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1 Johdanto

Asiakaslahtoisyys alkaa olla kiintea osa liiketoimintaa kaikilla toimialoilla, ja
nykypdivana tyytyvdinen asiakas ja toimiva asiakassuhde on elinehto kilpailussa
menestymiseen. Asiakaslahtdinen ajattelu on yrityksille kykya ymmartaa asiakkaan

kokemaa hyotya, jotta asiakas ostaisi samalta yritykselta yha uudestaan.

Ostokayttaytymisen ymmartaminen kuuluu yrityksen perus periaatteisiin, ja
ymmartamalla asiakkaiden ostokayttaytymista ja asiakkaan kokemaa hyotya
rakennetaan markkinointi- ja myyntipolkuja, jotka edistavat kaupan onnistumisen
todennakaoisyyttda. Myyjaorganisaatioiden yllattavat alamaet johtuvat usein siita, etta
asiakkaiden ostotapojen muutoksiin ei ole reagoitu riittavan nopeasti. (Aminoff &

Rubanovitsch 2015, 27.)

lImarinen ja Koskela (2015, 53-54) vahvistavat myos kasitysta asiakkaiden tavasta
mm. ostaa, hankia tietoa ja kayttaa palveluita, jotka ovat muuttuneet. Naiden
muutosten myo6ta yritysten tulisi oppia asiakkaiden tavoille ja vaikka helppous,
nopeus, edullisuus ja laatu ovatkin olleet kilpailutekijoita jo kauan ennen internettia,

on internetissa asiakkaille paljon enemman vaihtoehtoja tarjolla.

Koska B2B-sektorilla palvelun tarjoajan nakokulmasta asiakkaat ovat entista
tiedostavampia ja heidan kysymyksensa edistyksellisempid, on asiakaskuntaan
erittdin hankala tehda vaikutus pelkalla tuote-esittelylla tai lupaamalla varmoja
toimituksia. Asiakkaan nakékulmasta tiedon kasvaessa on erikoistuva maailmaa
hankalaa hallita. Talléin uskottavin ja kiinnostavin kumppani yritykselle on sellainen,
joka auttaa asiakasta tekemaan toimivimmat valinnat silloin, kun asiakkaan oma
osaaminen ei riitd eri vaihtoehtojen nakemiseen tai paatdksentekoon. (Adamson,

Dixon & Toman 2012.)

Taman opinndytetyon finanssialalla toimivan toimeksiantajan B2B-asiakkuuksien
asiakaspoistuvuus on suurta tutkittavissa asiakassegmenteissa ja asiakaspysyvyyden
parantamiseksi halutaan kehittda uusia keinoja. Tassa opinnadytetyossa esitellaan,
miten asiakaspysyvyyttd voidaan parantaa asiakashallinnan avulla. Tutkimuksen
avulla ldydettyja keinoja voidaan hyddyntaa myds muissa B2B-finanssialan

myyntiorganisaatioissa.



1.1 Tyon tausta

Opinnaytetyon toimeksiantajana toimii yksi Suomen finanssialan yrityksista. Toimek-
siantajan yritys on Suomen mittakaavassa keskisuuri mutta osa yhden Suomen suu-
rimmista finanssialan yhtiéryhman yrityksista, joka palvelee henkil6-, maatila-, yritta-
ja-, yritys- ja yhteisdasiakkaita Suomessa. Tassa tyossa opinndytetydn toimeksianta-

jaa kutsutaan nimella yritys x, jotta toimeksiantaja pysyy tunnistamattomana.

Tutkittavat asiakassegmentit on jaettu kahteen eri luokkaan, ja ne sisaltavat yrityksen
B2B-asiakkuuksia, padosin 1-4 henkilda tyollistavia yrityksia. Tutkittavat asiakasseg-
mentit sisaltavat merkittavan osan toimeksiantajan yrityksen B2B-asiakkuuksista ja
tutkittavien yritysten yritystoiminnan koon takia asiakkuus liittyy usein laajemmin
myos toimeksiantajan henkildasiakasliiketoimintaan. Toimeksiantajan tiedossa on
myo0s, ettd tutkittavien segmenttien asiakkuudet pelkastdan yritysasiakkaina eivat ole
yritykselle kannattavimmat ja siksi asiakkuuksia tulee toimeksiantajan mukaan hoitaa
mahdollisimman tehokkaasti. Toimeksiantajayrityksen asiakashallinnan suunnittelu ja
toteutus on uudistettu uuteen malliin vuonna 2015 ja uudet B2B-asiakkuuksien seg-

mentit ja palvelumallit ovat osittain vielad kdaytant6on ottamatta.

Asiakassuhdemarkkinoinnissa punnitaan asiakkuuksien kannattavuutta ja kestavyyt-
ta. Yleisesti jokainen yritys ja organisaatio haluaa toiminnallaan muodostaa pitkaikai-
sia asiakassuhteita. (Kotler 2003, 9.) "Suhdemarkkinointi viittaa kaikkiin markkinoin-
nin toimenpiteisiin, jotka on suunnattu menestyksekkaiden vaihdantasuhteiden pe-
rustamiseen, kehittamiseen ja yllapitamiseen.” (Morgan & Hunt 1994, 22). Asiakas-
suhdemarkkinoinnin muoto, asiakashallinta, eli CRM ovat paljon tutkittuja aihealuei-
ta niin Suomessa kuin kansainvalisestikin. Tutkimuksista moni ajoittuu 2000-luvun
alkuun, jolloin tietotekniikan hyodyntaminen asiakashallinnassa nousi uudelle tasolle.
Viime vuosina, kun Big Datasta on saatu uutta syvyytta asiakasymmarrykseen ja asi-
akkaiden ostokayttdaytymisen muutokset ovat olleet paljon esilld, on CRM noussut

taas kiinnostuksen kohteeksi yritysten kokonaisvaltaiseen hallintaan Suomessa.

CRM:n rinnalla my6s uudempi asiakassuhdemarkkinoinnin muoto, asiakaskokemuk-
sen johtaminen (CEM), on kokenut tutkimusaallon viime vuosina. Ammattikorkea-
koulujen Theseus-tietokantaa tarkastellessa on nahtavissa, ettd Suomen ammatti-

korkeakouluissa on tehty viime vuosina satoja erilaisia asiakkuuksien hallintaan, asia-



kaspysyvyyteen tai asiakaskokemukseen liittyvia opinnaytetoitd. Useimmat toista on
toteutettu asiakaskokemuksen parantamiseksi tai asiakasymmarryksen lisdamiseksi.
Samassa tietokannassa opinndytetdita, joissa on mainittu sana asiakkuuksin johtami-

nen, on julkaistu 1 180 kappaletta. (Theseus 2016.)

1.2 Tutkimuksen tavoitteet

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittdaa, miten asiakaspysyvyytta saadaan pa-
rannettua toimeksiantajan maarittelemissa asiakassegmenteissa. Tavoitteena on
myo6s nostaa esille myynnin henkil6stolta tulevia kehittamisehdotuksia asiakas-
pysyvyyden parantamiseksi. Koska toimeksiantajan yhtiéryhmassa on jo laadittu
asiakashallinnan strategia ja sen perusteella asiakassegmentit ja palvelumallit, asia-
kashallintaa tarkastellaan tdssa tydssa toimeksiantajan yrityksen seka yhtioryhman
toisen yrityksen myynnin henkilostén kokemana. Tasta yhtioryhman toisesta yrityk-
sesta luodaan asiakassegmentit ja palvelumallit toimeksiantajan yritykseen. Myynnin
henkil6stolla tarkoitetaan tassa tydssa seka myynnin johtoa ettd myyijia. Opinnayte-

yon tavoitteena on esittaa vastaus kysymykseen:
Miten asiakaspysyvyytta voidaan naissa asiakassegmenteissa parantaa?

Opinndytetyon laajasta aihealueeseen liittyvasta teoriasta on rajattu tutkimuksen
kannalta keskeiset osa-alueet, ja teoreettinen viitekehys muodostuu asiakkuuksien
hallinnan kasitteista, joita tuodaan asiakaspysyvyyden kannalta tarkeimpien kasittei-

den, asiakastyytyvaisyyden ja asiakasymmarryksen kautta esille.

Ty6n tuloksena on tarkoitus saada kehitysehdotuksia toimeksiantajan yrityksen kayt-
toon. Kehitysehdotuksia voidaan edelleen kayttaa yritys x asiakashallinnan kehittami-
seen ja tarkemmin asiakaspysyvyyden parantamiseen tutkittavissa asiakassegmen-

teissa.

1.3 Opinnadytetyon rakenne ja keskeiset kasitteet

Johdantoluvun jalkeisessa luvussa kasitelldan tutkittavaa ilmiota, eli asiakkuuksien-
hallintaa ja siihen liittyvia asioita, kuten asiakkuuksien johtaminen ja asiakassegmen-

taatio. Luku 2.2 asiakastyytyvdisyyden osassa, keskitytdadn asiakasuskollisuuden



muodostumiseen asiakastyytyvaisyyden avulla. Luku 2.3 asiakasymmarryksen koko-
naisuudessa tarkastellaan, asiakaskokemuksen merkitysta, tiedonhallinnan suunnit-
telua seka tiedon kasittelya ja analysointia. Luvussa 3 kdaydaan lapi tutkimuksen to-
teutus ja tarkastellaan tiedon-keruu ja analyysimenetelmia seka perustellaan tehdyt
valinnat. Tassa luvussa kasitelldan myos tutkimuksen luotettavuus. Neljannessa lu-
vussa keskitytaan tutkimustuloksiin, jotka perustuvat aineiston analyysiin. Viimeises-
sa luvussa on tulokset ja pohdinta tyon kulusta. Tassa luvussa ehdotetaan myods

mahdollisia jatkotutkimusaiheita.

Tutkimus profiloituu markkinoinnin tieteenalalle ja sen alaisuudessa asiakassuhde-
markkinointiin ja asiakashallintaan. Asiakkuuksien hallinta eli CRM on opinnadytetyon
keskeinen kasite, johon liittyy tdssa tyossa monia muita kasitteita. Tassa tyossa kasi-
teita Asiakashallinta ja Customer Relationships Management, CRM kadytetdaan syno-
nyymeina. CRM voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita, johtamistapaa, asiakkuuksien
hallintaa, asiakastietokantaa tai jopa pelkkda asiakastiedon hallinnointiohjelmaa.

(Begstrom & Leppanen 2015, 418.) Tarkemmin kasitettd avataan luvussa 2.



2 Asiakkuuksien hallinta (CRM)

Asiakassuhdemarkkinoinnista (Customer Relationships Marketing, CRM) on muotou-
tunut tapa koko yrityksen asiakkuuksien johtamiseen (Customer Relationships Mana-
gement, CRM). Koska kasitteita kaytetaadn ja tulkitaan monella eri tavalla, asiakkuuk-
sien johtamisesta voidaan puhua usein myds pelkastaan asiakkuuksien kokonaisval-
taisesta hallinnasta. (Begstrom & Leppanen 2015, 418-420.) Kotlerin ja Kellerin
(2006, 158) mukaan Asiakkuuksien hallinta sisaltaa tiivistettyna oikeiden asiakkuuksi-
en hankkimisen, arvon luomisen asiakkaille, parhaiden prosessien luomisen, henkil6-

kunnan motivoinnin ja asiakaspysyvyyden.

Asiakashallinnan tulisikin olla osana yrityksen kaikkia prosesseja, ohjauksia ja funkti-
oita, ja jotta asiakashallinta onnistuisi, tarvitsee se tarkkaan maaritellyt asiakastavoit-
teet seka asiakasstrategian. Talla tarkoitetaan laajemmin asiakkuuksien johtamista,
jossa asiakasstrategiat laaditaan pidemmille aikavileille, ja ne toimivat suunnan nayt-

tajina organisaation toiminnalle. (Hellman 2003, 143.)

Jotta asiakkuuksia ja asiakkaita voidaan hoitaa ja hallita, on asiakkaat tunnettava,

kuunneltava heita ja oltava heihin sopivasti vuorovaikutuksessa. Asiakkuuden hallinta
onkin tullut markkinoinnin keskeiseksi ajattelutavaksi ja asiakassuhteiden systemaat-
tiseen luomiseen, yllapitamiseen ja hyddyntamiseen kdytetaan paljon aikaa yrityksis-
sa. Asiakkuuksien hallinnan kokonaisuudessa yritykset luovat, kehittavat ja yllapitavat
asiakassuhteitaan yhdessa asiakkaidensa kanssa ja tavoitteena on arvon tuottaminen

asiakkaille yritykselle kannattavalla tavalla. (Begstrom & Leppanen 2015, 418.)

Peelen (2005, 7) katsoo CRM:n padelementteina nelja tarkeaa kohta, jotka ovat asia-
kasymmarrys, asiakassuhdestrategia, kommunikaatio ja yksilollinen arvon maaritys
asiakkuuksille. Alla kuviossa 1 CRM-elementit on kuvattuna yksinkertaisesti pyrami-

din muodossa ylhadalta alas kolmeen pdaelementtiin Greenbergin (2001, 37) tapaan.



Kuvio 1. CRM pyramidi (Greenberg 2001, 37.)

Kaytanndssa lyhenne CRM voi tarkoittaa eri ihmisille eri asioita: johtamistapaa, asi-
akkuuksien hallintaa, asiakastietokantaa tai jopa pelkkaa asiakastiedon hallinnoin-
tiohjelmaa. (Begstrom & Leppanen 2015, 418.) CRM:n voisi myds yksinkertaistaa
Goodhuen, Wixomin ja Watsonin (2002, 80) tapaan. Heiddn mukaansa CRM on yk-
sinkertainen intuitiivisesti vetoava konsepti: se vetoaa uusiin asiakkaisiin, tuntee hei-
dat hyvin, antaa heille uskomattoman hyvaa palvelua ja ennakoi asiakkaan tarpeet ja
halut. Kun yritys toteuttaa nama asiat hyvin, tuotot ja voitot tulevat hyvin todenna-

koisesti perdssa. (Goodhuen, Wixomin & Watson 2002, 80.)

Yleisesti asiakkuuden hallintaa on kuvattu alan tutkimuksissa viiden eri nakokulman
alle. llmi6 voidaan nahda liiketoimintafilosofiana tai — strategiana pelkan teknolo-
giansovelluksen lisdksi. Kaksi muuta yleisinta ndkokulmaa ovat nahda ilmi6 prosessi-

na tai kyvykkyytena. (Zablah, Bellenger & Johnston 2004, 476.)

Greenberg (2001, 36) ndkee Peelen (2005,6) tavoin CRM kasitteen strategia, jolla
johdetaan ja mitataan asiakkuuksien pitkdn aikavalin arvoa. Se vaatii asiakaskeskei-
sen yritysfilosofian ja kulttuurin, joka tukee tehokasta markkinointia, myyntia ja pal-
veluprosessia. CRM sisaltaa asiakkaan elinikdisen arvon mittaamisen, jotta sen mer-
kitysta voidaan arvioida jokaiselle asiakkaalle erikseen. CRM kasittaa analyyttisia,
operatiivisia ja yhteistoiminnallisia ominaisuuksia yhdessa myynnin, markkinoinnin,

asiakaspalvelun ja kumppanuussuhteiden kanssa. (Greenberg 2001, 63.)



Shirivastava, Shervani ja Fahey taas nakevat asiakashallinnan yhtena liikketoiminnan
padprosesseista. Ndiden prosessien alla on taas useita eri alaprosesseja. Asiakkuuden
hallinta on makrotason prosessi ja alaprosessit taas mikroprosesseja. (Shirivastava,

Shervani & Fahey 1999, 169-170.)

Asiakkuuden hallinnan katsominen filosofia nakdkulmasta on sita, etta vuorovaikutus
nahdaan jatkuvan vaihdantasuhteena ja vain talla tavalla voidaan saavuttaa uskolli-
nen asiakaskunta. Kyvykkyysndakdkulma taas korostaa investointeja sellaisten voima-
varojen kehittamiseen tai hankkimiseen, joiden avulla yritys voi muokata kayttayty-

mistaan jatkuvasti yksittaisia asiakkaita kohtaan. (Zablah ym. 2004, 478.)

Oksasen (2010, 22) mukaan CRM-kasite on hyvin moniulotteinen termi, joka tarkoit-
taa ainakin kasitetta toimintavavoille ja tietojarjestelmille, joilla organisaatio hallitsee
asiakkuuksia, seka prosessia, jolla hallitaan kattavasti asiakaskohtaamisia, lahestymis-
tapaa asiakkaiden tunnistamiseen, hankkimiseen seka niiden sailyttamiseen. Yleisesti
voidaan sanoa, ettd harva tutkija markkinoinnissa maarittelee CRM: n pelkastaan
teknologiana ja teknologian roolin yli- tai aliarvostaminen asiakkuudenhallintaprojek-

teissa on haitallista pyrkimyksessa hyvaan asiakashallintaan. (Zablah ym. 2004, 479.)

