

Ensimmaiseksi laskimme vastaajien aseman yrityksessaan. Enemmisto vastaajista (70
%) oli tyontekijoita, 10 % yrittdjid ja 20 % johtavassa asemassa olevia. Toisessa koh-
dassa kartoitimme vastaajan asioinnin maaran POMEn kanssa viimeisen vuoden aika-
na, keskiarvoksi muodostui noin 17 kertaa per asiakas, vastaajien yhteis-asiointimaara
oli noin 220 kertaa. Vastaajista 36 % oli saanut tiedon POMEsta yrityksen perustajalta
Antti Saloselta. 36 % vastanneista ei muistanut mistd, koska olivat olleet yrityksen
asiakkaana niin kauan. Loput vastaajista olivat saaneet tiedon POMEsta tydkavereil-
taan tai tutuiltaan. Likert-asteikkokysymyksissa pistimme jokaisen vastauksen kohdal-

le kyseisen vastausvaihtoehdon esiintymisprosentin.
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Asiakastyytyvdisyyskyselyn yhteenvetona voisi mainita, ettd asiakkaat olivat tyytyvai-
sid litkekumppanuuteensa ja siihen, miten kaupat ovat sujuneet, muutamaa poikkeusta
lukuun ottamatta. Kyselyn loppuun lisdésimme lainauksia vastaajien omista kommen-
teista ja terveisista. Olimme tyytyvdisia siihen, kuinka hyvin vastaajat olivat antaneet
avointa palautetta. Asiakastyytyvaisyyskyselyn yhteenvetolomake on nahtévissa ta-

maén tyon lopussa.

Yleisté luotettavuutta tarkedmpand yritys piti mahdollisten yksittdisten tyytymattomi-
en asiakkaiden l6ytymisen avainasiakkaidensa joukosta. Yritys uskoi, etta tyytymét-

tomaét asiakkaat vastaisivat kyselyyn, jos haluaisivat yrityksen muuttavan joltain osin
toimintatapojaan. Yrityksessa osattiin odottaa suurta vastauskatoa, silla kyselyyn vas-

tanneille ei ollut tarjolla mitd4n kannustinta.

6 JOHTOPAATOKSET JA JATKOTUTKIMUKSEN AIHEET

Toimialan markkinoilla tulisi erottua Kilpailijoista tuotteiden ja palvelun laadulla.
Maanrakennus- ja kiinteistonhoitoalalla yritysten verkostot ja sidosryhmat ovat hyvin
tiiviit, koska toimijoita on suhteellisen vahan. Rope & Po6llanen (1998, 9) mukaan yri-
tykselld on edellytykset menestykseen nyt ja tulevaisuudessa, kun se ymmartaa asia-

kastyytyvaisyyden merkityksen.

Asiakastyytyvdéisyyden kasvaessa asiakas ostaa todennakdisemmin véhemmaén tuottei-
ta kilpailijoilta, koska palvelukonsepti on yrityksessa toimiva. Tasta johtuen yksittais-
ten yritysten taytyy pitdd huolta omista asiakkaistaan, eika niita ole varaa menettaa
Kilpailijoille. Dychen (2002, 31) mukaan, uuden asiakassuhteen lapivieminen ostavak-
si asiakkaaksi maksaa yritykselle kuusi kertaa enemman, kuin vanhan asiakkaan hou-

kutteleminen ostamaan.

Toimeksiantajayritys on pk-yritys, jolla on rajalliset resurssit kehittaa asiakkuuden
hallintaa. Talla hetkell& yritys ei pysty palkkaamaan yksittaista henkil6a, tai uutta
tyontekijaa tutkimaan ainoastaan yrityksen asiakkuuksia. Tdman hetkisella henkil6s-
tol14 jad omien toiden ohella liian vahan aikaa paneutua asiakassuhteiden syvempéén
kehittdmiseen. Taméan vuoksi tdman opinndytetyon tarkoituksena oli auttaa Pomarkun
Urakoitsijatarvike Oy:t4 tarkastelemaan laajemmin asiakastyytyvaisyyden ulottuvuuk-
sia ja niiden merkityksia yrityksen liiketoiminnassa, heidén resurssien sallimissa ra-

