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TIVISTELMA

Tama opinnaytetyo kasittelee asiakkuudenhoitomallin vaatimuksia ja hyotyja yri-
tykselle seka siihen liittyvia eri osa-alueita. Opinnaytetyon tavoitteena on luoda
toimiva asiakkuudenhoitomalli case -yritys Rosendahl Digital Networks Oy:lle.
Toimeksianto opinndyteyohon tuli case -yritykselta.

Teoriaosan tarkoituksena on muodostaa mahdollismman kattava késitys sita, mita
asiakkuudenhoitomallia varten vaaditaan yritykselta ja mité asioita tulee ottaa
huomioon sté luotaessa.

Teoriaosassa perehdytéén aluks kéasitteisiin, kuten asiakkuusl@htoiseen johtamiseen
ja sen vaatimuksiin, seké asiakkuudenhallintaan. Liséks kerrotaan yleisella tasolla
erilaisista asiakasryhmista. Taman jalkeen kerrotaan asiakastiedon hyodyntamisesta
sekd asiakkuuksien kartoittamisesta eri tavoin. Asakasuskollisuuteen ja -
tyytyvaisyyteen ja niiden merkitykseen yritykselle paneudutaan myos tydssa. Asi-
akkuuden elinkaari ja ABC-analyys kuuluvat niin ikéan kasiteltaviin asioihin.

Opinnaytetydn empiirisen osuuden tarkoituksena on selvittéé syvahaastatteluiden
avulla Rosendahl Digital Networks Oy:n asiakkaiden ja henkilokunnan nékemykset
asiakkuudesta. Haastatteluilla halutaan selvittégd, miten asiakkuus koetaan elinkaa-
ren eri vaiheissa, seka mitka ovat asiakkuudenhoidon asettamat vaatimukset yrityk-
selle. Naiden saatujen tietojen pohjalta empiirisen osan tavoitteena on luoda Ro-
sendahl Digital Networks Oy:lle asiakkuudenhoitomalli.

Tutkimuksen perusteella voidaan sanoa, ettéd Rosendahl Digital Networks Oy:n
henkil6kunnan ja asiakkaiden ndkemykset asiakkuudesta ja sen hoitamiseen liitty-
vista asioista olivat melko yhtenevdt monilta osin. Pienia poikkeamia toki oli eri
henkil6iden kesken. Asiakkuudenhoitomallin luomisen ja k&yttdonoton tavoitteena
on saada henkilékunnan toimintatavat yhtendistettya ja antaa selked malli tulevalle
asiakkuudenhoidolle ja siten kehittda yrityksen toimintaa.

Avainsanat: Asiakkuudenhallinta, Asiakkuudenhoitomalli, Asiakkuuksien kartoit-
taminen, Asiakkuuden elinkaari, ABC-analyys
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ABSTRACT

This thesis deals with the requirements for customer care model and its benefits for
the company and aso includes the different parts of customer care model. The tar-
get of thisthesisisto create a customer care model for the case company Rosen-
dahl Digital Networks Oy. Thisthessis done by order of the case company.

In the theoretica part of the study the purposeis to form as comprehensive idea as
possible of that what is needed for a customer care model by a company. Things
that company has to take into consideration are also covered

The beginning of the theoretical part introduces to the concepts, such as customer
orientated leading and its requirements and to customer relationship management.
In addition to the previous this thess tells about the different types of customer
groups. The utilization of customer information and the different ways to survey
the customers comes after that. Customer loyalty and satisfaction as well astheir
importance to the company are also as a part of the theory. Customer lifecycle and
ABC -analysis are as well matters to be taken into consideration.

The purpose of the empirica part of the thesisisto sort out the opinions about
customer relationship by the in-depth interviews with the employees and the cus-
tomers of Rosendahl Digital Networks Oy. The intention of the interviews isto
find out how the customer relationship is experienced in the different phases of
lifecycle as well as the requirements of successful customer care set for the com-
pany. The customer care model is created on the basis of these results and theory.

Rosendahl Digital Network Oy “s employees and customer have quite similar opin-
ions of many parts of customer relationship and what comes to its maintenance.
But there are also some differences among people. The goa of the customer care
model is to standardize the course of actions among the employees and create a
clear model for the customer care in order to develop future activities.

Keywords. Customer relationship management, Customer care model, Survey the
customers, customer lifecycle, ABC-analysis
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1 JOHDANTO

Asiakkuudenhallinnan merkitys kasvaa koko gjan. Yritys, joka pystyy vastaamaan
asiakkuuksiensa tarpeisiin tehokkaasti, saavuttaa kilpailuetua muihin kilpaileviin
yrityksiin ndhden. On luonnollista, ettd suuntaviivat hakevat viela paikkaansa uu-
dessa yrityksessg, jolla el ole monien vuosien tai vuoskymmenten tuomaa koke-
musta toiminnasta ja asiakkaista. Téamén vuoks on tarkeda, ettd asiakkuuksienhoi-
dolle asetetaan nopeasti selkedt tavoitteet, jolloin asiakas ei joudu kdrsmaan, pysyy
tyytyvéisena ja ennen kaikkea yrityksen asiakkaana jatkossakin. Asiakkuus on her-
kimmill&an sen alkuvaiheessa, mink& vuoksi uuden yrityksen on oltava sitoutunut
asiakkuudenhoitoon tai muutoin asiakas saattaa pettya saamaansa palveluun ja

vaihtaa toimittajaa.

Opinndytetydn tavoitteena on luoda asiakkuudenhoitomalli case-yrityksen kayttoon
jasamalla selvittda, mita se vaatii yritykselta. Lahtokohtana on, ettel vastaavaa
mallia viel& ole yrityksen kéytdssd. Case-yrityksen liiketoiminnan luonteeseen poh-
jautuen opinnaytetyossa tullaan kasittelemadan asiakkuuksia yritysasakkuuksien

nakokulmasta, mink& vuoks kuluttaja-asiakkuudet rgjataan pois.

Teoriaosuudessa késitelldan asiakkuuden johtamista l&ht6kohtana asiakkuudenhoi-
dolle. Samalla kartoitetaan sen vaatimuksia ja toisaalta taas sen tuomia etuja yrityk-
sen kilpailukykya gjatellen. Lisdks kaydaan 18pi asiakasryhmié eri ndkokulmista
seka niiden kartoittamista eri keinoin. Teoriaan Sisdltyy myds asiakastiedon ja sen
hallinnan hyoty yritykselle kuten myds asiakasuskollisuuden ja tyytyvaisyyden mer-
kitys yritykselle.

Empiria osassa luodaan case -yritykselle asiakkuudenhoitomalli, joka perustuu yri-
tyksen sisdlla suoritettuihin ja asiakasyrityksille tehtyihin henkilhaastatteluihin.
Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena tutkimuksena ja on luonteeltaan vapaamuo-
toinen syvahaastattelu. Empiriaosuudessa kartoitetaan, kuinka hyvin case -yritys

Rosendahl Digital Networks Oy:n tyontekijéiden ja yrityksen asiakkaiden gjatukset



asiakkuudesta vastaavat toisiaan ja milté osin |0ytyy eniten poikkeavuuksia. Tulos-
ten ja teoria osassa kerrottujen tietojen perusteella luodaan parhaiten toimiva rat-
kaisu yrityksen asiakkuuksien hoitoon. Empiria osan lopussa esitetdan tutkimuksen
tulokset seka luotu asiakkuudenhoitomalli, jonka avulla yritys voi tehostaa asiak-

kuuksiensa strategista johtamista ja siten varmistaa asiakkuuksiensa jatkuvuuden.



2 ASIAKKUUDET

2.1 Asiakkuus johtamisen lahtokohtana

Yritys, joka onnistuu pitamaén asiakkaansa tyytyvaising, on kaytannollisesti katso-
en voittamaton. Tama pitk&aikainen kilpailuetu, joka saadaan pitamalla asiakkaat
tyytyvéising, on yrityksen kannalta korvaamaton. Vahvat asiakkuudet ovat kilpai-
lukyvyn [éhtokohta, silla asiakkuuksien arvon kehittdminen on suoraan verrannolli-
nen kilpailukyvyn kehittymiseen. Tamén vuoks asiakkuuksien johtaminen on
avainasemassa yrityksen kilpailukyvyn kehittdmisessi. (Lele & Sheth 1991, 1,
Storbacka, Blomgvist, Dahl & Haeger 2003, 19.)

Asiakkuuden johtamisen tarkoituksena, kuten sanottua, on luoda arvokkaita asiak-
kuuksia. Asiakkuutta voi lahted rakentamaan Sten, etté se on saman tien arvokas,
tal ettd asiakkuudesta tulee arvokas tulevaisuudessa kehittamalla sen arvoa myon-
teisesti. Tama kuitenkin vaatii, etté johtamisen lahtokohtana on asiakkuuden syval-
linen ymmartaminen. Asiakkuudenhallinta korostaa aktiivista paétoksentekoa asi-
akkuuden kehittdmisessd. Asiakkuuden kehittdminen vaatii yritykseltd valmiutta
panostaa my0s resurssgja siihen. Yritys, joka kykenee séilyttamaén kannattavimmat
asiakkuutensa ja dirtamaan kannattamattomat kilpailijoilleen, on kilpailijoihin ver-
rattaessa kannattavampi ja kilpailukykyisempi, €li se on onnistunut asiakkuudenhal-
linnassaan. (Mantyneva 2001, 11, 29-30; Storbacka ym. 2003, 19.)

Syita strategisten asiakkuuksien johtamisprosessien kehittamiseen ovat esimerkiks
yrityksen tarjooman monimutkaisuus, silla se saattaa koostua nykyaén monistakin
eri osaalueista. Kansainvélistyminen ja globalisaatio ovat merkittavia tekijoita.
Kun yritykset muuttuvat yha globaalimmiks ja liiketoimintamahdollisuudet lagje-
nevat, pyritéédn nama uudet mahdollisuudet hytdyntédmaan mahdollisimman tehok-

kaasti. Taldin myos yhteistyokumppaneiden pitda pystya reagoimaan siihen. Muu-



toin asiakkaat saattavat sirtéa hankintansa kilpailijoille. Asiakkuugohtamiseen siir-
tymista tukee myos se, ettd asiakkuuskohtaamiset lagjenevat, jolloin toiminnan tar-
vitsee olla yrityksen sisélla yhdenmukaistettua ja siten tehostettua. Yritysten suori-
tuksiin ja kilpailukykyyn kiinnitetééan niin ikdan entistd enemman huomiota. Lisaks
ostotavat kehittyvét, jolloin uusia ratkaisumallgja tarvitaan. Asiakkaiden kasvaviin
odotuksiin tulee pystya vastaamaan. (Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 17,18;
Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 101.)

2.1.1 Asiakkuusiohtamisen vaatimukset

Organisaatiolta vaaditaan aiempaa enemman, jotta saavutetaan menestyksekas asi-
akkuudenhallinta. Paghuomio yleensa keskittyy osaamistarpeiden lisdantymiseen,
informaatioteknologian hyvéksikdyttoon, organisaation- ja toiminnanrakenteen
mukauttamiseen asiakkuudenhallintaa tukevaks seka asiakkuuksiin liittyvan koko-
naisvaltaisen gjattelun ja kulttuurin iskostamiseen yrityksen omaan yrityskulttuuriin.
Asiakkuudenhallinta on huomattavasti enemmén kuin teknologian tukema tapa
toteuttaa markkinointia. Asiakkuudenhallinnan avulla pyritéén oppimaan, ymmar-
tamaan ja tunnistamaan asiakkaiden tarpeita ja Siten vastaamaan niihin entista pa-
remmin. (Méantyneva 2001, 14-15.)

Storbacka ym. (2003, 23-25,34) nimedd asiakkuuslahtdisen yrityksen kolmeksi
avaintekijéks saavutettavuuden, vuorovaikutteisuuden ja arvontuotannon. Asiak-
vaikka se on yks avaintekijoistd, kun mietitdan kilpailuedun kasvattamista muihin
kilpailijoihin ndhden. Vuorovaikutteisuus muodostuu perinteisistéa asiakaskohtaami-
dista, ja jotta niista saataisiin maksimaalinen hyoty irti, on luotava uusia ja kehitet-
tava vanhoja kohtaamispaikkoja. Asiakaskohtaamisten tavoitteena on tiedon,
0saamisen ja tuotteiden vaihto. Mita useammassa yrityksen prosessissa asiakas on
mukana, sitéa paremmat ldhtokohdat on mukauttaa toimintaa ja kehittéa hyvia asi-
akkuuksia. Johtotasolla vuorovaikutteisuus ilmenee verkostojen rakentamisena niin
yrityksen sis& kuin ulkopuolellakin. Asiakkaille annettavat tiedot ja heilté saatava
palaute téydentavat yrityksen ja asiakkaan vélista suhdetta ja antavat ne valmiudet,



jotka vaaditaan asiakassuhteen kehittémiseen. Palautteen annosta tulee tehda mah-
dollismman helppoa ja siten yrityksen tulee tarjota myds eri kanavavaihtoehtoja ja
lisdks jarjesté asiakaskohtaamisia nimenomaan palautekeskusteluja varten. Arvo-
tuotanto on erilaistamisen ja kilpailuetujen perusta. Yrityksen ja asiakkaan védlisen
arvotuotannon tavoitteena on optimoida arvo kaikissa rgapinnoissa. Jotta taméa
onnistuisi, molemmilta osapuolilta vaaditaan vastavuoroisuutta ja keskinista luot-

tamusta. Arvotuotanto selitetty tarkemmin luvussa 3.3.3

Asiakkuuslahtoisyys vaatii myos, etta yritys analysoi jatkuvasti asiakaskantaansa ja
kehittda vaihtoehtoisia tapoja hoitaa asiakkuuksiaan. Nykyaan useimpien yritysten
on nahtava vaivaa ja kehittda vaihtoehtoisia asiakkuusstrategioita visonsa ja lii-
keideansa rgjoissa. Tama sen takia, etta useimmilla yrityksilla on niin erilaisia asi-
akkuuksia, etté niiden hoitamiseen on pakko kehitella erilaisia tapoja. Asiakkuuden
hoitomallilla tarkoitetaan siis niita tapoja, joilla asiakkuusstrategiat toteutetaan kay-
tannossa. Jos kay niin, ettd yritys @ toimi t&ssa asiassa systemaattisesti, erilaisile
asiakkaille muodostuu helposti erilaisia asiakkuusprosessgia, miké puolestaan hel-
kentda niin sisdista kuin ulkoista tehokkuutta. Yrityksen halutessa syventéa asa
kaslahtGisyyttddn sen tulee pystya analysoimaan asiakkuuksiaan jatkuvasti, seké
kehittéa niita jarjestelméllisesti, siten etta asiakkaat ymmartavét kaytettavissa olevat
mahdollisuudet. Strategioista el kuitenkaan ole mitdan hyotya, jos asiakas e koe
niitd konkreettisina parannuksina. Kokemus osoittaa, ettd asiakkuuksien laatu- ja
tuottavuusongelmat johtuvat Sitd, ettelvéat asiakkuusstrategiat ole selvapiirteisig,
jolloin kustannukset nousevat ja laatu heikkenee. (Storbacka ym. 2003, 27; Lehti-
nen 2004, 157, 161-162.)

Pitkalla akavdilla, yhtena kannattavan yrityksen kulmakivistd, ovat oikeat asiakas-
valinnat ja se, etté yritys tulee itse oikeiden asiakkaiden valitsemaksi. Miten |0ytéa
ne yritykset, jotka pysyvét asiakasuskollisina? Yritys voi esimerkiks tutkia, 16ytyy-
ko uskollissta asiakkuuksista joitain yhteisé tunnistettavia piirteitd. Liséks yritys
voi kysya itseltdan, millaiset kannattavuusmahdollisuudet ovat ja millaiset asiakkaat
sopivat yhteen yrityksen oman arvontuotannon kanssa. Y kskaan yritys el voi tarjo-
ta kailkkea kaikille. Oikeiden asiakkaiden valinta tarkoittaa myos kykya karsia asi-
akkaat, jotka eivét ole kannattavia yritykselle. (Storbacka ym. 2003, 41.)



2.1.2 Asiakkuusiohtaminen osana kilpailukykya

Yrityseldmassa yks kilpailukyvyn keskeisista Iahtokohdista on ylivoimainen osaa
minen. Asiantuntemus liittyen tuotantoon ja tuotteisiin ei en&a riita vaan on oltava
myos asiakastuntemusta. Se tarkoittaa, ettd on ymmérrettava, mistéa asiakkaan ar-
votuotanto muodostuu, eli millaisilla prosesseilla asiakas tuottaa arvoa itselleen,
mita tavoitteita hanella on ja miten yritys voi auttaa hanta paésemaan tavoitteisin-
sa. Kun néihin liittyvét asiat on selvitetty, voidaan alkaa miettid, miten toimittagjan
prosessin sais muokattua yhteensopivaks asiakkaan prosessin kanssa. Asiakkaan
muuttuvia tarpeita ennakoivaa yritysta kutsutaan proaktiiviseks yritykseks. Kilpai-
lukykyinen yritys suhtautuu asiakkaaseensa ennakoivasti ja pyrkii aina olemaan
askeleen edelld asiakastaan pystyakseen ennakoimaan eri tilanteet ja tehdakseen
asiakkaan elamén vaivattomaks. Tarkoituksena el sis ole olla |8hella asiakasta
vaan eléd yhdessa asiakkaan kanssa. Kilpailukykyisella yrityksella tulee aina olla
jotain ainutlaatuista tarjottavana. Tuotteiden ja palveluiden erilaistaminen e l8hde
Sitd, ettd tuotteeseen paketoidaan yha uusia palveluita, eli panostetaan lisdarvoon.
Yrityksen tulis pikemmin keskittya siihen, etté tarjoama néhdaén prosessing, silla
prosessi muodostuu suuresta médrastd komponentteja ja on néin ollen huomatta-
vasti vaikeampi kopioida kuin lisdarvo. Asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisen ohella
yrityksen tulee huomioida vahintdan yhta hyvin myos kustannukset, jotka syntyvét
asiakkaiden tarpeiden tyydyttamisestd. (Ylikoski 2001, 38-39; Storbacka ym.
2003, 15-16, 21.)

Asiakkuuksien johtaminen liséa yrityksen asiakkuuksien tehokkuutta ja tulokselli-
suutta. Téhan paastdan sirtamélla johtamisen painopistetta yrityksen sisélita ulos,
eli markkinoilla toimivien osapuolten suhteisiin, niin asiakkaisiin kuin toimittajiin-
kin. Myds myyntihenkiloston tehokkuutta halutaan parantaa, minka takia menette-
Iytapoja, jotka tukevat myyjan tyota, tulee kehittéd tukemaan asiakkuudenhallintaa.
(Storbacka ym. 2000, 16,19.)



2.2 Asiakasryhmét

Asiakkaat voidaan aluks jakaa karkeasti kahteen ryhméén, kuluttga- ja yritysas-
akkaisiin, seké jakaa niiden sisélla viela potentiaalisin, satunnais-, kanta- ja entisiin
asiakkaisiin. (Bergstrom & Leppanen 2003, 58-59; Rope 1998, 131-132.) Kirjoit-
tajasta riippuen kaytetddn hieman eri termeja kustakin asiakasryhmasta. Asiakkuu-
den keston perusteella on loogista ryhmitellé asiakkuudet sen mukaan, missé vai-

heessa ne ovat elinkaarella. (Mantyneva 2001, 18.)

221 B to B asiakkaat

Business to Business asiakkaat ovat aina yrityksid tai organisaatioita. Asiakkaat
voidaan jakaa kolmeen luokkaan: kaupalliset organisaatiot, julkiset organisaatiot
sekéa aatteelliset organisaatiot. Kaupalliset organisaatiot voidaan jakaa teollisuus
yrityksiin, palveluyrityksiin ja kauppayrityksiin. B to C-kaupalla puolestaan tarkoi-
tetaan kuluttajakauppaa, i hyodyke ostetaan henkilokohtaiseen tarpeeseen. (Rope
1998, 13.)

Y ritysasiakkuuksia hoidetaan usein eri myyntimalleilla ja arvokkaimmilla asiakkailla
on omat key accounterit. B to B-liiketoiminnan johtamisessa haasteena on ostgjan
motivointi ja palkitseminen ja samaan aikaan etujen tarjoaminen ostavalle yrityksel-
le. (Arantola 2003, 86-87.) Key accounterilla tarkoitetaan henkil6g, yleensa myy-
j@8, jonka vastuulla on yrityksen tdrkeimmét asiakkuudet (Wikipedia; BNET Bu-

siness Dictionary).

