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musiikin olisi mahdollista paasta tilaan, jossargehankkia avukseen asiakkuuksien
johtamisjarjestelman.
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yhteen tapaukseen. Teoriaosuus koostui paaosirkmanktia ja asiakkuuksien johtamista
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Abstract:

Thesis’ topic was to emphasis the customer relahipgnmanagement’s meaning for F-
musiikki business group. The purpose of the thesisto plan a process for F-musiikki
which would help the company to achieve the staiuscquire a customer relationship
management system.

The thesis was based on a qualitative case stuzhube the thesis focused on a single
case. The theoretical part of the thesis consiaislgnon the literature based on marketing
and customer relationship management.

The thesis’ empirical research consisted of ineawg from both F-musiikki business group
and customer relationship management service peoid he largest part of the
knowledge was received from a company called JMoTligc. The thesis’ empirical part
consisted also of my own knowledge and experieftieedissue. The preliminary process
for acquiring a customer relationship managemestesy to F-musiikki business group
was built on all of this acquired information. Ticess of the study started almost from
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The result of the thesis was an information packadgmit the benefits of customer
relationship management. A clear plan was alsaede@garding how F-musiikki business
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1 JOHDANTO

Taman opinnaytetydn ensimmaisessa luvussa kerraalamuksen tarkoitus, tavoitteet
seka mika aihealue on kyseessa. Luvussa esitefifiaa itse tutkimuksen kohdeyritys.
Lisaksi maaritellaan tutkimusongelma, tutkimusmelmedit ja aiheesta tehdyt aiemmat

tutkimukset.

1.1 Tutkimuksen aihealue, tarkoitus ja tavoitteet

Taméan opinnaytetydn aihealueena on soitinalan assaithdemarkkinointi. Tutkimuksen
aihealuetta on mielekasta tutkia, silla asiakassotaatkkinointiajattelu ja asiakkuuksien
johtaminen ovat erittain keskeisessa asemass&gissa. Tyoskentelen itse myymaléapaal-
likkdna F-musiikki -konsernin tytaryhtiossa F-migii Vantaanportti Oy:ssa. F-musiikilla
ei ole olemassa keskitettya asiakkuuksien johta@megtelmaa, joten tutkimukselle on sel-

ke& olemassa oleva tarve.

Opinnaytetyon tarkoituksena on suunnitella prosessen vaiheet, jonka avulla F-
musiikki -konserni paasee siihen tilanteeseenagjess on mahdollista hankkia asiakkuuk-
sien johtamisjarjestelma kayttoonsa ulkopuolispitveluntarjoajalta. Opinnaytetyon ta-
voitteena on nostaa esille asiakkuuksien johtanmserkitystd F-musiikissa, ja saada ai-
kaan F-musiikin johdolle selkeéa toimenpiderunkd&ajpalvelee asiakkuuksien johtamis-
jarjestelmén hankintaa ja sen valmistelua lahitiwdessa. Jarjestelman tarve on seka
koko konsernilla ettd sen kaikilla tytaryhtiGil@pinnaytetyd on suunnattu tyokaluksi kon-

sernin johdolle.

Opinnaytety6 on rajattu kasittelemaan suunnitelsié@d, mitd pitaisi tehda, jotta itse jar-
jestelmén kayttéonotto olisi mahdollista. Tydssaleilahdetty vertailemaan useiden eri
palveluntarjoajien tuotteita, vaan on lahdetty itmtkan yhden yrityksen tarjontaa, josta on
saatu hyvia suosituksia F-musiikin luotettaviltagibtyokumppaneilta. F-musiikin koke-
mus asiakassuhdemarkkinointikentasta on vahaateh gi ole jarkevaa lahtea vertaamaan
kaikkia toimittajia. Sen sijaan yhden patevan tdiapn avulla voidaan lahted purkamaan
F-musiikin asiakkuuksien johtamisen perusongeli@iunnittelun avuksi valittin JM Tie-

to Oy, joka tarjoaa palveluita asiakkuuksien johtan saralla.



1.2 F-musiikki Oy

Opinnaytetyoni toimeksiantaja on F-musiikki -komgdent. Fazer) ja sen tytaryhtiot. F-
musiikki konserni toimii tukku- ja vahittaiskaupassoitinalalla ja se on suurin alan yritys
Suomessa. F-musiikilla on yli 113 vuoden histoaiastalla. Tyontekijoitéa koko konsernis-
sa on noin 70. (Dahlstrém 2010.)

Toimin itse kauppiaana F-musiikki -konsernin tytérgssa F-musiikki Vantaanportti
Oy:ssa, joka on liikevaihdoltaan suurin tytaryrgiéi ja toisiksi suurin vahittaisliike alalla
koko Suomessa. F-musiikki konsernin padliike F-klisKaisaniemi sijaitsee Helsingin
keskustassa, jossa sijaitsee myos keskitetty taddlirgto ja tukku. Tytaryhtidita on yh-
teensa nelja: F-musiikki Vantaanportti, F-musiikdgpoo, F-musiikki Itdkeskus ja F-
musiikki Turku. Lisdksi F-musiikki -konserniin kuul myds F-kustannus, joka harjoittaa
laaja-alaista musiikin kustannustoimintaa, johdkgisutoiminnan liséksi kuuluu musiikin

tekijanoikeuksien hallinnointi ja lisensiointi.

1.3 Tutkimusongelma

Tutkimusongelmana on esittaa ne toimenpiteetgdiHmusiikki saa valmiudet hankkia
asiakkuuksien johtamisjarjestelman seka siihetyVidn, keskitetyn asiakasrekisterin. Tut-

kimuskysymykset ovat seuraavat:

- Mitk& ovat keskitetyn asiakkuuksien johtamisen tabhmy6dyt?

- Mita toimenpiteitd F-musiikin tulisi toteuttaa, jatse voisi hankkia asiakkuuksien
johtamisjarjestelman?

- Mita tietoja ja ominaisuuksia asiakkuuksien johtsjdmjestelmaltd F-musiikki ha-

luaa?