Alla Soliman kuvaa yleisimmat CRM:n kasitteet kuviossa 2. CRM voidaan nahda mo-
nesta eri nakokulmasta, mika vaikuttaa siihen, etta tutkijat eivat tunnu paasevan

CRM-kasitteesta taydelliseen yksimielisyyteen. (Soliman 2011, 168.)



Ndkokulma | Kuvaus Kdsite

Prosessi Parannetaan ostajan ja myyjan CRM on suhteiden luomista ja
valistd suhdetta, jonka tulee olla sitoutumista sisaisten ja
vahva ja kestava. ulkoisten sidosryhmien kanssa

seka erityisesti loppukayttijien.

Strategia Tarkastellaan asiakkaan elinikdistd | CRM on investointi yritykselle ja
arvoa suhteessa asiakkaaseen yritysten asiakkaille, jotka
kaytettavaan resurssiin ja silhen odottavat olevansa arvokkaita
kuinka paljon yritys voi investoida | yritykselle.
asiakkaaseen.

Filosofia Asiakaspysyvyys saavutetaan CRM tarkoittaa tyofilosofiaa
keskittymalld vahvoihin jonka tavoitteena on saattaa
asiakassuhteiden luomiseen ja asiakas yrityksen padhuomioon.
yllapitoon.

Kyky Kannattavat ja pitkadaikaiset CRM tarkoittaa yrityksen halua ja
asiakassuhteet syntyvat silloin, kykya muokata kayttaytymistaan
kun yritys pystyy muokkaamaan jokaiselle asiakkaalle, joka
kaytostaan suhteessa jokaiseen perustuu asiakkaan kertomiin
asiakkaaseen. tietoihin ja siihen mita yritys

tietaa asiakkaasta.

Teknologia Tiedolla johtamisen ja reaktioiden | CRM on teknologia, joka
seurauksena maaritellaan integroidaan myyntijarjestelmiin,
resurssit, joilla yritys saavuttaa markkinoinnin jarjestelmiin ja
pitkdaikaiset ja tuottavat tietojarjestelmiin tavoitteena
asiakassuhteet. luoda suhteita asiakkaisiin.

Kuvio 2. Tarkeimmat CRM kasitteet (Soliman 2011, 168.)

2.1 Asiakkuuksien johtaminen

Asiakkuuksien johtamisen kokonaisuus muodostuu asiakastiedosta, asiakasanalyy-
seistd ja asiakasymmarryksestd, joiden avulla voidaan ryhmitelld nykyiset, uudet ja
mahdolliset asiakkaat. Sen jdlkeen asetetaan jokaisella asiakasryhmalle tavoitteet,
esimerkiksi minka verran ja mista asiakassegmentista asiakkuuksia pyritaan hankki-
maan. Tavoitteiden lisdaksi pohditaan tapoja, joilla nykyasiakkaiden ostoja kasvate-

taan ja uusia asiakkuuksia hankitaan. Sen jalkeen tulee asiakkuuksien hallinnan ja

10

asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteita eri asiakasryhmissa. Suunnitelmien toteut-

tamisen jalkeen onnistumista ja saatuja tuloksia seurataan saanndllisesti. Seuranta-

tietoa tulisi myos hyddyntad asiakassuhteiden kehityksessa ja uusia suunnitelmia

tehdessa. (Begstrom & Leppanen 2015, 420-421.) Alla kuviossa 3 on kuvattuna asi-

akkuuksien johtamisprosessin eri vaiheet.
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[ Asiakkuuksien johtaminen ]
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Asiakasymmadrrys Tavoitteet ja .
strategiat Asiakkuuksien Toteutus ja
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*Nykyiset asiakkaat -muutettavat -Potentiaali
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Kuvio 3. Asiakkuuksien johtamisprosessin eri vaiheet (Begstrom & Leppanen 2015,

421.)

Hellmanin (2003, 140-141) mukaan asiakastavoitteiden maarittely lahtee liikkeelle
asiakkuuksien hallinnan yleisten toimintaperiaatteiden maarittelemisesta. Tavoittei-
siin padseminen edellyttda eri osa-alueiden toteuttamista, yhdistamista ja hyodyn-
tamista. Asiakkaiden johtamisen kokonaisuus tulee ottaa huomioon, jotta tavoittei-
siin paastaan, jolloin pelkka operatiivisen asiakashallinnan toteutus ei yksindan riita.
Asiakasstrategiassa taas otetaan kantaa yksityiskohtaisesti siihen, miten tavoitteisiin
padstaan asiakaskannan arvoa kehittamalla, asiakassuhdehallintaa parantamalla ja
asiakaskannattavuutta nostamalla. Asiakasstrategian tulisi myos ottaa kantaa seka

sisdisten ettd ulkoisten resurssien tarpeeseen. (Hellman 2003, 141-142.)

Kaikki lahtee siitd, ettd asiakas on liiketoiminnan ytimessa, jolloin johto pdasee aset-
tamaan asiakastavoitteita, maarittdmaan asiakasstrategian, muuttamaan yritysta
asiakassuuntautuneemmaksi ja luomaan mittareita, joilla kuvataan monipuolisesti

asiakaskantaa ja asiakastuloksia. (Hellman & Varila 2009, 26-27.)

Koska asiakkuuden hallinta on luonteeltaan kiintea osa yrityksen liiketoimintaproses-
seja, on asiakkuuden hallintaan liittyvia strategisia valintoja tehdesséa syyta selkedsti

paattaa strategiset prioriteetit ja se, mita todella tavoitellaan. Pelkastaan asiakaskoh-
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taista kannattavuutta tarkkailemalla voi seuloa pois kannattamattomia asiakkuuksia
mutta tdma on harvoin asiakkuushallinnan ainoita tavoitteita. Liiketoimintastrategian
pohjalta on tunnistettavissa yleensa myos muita tavoitteita. (Mantyneva 2000, 33—

35.)

2.2 Asiakashallinnan hyodyt

Asiakkuudenhallinnan yksi keskeisista tavoitteista onkin antaa yritykselle parempi ote
asiakkuuksiinsa ja parantaa niiden kannattavuutta. Tassa yhteydessa voidaan myds
miettia, ettd mikali jotkut asiakkuudet osoittautuvat kannattamattomiksi, niin olisiko
niitd yleensakaan pitanyt hankkia. Asiakkuudenhallinta mahdollistaa tavoitteellisten
asiakkuuksien profiloinnin tarkemmin, kuin satunnainen myyntityd potentiaalisille
asiakkaille. Yrityksen on syyta tuntea hyvin asiakaskannattavuuteensa vaikuttavat
tekijat jotta tiedostetaan asiakkuuden hankintakustannukset suhteessa myyntituot-
toihin ja katteisiin, seka asiakkuuksien hallinnoinnista ja kannattavuuden seurannasta

aiheutuvat kustannukset. (Mantyneva 2000, 33-35.)

Vaikka kannattavuus on yksi keskeisista asiakashallinnan hyodyista, asiakkuuksia tuli-
si aina muistaa tarkastella asiakkaan ndakokulmasta. Asiakashallinnassa puhutaan
usein siitd, etta yrityksen tulisi keskittya sailyttamaan nykyiset asiakkaat tyytyvaisina
pitkdaikaisina asiakkaina mutta laajemmin asiakkuuksien johtaminen ja hallinta tar-
koittaa kuitenkin myos yrityksen aktiivista paatoksentekoa siltd osalta, mitd osaa asi-

akkuuksista halutaan kehittaa. (Mantyneva 2000, 11.)

Asiakkuuden hallinnan keskitssa on tietamyksen lisddminen asiakkaista ja ymmarryk-
sen parantaminen siitd, miksi asiakas ostaa tuotteitamme ja palveluitamme tai on
asiakkaamme. (Mantyneva 2000, 12—-13.) Asiakashallinnan hy6ty on myo6s Peelen
(2005, 58) mukaan ilmeinen, kun onnistunut asiakashallinta tuottaa pitkaaikaisia ja
kestavia asiakassuhteita. Soliman, (2011, 167) esittaa tutkimuksessaan suurta hyotya
ja vaikuttavuutta finanssialalla CRM:n ja markkinoinnin vaikuttavuuden valilla. Mark-
kinoinnin vaikuttavuudella tarkoitetaan nykyisten asiakkuuksien sailyttamista, uusien
asiakkaiden houkuttelevuutta, markkinaosuuden kasvua, asiakastyytyvadisyyden pa-

rantamista sekd myynnin ja nettotuloksen kasvua. (kts. Kuvio 4.)
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Markkinoinnin

[ > vaikuttavuus
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CRM

N

S3ilyttaa nykyiset

asiakkaat.
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asiakkaisiin Houkutte lee uusia
asiakkaita.

Organisaation tehokkuus

- S | > Kasvattaa
Asiakasymmarrykse lia markkinaosuutta.
johtaminen

Parantaa asiakkaiden
tyytyvaisyytta.

Lisdd@ myynnin kasvun
standardia.

Lisaa nettotuloksen
standardia myynnissa.

Kuvio 4. CRM ja sen suhde markkinoinnin vaikuttavuuteen (Soliman 2011, 168.)

Colgate ja Danaher (2000, 375) ovat tutkineet yritysten CRM- strategiaa suhteessa
asiakastyytyvadisyyteen ja asiakasuskollisuuteen. Heidan tutkimuksessaan todetaan,
ettad taitavasti toteutettu CRM- strategia nostaa asiakkaiden tyytyvaisyytta ja uskolli-
suutta yritysta kohtaan mutta jos strategian maarittely epdonnistuu, synnyttda se
epauskollisuutta ja tyytymattomyytta asiakkaissa. (Colgate & Danaher 2000, 375.)
Venetis ja Ghauri ovat taas tutkineet CRM:33 palvelun laadun nakoékulmasta ja kuinka
palvelun laatu vaikuttaa asiakassuhteisiin. Tama tutkimus osoittaa, etta palvelun laa-
tu vaikuttaa erittdin voimakkaasti pitkaaikaisien asiakassuhteiden yllapidossa. (Vene-

tis & Ghauri 2004, 1577-1598.)

2.3 Asiakkuuksien segmentointi

Segmentointi on prosessi, joka kasittaa niin markkinoiden tutkimisen, kohderyhmien

valinnan, ostokdyttdaytymisen selvittamisen kuin asiakasryhmien eri tarpeiden perus-
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teella suunnitellun ja toteutetun markkinointiohjelman. (Begstrom & Leppdnen 2015,
135.) Segmentoinnin tulee olla markkinasegmentaatiota, jossa samaa mieltd ja sa-
man kayttaytymismallin omaavat asiakkuudet niputetaan yhteen. Usein segmentaa-
tio maaritelldan vain prosessiksi, jossa niputetaan heterogeeniset asiakkaat pienem-

miksi samantyylisiksi ryhmiksi. (Dibb & Simkin 2008, 238-239)

Segmentointi on keskeista strategisessa markkinointiprosessissa ja segmentoinnin
tulokset nakyvat paremmassa asiakaskayttaytymisen ymmartamisessa, eroavaisuuk-
sien ja samankaltaisuuksien I16ytamisessa ja se myos ohjaa markkinoinnin kehitysta ja
ohjelmia. Jotta voidaan tehda tietoon perustuvia paatoksia mihin segmenttiin panok-
sia kohdennetaan, taytyy ensin ymmartaa keskeisimmat oman markkinan trendit,
ajurit, kilpailijat, oma kapasiteetti ja suunnitelmat, seka yrityksen strategia. (Dibb &
Simkin 2008, 244.) Myos Reichheld (1993) vahvistaa, etta yrityksen tulisi segmentoi-
da tarkasti, keille se haluaa tuottaa ylivoimaista arvoa, silla vain arvoa tuottamalla
asiakkaasta tehdaan uskollinen. Tama myds hanen mukaansa selittda, miksi toiset

ovat taloudellisesti tuottavampia yrityksia kuin toiset.

Ei ole mitddn tavanomaista kaavaa segmentoida B2B-asiakkuuksia mutta tyypillisesti
B2B-yritys segmentoi yritykset niiden koon, loppukaytdn ja organisaatio- ostajien tai
muiden kriteerien perusteella. Vaikka yritys voi olla segmentoituna usein eri perus-
tein, voidaan yritysten segmentointi luokitella kahteen suuren kategoriaan. Macro-
segmenttiin ja microsegmenttiin. Macro segmentaatio keskittyy ostoihin ja paikkaan
ja maarittelee organisaatiolliset ominaisuudet, kuten koon ja yrityksen maantieteelli-
sen sijainnin. Micro-segmentaatio taas edellyttda laajempaa ja tarkempaa markkina-
tietoa keskittyen paatoksen tekijayksikkoon jokaisessa macrosegmentissa, sisadltden
asiakkaan ostokriteerit. Kannattaakin valita omalle yritykselle merkitykselliset mac-
rosegmentit, jonka jalkeen ne maaritellaan microsegmenteiksi. (Hollensen 2015,

302.)

Kun segmentit on maaritelty, tulee asiakasstrategiassa maaritella myos asiakasseg-
menttien tavoitteet seka taloudelliset mittarit. Jokaisella asiakassegmentilld on omat
tavoitteensa, kuten katetavoite ja asiakastyytyvaisyyden mittarit. Kanavat, kuten
esimerkiksi asiakaspalvelukeskus edellyttavat kustannustehokkaita toimintatapoja
teknologiaa hyddyntaen. Erilaiset kriittisen kohtaamiset taas edellyttdvat toiminnalta

tiettyd osaamista. Kun tarkastellaan asiakashallinnan toimintamalleja, tarkastellaan
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kattavasti prosessi-, asiakas- ja oppimisnakdkulmaa (kts. kuvio 5.) (Ala-Mutkan & Tal-

vela 2004, 110)

MNakokulma Talous Prosessi Osaaminen Asiakas
Pienasiakkaat Kate 32% Markkinoinnin Tucteargumentoi | Kampanjan
kustannustehokkuus | niti, osuvuus (kohtaa
tarvekartoitus tarpeet)
Palveluasiakkaat Kate 30% Myyninin Tuote- ja Tyyboywdisyys
kustannustehokkuus | palvelutarjonta yhteyshenk. ja
yhteydenpitoon
Potentizaliasiakkaat | Kate 20% Uusasiakaskaynnit Luottamuksen Tyyoyvaisyys
ja kaynnin laatu rakentaminen ja asiakastarpeen
uskottavuus kartoittamiseen
Avainasiakkaat Kate 26% ja Asiakaskohtainen Asiakkaan Tyyoyvaisyys
asiakasosuus | Toimitusvarmuus liiketoiminta organisaaticon
[tiimiin)
Yhteenveto koko Kate 25% Mittareista Mittareista Mittareista
yritystasolla koostettu indeksi koostettu indeksi | koostettu indeksi

Kuvio 5. Asiakashallinnan segmenttien ja tuloskortin nakdékulmien muodostama

matriisi (esimerkki) (Ala-Mutka & Talvela 2004, 111.)

Kun segmentointia katsotaan uusasiakashankinnan nakokulmasta, yritys maarittelee
kohdemarkkinat ja hankkii lisdtietoa asiakkaiden tarpeista, ostoista, seka tavoista.
Taman jalkeen kerataan prospekteja eli potentiaalisia asiakkaita viestintatyokalujen
avulla, jonka jalkeen segmentoidaan asiakkuuksista kannattavimmat. Yrityksen ei
kannata pyrkia myymaan kaikille kaikkea, vaikka kaikki sen potentiaaliset asiakkaat
olisivat kiinnostuneita yrityksen tuotteen tai palvelun ostamisesta. Mahdollisista asi-
akkuuksista yrityksen pitda kyeta segmentoimaan itselleen parhaat. (Kotler 2003, 64—

66.)

My0Os myyjan tdytyy osata arvioida ennen myyntiprosessiin ryhtymista, mista asia-
kaskannattavuus muodostuu ja mika on asiakkaan ostopotentiaali. Muuten tullaan
helposti tilanteeseen jossa nykyiset kuin uudetkin asiakkaat saavat yha huonompaa
palvelua ja asiakaskato kasvaa. Pahimmillaan jasentamaton uusasiakashankinta voi
johtaa siihen, etta asiakaskunta muuttuu kannattamattomaksi. (Rubanovitsch ja Aal-

to 2007, 66-67.)
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2.4 Asiakastyytyvaisyys

On hyvinkin luonnollista, etta palvelujen markkinointia koskevien teorioiden, kasit-
teiden seka mallien perustana kadytetaan yleisesti suhteita, silla jokainen palveluja
tuotava yritys on aina yhteydessa asiakkaaseen. Kontakti voi tulla valillisesti tai pitkdn
palveluprosessin osana, josta muodostuu asiakassuhde. Asiakassuhteessa palvelun
vaihto rahaksi lakkaa, jos suhde ei toimi asiakasta tyydyttavasti ja asiakas vaihtaa

palvelun tarjoajaa. (Gronroos 2009, 48—49)

Asiakassuhde rakentuu asiakastyytyvaisyyden kautta. On my&s muita tekijoita jotka
vaikuttavat asiakastyytyvaisyyteen, kuten asiakkaan henkinen sitoutuminen seka se,

ettei asiakas ole pakotettu asiakkuuteen. (Rope 2005, 174.)