Erityispiirteend B to B-kaupassa verrattuna B to C-kauppaan on se, ettd yleensi
tavoiteasiakasryhmé on kapeampi kuin kuluttgjakaupassa. Liséks asiakkuuden
etujen tulee olla hyodyllisa yritykselle ja henkilokohtaisen myyntityon rooli on tér-
kedmmassi asemassa. B to B-kaupassa tavoiteltavaa on myds kumppanuus, €l
molempien osapuolten tulee kokea hyoétya toisin kuin B to C-kaupassa. Rope
(1998, 15-16) listaa eroiksi myos, ettd yleensa B to B-kaupassa ostoprosessi on

monimutkaisempi, huoltotarve on yleensi suurempi ja ostgjat ovat ”ammattilaisia’.



Tosin Rope samalla painottaa erojen hailyvaisyytta ja Sitd, etteivét ne ole yksioikoi-
sia vaan my0s tilannekohtaisia ja yleistdvia. Kolme eroavaisuutta Rope (1998, 16)

pitéé ratkaisevassa asemassa:

e Organisaation ostoprosess vs. kuluttajan ostoprosess

e Organisaatioiden tarpeet hankintapaéttsten pohjana vs. henkilokohtaiset
tarpeet

e Ostamisen ammattimaisuus vs. suunnittelematon ostotoiminta (harrastelija

mainen)

(Rope 1998, 13-16; Arantola 2003, 86-87; Kotler 2006, 20-21.)

2.2.2 Asiakkuuksien kesto

Potentiaalinen asiakas kuuluu yrityksen tavoittelemaan kohderyhméan, mutta ei ole
viela ostanut yrityksen tuotteita tai palveluita. Potentiaaliset asiakkaat voidaan viela
jakaa kahteen eri ryhmaan: suspekteihin ja prospekteihin. Suspekteista e tiedeta
juuri ollenkaan, mutta prospekteilta on saatu jo yhteystiedot sekd mahdollisesti
jotain tietoa ostopotentiaalista. (Bergstrom & Leppanen 2003, 410-411.)

Uusien asiakkaiden pitdminen tyytyvéisena on térkeda yritykselle, jotta asiakkuus-
suhdetta voidaan kehittda eteenpéin, silla asiakassuhde on herkimmilldan juuri as-
akkuuden alkuvaiheessa. (Mantyneva 2001, 22; Bergstrom & Leppénen 2003,
411.) Rissanen (2005, 48) toteaa: jotta asiakkuus saadaan luotua, tarvitaan liike-
toiminnassa yhteistyoté seké edellytykset luottamuksen rakentamiselle. Avoimuus
ja vilpittdmyys ovat silloin avainasemassa Rope ja Pollanen (1998, 137) tuovat
eslle, ettd asiakkuuden akuvaiheessa ennakko-odotukset, jotka ovat syntyneet
markkinoinnin kautta, ovat joskus jopa erittdin suuret. Tama puolestaan johtaa
sihen, etta asiakas on kriittinen toiminnan laatua kohtaan, jolloin lievakin pettymys

saattaa katkaista asiakkuuden syventymisen. Ylikosken (2001, 178) mukaan sen



jakeen, kun asiakas on kayttanyt yrityksen palvelua ensmmaisen kerran, hanelle

muodostuu odotuksia siitd, millaista kyseisen organisaation asiakkaana voisi olla.

Asiakkaan sitouttaminen uusiasiakkuus vaiheesta vie normaalisti noin 1 - 2 vuotta.
Tamén jalkeen akaa jo vakiintuneiden asiakkuuksien vahvistaminen. Tarkoituksena
on tehda asiakkaasta koko gan tarkoituksenmukaisempi ja kustannustehokkaampi
molemmille, sek& sitouttaa asiakas yritykseen. (Storbacka, Korkman, Mattinen &
Westerlund 2001, 223.)

Nykyisten asiakkuuksien kohdalla pyritdan syventamaan asiakkuuksia, seka saman-
aikaisesti kasvattamaan yrityksen osuutta asiakkaan kokonaisostoista (Méantyneva
2001, 21). Y htena ryhmittelyperusteena nykyisille asiakkaille voidaan kéyttda jakoa
suojeltaviin, kehitettaviin ja muutettaviin asiakkuuksiin. Suojeltavat asiakkuudet
ovat kannattavia ja pitkdkestoisia asiakassuhteita eli toisin sanoen yrityksen tar-
keimpi& asiakkuussuhteita. Siks niita tulee suojella kilpailijoilta. Kehitettavien asi-
akkuuksien kannattavuutta on mahdollista parantaa esimerkiksi karsimalla turhista
kustannuksista ta lissamalla ostojen tai palvelujen kayttotiheyttd. Muutettaviin
asiakkuuksiin kuuluvat talla hetkella kannattamattomat asiakkuudet. Y leensi ne on
mahdollista muuttaa kannattaviks, mink& vuoks térkeinta oliskin tunnistaa kan-
nattamattomuuden syyt. (Ylikoski 2001, 187-188.) Liséks on huomioitava, etté
tassd vailheessa on syyta panostaa edelleen asiakastyytyvaisyyteen, silla asiakas
saattaa vaihtaa toimittgjaa aivan yhta helposti kuin asiakkuuden alkuvaiheessa. Yri-
tyksen toiminnan kannalta on térkedé tunnistaa tyytyméttomyystekijét ja reagoida
niithin parantavin toimenpitein, slla se usein on varsn helppoa. (Mantyneva 2001,
22-24.)

2.3 Strategiset asiakkuudet

" Srategisten asiakkuuksien johtamisen tulisi lahted ylimman johdon visosta tun-
nistaa arvokkaimmat asiakkaat ja panostaa ndihin asiakkuuksin (Storbacka ym.
2000, 105)" .
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Haasteena onkin saada muutettua tama visio dynaamiseksi k&ytannoksi yrityksen
ssdll, silla yritykset on perinteisesti organisoitu tuotteiden, funktioiden ja maantie-
teellisten aueiden pohjata (Storbacka ym. 2000, 105). Jenkinsin (2002, 15) mu-
kaan organisaation strategioissa asiakas on harvoin keskeisessa asemassa. Strategi-
oiden padhuomio on keskittynyt tuote-elinkaareen, Boston Consulting Groupin
luomaan malliin, Ansoffin matriisiin ja muihin vastaaviin malleihin. Ongelma syntyy
sing, ettd kaikki ndma mallit keskittyvét asiakkaiden sijasta vallitseviin markkinoi-
hin.

Asiakkuuksia arvioitaessa on huomioitava, etté yrityksen kaikki asiakkuudet eivét
ole strategisesti térkeitd ja siten tunnistaa ne asiakkuudet, jotka ovat térkeité yri-
tykselle. Arvokkaimmat asiakkuudet ovat sille myos strategisesti tarkeitd, silléa asi-
akkuus voi olla arvokas tdmanhetkisen liikevaihdon tai kannattavuuden mukaan
mitattuna tai sitten tulevien liiketoimintamahdollisuuksien nakokulmasta. Y rityksen
tuleekin selvittéd, mitkd asiakkuudet ovat sille sen oman kehityksen kannalta kes-
keisess asemassa. Asiakkuuden tuoma arvo saattaa olla myds osaamisarvoa, jol-
loin se e suoranaisesti vaikuta yrityksen taloudelliseen arvoon, mutta antaa yrityk-
selle mahdollisuuden kehitt&a toimintaansa esmerkiks uusien innovaatioprojektien
kautta. (Storbacka ym. 2000, 15 Jenkins 2001, 62—63.)

Strategiset asiakkuudet tuottavat huomattavan osan yrityksen liikkevaihdosta ja

vaikuttavat yritystoiminnan kestévyyteen. Strategisten asiakkaiden kanssa on myos
mahdollista kehittdd omia resurssgja ja uutta liiketoimintaa oppimis- ja referenssi-
potentiaalin hyodyntamisen kautta. (Storbacka ym. 2000, 15.) Strategisia asiakkai-
ta kutsutaan usein avainasiakkuuksiksi (Ala-Mutka & Talvela 2004, 53).
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3  ASIAKKUUDENHOITO

3.1 Asiakkuudenhallintamalli kasitteena

Asiakkuudenhallinnan sisdllon kehittyminen voidaan jakaa kolmeen eri aatoon,

jotka ovat osaltaan vaikuttaneet yrityksen toimintaan.

e Teknologiajatiedon jakaminen

e Asiakasarvon aalto

e Strategia-adto (asiakadahtoinen liiketoiminta malli)

Ensmméisen eli teknologian ja tiedon aallon vaikutuksesta yritykset alkoivat kerédta
jarjestelméllisemmin tietoa asiakkaistaan ja jakamaan sitd organisaation sisdlla sita
tarvitseville. Toisen aallon mukana asiakkuudenhallinta sai uusia ulottuvuuksia
Silloin alettiin puhua arvon tuottamisesta asiakkaalle ja asiakadahtoisyydestd, joka
tuli yrityksiin markkinoinnin kautta jo 1980-luvulla. Usein kuitenkin on kaynyt niin,
etta asiakashallintaan e ole liitetty kannattavuuden ndkokulmaa tai se on muuten
ollut irti yrityksen muusta toiminnasta. Kolmannen aallon mukana tulivat strategiset
toimenpiteet, eli yrityksen strategioista johdetaan asiakkuudenhallinnan tavoitteet ja
yrityksen tapa toimia. Valitun strategian perusteella mdaraytyy, minne yrityksen
voimavarat kohdistuvat ja miten toimintaa johdetaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
20-21.)

Asiakkuudenhallinta on liiketoimintastrategia, jolla tehostetaan asiakassuhteiden
valintaa ja hallintaa. Sen avulla pyritddn myods parantamaan asiakkaiden hankintaa,
pysyvyyttd, asiakastyytyvaisyytta ja -kannattavuutta. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
21)



12

3.2 Tiedonhallinta ja sen hyddyt

Asiakaskeskeisen yrityksen lahtokohtana tulee olla, ettd yrityksella on kaytossa
tietojérjestelmé asiakkuuksista. Asiakastiedon tulisi olla helposti saatavilla ja vai-
vattomasti luettavissa, jotta Sitd olis hyotya yritykselle. Hyva asiakastietokanta on
lisdks hyva myynnin tyokalu ja siten tukee esimerkiks ristikk&ismyyntia ja auttaa

uusien tuotteiden myynnissa. (Gréonroos 2000, 31.)

Asiakashallintaa ohjaavaa ja tukevaa tietoa pitéis olla jokaisessa organisaation toi-
minnossa, seké johdon ja kumppaneiden kaytossa. Asiakastiedon lisaks yrityksella
tulis olla tietoa kilpailijoista ja toimintaympéristosta. Esimerkiks asiakashallinnan
ndkokulmasta on térkeaa tietdd, millainen on toimitusvarmuus eri asiakassegmen-
teittdin tai avainasiakkaittain. Eri segmenteille voidaan esimerkiks asettaa eri pal-
velutasoja toimitusvarmuuden suhteen, jolloin on térkedd, ettd kyseiset tiedot on
kiinnitetty asiakkaigiin. Taloin se tukee asiakkuuden halintaa. (Ala-Mutka & Tal-
vela 2004, 102.)

Asiakastietojen kayttdalue voidaan Storbackan ym. (2003, 83) mukaan jakaa nel-

jéén osaan.

ASIAKKUUSTIETO

Asiakasdial ogi Henkil 6sto- Toiminnan Toiminnan
dialogi kehitys ohjaus

KUVIO 1. Asakkuustiedon nelja kayttbaluetta (Storbacka ym. 2003, 83)
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Asiakasdialogilla tarkoitetaan asiakkuudesta hankittujen tietojen vaihdantaa asiak-
kaan saaman hyddyn liséémiseks ja asiakkuuden lujittamiseksi. Henkilstddialogi
puolestaan tarkoittaa asiakkuustietojen levittéamistd organisaation sisdla, jotta
tyontekijat saavat tarvittavat tiedot niin omaa ty6téén kuin koko toiminnan kehit-
tamista varten. Toiminnan kehittdmisessa asiakastietojen perusteella voidaan kehit-
té& uusia tarjoomia ja prosessgja seké parantaa vanhoja. Asiakastietoa tulee liséksi
kayttad myds toiminnan ohjauksessa, jotta toimintaa tulee tarkasteltua myds asiak-
kuusnékdkulmasta. (Storbackaym. 2003, 83.)

Erilaisten asiakastietokantojen kayttd mahdollistaa asiakkaiden tarpeiden tunnista-
misen entisté tehokkaammin niin yksilo- kuin ryhmétasolla. Koska tiedonméaéra
lisdéntyy vuos vuodelta, on yritysten tehtéva selvét rgaukset sille, mika on oledllis-
ta tietoa yrityksen kannalta. Asiakkaiden ja heidan tarpeidensa ja ostokayttaytymi-
sen parempi tuntemus antaa mahdollisuuden myos entisté tarkempaan tuotekehi-
tykseen. Toinen etu, jonka tietokantojen kaytto yritykselle tarjoaa, on asiakkuuksi-
vélilla Taméa puolestaan helpottaa asiakkuuksien nékemista pitkéaikaisina suhteina.
Asiakastiedon hallinta parantaa my6s asiakaspalvelun tehokkuutta ja palvelutasoa.
(Méantyneva 2001, 76-78.)

3.3 Asakkaiden kartoittaminen

Asiakkuusstrategiat perustuvat siihen, ettd asakkuudet voidaan jakaa segmenttel-
hin. Muodostettujen segmenttien mukaan méaritelléan yrityksen toimintamallit eri
asiakkuussegmentelille. Asiakkuuksien johtaminen perustuu sihen, etta yritys pys-
tyy ker&8méan tietoa niin uusista kuin nykyisistakin asiakkaista. Tietoja kerdtessa
tulee ottaa huomioon niin ulkoiset kuin siséiset tekijat. Ulkoisilla tekijdilla tarkoite-
taan t&ssa yhteydessd asiakkaiden erilaisia tarpeita ja muita asiakkuuksia erilaistavia
tekijoitd. Sisdinen ndkokulma puolestaan kasitté yrityksen toiminnot ja sen saamat
hyodyt, kuten myyntivolyymi ja kannattavuus. Myds suhteen yll&pitamiseen ja ke-
hittdmiseen tarvittavat panostukset pitda pystyd arvioimaan. Kerdttyjen tietojen

perusteella asiakkuudet ryhmitelldan tavoitteiden asettamista varten ja oikean stra-
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tegian I6ytamiseks.(Rope 1998, 114,119; Ylikoski 2001, 188; Bergstrom & Lep-
panen 2003, 410; Ala-Mutka ym. 2004, 47,49.)

Y rityksen tulee pystya [6ytaméan oikeat asiakkaat, koska muutoin tuhlataan yrityk-
sen resursseja yrityksen kannalta epasopiviin asakkaisiin (Jenkins 2002, 71). Asia-
kasryhmittelyn avulla on myds helpompaa koemarkkinoida tiettya tuotetta pienelle
joukolle kohderyhmé&a tai tehda pilottikokeilu, kuin aloittaa saman tien tuotteen

lagjamittainen myynti ja markkinointi (Roberts-Phelps 2001, 6).

Y leisesti gjateltuna segmenttien madraan vaikuttavat méaritetyt strategiat, yrityksen
ké&yttssd olevat voimavarat seka valitut palvelukanavat. Segmenttejd el tulis olla
lilan monta, slla normaalisti ihmisella e ole kapasiteettia muistaa kymmenia eri
asiakassegmenttgja ja niiden ominaisuuksia. Jos asiakkaan voi tunnistaa tietokan-
nasta, segmenttgjd voi olla useampia. Asiakashallinnan segmentointi luo perustan
asiakadantoiselle toiminnalle, asiakaskohtaamisille, markkinointiviestinnan keinoil-
le, logistiikkaprosesseille ja tuotantoteknologeille. (AlaMutka & Talvela 2004,
52.)

3.3.1 Kannattavuus lahtokohtana

Yritysten laskenta- ja seurantamahdollisuudet ovat parantuneet, joten yha useam-
mat laskevat asiakkuuksiensa arvon. Silti pelkan asiakaskannattavuuden tietdminen
e ole yrityksen kannalta kovinkaan kiinnostavaa, jos téta tietoa e kéyteta hyvaks
asiakkuuksien kannattavuuden tunnistamiseks ja hyddyntamiseks. (Storbacka ym.
2000, 43.)

Asiakkuuksien kartoittamista kannattavuuden perusteella voi léhestyd esimerkiksi
ottamalla nykyisen ja potentiadisen kannattavuuden |&htokohdaks. Pitkalle kehi-
tettyd asiakkuusstrategiaa el kannata luoda, jos asiakas e ole kiinnostunut pysy-
maan asiakkaana. Toinen tapa, jolla voidaan tarkastella asakkuuden kannattavuut-
ta, kuin asiakkuuden kesto, on asiakkaan taloudellinen kannattavuus nyt ja tulevai-

suudessa. Kun nykyinen ja potentiaalinen kannattavuus on saatu selvitettya, voi-
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daan asiakkuudet jakaa ryhmiin sen mukaan ja luoda eri ryhmille omat asiakkuus-
strategiat. Esmerkiksi asiakkaat, joiden nykyinen kannattavuus on heikko eika
potentiaalinen kannattavuuskaan ndyté lupaavalta, ovat yrityksille painolasti ja niis-
ta kannattaa luopua, €ellei yritys sitten née kannattavuuden parantamista mahdolli-
seks vaihtoehdoksi. Asiakkuudesta luopuminen e vattamétté tarkoitaitse asiakas-
suhteen katkaisemista, vaan pikemminkin sitd, etté asiakkuuden yll&pitoon ja kehit-
tamiseen el enda panosteta. (Mantyneva 2001, 27-28.) Asiakkuuksia arvioitaessa
tulis my6s ottaa huomioon, etta vaikka asiakkuus olis kannattava talla hetkella,
niin on pystyttava katsomaan loistavan asiakkuushistorian ohi. Usein kay niin, etta
kéaytetdan suhteellisesti liian paljon energiaa asakkuuksiin pelk&stéan sen vuoks,
etta ne ovat olleet kannattavia asiakkuuksia aiemmin.(Storbacka 2006, 37.)

Mahdollisia ongelmia, jotka voivat esiintyd, kun asiakkuuksia kartoitetaan kannat-
tavuuden mukaan, ovat ”huonon asiakkaan” leima ja se, ettei oteta huomioon asi-
akkaan mahdollista referenssarvoa tai osaamisarvoa. Huonon asiakkaan nimitys
levidd herkasti asiakaspalveluhenkildston tietoisuuteen ja vaarana on, etta asiakasta
kohdellaan myds siten, kun asiakaskohtaamisissa @ aina olla tietoisia kokonaisuuk-
ssta. Syy, miks asiakkaat ovat kannattamattomia, johtuu, Sité etté yrityksen stra-
tegia antaa heille mahdollisuuden yrityksen kannalta kannattamattomaan ostokayt-
taytymiseen. Lisdks yritysten tulis ottaa huomioon, etté vain paljon ostavat asiak-
kaat voivat olla todella kannattamattomia. Silti myyntiorganisaatiot ovat jumiutu-
neet usein volyymipohjaiseen gjatteluun. Kannattavuusanalyysien pohjalta voi yksi-
selitteisesti todeta, ettd kannattavuuden ja myyntiméarén valilla on yhteys, mutta
kannattamattomimmat asiakkaat ovat suurostgjia. Vahan ostavista asiakkaista el
voi yksinaan tulla yritykselle kovin kannattamattomia. (Storbacka ym. 2003, 46—
47.)

3.3.2 Asakkuuksien luonne

Asiakkuuksia voi myos luokitella asiakkuuksien luonteen perusteella neljdan luok-
kaan: transaktio-, sopimus-, preferenss-, ja kumppanuusasiakkuuksiin.  Transak-

tioasiakkuudet suosivat tuotteen edullista hintaa tai ostamisen vaivattomuutta
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Naille asiakkaille asiakkuuden olemassaolo tai suhde yritykseen el tuo suurta arvoa.
Usein juuri uudet asiakkaat ovat transaktioasiakkuuksia, jotka saadaan asiakkaiksi
hinnanalennuksin. Siksi myds asiakkuuden lujuus on suhteellisen heikko ja yrityk-
sen tuleekin huomioida, etta asiakas on valmis sirtymaan sellaisen yrityksen asiak-
kaaks, joka pystyy tarjoamaan tuotteen edullisemmin. Asiakkuuden hallinnalla
pyritéankin juuri muuttamaan naméa asiakkuudet kiinteAmmiksi asiakkuussuhteiksi.
(Mantyneva 2001, 29-30.) Periaatteessa Internet mahdollistaa helpot ja nopeat
transaktiot tuntemattomienkin osapuolten vaillg, ja olis ndin omiaan vahentamaan
asiakasuskollisuutta (Turun Sanomat 25.10.2002).