1.4 Tutkimusmenetelmét

Opinnaytetyoni tutkimusmenetelména on kvalitatianreli laadullinen tutkimusmenetel-
ma. Laadullinen tutkimusmenetelmé& on "tutkimusmelmed, jonka tavoitteena on ymmar-

taa yksilon tai rynman toimintaa ihnmisten niillet@mien merkitysten eli laatujen (esim.
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halut, arvot, ihanteet, uskomukset) avulla”. (VBkR005, 178.) Laadullinen tutkimus on
tapaustutkimusta, josta vahasta tehdaéan paljokugea miten ihmiset ajattelevat moni-
naisuutta ja kirjoa. Siind havainnoidaan kuinka maisia edut ja haitat ovat ja miten ne
voidaan havainnollistaa. Oleellista ovat kysymyksgten pintaa syvemmalle paastaan

pienella maaralla haastateltavia. (Vilkka 2009.)

Opinnaytetyoni aineiston keraamisen tapa on assakakemarkkinointijarjestelmaa tarjoa-
van yrityksen ja F-musiikki Oy:n jarjestelmista tee/an teemahaastattelut. Teemahaastat-
telu on yksilo- tai ryhmahaastattelu, jossa teemg@jgestys ei ole olennainen. Sanamuoto-

ja voi vaihdella teemahaastattelussa, jos niiderkitys sailyy samana. (Vilkka 2009.)

1.5 Aiemmat tutkimukset

Opinnaytetyon aihepiirista on tehty lukuisia tutkiksia, mutta alaltani niitd en ole I6yta-
nyt yhtaan. Yrityksessa ei ole ennen tutkittu assskihdemarkkinointia eikd sen mahdolli-
suuksia. Opinnaytteeni tuo tutkittua tietoa asiakhgemarkkinoinnista ja kertoo miten
yritykseni voisi paasta tilanteeseen, jossa se andwollista hankkia jarjestelma markki-

noinnin toteuttamiseksi.

2 SUHDEMARKKINOINNISTA ASIAKASSUHDEMARKKINOINTIIN

Suhdemarkkinoinnilla tarkoitetaan suhteiden hoisayritykselle tarkeisiin sidosryhmiin
ja yhteistydkumppaneihin. Suhdemarkkinoinnin kolgtierat ovat kilpailijat, suosittelijat
ja vaikuttajat, tavarantoimittajat seka potentsetiityontekijat. Kaikki kohderyhméaan kuu-
luvat vaikuttavat osaltaan yrityksen kilpailukykyy®uhdemarkkinointi merkitsee myds
pysyvien ja kannattavien suhteiden luomista ja tk&@mistd maksavien asiakkaiden lisaksi
kaikkiin potentiaalisiin yhteistyokumppaneihin. (itanen & Isoviita 2001, 70-71.)

2.1 Asiakkuuksien johtaminen

Suhdemarkkinoinnista on johdettavissa tarkempit&&siakkuuksien johtaminen (CRM,
Customer Relationship Management). Asiakkuuksi@tajminen on kaytannossa strategi-
nen tapa johtaa koko yrityksen toimintaa. Siinéntstetaan mita asiakkuuksia on ja paate-
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tdan mita toimia kohdistetaan eri asiakasryhm8l@malla luodaan myds suuntaviivat mi-

ten toimet toteutetaan ja miten niitd seurataaard®rom & Leppanen 2007, 408-409.)

Asiakkuuksien johtamisen tarkoituksena on saadeasituottamaan itse lisdarvoa seka
itselleen ja sitd kautta myos yritykselle. Tassteytlessa kaytetaan myos termia asiak-
kuusajattelu. Asiakkuuden tarkka tuntemus on etialltalle ajattelulle. Tuntemus on
kooste siité tilasta ja luonteesta, jossa asiakakesan ja siitd selviaa myos mitéa kehitys-
vaiheita siina on ollut ja mita tuloksia siité camasu. N&ain ollen yritys voi muokata omia

prosessejaan palvelemaan esimerkiksi sen parfsadtiskaita paremmin. (Kaskela 2005 a.)

Asiakkuuksien johtaminen perustuu asiakastiedoaddarseen ja sen hyvaksikayttoon.
Tarkoituksena on lisaté asiakasuskollisuutta kerigdon perusteella. Taméan tiedon avul-
la voidaan ohjata yrityksen toimintoja mm. myyntid@rkkinointia ja asiakaspalvelua ha-
luttuun suuntaa. Voidaankin siis ajatella, ettéiyjssen menestyminen markkinoilla perus-
tuu siihen kuinka hyvin se on onnistunut palvelemjaayydyttdmé&an asiakkaidensa tar-

peita seké luomaan pitkia asiakassuhteita. (Kas@a a.)

Asiakkuuksien johtaminen onkin yhdistelma oikeleisia, prosesseja ja teknologiaa.
Naiden kolmen yhdistelma taytyy sovittaa auttamasiakkaita missa vain, milloin vain ja
miten vain he haluavat kommunikoida yrityksen kangekaisessa yhdistelmén osa-
alueessa on omat haasteensa. Se kuinka hyvin gaty&a naista haasteista, kertoo kuin-

ka onnistuneesti se pystyy johtamaan asiakkaiteeesiajassa. (Goldenberg 2008, 21.)

Asiakkuuksien johtaminen tapahtuu yrityksen toiraymhparistdssa ja on vuorovaikuttei-
nen prosessi. Asiakkuuksien johtamisjarjestelmMBCRM-jarjestelmat, ovat nousseet
yrityksen markkinointistrategian tarkeimpaan osaata, tulee kehittdd. Ajan tasalla oleva
tieto- ja viestintateknologia ovat CRM-jarjestelmaerusrunkoa. (Tikkanen 2005, 37.)

2.2 CRMe-jarjestelma ja sen rakenne yrityksessa

Asiakkuuksien johtaminen on my0ds osa yritykserotiatlintostrategiaa. Tietohallinnan
alaisuuteen kuuluu yleensa CRM-jarjestelma, jokaleellinen tydkalu asiakkuuksien
johtamisessa. Yrityksen sovellusarkkitehtuuri pgég sisallaan CRM-jarjestelman, joka
tukee yrityksen strategista asiakkuuksien johtaarksrdamalla asiakastietoja ja toimimalla

apuvalineena paatoksenteossa. (Kaskela 2005 b.)