Kun asiakassuhdetta hoidetaan hyvin, asiakassuhde pitaa yrityksen, seka sen tuotteet
ja palvelut asiakkaan mielessa myos ostojen valilla. Asiakassuhdemarkkinointi on
asiakkaan ja yrityksen valinen suhde, jolloin kilpailijat jadvat suhteen ulkopuolelle.
Pitkaaikaisissa asiakassuhteissa asiakkaan huomio siirtyy hinnoista laatuun ja palve-
lun laatuun jolloin voidaan olettaa kanta-asiakkaiden olevan valmiimpia maksamaan
enemman kuin kerta-asiakkaiden. Tyytyvaiset asiakkaat myos suosittelevat todenna-
kéisemmin yritysta ja sen tuotteita muille, eli markkinoivat yrityksen puolesta. (Beg-

strom & Leppanen 2015, 420.)

Asiakastyytyvaisyys heijastuukin suoraan asiakkaan kayttaytymiseen ja tyytyvadinen
asiakas on paitsi uskollinen, han todennakdisemmin myds jakaa hyvaa kokemustaan
muille ja ostaa yritykseltd uudestaan todennakéisemmin. Tyytyvdinen asiakas myos

huomioi kilpailijoiden markkinointikeinoja vahemman. (Kobylanski 2012, 31.)

Yritykset ovat kiinnostuneet ja omaksuneet kdyttoonsa asiakasldhtoisen asiakkuu-
denhallintakulttuurin, toki tarkeimpana syyna liikevoiton kasvattaminen. Nama syyt
voidaan jakaa defensiivisiin ja offensiivisiin seikkoihin. Offensiiviset tekijat tarkoitta-
vat suuremman voiton tavoittelua kuluja pienentamalla ja asiakastyytyvaisyytta seka
asiakasuskollisuutta parantamalla. Defensiiviset keinot taas tulevat yleensa kayt-
toon, kun yritykselld on pelko asiakkaiden menettdmisesta, usein kilpailevan yrityk-

sen tehdessa vastaavanlaisia asiakaslahtoisia markkinointitoimia. Kuviossa 6 esite-
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taan, kuinka asiakastyytyvaisyys, asiakasuskollisuus ja liikketoiminnan suorituskyky

paranevat asiakashallinnan myo6ta. (Buttle 2004, 20.)

Liiketoiminnan

Asiakast Aisyys Asiakasuskollisuus
YYEPEEY suoritus kyky
Asiakasvaatimusten Voiton kasvattaminen
ymmartaminen Kaytoksellinen
uskallisuus Asiakkuuksien
Asiakasten toiveiden ma&ran kasvu
téyttaminen Asenteellinen
uskollisuus Asiakkuuden
Asiakkaiden arvon sdilyttdminen
ymmartaminen

Kuvio 6. Asiakastyytyvaisyys, uskollisuus ja liiketoiminnan suorituskyky (Buttle 2004,
20.)

Asiakaspysyvyyteen panostamiseen kannattaa yrityksessa kiinnittdaa huomiota entista
enemman, silla ostopaatosta tehdessaan asiakas sitoutuu tuotteeseen hetkelliseksi ja
pitkdaikaisen sitoutumisen maaraa mita tapahtuu tdman jalkeen. Hyvin hoidettu
asiakaskontakti sitouttaa asiakasta entista enemman ja asiakas kokee, etta yritykses-
sa panostetaan asiakkaisiin sekd heidan ongelmiinsa. Asiakaspysyvyyden yllapitami-
seksi yritysten kannattaakin panostaa asiakaspalveluun. Tassa vaiheessa asiakas joko
havitdan tai voitetaan. Nopea vastaaminen asiakkaan yhteydenottoon, “yhden kos-
ketuksen taktiikka” eli asiakasta ei pompotella vaan hdanen ongelmansa pystytdan
ratkaisemaan nopeasti ja tehokkaasti, ndma ongelmat ratkaistuaan yrityksellad on

edellytykset kehittaa asiakaspysyvyytta. (Pyyhtia ym. 2013, 162)

Mittaamalla edelld mainittuja seikkoja, yritys pystyy maarittelemaan tehokkaan hen-
kilostomaaran asiakaspalvelussa. Riittavalla maaralla ammattitaitoista henkilostoa
yritys sadstaa silla asiakkaat pysyvat tyytyvaisind. Asiakkaat saavat vastaukset kysy-

myksiinsa ilman pompottelua ja palvelu on nopeaa. Suoraan asiakaspalvelussa hoi-
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dettu ongelma ei vaadi henkil63, jolle puhelu oli aiemmin siirretty koska asiakaspal-
velu ei osannut auttaa. Henkilostoresurssi taytyykin saada tehokkaaseen kayttoon.
(Pyyhtia ym. 2013, 161-163.) Tehokas asiakaspalvelu kannattaa, silla panostamalla
asiakkaan kokonaisvaltaiseen palvelemiseen siina kanavassa, jossa asiakkaan kohtaa,

asiakassuhde syvenee ja asiakaspito paranee. (Rubanovisch & Aalto 2007,167)

241 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan sitoutumista, joka on fyysista ja tunne-
peraista. Asiakasuskollisuutta taas syntyy asiakkaan toiveiden ja tavoitteiden taytty-

essa. Asiakasuskollisuus lisddantyy, kun asiakkaan asioinnin sujuvuus ja vuorovaikutus
toimivat yrityksen kanssa. Nopea reagointi erityisesti ongelmatilanteissa seka asian-

tuntevuus lisdavat myos asiakasuskollisuutta. (Stone, Woodscock & Machtynger

2000, 102-103.)

Asiakasuskollisuuden lujittamisessa myyijilla on tarkea rooli ja asiakkaiden ostokayt-
taytymisen muutoksessa myyjien ammatillisen osaamisen merkitys vain kasvaa. Myy-
jien tarkein rooli liittyy myyntielamyksen toteuttamiseen ja ostajat odottavat myyjilta
yha enemman nakemysta ja tukea investointihankkeiden keskella. (Aminof & Ru-

banovitsch 2015, 200.)

My0s asiakkaan tyytyvaisyys palvelujen ja tuotteiden laatuun nadyttaa edistavan asi-
akkaiden halukkuutta jatkaa suhdettaan yrityksen kanssa tai tehda uusintaostoja.

Tama ei kuitenkaan ole niin suoraviivaista, kuten kuviossa 7 todetaan. (kts. kuvio 8.)

Asiakastyytyvaisyyden ja uusintaostoaikeiden valissa on yhdentekevyysvyohyke, jo-
hon kuuluvat asiakkaat sanovat olevansa ”jotakuinkin tyytyvaisia” tai “tyytyvaisia”.
Kuitenkaan nama asiakkaat eivat tee runsaasti uusintaostoja, vaan “erittain tyytyvai-
set asiakkaat.” Lisaksi erittdin tyytyvaiset asiakkaat levittavat myonteista sanaa
eteenpadin. Tasta voi siis paatella, etta jos haluaa asiakkaiden tekevan uusintaostoja,
tulee asiakkaille tarjota palvelupaketti, johon he olevat erittdin tyytyvaisia. Laatuko-
kemus saa asiakkaat uskollisiksi. Tdama on hyva huomioida myo6s asiakastyytyvaisyytta
ja palvelujen laatua kartoittavissa tutkimuksissa, silld on erittdin tarkeda tehda ero

tyytyvaisten ja erittdin tyytyvaisten asiakkaiden kohdalla. (Grénroos 2009, 177-178.)
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Kuvio 7. Tyytyvaisyyden ja uusintaostojen valinen suhde (Grénroos 2009, 178.)

2.4.2 Luottamus

Koska suhdemarkkinointi perustuu luottamukseen ja yhteistyéhon asiakkaiden kans-
sa, tulee yrityksen tuntea asiakkaansa aina vain paremmin. Yrityksen tulisikin palvella
asiakasta niin, ettei luottamusta peteta koskaan kielteisella tai edes keskinkertaisella
palvelutapaamisella. Yrityksille on todellinen haaste saavuttaa “nollaluottamuspula”.
Niille yrityksille jotka parantavat palvelutarjoomansa laatua, on kuitenkin ennakoita-
vissa kilpailuetu- ja kannattavuushyotyja tulevaisuudessa. (Gronroos 2009, 178-179.)
Yksittdisen asiakkaan asiakasuskollisuuden ja asiakkuuden kasvattamisen salaisuute-

na on luottamus, joka syntyy asiakkaan tuntemisesta ja yrityksen kehittymisesta asi-

akkaan mukana. (Pepper ja Rogers 2004, 68.)

Luottamus myyjaan, yritykseen ja sen palveluihin luovat pitoa myyntiin ja asiakassuh-
teen pysyvyyteen. Luottamuksen rakentuminen on hidasta mutta sen murentaminen
helppoa, silld jokainen vahdinenkin rikottu sopimus tai lupaus vahentda luottamusta.
Avoimuus onkin ratkaisevan tarkeda, jotta mahdolliset erimielisyydet ja eridvat tul-

kinnat saadaan asiakkaiden kanssa ratkottua. (Kalliomaa 2011, 26-29.)

Luotettavuutta taas rakennetaan siten, ettd ostajaa palvellaan nopeasti ja asiakaslah-

toisesti. Luottamuksen rakentamisen elinehto on myds asiakkaan ostoprosessin tun-
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teminen ja jos myyja ymmartaa hyvin ostajan nykytilan ja tulevaisuuden tavoitteet,
han voi luoda ostajaa tyydyttavia ratkaisuja. Varsinkin reklamaatiotilanteessa myyjan
on oltava aktiivinen, silla asiakas odottaa saavansa jokaisessa kontaktivaiheessa jon-

kinlaisen ratkaisun. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 119.)

2.5 Asiakasymmarrys

Customer insight on kasite, jonka voi suomentaa monella eri tavalla, esimerkiksi sy-
vallisella asiakastarpeiden ja kayttaytymisen ymmartamisella yli sen, mita asiakas itse
osaa kuvailla tai asiakkaista lahtevana lahestymistapana jossa asiakas on ymmarryk-
sen tuottamisessa keskeisessa asemassa. Tama voi myos tarkoittaa sitd, etta kaikki
yksittdisesta asiakkaasta saatava tieto kerataan organisaation eri osista. Usein kayte-
tdan myos Customer intelligence- termia samassa merkityksessa kuin Customer in-
sight mutta talla tarkoitetaan paaasiassa tiedon hankkimista, tallentamista seka
muokkaamista raporttien muotoon. (Arantola 2006, 53.) Asiakasymmarrysta taas
syntyy siitd, kun yhdistetaan seka maarallista ettad laadullista tietoa eri ldhteista ja
oivalletaan, mita tieto todella tarkoittaa soveltamalla sita kdytantoon. (mts. 2006,

75.)

Kun toteutetaan asiakaslahtoista asiakkuuksien johtamista ja hallintaa, lahtokohtana
on usein asiakasymmarrys. Asiakasymmarryksen saavuttamiseen tarvitaan monen-
laista tietoa eri ldhteista yhdistellen ja markkinoijan tulisi ymmartaa asiakkaan toi-
mintaa ja ajatuksia kun asiakas kayttaa tuotteita ja palveluita tai tekee ostoksia. Asi-
akkaan kuuntelu on avainasemassa ja asiakasta kannattaa erilaisten havainnointita-
pahtumien ja kyselyjen lisaksi analysoida omien tietojarjestelmien tietojen perusteel-
la. Alla olevalla kuviossa 8 havainnollistetaan mita tietoja ja analyysia asiakasymmar-

ryksen saavuttamisen tueksi tarvitaan. (Begstrom & Leppanen 2015, 421-422.)
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Kuvio 8. Asiakasymmarryksen rakentuminen erilaisten tietojen pohjalta (Begstrom &

Leppanen 2015, 422.)

2.5.1 Asiakaskokemus

Loytana ja Kortesuo (2011, 11) maérittelevat asiakaskokemuksen niiden tunteiden,
kohtaamisten ja mielikuvien yhteenvetona, jonka asiakas yrityksen toiminnasta muo-
dostaa. Yleensa asiakaskokemuksella tarkoitetaan asiakkaiden kokemuksia, tunteita
tai odotuksia joiden johtamisella yhdistettyna asiakassuhdemarkkinointiin voidaan
luoda kokonaisvaltaista asiakasymmarrysta. (Meyer & Schwager 2007, 4.) Nykyisin
kdytetaan myos paljon termia asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Experience
Management, CEM) jolla pyritdan luomaan asiakkaille merkityksellinen asiakaskoke-
mus niin, etta asiakkaat haluavat jatkaa asiakkuuttaan yrityksen kanssa. (Begstrom ja

Leppanen 2015, 418 - 420.)

Markkinoinnin ja myynnin alueella asiakaskokemuksen johtaminen (Customer Expi-
rience Management, CEM) on suuntauksena kohtuullisen tuore, silld useimmat
myynnin ja markkinoinnin mallit ovat kiinnittaneet enemman huomiota asiakastyyty-
vaisyyteen. Jos yritys keskittyy pelkastdaan asiakastyytyvaisyyteen, voi se helposti joh-
taa siihen, etta kiinnitetddn huomiota ainoastaan tietoon, onko suuri osa asiakkaista

tyytyvaisia tai tyytymattomia. Asiakaskokemuksen johtamisessa tarkastellaan aina
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yksittdisen asiakkaan kokemuksia ja millaisia kognitiivisia ja emotionaalisia kokemuk-
sia asiakas saa ollessaan tekemisissa yrityksen tai sen tuotteiden kanssa. Kokemus voi
liittyd mihin hyvansa vuorovaikutussuhteeseen ja voi syntya minka tapansa viestinta-

valineen kuin henkilokohtaisen kanssakdaymisen valityksella. (Juuti 2015, 40-41.)

Asiakaskokemuksen kokonaisuuden tunnistaminen ja huomioiminen osana ostota-
pahtumaa luo pohjan yrityksen onnistuneelle asiakaspalvelukokonaisuudelle. Asia-
kaskokemus koostuu useista ajallisesti erillisista vaiheista joiden aikana asiakas muo-
dostaa kuvaa yrityksen toiminnasta. Jokainen asiakas on vaativa asiakas kun hanta
tarkastellaan yrityksen nakokulmasta. Asiakkaan menettaminen ei vaadi yritykselta
toimia mutta asiakkaan pitdminen vaatii jatkuvaa panostusta ja toiminnan kehitta-
mista. Jos vaativasta asiakkaasta saadaan tyytyvainen asiakas, liiketoiminnalle luo-

daan toimivaa pohjaa. (Filenius 2015, 24-26)

Asiakaskokemuksella voidaan vaikuttaa merkittavasti yrityksen menestymiseen. Yri-
tyksissa on joka paiva mahdollisuus vaikuttaa asiakaskokemukseen, tdma mahdolli-
suus yritysten tulisi kayttaa lisatakseen myyntia. Sahkoiset mediat ovat luoneet ym-
pdriston, jossa tieto ja kertomukset asiakaskokemuksista kulkevat hurjaa vauhtia.
Negatiivisesta asiakaskokemuksesta sosiaalisen median palautteeseen saattaa kulua
vain minuutteja ja tdma palaute sy6 vaistamatta yrityksen myyntia ja vaikuttaa pitkal-
|3 aikajanteelld yrityksen kokonaiskaupankayntimaariin. Onnistunut asiakaskokemus

on yritykselle positiivinen kilpailuvaltti. (Filenius 2015, 31-36.)

Joka kerta kun asiakas lahestyy yritystd, on hanella jokin tarve tai odotus yrityksen
tuotteesta tai palvelusta. Jokin asia kiinnostaa asiakasta yrityksessa mutta se mita
tapahtuu seuraavana, muokkaa asiakkaan kayttaytymista. Hyva kokemus lisda asiak-
kaan uskollisuutta seka ostohalua uudelleen yritystd kohtaan ja huono kokemus siir-
taa heidat kilpailijan syliin. Yrityksella taytyy olla kyky havainnoida tata prosessia ja

aktiivisesti johtaa sen muotoja asiakashallinnan avulla. (Greenberg 2001, 5.)

Yritysten vélisessa liikketoiminnassa asiakaskokemuksen huomioiminen on yhta tarke-
aa kuin kaupankaynnissa yksityishenkildiden kanssa. Tama huomionarvoinen asia
kuitenkin unohtuu usein eika yrityksia nahda kokonaisuuksina, joissa ostopaatokset
tehdaan henkilotasolla ja asiakaskokemukset ovat yhta henkilékohtaisia kuten yksi-

tyishenkildille suunnatussa myynnissa. Yritystenvalinen kaupankaynti edellyttaa sa-
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mankaltaista asiakaskokemuksen huomioimista kuin yksityishenkiléille myynti, silla
myo0s yritykset pyrkivat suosimaan hankinnoissaan uutta ja kehittyneempaa. Positiivi-
sella asiakaskokemuksella myds B2B-myynnissa pystytdan sitouttamaan ostajaa myy-

vaan yritykseen. (mts. 77.)