Sopimusasiakkuuksille on ominaista, etté asiakkuutta lujittaa jonkinlainen kirjalli-
nen sopimuksen luonteinen tahdonilmaisu tai muu vastaava. Esimerkiks luottoli-
miitit ja alennuskortit ovat luettavissa niihin. Vaikka sopimusasiakkuus onkin luon-
teeltaan lujempi kuin transaktioasiakkuus, se e silti takaa asakkuuden kannatta-
vuutta, silla on mahdollista, ettd asiakkaalla on sopimuksia useampien tahojen
kanssa ja asiakas keskittyy ostamaan sieltd, missd silla hetkelld on edullisinta
(Méntyneva 2001, 30.)

Preferenssiasiakkuudet puolestaan suosivat tiettyd yritysta toimittgjana aina kun
mahdollista. Preferenssasiakas onkin yleensa tavoiteasiakkuus. Preferenssiasiak-
kuuksien yhteydessi korostuu heidan tekemiensa kokonaisostojen suhde asiakkaan
yritykseltd tekemiin ostoihin. Yrityksen tulee séilyttéé toiminnallaan ja markkinoin-
nillaan asiakkaan lojaalius ja tyytyvéisyys palveluihinsa, jotta asiakas el vaihda mui-
hin kilpaileviin yrityksiin. (Mantyneva 2001, 30.) Preferenssasiakkuutta voidaankin
kutsua selkeammin kanta-asiakkuudeksi. Kanta-asiakkaan méaritelména kaytetéén

usein lojaaliaja pitkdan jatkunutta asiakkuutta. (Mutanen 2005)

Vaikka useat markkinointikirjallisuuden teokset kannustavat kumppanuuteen asi-
akkaan kanssa, yrityksen tulee huomioida, ettd kumppanuus vaatii molemminpuo-
lista sitoutumista. Tasta johtuen kumppanuustyyliset asiakkuudet solmitaan yleensa
yritysten johdon péaétokselld. Kumppanuusasiakkuuksien yhteydessd kannattaa
my06s muistaa, ettd usein yrityksen resurssit eivét riitd kuin muutaman kumppanin

laadukkaaseen hoitamiseen. Resurssit ja mahdollisuudet taytyy kartoittaa realisti-
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sesti, silla toimivien kumppanuussuhteiden ylldpito vaatii merkittavasti yrityksen
resurssga, mutta preferenssiasiakkuuksia yrityksella voi olla periaatteessa rgjatto-
masti (Mantyneva 2001, 31.) Liséks kumppanuusasiakkuus vaatii yleensa strate-
gista yhteensopivuutta asiakkaan kanssa, joten yhteensopivuus tulee selvittéd seka
mahdolliset riskit, jotka kumppanuuteen liittyvét. (Heiskanen 2004)

3.3.3 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuden arvo voidaan jakaa eri arvokategorioihin. Asiakkuusstrategioita ja
asiakkuudenhoitomallgja varten yrityksen tulis pystya sovittamaan oma arvotuo-
tantonsa asiakkuuden arvotuotantoon. Asiakkaan arvo voidaan jakaa sen mukaan
vielg, ettd onko arvo mitattavissa ja dokumentoitavissa vai el. Ei mitattavat -arvot
ovat kuitenkin tarkeitad yrityksen kannalta, kun arvioidaan asiakkuuden kokonaisar-

voa

Asiakkuuden arvokategorioiksi voidaan ottaa esimerkiksi:

e Asiakkaan taloudellinen arvo: onko kannattava yritykselle. Eli onko asiak-

kuuden tuotot suuremmat kuin sen kustannukset.

o Referenssarvo: hyotyyko yritys asakkuuden tunnettuudesta. Yritykselle

voi olla hy6tya uusia asiakkuuksia hankittaessa saaduista referensseista.

o Kontaktiarvo: onko asiakkaan kontaktiverkosto tavoiteltava yrityksen kan-

nalta

e Emotionaalinen arvo: |6ytyyko arvoyhteensopivuus ja tarvittava henkil6-

kemia.

e Oppimisarvo: voidaanko asiakkuudesta oppia ja kehittéd siten toimintaa.
Asiakkaat, jotka eivat tuo omaa oppimistaan, mutta kuluttavat paljon yri-

tyksen energiaa ongelmien ratkaisuun, tulee pystya tunnistamaan.
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Arvokokemukseen vaikuttaa lisdks myds toisen osapuolen strateginen tilanne.
Y rityskauppoja tehddan yha enemman, joten asiakkuuden arvoon vaikuttaa ratkai-
sevasti se onko asiakas ostgja vai ostettava. Mikéali yritys on todenndkoisesti ostet-
tava, asakkuussuhteen muuttumisen riski on suuri. Toisadta se saattaa olla myos
uusi mahdollisuus. Strategisen tilanteen arviointi on usein vaikeaa, ellei mahdoton-
ta, joten kaikki signaadlit, jotka ovat saatavilla, kannattaa huomioida. Lisdks arvo
tuotantoon liittyy yrityksen pyrkimykset. Yrityksen strategiat maarittelevét pyrkii-
ko yritys esmerkiksi nopeaan kasvuun vai kannattavuuden kehittymiseen. Nama eri
strategiat méérittelevét sen, mita arvoja painotetaan. Nopean kasvun ollessa tavoit-
teena referenssiarvot ja kontaktiarvot ovat keskeisessa roolissa, kun taas kannatta-
vuuttaan kehittavélle yritykselle on luonnollista painottaa asiakkuuden tulosta ja
volyymia. (Lehtinen 2004, 123-133.)

3.4 Asiakasuskollisuus ja -tyytyvaisyys

Asiakkuuden lujuus ja asiakasuskollisuus ovat |éhes samaa tarkoittavia asioita. Asi-
akkuuden lujuus on kuitenkin hieman lagjempi késite. Yleensa asiakasuskollisuu-
della tarkoitetaan emotionaalista uskollisuutta. Asakkuuden lujuus kasite pyrkii
my6s ottamaan huomioon rationaaliset tekijat slla valilla saattaa syntya tilanne,
jossa asiakkuus on luja pikemminkin pakosta, jos vaihtoehtoja el ole. (Lehtinen
2004, 25.) Kuitenkin on huomioitava, etta tyytyvaiset asiakkaat eivéat vattamatta
ole uskollisia asiakkaita, eivatka uskolliset asiakkaat ole vélttaméatta kannattavia
Ristiintaulukoimalla asiakkuuden tyytyvéisyyden ja kannattavuuden saadaan yrityk-
sen kannalta térkedé tietoa. Esimerkiksi kuinka saadaan kohdennettua resurssgja
uudella tavalla. Esimerkiks, jos yrityksen kannalta kannattamaton asiakas on tyy-
tyméton, voidaan yrityksen sisalla miettid, kuinka paljon siihen halutaan edes pa
nostaa. Pikaista reagoimista puolestaan kaivataan, jos yrityksen térkea ja kannatta-

va asiakas on tyytymaton. (Storbackaym. 2003, 66)

Asiakasuskollisuus voi perustua erilaisiin tekijoihin asiakkuudesta riippuen. Hinta-
keskeisille asiakkaille hinta on asiakkuuden keskeinen tekija. He laskevat, mité asi-
akkuudelta saavat ja mita siihen panostavat. Rajoitukselliset asiakkaat ovat uskolli-
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Sia sen takia, koska heilla on rgjoituksia tai esteitd, joiden takia he elvét voi vaihtaa
toimittajaa. Toisaalta hellla saattaa olla vaihtoehtojen puute tai sitova sopimus ny-
kyiseen toimittgjaan. Tunteella sitoutuneet asiakkaat kokevat asiakkuuden heille
sopivaksi. Asiakkaalla saattaa olla myds henkilokohtaiset Siteet toimittgjan henki-
[6kuntaan tai muuten kokevat tulevansa arvostetuksi. Asiakasuskollisuutta voi |u-
jittaa my6s tunne ylivoimaisesta palvelusta tai pitkaaikainen yhteistyd toimittajan
kanssa. (Lehtinen 2004, 26-27.)

Joissakin tilanteissa liialinen asiakasuskollisuus ja -tyytyvéisyys saattavat olla pi-
kemminkin haitta yritykselle. Yrityksen kehitys saattaa pysahtya, jos asiakkaat ovat
koko gan tyytyvdisg, evéaka vaadi mitédn uudistuksia Yrityksen kehittymisen
kannalta on diis oledllista saada myds kriittisemp&a asiakaspalautetta, jottel jaada
muiden jalkoihin kehityksessa. (Hougaard & Bjerre 2002, 119)

3.4.1 Asiakasuskollisuuden edut yritykselle

Uskollisia asiakkaita pidetéan yleensa kannattavampina kuin muita johtuen monesta
syystd. Ensinnékin olemassa olevalle asiakkaalle on helpompi myyda lisda. Sen li-
séks olemassa olevia asiakkuuksia voi kayttéa hyvaks uusien asiakkuuksien syn-
nyttdmisessad. Viimeisena ja varsin tarkednd syyna on, ettd asakkaita voi ohjata
kayttdmaan yrityksen palveluita kustannuksia adentavasti. Kuitenkin monet analyy-
Sit osoittavat, eftd suuri osa asiakkuuksista on kannattamattomia. Asiakasuskolli-
suus el muuta suoraan kannattamattomia asiakkuuksia kannattaviksi vaan yrityksen
on pystyttéava vaikuttamaan myos asiakkaan tuottoihin ja kustannuksiin. Asia-
kasuskollisuus on pikemminkin lopputulos sitd, ettd yritys tuottaa asiakkaalleen
arvoa. Kuitenkin on huomattava, ettd luja asiakassuhde nostaa asiakkaan vaihta-
miskynnysta toiseen toimittgjaan. (Jenkins 2002, 113; Storbacka ym. 2003, 65;
L ehtinen 2004, 25.)

Asiakasuskollisuuteen ja -tyytyvaisyyteen kannustavat myos ne kustannukset, jotka
aiheutuvat asiakasmenetyksistd. Ensinnékin kassavirtoja menetetdan, toiseks pet-

tynyt asiakas kertoo kielteista palautetta yrityksesta paljon todennakdisemmin kuin
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tyytyvdinen asiakas. Lisdks uuden asiakkaan hankkiminen on kalliimpaa kuin van-
hasta huolehtiminen. (Lehtinen 2004, 26.)

3.4.2 Asiakkuussuhteiden seuranta

Bergstrom & Leppéasen (2003, 428) mukaan asiakkuuksien séilyttdminen ja kehit-
taminen edellyttéd yritykselta asiakassuhteiden ja toimenpiteiden tulosten aktiivista
seurantaa. Asiakassuhteen seurannan léhtokohtana on asiakasuskollisuus ja -

tyytyvéisyys.

Uskollisuuden mittaamiseen e ole olemassa yhta yleisesti hyvaksyttya tapaa mitata
ta arvioida sitd. Osa yrityksistéd mittaa uskollisuutta ostojen viimekertaisuuden,
ostojen useuden ja arvon perusteella. Uskollisuutta el aina kuitenkaan voida mitata
eri muuttujilla, silla uskollisuuteen liittyy myos valkeasti mitattavia tunnesiteité.
Asiakasuskollisuus on myds toimialan luonteesta ja yrityksen tarpeista riippuvai-
nen. Naiden selkkojen vuoks jokaisen yrityksen tulisikin mééritella oman yrityk-
sensa kohdalla asiakasuskollisuuden kriteerit. (Bergstrom & Leppénen 2003, 430—
431; Hellman ym. 2005, 38.) Bergstrom & Leppénen (2003, 431) listaa asiakasus-
kollisuuteen vaikuttaviks tekijoiks yhteiset aatteet ja arvot, Stovat sopimukset,
taloudellisen pakon (esimerkiks velkasuhde), luottamuksen, sijainnin (el vaihtoeh-
toja 1&helld), sen ettd asiakas tunnetaan, aukiologjat ja tekniikan tuomat rajoitukset
(el voi kéyttda muuta).

Asiakastyytyvaisyyden seuranta yleensa auttaa yritystd huomaamaan, jos jokin asia
e toimi. Seuranta auttaa yrityksid reagoimaan nopeammin, jolloin vatytéan myos
turhilta asiakkuuden menetyksilta. Asiakastyytyvaisyyden seurantaan ja kehitykseen
voidaan kayttéa hyvaks spontaania palautetta, joka saadaan asiakkailta seké itse
toteutettuja tyytyvaisyystutkimuksia. Lisdks suositteluiden méérd kertoo paljon
asiakkuuksien tyytyvaisyydesta. (Bergstrom & Leppénen 2003, 429)
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3.5 Asakkuusstrategiat

Asiakkuusstrategioiden perusgjatuksena on, ettd niihin laitettu panostus tuottaa:
ROR € return on relationship (asiakkuussuhteen tuotto). Eli tarkemmin sanottuna
yrityksen toiminnan periaatteena on, ettéd asiakkuusstrategioiden kautta resursseja
saadaan yritykseen asiakkailta enemman, kuin asakkuuteen panostetaan, jotta toi-
minta pysyy kannattavana yrityksen kannalta. Asiakasstrategioissa kannattavuusta-
voitteet asetetaan asiakkuuksille. (Lehtinen 2004, 157; Hellman ym. 2005, 157.)

Kéytannodssa asiakkuustavoitteet johdetaan liiketoimintatavoitteista ja asiakasstra-
tegiat puolestaan muodostuvat asiakastavoitteista sSiten, ettd yrityksen kéytossa
oleva liiketoimintastrategia otetaan siind huomioon. Asiakasstrategioiden sisallon
perustana on méaritellg, kuinka yritys pédsee tavoitteisiinsa asiakkuuksiaan kehit-
tamala. Asiakasstrategiassa médritelldan yrityksen asiakastavoitteet ja strategiat
nithin pddsemiseksi. Lisdks on otettava huomioon, etta strategiat ja asiakkuus-

ryhmét ovat vahvadti liitoksissa toisiinsa. (Hellman ym. 2005, 154-157.)

Asiakkuusstrategian tehokkuus ilmenee siing, saadaanko kaikki yksikot ja yksilot

toimimaan yhtendisesti. Y htendinen toimintatapa vaatii, etta yrityksen henkilostolla

on yhteinen ndkemys strategiasta. Jotta asiakasstrategiasta saadaan mahdollisim-

man tehokas, yrityksen tulee tuntea:

e markkinapotentiaali

e asiakkaiden tarpeet ja odotukset

e asakkaiden omien asiakkaiden tarpeet, jos vain mahdollista

e asiakkaan toimintalogiikka

e yrityksen toiminnan reunaehtojen maéritykset (asiakaskannattavuus,

palvelukanavat)
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o toimialalogiikka (kilpailijat, liilketoimintamallit)

(AlarMutka & Talvela 2004, 27-28.)

3.5.1 Elinkaari

Elinkaarigjattelua voi lahestya monesta eri suunnasta. Yritys voi esmerkiks ottaa
lahestymistavoiks asiakkuuden elinkaaren, eli asiakkuuden kehittymisen vaiheet,
asiakkaan oman elinkaaren, joka kuvastaa puolestaan asiakkaan elamantilannetta ja
asiakkaan osaamisen tai tuotteen kayton ammattimaisuuden (aloittelija tai ammatti-
lainen). Yks tapa jaotella asiakkuuden elinkaarenvaiheet on tietoisuus, kartoitus,
lagjentuminen, sitoutuminen ja irtautuminen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 60.)
Hellman ym. (2005, 42) puolestaan jakavat asiakkuuden elinkaaren neljéan eri vai-
heeseen: uusasiakashankintaan, uuden asiakassuhteen kdynnistamiseen, asiakassuh-
teen syventymiseen ja asiakassuhteen padttymisen estamiseen. Y htend maaritelmé-
né vield mainittakoon Méantynevan (2001, 17) maaritelm& hankinta, haltuunotto,
kehittdminen ja séilyttaminen. Kaikille yhteisena piirteena on asiakkuuden eri vai-
heiden erotteleminen prospektivaiheesta aina jatkuneeseen asiakassuhteeseen.
Tommi Jarvinen (2005) kritisoi kuitenkin elinkaarimallin kdyttéa muussa kuin ker-
taostoksien ta projektiluonteisten suhteiden yhteydessd, silla ainoastaan nédissi
tilanteissa arkielamassa voi muodostua perékkéisista vaiheista asiakkuuden kehi-

tyskaari.

Ala-Mutka & Talvela (2004, 61) mainitsevat myos, ettel asiakkuuden elinkaarta
kaikissa liiketoiminnoissa voida aina méaritella yht& suoraviivaisesti ja kronologi-
sesti. Erityisesti organisaatioiden valisissa toiminnoissa pdatoksentekijat vaihtuvat
ja organisaatiorakenteet saattavat muuttua, jolloin vakiintuneessa tilassa oleva
asiakas saattaa esmerkiks paatoksentekijan vaihtuessa palata takaisin asiakkuuden

akuvaiheeseen.

Asiakkuudenhallinnan keskeisend haasteena on kuljettaa asakkuutta elinkaaren eri

vaheisiin. Asiakkuuden arvoa tulee saada kasvatettua ja saada se tehtya mahdolli-
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simman kustannustehokkaasti. (Mantyneva 2001, 18-19.) Asiakkuuden elinkaarta
voidaankin ké&yttda perusteena segmentointiperusteiden tunnistamisessa. Taldin
pyritéan hahmottamaan, kuinka uusasiakashankinta eroaa nykyisten asiakkaiden
hoitamisesta, eli hyddynnetéan elinkaarigjattelua yrityksen toiminnan tehostamisek-
s. (AlaMutka & Talvela 2004, 61.)

Seuraavaks kéydaan |8pi elinkaaren eri vaiheet, jotka on otsikoitu Mantynevan
(2001, 19) mukaan. Lopuksi kasitelléan viela menetetyt asiakkuudet -ryhmaa.

3.5.1.1 Uusasiakkuuksien hankinta

Potentiaalisten asiakkuuksien tavoittamiseksi on usein perusteltua kayttéa useaa eri
kanavaa viestimisessa. Asiakkuudenhallinnassa uusasiakkuuden hankinnan haastee-
na on saada jalostettua asakas. Asiakkuus, joka on tullut hankittua tappiolla, tulisi
saada sdilytettyd, jottei toiminnasta tule taman asiakkaan kohdalla yritykselle tap-
piollista. Asiakkuusportfolion arvomaksimoinnin nékokulmasta e ole mielekasta
keskittya vain uusien asiakkaiden hankintaan vaan pikemminkin jalostaa nykyisig,
sl kuten aemmin on todettu, uusasiakkaiden hankinta on kalliimpaa kuin asiak-
kuuksien séilyttaminen. (Mantyneva 2001, 20.) Lisaks potentiaalisen asiakkuuden
asialiseen hallintaan tulee kiinnittdd huomiota. Asiakkuudet tulee myos luokitella
niiden arvon mukaan ja keskittya tavoiteasiakkuuksien hankintaan. Mahdollisesti
tarjouksien kayttaminen asiakkuuden saamiseksi on kannattavaa, mutta referenssi-
en kayttd on luonteenomaista business to business -toimiaoilla. (Stor-
backa & Lehtinen 1997, 87,91,94; Hellman ym. 2005, 42.)

3.5.1.2 Asiakkuuksien haltuunotto

Vakioratkaisut harvoin tayttavat mink&én asiakkuussegmentin tarpeita ja toiveita,
joten asiakkuuden haltuunotto tulee aloittaa tarjooman sovittamisesta asiakkuuden
tarpeisin. Yrityksella tulee siis olla hyva ote asiakkaaseen, jotta asiakkaan tarpeet

ja tarkednd pitamét asiat pystytéén ottamaan huomioon. Jos asiakkaalle pystytdan
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myymaan heti alkuun useampi eri tuote, on todenndkoisempéd, etta asiakkuudesta
tulee pidempiaikainen. Asiakkuussuhteen olemassaolo onkin siis herkimmill&an
asiakkuuden alkuvaiheessa. (Mantyneva 2001, 19-20; Peelen 2005, 171.)