CRM-jarjestelma tuo asiakastiedot saataville nytieyksen henkildille ja osastoille, ketka
niité tarvitsevat. Esimerkiksi markkinointiosaseotin tarkeda tietdd mita tuotteita asiak-
kaalla on jo ennestaan kaytdssa ja myyntia auedattasiakkaan palveluhistoriasta, jotta
se voi mahdollisesti myyda paivitettyja ratkaisifan tiedetddn myos asiakkaan saannol-
linen tapa asioida yrityksesséa, voidaan huolloyllgpidon puolesta tarjota erilaisia lisa-
palveluita. CRM-jarjestelmasta saatujen historiajen perusteella voidaan myos tunnistaa
asiakkaita kiinnostavat tuotteet ja palvelut sekdrata ja ennustaa tarpeiden kehittymista.
Kaytannossa CRM kattaa kaytdnnossa asiakkuudendlok@aren, lahtien asiakkuuden
I6ytamisestéa sen pitdmisen ja kehittymisen kauttdolliseen loppumiseen. (Kaskela
2005 a.)

CRM-jarjestelmaan kuuluu yleensa kaksi eri padosperatiivinen CRM ja analyyttinen
CRM. Operatiivisella osalla tarkoitetaan niita @sipjoita tarvitaan paivittaisessa asiak-
kaiden kanssakaymisessa. Néaita asioita ovat mnkkmainti, myynti, myynnin tuki, ra-
portointi, huolto, yllapito ja asiakaspalvelu. OgiEvisen CRM:n avulla voidaan hallita
asiakastietoja ja yhteisia dokumentteja. Esimerkik/ksen toimipaikassa A tehty tarjous

nakyy toimipaikoissa B ja C jarjestelmén avullaagkela 2005 b.)

Analyyttinen CRM varastoi operatiivisen CRM:n aauflyttetyt asiakastiedot. Analyytti-
nen puoli on kaytannossa asiakastietojen peruk#ata, josta nostetaan esiin tarpeen mu-
kaan personoituja tietoja operatiivisen toiminnagksi. Analyytiinen CRM tallentaa esi-
merkiksi ostohistoriaa, jonka avulla voidaan seauesiakkaiden kannattavuutta ja asia-
kasuskollisuutta. Analyyttisen puolen kasittelentietojen avulla myds kehitetaan asia-
kassuhteita, tuotteita ja palveluita seka yrityket#é asiakkaan kannalta. (Kaskela 2005 b.)
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KUVIO 1. CRM-jarjestelman rakenne kuviona. (Kask2@®5 b.)

2.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Bergstrom ja Leppasen mukaan asiakassuhdemarkki(@urstomer Relationship Marke-
ting) on osa asiakkuuksien johtamista. Asiakassoadkkinointi on tasmamarkkinointia,
jossa markkinointi raataloidaan ja kohdistetaakasti koko segmentista asiakkaaseen
saakka. Asiakassuhdemarkkinointi toimii asiakkuekgohtamisen sisalla maarittamalla
mitka ovat yrityksen keinot asiakashankintaan, mitetoja kerataan ja hydodynnetaan seka
sen vastuulla on koko asiakassuhteen yllapito.kasisuhdemarkkinointi on siis luonteel-
taan kahdenkeskista. (Bergstrom & Leppénen 2008-440.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin paamaaria ovat asiakpstigyys ja -uskollisuus seka kan-
nattavat asiakassuhteet. Tyytyvainen asiakas tsti@andkdisemmin uudelleen kuin tyy-
tymaton asiakas. Lisaksi tyytyvaiset asiakkaatdwat usein hyvista kokemuksistaan
eteenpain. Tyytyvaiset asiakkaat vahentavat maokkitkustannuksia ja ovat siten myos
yrityksen kilpailukeino, mikali yrityksen asiakadpalu on parempaa kuin kilpailijoiden.
(Lahtinen & Isoviita 2001, 80-87.)

Asiakassuhdemarkkinoinnin avulla asiakkaista ya#etsaada uskollisia kanta-asiakkaita,

jotka suosittelevat yritysta ja sen tuotteita. Kasmakkaasta on saatu tietoja, aloitetaan asia-
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kassuhteen kehittaminen valittmasti. Ensimmais@kaskontaktin tulee onnistua hyvin,
jotta orastava asiakassuhde pystyisi jatkumaandigeudessa. Uusien asiakassuhteiden
luominen on tyolasta aikaa vievaa ja kallista. \jatkuva asiakassuhde on yrityksella
kannattava. (Lahtinen & Isoviita 2001, 80-87.)

Asiakassuhdemarkkinoinnissa perusajatuksena onrRop&aan yleensa asiakkaiden jako
kanta-asiakkaisiin, satunnaisasiakkaisiin, ei viakiakkaisiin seka entisiin asiakkaisiin.
Kanta-asiakkaat ostavat saannollisesti tietyn ksiéy tuotteita. Satunnaisasiakkailla tar-
koitetaan sellaisia asiakkaita, jotka ovat ostagagtksen tuotteita, mutta kayttavat myos
kilpailijoiden tuotteita. Ei viela -asiakkaat kuwhkt yrityksen kohderyhmaan, mutta eivat
ole vield ostaneet yrityksen tuotteita. Entisealkdsaat ovat siirtyneet ostamaan jonkin kil-
pailevan yrityksen tuotteita. (Rope 2002, 307.)