Asiakaskokemuksen johtaminen tulee vain korostumaan, sillda myyntiorganisaatiot
pienenevat tulevaisuudessa ja markkinoinnin merkitys korostuu. Tama tarkoittaa
vahvaa myynnin, asiakashallinnan ja markkinoinnin yhteisty6ta, jonka tavoitteena on
maksimoida padosin olemassa olevan asiakaskannan tuottavuus. Koko asiakaskoke-
muksen johtamisen perustana on asiakasdata, jota keratdan eri lahteista. Markki-
nointiautomaation hyédyntaminen on yksinkertainen ratkaisu asiakkaan ostopoten-

tiaalin ja mieltymysten tunnistamiseen. (Aminoff & Rubanovich (2015, 46-47)

2.5.2 Tiedonhallinta

Yritysten toimintaymparistéon muuttuessa tiedon merkitys liiketoimintaa ohjaavana
tekijana vain korostuu. Usein tiedon saatavuus ei ole ongelma, vaan sen hankinnan ja
kasittelyn hallitsemattomuus. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 96) Tiedonhallinnalla voi-
daan organisaation toimintaa ohjata tuottavaan suuntaan ja hyédyntamalla asiakas-
datan tuomaa tietovirtaa, voi oikeiden tuotteiden esilletuontia suunnata oikeisiin
kohteisiin. Tietovirrasta seulotaan potentiaaliset ostajat, seka esimerkiksi internetsi-
vuille uudelleen tulevat asiakkaat ja kohdentaa heille heidan etsimidan tuotteita.

(Pyyhtia ym. 2013, 165-166.)

Asiakashallinta on asiakaslahtdista toimintaa tukevaa tiedonhallintaa ja lahes kaikki
tieto mita yrityksessa on, liittyy jollain tavalla asiakkaaseen. Tiedon tulee tukea asia-
kaslahtoista liiketoimintamallia, jolloin suunnittelun lahtékohtana ovat maaritetyt
asiakassegmentit seka niiden toimintamallit. Kun yrityksen menestystekijat tunniste-
taan toiminnan tasolla, saadaan tiedonhallinnan suunnittelulla monista tiedon muru-
sista muodostettua todellinen tieto. Todellista tietoa voidaan taas kayttaa hyvaksi
erilaisessa paatoksenteossa ja se saadaan konseptoitua, esimerkiksi asiakashallinnak-
si. Tiedon konseptoinnilla tarkoitetaan tiedon jasentdamista ja ndin tieto saa muodon
ja tarkoituksensa. Tama tarkoittaa tiedon jalostamista ymmarrettavampaan ja hyo-
dynnettavampddn muotoon ja yksi tiedon hallinnan konsepteista on asiakashallinta.

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 104.)
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Yksittdainen tiedon jyvanen liittyy yleensa muihin tiedon jyvasiin, joista sitten muo-
dostuu todellinen tieto. Tdima todellinen tieto jalostuu asiakashallinnaksi kun sita
kaytetaan hyodyksi paatdksenteossa strategisessa suunnittelussa seka operatiivises-
sa paatoksenteossa paivittdin. Tietoa, tai tarkemmin sanottuna dataa ja informaatio-

ta jdsennetaan, tiivistetdan ja konseptoidaan. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 104-106.)

Tiivistamisella tarkoitetaan suuren datamaaran tiivistamista oleelliseen tietoon loogi-
seen paattelyyn perustuen ja jasentamisella tiedon hierarkkista rakennetta. Tieto siis
jasennetdan sellaiseen muotoon, jota pystytaan paremmin hyddyntamaan paatok-
senteossa. Konseptointi tarkoittaa tiedon jasentdamisen luonnetta, jossa tieto on saa-
nut jonkun muodon, sisallon ja tarkoituksen. Nama kaikki ovat tiedon jalostamiseen
liittyvia asioita, joita kaytetadn tiedonhallinnan suunnittelussa (kts. kuvio 9.) (mts.

104-106.)

Strategia
Miké on lilketoiminnassa Me nestystekijt
oleellista? Segmentit
Toimintamalli
Miten tieto parantaa Tarvittava tieto
paatoksentekoa?

G Frekvenssi
Tiedon laatu, jalostaminen Tiedon kasittely | i54ti
ja esitysmuoto? |

@ Jalostaminen

Muoto
Missé kohtaa prosessia ER— Strategia
tiedon hyédyntdminen 7
tapahtuu? Ohjaus

@ Liiketoiminta
Miss3 tieto sijaitsee?
: ; S Tiedon lahde

Miten tieto ker&tian?

Kuvio 9. Tiedonhallinnan suunnittelu (Ala-Mutka & Talvela 2004, 105.)



25

Datan analysointi vaatii my6s rahallista panostusta. Rahallisen panostuksen maaraa
on verrattava saatuun hyotyyn ja arvioitava, onko tiedosta hyotya vai tuottaako se
tappiota. Arvotonta tietoa ei kannata analysoida. Oikean ja arvokkaan tiedon analy-
soimisella ja sen oikeanlaisella kdayttamiselld voidaan saada huomattavaa taloudellis-

ta hyotya. (mts. 165-166.)

Data-analytiikkaa onkin monentasoista ja vain perusymmarrys kattaa vain asiakas-
kannan rakenteen, kappalemaarat seka liikkevaihdon ja kustannusten jakautumisen.
Data-analytiikan syvempi ymmartaminen tarkoittaa syy-yhteyksien ymmartamisen

sekd ennustamisen. (Arantola 2006, 71.)

Data-analytiikassa hyddynnetaan itse kerattyjen tietojen lisaksi tana pdivana usein
Big dataa. Big data on dataa, joka ylittaa jalostuskapasiteetin tavanomaisissa tieto-
kantajarjestelmissa. Tiedot ovat liian suuria, liikkuvat liilan nopeasti tai eivat sovi tie-
tokantaan. Jotta tasta tiedosta saa arvoa, taytyy valita vaihtoehtoinen tapa kasitella
ja analysoida sita. (Big Data Now 2012, 3.) Koska kyse on massiivisesta tietomassasta,
jonka analysointiin, louhimiseen ja jasentamiseen tarvitaan yritykselta paljon talou-
dellisia resursseja seka osaamista, on hyva vaihtoehto yrityksille kartoittaa erilaisia
kumppanuusvaihtoehtoja parhaaseen lopputulokseen padsemisessa. On tarkeaa
muistaa, etta ensisijainen arvo suurista tietomassoista ei synny tietojen raa-assa
muodossa, vaan arvo syntyy tiedon kasittelysta ja analysoinnista, seka sen oivalluk-
sista ymmarrykseen jolloin tuotteet ja palvelut kehittyvat analyysista. (Davenport &
Dysché 2013, 30.) Big dataa on entista helpompaa hallinnoida uusien tietojarjestel-
mien avulla ja hyodyntamisessa ensisijainen tavoite onkin, etta siita [6ydetaan myy-
jaorganisaatiota tukevaa ja merkityksellista tietoa. Olennaisin tavoite merkitykselli-
sen tiedon hyddyntamisessa voi olla se, miten myyntia palvelevia kuumia liideja saa-

daan syntymaan. (Aminoff & Rubanovitsch 2015, 117.)

Big dataa on kaytetty termind jo yli 15 vuotta, mutta sen tuomat mahdollisuudet ovat
edelleen suuria. Kaikki tietavat etta se on tarkedaa mutta harva tietaa vielda miten
hyodyntaa sita. Yritysten tulisi osata kysya, miten oikeiden kysymysten ja analytiikan
kautta padstaan mita ja miksi kysymyksistd yha nopeammin “mita sitten” vastauksiin.

(Kurvinen, Kaario, Kelloniemi & Riekki 2014, 12.)
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2.5.3 Asiakastieto

Asiakkaisiin liittyvat tiedot olisi hyva pitaa yhdessa paikassa, johon kirjataan yrityksen
markkinoinnissaan tarvitsemaa tietoa. Tama helpottaa asiakassuhteen kehittymisen
seuraamista seka yksilollisten markkinointitoimenpiteiden suunnittelua. Kannattaa
siis miettia tarkkaan, mita erilaisia tietoja asiakkaista kannattaa kerata ja miten tiedot
voidaan saada. Myo0s asiakashallinnan suunnittelua varten tarvitaan tietoa potenti-
aalisista asiakkaista, esimerkiksi paljonko potentiaalia on ja miten potentiaali voidaan

tavoittaa. (Begstrom & Leppanen 2015, 426.)

Asiakastieto ei siis rajoitu pelkastaan kontaktitietoihin, vaan ne ovat vain osa koko-
naisuutta. Kasittelyn kannalta merkittavampia tietoja ovat usein segmentointi- ja
historiatiedot, joiden pohjalta asiakkuuden kokonaisuus rakentuu. Oksanen (2010,
148) havainnollistaa yksinkertaistetun esimerkin B2B asiakastiedosta, jossa ndytetdan
tyypilliseen B2B asiakkuuteen liittyvia tietoja (ks. kuvio 10.) Kuvion keskitssa on
asiakastiedot, eli asiakasyrityksen yhteystiedot ja toisena lahes yhta tarkeana tietona
asiakkaan kontaktihenkil6t. Yrityksen ja kontaktihenkildiden valille syntyy kokonai-

suus segmentointi-, markkinointi ja historiatietoja.

Yhteystiedot

+toimipaikat Segmentoinnit

O:JOS:IOSOIHE.E': * toimiala L Sopimukset Segmentoinnit

* a"s “E”SU?U'HEEt * ko!(o (Iv./ henkilgstd +ostohistoria +asema

«kéyntiosoittest + asiakasluokka + palvelusopimukset wrooli
Tuoteprofiili Asiakas Kontaktihenkilt
+ostot Oy Firma Ab esim. V. Virtanen

Luottotiedot Myyntiponnistelut Kontaktihistoria Markkinointitiedot

+ulkoinen luokitus WJiidit «tapaamiset +jakelulistat

+sisdinen luokitus «mahdollisuudet «puhelut +jakeluhistoria

+avoimet saatavat starjoukset «sahkdpostit «kieltolistat

+maksukaytos sasiakastilaisuudet

*sovitut asiat

Kuvio 10. Yksinkertaistettu esimerkki B2B asiakastiedosta (Oksanen 2010, 149.)
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Jotta asiakastiedosta on yritykselle hyotya, tulee se pitaa paivitettyna ja ajantasaise-
na eri keinoilla, kuten varmistamalla uuden tiedon sy6ton tai ajon jarjestelmiin valit-
tomasti ja pyytamalla myos asiakkaita tdydentamaan tietojaan. Asiakastiedon syot-
tamiseen taytyy myos olla sdantoja ihmisille, jotta tieto tulee syotettya ja oikeanlai-

sena. (Buttle 2009, 107.)

2.6 Yhteenveto teoriasta

Tutkimuksessa havaintoja tarkastellaan tietysta nakdkulmasta, joka on tarkasti maa-
ritelty. Kuviossa 11 esitellaan tutkimuksen teoreettinen viitekehys, jonka keskitssa

on asiakkuuksien hallinta (CRM).

Asiakkuuksien hallintaan liittyy tassa tutkimuksessa kaksi paa osa-aluetta, joita ovat
asiakastyytyvaisyys ja asiakasymmarrys. Naiden osa-alueiden alla olevien asioiden
ymmartaminen, asiakasuskollisuuden muodostuminen, luottamuksen rakentaminen
ja asiakaskokemuksen muodostuminen, seka tiedonhallinnan ja tiedon merkitys ovat

tekijoita asiakaspysyvyyden parantamiseen.

Tassa tyossa asiakashallintaa tarkastellaan prosessinakokulmasta, eli yhtena liiketoi-
minnan paaprosesseista, johon sisaltyy asiakkuuksien johtaminen ja segmentointi.
Asiakkuuksien johtaminen on edellytys asiakashallintaan liittyvissa strategisissa va-
linnoissa seka tavoitteiden maarittelyssa. Segmentointi taas liittyy prosessina oleelli-
sena osana B2B markkinoilla toimivien yritysten eri asiakasryhmien tarpeiden ja os-

tokayttaytymisen selvittamiseen.

Naiden paaprosessien alla on useita eri alaprosesseja, kuten myynnin ja markkinoin-
nin johtaminen seka palveluiden tuottaminen tavoitteena kestdvat ja vahvat asiakas-
suhteet. Kestavat ja vahvat asiakassuhteet luodaan asiakastyytyvaisyyden ja asia-
kasymmarryksen kautta. Teoriasta on rajattu pois asiakashallinnan kasitteet asiak-
kaan arvon mittaaminen ja asiakassuhteen elinkaari. Nama kasitteet olisivat nousseet

teoriaan, mikali asiakashallintaa tarkasteltaisiin strategiandkokulmasta.
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Asiakastyytyviisyys Asiakasymmérrys
Asiakasuskollisuus Asiakaskokemus

Lucttamus Tiedonhallinta, tieto

Asiakkuuksien hallinta
(CRM)

Asiakkuuksien johtaminen

Segmentointi

Kuvio 11. Teoreettinen viitekehys

3 Tutkimuksen toteuttaminen

3.1 Tutkimusote ja aineiston keruu

Kvalitatiivisesti suuntautuneessa, eli laadullisessa tutkimuksessa on tapana puhua

harkinnanvaraisesta naytteests, silla tilastollisten yleistysten sijasta kvalitatiivisessa
tutkimuksessa pyritddan ymmartamaan jotakin asiaa tai tapahtumaa syvallisemmin,
sekd saamaan tietoa jostakin paikallisesta ilmiosta. Tavoitteena on myos etsia uusia

teoreettisia nakokulmia tapahtumiin ja ilmidihin. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 59.)

Tutkimusotteeksi on valittu laadullinen tutkimusote, joka soveltuu tutkimusongel-
man ratkaisemiseen parhaiten (Hirsjarvi, Remes ja Sajavaara 2007, 160.) Paras sovel-
tuvuus tulee siita, etta tutkimuskohteet valittiin silla perusteella, mikd on henkildiden

toimenkuva yritys x:ssa seka kaytannon kokemus tutkittavasta aiheesta.

Myynnin johtajien toimenkuvat painottuivat suunnitteluun, tiedonhallintaan seka
myynnin esimiestehtaviin. Tutkimuksen kohteet valittiin siis harkinnanvaraisesti yri-
tysliiketoiminnan myynnin johdon eri toimenkuvista, seka suoraan myynnista. Myyn-

nissa toimivat henkilot tyoskentelevat asiakaspysyvyyden yllapitamiseksi suoraan
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asiakkaiden kanssa ja heilla on yhteensa yli 40 vuoden kokemus eri myyntitehtavista,

padosin finanssialalta.

Yhden myynnin johtajan, jonka toimenkuva painottui myynnin esimiestehtaviin, seka
myyjien tyénantaja oli toimeksiantajayritys. Kahden myynnin johtajan tyonantajana
toimi toimeksiantajayrityksen yhtioryhman yksi yrityksista, jossa vastataan tutkittavi-
en asiakassegmenttien asiakashallinnan suunnittelusta ja palvelumalleista. Valitse-
malla haastateltavat molemmista yhtioista, saatiin laajemmat kokemukset asiasta,
sekda monipuolisemmat nakékulmat. Erityisesti toimeksiantajan toisen yhtioryhman
yhtion henkil6iden mukaan ottaminen tutkimuksen kohteiksi oli tarkeaa, silla nama
henkil6t tekevat asiakashallinnan suunnittelua ja asiakastiedon hallintaa tarkeimpana

osana tyonkuvaa.

Tutkimuksen empiirinen aineisto kerattiin teemahaastatteluilla. Teemahaastattelu
valittiin tutkimusmenetelmaksi, jotta valituista teemoista olisi mahdollista keskustel-
la. Tavoitteena oli myos keskustella mahdollisista uusista tutkimuksessa esille nouse-

vista teemoista tarkentavien kysymysten avulla.

Teemahaastattelulla tarkoitetaan yleisesti lomake-, ja avoimenhaastattelun valimuo-
toa jota kutsutaan puolistrukturoiduksi menetelmaksi. Haastattelutilanteessa keskus-
tellaan haastattelijan valitsemista aiheeseen liittyvista keskeisista teemoista. Teema-
haastattelussa on olennaista etta kaikkien haastateltavien kanssa kdydaan lapi samat
teemat mutta jarjestys voi olla erilainen. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 47 - 48.) Teema-
haastattelua varten tehdaan teemahaastattelurunko, josta |6ytyvat aiheen eri tee-
mat. Kun on perehtynyt aiheeseen liittyvdan tutkimustietoon ja teoriaan, teemat

loytyvat. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 66.)