Uusien asiakkaiden hankinnassa pyrkimyksena on, ettd jo ensmméinen kauppaolis
suhteellisen kannattava ja luoda samalla asiakkuus. Ké&ytanndssa uusien asiakkaiden
hankinta on huomattavasti kalliimpaa kuin asiakkuuksien sélyttaminen. Silla alen-
nukset, joilla yritys pyrkii ssamaan uusasiakkaita saattavat laskea myyntihinnan
jopa ale omakustannushinnan, jolloin siita muodostuu tappiollista toimintaa. (Man-
tyneva 2001, 19-20.)

Asiakkuussuhteen haltuunottovaiheessa on myos térkedd, etta asakkuudesta kan-
netaan vastuu yrityksen sisdlla. Asiakkaalla taytyy olla tunne, ettéa on haluttu, €li
tervetullut asiakas. Asiakkuudesta tulis kerdtd mahdollismman paljon tietoa asiak-
kuudenhallinnan parantamiseksi. Sopimuksen tekeminen ja oikeaan muotoon saa-
minen kuuluu myo6s téhan vaiheeseen ja tassa kohtaa viimeistddn voidaan todeta
asiakkuuden syntyminen. Ennen kaikkea tulee muistaa asiakastyytyvaisyys. (Hell-
man ym. 2005, 42.)

3.5.1.3 Asiakkuuksien kehittaminen

Asiakkuuksien kehittamisvaiheen tavoitteena on saada syvennettya asiakkuuksia
esimerkiks ryhmékohtaisten suunnitelmien ja toimintamallien kautta. Asiakaskanta,
joka on jo ditoutunut, on taynnd kannattavuuspotentiaalia. Taméa potentiaali on
mahdollista saada yrityksen kayttoon keskittymalla paremmin asiakkuuksiin, tehos-
tamalla asiakassuhdemarkkinointia ja panostamalla asiakkuuksien kehittamistoi-
miin. Kalken kaikkiaan asiakkuuksien johtamisen edellytyksend on ymmértéé asi-
akkuuksien taloudellinen kannattavuus ja niihin liittyva potentiaali. (Mantyneva
2001, 21.) Asiakkuuden jalostumisen, eli kehittymisen, aikana tapahtuu asiakkuu-

den suurin arvonnousu (Storbacka & Lehtinen 1997, 97).
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S&anndllinen kontaktointi on kriittista asiakkuussuhteita kehittdessa, koska sen
vaikutus asiakkuuteen voi olla joko myOnteinen tai kielteinen. Monien tutkimusten
mukaan yks tarkeimmista syista, miks asiakas on vaihtanut toimittgjaa, on yhtey-
denpidon puutteellisuus. Lisdks asiakastiedolla on suuri merkitys t&ssa vaiheessa ja
etenkin sen yll&pidolla. Ajan tasalla olevat tiedot helpottavat yrityksen myyntihen-
kiloston tyota Ristikkaismyynti ja lisdmyynti kuuluvat asiakkuuden kehittémisvai-
heeseen, kuten myds reklamaatioiden asidlinen kasittely. Mahdollisesti tarjoukset
voivat olla yrityksen kannalta aiheellisia t&ssé asiakkuuden vaiheessa, silla asiak-
kuustyytyvéisyydesta tulee huolehtia koko ajan. Tamé edesauttaa referenssien saa-
mista ja Sitg, ettd asiakas on aktiivisemmin mukana kehittamistyossa eli antaa omaa
osaamistaan yrityksen kayttoon. Pitkadt asiakkuudet ovat siis padsdantoisesti arvok-
kaampia kuin lyhyet. (Storbacka & Lehtinen 1997, 97; Helman ym. 2005, 24,42,
Peelen 2005, 170.)

3.5.1.4 Asiakkuuksien séilyttaminen

Y rityksen on tunnettava asiakkaansa ja heidan todelliset tarpeensa, jotta asiakkuu-
den syvdlinen ymmartaminen ja Siten sen séilyttdminen on mahdollista. Jos yritys
tuntee asiakkaansa tarpeeks hyvin, silla on mahdollista selvittéa ne asakkaat, jotka
ovat todenndkoisesti vaihtamassa toimittavaa yritysta ja siten lopettamassa asiak-
kuutensa. Kun tamé tieto yhdistetéan kyseisten asiakkaiden taloudellisen kannatta-
vuuden ja potentiaalin analyyseihin, voidaan perustellummin tehd& mahdolliset séi-
lyttémiseen téhtdavét paétokset, kuten kuinka paljon séilyttémiseen ollaan vamiita
panostamaan. Esimerkiks ostohistoriaa tarkastelemalla voidaan péételld, mitka
asiakkuudet tayttavét parhaiten sdilytysohjelmalle asetetut kriteerit. Néiden perus-
teella puolestaan méaritelléén, millaisia ovat ne asiakkuudet, jotka yritys todella
haluaa séilyttdd. (Méantyneva 2001, 22.) Jotta asiakkuus saadaan sdlytettyd, tarvi-
taan kilpailukykyinen hinnoittelu ja yhteisty6ta asiakkaan kanssa. Luottamuksen

sdilyttédmiseks on myds térkedd, ettd sopimukset ovat selkeité (Rissanen 2005, 48).

Yleensd tassi asiakkuuden kypsdssa vaiheessa asiakasuskollisuus on rakentunut

osapuolten vdlille ja kumpikin tietdd, mita odottaa toiselta. Jos toinen tekee vir-
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heen, se harvoin johtaa tassd vaiheessa asiakkuuden pé&ttymiseen, vaan odotetaan
etta toinen korjaa aiheutuneen vahingon. Té&ssa kohdassa yks suurimmista haas-
teista onkin rutiineiden rikkominen, jotka ovat muodostuneet jo asiakkuuden alku-
vaiheessa. (Peelen 2005, 173.)

Yrityksen tavoitteena on tassi vaiheessa estda asiakkaan passivoituminen, joka
puolestaan saattaa olla merkki siita, ettd asiakas saattaa olla harkitsemassa toimitta-
jan vahtamista. Yrityksen asiakkuudenhoidon tulis Sisdltda toimenpiteet, joiden
kautta reagoidaan muuttuneeseen asiakkuuteen, kuten kuinka saadaan asiakas akti-
voitua uudelleen. Toisadlta yrityksen tulee kuitenkin muistaa, etta kaikki asiakkuu-
det eivat vattamétta ole taloudellisesta ndkdkulmasta sallyttamisen arvoisia. Jos
paddytdan asiakkuuden lopettamiseen, tulisi se kuitenkin tehda tyylilla. (Mantyneva
2001, 22—-23; Hellman ym. 2005, 42.)

3.5.1.5 Menetetyt asiakkuudet

Y ritykselle menetetyt asiakkuudet on térkea segmentti muiden asiakkuussegmentti-
en joukossa. Menetetyt asiakkuudet tarjoavat yritykselle mahdollisuuden oppia ja
kehittda toimintaansa tulevaisuudessa. Yritys voi ldhes poikkeuksetta jakaa mene-

tetyt asiakkuutensa seuraaviin kolmeen ryhméaan:

o Asakkaisin, jotka vaihtavat toimittgjaa, vaikkeivét ole erityisen tyytymét-

tomid yrityksen tuotteisiin tal prosesseihin

o Asakkaisin, jotka vaihtavat oltuaan tyytymattomia johonkin yksittéiseen

asiakaskohtaamiseen tai ihmiseen

e Asiakkaisiin, jotka eivat koe yrityksen tuovan heille kokonaisuudessaan ar-

voa

Asiakkaat, jotka eivdt koe saavansa arvoa asiakkuudesta ovat yrityksen kannalta

tarkein ryhméa. Jos suurin osa menetetyista asiakkuuksista kuuluu tdhén ryhmaan,
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yrityksella on syyta huoleen. Kilpailukyvylta niin ik&8n katoaa silloin &kkid pohja
pois. (Storbackaym. 2003, 42-43,133.)

Asiakkuuksien paéttyessa tulee huomioida asiakkuuden mahdollisimman tyylikas
lopettaminen, elkd mitédn keskenerdisd asioita sais jaada roikkumaan yritysten
vdlille. Lisaks yrityksen tulevan toiminnan kannalta on tarkeda, etta pddtokseen
johtaneet syyt dokumentoidaan. (L ehtinen 2004, 158.)

3.5.2 Asiakkuuksien ABC—anayys

ABC-analyysgia voidaan toteuttaa ottamalla eri 18htokohdat sille, kuten tuote tai
kustannukset. Tassa yhteydessi ABC-analyysiin valitaan asiakkuuskeskeinen |ahes-
tymistapa. Talloin ABC-analyysin lahtokohtana on, etta yritys jakaa asiakkaansa
kolmeen ryhmaan siten, etta suurimmat asiakkaat kuuluvat ryhmaan A, keskikokoi-

set asiakkaat kohtaan B ja pienimmét asiakkaat ryhmaan C. (Berry 1999.)

Asiakkuudet, jotka kuuluvat ryhméan A, yleensd edustavat sita ryhméa, joka muo-
dostaa suurimman osan yrityksen liiketoiminnasta, sanotaan vaikka 70 %. Tasta
nakodkulmasta tarkasteltuna voidaan sanoa, etta A asakkuudet muodostavat yrityk-
sen "tyonantg@’ -ryhman, silla ilman heitd myos yrityksen liiketoiminta p&attyis.
Monella suuremmalla yrityksella on téllainen ote pienemmasta yrityksesta. Lisaks
suuremmat yritykset saattavat maksaa melko pitkalakin viiveelld, esmerkiks 90—
120 péivéa, jolloin yrityksen talous saattaa gautua epétasapainoon. Taman vuoksi
yrityksella on my6s B-ryhmén asiakkuuksia korjaamaan tilanne. Panostaminen C-
ryhmén asiakkuuksiin el véattamétta ole kannattavaa yrityksen kanndta. (Berry
1999.)
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A
Potentiaali AC AB AA
B
BC BB BA
C
CcC CB CA
C B A

Osuus yrityksen liiketoiminnasta
KUVIO 2. Asakkuuksien luokittelu (Weisenbdck 2007)

Y14 oleva kaavio jakaa asiakkuudet eri ryhmiin sen mukaan, kuinka suuri heidan
potentiaalinsa on ja sen mukaan, mika on heidan tdman hetkinen osuus yrityksen
liiketoiminnasta. Toinen lahtokohta ryhmittelyssa voi olla esmerkiks asiakkuus-
suhde, eli kuinka luja se on ja kuinka kiinnostavana asiakas pitéa suhdetta yrityk-
seen. Kummassakin ryhmittelymallissa AA-asiakkuudet ovat yrityksen parhaita
adakkuuksia slla hetkell& ja tulee siten pitéa tyytyvaising, kun puoletaan CC -
asiakkuudet eivét ole yrityksen kannalta kiinnostavia tai sdilyttamisen arvoisia. T&
man 9-kenttamallin perusteella voidaan luoda asiakkuudenhoitomallit eri asiakas-
ryhmille. (Sulkanen 2006; Weisenbdck 2007.)

Y |la esitettyjen ryhmien perusteella voidaan todeta, ettéd AA-asiakkuudet ovat yri-
tyksen kannalta parhaat télla hetkella. AC- ja AB-asiakkuudet puolestaan tulisi
saada aktivoitua, silla niilld on korkea potentiaali, joka el vieléa ole yrityksen kay-
tossa. Esimerkiksi yhteydenpidossa, jos AA-asiakkuuksia kontaktoidaan kaksi ker-
taa kuukaudessa, niin AC- ja AB-asiakkuuksia tulisi 1&hestya neljé kertaa vastaava-
na aikana. Kun taas esmerkiksi CA-asiakkuuksia, jotka ovat yrityksen kannalta
hyvig, silla niista saadaan tuloja, mutta eivét omaa potentiaalia kasvuun, & tarvitse
kontaktoida niin aktiivisesti. Tall6in esimerkiks yksi kerta kahdessa kuukaudessa
riitté& yhteydenpitoon. Asiakkuudet, joiden potentiaali kuuluu B-ryhmaan, kuulu-
vat yrityksen mittapuussa niin sanottuun keskikastiin. Ne eivét ole yrityksen kan-
nalta kaikkein kiinnostavimpia, mutta ovat sdilyttdmisen arvoisiaja siten niiden
yll&pitoon tulee myds panostaa. Jos yrityksen taytyy tehda paétos, sitd minka sa-

man luokitusluokan asiakkuuksiin panostetaan, niin padtokset voidaan pohjata eri-
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laisiin taustatietoihin. Tietoja, joiden perusteella yritys voi valintansa tehda ovat
muun muassa valimatka tai se onko kyseessa uus vai vanha asiakkuus. (Weisen-
bock 2007.)

3.6 Teoreettinen viitekehys

Taméan opinndytetyon teoreettisen viitekehyksen |éhtokohtana on tuoda eslle asi-
akkuudenhallinnan vaatimukset, edut yritykselle sek& sen onnistuneeseen toteutta-
miseen kaytettavat menetelmét. Asiakkuudenhoitomallin onnistunutta kehittémista
varten on kuitenkin aluks selvitettava lahtokohdat asiakkuudahtoiselle yritykselle.
Itse asiakkuudenhoitomalli koostuu seuraavista osa-alueista: Asiakkuuksien kar-
toittamisesta, ryhmittelystd ja luokittelusta, asiakastiedonkeruusta ja sen hyodyn-
tamisestd, asiakasuskollisuudesta ja -tyytyvéisyydesta seka yhteydenpidosta. Yri-
tyksella tulee olla lisaks asiakasstrategia, joka ottaa huomioon kaikki ndma eri
tekijat. Naiden tietojen perustedlla yritykselle on mahdollista luoda asiakkuuden-

hoitomdlli.
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4 CASE: ROSNDAHL DIGITAL NETWORKS OY,
ASIAKKUUDENHOITOMALLI

4.1 Rosendahl Digital Networks Oy lyhyesti

Rosendahl Digital Networks Oy toimii Hollolassa. Yritys perustettiin vuonna 2005
ja sen liikevaihto oli 320 000 € vuonna 2006. Y rityksessa tydskentelee 24 tyonte-
kijéa ja 3 harjoittelijaa. Yritys toimii kansainvalisesti ja silla on tyontekijoita Ruot-

sssajaVengdla

RDN tarjoaa myynnin it-ratkaisuja, jotka on erityisesti suunniteltu vastaamaan vaa-
tetusalan tarpeisin ja toiveisin. RDN:n toiminta on jaettu kahteen yksikkoon:
RDN Softwareen ja RDN Mediaan. Yksikot toimivat kiintedssa yhteistyossa, jotta
saadaan tarjottua ohjelmistojen lisdks myds visuadinen ilme. RDN Media-
tarjoomaan kuuluvat myds markkinointimateriaalin tuottaminen sekad web-

suunnittelu. Y rityksen toimintamalli on proaktiivinen.

RDN Softwaren tarjoama koostuu myyntiohjelmistoratkaisuista, jotka on jaettu B
to B jaB to C ratkaisuihin.

(Rosendahl Digital Networks Oy:n verkkosivut)

4.2 Tutkimuksen lahtokohdat ja tavoitteet

Aihe tutkimukselle tuli tyoharjoittelupaikastani Rosendahl Digital Networks Oy:lta.
Tutkimuksen tarkoituksena on salvittéa asakkaiden toiveet, tarpeet ja kompastus-
kivet asiakkuudessa, sekad yrityksen henkilokunnan nékemykset asiakkuudesta.
Naiden tietojen pohjata luodaan asiakkuudenhoitomalli -ratkaisun Rosendahl Digi-
tal Networks Oy:lle. Lahtokohtana asiakkuudenhoitomallin tarpeelle on, ettei yri-
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tyksella viela ole kaytossd vastaavaa mallia. Taman takia katsottiin, ettd on gan-
kohtaista saada parempi kasitys asiakkuudenhoitomallin vaatimuksista seka ehdo-
tus gitd, kuinka se tulis toteuttaa. Rosendahl Digital Networks on suhteellisen

nuori yritys, joten on térkeds, etta asiakkuuksista huolehditaan mahdollisimman

hyvin.

Asiakkuudenhoitomallin tulis sisaltéa kaikki yleismmét vaatimukset ja ratkaisut
asiakkuudenhoitoon. Tavoitteena on saada selked ja yhtendisempi malli sille, kuin-
ka asiakkuuksia tulis hoitaa. Haastatteluiden tavoitteena oli selvittéd asakkuuden
elinkaaren vaiheita asiakkaiden ja henkilokunnan nékdkulmista ja siten 16ytéa ne
vdilla Tutkimustuloksia k&ytetdan apuna asiakkuudenhoitomallin luomisessa ja sen
vaatimuksia selvitettdessa. Tavoitteena on saada asiakkuudenhoitomallin kautta
konkreettisia parannuksia asiakkuudenhoitoon ja siten asiakkuuden lujuuteen, kan-

nattavuuteen, tyytyvaisyyteen ja arvoon.

4.3 Tutkimusmenetelman valinta

Tutkimusmenetelmaks valittiin kvalitatiivinen tutkimus ja tarkemmin méariteltyna
syvahaastattelu. Tutkimuksen aineisto koottiin ndytteena. Haastateltaviks valittiin
Rosendahl Digital Networks Oy:n henkilokunnasta kuusi henkil6a seka nelja henki-
164 eri asakasyrityksista. Tutkimuksessa oli mukana henkildkunnasta eri asemissa
olevia tyontekijoita: myyntip&allikko, partnership johtaja, asiakaspalvelukoor-
dinaattori ja asiakaspalvelu- ja -tukip&allikko, operatiivinen johtgja ja tuotepaallik-
k6. Asiakasyrityksista haastateltiin jarjestelmédpadllikk6d, myynnin jarjestelmien it-
vastaavaa, tietohalintopaallikkoa ja toimitugohtajaa. Tutkimukseen haluttiin saada
seka henkilokunnan etté asiakkaiden nakemykset, jotta voidaan verrata my6s sita
milta osin n8kemykset ovat erilaiset ja milta osin taas yhtenevét. Haastateltavat on
valittu yritygohdon paétoksellg, joten kyseessd on ndytemenetelmdlla toteutettu
tutkimus (haastatteluita yhteensd 10 kpl). Tutkimus toteutettiin henkildkunnan
osalta kahtena perdkkaisend paivana ja asiakkaiden haastattelut toteutettiin viikon
ssdlatoisistaan. Kaikki haastattelut tehtiin kahden viikon aikana
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Syyna syvdhaastatteluiden valintaan oli, etta henkilokohtaisen haastattelun kautta
koettiin saatavan syvéllisempia ja lagjempia tuloksia, kuin mita kvantitatiivinen tut-
kimus olis antanut. Syvahaastattelut kestivét noin 30—60 minuuttia henkilOsta riip-
puen ja ne olivat ykslohaastatteluita Haastattelut nauhoitettiin haastateltavien
henkil6iden luvalla. Syvahaastatteluiden tukena kaytettiin haastattelurunkoa, joka
oli jaettu eri teemoihin. Tutkimustulokset esitetédén tapauskohtaisesti henkil6kun-
nan tai asiakkaiden osalta seké yhtenéisind tuloksina henkildkunnan ja asiakkaiden
osdta.

4.4  Tutkimuksen toteutus ja aineiston edustavuus

Tutkimus toteutettiin syvahaastatteluina henkilokunnan osalta Rosendahl Digital
Networks Oy:n tiloissa Hollolassa, sekd asiakkaiden tiloissa maaliskuussa 2008.
Syvahaastattelun runko muodostui seitsemasta padteemasta, seka lisdks editettiin
vield kaikkien kysymysten osalta tarkentavia kysymyksia aiheisiin liittyen.