joissa. David Freemantle (1993, 10-11) esittad 14 paatekijaa, joista hyvé asiakaspal-
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velu koostuu. Nama 14 tekijéé eivat vaadi yritykselté taloudellisia panostuksia, vaan
ainoastaan lispanostusta péaivittdisten tydskentelytapojen ja asenteiden huomiointiin.
N&ma tekijat ovat hyvin pienid yksittdisia tekoja, jotka kuitenkin tuovat lisdarvoa yri-
tykselle.

Hyvin laaditun asiakkuuden hallinnan kautta toimeksiantajayritys pystyy syventamaan
asiakassuhteita ja tdman kautta sen kannattavuus paranee. Dychen (2002, 31) mukaan
yritykset pyrkivét kustannussaastojen sijaan tuottavuuden ja myynnin kasvattamiseen.
Jotta myyntié pystyttaisiin tehostamaan ja lisédméaéan, asiakkaat tulee tuntea paremmin.
Panostaminen asiakkuuksien johtamiseen on kilpailuetu, silla maanrakennusalalla
monet yritykset tarjoavat samankaltaisia tuotteita. Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:n

vahvuutena ovat useat pitkdaikaiset asiakkaat ja heidan tunteminen.

Yrityksen heikkoutena on uusien asiakkaiden hankinta ja uusien asiakassuhteiden sy-
ventaminen. Méntynevan (2001, 36) mukaan asiakassuhde kehittyy ajan myo6ta, ollen
alussa luonnollisesti herkempi, kuin vuosia kestanyt asiakassuhde. Asiakassuhdetta pi-
taa pystyéa yllapitamadn ja kehittdmaan, jotta asiakassuhde etenee elinkaarellaan. Po-
markun Urakoitsijatarvike Oy:n tulisi tunnistaa téllaiset aluillaan olevat herkat asia-
kassuhteet ja pyrkia kehittdméaan keinoja asiakkaan sitouttamiseen. Tahan yritys voisi
kayttada apuna erilaisia lahestymistapoja uuden asiakkaan tilauksen toimituksen jal-
keen, kuten soitto asiakkaalle tuote/palvelu tyytyvéisyyden kartoittamiseksi. Tama loi-
si asiakkaalle tuntemusta siitd, ettd hanesta valitetaén ja yritys haluaa pitaé huolta asi-

akkaistaan myo6s kaupanteon jalkeen.

Yleisesti maanrakennusalalla on télla hetkelld vaikeuksia menestyé taantuman vuoksi.
Taantuman aikana yksittéiset uskolliset asiakassuhteet tulevat yrityksille entistd mer-
kityksellisemmiksi, silla hintakilpailu ei ole kyseisella toimialalla kannattava ratkaisu
erottuakseen Kilpailijoista. Ratkaisuna Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:n tulisi pyrkia
lisdédmaan asiakasuskollisuutta. Asiakasuskollisuus rakentuu Zeithaml ym. (2006, 18)
mukaan useista eri tekijoistd. Ensimmaiseksi yritys voisi luoda asiakastyytyvéaisyytta
palvelun laadun luotettavuudella, reagointialttiudella ja palveluvarmuudella. Pomar-
kun Urakoitsijatarvike Oy tunnetaan laadukkaista tuotteistaan ja he antavat tuotteil-
leen takuun. Tuotteiden hinta syntyy palvelun ja tuotteiden laadusta. Jotta asiakastyy-
tyvaisyys kasvaisi, Zeithaml ym. (2006, 18) mukaan palvelun ja tavaroiden hinta-

laatusuhteen tulee kohdata toisensa hyvin.
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Taman liséksi yrityksen tulee huomioida jokainen yksittdinen asiakas, silla asiakkaat
jakavat mielipiteitddn ostettavasta tuotteesta. Myos kaupantekotilanteessa tulisi toi-
meksiantajayrityksen kiinnittd4d huomiota yleiseen asiakkaan tunnetilaan, hénen teh-
tyksessd, sen asiakasuskollisuus kasvaa. Asiakasuskollisuus liséé asiakaskannattavuut-

ta, jonka etuja listaamme kappaleessa 2.2.2.

Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy on kolmannessa sukupolvessa toimiva perheyritys.
Perheyrityksen sisélla on joskus vaikeaa tuoda omia mielipiteitaan esille, silla kaikki
ldheiset tyontekijat ovat osa omaa perhettd. Tamén vuoksi koimme tarkeaksi tuoda
omaa nakemysta yrityksen toiminnasta, sitd hieman kauempaa tarkastellen. Vaikka
toinen meista on ollut pienesta pojasta asti mukana tdmén perheyrityksen toiminnassa,
on muualla asuminen ja ammattikorkeakoulussa opiskelu antanut positiivisia uusia

nakokulmia hoitaa yritysta tulevaisuudessa.

Tama tyo toimii hyvin Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:lle pohjana liiketoiminnan
kehittdmiseksi asiakastyytyvaisyyden kautta. Tyon tarkoitus oli heréttaa yrityksessa
kiinnostusta koskien asiakastyytyvaisyytta ja asiakashallintaa. Olemme onnistuneet
mielestdmme téssa tehtdvassa hyvin. Vaikka kyselylomakkeeseen vastaajia oli vahéan,
sai yritys jo naisté vastauksista apua. Kyselyn pohjalta yrityksessa on uusittu mm. vas-
tanneiden asiakkaiden mielestd liian pitka ja sekava kuvasto selkedmmaksi. Myds net-

tisivujen uudistus ja paivittdminen on otettu tyon alle.

Tyon aikana emme tutkineet lukuina asiakkaiden ja tuotteiden kannattavuutta. Vaikka
yritykselld on paljon uskollisia asiakkaita, se ei vélttamatta tarkoita, etta asiakassuh-
teet olisivat kannattavia. Tama voisi olla aiheena uudelle tutkimukselle, joka keskittyi-

si todellisiin kannattavuus lukuihin.

Tekemaamme asiakastyytyvaisyyskyselyyn ei saatu niin paljoa vastauksia, ettd sen
pohjalta olisi voitu tehd& vakuuttavia johtopéétoksia liiketoiminnasta. Asiakastyyty-
vaisyyskyselyn vastaukset olivat l&hinna yksittéisia asiakaspalautteita, jotka toki kési-
teltiin huolellisesti. Yrityksessé voitaisiin toteuttaa laajempi asiakastyytyvaisyys-
kysely sen kaikille asiakkaille. Tiedostamme jo nyt, etté sitd varten yrityksessa pitaisi
olla ajan tasalla oleva asiakasrekisteri, josta asiakastiedot saisi helposti ja nopeasti
esille. Liséksi asiakastyytyvaisyyskyselyssé tulisi olla jokin tuntuva etu, jonka asiakas

Vvoisi saada tai voittaa taytettyddn kyselylomakkeen. Jos vastausprosentti olisi kattava,
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yritys saisi laajan késityksen siitd, mitd mielta asiakkaat yrityksen toiminnasta ovat ja

tata kautta saisivat ideoita kehittdd mahdollisia heikkouksiaan.
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LITTEET Liitteet 1/1
POMARKUN URAKOITSIJATARVIKE OY
ASIAKASTYYTYVAISYYSKYSELY

Pyrimme kehittdmaan jatkuvasti toimintaamme ja yhtena merkittavana tekijané on asiakastyytyvai-
syys. Vastaa kysymyksiin rehellisesti oman tuntemuksesi mukaan.

Kiitamme palautteestasi!