Teemahaastattelurunko tehtiin teorian pohjalta. Kaikkia haastateltavia haastateltiin
samalla haastattelupohjalla ja haastattelu toteutettiin puolivapaasti keskustellen,

teema kerrallaan tutkijan tarkentaen teemojen aihealueita alateemoilla. Haastatte-
lun aikana teemojen jarjestys saattoi muuttua haastateltavien kohdalla mutta kaikki

teemat kaytiin l1dpi haastateltavien kanssa.

Teemahaastattelut toteutettiin kolmena yksiléhaastatteluna ja yhtena ryhmahaastat-
teluna. Myynnin johtajille toteutettiin yksiloteemahaastattelut, joiden kestot olivat

n. 1 tunti ja myyjille ryhmateemahaastattelu, jonka kesto oli n. 1,5 tuntia. Kaikki
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teemahaastattelut toteutettiin ajalla 28.1.2016 - 5.2.2016 toimeksiantajan yrityksen
kokoustiloissa tai videoneuvotteluyhteydelld haastateltavan ollessa omalla tyopis-

teellaan.

Myynnin johdolle toteutettiin yksildteemahaastattelut, jotta jokaiselta haastatelta-
valta saataisiin mahdollisimman kattavat nakemykset tutkimuksen kannalta tarkeista
aihealueista. Myyjien osalta paadyttiin ryhmateemahaastatteluun, joka toteutues-
saan oli yksiloteemahaastatteluita luonteeltaan keskustelevampi ja pituudeltaan laa-
jempi. Ryhmateemahaastatteluun paadyttiin, silla myyjien osalta haluttiin laajaa

avointa keskustelua teemojen eri osa-alueista.

3.2 Tutkimuksen analysointi

Yksi yksilohaastattelu ja ryhmahaastattelu nauhoitettiin sanelimeen, jonka jalkeen ne
siirrettiin digitaaliseen muotoon tietokoneelle litterointia varten. Videohaastattelut
saatiin nauhoituksella suoraan digitaaliseen muotoon. Aineisto litteroitiin sanatarkas-
ti mutta eleita ja taukoja ei kuitenkaan merkitty litteroituun aineistoon. Raportissa
aineistolainauksista on poistettu yrityksen, kdytettavan sovelluksen tai jonkun kay-

tettavan palvelun nimi tunnistamattomuuden suojaamiseksi.

Tama tutkimus toteutettiin kdyttden aineistolahtoista sisallon analyysia. Aineisto ka-
siteltiin niin, etta tutkimuskysymykseen saadaan vastaus. Sisallénanalyysilla viittaan

laadullista tutkimustietoa tuottavaan metodiin. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 91.)

Laadullisessa sisallénanalyysissa aineistoa kasitelldan yhtaldisyyksia ja eroja etsien,
seka tiivistden ja analyysissa jarjestetdaan aineisto tiiviiseen ja selkeddan muotoon.
Laadullisen aineiston sisdllénanalyysin tarkoituksena on selkeyttaa aineistoa ja luoda
uutta tietoa tutkittavasta asiasta. Sisallonanalyysissa aineistoa tiivistetaan kasittele-
malla sita ja luoden teoreettisia yleistyksida. Redusointia kdytetaan aineiston pelkis-
tamiseksi tutkimusongelman kannalta oleellisiin kysymyksiin. Redusoidessa aineistoa,
aineistosta karsitaan tutkimuksen kannalta epdolennainen pois ja samalla aineistoa
voidaan pilkkoa osiin, seka tiivistaa sita. Yksittaisid sanoja, ilmaisuja tai lauseita voi-
daan kdyttaa analysointiyksikkéna. Kun ryhmitelladn samankaltaisuuksia ja eroavai-

suuksia ja luokkien sisallolliset kasitteet yhdistetdan luokkaa kuvaaviksi nimiksi, kut-
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sutaan sita Klusteroinniksi. Talla pyritdaan tutkimuksen esittamiseen selkeammassa

muodossa. (Sarajarvi & Tuomi 2009, 105-112.)

Aineistoa pilkotaan, listataan ja uudelleen ryhmitellaan aineiston abstrahoimiseksi
tekniseksi, systemaattiseksi koodaukseksi. Taman jalkeen naita aineistolahtoisesti
luotuja empiirisia pelkistyksia listaten ja ylakasitteiksi yhdistellen luodaan kasitteelli-
sempi nakemys ja edelleen yleisempi teoria tulkittavasta ilmiosta (Sarajarvi & Tuomi

2009, 91-124)

Aineistoa alettiin litteroinnin jalkeen tiivistaa helpommin tulkittaviin osiin, heti haas-
tattelujen jalkeen jolloin haastattelut olivat vield tuoreena tutkijan muistissa. Teema-
haastattelujen aineisto tiivistettiin teemahaastattelulomakkeen perusteella, jonka
teemat olivat asiakashallinta, asiakastyytyvaisyys ja asiakasuskollisuus, asiakaskoke-
mus, seka asiakasymmarrys. Yhdistetysta aineistosta saatiin kokonaisnakemys, jonka
jalkeen aineistosta etsittiin yhdistavia lauseita ja sanoja Word tekstinkasittelyohjel-

man taulukoinnin avulla.

Lauseet ja sanat tiivistettiin viela erillisiksi sanoiksi asian parempaan hahmottami-
seen. Useimmin toistuville tekijoille pyrittiin [6ytamaan yhteinen nimittdja ja ndista
syntyneet luokat koottiin teemoiksi jonka perusteella aineistoa tarkastellaan. Raport-
ti on jaettu aineistoanalyysin perusteella kolmeen osaan, jotka ovat myynnin ja
markkinoinnin johtaminen, tavoitteena tyytyvdiset asiakkaat ja asiakasymmarrys.
Tavoitteena tyytyvaiset asiakkaat teeman alle syntyi alateema osaaminen ja erikois-
tuminen ja asiakasymmarryksen osion alle syntyi alateemoja asiakaskokemus moni-

kanavaisesti, arvoa asiakkaille seka asiakastieto.

3.3 Luotettavuus

Opinndytetyon luotettavuutta voidaan tarkastella eri vaiheiden avulla, jota opinnay-
tetyOprosessissa kaydaan lapi. Eri vaiheet tulee tehda oikein, jotta tutkimustieto on

luotettavaa ja uskottavaa. (Kananen 2013, 115.)

Ulkoinen validius tarkoittaa yleisesti sitd, kuinka yleistettava tutkimus on. Sisdinen
validiteetti taas sitd, onko tutkimuksessa mitattu sitd, mita on tarkoituskin mitata.
Sisdinen validiteetti voidaan vield palastella sisallon validiteettiin, rakennevaliditeet-

tiin ja kriteerivaliditeettiin joissa sisallon validiteetissa tarkastellaan onko kaytetyt
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kasitteet teorian mukaisia ja riittavatkd ne tutkittavan ilmion kattamiseen. Rakenne-
validiteetti taas puolestaan tarkastelee, [6ytyyko teorialle tukea aineistosta, mikali
ilmid noudattaa jotain teoriaa tai mallia. Kriteerivaliudella taas vertaillaan mittarilla
saatua arvoa johonkin toiseen arvoon. Tama toinen arvo toimii validiuden kriteerina.

(Metsamuuronen 2005, 110-115)

Kun aineistoa analysoidaan, tarkastellaan laadullisessa tutkimuksessa aineiston ana-
lysoinnin reliaabeliutta. Tata arvioidessa huomioidaan onko kaikki kaytettavissa ollut
aineisto huomioitu ja tiedot litteroitu oikein. On erittdin tarkeaa, etta tulokset heijas-

tavat tutkittavien kasityksia ja ajatusmaailmaa. (Hirsjarvi & Hurme 2011, 189.)

Taman tutkimuksen raportissa olen kertonut teemahaastatteluista niin, ettei haasta-
teltavia tai toimeksiantajaa voida tunnistaa. Aineiston keruu ja teemahaastatteluiden
raportointi on kuvattu mahdollisimman tarkasti ja tulosten tulkintojen luotettavuutta
lisadvat suorat lainaukset haastatteluista. Aineistolainaukset on myds identifioitu
tutkimustuloksissa kahteen eri ryhmaan, jotka ovat myynnin johtaja ja myyja. Tutki-
jan rooli on tutkimuksessa ulkopuolinen, mutta han on aikaisemmin kuulunut tyoyh-
teis6on ja hanelld on laaja ymmarrys alasta. Tama ei kuitenkaan vaikuttanut haasta-
teltavien vastauksiin, silla tutkija ei ole ollut osana tyoyhteis6a moneen vuoteen

vaikka toimiikin yritys x sidosryhmayrityksen palveluksessa.

4 Tutkimustulokset

4.1 Myynnin ja markkinoinnin johtaminen

Tutkimuksessa tuli ilmi, ettd myynnin johtamisen tulisi olla ndissa segmenteissa yhte-
ndisempaa ja linjakkaampaa. Kaytdssa olevia segmentteja ja palvelumalleja ei aina
noudateta, ja tdma luo merkittavia ongelmia asiakashuolenpitoon seka palveluun.
Myyjien ajankayttoa eri asiakasryhmiin on huomattavasti helpompaa johtaa, kun on
kdytossa yksi kattava linja, mitd noudatetaan. Segmentointia ja palvelumalleja nou-
dattamalla huolenpitoa saadaan kohdennettua oikeille asiakkuuksille tehokkaammin
ja asiakaspysyvyytta parannettua.

Myynnin johtaja: Et ndd ois mun mielestd niin isoja asioita, et ndihin pi-
tdis ikddn kuin ne toimintamallit ja tavat toimia niin pités miettii vihén
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niinku enemmdin silleen yhtendisesti. Et mentdis aika konkreettisella ta-
solla.

Myynnin johtaja: Asiakassegmentoinnit ei oo vield riittdvén tuttuja meil-
le ihmisille ja toiseksi, me ei olla vield jaettu téysin niitd asiakasvastuita
sen mukaisesti. Josta seuraa se, ettd ndmd asiakkaat eivéit saa meiltd
riittévén aktiivista palvelua.

Toimivia malleja ei pystyta aina kdytanndssa toteuttamaan resurssipulan takia, vaikka
olisikin hyvia linjaratkaisuja joita pitdisi noudattaa. Myynnin johdon resurssit koettiin
tutkittavissa segmenteissa riittamattomiksi. Nahtiin etta jotta haluttuja asiakkaita
pystyttadisiin palvelemaan riittdvan laadukkaasti, tulisi ndiden segmenttien asiakkuuk-
sia hoitaa yhden linjan mukaisesti. Yritys x:n myynnin johdolla tulisi olla vahvemman
yhtenadisen linjan lisdksi enemman aikaa operoida, ja analysoida olemassa olevaa
asiakasmassaa kaytdssa olevien tyokalujen avulla tai vaikka ruutuvihkolla. Talla taval-
la voidaan tuottaa laadukkaampi ja yhtidlle kannattavampaa asiakaslistaa ja myos
potentiaalia edelleen myyjien kayttoon.

Myynnin johtaja: Mut se on taas semmone johtamishaaste, et siihen

tarvittais joku vetdjd vetdmddn sitd porukkaa. Md tieddn, ettd md nyt jo
hautaudun sen tyén alle.

Myynnin johtaja: Siksi meiddn pitdisi pddsté tdhdn pystysuuntaseen
ajatteluun ja purkaa niitd salkkuja, jotta sinne hemmetin sieraimeen ej
ldmdéhdd 600 asiakasta vaan 60. Ja oikeanlaisia.

Myynnin johtaja: Niitd ei olla niinku keskitetysti niinku johdettu ja hoi-
dettu. Eli esimerkiks sil tavalla, ettd joku vaikka jatkuvasti seulois sitd
(tutkittavien asiakassegmenttien) Idpi ja sit kattois sieltd, ettd hei néd
kohteet on sellasia, joissa on niinku merkittévd lisimyyntipotentiaali.
Ettd nythdn se on enemmdn yksittéisten taistelijoiden tehtdévd ja harva
sité ehkd tekee. Ehkd haetaan mieluummin sitd kokonaan uutta, vaikka
tuolla meiddn nykyisessé kannassa on valtava niinku myyntipotentiaali.

Myynnin johtaja: Mutta oli sitd tydkalua tai ei, niin tuo sama on toteu-
tettavissa vaikka ruutuviholla joka pdivd. Mutta se on myynninjohtamis-
ta, toiminnanjohtamista, tavoitteiden asettamista siitd, ettd mitd koh-
deryhmdié kuka ja miten ja mihin ja milloin.

Myyijilla on talla hetkelld paljon valtaa tehda itse asiakasvalintaa ndissa segmenteissa.
Tama voi johtaa huonoimmassa tapauksessa pelkdastaan myyjan omiin motiiveihin
asiakkuuksien hoidossa. Palkkamallien tulisi myds tukea asiakassegmenttien ja palve-
lumallien mukaista toimintaa ja talla hetkella myyjiltd odotetaan asiakashuolenpitoa

asiakkaisiin, joista ei heille ole taloudellisesti hyotya. Tutkittavissa asiakassegmen-
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teissa asiakashuolenpitoa hoitavat paaasiassa myyjat. Tama nahdaan osittain toimi-

mattomaksi siksi, etta asiakaspysyvyys ei ole aina myyjien paallimmainen intressi.
Myyjé: Jos md Idhden hallitsemaan nyt sitd yritystd, ihan niinku kylmil-
tddn niin se teettdd huomattavasti enemmdn téité kun siiné on mulle

niinku tuloksellisesti jdrkee. Elikkd vaiva versus kénsdt kéteen. Niin se ei
vaan niinkun, se ei tuota mitddn.

Myyijd: Siis kyl sitd, md teen sité huolenpitoo ihan mielelléini mut maé
teen sen huolenpidon sit niinku valikoiden. Md en niinku, mdé en IGhde
tekemddn sitd huolenpitoo sinne tuota, sinne sinne tulitikkupajaan tai
Marja-Leenan hiusfrisyyrilaittopaikkaan vaan md sit niinku valitsen
semmosia mistd niinku mé katson, et sit niinku mydskin tulee maksutu-
loa ja et se on myés niinku kannattavaa liiketoimintaa ja et se myds
niinku pitkdssd juoksussa on semmone asiakas, joka mun kannattaa ot-
taa hallittavakseni eli huolehdittavaksi.

Myyjé: Et sen takii siin ei oo mun mielestd jérkee tehd sellane dlytén
tyo, sit saadaan lista, joka vanhentuu viikossa. Vaan se, ettd sieltd niin-
ku pitds tiputella koko ajan, tasaisesti jokaiselle myyjéille niitd muuta-
maa koh-detta viikossa ja se myyjén tyéhén kuuluu se, etté se kattoo
sen ldpi.

Myyjé: Ku ihmiset on vdhdn semmosia, et jos joku vaikuttaa niinku liian
vallottamattomalta niin sit se tyénnetddn syrjédn.

Yritys x:n toisessa yhtioryhman yhtitssa pyritaan siihen, etta johto saa paremmin
tietoa potentiaalista, tietoa asiakkuuksien nykytilasta ja omien resurssien, henkil 6s-
ton osaamisesta ja valmiuksista. Lisdksi tietoa pyritdan tuottamaan siihen, milla te-
holla pystytdaan toteuttamaan uusasiakkaiden hankintaa tai nykyasiakkaiden asia-
kashuolenpitoa. Talla hetkella yritys x:n johdolle tuotetaan omistajayrityksen kautta

ajantasaista yleista tietoa omista yritysasiakkuuksista.

Vain osalla myynnin johdosta on kdytdssaan tyokalusovellus, jolla saa informaatiota
alueella toimivista yritysasiakkaista ja potentiaalitietoa myynnin johdon kayttoon.
Tiedon soveltaminen tyokaluilla edellyttda myynnin johdolta vahvaa ndakemysta, on-
ko yritys esimerkiksi toimialansa suhteen sellainen, etta olisi jarkevaa havitella laa-
jempaa asiakkuutta vai vahan kapeampaa laajuutta. Myds ostopotentiaali tulee pun-
nita monesta eri nakdkulmasta.

Myynnin johtaja: Mikd asiakas on hyvd ja tirked. Niin jotakin vois sité

ohjata vain ja ainostaan eri tuotteiden maksutulon ja myés eri asiak-

kaan tuoman hoitokomission. Ja siitd muodostuu se kokonaiskannatta-
vuus siité asiakkaasta. Pitdd osata katsoa myds ostopotentiaalia.
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Myynnin johtaja: Eli pitdisi voida yhdistéé nditd kahta tietomassaa fik-
sulla tavalla yhteen, jotta saisi paremman kokonaiskdsityksen siité asi-
akkuudesta, jonka jélkeen pystyisi paremmin suunnittelemaan tai koh-
dentamaan sité oma-aloitteista tekemistd eri asiakkaisiin.

Myynnin johtaja: On myés ryhmitelty ndité asiakkuuksia, tai siis palas-
teltu, ettd voidaan tarkemmin niitd tarkastella. Se on niin kuin se toinen
puoli, tédd on yhdessd tietyssé sovelluksessa tuotettu loppukdyttdjdlle ja
sitten siihen kytketty myés potentiaalitietoa.