Kanta-asiakkaat voidaan jakaa tarkemmin esimerlakainasiakkaisiin ja perusasiakkai-
siin. Avainasiakkaat ovat yrityksen kaikkein tarkgia asiakkuuksia heidan ostomaaransa
vuoksi. Yrityksen tulee suunnitella eri asiakasryllererilaiset markkinointitavat. Haas-
teellisinta ja kalleinta on saada menetetty asipldgamaan yrityksen asiakkaaksi, joten
yrityksen tulee pyrkia sailyttamaan asiakkaansardBtrom & Leppanen 2007, 411.) Uu-
den asiakkaan hankkiminen on noin kuusi kertaaikgdha kuin vanhan asiakassuhteen
yllapito. Tyytymaton asiakas kertoo huonoista kok&gistaan 8-10 henkil6lle. Mikali
yritys on valmis korjaamaan virheenséa, 70 % tyytifomiista asiakkaista on halukkaita
asioimaan yrityksen kanssa uudelleen. Mitd pidgmpiksen ja asiakkaan vélinen suhde
on, sita tuottavampi asiakassuhde on yritykselbglehnakoisyys myyda uudelle asiak-
kaalle on 15 %, kun puolestaan jo olemassa olewgslkkkaalle myymisen todennakoisyys
on noin puolet. Yritys voi kasvattaa voittojaan%®8la lisaéamalla asiakaskommunikaatiota

5 % vuosittaisella tasolla mitattuna. (Hellman 2009

Pitkaaikainen ja vakiintunut suhde luo olennaisigeemy6s asiakkaalle. Olemassa oleva
en tuotteisiin ja palveluihin. Liséksi pitkdaikameuhde vahentaa asiakkaan stressia, kun
siita tulee ennustettavampi. Ennustettavuus aptiaéestaan ratkaisemaan ongelmia ja
erityistarpeet voidaan ottaa paremmin huomioorssain tapauksissa asiakkaat voivat olla
tietoisia muista samaa palvelua tarjoavista yristiés mutta he valitsevat mieluummin
yrityksen, jossa heilla on jo olemassa oleva tuineh ja ennustettava asiakassuhde.
(Harwood & Garry & Broderick 2008, 13-14, ref. B&in1995, 246-251.)
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Asiakkaiden tarpeet ovat yksilollistyneet. Valinsgaan ihmiset haluavat varjella omaa
persoonallisuuttaan ja itsenaisyyttaan, kun taasmaa aikaan palvelulta vaaditaan enem-
man. Tasté voidaan vetda johtopaatos, etta kaikegglesen toiminnassa on osattava nos-
taa asiakkaan tarpeet paaosaan. (Rahinen & RaQ@i®, 217.) Asiakassuhdemarkkinointi
tunnistetaan yhd enemman strategisena keinondadéhitarkkinoiden suhteita yksilollis-
ten asiakkaiden kanssa. Se vaatii jonkinlaisenti@akotentiaalisilta asiakkailta, jonka
jalkeen yritys voi vastata siihen. (Harwood & GafrBroderick 2008, 31.)

2.4 Asiakassuhteiden luokitus

Monesti asiakassuhde maaritellaan niin, etta ostaneli asiakkuutta, on vahintaankin
kerran toteutunut. Asiakassuhdemarkkinointi onyleselle kentta, jossa operoidaan juuri
niiden kaikkien kanssa, jotka kuuluvat yritykseniimnsegmentteihin. Asiakassuhdeluoki-

tus toimii nain ollen perustana talle kentélle. pjg®2002, 307.)

Asiakasryhmittely on perinteisesti tapahtunut serugteella, missé vaiheessa asiakassuh-
de on. Tdman mukaan on olemassa erilaisia perugiylorhin asiakkaita voidaan luoki-
tella. Ensimmaiseksi ryhméksi voidaan luokitelldgmiaaliset asiakkaat, jotka taas voi-
daan jakaa suspekteihin ja prospekteihin. Toinemg/on satunnaisasiakkaat, jotka jae-
taan puolestaan ensiostajiin ja satunnaisiin uasstajiin. Kolmas ja tarkein ryhma on
kanta-asiakkaat, joista voidaan poimia kolme gmppya: perusasiakkaat, avainasiakkaat ja
suosittelijat. Viimeinen ja neljas ryhma on entiasiakkaat. (Bergstrom & Leppanen 2007,
410-411))

Ryhmien maarittelyssa potentiaalinen asiakas dgkgen tavoittelema ja mahdollinen
asiakas, joka ei ole viela ostanut. Suspektit pesentiaalisia asiakkaita, joista ei viela
tiedeta juuri mitdén, kun taas prospektit ovat nydtentiaalisia asiakkaita silla erotuksel-
la, etta heisté on saatu yhteystiedot seka mabtotietoa ostopotentiaalista. Satun-
naisasiakas voi olla ensiostaja tai satunnaisstdva uusintaostaja, joka on joskus harvak-
seltaan hankkinut yrityksen tuotteita. Ensiostajatarkeaa huomioida heti hyvin, jotta
asiakassuhdetta paastaan kehittdmaan. Kanta-asiakkat toistuvasti ja saannollisesti
yrityksesta ostavia asiakkaita, jotka voidaan jgk@ausasiakkaisiin ja avainasiakkaisiin.
Edella mainitut ovat yrityksen kaikista tarkeimpisiakkaita. Suosittelijat ovat oma ryh-

mansa kanta-asiakkaista, mutta he voivat olla piakkaita, jotka suosittelevat ja ostavat
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paljon, tai keskittyvat pelkastaan yrityksen ja sastteiden suositteluun. Entinen asiakas
on asiakas, joka on jonkin syyn takia lopettanigiagsen yrityksessa. Lopettamisen taus-
talla voi olla esimerkiksi huono palvelu, kalliiinmat tai yrityksen sijainnin epamiellytta-

vyys asiakkaalle. (Bergstrom & Leppanen 2007, 41014

Asiakkaita voidaan ryhmitella myos sen perustemiit@n he ostavat, jos tasta kayttaytymi-
sesté on saatavilla tietoa. Tallaisia ryhmia voidi@dnda esimerkiksi toteuttamalla erilaisia
kysely- ja haastattelututkimuksia. Yksityisasiaklen ostokayttaytymista voidaan myos
arvioida ja ennustaa osittain perheenjasenteragirmismuodon tai talouden koon perus-
teella. Yritysasiakkaita vastaavasti arvioidaatyisen toimialan, henkilostomaaran, lii-
kevaihdon tai toimipaikkojen maaran mukaan. Asieddasterit ja myyntitilastot helpotta-
vat nykyisten asiakkaiden ostokayttaytymisen tuikien Asiakkaiden luokittelu on ensin
paatettava, jonka jalkeen voidaan paattad, mitiéd parhaiten kuvaavat ostokayttaytymis-
ta ja miten niiden tietojen rekisterdinti tapaht&euraavat tiedot helpottavat asiakkaiden
ostokayttaytymisen seuraamista: viimeisin ostoajatek, ostotiheys, ostomaara ja osto-
kohteet. Viimeisin ostoajankohta méaarittelee tatikagdloin asiakas osti viimeksi tiettya
tuotetta tai milloin han asioi viimeksi likkeessastotiheys kertoo kuinka usein asiakas
hankkii jotain tiettya tuotetta tai kuinka useimhdstaa ylipaataan yritykselta. Itse osto-
maarda puolestaan seurataan rahallisesti ja maésdill Liséksi katsotaan ostokohteet, el
minka ryhman ja mitd ryhman sisélla olevia yks#i@ituotteita asiakas ostaa. (Bergstrom
& Leppanen 2007, 412-413.)