Teemat noudattavat seuraavaa rakennetta: ensmmainen teema kéasittelee elinkaa-
rella prospekti-vaiheessa olevan asiakkaan vaatimuksia, toiveita ja tarpeita etsiessa
uutta toimittgjaa ja aloituspaétosta tehdessd. Toinen kohta kasittelee sita, miten
toiveet ja odotukset muovautuvat uusasiakasvaiheessa ja toisadlta jo jatkuvassa
asiakkuudessa. Kolmannessa teemassa kasitelldan asiakkaan tarkeinta vaihetta elin-
kaarella. Liséks kaydaan 18pi palvelussa yleensa tapahtuvia ongelmia. Neljannessa
vaiheessa kaydaan |&pi yhteydenpitoa ja miten Sita tulisi toteuttaa. Viidennessa vai-
heessa arvioidaan palautteen annon térkeyttd ja keinoja. Kuudennessa kohdassa
selvitetadn, kuinka uudet tuotteet ja versiot vaikuttavat koettuun asiakassuhteeseen
seka kokevatko asiakkaat kehitystydssd mukana olon térkedks. Lopuks kaytiin
l&pi asiakkuuden pé&ttymiseen vaikuttavia syité ja mahdollisia keinoja estéé asiak-
kuuden loppuminen. Kysymykset olivat samat asiakkaille ja tyontekijdille. Tyonte-
kijoita pyydettiin miettiméan kysymyksia taman hetkisen kaytannon ja toteutuksen
kannalta seké& sen pohjalta, miten luulevat asiakkaiden gjattelevan.
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45 Tutkimuksen luotettavuuden arviointi

Tutkimuksen luotettavuutta arvioidessa ldhtokohdiks otetaan sen validiteetin ja
reliaabeliuden toteutuminen. Jotta tutkimus on luotettava, tulee sen mittariston olla
validi ja reliaabeli. Validiteetilla tarkoitetaan sitd, kuinka hyvin tutkimuksessa kéy-
tettdva mittausmenetelma mittaa juuri oikeita asioita, eli onko tutkimus pateva.
Reliabiliteetti puolestaan tarkoittaa tutkimuksen varmuutta ja luotettavuutta. Reli-
aabelin tutkimuksen tulokset tulee olla pysyvid, mielidasta tai tutkijasta riippumat-
tomia. Tulokset eivét saa diis olla sattumanvaraisia, joten tulosten tulee pysya sa-
moina, jos tutkimus toteutettaisiin uudelleen samoissa olosuhteissa. (Gummesson

2000, 187; Kinnunen 2005; Tilastokeskus, Turun yliopisto)

Tutkimuksen validiteetti on kohtalaisen hyva. Tarkoituksena oli tutkia asakkaiden
ja henkilokunnan kokemuksia ja gjatuksia elinkaaren eri vaiheista, seka asiakkuu-
den yllgpitoon vaikuttavista asioista, joiden pohjalta luodaan asiakkuudenhoitomal-
li. Haastattelujen toteuttamisen jalkeen kuitenkin huomasin, etta kysymys liittyen
saadun palvelun ongelmiin (palvelu el kohtaa tarvetta) ei yksittdisend kysymyksena
antanut aivan niin oledllista tietoa liittyen asiakkuudenhoitomalliin. Vastauksista on
hyotya yritykselle, mutta miettimala kysymyksen asettelun uudestaan, olisi voitu
saada tarkempaa tietoa asiakkuudenhoitomallia varten. Muuten haastattelun kysy-
mysrunko vastas haluttuihin asioihin. Haastattelujen ollessa syvéhaastatteluja oli
tarkoituskin, ettd saadut vastaukset voivat ylittéa varsinaisen kyselyrungon aiheet,
jotta tietoa saadaan mahdollismman lagjasti. Haastattelut sisalsivat kaikki tutki-

mustavoitteen sisaltamét asiat.

Tutkimus on suhteellisen reliaabeli €li luotettava. Haastattelututkimuksen tulokset
olisivat samat, vaikka haastattelijana olisi toinen henkil®, eik& haastateltavien mieli-
alala ollut vaikutusta vastauksiin. Reliabiliteettia heikentda se, etté tutkimusaineis-
to on kerétty naytteend, eli valittu harkinnan mukaan, jolloin tulokset eivét ole sat-
tumanvaraisesti saatuja kenelta tahansa perugoukkoon kuuluvalta. Reliabiliteettia
olis gis parantanut, jos haastateltavina olis ollut koko perugoukko, eli kaikki
tyontekijat sekd asiakkaat. Vaikka tutkimusta varten ei haastateltu koko perus-
joukkoa, voidaan tuloksien pohjata tehda melko hyvin yleispétevia pddtelmia ja
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pitd&a saatuja tuloksia suurimmaks osin suhteellisen péteving, silla haastateltaviks
pyrittiin ottamanaan henkilokuntaa eri asemista yrityksen sisdlla seka yrityksen
asiakaskuntaa kuvaava joukko. Reliahiliteettia arvioitaessa on huomioitava, etta
tulokset eivat vattamétta pysy kakilta osin samoina, jos tutkimus toteutettaisiin

puolen vuoden pééstd, johtuen tutkimuksen aiheesta.

4.6 Tutkimustulokset

Seuraavaks esitellddn saadut tutkimustulokset Rosendahl Digital Networks Oy:n
henkilokunnalle ja asiakkaille toteutetusta haastatteluista. Tutkimustulokset esitel-

|&8n aiheittain ja kasitellaén lagjemmin asiakkaiden osalta.

4.6.1 Asiakkuuden elinkaarenvaiheet

Prospekti -vaihe

Y rityksen tyontekij6ilta ja asiakkailta kysyttiin, mitka ovat suurimmat vaikuttimet
ja toiveet ldhtiessd etsimé&dn uutta toimittgjaa. Vastauksia saatiin seuraavanlaisesti
asiakkaiden osalta: Markkina-aseman ja sitd kautta tunnettuuden ja referenssien
koettaan olevan tarkedssa asemassa. Lisaks on tarkedd, ettd voidaan luottaa siihen,
etta yritys toimii viela tulevaisuudessakin. Yrityksen tulee olla myds selked sing,
mita pystyy tarjoamaan ja ottaa ammattimainen ote heti alusta alkaen, jotta saadaan
luottamus syntymaan osapuolten vdille. Aikataululla ja hinnalla katsotaan myds
olevan merkitystd, mutta ne eivét ole tarkeimpia tekijoitd. Toiveina on, etta yritys
on innovatiivinen ja pystyy vastaamaan yrityksen muutos- tai kehitys tarpeeseen ja
ndyttamaan, ettad tuote on oikeasti olemassa ja toimiva. Luonnollisesti tuotteen tu-

lee my0Os vastata yrityksen tarpeeseen.

" --viimenen sysays -- jos |Oytyy jotain nayttdo (referenssgjd) ja Sitten et se tuote

on edes olemassa--" (asakas 4)
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" --0n jo jollain toteutettu ja naytetty -- proof of -consept, sellanen kannattais aina
[Oytyy -- ja ma pystysin tietdd, et mis tatd moduulia on aikasemmin kaytetty--

asiantunteva myynti -- joku jolla on sellanen vahva ote --” (asiakas 2)

Hieman ristiriitaisia vastauksia tuli referenssien ja yrityksen koon puolesta. Yks
asiakas neljasta ei kokenut referenssgja tarkedna vaikuttimena toimittgjaa valitessa.
Yks asiakas puolestaan halus toimittajan mieluummin olevan pieni ja kettera yri-
tys, koska se mahdollistaa nopeamman reagoinnin muuttuviin tarpeisiin. Kaks
asiakasta puolestaan taas mainitsivat, etta yrityksen koolla on merkitysta asiakkuu-
den doituspddtosta harkittaessa. Lisaks kysyttdessd kustomoitujen ratkaisuiden
vaikutuksesta asiakkuuden aloituspaatosta tehdessa niin kolme yritysta neljasta
koki, ettelvat kustomoidut ratkaisut ole enda yrityksen kannalta kovin haluttuja.
Y ks asiakas kuitenkin koki, ettd kustomoidut ratkaisut ovat haluttuja ja Sten etuna

asiakkuuden aoituspdétosta tehdessa.

” Toimittaja on tuota vakaa ja riittdvan suuri -- voidaan olla varmoja siit4, etta se
on viela viidenkin vuoden pdasta, etta se jatkuvuus on sina hirmu tarkea--”
(asiakas 3)

” Me joudutaan aina ettii tAmmadsta pienempaa ja ketterad, koska me eletdan aika
impulsiivisesti ja nopeella syklilla -- sitten kun me paétetdan jotain st pitaa olla
valmista melkein heti ja isommat yritykset el vaan pysy vauhdissa mukana --”
(asiakas 4)

" --Alkasemmin oli nain — mut et nyt on pikkasen niinku ajatukset muuttunut t&ssa,
et semmonen standardisoitu veriso, mik& on muillakin kaytossa, et e tuu niité
tavallaan niitd yhden yrityksen ongelmia, ettd se on vaan meille ja dtten, sitten

me e saadakaan sta jatkopal velua ja kehitysta siihen ohjelmaan--" (asiakas 1)

Tyontekijoilta kysyttaessa, mitkd asiat he nékisivat tarkeimpina vaikuttimina ja mité
mahdollisia toiveita asiakkaalla olis asiakkuuden prospekti-vaiheessa toimittajalle,

niin saatiin seuraavanlaisa vastauksia: viis kuudesta tyontekijasta listaa referenssit
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olla asiakkaan tarpeeseen sopiva, seka etta asiakkaan tulee pystyéa luottamaan toi-
mittajaan. Puolet tyontekijoista myds mainits, ettd on oleellista pystya ndyttamaadn
itse tuote ja miten se toimii. My0s k&yttoonoton helppous, ja hinta ndhtiin asiak-

kaiden kriteereind toimittgjan valinnassa.

" --et on referenssejd. Harva haluaa olla pilottina.-- et toimittajalla on joku histo-
ria, et sa voit niin ku luottaa sihen -- Sen (asiakkaan) pitéda naha et se toimittaja

on hengisviela -- ERP —arjestelmét elaa tyypillisesti 10 vuotta. -- ” (tyontekij& 6)

" --Hyvat referenssit on varmaa tarkee, niilla saadaan se mielenkiinto heraamaan
-- ja sitten toinen tarkee on et 10ytyy sopiva tuote, et mita ne hakee -- sit sen jalkee

hinta ja tall&set--" (tyontekija 2)

"--haluaa naha gind vaiheessa -- jonku demo —verson, et miten se toi-

mii.” (tyontekija 4)

Kustomoiduista ratkaisuista kysyttéessa suurin osa tyontekijoista on sitd mieltg,

ettelvét asiakkaat endé halua vain heille rédtéldityja ratkaisuja.

" --Ketkdanhén e periaatteessa haluis ostaa raatal 6itya, vaikka ne haluiski, et se
toimis vaha niin ku omalla tavalla -- raatéaldidyille ohjelmille tuki ja stten tam-
mone jatkokehitys on niin ku vaikeempaa --sit ku se yks (asiakas) vaa maksaa
gita, ku se on dlle raataloity niin se on sille todennékosesti kalliimpaaki --”

(tyontekija 2)

Uusasiakkuusvaihe

Uusasiakkuusvaiheen tarkeimmiks asioiks asiakkaat listaavat toimittgjan sitoutu-
misen asiakkaaseen, jarjestelman kayttbonoton nopeuden ja siten aikataulussa py-
symisen. Lisaks mainittiin, ettei saa j&ada keskenerdisyyksia jarjestelmédan vaan
projekti pitéa hoitaa loppuun asti. Liséks toivotaan nopeaa palvelua ja reagointia
ongelmatilanteisiin. Asiakkaan toiveena on saada redlistisia lupauksia, €i rehelli-

syytta juuri liittyen aikataulutukseen ja muihin jérjestelman kayttéonottoon liittyviin
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asioihin. Tama myds senkin takia, ettd asiakas antaa omat lupauksena omille asiak-
kailleen saatujen tietojen perusteella. Lisdks puolet asiakkaista painotti jamakkaa ja
ammattimaista otetta projektin hallintaan. Myos riittava koulutus jarjestelmille ndh-

tiin tarkeana.

" --Odotetaan, et se yritys (toimittaja) on niin ku 100 prosenttisesti mukana siind
-- jos toistuvasti vaan niinku selitellaan tai -- varsinki jos el 0o selkeita vastauksia
ja aikatauluja antaa, ettd ne asat on tietyssa ajassa hoidettu, niin se aiheuttaa
sitten Sita tyytyméttomyytta” (asiakas 1)

" --Sin firmassa itsessan (toimittaja yrityksessa)pitaa olla kantava projektipaal -
likkd, joka kattoo et aina on oikee jatka tekemassa oikeet juttuu. Sen pitas olla se

aktiivinen, joka ottaa yhteytta ja on asiakkaaseen kontaktissa. --” (adakas 2)

" --Pitaydytaan siin  sopimuksis ja aikatauluis, mitd on sovittu et sitdhan se lah-
tee jos niissa liu'utaan tai lipsutaan heti alkuun ni e 0o hyva alku projektille, --

ja it tietysti kuitenki jamakkaa otetta (projektiin) --" (asakas4)

Kolme neljasta asiakkaasta on sita mieltd, ettd asiakkuus on herkimmilldan juuri
uusasiakkuusvaiheessa. Asiakas voi helpommin vaihtaa jarjestelman tarjogaa, jos
vaikuttaa Sitd, ettei toimittgja pysty sité toteuttamaan kunnolla ja se el vastaa tar-
vetta, eli toimittgja el pysty pitdmédan annettuja lupauksia. Yks asiakas tosin sanoi,
ettel uusasiakkuusvaiheessa l&hdetd helposti vaihtamaan toimittgjaa, pikemminkin

suuremmat syyt tarvitaan, kuin jatkuvan asiakkuuden p&dttamiseen.

" --Kyll& se siina vaiheessa (uusasiakasvaiheessa) on helppoa vield vaihtaa--"
(asiakas 3)

”--On joo (helpompaa), siin viel pystyy, jos e nyt kauheen pitkalle oo menty ni,
kylla siind (uusasiakkuus) vaiheessa, viela voi vetéytya, jos totee ettel tuu mitaa--

on vaa vihellettava peli poikki--" (asakas 4)
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" --Se aika on varmaan aika lyhyt et mé sanoisin et muutama kuukaus kor keintaa
-- et mitk&a lupaukset el pida, niin St se varmaan kyll& puretaan kylla hyvin hel-

posti —sin se kriittisyys on &arimméaisen korkeella tasolla--" (asakas 1)

" --Se on kaikkein vaikein kohta (lahtee vaihtaa), silloin ku sité rakennetaa. Sa oot
tehny alkuinvestoinnit siihe, etk& 0o saanu viel mitéa takas siit -- alkuinvestoinnit
el 0o valttamatta sita et toimittajalle maksetaan, vaan ne alkuinvestoinnit on sita,
mita muutoksia on tehty siihen omaan organisaatioon, et se pystytaan yleensakin
se jarjestelmé ees integroimaan sihe sisdé -- puolessa valissa olevaa projektii ei
kukaa haluu -- toimittajaa e voi vaihtaa ennen ku todetaa, joko tad e koskaa
valmistu tai tda valmistuu mut ” on todella huono” , mut aina se niin ku vedetaan
siihen rajaan et katotaa se joko valmiiks tai sit joudutaa todellaki totee et taa el

todellakaa valmistu. ” (asiakas 2)

Tyontekijoilta kysyttdessd mitkd he kokevat olevan uusien asiakkaiden toiveina
toimittgayritykselle, niin vastauksiks saatiin kayttéonoton helppous, se etta pysty-
téén vastaamaan asiakkaan vaatimuksiin palvelun suhteen, eli nopea palvelu ongel-
matilanteisiin. Annetut lupaukset tulee myds pystya pitdméan. Ammeattimainen ote
asiakkuuden alkuvaiheessa mainittiin myos kerran seka se, etta asiakkuudesta huo-

Iehditaan, niin ettel asiakas tunne olevansa vain yksi monien joukossa.

" --Minkalainen ote siihen on sihen sen palvelun tekemiseen silta toimittavalta
yritykseltd, se varmaan vaikuttaa sihen ettd, miten tulee suhtautumaan gitéa

eteenpainkin -- saa tietoa mita haluaa ja tarvii--" (tyontekija 4)

" --asiakkaasta huolehtiminen. Erityisesti, etté se kokee, etta nytten han on tarkea,
ettd me todellakin huomioidaan ja tehdaan niité juttuja hanelle, eikd, ettd han on

vain yksi monien kymmenien muitten joukossa--" (tyontekija 5)

" --Edellyttdd hyvin ammattimaista toimintaa — maarittely — koulutus — ja ennen
kaikkea m& oon huomannu sen et asiakkaat arvostaa yli kaiken sitd ettd pitéaa

minka lupaa -- asiakkaat arvostaa varsinkin siind projekti ja St sin kayetettavyys
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vaiheessa sellasta systemaattista ja ammattimaista yhteydenpitoo, eli asakasta ei
saa jattaad yksin.-- 7 (tyontekija 6)

Kypsa asiakkuus -vaihe

Uusasiakkuusvaiheen jalkeen siirryttiin tiedustelemaan, mita toiveita asiakkaalla on
siina vaiheessa, kun on siirrytty jo kypsempaan asiakkuuden vaiheeseen. Asiakkaita
haastatellessa nous esiin seuraavia asioita: kypsemmassd asiakkuuden vaiheessa
asiakas on valmis antamaan anteeksi enemman asioita, mutta toisaalta ollaan kriitti-
sia toimittavaa yritysta kohtaan, silla palvelun laadun tulee pysya hyvana Jatkoke-
hitystd odotetaan ja ylip&ddtansa yrityksen oletetaan kehittyvan koko gan. Lisaks
yrityksen tulee pitda asiakas jatkossakin gjan tasalla tulevaisuuden suunnitelmistaan
ja olla yhteydessé asiakkaaseen. Téarkedks asiaks nostettiin se, ettel asiakas saa
jééda yksin jarjestelmansa kanssa. Myos myyjan tai kontaktihenkilon aktiivisuuden
koettiin vaikuttavan sihen, miten asiakas kokee asiakkuussuhteen. Liséks asiak-
kaat kaipaavat asiakkuuden yllapitoa sen jalkeenkin, kun itse projekti on saatu péa-

tokseen.

”--Sin ehk& tietysti enemman, jos noin yleisesti vois sanoo niin Sin tietysti sit
annetaan vahan enemman anteeks, kun siita on tullu tammonen vaikiintunut asa-
kassuhde niin slloin sille toimittajalle tai palveluntarjoajalle annetaan sit ehka
vahan enemman sitten anteeks -- kun tulee koko ajan uusia tuotteita ja uusia pal-
veluja -- kun siin on koko ajan sta kehitysta -- silloin se suhde se sdilyy ehka
tammadsend vahan nii,n ku et siin on sité jannitetta enemman ja kriittisyytta enem-

man --" (asakas 1)

" --valiraportointia, joka ois semmosta |laadukkaampaa — tassa kohtaa -- ma odot-
taisin ihan hirveedti, et sielt tulis myyjaa ja toteuttajaa, istuttas alas ja katottas et
mitd tassi nyt ollaa tehty ja miten tassa edetdan — miten taa jatkuu taa juttu?--"
(asakas 2)

" --Pystyy palvelemaan se jarjestelma hyvin meijan kayttgjia. — vaikka ei ois tata

ohjelma asia vaan jotai muutaakin, jos siel on jotai uusia juttuja kekstty tai halu-
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taan esitella ni ihan mielelldan -- et periaattees kaikki ton tyyppiset tuotteet kiin-

nostaa -- ajantasalla pitamista--" (asiakas 3)

" --Taytys dté informaatiota saada -- miten tuote kehittyy, miten he itse on kehit-
tymassa, tAmmonen jonkinlainen sdanndllinen palaverointi on se sitten kuukauden

vai kolmen kuukauden — vahvasti pysyy jyvélla etta mitd he tekee--" (asiakas 4)

Tyontekijoilta kysyttiin samaa asiaa haastattelussa, €li mitka asiat he kokevat ole-
van térkeita asiakkaille kypsassa asiakkuusvaiheessa. Tyontekijoista kolme mainits
tuotteiden kehittdmisen. Y hteydenpito ja informointi ylip&&tansa mainittiin neljasti.
Ohjelmien ja palvelun toimivuus tuotiin esiin kahdesti ja niihin saatavan tuen tarke-
ys kolmesti. Rehellisyys ja lupausten pitdminen mainittiin niin ik&én kerran kuten
myos lisamyynti. Lisdmyynnin osalta tarkoitettiin olemassa olevaan jérjestelméan
tapahtuvaa lisamyynnin lisdks, my6s muiden tuotteiden myyntia.