Hyodylliseksi koettiin myos kayttaa Big dataa omien CRM- jarjestelman tietojen lisak-
si. Tavoitteena on saada kaikki tieto myynnin ja markkinoinnin kdyttéon tiedon palas-

telun jalkeen.

Myynnin johtaja: Yritys, joka on rakentanut ohjelman, mikd nuuhkii Big-
dataa. Ideana on se, ettd se yhdistdid kaiken kaupallisesti myytévissé
olevan asiakastiedon, siihen mitd yritysasiakkaat tekevdt erilaisia trans-
aktioita, hakevatko he rahoitusta, onko niilld YT, rekrytoiko ne, avaako
ne uuden toimipisteen ja timd kaikki on saatavana kéyttéén ihan tol-
kuttoman helppokdyttéiselld sovelluksella, kéyttéliittymdlld, jossa sé
voit rakentaa vaikka omasta asiakaskunnastasi salkun ja alkaa seuraa-
maan niiden tapahtumia ja ne feedit tulee sun séihképostiin. Tai sé voit
rakentaa potentiaalisista asiakkaista samanlaisen salkun ja ne feedit tu-
lee sun sdhképostiin. Se on ehkd niinku, et mitd md oikein enempdd tar-
vitsisin tietdd asiakkaista, jos mé yhdistdin mun asiakastiedon, se tyoka-
lu mikd myynnissé on kéytdssd, timdn tyyppiseen palveluun ja ohjaan
sité CMR:@d, niin siind on kyllé aika tiukka setti kéisissd silloin.

Teemahaastatteluissa tuli ilmi, etta asiakkaiden kadyttaytymisen seuraaminen ja eri-
tyisesti verkkokayttaytymisesta tarvittaisiin paljon enemman tietoa, jotta esimerkiksi
verkkopalvelussa osattaisiin markkinoida paremmin oikean aikaisesti oikeita, asiak-
kaita kiinnostavia tuotteita ja palveluita. Nahtiin myds, etta potentiaalitietoa olisi
saatavilla paljon suoraan myynnille, jos verkkokayttaytymista seurattaisiin tarkem-
min. Jos asiakkaiden liikkeista ja mielenkiinnon kohteista saadaan verkossa tietoa,
pystytdan myos markkinointia kohdentamaan tarkemmin. Tarkoitus olisi tuottaa
markkinoinnissa oikein kohdennettua, seka oikean siséltoista viestintaa asiakas-
pysyvyyden vahvistamiseksi.

Myynnin johtaja: Etté analysoimalla meidén yritysasiakkaiden kéyttdy-

tymistd ja yrittdjdasiakkaiden kdyttdytymistd, sielld meidén verkkopal-

velussa. Ni sielld mun mielestd olis mahollista saaha paljon niinku, pal-
jon tietoo.

Myynnin johtaja: Meiddn pitdisi ymmdrtdd paremmin niiden, kdytettd-
kéén nyt sitten termié verkkokdyttdytyminen.
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Myynnin johtaja: No miksei me siis aleta rankentamaan selkedité paket-
tia, joka on silleen, et ota téstd tdmd, tdmdn tarvitset ja sen jélkeen
meillé nousee se triggeri ylos, joka alkaa seuraamaan sitd asiakasta. Et-
td onko se 6 kuukauden, kahdeksan, kymmenen kuukauden pddstd, mil-
loin asiakas sain automaattisen viestin meiltd, ettd “Moi, vastaako
maailmasi sitd, mitd se oli vuosi sitten? Tutustu tdhdn ja osta vaikka li-
sdd”.

Myynnin johtaja: Me aletaan edelleen seuraamaan sité asiakaspolkua,
et ei perhana, laskutukseen liittyen, tai siihen liittyen, miten voisimme
tarjota jotain lisdarvoa asiakkaalle. Esimerkiksi juuri niin, ettd pys-
tyisimme verkkopalvelun kautta avaamaan asiakkaalle sitd asiakkaan
palveluvalikoimaa, tai sitten sitd ettd, minkd tyyppisté kehitystd siiné
asiakkaan tilanteessa on tapahtunut. ettd tdlléihdén liikevaihto kasvaa ja
nyt téd jumaliste ottaa jo tydntekijéitd. Nyt jotenkin tdd maailma muut-
tuu, eli me aletaan palvelemaan tai siirretddn se eri palvelumalliin.

4.2 Tavoitteena tyytyvaiset asiakkaat

Palvelukulttuuri ja asian kerralla kuntoon hoitaminen eivat kaikilla yritys x:n tyonteki-
joille ole itsestaan selvaa. Kaikki tutkimuksen kohteena olevat kokivat, ettd se miten
asiat hoidetaan yritys x:n toimesta ja miten asiat hoituvat asiakkaan mielesta, vaikut-
taa vahvasti asiakastyytyvaisyyteen ja sita kautta asiakaspysyvyyteen. Koska asiak-
kaiden asiointi yrityksen kanssa on osittain pirstaloitunutta ja ammattitaito yritys x
henkilostolla ei aina ole riittavdaa hoitamaan yritysasiakkuuden kokonaisasioita, on
myo0s palvelu hidasta. Hyvaa asiakastyytyvaisyytta syntyy nopeasta reagoinnista asi-
akkaan viestiin, soittoon tai sahkopostiin ja siitd, ettd myyjan ammattitaito riittaa
hoitamaan asiakkaan asioita.

Myynnin johtaja: Et milld me varmistetaan, etté ne asiakaskohtaamiset on riit-

tdvdn laadukkaita, puhelinsoitto toimii mutta miten laatu?

Myyjé: Et se nopeus on monta kertaa niinku se, kuulostaa hassulta mutta no-
peus on aika usein tdrkeempdd kuin se laatu. Okei, térkeintd on et lopussa se
asia on niinku hyvin hoidettu mut se, ettd sun ej vdlttdmdttd tarvii saada, ettd
sd reagoit siihen asiakkaan yhteydenottoon ni sun ei tarvii sitd asiaa hoitaa
niinku heti.

Myynnin johtaja: Niin tai pitéd olla jdrkevid siind, ettd pitéd niinku tdmmaénen
pienyrittdjd, niin sillehdn on térkeitd se, ettd se saa niinku sen asian rullaamaan
nopeesti. Sovit sd sitten puhelimella tai séhképostilla tai milld vaan yhteydelld.
Ettd sille tulee mahollisimman pikasesti se viesti ettd: “hei. Terve, kiitos. Otam-
me asian hoitoon”.
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Myyjéi: Ettd jos asiakas laittaa mulle tekstiviestid tai séhképostia tai whatsap-
pia tai mité tahansa. Md pyrin niinku vastaamaan mahollisimman nopeesti. Et-
td, ok, hoidan homman ja kuittaan kun tdd on kunnossa. Niin sieltd tullee, etté
ok. Ja se riittdd. Sitten voi mennd kaks-kolme pdiivdd ennen ku kerkiéié hoitaa
sen asian mutta se on sitten hoidettu ja sitten laittaa kuitin, etté tdmd on kun-
nossa. Niin hieno homma, hyvin hoidettu ja that’s it.

Yksinkertaisten tuotteiden ja palveluiden, esimerkiksi aloittavan yrityksen tapaukses-
sa, ostamisen tarve voi toimialan mukaisesti olla hyvin vakioitunut. Tuotteita voidaan
myyda myds verkkopalvelun kautta enemman ja asiakkaat kokevat sen hyvana palve-
luna, koska yrittajan kiinnostus ei riita asioiden syvalliseen lapikayntiin. Asiakkaan
toimintaa verkossa tulisikin seurata automaattisesti itsenaisen oston jalkeen ja asia-
kassuhdetta voidaan syventda myohemmin henkilokohtaisella yhteydenotolla. Paras
asiakastyytyvaisyys syntyy, kun asiointikanava on helposti kaytettava ja ymmarretta-
va. Mita enemman asiakas voi ilmoittaa rutiiniluontoisia tarvittavia tietoja ja lukuja

verkkopalvelun kautta, sitd paremmaksi palvelu koettiin.

Myyjéi: Asiakas ois tyytyvdisempi, jos se sais sen heti hoidettua. Niin ne on tot-
tunu toimimaan verkkopalveluissa ja niin se, ettd se on mahdollisimman selkee
ja toimiva. Se on tdrkeetd.

Myyjé: Kun sd vaan menet sinne verkkopalveluun ja syétdt ne luvut sinne. Saati,
ettd sd rupeet soittamaan johonkin tai ilmottaa tai séé rupeet tdyttdd jotain
paperikuponkeja, ldhetét meille. Se on asiakkaan, niinku ndkékulmasta helppoo
ja se véhentdis meijéin tyémddrdd ihan mielettémdsti.

Myynnin johtaja: Perusedellytykset kaikelle digitaaliselle palvelulle lienee help-
pokdyttéisyys, saatavuus ja ymmdrrettévyys.

Myynnin johtaja: Asiakasta voi sitouttaa yritys x:édédn henkilékohtaisella palve-
lulla tarpeiden kasvaessa, edellytyksend ettd asiakkuuden elinkaarta seurataan
verkossa ja asiakkaaseen osataan olla oikealla hetkelld yhteydessé.

Myynnin johtaja: Asiakkuus on ollu meilld vaikka kolme kuukautta ni sit meilté
tulis puhelu, keskitetysti puhelinsoitto, et hei, ettd tervetuloa. Miten oot viihty-
ny ja tarkistan vield, ettd kaikki on niinku kunnossa. Sen jélkeen sitten sinne
asiakkaalle niin, asiakkaan kanssa kéydddn vaikka se verkkopalvelu ldpi.
Kun asiakas asioi yritys x:n myynnin henkilon kanssa, olisi asiakastyytyvaisyyden kan-
nalta tarkeaa, ettd asiakkaalla on etukateen tieto, miksi han keskustelee yrityksen

kanssa ja mista asioista. Tapaamisen olisi hyva olla suunniteltu ja yhta tarkeana pi-

dettiin, ettd tapaamisen jalkeen asiakkaalle on selvda, mista on sovittu.
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Myynnin johtaja: Tehdddn me se sitten digitaalisesti tai web-kameran vdlityk-

selld tai istumalla samassa huoneessa. Me osataan siité kertoa asiakkaalle, et-
td miten me voidaan sinun yritystdsi auttaa. Ja loppu tulema on jotain meiddn

ratkaisuja, jotka ovat ymmadrrettdvid.

Myynnin johtaja: Asiakkaalle on selvdd meiddn tapaamisen jdlkeen, ettéd mistd
on sovittu, kuka tekee, mitd tekee, milloin tekee ja sitten tulee kauniita sopi-
muksia, jotka on selkeitd. Ja sen jilkeen sen asiakkuuden eldmd meillé sujuu ja
jos jotain tapahtuu, niin homma toimii.

4.2.1 Osaaminen ja erikoistuminen

Tutkimuksessa selvisi, etta yritysasiakkuuksien kanssa toimiminen vaatii erityista
osaamista ja ymmarrystad. Erikoistumalla yritysasiakkuuksiin saadaan myyntihenki-
|6ston voimavaroja paremmin kohdennettua ja asiat saadaan helpommin kerralla
kuntoon. Jotta nadissa asiakassegmenteissa voi toimia hyvin ja laadukkaasti, taytyy
olla riittdva tuntemus yritysasiakkuuksista mutta myos asiakaskokonaisuudesta.
Myyjé: Se on tietysti haasteena, ettd pienyrittdjdpuolessa, niinku kai-

kessa yrittdjépuolessa tekijdn osaamisen laajuus pitdd olla aika valtava,
ettd pystyy niinku reaaliajassa palvelemaan asiakasta.

Myyjéi: Niin joo ja sit oikeestaan tohon niin mun mielestd oleellisimpana
heikkoutena tdlld hetkelld on se kuinka véihéin eri osastot ymmdrtdd ko-
konaisuuden pdidlle. Me ollaan ehkd niinku yritysmyyjiné ainut sektori
koko puulaakissa, joka osaa kattoo sen kokonaisuuden nopeesti.

Myyijd: Eli sillon pités kaikkien ymmdrtddé se asiakaskokonaisuus, ettd
saatais se mahollisimman nopeesti kerralla kuntoon.

Yksi tapa saada parempi palvelukokemus asiakkaille, seka tehokkuutta asia-
kashuolenpitoon ovat erikoistuneet yrityspalveluneuvojat, jotka pystyisivat toimi-
maan asiakkaiden suuntaan myds monikanavaisesti. Keskitettyna palvelu on turvattu
my06s osaamisen ja resurssien kohdentamisen puolesta. Isoa asiakasmassaa saadaan
kaytya lapi tehokkaammin ja asiakaspysyvyyden parantamiseksi kohdennettua
enemmadn voimavaroja. Tutkittuja asiakkuuksia tulisi ohjata kaikissa yritys x:n palve-
lukanavissa keskitetysti taman palvelukanavan hoitoon, jotta palvelun myos laatu
saadaan turvattua.

Myynnin johtaja: Ettd mun mielestd se on hyvd ajatus, ettd ne asiakkaat

ois ne, joita sitten hoidettais vaikka sitten sen yritysneuvoja kanavan

kautta. No se, ettd onko ne yritysneuvojat meilld itselld vai onko se os-

tettu palvelu niin md uskon, ettd esimerkiks APK:n yrityspuolen osaajat
pystyy tekemdiéin sen nopeemmin ja tehokkaammin.
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Myynnin johtaja: Ja sitten ndissé asiakkaissa, elikké siis ovat joko yk-
sinyrittdjié tai néitd hyvin pienid yrityksid, joita on tuhansia kappaleita,
niin niihin sitten kohdistettais valittua tekemistd, osin niin kuin kohtaa-
misten kautta, mutta pddosin, voisko sanoa, verkkopalveluiden avulla.
Tai sitten muiden vdlineiden avulla, puhelinyhteyden ja niin edespdiin,
jolloinka saataisiin sitd voluumia selkedisti enemmdin ja pystyttdis kui-
tenkin haarukoimaan sitd lyhyen kyselyn tai lyhyen viestinnéin kautta eli
nopeansyklisen viestinnéin kautta, ettd minkd tyyppinen tilanne on yri-
tyksessd.

4.3 Asiakasymmarrys

43.1 Asiakaskokemus monikanavaisesti

Tutkittujen segmenttien asiakkuudet toimivat hyvin monikanavaisesti, paaasiassa
puhelimen, verkon ja henkilokohtaisen asioinnin kautta. Perusedellytykset hyville
asiakaskokemukselle ndissa kanavissa ovat helppokayttoisyys, saatavuus ja ymmar-
rettavyys, joiden tulisi toteutua kaikissa palvelukanavissa yhta hyvin. Digitaalinen
palvelukokemus yhdistettyna henkilokohtaiseen on monesti paras tapa, kun halutaan
tarjota asiakkaille erinomaista asiakaskokemusta. Esimerkiksi web- kameran kautta
kaytavia asiakasneuvotteluita pidettiin erinomaisena palvelukokemuksena kiireisille
yrittdjille. Yritysasiakkaiden rutiiniluontoiset kanssakdaymiset ovat myds alkaneet siir-
tyma digitaaliseen muotoon ja niiden hoitaminen tulisi yritys x:ssa hoitua erilaisten

paatelaitteiden kautta entistda enemman.

Digitaaliset palvelut antavat lisda aikaa henkilokohtaiseen myyntiin ja palvelut toimi-
vat myods myynnin tukena, kun puhutaan erilaisista neuvontapalveluista verkon yli,
esimerkiksi chatista, web-kamera yhteydesta tai yhteisesta verkkondakymasta asiak-

kaan ja myyjan valilla.

Myynnin johtaja: Ainakin meiddn ensimmdiset viitteet niistd web-
neuvotteluista on ollut ihan helkutin hyvét. Md nddn ehkd sen, ettd yrit-
tdjdlla tai pienelld yritykselld, niin varmaan sellaiset rutiiniluontoiset ju-
tut alkaa siirtymddn digitaaliseen muotoon ja niiden hoitaminen, se tu-
lee tapahtumaan varmaan jatkossa erilaisten pddtelaitteiden kautta en-
tistd enemmadan.

Myynnin johtaja: Ajatteleppa semmosta kokemusta, etté Jyvdskyléssd
on kolmen tyypin, dippa-inssin suunnittelutoimisto, joka tekee laivojen
ohjausjdirjestelmien tietokoneohjelmia. Sit sieltd niinku, joku menee jut-
telemaan asiakkaan kanssa ja toteaa, ettd “oho, onpa teillé jatkdt jut-
tu”. Se ottaa tuosta kamerayhteyden téhdn, missG mé oon duunissa,
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tohon kuudenteen kerrokseen, meiddn alan kovimpaan asiantuntijaan,
joka kommunikoi videokuvan viilitykselld niille dippa-insseille. Ne puhuu
samaa kielté ja ymmdirtéd niiden riskit.