RFEM-profiili (Recensy, Frequency, Monetary value)daan muodostaa eri asiakkaille
naiden tietojen perusteella. RFM-profiili on tyolkajonka avulla asiakkaat voidaan ryhmi-
telld erilaisiin asiakkuustyyppeihin. Usein ja vahérrallaan ostavat asiakkaat voivat olla
yht& kannattavia kuin kerralla mutta harvoin ostasaakkaat. Eri ajankohtina erityyppisia
asiakkaita tuleekin lahestya eri tavalla. Asiakasson seikka, jota yrityksen tulisi selvit-
taéd ja seurata. Tama tarkoittaa sita, etta pyriyaamartamaan kuinka paljon asiakas ostaa
kaikista ostoistaan juuri kyseisesta yrityksestiémka paljon jostain muualta. Tassakin
tapauksessa yritykset pyrkivat nostamaan asiakakesan erilaisilla kanta- ja avainasia-
kasohjelmilla, silla olemassa olevien asiakkaidstymin lisddminen on yleenséa kannat-

tavampaa. (Bergstrom & Leppanen 2007, 412-413.)
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2.5 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan asiakkaan digtalsitoumusta ostaa tietyn yrityksen
tuotteita ja palveluita. Uskollinen asiakas ei laahstaa kilpailevan yrityksen tarjoamia
tuotteita olivatpa ne kuinka edullisia tahansaakasuskollisuuteen vaikuttaa asiakkaan
luottamus, joka puolestaan lisada sitoutuneisu(itzhtinen & Isoviita 2001, 85, ref. Oliver
1999, 34-35 & Rajaranta 2001, 13.)

Kiteytettyna asiakasuskollisuus voidaan maaritidyn ajan kuluessa tapahtuvaa tuotteen
tai palvelun uudelleen ostamista tietylta yritykdeRAsiakasuskollisuudella voidaan tar-
koittaa eri yhteyksissa esimerkiksi brandiuskoliga, palvelu-uskollisuutta, toimittajaus-
kollisuutta ja myymalauskollisuutta. Myymalauskslluden osalta asiakasuskollisuuteen
vaikuttavat ainakin ostoskaynnin yleiset kustanetiksiten kaytetty aika ja matka, seka
tahan liittyva tuotesortimentti. Toisten tuotteideshdalla itse kaupalla saattaa olla kulut-
tajalle suurempi merkitys, kun taas toisaalta jotkiotesortimentit ohjaavat kaupan valin-
taa. (Arantola 2003, 26.)

Nykyaan on ymmarrettava kuluttajan kasitysta osgokin kustannuksista kun taas ennen
niista tehtiin oletuksia, etta kuluttaja kayttaysyoraviivaisesti ja jarkiperaisesti. Totuus
on kuitenkin se, etta harvoin pystytadan tasmalliseskemaan kaikkia kustannuksia. Ta-
man sijasta on tarkedad ymmartaa kuluttajan tunsehjan liittyva kasitys tutussa kaupassa
asioimisesta, johon kuuluu vahvasti tuttu valikoif@intataso sek& asioimisen helppous
ja nopeus. Kaupan valintaa ohjaa merkittavasti nikgisalla ostettujen tavaroiden maara;
riittdéko lahikaupan tavaravalikoima vai tarvitseesiakas suuren kauppakeskuksen vali-
koimaa. Toisin sanoen kannattaako kulkea etaidggdtad enemman aikaa ja opetella

isompi myymala. (Arantola 2003, 29.)

2.5.1 Asiakasuskollisuuden maarittely ja mittaaminen

Kun asiakasuskollisuutta mitataan, on oleellistantstaa tulosten luotettavuuden kannalta
se hetki, jolloin itse mittaus tehdaan. Tarkeddnys ymmartaa, etta saavutettu tulos ei
edusta asian koko kuvaa. Haastetta koko mittaustapessa voidaan havainnollistaa
esimerkiksi tutkimalla supermarket-asiakkuutta jtaamalla kaupassa kaynnin volyymia
tiettyina vilkonpaivina. Pelkista luvuista voidasehda aivan erilaisia johtopaatoksia vo-
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lyymin perusteella, jos verrataan esimerkiksi agikrgn ja viikonlopun tietoja kesken&an.
(Arantola 2003, 37.)

Asiakasuskollisuuden tasolle ei ole olemassa yhtirjoaa maaritelmaa, joka kuvaisi
kaikkia uskollisuuden kohteita ja kaikenlaisia &kiauksia. Kayttaytymista ja asenteita on
mahdollista mitata eri tilanteissa eri tavoin, piyen myos yrityksesta itsestaan. Eri maari-
telmat ja mittaustavat kasitteineen eivét ole sanaisia keskendaan vaan kuvaavat yleen-
sa pitkaaikaisia asiakkuuksia eri nakokulmista. igtedemalla naité eri tapoja saadaan

usein hyodyllista tietoa tukemaan yritystoimintgiantola 2003, 38.)