" --Taytyy olla sellanen menetelma, etta ongelmatilanteissa, pulmissa ni saadaan
se supportin kautta se tuki heti -- pitda aktiivisesti yhteytta, sitéa kautta saadaan ne
uudet toiveet -- sddnndlliset tapaamiset tai kontaktit et soitetaan ja kaydaan ja
kuulostellaan et mites menee ja ne on tos térkeit -- me osotetaan et me ollaan
niist kiinnostuneita, me halutaan kehittda sit ratkasua et se palvelee niita--"

(tyontekija 6)

" --Ehdottomasti jatkokehitys (tarkedd) -- onko pystytty sina jatkokehityksessi
lunastaa ne lupaukset mitd on annettu ja onko toiminu se palvelu, mitd me alun-
perin ollaa myyty -- eli miten se koko konsepti, mitd sinne on myyty ni on sind
aikana toiminu ja sehan tietysti kasittad sen kaiken yhteydenpidon sinne asiak-
kaalle--" (tyontekija 2)

Asiakkuuden pééttyminen

Asiakkuuden paattymiseen liittyvia asioita haluttiin myos selvittéd haastatteluissa

Asiakkailta kysyttaessa yksmielinen vastaus oli, ettei toimittgjaa léheta vaihtamaan

endi siina vaiheessa, kun on kysymys jo pidempiaikaisesta asiakkuudesta, kovin-
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kaan helpoin perustein. Kynnys vaihtaa on it-alalla melko suuri, ja asiakas on val-
mis k&rsmaankin melko pitkaéan tilanteesta, ennen kuin lahtee vaihtamaan toimitta-
jaa. Taytyy olla todella painavat syyt, etta lahdetéén vaihtamaan jarjestelméa ja
sitdkin ennen yritetdan viela pdasta yhteisymmarrykseen sen hetkisen toimittgjan
kanssa. Kysyttéessa, mitka sitten olisivat téllaisia erittéin painavia syita, niin jokai-
nen haastateltavista asiakkaista listas yhden saman syyn. Asiakkaat ovat valmiita
vaihtamaan jarjestelmaansg, jos nykyinen palveluntarjoga el pysty tai halua kehittéa
jarjestelmiaén siten, ettd ne vastaavat asiakkaan tarvetta. Tdma on oleellista asiak-
kaan liiketoiminnan kehittyessa tai mahdollisesti jopa muuttuessa. Lisdks kolmesti
mainittiin syyks, etté jos jarjestelman kaytettdvyydessa on suuria ongelmia. Muina
syina nahtiin luottamuksen menettaminen, se ettei pystytéa enda nékemaan yrityksen
olevan sitoutunut pitkalla tahtéimelld, seka jos asakas kokee jéavansa yksin jérjes-
telméan kanssa. Hinta mainittiin kertaalleen syyng, €li jos joku tarjoaa saman palve-
lun huomattavasti halvemmalla. Muuten koettiin, ettel hinnalla niink&an ole merki-

tystd, tai se @ ainakaan ole tarkein tekija

" --pari vuotta puhuin, siita etta meidan taytyy saada tiettyja ominaisuuksia sithen
-- kun m& huomasin, etta ne el tule tai sitten ne el niita tee tai se el niita kiinnosta
-- gjatukset alko kaantyy siihen et haluu sellasen jarjestelman, mika niin ku on
parempi ja missd on ne ominaisuudet -- heidan kassajarjestelmaan ma en halua
enka voi sitoutua kun se e tayttanyt niitéd odotuksa ja tarpeita mitd oli -- aika
pitkdd odotin ja useemman kerran kysyin -- sit huomasin et silta organisaatiolta

jasilta yritykselta sta ei tule -- se kynnys vaihtaa on niin iso--" (asiakas 1)

" --No kustannukset kysymyksethén tulee varmaan yhtend, jos jostakin huomatta-
vasti halvemmalla saadaan -- kyll& se kustannuskysymys on pitkélti--" (asiakas 3)

Henkilokunnan vastaukset asiakkuuden lopettamisen osalta ovat melko yhtenevét.
Viis tyontekijoisté koki jarjestelman toimimattomuuden syyks vaihtaa palvelun
tarjogaa. Liséks puolet haastateltavista tyontekijoista mainits hinnan ja tyytymét-
tomyyden yrityksen toimintaan syyks lopettaa asiakkuus. Kerran néhtiin paremman
jarjestelman [6ytymisen olevan vaikuttimena ja sen ettei yrityksella ole tarpeeks

resursseja hoitaa asiakkuutta asiakkaan mielesta.
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" --Kynnys vaihtaa on erittéin iso, eli silloin hommat saa olla todella persuksiliaa,
ennen Kkuin vaihetaan, ja se taas johtuu Sita et pelatdan muutosta -- hommat on
ihan solmussa -- siiné (tilanteessa)on paljonkin tehtavissa (toimittajan osalta) --

tehdaan joku pikasuunnitelma et asat korjataan--" (tyontekija 6)

" --One dangerous perhaps is the size of the company, they could maybe worry
about the resources -- other solution that they found is better -- cheaper, because
price is always there -- they are not satisfied with our service — software doesn’t
meet their needs--“ (tyontekija 1)

“--lhan totaalinen toimimattomuus, siind etta se jarjestelméa e yksinkertasedti
vastaa niita tarpeita , mistéa asakas on maksanut, niinku sanotaanko, ettd neuvot-
teluidenkaan jalkeen tai sopimisyrityksen jalkeenk&an — se (jarjestelma) e hyody-

ta asakasta mitenkdan --" (tyontekija 3)

4.6.2 Asakkuuksien kehittdminen ja niista huolehtiminen

Téarkein asiakkuuden-vaihe

Haastatteluissa tiedusteltiin, mita asiakkuuden elinkaarenvaihetta asiakkaat pitavat
tarkeimpdna asiakkuutta gatellen. Kaks asiakasta sanoo uusasiakkuusvaiheen
olevan téarkein. Y hden asiakkaan mielesta toimittavan yrityksen tulis panostaa eni-
ten prospekti-vaiheeseen ja yks asiakkaista koki kypsan asiakkuus-vaiheen olevan

tarkein. Mielipiteita perusteltiin seuraavasti:

" --Kylla mé sanoisin, etté uusasakkuusvaihe on kaikista kriittisin ja tarkein vaihe
-- koska sillon rakennetaan se niin ku luottamus, et yleensa siinha on sitéd muutos-
vastarintaa -- se pitaa voittaa -- jokainen tyotekija ja jokainen kayttdja, joka sita
uutta palvelua tulee kayttdmaan, niin niitten henkiléiden niin ku sen asiakasorga-
nisaation sisélla pitédad niin ku voittaa, et se &l riita pelkdstaan et selléa saa puhut-
tua ja sitoutettua sitte muutamat henkil6t vaan sen pitéda olla niin ku sella koko

organisaatiossa — koul utukseen pitédd panostaa paljon--" (asakas 1)
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" --aika usein unohtuu téa vanha asiakas ja keskittyy uusiasiakashankintaa — taa
vanha asiakkuus jaa ja ja sitten ku se vanha asiakkuus ja4, joskus jaa hoitamatta
se karkaa toiselle toimittajalle — varsinkin jos kysymys on jostai suhteellisen pie-
nesta, mut se pieni kasvais nopeesti suureks jos sihe ois yhteydessa -- jos on to-
della hyvin hoidettu se alkuvaihe ni kyl mé nakisin niin ku, et jos jossai kehitetda
ni sit siel loppuvaiheessa--jos se projekti meni hyvin, ni se mita ne teki tuottaa
sille asiakkaalle rahaa, jonka se asiakas yleensd haluaa my0s kayttéa johonki
vastaavan tyyppisten uusien jarjestelmien hankintaan, laajentaa sité omaa toimin-

taansa --" (asiakas 2)

" --Quurin panostushan pitaé olla siind prospekti -vaiheessa, koska saada se asia-
kas kiinnostumaan, ja niin kun innostumaan tosta hommasta, et selha se on help-
po panna poikki ja lopettaa -- siin vaiheessa kun on jo sopimukset ja homma on jo
kaytossa niin -- taytyy olla isot jutut ettéd siind vaiheessa pistetdéd homma poikki --
mut siin vaiheessa kun ollaan eletty jo joku vuos ja jos e se tuki / kehitys toimi
niin siin vaiheessa voi tietysti tulla houkutus -- et kyl se jalkihoito ja jatkusvuus, ni
siella voidaan myds topeksia niin pahasti, et asiakas katsoo, ettel voi jatkaa toi-

mittajan kanssa-- ” (asakas 4)

Tyontekijoiden keskuudessa puolet kokee uusasiakkuusvaiheesta k&yttdonoton ja
ensmmaisen toimituksen vaiheena, johon tulis panostaa eniten. Yksi tyontekijoista
koki, etta kayttoonoton jakeiset kuukaudet ovat térkeimmét ja niihin tulee yrityk-
sen panostaa eniten.  Kahden haastateltavan mielesta prospekti vaihe puolestaan

vaetii eniten panostusta.

" --Miten siihen kontaktoidaan, kuka kontaktoi — tulee ratkasemaan sen, etta tu-

leeks siité ylipadtadn asakas--" (tyontekija 4)

" --kayttbonostossa -- Se ois hirveen tarkeetd et siind vaiheessa asiakkalle tulis
sellanen tunne et taa tapahtu nopeesti ja helposti -- koulutus suju vaivattomasti--
" (tyontekija 5)
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" --Kayttoonoton jalkeen ne ensimmaiset kuukaudet on ihan kriittisia, etta saa sen
ratkasun todella niin kun pelaa -- pitda saada ne kayttajat esin, jotka ei kayta ja

selvittédd se mista sejohtuu ja tulee niita--" (tyontekija 6)

Asiakaspalvelu ja -tuki

Haastattelussa kysyttiin myds asiakaspalvelun ja -tuen térkeydestd ja sitd, miten
tulis varmistaa, ettd oikeanlaista palvelua saadaan tarvittaessa. Asiakkaat kokivat,
etta osana selkedé palvelua on aikatauluista informointi ja selkeys niissa. Lisakoulu-
tusta tulis myos tarjota itse alkukoulutuksen jalkeen. Lisdks mainittiin, etté vaikka
oliskin kyse vain pienista asioista, niin ne tulis silti korjata, jos vain mahdollista.
Y hden asiakkaan mielestd, jos palvelu el kohtaa asiakkaan tarvetta, on usein syyna
kommunikointi asiakkaan ja toimittavan yrityksen henkilokunnan valillg, eli asiakas
e tule ymmarretyks tal el osaa sdlittéd itseddn oikein. Taman kysymyksen osalta

vastaukset elvét noudattaneet yhteisté linjaa.

" --Oppimisprosess on yksildllista ja kaikki e mee nii ku samassa, et ku se tunti
tai kaks annetaan koulutusta ni se on selvaa, et siel jos 10 on kuuntelemassa ni
ne & 0o nii ku samalla tasolla kaikki -- miten se koulutus tehdaan, ja sta kannat-

taa miettii viela--" (adakas 1)

" --Kyll& se on aika useesti asiakkaassakin se vika, se (ongelma) pitas pystyy sdlit-
tad -- se kommunikaatio -- et kayttajan kaa jumpaaminen, varsinki, jos se on joh-
totason kayttdja on sellasta suicide touhuu, et mun mielesta juosta silmat kii kes-

kella kehaa on jarkevampaa--" (asakas 2)

Nelja haastateltavista tyontekijoista totes, etté jos adakas e koe saavansa riittavéa
palvelua, niin syyna saattaa olla, ettei asiakas ole kunnolla ymmartanyt, mita kuuluu
palveluun ja asiakastukeen. Tilanteen vattamiseks tulis heti alkuun méaritella sel-
keé&sti, mitka asiat kuuluvat tukeen tai muuhun palveluun. Palvelun tasoon vaikut-
taa myos resurssit yhden tyontekijdn mielestd. Lisdks mainittiin lupausten pitami-

sen térkeys. Ratkaisuna tilanteeseen, jossa asiakas el ole saanut haluamaansa palve-
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lua, yrityksen tulis ensin késitella ongelma sisdisesti ja vasta sen jalkeen selkedn
ratkaisuehdotuksen kanssa ldhestya asiakasta.

" --tulkinta eroja, miten asiakas on kokenu -- ja miten me on se koettu, ja sit Sta
el 00 riittavan selkeasti sovittu--" (tyontekija 3)

" --se 0N meijan sisdnen prosesd, et se mitd me asiakkaalle naytetaan, luvataan,
kerrotaan ni pitéa, et on se stten ku puhutaan madrittelyst, koulutuksesta, kayt-
téonotosta -- e samoja mokia uudestaa -- sitd ne asakkaat arvostaa, et ne voi
luottaa siihe, mitd me sanotaan -- me eka kasitellaan ssisesti se ongelma sit

mennaa esittaa sen ratkasu--" (tyontekija 6)

Tuotteiden kehitys ja kehitystoimeen osallistuminen

Haastatteluissa tiedusteltiin asiakkailta, kuinka tarkedné he nékevét tuotteiden ke-
hittdmisen ja onko hellla kiinnostusta antaa siihen omaa panostaan. Asiakkaiden
mielesta tuotteiden kehittyminen on oleedllinen osa yrityksen toimintaa ja asiakkuus-
suhdetta. Lisdks asiakkaat ovat kiinnostuneet kuulemaan muistakin tuotteista ja
niiden mahdollisuuksista liiketoiminnalle. Asiakkaita kiinnostaa lisdks kuulla yri-
tyksen tulevaisuuden suunnitelmista jo ennakoivasti, jotta j&8 aikaa sulatella asioita
yrityksen sisdlld. Kaks haastateltavista olis valmis osalistumaan kehitysty6hon,
jotta saadaan omaa ndkemysta myos tuotua esille. Yks asiakaista kokee kehitys-
tyohon osallistumisen kommentteja antamalla mielekk&gks, jos kehitettava tuote
koskettaa erityisen laheisesti yrityksen toimintaa. Yks asiakas ei kokenut kehitys-
tyohon osallistumista mielekkaana heidan yrityksensa osalta, vaikka yksittéaisia hen-
kilgita kehitystyossd mukana olo saattaisikin kiinnostaa. Uusista versioista kysytté-
essa asiakkaiden mielipide oli, etteivét he koe sitd tarkedks, ellei sitten uudessa
versiossa ole joitain uusia ominaisuuksia, jotka oleellisesti parantavat jarjestelman

toimivuuttatai kaytettavyytta.

" --Kertoo mité on olemassa olevia palveluita ja St pitas kertoo viela se mitd on
tulevia, sanotaan nyt vaikka vuoden visio vahan dita, mita on niin kun tulossa

mahdollisesti uusa palveluita tai sitten miten naa palvelut kehittyy tai miten néa
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tuotteet kehittyy, mut se visiointi on kyll& tos térkea kans -- et kerrotaan eteen-
pain -- sanotaan nyt vaikka vuos eteenpdin, et mité on tulossa -- se kun paatoksen
teko aina sitten kestda -- antaa hyvan kuvan palvelun tarjoajasta -- jos pystyy

visioimaan viedld asiakkaan bisnesta ni se on tosi kova juttu--" (asiakas 1)

" --jos tulee niin ku uusia versioita ni se on hoidettava hallitusti, et saadaan se
informaatioki 1api -- se et saadaan ne ihmiset ymmartamaan, et mita siel on ja
miten toimitaan, et se pitas pystya ohjaamaa -- ihmisille informoitu ja koulutettu
-- ilaman muuta on tarkeda (olla mukana kehittamassd) ja Sita kautta saa sita

infooki paremmin, ku et jos jaa ihan passiviseks--" (asiakas 4)

" --Vaan sllo jos tulee jotain tos tarpeellista ni vaa sllo tulis vetaa paivitykset, et
e muute, jos se on toimiva eika se e 00 kriittinen se paivitys, ni en ma nda sihen
tarvetta — mé voisin olla kiinnostunut henkilénga, mutta méa en usko et tas tapauk-
sessa asiakasyritys on millaan tavalla kiinnostunut kehittamaan niité—ne rakas-

taa Sita et se tekniikka vaan toimii-- ” (asiakas 2)

kattavasti. Tyontekijoilta kysyttdessa puolet mainitsi ennakoivan tiedottamisen ole-
van térkedd mielenkiinnon herdttamisen kannalta ja siten auttaa asiakkaita néke-
maan uusia tarpeita. Lisaks suurin osa koki tiedottamisella olevan positiivinen vai-
kutus asiakkaan mielikuvaan yrityksestd. Yks tyontekijoistd mainits, etta mahdol-
lisesti extranetin kéyttd uusista tuotteista tiedottamisessa vois olla hyddyllinen.
Kehitystyd asiakkaan kanssa koettiin tarkedks yrityksen kannalta tyontekijéiden
keskuudessa.

”--No varmaa ne jossai mielessd on niistdki (uusista tuotteista) kiinnostunu, et

kiinnostas tietdd, et mita meijan yritys ylipadansa tekee--" (tyontekija 2)

" --Kylla mé nakisin, ettd se asiakkaalle kuvastas varmaa luottamusta, sita kohtaa
et me oikeesti kehitetda niita palveluita ja me halutaan palvella Sta asakasta
paremmin jos me pystytda julkasemaa sille melkee koko vuoden suunnitelmat--

meillehan se on tos tarkee jos asiakas haluu olla mukana (kehityksessd) — kylla
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ma nakisin et suurin osa asiakkaista kokee sen hyvaks, koska palveleehan se hel-
takin--" (tyontekija 3)

4.6.3 Yhteydenpito ja palautteenanto

Y hteydenpito

Y hteydenpidosta kysyttéessa asiakkaat kokivat henkilokohtaisten tapaamisten ole-
van térkeita asiakkuuden kannalta. Esimerkiksi projektin loppuvaiheessatulis pitéa
paaveri liittyen projektin loppuun viemiseen. Liséks henkilOkohtaisten palaverien
puolesta mainittiin, ettel kaikki oledllinen tieto valttamétta vality pelkkien puhelin-
soittojen ja sahkopostien kautta. Pikkujutut voidaan laittaa séhkdpostitse, mutta
esmerkiks puhelinsoitot nahtiin tarpeellising, jos kasiteltévia asioita on enemman.
Puhelinsoittoon liittyen voidaan sitten laittaa sahkopostia peréan liittyen kasiteltyi-
hin asioihin. Kolme neljastd asiakkaasta halus olla yhteydessa vain yhteen méaritel-
tyyn kontaktihenkiloon, mutta jarjestelman kayttgét puolestaan voivat olla yhtey-
dessa suoraan tukeen. Yks haastateltavista el nahnyt ongelmaa useamman yhteys-
henkilon kayttamisess, jos henkil6t ovat tietoisa yrityksen tilanteesta ja historias-
ta Yhteydenpidossa yks asiakkaissa toivoi hieman aktiivisempaa otetta paikoitel-

len, vois esmerkiksi aktiivisemmin tiedustella tarvetta lisskoulutukseen.

" --Kyl nyt ku on ollu erihenkil6itd, ni e siind mulla mitda. Itse asiassa se voi olla
parempiki, et sielt tulee niin ku erilaista osaamista tulee ja nakemysta, mut tietysti

kaikkien henkil 6idenhan pitéd osata ne hommat --" (asiakas 1)

" --jos toimittaja 1&hettdd pelkkia sdhkoposteja -- siin jad semmonen kuva — et ne
el kayta normaali tybaikaa naihin juttuihin -- jos on jotai niin ku oikeesti asiaa ni
puhelinsoitto ja sahkdposti peradn koskien puhelinsoittoa, et se on mun mielesta
miellyttdvampi tapa -- niitd (henkilokohtaisa tapaamisia) ois saanu olla vahéan
useemmin. Me oltas pystytty paljon sdllasii haasteit ennakoimaan paremmin--"
(asiakas 2)
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" --aina samaan henkil66 ehdottomasti, projekti vaiheessa ollaan aina yhteydessa
samaan henkil66n, muuten siit el tuu yhtaan mitdan. Projekti ihmiset soittaa sovi-
tusti, mut kayttaja tsoittaa St sinne tukeen, kun siind vaiheessa ollaan--" (asiakas
4)

Tyontekijoista neljan mielesta yhteydenpito talla hetkella el ehka ole tarpeeks ak-
tilvista ja siihen voitaisiin panostaa enemman. Kaks tyontekijéa puolestaan koki
yhteydenpidon riittavaks talla hetkella. Kaks haastateltavista painotti henkilokoh-
taisten tapaamisten térkeytta koko gjan ja yks henkilGista koki henkilGkohtaiset
tapaamiset tarkeiksi asiakkuuden alussa. Muuten puolet tyontekijoista koki, etta
sdhkopostit ja puhelinsoitot riittéavat yhteydenpitoon. Tyontekijé sanoivat asiak-
kaiden luultavasti haluavan olla yhteydessa samaan henkil6on projektiin liittyen,

mutta muuten voi ottaa yhteytta asiakastukeen.