Hyva asiakaskokemus on myos ohjaava. Talla tarkoitetaan esimerkiksi asiakkaan toi-
miessa verkossa, etta hanelta kysytaan tarkentavia kysymyksia tai hanta ohjataan
tiettyjen palvelujen aarelle, jotka nopeuttavat jatkossa asiointia yrityksen kanssa.
Myds automatisoitua, mutta harkittua viestintaa esimerkiksi tekstiviestin muodossa
pidettiin hyvana keinona asiakaslahtoisen markkinointiviestinnan valineena. Teksti-
viestilld voi myds hoitaa esimerkiksi kutsujen ldhettdmisen potentiaalisille asiakkuuk-
sille erilaisiin yhteistyotilaisuuksiin tai huolenpidollisen viestin muodossa, jonka sisal-
[6n ansiosta asiakas kokisi, ettd hdnen asioistaan huolehditaan.

Myynnin johtaja: Asiakas tilaa sen todistuksen meiltd, niin se saa sen

todistuksen, mut me esitetdiéin jo muutama kysymys siité lisdd, etté
”Hei, oletko huomannut tdmdn?” ja “oletko huomannut tuon?

Myyjé: Miksei kaikkiin muihinkin asiakkaisiin pitdis olla niinku auto-
maattisesti yhteydessd séicinnéllisin vdliajoin. Jollakin tekstiviestille tai,
no vaikka tekstiviesti. Se nyt nykypdivénd on semmone melkein paras
tapa erottua. Sdhképostia tulee niin tolkuton mdcdré kaikille. Tekstivies-
tejd tulee ylldttdvéin véhén. Ihminen yleensd lukee kun tulee tekstiviesti.
Ihan joku vaan “moro, miten menee? Onko kaikki hyvin?”. Téssé on, jos
yhteystiedot jos joku asia. Sielté ku saattas tulla sellasia niinku, asiakas
herdd ettd ai niin joo se juttu piti hoitaa.

Myyjd: Hyvin semmonen lyhyt tavallaan. Semmonen et siitd ei tuu, etté
kun se yrittdjd saa (tekstiviestin) niin siitd ei tuu semmone, ettd taas ne
yrittéd myydd jotain.

4.3.2 Arvoa asiakkaille

Eri osastoilla ja toiminnoissa olevaa tietoa ei tarpeeksi hydodynneta asiakkaiden kayt-
toon. Koettiin ettd yritys x pystyisi tuottamaan paljon enemman erilaista asiakkaiden
liilketoimintaan ja yleensa yrityseldamaan liittyvaa tietoa. Yritys x:n markkinaosuus on
kohtalaisen suuri ja toiminnasta syntyvaa tietoa voitaisiin hyodyntaa entistakin te-
hokkaammin. Naita tietoja voidaan hyédyntdaa myos myynnissa ja markkinoinnissa
esittamalla asiakkaille kerattyja tietoja erilaisissa muodoissa ja tilanteissa niin digitaa-

lisesti markkinointiautomaation avulla kuin myyjan toimesta. Tietoja hyodyntamalla
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voidaan paitsi osoittaa asiantuntijuutta myos perustella tarjottuja ratkaisuja uskotta-

vammin.

Myynnin johtaja: Osattais niin kuin herdttéé asiakas ajattelemaan ja
arvioimaan sitd, ettd olisiko tén tyyppinen asia ainakin ajattelemisen
arvoinen. Niin tén tyyppistd, en nyt sano automaatista, mutta tiettyd
syétettd, joka aikaansaa asiakkaissa tietyn ajattelun tai prosessin, mikd
kenties johtaa siihen, ettd asiakas kysyy jotain, tai tekee valintoja, jotka
sitten osoittautuisivat asiakkaan kannalta fiksuiksi.

Myynnin johtaja: Kun tén tyyppisillé toimijoilla kuin nyt yritys x:kin on,
niin on valtavan isot tietokannat siité, ettd minkd tyyppisid tapahtumia
asiakkailla on. Ja jos markkinaosuus varsinkin on kohtuullisen suuri, niin
silloin sitd tietokannan tietoa siitd, ettd tietyillé toimialoilla tai tilanteis-
sa sattuu jotain, olisi ihan fiksua tuoda esille. Vaikkapa nyt, sanotaanko
toimiala, joka on vaikkapa rakentaminen, tai joku kapeampi osa-alue
rakentamisesta. Jos pystyttdis niin kuin osoittamaan, ettd statistiikan
mukaan tdn tyyppisissd tilanteissa tén tyyppisid tapahtumia sattuu, niin
pystyttdis vdhdn niin kuin ennustamaan tai ennakoimaan tulevaa.

Yritys x:11a on kaytdssaan erilaisia toimialakortteja yritysasiakkaidensa toimialoista.
Toimialakortteja voisi hydodyntaa enemman ja arvokkaan asiakkaille tuotettavan tie-
don lisaksi myos myyjien kayttoon myyntitydssa. Toimialakorttien kautta voidaan
esimerkiksi tuottaa erilaista dataa kyseisen toimialan asiakkuuksien ja yrityksen ja
asiakkaiden kanssa tapahtuvista asioista toimialakohtaisesti. Talla tavalla saadaan
my06s myynnin tarinoita enemman, seka laajempaan kayttéon. Toimialan kautta voi-
daan asettua vahvasti asiakkaiden asemaan joka myo6s vahvistaa asiakkaan luotta-
musta yritysta kohtaan.

Myyjd: Ettd vastaavassa toiminnassa, missé kyseinen asiakasyritys on,

niin on todenndkdéistd, ettd tén tyyppiset riskit toteutuvat tietylld joh-

donmukaisuudella. Ja sitten osattaisiin niin kuin kenties herdttdd asia-

kas ajattelemaan, ettd tulisiko ja millé tavalla téllaisiin tilanteisiin va-
rautua.

Myyjé: Miksei me kerrota vaikka, ettd parturikampaagjilla toi astma on
aika yleinen, kun niiden hiuspélyjen ja kemikaalien kanssa touhuatte.

Myynnin johtaja: Jyvdskyldldistd konepajaa, missé on 4 sorvaria ja
omistaja, niin tarvitseeko se enemmdn tietoa tyéterveyshuollosta, lain-
sadddnnéllisisté asioista, henkiléstéhallinnasta, henkilésténjohtamises-
ta, tyéhyvinvoinnista, ndin teen ihmisistd onnellisempia. Se todenndikéi-
sesti tietdd, ettd miten sitd metallipulikkaa sorvataan, mut jos sillé ei oo
markkinointiresurssi... Kéy yritys x:n markkinoinnin kurssi.
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433 Asiakastieto

Myynnin tarvitsema tieto ei ole aina saatavilla helposti, kun asiakkuutta katsotaan
yritys x:n CRM- jarjestelmasta. Tama koettiin ongelmalliseksi ja tiedon luonnetta tuli-
si katsoa yritysasiakkuuksissa erityisen tarkasti, jotta tarvittavat tiedot ovat saatavilla
mahdollisimman nopeilla vilkaisuilla asiakaskontaktin aikana. Koettiin myds, etta eri-
laisten tietojen paivitysten tulisi olla paljon nykyista automaattisempaa. Nahtiin
myo0s, ettd taman segmentin asiakkuuksissa olisi hyva, jos yrittdjasta ja yrityksesta
olisi lyhyt kuvaus asiakastiedoissa. Tama edistaisi asiakkaan palveluiden sujumista
kaikissa kanavissa.

Myyjé: Mutta nyt jos mietitddn vaikka jotain It-firmaa, ne kasvaa aika

nopeeta tahtia isommaksi niin se ois hyvd kun se juttelis asiakastiedon

kanssa tai jonkun kanssa, ettd se véhintddn kerran vuoteen pdivitys se
henkilékuntaluokka.

Myyjd: Et md avaan (Yritys x:n CRM-jdrjestelmdn etusivun) niin mitd
mun pitdis sieltd saada tietooni niinku heti, yhdelld silmdykselléd, on se
montako tydntekijéd, paljon palkkasummat, miké on liikevaihto, kuka
hoitaa (meiddn tuotteita) ja mitd ne tekee.

Asiakastiedot eivat ole talla hetkelld optimaalisessa kunnossa ja myynnin johdon tuli-
si kiinnittad enemman huomiota siihen, missa maarin asiakastietoja paivitetaan eri-
laisissa asiakaskohtaamisissa. Koska tutkittavissa asiakassegmenteissa on asiakas-
maaraltaan isoin maara yritysasiakkuuksia, on tehokas myyntiprosessi ja asiakashal-
linnan prosessi valttamatonta mahdollisimman monen asiakkaan tavoittamisen kan-

nalta. Tahan nahtiin avuksi myds markkinointiautomaation hyddyntamien.

Myynnin johtaja: Me ei riittdvdssd mddrin pdivitetd meiddn tietoja asia
kaskohtaamisessa Nimed, osoitetta, ennen kaikkea sdhkoépostia.

Me ei saada kontaktoitua ndité kaikkia asiakkaita meiddn toimesta niin
kuin haluaisimme. Toisaalta tdstd seurauksena on se, ettd meiddn asia-
kastiedot ei ole optimaalisessa kunnossa.

Esimerkiksi markkinointiautomaation kdyttdminen on ihan peevelin
hankalaa, kun ei ole sihképostia. Niitd on kai jotain 30% séihkdpos-
tiosoite meiddn kaikista asiakkaista. Meilld ei ole tarvittavia yhteystieto-
ja, niin me ei myédskdcdn kyetd kontaktoida riittévin tehokkaalla tavalla
noita asiakkaita.
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5 Pohdinta ja johtopaatokset

Tutkimuksen tavoitteena oli tutkia, kuinka asiakaspysyvyytta saadaan kehitettya tut-
kittavissa asiakassegmenteissa. Tutkimuksessa ilmeni monia yritys x:n asiakas-
pysyvyyteen vaikuttavia tekijoita, joista tarkeimmat kehitysalueet olivat myynnin ja
markkinoinnin johtaminen, asiakastyytyvadisyyden varmistaminen seka asiakasym-

marryksen lisdédminen.

Tutkimuksessa ilmi tulleilla kehitysehdotuksilla yritys x pysyy vaikuttamaan asiakas-
pysyvyyden parantumiseen valituilla toimenpiteilld. Asiakkuuksien johtamisessa asia-
kasstrategiaa seka tavoitteita muokkaamalla, saadaan myynnin johtamista yhtenais-
tettya, seka kokonaisvaltainen asiakkuuksien hallinta tutkittujen asiakassegmenttien
kohdalla selkeammaksi. Asiakkuuksien hallinta sisaltaa tiivistettyna oikeiden asiak-
kuuksien hankkimisen, arvon luomisen asiakkaille, parhaiden prosessien luomisen,

henkilokunnan motivoinnin ja asiakaspysyvyyden. (Kotler & Keller 2006, 158).

Asiakaspysyvyytta voidaan naissa asiakassegmenteissa parantaa palveluprosesseja
muokkaamalla asiakaslahtoisemmaksi, jolloin saadaan aikaan korkeampaa asiakas-
tyytyvaisyytta. Asiakastyytyvaisyytta parantamalla saadaan luotua asiakasuskollisuut-
ta seka osaamiseen ja erikoistumiseen panostamalla lisataan paitsi asiakkaan uskolli-

suutta, myos luottamusta asiakkaan ja yhtion valille.

Kun yhtio panostaa siihen, etta asiakkaat ovat ”erittdin tyytyvaisia asiakkaita” levitta-
vat he my6s myodnteistd sanaa yhtiosta eteenpain. Tasta voi siis paatelld, etta jos ha-

luaa asiakkaiden tekevan uusintaostoja, tulee asiakkaille tarjota palvelupaketti, johon
he olevat erittdin tyytyvaisia. Laatukokemus taas saa asiakkaat uskollisiksi. (Gronroos,

C. 2009, 178.)

Asiakasymmarryksen lisdaminen tdytyy kasittad tana paivana monikanavaisesti, kos-
ka asiakkaat ovat yha enemman siirtyneet asioimaan myos internetin valityksella.
Tama on myos selkedsti tulevaisuuden suuntaus, joten asiakasymmarryksen lisdami-
nen erityisesti sahkoisissa kanavissa, lisda yhtion mahdollisuuksia tarjota asiakkaille
asiakasldhtoisia palveluita ja sita kautta lisdtd myos asiakaspysyvyytta. Asiakasym-
marryksen saavuttamiseen tarvitaan monenlaista tietoa eri [ahteista yhdistellen ja

asiakkaan toimintaa ja ajatuksia tulisi ymmartaa paremmin. Asiakkaan kuuntelu on
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avainasemassa ja erilaisten havainnointitapahtumien ja kyselyjen lisaksi tulisi analy-
soida omien tietojarjestelmien tietojen perusteella asiakkaita. (Begstrom & Leppadnen
2015, 421-422). Asiakastiedon hallinnan ja itse asiakastiedon tarkeys korostui tutki-
muksessa. Asiakastiedon ajantasaisuuden seka tarpeellisuuden ja kaytettavyyden
merkitys tulee ilmi erityisesti markkinointiautomaatiota suunnitellessa seka myyjan

tehokkaamman ja laadukkaamman palveluprosessin saavuttamiseksi.

Teoreettisessa viitekehyksessa asiakkuuksien hallinta maariteltiin padprosessina,
jossa parannetaan ostajan ja myyjan valista suhdetta, jonka tulee olla vahva ja kesta-
va. Teoreettisen viitekehyksen yhteenvedossa tuodaan esille, ettd paaprosessina
toimii asiakkuuksien hallinta, jonka suunnitteluun vaikuttavat oleellisesti asiakkuuksi-
en johtaminen seka B2B asiakkuuksissa segmentointi. Tutkimuksessa ilmeni, etta
asiakkuuksien johtaminen on yksi paaprosessien kehittamisalueista. Alaprosesseina
asiakaspysyvyyteen vaikuttavina tekijoinad ovat yritys x:ssd8 myynnin ja markkinoinnin
johtaminen, palveluprosessit, asiakastiedon hallinta seka asiakastieto. Yhtymakohtia
teorian kanssa on tulosten osa-alueilla ja teoria tukee tutkimuksessa ilmi tulleita ke-
hityskohteita. Alla Kuviossa 12 esitelladn tutkimustulosten synergia teoreettisen vii-
tekehyksen kanssa. Kuviossa mustat laatikot kuvaavat teoreettista viitekehysta ja

oranssit laatikot tutkimustuloksia.
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ASIAKASHALLINTA

ASIAKKUUKSIEN JOHTAMIMNEN SEGMENTOINTI

MYYNMNIM 1A MARKKINOINMIN JOHTAMINEN

PALVELUPROSESSIT, ASIAKASTIEDON HALLINTA, ASIAKASTIETO

ASIAKASYMMARRYS
ASIAKASTYYTYVAISYYS

(Asiakasuskollisuus, (Asiakaskokemus

luottamus) monikanavaisesti, arvon

tuottaminen asiakkaille)

Kuvio 12. Tutkimustulosten yhteys teoreettiseen viitekehykseen

Taman tutkimuksen aihe on toimeksiantajalle ja laajemminkin hyvin ajankohtainen,
koska hyvin suunnitellun asiakashallinnan avulla yrityksen eri makro ja mikrotason
prosessien suunnittelu on paitsi asiakaslahtoistda myods vahvoihin ja kestaviin asiakas-
suhteisiin tahtaavaa. Tama on myos kustannustehokkaan toiminnan edellytys. Tule-
vaisuudessa myynti muuttuu yhad enemman konsultaatioksi ja tdssd maailmassa myy-
ja luo asiakkaalle ostoympariston, jossa asiakkaalle oleellisen tiedon tuottaminen on
tarked osa prosessia. Asiakaspysyvyyteen vaikuttavaa tulevaisuudessa entistda enem-
man se, kuinka hyvin asiakas tunnetaan ja kuinka hyvin hanelle osataan kohdentaa
oikeita tuotteita ja palveluita. My0s asiakastyytyvaisyyden rima on nostettu korkeal-
le, kun kilpailijat tarjoavat toistaan parempia, helppokayttdisempid ja ymmarretta-

vampia digitaalisia ratkaisuja asiakkaidensa kayttoon.

Tutkimuksen teemahaastattelut onnistuivat hyvin ja kun kokemusta karttui haastat-
telijalle, parani loppujen haastatteluiden sujuvuuskin. Haastatteluilmapiiri oli keskus-

televa ja avoin. Tama johtui haastattelijan tulkinnan mukaan siitd, etta haastattelija
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tyoskentelee myos finanssialalla ja ymmartaa asioita syvallisesti. Vaarana oli haastat-
telijan ennakko-odotukset, mita vastaukset voisivat olla ja tata haastattelija pyrki

valttdmaan niita tietoisesti.