Asiakasuskollisuuden mittaustapoja ovat esimerlakgsakaspysyvyys (retention), poistu-
ma (defection) ja vaihtuvuus (churn). Asiakaspysgvmittaa tietylla aikavalilla kuinka
kauan asiakkaat ovat asioineet yrityksessa. T&#y@an mittaamaan esimerkiksi kuinka
monta prosenttia asiakkaista ovat pysyneet asiakkaioden alusta sen loppuun. Poistu-
maprosentilla mitataan puolestaan kuinka moni &sigka lopettaa asiakkuuden, eli vaih-
taa muihin toimittajiin tai lakkaa kayttamasta \eastia palveluita kokonaan. Vaihtuvuus-
prosentti nayttda kuinka iso osa asiakaskannagtéuugonkun ajan kuluessa. (Arantola
2003, 38-39.)

Naiden liséksi yksi asiakasuskollisuuden mittaustap uskollisuus ostokayttaytymisena.
Kyseisessa mittaustavassa voidaan kayttad samojetehmid kuten yleisesti asiakkaiden
ostokayttaytymisen mittauksissa, eli esimerkikskitnalla rekisterdityja ostotapahtumia.
Lisaksi uskollisen asiakkaan ostokayttaytymisenaainisessa kaytetaan termeja kuten
uusintaosto (re-purchase), ristimyynti (cross-galparempikatteisten palveluiden myynti
(up-sell). Uusintaostolla tarkoitetaan yksinke®ais sitd kun asiakas tulee uudelleen os-
toksille. Ristimyynti tarkoittaa sita etta uusiateryhmia myydaan nykyisille asiakkaille,
mutta se voi kertoa myos kuinka laaja asiakkuudaron, eli esimerkiksi kuinka monessa
asiassa yritys palvelee asiakasta. Parempikattgist@eluiden myynti, eli myynti "ylos-
pain”, kuvaa sitd kun olemassa oleva asiakkuutygiyrityksen tarjoamasta palvelusta
toiseen, jossa on parempi kate. "Ostokayttaytymmgtaaminen kertoo, mita asiakaskan-
nassa ja asiakkuudessa tapahtuu, mutta ei miksidkAskantatasolla voidaan seurata
myos asiakkuuden kestoa ja sen muutoksia. Asialdistzkloytyy usein tietoa siité, miten

pitki& ne ovat samalla toimialalla. (Arantola 2039;40.)
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Uskollisuutta esiintyy myds muuna kayttaytymiseféosittelu voi olla tyypillistéa uskolli-
sen asiakkaan kayttaytymista, ja sitd voi myos tajfas yritys saa suosittelijan nimen
kayttoonsa yrityksen tarjoamia etuja vastaan. Mbise®sittelemisen havaitseminen on
yritykselle vaikeaa, mutta sitéd voidaan mitata kyé&illa onko kuluttaja suositellut tai ai-
komassa suositella palveluja toiselle. Uskollisgiakkaan tunnusmerkkeja ovat myos va-
littaminen ja muun asiakaspalautteen antaminemuBsglta annetaan, jotta yritys parantaisi
toimintaansa, ja néin ollen asiakas voi perusttdidieen miksi pysya yrityksen asiakkaa-
na. Aarimmaisena ilmidna muun kayttaytymisen katiegm kuuluu esimerkiksi nettiyh-
teis6jen perustaminen tai vastaavan oma-aloittesgesittelutoiminnan harrastaminen.
Yrityksesta tai brandista riippuen kyseenomaineyitié§ityminen voi olla hyvinkin oleel-
lista liiketoiminnan ja markkinoinnin kannalta. @atola 2003, 40.)

Asiakasosuus (share of customer) on arvio ostaliieya keskioston suhteesta demografi-
sen kohderyhman tiettyyn keskimaaraiseen kulutukskes asiakasosuus on pieni, voi-

daan paatella, etta asiakas saattaa asioida mydgsllmmuwos saman yrityksen alla on useita
eri toimialojen liikkeitd, voidaan helposti mitadgiakasosuutta. Asiakasosuus on kokonai-
suuden kannalta suurempi silloin, kuin asiakassogt@ammasta liikkkeesta sen sijaan etta

ostaisi vain yhdesta. (Arantola 2003, 41.)

Uskollisuus on my6s asenne, ja kayttaytymistaetélin monesti niiden avulla. Palvelun-
tarjoajaan kohdistuvaa asennetta voidaan pelkistatilaan mitata akselilla myodnteinen
tai kielteinen. Asenteiden méaareita on kokonaisuatnemman kuin uskollisuuden vas-
taavia, mutta sielta voidaan I6ytda kolme olealsta-aluetta. Naitéa ovat tietotason kasi-
tys, tunnetason kasitys seka aikomukset toimiatigd tunteen pohjalta. Tarkeaa on ym-
martaa, etta itse ostokayttaytymisen mittaaminedeasta asenteita, vaan se on laadulli-
nen mittari. Kun asenteen sisaltéd ymmarretaamlaam siihen vaikuttaa. Asenteiden tar-
kastelu tapahtuu asiakaskantatasolla ja ne mittait@amiksi asiakaskannassa tapahtuu
jotain. (Arantola 2003, 41-42.)

Aikomuksia, joita kuluttajat ovat itse ilmoittanegbidaan myos tutkia. Niitd ovat muun
muassa arviot siitd mika olisi mielekkain vaihtaebstosta harkittaessa seka mahdollisesti
arvio halukkuudesta vaihtaa jo olemassa olevaatiaotAikomuksia voidaan saada selvil-
le esittamalla vaittamia tai kysymyksia kuluttagalkuten onko kuluttaja aikeissa kokeilla
muita palveluntarjoajia tai kuinka todennakoistéettd valitsee taman palveluntarjoajan
uudelleen. Tassa siis uskollisuutta arvioidaanpsgnsteella mita kuluttaja voisi kuvitella
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tekevansa, mutta ei suoraan lupaa tehda niin. Ailksna mitattaessa mitataan samalla

my0s asenteita ja mielipiteitd. (Arantola 2003)42.