” --No varmaan niinku sellanen projektikoordinaattori tapa varmaa toimii parhai-

ten -- aina tietda et se on taa yks henkil 6 johon ottaa yhteytta--" (tyontekija 5)

" --ihan alussa (asiakkuuden), ni mielellaan ihan kasvotusten samoin ku sitten
siiné projektin alkuvaiheessa -- ollaan mielestani pidetty ihan tarpeeks yhteyttd,
jatietysti sitten niin ku siind projektin edetess, ni se siirtyy enemman sita, etta
alussa ollaan naamatusten samassa palavereissa, mutta sitten ku se etenee, ni

sitten 18hetel &8 sahkopostga--" (tyontekija 4)

Palautteenanto

Palautteen annon osalta asiakkaat pitévat sitéa hyodyllisend ja ovat kiinnostuneita
St antamaan, mutta toimittgjan tulee olla aktiivinen asian suhteen. Erés asiakkaista
totesikin, etta jos yritys on kiinnostunut kuulemaan ja keréamaéan palautetta, niin se
antaa hyvéan kuvan yrityksestd, €i yritys on kiinnostunut kehittdméaén toimintaansa.
Asiakkaiden mielesta kokoavat palautteet tulis antaa henkilékohtaisten tapaamis-
ten yhteydessd. Johtotasolla palautekeskustelu voitaisin kéyda esmerkiksi noin
kerran neljannesvuodessa tai kerran puolessa vuodessa. Muutoin palautetta anne-

taan tilanteen mukaan, jolloin se tosin yleensd johtuu Sitg, ettei jokin asia toimi
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halutusti. Kayttgjilta haluttu palaute voitaisiin keréa vaikka kyselyn avulla, kunhan
se on vain tarpeeks lyhyt. Liséks projektin jalkeinen palaute keskustelu mainittiin
kahdesti, ja lisaks ettd projektin pddttymisen jalkeen olis hyvéa kéyda palaute kes-

kustelu muutaman kuukauden tai jopa puolen vuoden jalkeen.

" --Mun mielesta kuuluu antaa (palautetta) vaan siina vaiheessa, kun tavataan, et
se on ihan turha lahettda sihkopostilla mitda palautteita -- mutta kylla se palaute
sillon ku projekti on paalla ni on parasta hoitaa nokikkain -- jos on projekti vaihe
meneilldan ni sillonhan sité voi olla et tavataa viikoittain tai kerran kuussa --
sitten kun on myohasemmassa vaiheessa ni sehan riittdd, kun onko ne sitten puol-
vuotis palavereita vai neljannesvuos palavereita ni sillo annetaan sen palautteen
tammosisté yleisestd palautteesta. Tietysti jos on ongelmia niin niista annetaan se

palaute valittomasti--" (asakas 4)

" --Jos ndkee jotai ongelmaa tai jotain niin tottakai annetaan palautetta -- ois
tietenkin hyva, jos semmosia pidetadn (kokoovia palautteenantoja)ni ois kuitenki

niita jotka kayttaa sté jarjestelmaa ni mukana siina--" (asiakas 3)

Palautteenannosta kysyttaessa tyontekijoiden yleinen mielipide on, etta palautetta
sag, jos jokin asia e toimi, mutta muuten palautetta e ole tullut kovinkaan paljoa.
Saanndllinen palautteenanto koettiin tarkedks yrityksen kehityksen kannalta. Kaks
kertaa tuotiin esiin kyselylomakkeiden mahdollisuus asiakaspalautteen kerdémi-
seen. Kokoavaa palautetta toivottiin saavan kerran tai pari vuodessa toinen mieli-
pide asiasta oli kerran neljannesvuodessa ja yks haastateltavista sanoi, etta kerran
kuukaudessakin vois saada hieman kokoavampaa palautetta yleisella tasolla. Lisdk-
s mainittiin kertaalleen, etta kayttéonoton jakeen olis hyva saada palautetta seka

muutaman kuukauden jadlkeen siité olis aiheellista keréta hieman palautetta.

" --naista ongelmistahan tulee aina palautetta, mut et miten noin ylipa&tansa jar-
jestelma on kayttssa ja mita tarttis teha -- kerran kuussa néist isoimmist — myyja

menee ja kyselee ne asiat--" (tyontekija 6)
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" --vahintdan kerran kuussa nyt ois jonkin nékonen yhteenveto sita et mita kaytta-
jat on tykanny -- ja ainakin sillo ku julkastaa joku uus paivitys ominaisuus ni siita
viikon kahen jalkeen vasta kannattas kysella et onko ne tykanny sité—et me ite

kysyttas vaikka sahkdpostitse--" (tyontekija 3)

4.6.4 Haastatteluiden yhteenveto

Haastattelujen yhteenvetona voidaan todeta, etta mielipiteet asiakkaan toiveista ja
odotuksista prospektivaiheessa ovat melko yhtenevat monilta osin. Kaikki asiak-
kaat jatyontekijat eivét tietenkdan listanneet téysin samoja asioita, mutta suurin osa
asiakkaiden keskuudessa mainituista asioista tuli mainittua myo6s tyontekijoiden
parissa ainakin yhden tyontekijan toimesta. Prospektivaiheessa korostui referenssi-
en tarve niin asiakkaiden kuin tyontekijoiden vastauksissa. Lisdks yritykseen tuli
pystya luottamaan, joka saavutetaan vastausten perusteella ammattimaisella toi-
minnalla. Henkil6kemioiden pit&4 toimia ja yrityksen tulee uskoa tuotteeseen, jol-

loin olis hyva pystya ndyttamaan itse tuote.

Uusasiakkuus vaiheessa kaivattiin tunnetta toimittgjan sitoutumisesta asiakkaaseen,
annetussa aikataulussa pysymistd ja ammattimaista otetta projektin 18piviemiseen,
eli toimittga yrityksen vetovastuuta. Lisdks toivottiin, ettel j88 keskenerdisyyksia
jarjestelméan, riittévaa koulutusta seka redlistisa lupauksia. Nopea reagointi on-
gelmatilanteisiin ndhtiin asiakkaiden ja tyontekijoiden keskuudessa térkeana tekijé
nd Tosin ammattimaista otetta, joka tuntui olevan asiakkuuksien keskuudessa
melko téarked, el mainittu tyontekijoiden keskuudessa kuin kertaalleen. Huomioita-

nottivat, elvét kauttaaltaan painottuneet tyontekijoiden vastauksissa.

Kypsén asiakkuusvaiheen osalta asiakkaiden ja tyontekijoiden ndkemykset olivat
samankaltaiset suurimmaks osin, mutta asiakkaiden keskuudessa nostettiin esiin
muutamia seikkoja, joita tyontekijoiden haastatteluissa el tullut mainittua ollenkaan.
Asiakkaat painottivat, ettel hellle saa tulla tunnetta, etta olisivat jéaneet yksin oh-

jelman kanssa. Toiveena on myds, etté palavergja pidetéén saannollisesti myos kyp-
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sassd asiakkuuden vaiheessa. Vastauksista voi pdételld, ettd asiakkuuden kehitté
minen eteenpdin ja lisamyynti ovat helpompaa, kun asiakkaalla on tunne, etta heista
vdlitetdan ja pidetdan siten gjan tasalla sddnnollisella kontaktoinnilla unohtamatta
henkilokohtaisia tapaamisia. Vastauksista kavi myos ilmi, ettd asiakkaat ovat val-
miita antamaan hieman enemman anteeksi, mutta olettavat toimittajan kehittyvan

koko gjan.

Asiakkuudenlopettamiseen liittyen asiakkaat antoivat erittéin yhtenevén vastauk-
sen. It-jarjestelmien vaihtaminen ei ole yleista. Asiakkuudenlopettamiseen tarvitaan
erittain suuria ongelmia jérjestelman toiminnassa, tai ettei toimittaja ole valmis keit-
tamaan jarjestelmia asiakkaan tarvetta vastaaviksi. Tassékin tapauksessa ollaan
valmiita odottamaan, etta toimittaja korjaa asian. Vasta, jos todetaan, ettei asiatule
hoidetuks ja luottamus menetetdan, aletaan harkita toimittgan vaihtamista. Suurin
osa asiakkaista el ndhnyt hintaa relevanttina tekijana harkitessa vaihtoa. Tyonteki-
joiden ndkemys syystd, joka johtais toimittgjan vaihtoon, on jarjestelman toimimat-
tomuus. Lisdks kilpailevan tuotteen halvempi hinta mainittiin mahdollisena syyné,
vaikkel yleisesti asiakkaiden mielesta se ollut niin oledllinen tekija. Yleisesti voi-
daan todeta, ettd niin kauan kuin asiakas luottaa toimittgjaansa ja sen kykyyn kehit-

tyaja vastata tarpeeseen, eivét pienet vaikeudet aiheuta asiakkuuden paattymista.

Tarkeimméks asiakkuudenvaiheeks mainittiin asiakkaiden keskuudessa uusasiak-
kuusvaihe kahdesti, prospekti -vaihe ja kypsén asiakkuus -vaiheen mahdollinen
hiipumis -vaihe kertaalleen. Tyontekijoiden keskuudessa mielipiteet jakaantuivat
giten, ettd enemmisto piti uusasiakkuus -vaihetta tarkeimpana asiakkuuteen panos-
tamista gjatellen ja loput tyontekijoista koki prospektivaiheen tarkeimmaéks. Tulos-
ten perusteella voidaan todeta, etta yleisesti ottaen asiakkuuden elinkaaren alkuvai-

heeseen tulis panostaa eniten.

Asiakastukea koettiin saatavan riittévasti asiakkaiden keskuudessa. Nopea reagoin-
ti ongelmatilanteisiin, vaikka oliskin kyse pienemmista asioista, koettiin yleisesti
ottaen térkedks, kuten myos lupausten pitaminen aikataulujen suhteen. Asiaan
liittyen tuotiin ilmi, etta lupausten perusteella asiakas antaa lupauksia omille asiak-

kailleen ja myohéastymiset vaikuttaa silloin myos asiakkaiden asiakkaisiin ja aiheut-
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taa sten tyytymattomyytta. Palvelun ongelmiin liittyen erés asiakkaista ndki syyks
kommunikaatio-ongelmat asiakkaan ja toimittavan yrityksen valilla. Tyontekijét
taas listasivat syiks, miks asiakas el koe saavansa halutun laista palvelua sen, etta
pavelun sisdltoad el ole selvitetty tarpeeks hyvin asiakkaille. Lupausten pitéamisen
tarkeytta liittyen asiakkaiden omien asiakkaiden tyytyvéaisyyteen vaikuttavana teki-
jana e vattamétta ole saatujen vastausten perusteella ymmérretty tyontekijéiden

keskuudessa kunnolla.

Tuotteiden kehittamiseen liittyen toimittavan yrityksen tulis tuntea asiakkaansa
tarpeeks hyvin ja tunnistaa ne yritykset, joilla on kiinnostusta siihen osallistua.
Vaikka asiakas @ itse osdllistuisikaan kehitykseen, voi han silti pité&d muiden asiak-
kaiden mukana oloa kehityksessa etuna. Yleisesti ottaen asiakkaat odottavat toi-
mittavan yrityksen kehittdvan toimintaansa ja antavan ennakoivaa informaatiota
yrityksen tulevista kehityssuunnitelmista niin nykyisten tuotteiden kuin uusien tuot-
teiden osdlta. Tyontekijat nékivéat asiakkaiden myods olevan kiinnostuneita kehitys-
tyohon osallistumisesta, mutta erikoista kyllg, he olettivat asiakkaiden itse ilmoitta-
van, jos ovat kiinnostuneita. Tuotteiden kehitys néhtiin myods tyontekijoiden kes-

kuudessa térkeana osana asiakkuuden kehittymista.

Y hteydenpidon osalta térkein asia, jonka asiakkaat toivat esin, oli henkilokohtais-
ten palaverien tarkeys. Erés asiakkaista korosti henkilokohtaisen palaverin térkeyt-
ta projektin loppuvaiheessa, jotta projekti saadaan hoidettua loppuun asti. Y htey-
denpidon osdlta toivottiin toimittavan yrityksen aktiivisuutta. Suurin osa asiakkais-
ta on ollut tyytyvainen yhteydenpitoon. Yleisesti ottaen toivottiin, ettd jos on
enemman asiaa, niin soitetaan myos, eika yriteta selvittéd asioita pelkastéén séhko-
postin vélityksella. Erés asiakkaista koki puhelinsoiton merkkiné sitd, etta ollaan
aidosti kiinnostuneita, silla pelkén sdhkopostin l8hettaminen e anna kovin hyvéa
vaikutelmaa. Osa tyontekijoista painotti myds henkilokohtaisia tapaamisa muun
yhteydenpidon rinnalla. Yleisvaikutelmaks kuitenkin jai, ettd henkilokohtaisia pa-
lavereihin panostettaisiin 18hinn& asiakkuuden alkuvaiheessa, vaikka niita tulis olla
sdadnndllisin véligoin koko gan. Suurin osa asiakkaiden yhteyshenkil6ista haluaa

taa tukeen. Tyontekijéat kokivat myos, etta projektin osalta on selkeinta kaikille,
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etta asioidaan koko gan saman henkilon kanssa, mutta jé hieman epaselvaks ole-

tetaanko yhteyshenkilonkin ottavan yhteytta tukeen ongelmatilanteissa.

Y hteenvetona voidaan todeta, etta asiakkaat ovat vamiita antamaan palautetta ja
tyontekijdt haluavat sitd saada. Lahinna tulis kiinnittéd huomiota siihen, kuinka
useasti Sité kerdtdan ja miten. Toimittgalta odotetaan oma-aloitteisuutta ja aktiivi-
suutta, jos halutaan saada palautetta muistakin kuin ongelmatilanteista. Asiakkaat
kokevat, etta palautetta haluava yritys myos pyrkii kehittamédn toimintaansa ja
gten arvostaa asiakastaan. Asiakastyytyvaisyyskyselyja voidaan myos toteuttaa
kéayttgjille, kunhan ne ovat tarpeeks lyhyitd. Tyontekijé ovat ehké olleet hieman
passiivisia palautteen hankinnassa ja siksi on gjauduttu tilanteeseen, jossa palautetta

[&hinnd saadaan vain ongelmatilanteiden yhteydessa.

Lopuks todettakoon, etté vastaukset olisivat saattaneet olla yhdenmukaisemmat,
joiltakin osin, jos haastattelussa olisi kysytty tarkemmin mielipiteita tiettyihin asioi-
hin. Koska tavoitteena oli antaa haastateltavien vastata vapaammin kysymyksiin, e
niin selkeita rgauksia tehty. Tama vaikutti siihen, etté jotkut asiat tulivat toisille
mieleen ja toisille taas ei. Toisadta taas, ndin ehka saatiin rehellisempi kuva siit4,
kuinka asioita hoidetaan. Vaihtoehtoja suoraan annettaessa olisi saatettu saada liian
oppikirjamaisia vastauksia, joka taas @ olisi kuvastanut niink&én todellisuuden toi-

mintatapoja ja gatuksia.

4.7 Asiakkuudenhoitomalli

Asiakkuuksien valintaan ja luokitteluun tulis kiinnittdd huomiota jo prospekti vai-
heessa. Asiakkuuksien hankinnassa kannattaa arvioida asiakkuuden potentiaalista
arvoa heti alkuun. Pienid asiakkaita, joilla @ ole suurta arvoa yritykselle nyt, eik&
niiden tulevaisuuden kehitysk&an nayta lupaavata, e tulis hankkia tappiolla. Yri-
tyksen kannattaa mieluummin keskittyd jo olemassa oleviin asiakkuusiin ja pyrkié
kehittdmaan niitéa eteenpain. Yrityksen asiakkaat karsivét tilanteesta, jossa menossa
olevia projekteja on enemman kuin niihin on laittaa resurssgja. Asiakastyytyvéaisyy-

den kannalta on tarkeda hoitaa projektit huolella loppuun asti.
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Tamén asiakkuudenhoitomalli on luotu silmélgpitden uudelle yritykselle oledllisa
asioita. Tarkoituksena on antaa avaimet yhtendiseen asiakkuudenhoitoon ja Sten
kehittéd asiakasuskollisuuttal-lujuutta seké asiakastyytyvéisyyttd asiakkuuksien
kehittdmisen ohella. Asiakkuuksienhoitomalli jaetaan kahteen eri rynméan eli uus-
asiakkuuksien hoitomalliin seké elinkaarella jo kypsien, kehittdmis- ja syventamis-
vaiheessa olevien asiakkuuksienhoitomalliin. Hoitomallissa kaytetddn ABC -
luokittelua. Taméa sen takia, etta uusasiakkuuksien kohdalla painotetaan eri arvoja
kuin kypsassa asiakkuudenvaiheessa. Elinkaarella jo kypséan asiakkuusvaiheeseen
paéasseen yrityksen kohdalla on térkeda lahted kehittdmédan asiakkuutta kannatta-
vaks yritykselle ja siirtya pois alun referenss-, kontakti-, ja oppimisarvo keskeises-

tagattelusta

Yleisesti ottaen kummasakin asiakkuudenhoitomallissa yrityksen téarkeimmista asi-
akkuuksista tulee pitda huolta ja varmistaa, etta projektit saadaan vietya 18pi anne-
tussa aikataulussa. Tarkeimpien asiakkaiden osalta tulee panostaa laadukkaaseen
yhteydenpitoon, eli muistaa henkilokohtaiset tapaamiset seka puhelinsoitot sdhko-
postien ohella. Koulutukseen tulee niin ikéén kiinnittd& huomiota ja tarjota oma-
aloitteisesti lisdkoulutusta esimerkiks noin kahdesta viikosta kuukauteen sisdlla
ensmmaisesta koulutuksesta. Palautekeskustelut ndiden asiakkaiden osalta ovat

tarkeimmassa osassa yrityksen kehityksen ja kasvun kannalta. Adrimméaisen tarkesa

Uusasiakkuuksienhoitomalli

Yrityksen tulis panostaa asiakkuuksien hankintaan heille tarkeiden asiakkuuksien
osdta. Téla hetkella Rosendahl Digital Networks Oy:n (Rosendahl Digital Net-
works Oy = RDN) kannattaa asiakkuuksien hankinnassa keskittya asiakkaisiin,
joilla on merkittéva kontakti ja referenss arvo. Taman sen takia, etté haastattelui-
den tuloksiin perustuen suurin osa asiakkuuksista pitéa toimittgjan referenssgja
yhten& avaintekijoista asiakkuuden aloituspddtosta tehdessa ja varmasti painottuu
uuden yrityksen kohdalla. Kontaktiarvo puolestaan on térkedssa asemassa sen ta
kia, ettd on kyse uudesta yrityksestd, jolloin uudet kontaktit ovat keskeisessa roo-

lissa yrityksen kasvua gjatellen. Asiakkailta saatava oppimisarvo on myos tarkeda
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toiminnan kehittymisen kannalta ja haastatteluiden perusteella vois olettaa, etta
asiakkaat arvostavat, ettd asiakkaiden osaamista on hyvaks kaytetty jérjestelmia
kehitettédessa

Uusasiakkuuksien luokittelun perustana kaytetéén asiakkuudenarvo ndkdkulmaa ja
painotetaan asiakkuuksien referenssi-, kontakti-, ja oppimisarvoa kuitenkaan taysin
unohtamatta asiakkuuden taloudellista arvoa. Teoriaan ja haastatteluiden tuloksiin
pohjaten referenssit ja uudet kontaktit, joita asiakas voi mahdollisesti RDN:lle an-
taa ovat, kuten sanottua, yrityksen kasvun kannalta oleellisessa osassa. Lisdksi op-
pimisarvo, eli tassa tapauksessa jarjestelmien kehittdmiseen pohjautuva tieto - taito
on merkittévassa roolissa, jotta jarjestelmista saadaan toimivia ja siten RDN:n pal-
velua kehitettyd. Haastatteluihin ja teoriaan pohjaten uusasiakkuusvaihe on kaik-
kein riski-altein vaihe asiakkuuden elinkaarella, jolloin huonot kokemukset saatta-

vat johtaa asiakkuuden paattymiseen

Parhaimpia asiakkuuksia yritykselle ABC-luokittelussa ovat AA-asiakkuudet, joi-
den tuoma asiakkuudenarvo on taysin yrityksen kaytossa ja heilla on viela korkea
potentiadinen arvo. Asiakkuudenhoidossa voidaan AA-asiakkuuksille méaritella
omat Key accounterit ja Sten luoda asiakkaalle hieman lisdarvoa. RDN:n tulee pi-
téad tdhan ryhmaén kuuluvat asiakkuudet erittéin tyytyvaisind. AC- ja AB-
asiakkuudet omaavat korkean potentiaalisen arvon, mutta taman hetkinen arvo el
ole viela kokonaan yrityksen kaytossi. Néihin luokkiin kuuluvat asiakkuudet tulisi
saada aktivoitua, jolloin heidan kontaktointiin taytyy néhda erityisesti vaivaa, jotta
saadaan se potentiaali yrityksen kayttoon. Esimerkiks mahdollisia kampanjoita
tulis suunnata heille ja yhteydenpitoon tulee panostaa eniten kaikista ryhmistéa
Nailla asiakkailla saattaa olla esmerkiks valtavasti oppimisarvoa yritykselle, mutta
heidét taytyy saada myos mukaan itse kehitystyohon tai heidan tieto - taidostaan el
ole mitéan hyotya yritykselle. Naiden asiakkuuksien kehittémiseen ja sitouttamiseen

kannattaa panostaa esimerkiks asiakastilaisuuksien avulla.