Teemahaastatteluissa oli jalkikateen ajateltuna likkaa teemoja ja ne olivat osittain
paadllekkadisia. Tama aiheutti haasteita aineiston tulkinnassa ja aineiston analyysiin
kaytetty aika oli todella mittava. Koska osittain teemoissa oli paallekkaisyyksia ja niita
oli liikaa, tutkijan rajalliset aikaresurssit vaikuttivat selkedsti tdhdan osaan tutkimuksen
toteutuksessa hidastavasti joka johti kiireeseen lopussa. Myds teoriaosuuden kirjoit-
taminen karsi hajanaisuudellaan tutkijan aikaresurssien puutteen takia. Lopulta kui-
tenkin punainen lanka l6ytyi, mutta tutkija olisi toivonut sen I6ytyvan aikaisemmin

tyon etenemisen helpottumisen kannalta.

5.1 Tuloksista johdetut kehittamisehdotukset

Yritys x:n tutkimuksessa mukana olleiden asiakassegmenttien asiakashallinnan stra-
tegiaa olisi hyva tarkastella saatujen kehitysehdotusten avulla. Asiakaspysyvyytta
saadaan parannettua monella eri tapaa tutkimuksen tuloksien perusteella ja toimia
tarvitaan erityisesti myynnin johtamisen yhtenaistamiseksi seka laadittujen segment-
tien ja palvelumallien noudattamiseksi kaikkialla yritys x:n toiminta-alueilla. Myyjien
ja yritysasiakkaiden kanssa toimivien henkildiden erikoistumiseen ja ammattitaidon
yllapitoon tulisi kiinnittaa erityista huomiota asiakaspalvelun laadun varmistamiseksi.
Kun erikoistumiseen panostetaan, on yritysasiakkaiden tarpeiden seka yritysliiketoi-
minnan ominaispiirteet hyvin hallitsevilla henkil6illa tarpeeksi osaamista panostaa

ylivoimaiseen asiakaskokemuksen ja myyntielamysten tuottamiseen.

Myynnin johtaminen yleisesti voi parantua, jos liiketoimintavastuu tutkimuksen asia-
kassegmenttien yritysasiakkuuksista otetaan vahvemmin yhden henkilon haltuun.
Kaikkien myynnin esimiesty6ssa toimivien henkildiden ajankdyton tulisi enenemissa
maarin keskittya asiakaskannan lapikayntiin ja sen jatkojalostamiseen myyjien kayt-
toon, olemassa olevien tyokalujen avulla. Tahan tarvitaan my6s ylemman johdon
tuki, silla myynnin johdolla taytyy olla mahdollisuus syventdad omaa osaamistaan asi-
akkuuksien tilasta ja potentiaalin parempaan tunnistamiseen. Myynnin johdon on
my0s hyva kiinnittad huomiota erityisesti myyjien “kerralla kuntoon” asenteeseen.

Monia tehokkaan asiakashallinnan kannalta keskeisten tietojen tallentaminen on
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jaanyt vajavaiseksi ja tama vaikuttaa merkittavasti esimerkiksi markkinointiautomaa-
tion kayttoon. Myyjan asenne ja ymmarrys asiakastietojen tarkeydesta maarittaa
jatkossa, kuinka hyvin esimerkiksi kohdennettua markkinointia asiakkaalle voidaan
tuottaa. Yritys x:n tulisi myds varmistua siita, jokaisessa asiakaskohtaamisessa yritta-
jalle kerrotaan, mita yrittajan aikaa saastavia itsepalveluita voidaan verkkopalvelun

kautta tarjota, varsinkin rutiiniluontoisissa asioissa.

Aktiivisempi yhteydenpito pienyritysyritysasiakkaisiin vahvistaa asiakassuhdetta ja
asiakkaiden palvelukokemusta, jolloin toisten yhtididen olisi vaikeampi tehda vaiku-
tusta palvelullaan. Voidaankin todeta, etta saanndllinen yhteydenpito asiakkaisiin,
esimerkiksi keskitetyn yrityspalvelun toimesta nousee tarkeaan rooliin asiakas-
pysyvyyden kehittamisessa. Koska tutkitut asiakassegmentit ovat kooltaan yritysasi-
akkuuksista suurimmat mutta asiakaskannattavuudeltaan heikoimpia, tulisi tehok-
kuuteen kiinnittda erityista huomiota. Keskitetty monikanavainen yrityspalvelu, jon-
ne asiakkaita kaikista kanavissa ohjataan, pystyy tarjoamaan tarpeeksi laadukasta
palvelua asiakkaille asiointikanavasta riippumatta. Tarkeda on myds se, etta jos asia-
kas on yhteydessa myyjaan, saa han asiantuntevaa ja hyvaa palvelua, joka taas vah-
vistaa osaltaan asiakaspysyvyytta. Yritysten kanssa toimivien myyntihenkiléiden palk-
kamallien tarkastelu tai tyonkuvien kirkastaminen voi ratkaisevasti vaikuttaa parem-

paan asiakkaan palvelukokemuksen saavuttamiseen.

Yhteistoimintaan asiakkaan hyvaksi kaikkien yritysten osastojen kesken taytyy panos-
taa, jotta asiakasta ei pompotella. Parempi ymmarrys osastojen valisista tyotehtavis-
ta ja niihin vaikuttavista tekijoista voi merkittavasti parantaa tilannetta. Usein myos
itsepalvelu voi olla parasta palvelua ja yritys x:n tulisikin tukea ja edistaa digitaalisten
palveluiden kehitysta talle kohderyhmalle, tehostaakseen palveluaan ja luodakseen
parempaa asiakastyytyvaisyytta. Digitaalisilta palveluilta vaaditaan koko ajan enem-
man ja osaltaan tdma on nostanut asiakkaiden odotuksia my6s palvelun nopeuden ja
laadun suhteen. Pienyritysasiakkaiden erilaisten ostoprosessien tunteminen tulee

kokoajan tarkeammaksi ja myyntiprosessit onkin suunniteltava niiden mukaisiksi.

Yritys x pystyisi hyodyntdamaan monella tavalla omia erittdin laajoja tietokantojensa
tietoja, tuotekortteja ja tilastoja asiakkaiden, myynnin ja markkinoinnin kayttéon.
Tahan pysytaan vahvasti lisdamaan myos paikallista asiantuntijuutta, joka lisda luot-

tamusta asiakkaiden keskuudessa yritysta kohtaan. Asiakkaille pystytaan syvalla pai-
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kallisella asiantuntijuudella tuottamaan ainutlaatuista arvoa. Yritys x voi purkaa ja
jalostaa monipuolisia tietojaan videoiksi, webinaareiksi sekd koulutusmateriaaleiksi ja

ne olisi myds hyva julkaista avoimesti asiakkaiden kayttoon.

5.2 Jatkotutkimusehdotuksia

Tassa tutkimuksessa tutkittiin asiakaspysyvyyden kehittamiseen vaikuttavia tekijoita
Case-yrityksessa. Mielenkiintoista olisi tehda kattavampi jatkotutkimus, jossa tutki-
taan kaikkien yhtion eri osastojen yhteistyota ja kasityksia asiakaspysyvyyden paran-

tamiseksi.



49

Lihteet

Aalto, E. & Rubanovitsch, M. 2007. Myy enemman- Myy paremmin. Helsinki: WSOY.

Adamson, B., Dixon, M. & Toman, N. 2012. The end of solution sales. Issue of Harvard

Business Review. Viitattu 26.3.3016.
Ala-Mutka, J. & Talvela, E. 2004. Tee asiakassuhteista tuottavia. Helsinki: Talentum.

Aminoff, J. & Rubanovitsch, M. 2015. Ostovallankumous. Miten moderni myyja

vastaa muuttuvaan ostoprosessiin. Helsinki: Oy Imperial Sales AB/Johtajatiimi.
Arantola, H. 2006. Customer Insight. Helsinki: WSOY.

Begstrom, S. & Leppanen, A. 2015. Yrityksen asiakasmarkkiointi. Edita Oyj;j.

Big Data Now: 2012 Edition. Yhdysvallat: O’Reilly Media, Inc.

Buttle, F. 2009. Customer Relationship Management: Consepts and Techologies.

Italy: Elsevier. Ltd.

Buttle, F. 2004. Customer Relationship Management: Concepts and Tools. Italy:

Elsevier. Ltd.

Colgate, M. & Danaher, P. 2000. Implementing a customer relationship strategy.

Journal of the Academy of marketing Science, Vol. 28, No. 3.
Davenport, T. & Dyché, J. 2013. Big Data in Big Companies. SAS Institute Inc.

Dibb, S. & Simkin, L. 2008. Market Segmentation Success. Make it happen! New York:

International Thompson Business Press.

Filenius, M. 2015. Digitaalinen asiakaskokemus. Menesty monikanavaisessa

liilketoiminnassa. Jyvaskyla: Docendo.

Goodhue, D., Wixom, G., Watson, H. 2002. Realizing business benefits through CRM:
Hitting the right target in the right way 1. Viitattu 13.1.2016.

Greenberg, P. 2001. CRM at the Speed of Light: Capturing and Keeping Customers in

Internet Real Time. California: Osborne/McGraw-Hill.

Gronroos, C. 2009. Palvelujen johtaminen ja markkinointi. Helsinki: WSOYpro.



50

Hellman, K. 2003. Asiakastavoitteet ja — strategiat: Asiakastuloslaskelma, -tase, -virta

ja — portfoliot. Helsinki: WSOY.
Hellman, K. & Varila, S. 2009. Arvokas asiakas. Helsinki: Talentum.

Hirsjarvi, S. & Hurme, H. 2011. Tutkimushaastattelu. Teemahaastattelun teoria ja

kaytanto. Helsinki:Gaudeamus.
Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2007. Tutki ja kirjoita. Helsinki: Tammi.
Hollensen, S. 2015. Marketing management. A Relationship approach. Third edition.

lImarinen, V. & Koskela, K. 2015. Digitalisaatio. Yritysjohdon kasikirja. Helsinki:

Talenum.
Juuti, P. 2015. Johda henkil6st6 asiakaskeskeisyyteen. Juva: PS-kustannus.

Kalliomaa, S. 2011. Myyntitydn vauhtipyora. Luottamus, innovointi, 3e ja brandi

myynnissa.

Kananen, J. 2013. Case-tutkimus opinndytetyona. Jyvaskylan ammattikorkeakoulun

julkaisuja 143.

Kobylanski, A. 2012. Attributes And Consequences Of Customer Satisfaction In
Tourism Industry: The Case Of Polish Travel Agencues. Penn State Greater Allegheny,
USA. Journal of Service Science. Vol 5, No. 1, 29—42. Littleton, USA: Clute Institute

for Academic Research.

Kotler, P. 2003. Marketing Management. Pearson Education International, New

Jersey.

Kotler, P. & Keller, L. 2006. Marketing Management 12e. Pearson Education, Inc.,

New Jersey. Twelfth Edition.

Kurvinen, M., Kaario, K., Kelloniemi, J. & Riekki, J. 2014. Kaikki liiketoiminta on
digitaalista — mutta mita sen suhteen pitaisi tehda? Accenturen tutkimus

suomalaisista yrityksista ja organi-saatiosta.

Loytana, J. & Kortesuo, K. 2011. Asiakaskokemus - Palvelubisneksesta kokemus-

bisnekseen. Helsinki: Talentum.



51

Metsamuuronen, J. 2005. Tutkimuksen tekemisen perusteet ihmistieteissa. Helsinki:

International Methelp.

Meyer, C. & Schwager, A. 2007. Understanding Customer Experience. Harvard
Business Review. Viitattu 06.05.2016.

http://www.touchrate.net/s/Understanding-Customer-Experience.pdf

Morgan, R. & Hunt, S. 1994. The Commitment —Trust Theory of Relationship
Marketing. Journal of Marketing, Vol. 58, No. 3, 20-38.

Mantyneva, M. 2000. Asiakkuudenhallinta. Helsinki: Werner Séderstrém Osake-

keyhtio.
Oksanen, T. 2010. CRM. Helsinki: Talenum.
Peelen, E. 2005. Customer relationship management. Pearson Education.

Peppers, D. & Rogers, M. 2004. Managing Customer Relationships. A Strategic

Framework. New Jersey: John Wiley & Sons.

Pyyhtia, T., Roponen, S., Seppa, M., Relander, T., Vastamaki, R., Korpi, J., Filenius, M.,
Su-lin, K. & Engberg, J. 2013. Digin Mitalla. Verkkomarkkinoinnin ja —myynnin

mittaamisen kasi-kirja. Mainostajien Liitto.

Reichheld, F. 1993. Loyalty-Based Management. Issue of Harvard Business Review.

Viitattu 26.3.3016

Rope, T. 2005. Markkinoinnilla menestykseen: hehkeys-ja ilahduttamismarkkinointi.

Infoviestinta.

Rubanovitsch, M. & Aalto, E. 2007. Haasteena myynnin johtaminen. Helsinki: Libris
Oy.

Sarajarvi, A. & Tuomi, J. 2009. Laadullinen tutkimus ja sisdllénanalyysi. Tammi:

Helsinki.

Shirivastava, R., Shervani, T., & Fahey, L. 1999. Marketing, Business Processes and
Shareholder Value: An Organizationally View of Marketing Activities and the

Discipline of Marketing. Journal of Marketing, Vol. 63, No 4 (Special Issue), 168-179.


http://www.touchrate.net/s/Understanding-Customer-Experience.pdf

52

Soliman, H. 2011. Customer Relationship Management and Its Relationship to the

Marketing. International Journal of Business and Social Science, Vol. 2 No. 10.

Stone, M., Woodcock, N. & Machtynger, L. 2000. Customer relationship Marketing.
Get know your customers and their loyalty. 2 nd Edition. Marketing in Action Series.

Great Britain: Clays Ltd, St Ives plc.

Theseus.fi. Ammattikorkeakoulujen julkaisuarkisto. Viitattu 23.3.2016.

Https://www.theseus.fi/

Venetis, K & Ghauri, P, 2004. Service quality and customer retention: Building long —

term relationships. European Journal of marketing Vol.38, No. 11/12.

Zablah, A., Bellenger, D. & johnston, W. 2004. An Evaluation of Divergent
Perspectives on Customer Relationship Management: Towards a Common
Undestanding of an Emerging Phenomenon. Industrial Marketing Management Vol.

33, No. 6, 475-489.

Liitteet

Liite 1. Teemahaastattelurunko


https://www.theseus.fi/

53

Liite 1. Teemahaastattelurunko

Teema 1. Asiakastiedonhallinta

Millaisia ongelmia (tutkittavien segmenttien) asiakkuuksien tiedonhallinnan suhteen

on talla hetkella?

Millaisia ongelmia asiakastiedon tallentamisen ja hyodyntamisen suhteen on talla

hetkelld?

Millaisia tietoja tulisi asiakkuudesta olla, jotta asiakkuuden potentiaali olisi paremmin

tunnistettavissa? — ulkopuolisia, signaaleja, jne,

Millaiset asiakkuudet ovat parhaita potentiaaliltaan asiakkuuden kehittamista var-

ten?

Miten potentiaalisista asiakkuuksista saataisiin parempi ote aikaisemmin?
Miten potentiaalisista asiakkuuksista saataisiin parempi ote tehokkaammin?
Teema 2: Asiakasuskollisuus

Kuinka naiden segmenttien asiakaspysyvyytta voitaisiin parantaa?

Mitka asiat kokemustenne mukaan asiakaspysyvyyteen vaikuttaa?

miten myynnilla ja markkinoinnilla ndihin voidaan vaikuttaa?

Teema 3: Asiakaskokemus

Millainen on hyva palvelukokemus?

Miten hyvan palvelukokemuksen voisi luoda digitaalisin keinoin?

Miten madrittelisitte hyvan asiakaskokemuksen naissa segmenteissa?

Miten asiakaskokemusta ja asiakastyytyvaisyytta voitaisiin parantaa naissa segmen-

teissa?
Millaisia palvelukokemuksia asiakkaalle voitaisiin tarjota myos digitaalisesti?
Mitka ovat isoimmat myynnin ongelmat tdssa segmentissa?

Miten asiantuntijuutta voitaisiin paremmin hyddyntdaa markkinoinnissa ja myynnissa?
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Millaisia erityispiirteitd tdman segmentin asiakkuuksilla mielestanne on?
Millaista osaamista ndiden segmenttien asiakkaat arvostavat?
Millaisia ostokokemuksia asiakkaalle voitaisiin digitaalisesti tarjota?
Teema 5: Asiakasymmarrys

Millaisissa kanavissa pienyritykset haluaisivat kokemuksenne mukaan asioida yritys x

kanssa?

Millaista analyysia ndiden segmentin asiakkaista olisi hyva tehda asiakasymmarryk-

sen lisaamiseksi?

Miten asiakkaat voisivat paremmin osallistua palveluiden ja tuotteiden kehittami-

seen?
Kuinka yhdessa luomista ja yhteisallisyytta voisi lisata tassa segmentissa?
Miksi taman segmentin asiakkaat ostavat yritys x:Ita?

Mika asiakkaita kiinnostaa?