2.5.2 Asiakasuskollisuuden ja kannattavuuden suhde

Monesti ajatellaan, etta uskolliset asiakkaat exsibmaattisesti muita kannattavampia.
Tasaiset kassavirrat, jotka tulevat asiakkailtemiwat perustana talle ajatukselle. Aikai-
semmin mainitun teorian mukaan olemassa olevaléklegalle on helppo myyda liséa, ja
heitd on helppo kayttaa hyvéaksi uusien asiakkuunksymnyttamisessa. Myonteista pitka-
aikaisissa asiakkaissa on myos se, etta heita aoidpettaa kayttdmaan yrityksen palvelu-
ja, ja tama alentaa kustannuksia. Kuitenkin dokuoitujen asiakaskanta-analyysien mu-
kaan suuri osa asiakkuuksista — niiden kestogtpumatta — ovat kannattamattomia. Yri-
tyksen on pystyttava vaikuttamaan merkittavasaldailta saatuihin tuottovirtoihin ja
asiakaskustannuksiin, silla asiakasuskollisuutseitee kannattamattomia asiakkaita kan-
nattavammaksi. (Blomqvist & Dahl & Haeger & Storka®@003, 65.) "Reichheld on kom-
mentoinut asiakasuskollisuuden merkityksesta sealaaavalla: 'Tavoitteena on arvon
tuotanto eika uskollisuus. Uskollisuus on kuitengaras testi siitd, tuottaako yritys asiak-

kaalle arvoa. Voisi sanoa, ettd uskollisuuden galeilee arvontuotantoprosessiin.
(Reichheld ref. Blomqvist ym. 2003, 65.)

Kiteytettyna uskolliset asiakkaat eivat valttamatis kannattavia, eika taas tyytyvaiset
asiakkaat uskollisia. Tasta johtuen kirjaamallesyj seuraamalla asiakkaiden todellista
kayttaytymista voidaan pitaa lahtékohtana asiakkiarkkehittamiselle. Asiakkuuden kan-
nattavuutta voidaan arvioida tAmé&n pohjalta. Tdhi#lyen on hyvd ymmartaa se, etta jos
kannattamaton asiakas on tyytymaton, niin hAnegalgamatta kannata uhrata niin paljon
voimavaroja kuin kannattavan asiakkaan tyytymattytesn. Oikeita paatoksia saadaan
aikaan kun ymmarretaan miten asiakasuskollisugsnakannattavuus vaikuttavat asiakas-
tyytyvaisyyteen. (Blomqvist ym. 2003, 66.)

Asiakassuhteet voidaan jakaa kolmeen tasoon, joitieret muodostuvat siteista, joilla
yritys yrittéda sitouttaa asiakkaansa. Asiakasugals voidaan jakaa kolmeen siteeseen,
joita ovat rahalliset, sosiaaliset ja rakentedligiet. Rahallisissa siteissa on tarkeda hin-
nan edullisuus ja massamainonta. Hinnan edullisukdgttaminen kilpailukeinoja ei valt-

tamatta ole paras ratkaisu, koska pelkka edulliuuga erilaistamaan tuotetta. Erilaista-
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minen on tarkead, koska sen avulla oma tuote eréttpailijoiden tuotteista. Sosiaalisissa
siteissé asiakkaaseen luodaan voimakas henkinenmsidta se ei kuitenkaan taysin kor-
vaa hinnan merkitysté. Sosiaalisissa siteissarteda asiakkaan ja yrityksen valinen vuo-
rovaikutus, jonka avulla asiakkaan tarpeet saadabuile. Henkilokohtaisella vuorovaiku-
tuksella asiakkaalle voidaan raataloida myos yksia palvelupaketteja. Rakenteelliset
siteet koostuvat niin rahallisista, sosiaalisistankakenteellisistakin siteistd samaan ai-
kaan. Rakenteellisissa siteissa yritys pystyy #arjaan asiakkaalle yksilollista ja ainutlaa-
tuista palvelua, jota asiakkaan on vaikeaa kormatalen yritysten palveluilla. (Lahtinen
& Isoviita 2001, 83.)

2.6 Asiakastyytyvaisyys

Asiakastyytyvaisyys muodostuu asiakkaan erilaidisteemuksista, joita han kokee asioi-
dessaan yrityksen kanssa. Asiakastyytyvaisyys ytil juuri kyseisia kokemuksia. Aina
kun asiakas on tekemisissa jonkin yrityksen osars$a muodostuu siitd asiakastyytyvai-
syyden edellyttdmé& kontaktipinta asiakkaan ja kagn valilla. Yrityksen ja asiakkaan
valinen kontaktipinta sisaltaa henkilokontaktittekontaktit, tukijarjestelmakontaktit ja
miljookontaktit. Henkilokontaktit sisaltavat esinkési yrityksen myyntihenkildston, tuo-
tekontaktit liittyvat tuotteen toimivuuteen ja kéegyyteen, tukijarjestelmakontaktit muo-
dostuvat esimerkiksi tietojarjestelmista ja laskststa ja miljo6kontakti pitaa sisallaéan
yrityksen sisustuksen. Jokaisesta kontaktipinna\gttyy kokemus, joka vastaa odotuksia
myonteisesti tai kielteisesti. (Rope 2002, 266-p67.