BC-, BB- ja BA-asiakkuudet kuuluvat yrityksen keskisuuriin asiakkuuksiin. He
ovat yritykselle kannattavia yrityksid. Heidan asiakkuudenhoitoon e tule panostaa

niin paljon AA-, AB- ja AC-luokkiin kuuluviin asiakkuuksiin, mutta heidét tulee
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pitd&a suhteellisen tyytyvéaisind. Ota heiddt mukaan kaikkiin isoimpiin kampanjoihin
ja née vaivaa yhteydenpitoon. Resurssgja jakaessa henkilokohtaisia tapaamisia e
tarvitse olla yht& paljon. Naiden asiakkuuksien kohdalla tulee kuitenkin pitéa huol-
ta, etta projektit hoidetaan kunnialla loppuun, silla naihin ryhmiin kuuluvat asiak-
kuudet muodostavat luultavasti suurimman osan yrityksen asiakkuuskannasta. BA -

asiakkuudet voitaisiin myos kutsua jarjestettyihin asiakastilaisuuksiin

CA-asiakkuudet ovat talla hetkella arvokkaita, mutta heilla el ole juurikaan poten-
tiaalista arvoa. Yritykset ovat tala hetkella kannattavia, mutta tulevaisuuden suun-
nitelmia tehdessi heidéan varaansa el kannata laskea ja siten heihin e tule sitoa tur-
haan resurssgja. CA-asiakkuudet tulee pitda tyytyvaising, mutta minimoida kustan-
nukset ja panostaa yhteydenpidossa mieluummin puhelinsoittoihin ja séhkopostei-
hin kuin henkilokohtaisiin tapaamisiin. CA-asiakkaat mukaan asiakastilaisuuksiin.
CB- ja CC-asiakkuudet elvét ole yrityksen kannalta tarkeitd ja heidan kohdallaan
kannattaa miettia onko heidén kehittamiseen kannattavaa panostaa. Resurssien
jakoa gjatellen karsitaan heihin kéytettévia resursseja, jos huomataan, etté heihin on
sidottu yrityksen resurssgja enemman kuin on kannattavaa. Nama mahdollisesti
vapautuvat resurssit tulee siirtdd AA-, AB- ja AC-asiakkuuksien hoitoon. Y'rityk-
sen tulee pystya luopumaan asiakkuuksista, jotka ovat sille tappiollisia nyt ja tule-
vaisuudessa (CC-asiakkuudet). Nain saadaan vapautettua resursseja kannattavien ja

kasvuominaisuuksia omaavien asiakkuuksien hoitoon.

Kypsén asiakkuusvaiheen hoitomalli

Kypsien asiakkuuksien kohdalla yrityksen kannattaa analysoida asiakkuutensa uu-
delleen ja vaihtaa luokitteluperuste taloudelliseen arvoon sidotuksi. Silla téssa vai-
heessa yrityksen tulisi alkaa keskittya asakkuuden kannattavuuteen sen muiden
arvojen gjasta. Kypsaén asiakkuuteen mennessa yritys on saanut hy6dynnettya jo
asiakkaiden referenssi-, kontakti- ja oppimisarvon, jolloin on luonnollista alkaa
kehittdmaan heidan taloudellista arvoa. Yrityksen toiminnan kannalta on oledllista,
etta asiakkuudet alkavat tuottamaan myos taloudellista arvoa yritykselle, jotta toi-
minta saadaan yll&épidettya. Tassd vaiheessa olevien asiakkaiden osalta lisdmyynnin
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merkitys ja siten kannattavuuden kehittdminen alkavat olla avainasemassa, jotta

tulosta saadaan parannettua.

AA-, AB- ja AC-asiakkuuksien kohdalla toimii samat periaatteet kuin uusiasiak-
kuusvaiheen luokittelussa. AA-asiakkuudet ovat yrityksen kannattavimpia asiakkai-
ta. Heidét tulee pitda tyytyvaisind ja saada tehtya lisamyyntia. AA-asiakkuuksien
kohdalla key acoounter -ldhtbinen toiminta on perusteltua. AB- ja AC-
muuttua erittéin kannattaviks yrityksen kannalta. Toteuta aktiivista henkilokohtais-
ta myyntid, eli suhteellisesti eniten palaveregja. Myyntikampanjoiden avulla voidaan
myos yrittéa toteuttaa lisamyyntid, mutta kontaktointia e tule jéttda pelkén kam-
panjan varaan vaan tulee ottaa yhteytta sen jalkeen kampanjaan liittyen. Tahtédmes-
s4 on saada asiakkaat kiinnostumaan luomalla visiota tuotteiden kayttémahdolli-
suuksista, ja miten niilla voidaan kehittéa asiakkaan omaa liiketoimintaa ja Siten
kehittda heidan omia asiakkuuksiaan. Asiakkuuksienhoidossa tulee huomioida, etta
asiakkailla sdilyy tunne, etta ovat arvokkaita yritykselle, joten palvelun laatuun ja
muuhun yhteydenpitoon myynnin ohella tulee panostaa. Asiakkuuteen panostami-
nen voi tapahtua esimerkiks jarjestdmalla heille laadukkaita kehityskeskusteluja tai

epavirallisempia asiakastilaisuuksia.

BA-, BB-, BC-asiakkuuksien osalta pyri lisamyyntiin, mutta valta turhia kustan-
nuksia sihen pyrkiessd. Néiden asiakkuuksien osdlta lisamyynti on mahdollista,
mutta el niin suuressa maarin. Panosta kustannustehokkaaseen, mutta laadukkaa-
seen palveluun. Heidan kohdallaan voidaan toteuttaa myyntikampanjoita liséémaén
myyntia, mutta jéttada sen jalkeinen henkilbkohtaisen myyntityon osuus hieman pie-
nemmaks kuin A-ryhman asiakkuuksien osalla. Henkilokohtaisa palaverga el
myoskaan tarvitse jarjestda yhta usein kuin A-ryhmdle. Néiden ryhmien kesken
panosta laadullisesti enemman BA-asiakkuuksiin kuin BC-asiakkuuksiin. Toisadta
taas BC ja BB asakkuuksia tulis saada aktivoitua, mutta kannattaa kiinnittéa
huomiota siihen, mihin suuntaan asiakas on menossa. Esimerkiks BC-ryhméan
kuuluvan asiakkuuden passivoituessa kannattaa yrityksen pohtia onko heilla tar-
peeks resurssgja sen aktivoimiseen, silla asakkuuden kannattavuus talla hetkella el

ole kovin hyva, elka potentiaaliakaan ole yhté paljon kuin AC-asiakkuuksilla. BB-
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luokkaan kuuluvien asiakkuuksien kutsuminen mahdollisiin asiakastilaisuuksiin on
perusteltua, silla he ovat kannattavia asiakkaita yritykselle ja heilld on my6s jonkin

verran potentiaalia.

CA-, CB- jaCC-asiakkuuksista pida séénnollisesti yhteyttd CA-asiakkaisiin, silld he
ovat kannattavia talla hetkellg, vaikkei heidén osalta voidakaan puhua potentiaali-
sesta kannattavuudesta. Myyntikampanjasta riippuen voidaan perutellusti jattda C-
luokkaan kuuluvat asiakkuudet pois, jolloin sdastetdan resurssgja. Heilla e ole po-
tentiaalia kasvuun. CA-asiakkuudet kannattaa kutsua asiakastilaisuuksin, jotta

saadaan samalla yllapidettya asiakaskontaktia.
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Uusasiakkuus -vaihe

Asiakkaan potentiaalinen arvo (y-akseli), asiakkaan nykyinen arvo (x-akseli)

AC
-aktivoi
- kontaktoi 1krt/2vko
-henk.koht. tapaamiset
vahintéén kerran kk:ssa
pal aute/kehityskeskustelu
-asi akastilai suudet
-kampanjat
-tuotekehitykseen osdllis-
tuminen
-asiakastuki, valiton rea-

gointi

AB
-aktivoi
-kontaktoi 1krt/2vko
-Henk.koht. tapaamiset
vahintéén kerran kk:ssa
pal aute/kehityskeskustelu
-asi akastilai suudet
-kampanjat
-tuotekehitykseen osdllis-
tuminen
-asiakastuki, valiton rea-

gointi

AA
-key accounter
-lisdkoulutus
- panosta yhteydenpidon
laatuun
-henk.koht. .tapaamiset
vahintéén kerran kk:ssa
-palaute/ kehityskeskustelut
-asi akastilai suudet
-tuotekehitykseen osdllis-
tuminen

-asiakaspavelu & -tuki

BC
-kampanjat
-henk.koht tapaamiset
tarpeen mukaan (1-2kk
valein)
-yhteydenpi dossa painotet-
tu puheluita ja séhkopostia

BB
-kampanjat
-henk.koht tapaamiset
tarpeen mukaan (1-2kk
vélein)
-yhteydenpidossa painotet-
tu puheluita ja séhkopostia

BA
-kampanjat
-asiakastuki -> nopea rea-
gointi
-henk.koht. tapaami set
véhintéan kerran 1-2kk:ssa

-yhteydenpidossa mielum-

-perus asiakastuki -perus asiakastuki min puh.soittoja kuin
s.postia
-asi akastilai suudet
-pal autekeskustel ut
CcC CB CA

-dla sido resurssgja
-tulisiko asiakkuudesta
luopua -> paéta asiakkuus,

mutta tyylikkaasti

-dla sido turhaan resurssgja
-él tarvetta kehitystoimen-
piteisin

-yhteydenpito pédasiallises-
ti s.postin ja puhelinsoitto-

-pida tyytyvaisend, mutta
ala panosta

-asi akastilai suudet
-kontaktoi s&anndllisesti

puhelinsoitto, s.posti

jen varassa -henk.koht. tapaamiset
kerran 2kk -> kerda palaute
-asi akastuki
- hyddynné annettu palaute
C B A
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Kypsdasiakkuus -vaihe

Asiakkaan potentiaalinen arvo (y-akseli), asiakkaan nykyinen arvo (x-akseli)

AC
-aktivoi
-ota yhteytté kerran kk:saa
-tulevai suuden visiointi
-myyntikampanjat
-asi akastilai suudet
-kehitystoimenpiteet ->

AB
-aktivoi
-ota yhteytté kerran kk:ssa
-tulevai suuden visiointi
-myyntikampanjat
-asi akastilai suudet
-kehitystoimenpiteet ->

AA
-key accounter
-ota yhteytté noin kerran
2kk:ssa
-lisdkoulutus tarvittaessa
-asiakastilaisuudet
-kehityskeskustel ut

kerda palaute kerda palaute -palautteen kerddminen
-> key accounter
-lisdmyynti
-asiakaspavelu & -tuki
BC BB BA

-myyntikampanjat -> -pyri
lisamyyntiin

-yhteydenpito pédasiallises-
ti sahkopostilla & puhelut

-karsi kustannuksista

-myyntikampanjat -> -pyri

lisamyyntiin

-yhteydenpi dossa painotet-
tu puheluita ja séhkopostia

- valta turhia kusannuksia

-myyntikampanjat -> -pyri
lisamyyntiin

-asi akastilai suudet
-asiakastuki -> nopea rea-

gointi

- perus asiakastuki - perus asiakastuki -henk.koht. tapaamiset
véhintéan kerran 1-2kk:ssa
-yhteydenpidossa mie-
luummin puh.soittoja kuin
s.postia
CcC CB CA
- minimoi kustannukset -8la panosta resurssgja --pida tyytyvéisend, mutta

-dld panosta
- tulisiko asiakkuudesta

luopua

-karsi kustannuksia

-él tarvetta kehitystoimen-
piteisin

-yhteydenpito padasiallises-
ti s.postin ja puhelinsoitto-

jen varassa

ala panosta

-asi akastilai suudet
-henk.koht tapaamiset
kerran 2kk -> kerda palaute
-asi akastuki
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S YHTEENVETO

Tamén opinnaytetyon aiheena oli asiakkuudenhoitomallin vaatimukset ja sen luo-
minen. Lisaks tassa opinnaytetydssa kasiteltiin erialaisia asiakkuuksia kuten myos
asiakastyytyvaisyytta ja -uskollisuutta.

Opinnéytetyon tavoitteeks asetettiin asiakkuudenhoitomallin luominen case yritys
Rosendahl Digital Networks Oy:lle. Tyon odotettiin tarjoavan selkean mallin asi-
akkuuksienhoitoon. Lisdks tyon odotettiin antavan tietoa asiakkuudenhoitomallin
vaatimuksista seka selvittéa mahdolliset eroavaisuudet haastateltavien Rosendahl
Digital Networks Oy:n asiakkaiden ja tyontekijoiden valilla liittyen asiakkuuteen ja
sen hoitoon, kuten my6s asiakkaiden odotuksiin. Tyon tarkoituksena on yhdenmu-

kaistaa asiakkuuksienhoitoa yrityksen sisélla ja luoda sen toteutukseen selkeytta.

Teoriaosan aussa kagteltiin asiakkuudéahtdisyyttd, asiakkuudenhallintaa ja -
hoitoa, kuten myos eri asiakasryhmia seka strategisia asiakkuuksia. Taman jélkeen
girryttiin 18hemmin tarkastelemaan asiakastiedon hyddyntamistd. asiakkuuksien
kartoittamista, asiakasuskollisuutta ja -tyytyvaisyytta. Lisdks kaytiin |&pi asiakas-
strategioista asiakkuuden elinkaarimalli ja ABC -analyys.

Empiriaosan lahtokohtana oli luoda asiakkuudenhoitomalli Rosendahl Digital Net-
works Oy:lle pohjaten haastatteluihin ja teoriassa késteltyihin asoihin. Syvéhaas-
tatteluiden tarkoituksena oli tutkia asiakkaiden ja tyontekijoiden nakemyksia asiak-
kuuden eri vaiheista, yhteydenpidosta ja palautteesta. Liséks haastatteluiden halut-
tiin tuovan tietoa koettuun asiakkuudentasoon vaikuttavista asoistac mikéa asiak-
kuuden vaihe on koettu térkeimmaksi, mitd odotetaan asiakaspalvelulta, seka kuin-

ka tuotteiden kehitys ja kehitystyohon osallistuminen koetaan.

Syvahaastatteluiden osdlta @ saatu tdysin yhtenevia vastauksia asakkaiden elka
tyontekijoiden keskuudessa. Saaduista tuloksista oli kuitenkin ndhtavissa yleinen
linjaus kadteltaviin asioihin. Vastauksien eroavaisuuksiin vaikutti myds, se etta
kyseessa oli syvéhaastattelu, eli selkeitd kysymyksid ja vaihtoehtoja ei ollut annettu

haastateltaville. Jos haastateltavia asiakkaita olisi ollut enemman, olis vastauksien
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yhdenmukaisuus varmastikin vahvistunut. Tyodntekijoiden osalta vastauksien erilai-
suus paikoin selittyy sillg, etta haastateltavien tyonkuvat olivat melko poikkeavat
toisistaan. Yleisesti ottaen oli kuitenkin ndhtavilld, mihin asioihin asiakkaat halua-

vat, etta toimittaja panostaa asiakkuudenhoidossa.

Jatkotoimenpiteena télle luodulle asiakkuudenhoitomallille on, etta Rosendahl Digi-
tal Networks Oy:n sisdlla asiakkuudenhoitomallia kehitetéén eteenpéin ja taydenne-
téaan tadsméatoimenpitellla. Taman luodun asiakkuudenhoitomallin tarkoitus on ohja-
ta yrityksen toimintaa enemman asiakkuusléhtdiseen suuntaan. Liséks tavoitteena
oli tarjota perusmalli asiakkuudenhoitoon, jota yritys voi lahted tédydentamaan tule-
vaisuudessa. RDN:n kannattaisi kuitenkin noin viiden vuoden kuluttua tastd, kun
yritys on kasvanut hiukan, luoda uusi sen hetkisid tarpeita ja vaatimuksia paremmin
vastaava asiakkuudenhoitomalli pohjaten téhén nyt luotuun malliin tai kehittéa uu-
den tiedon pohjalta aivan uusi malli. Téma sen takia, etté nykyinen malli on suunni-

teltu uudelle, liiketoiminnan kasvuun tahtdavélle yritykselle.

Tassa opinndytetydssa on onnistuttu kattamaan asetetut tavoitteet, eli on luotu case
yritys Rosendahl Digital Networks Oy:n kayttoon asiakkuudenhoitomalli. Lisdks
haastatteluissa selvis lagjemmin tietoa asiakkuudesta, kuin ehkd alun perin oli ga
teltu. Haastatteluissa selvis ne agiat joihin yrityksen tulee kiinnittdd huomiota ja
panostaa toiminnassaan. Niin ik&an selvisi myds, milta osin yrityksen tyontekijoiden
ja asiakkaiden ndkemykset yhtenevét ja milta osin 16ytyy taas eroavaisuuksia, |&

hinn& asioiden térkeysndkdkulmasta.

Haastatteluiden kautta saatujen tietojen pohjalta voidaan todeta, etté yrityksella on
kayttoa yhtenevélle toimintamallille asiakkuudenhoitoon. Tyontekijoiden keskuu-
desta |6ytyy tarvittavaa tietoa asiakkuuksien hoitoon, mutta se on suureksi osin
jakautunut eri ihmisten kesken. Haastatteluista ja tunne, ettd asiakkuudenhoitoon
liittyvistd asioista kylla tiedetdan, mutta itse toteutus on jaanyt paikoin. Lisaks tuli
vaikutelma asiakkuuksien luokittelun tarkeydesta yrityksen sisallg, silla asiakkuuk-
sen vdlille el vastausten perusteella tehty juurikaan eroa. Taméa puolestaan vaikut-

taa yrityksen resurssien hallintaan. Luodun asiakkuudenhoitomallin avulla yritys
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pystyy huolehtimaan asiakkuuksistaan niiden arvon perusteella ja Siten tehostamaan

Ja kohdentamaan resurssejaan paremmin.
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LITTEET

LIHTTE1

HAASTATTELURUNKO

Kysymykset asiakkaille:
1. Mitk& ovat suurimmat vaikuttimet jatoiveet etsiessa uutta toimittajaa ja asiak-

kuuden aoituspédatosta tehdessa

2. Miten toiveet ja odotukset muovautuvat ja muuttuvat
a) Uusasiakas vaiheessa?

b) Kypsassa asiakkuudenvaiheessa

3. Missa kohtaa koet, etta
a) Asakkuuteen tulisi panostaa eniten?

b) Tarvittavaa palvelua el saata saatu palvelu e kohtaa tarpeita?

4. Miten toivoisit yhteydenpidon tapahtuvan? Tulisiko palvelun tarjogjan olla aktii-

visemmin yhteydessa?

5. Miten tarkedks néet palautteen antamisen ja miten haluaisit sitd antaa?

6. IT firman ollessa kyseessd, mité odotuksia on tuotteiden kehittymisen kanndlta ja

miten koet itse kehitystydhon osallistumisen?

7. Mik& saa harkitsemaan palveluntarjogjan vaihtamista?
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Kysymykset henkil6kunnalle:

1. Mitk& luulet olevan suurimmat vaikuttimet jatoiveet asiakkaalla hénen léhtiessa

etsiméaan uutta toimittajaa ja asiakkuuden aloituspdétosta tehdessa?

2. Miten asiakkaan tarpeet (toiveet ja odotukset) muovautuvat ja muuttuvat
a) Uusasiakas vaiheesta

b) Kypsassa asiakkuudenvaiheessa

3. Missa kohtaa koet, etta
a) Asiakkuuteen tulisi panostaa eniten?

b) Tarvittavaa palvelua el saatai saatu palvelu el kohtaa tarpeita?

4. Miten toivoisit yhteydenpidon tapahtuvan? Tulisiko olla aktiivisemmin yhteydes-
sa?
5. Miten tarkedks nédet palautteen antamisen yrityksen toimintaa gjatellen ja miten

haluaisit sitd saada?

6. Mita odotuksia luulet, etta asiakkaalla on liittyen tuotteiden kehittémiseen ja

ovatko he kiinnostuneita osallistumaan itse kehitystydhon?

7. Minké& uskot asiakkaan saavan harkitsemaan palveluntarjogjan vaihtamista?