Tiedot vastaajasta
Asema ty6skentelemassasi yrityksessa? (esim. yrittdja/ tyontekija)
Tyontekija 70%, Yrittaja, 10%, Johtaja 20%

Asioinnin méara POME Oy:n kanssa vuoden 2013 aikana? (esim. noin 3 kertaa)

Vastaajien asioinnit yht. noin 219 kertaa, keskiarvo noin 20 kertaa/asiakas.

Misté sait tiedon POME Oy:sta? (esim. konealan lehdestd, netistd, tutulta, vai jostain muualta)

Asiakas vuosikymmenien ajan 36%, Tyotkavereilta 18%, Tutulta 9%, Antti Saloselta 36%.

Vastausohjeet
Vastaa jokaiseen kysymykseen
Ympyroi mielestasi sopivin vaihtoehto

Vastaa kuhunkin kysymykseen vain yhdella ympyralla

Asteikko
1 2 3 4
Taysin samaa mielta Jokseenkin samaa mielta Jokseenkin eri mielta Taysin erimielta

Yleiskuva POME Oy:sta

1. asiointi puhelimitse on mutkatonta 1 50% 2 50% 3 4
2. tilausten teko on sujuvaa 1 50% 2 42% 3 8% 4
3. palvelu on sujuvaa 158% 2 33% 3 4 9%

Mit& mieltéd olet POME Oy:n henkildkunnasta

1. on ystavallista 1 50% 2 42% 3 8% 4
2. on yhteistyokykyista 142% 2 50% 3 4 8%
3. kunnioittaa asiakkaita 142% 2 42% 3 8% 4 8%
4. on helposti lahestyttavaa 142% 2 50% 3 8% 4

Liitteet 2/2
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Mita mielta olet POME:n toiminnasta

1. henkilokunta perehtyy asiakkaiden tarpeisiin 1 33% 267% 3 4
2. tuotteet suunnitellaan asiakkaan toiveiden mukaisesti
1 33% 267% 3 4
3. toiminta on rehellista 1 50% 242% 3 8% 4
4. tuotevalikoima on riittdvan monipuolinen 133% 267% 3 4
5. POME Oy:n tuotteet ovat korkealaatuisia 125% 2 75% 3 4
6. huoltopalvelu on laadukas 18% 2 84% 3 8% 4
7. tekninen neuvonta on hyodyksi 125% 267% 3 8% 4
8. varaosapalvelu on monipuolinen ja varaosat on helposti saatavissa
117% 2 75% 3 8% 4
9. sovitut ajankohdat pitavéat 117% 2 33% 3 33% 4
17%
10. laskutus hoidetaan tasmallisesti 1 50% 2 50% 3 4
11. tuote vastasi odotuksia 127% 2 64% 3 4 9%
12. tuotteen/palvelun laatu vastasi hintaa 133% 267% 3 4
13. suosittelen POMEA myo6s muille 175% 217% 3 4 8%

Omat kommentit ja terveiset Pomarkun Urakoitsijatarvike Oy:lle:

Kari Uusinoka: Hinnasto on pitka, luin nalkavuoden. Pitaisi saada helppolukuisemmaksi. (lahetet-
ty uusi hintakuvasto).

Viljo Takala: Pojat kuunnelkaa isdanne, tsemppié!

Hannu Hanninen: Aurinkoista kesaa Pomelaisille!

Tero Sihvo: Kiitoksia hyvasta palvelusta. Jatkakaa samaan malliin.

Salminen Pekka: Osa laitteista hieman liian jareita ja painavia pieniin koneisiin. Hinnastoa voisi
selkeyttaa. (lahetetty uusi hintakuvasto).

Vesa Hanninen: Hyvaa joulua kaikille Pomelaisille!

Kari Havia: Homma toiminut mielestani yhteistydkykyisesti; hyvin!

Mikko Linna: Ilkka Saloselle viesti: Joskus hankalatkin asiat taytyy ratkaista. Puolivalin ratkaisu

voisi olla parempi kuin ehdoton kieltdminen. Niin kaupallisessa elaméssa vaan yleensa toimitaan.

LPOME

(sadhkopostia laitettu).