Kaikki kontaktit ovat tarkeita. Jokainen yhteyddonain aina mahdollisuus parantaa asia-
kastyytyvaisyytta. Vaikeimpia tapauksia ovat yléengn sanotut hiljaiset asiakkaat, silla
heista ei tiedetd mita mieltd he ovat. Tahan éittyn hyva huomata, ettéa asiakastyytyvai-
syyteen liittyvat myoés niin sanotut hygieniatekigiterottavat tekijat. Hygieniatekijat ovat
niita asioita, jotka mahdollistavat asiakassuhtg@lymisen, ja niiden taytyy olla vahintaan
tietylla minimitasolla. Pelkastaan yhta naista pgamalla ei todennakoisimmin saavuteta
mitaan hyotya. Hygieniatekijoita voivat olla muumassa tuotteiden peruspalvelutekijat
tai yleiset ominaisuudet. Todellista kilpailuet@agutetaan erottavilla tekijoilla. Niiden
avulla voidaan luoda myonteisia elamyksia asiakkgiilla asiakas pystyy huomaamaan
eri toimittajien valilla eroja. (Lindroos & Lohive2004, 116.)
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Asiakastyytyvaisyytta tulee seurata jatkuvasti Keotyytyvaisyyden seuraaminen auttaa
yritysta kehittdmaan uusia tuotteita ja palvelujapAsiakastyytyvaisyyttd seurataan spon-
taanin palautteen avulla, tyytyvaisyystutkimusteualia seka suosittelumaaran perusteella.
Spontaani palaute tarkoittaa esimerkiksi asiakka#atuja kiitoksia, kehittamisehdotuksia
tai moitteita. Tyytyvaisyystutkimukset kohdistetaaityksen nykyiseen asiakaskuntaan ja
niiden tarkoitus on selvittda tuotteiden toimivausuhteessa asiakkaan odotuksiin. Tyyty-
vaisyys saa aikaan suositteluja. Rahassa mitattevat tai usein toistuvat ostot eivat aina
kerro kuinka tyytyvainen asiakas oikeastaan ongiréasiakas ei ole valttamaétta tietoinen
muista tuotteista tai han saattaa ostaa tuoteitkakparempaa ei ole saatavilla. Asiakas-
suhdemarkkinoinnin ydin onkin nimenomaan jatkuvialespalaute, jota tukevat hyvat
tekniset valmiudet. Asiakastyytyvaisyys maaritall&édyos asiakkaan kokeman laadun
suhde hanen tarpeisiin ja odotuksiin. Tyytyvaisgysanta auttaa, jos jokin asia ei toimi, ja
palautteen antamisella asiakkaalla on mahdollisailgittaa. (Bergstrom & Leppanen
2007, 429-430.)

3 ASIAKKUUKSIEN JOHTAMISJARJESTELMAN HANKINTA

Hyva asiakkuuksien johtamisjarjestelma mahdollistazén asiakasstrategian ja prosessit.
Asiakkaista jaa paljon tietoa yritykseen jokaisegdssik0ssa ja lahes joka tilanteesta. Tie-
toa on mahdotonta hallita ilman toimivaa jarjest@mohon juuri esimerkiksi asiakkuuk-
sien johtamisjarjestelma tarjoaa yhden ratkaisité. € tule rakentaa nopeasti vaan sen
hankkiminen vaatii paatoksenteon ja hankintaprasessinnittelua. Prosessi ja rekisteriin
tulevat tiedot tulee suunnitella huolellisesti, kapalveluntarjoajaan sitoudutaan pitkaksi
aikaa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 177.)

Asiakkuuksien johtamisjarjestelman, kuten muidertlgtojarjestelmien hankkimisessa,
tarkeinta on selkea ja johdonmukainen kommunikastajan ja palveluntarjoajan valilla.
Ostajan kannattaa neuvotella muutaman toimittagarsga eri ratkaisuista, joita voitaisiin
ottaa kayttoon. Palveluita tarjoaville yrityksikannattaa lahettaa tarjouspyyntdja, joissa
selvitetdan tarkeimmat kasitteet ja hankinnan kofidgouspyynndissa tulee liséksi olla
maariteltynd hankintaprosessi ja ilmoitus siitdskeopaétds aiotaan tehda seka milloin
tiedotetaan jatkosta. Palveluntarjoajille annetsamanlaiset tarjouspyynnot, jolloin pyyn-
tojen lapikdyminen on helpompaa. (Ala-Mutka & Td&/2004, 178-179.)
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3.1 Asiakkuuksien johtamisjarjestelmén hankintaprosessi

Asiakastietokanta on oma valttamaton peruspalkkkassuhdemarkkinoinnissa. liman
sitd ei voida rakentaa kokonaisvaltaisia CRM-jdgksia, eli asiakkuuksien johtamisjar-
jestelmia. Asiakassuhdemarkkinoinnissa tulee tigtéa tietoja asiakkaista kannattaa ke-
ratéa ja miten tietoja voi saada. Tasta johtuen erastakastietokannan perustamista yrityk-
sen tulee selvittdd ainakin mité tietoja asiakkatatvitaan ja tarvitaanko eri asiakasryh-
mista eri tietoja. Lisaksi tulee selvittdd paljortkovittavat tiedot maksavat ja miten tiedot
saadaan. Tietojen kirjaamismuoto ja hydodyntamirsemerkiksi kampanjoissa ovat myos
asioita, joita tulee selvittda etukateen. Tiedonlarlahtétaso pitdd myds maarittaa, esi-
merkiksi onko kyseessa yksilo, yritys vai yhteiS@lvitettavia asioita ovat edella mainittu-
jen lisdksi mihin tietoja aiotaan kayttaa ja keadlenkilostosta on oikeus paéasta tietoihin
kasiksi. My0s tietojen paivitys ja paivityksien tigkseka rekisterin perustamisen, yllapi-
don ja paivittdmisen kustannukset tulee ottaa haomi(Bergstrom & Leppéanen 2007,
421))

Itse asiakastietokannan perustaminen on siis é@iBmivan yrityksen asiakassuhde-
markkinointia. Asiakastietokanta on tietopankkhgo on mietitty vain kaikki tarkoituk-
senmukaiset ja valttamattomat tiedot asiakkaist@akastietokannan ymparille rakenne-
taan sitten yrityksen tarpeen mukaan tiedonhalimtalluksia, joista yrityksen eri osat
saavat juuri sen tiedon asiakkaasta mita tarvitséssakastiedon erilaiset yksityiskohdat
ovat hyvin erilaisia eri yrityksissa, silla mydsgaet vaihtelevat. Kuitenkin muutamat pe-
rustietoluokat ovat yhteisia pidemmalle kehittyséissiakastietokannoissa. Perustietoluo-
kat voidaan jakaa viiteen eri osa-alueeseen (kRyigista ensimmaiset kolme ovat varsi-
naisia ja valttdmattomia perusosioita. (Rope 2042,

Hankintaprosessi voidaan jakaa neljaan osaan, @tavalmistautuminen ja dokumen-
tointi, hankintaprosessin suunnittelu ja viestité@oaminen ja evaluointi seké lopuksi
paatoksenteko. Valmistautumisessa maaritellaéykgen tarpeet ja tekniset tiedot tyda-
semista, palvelimista ja verkosta. Muut dokumejdita ovat esimerkiksi liiketoimintaa
kuvaavat raportit, muokkautuvat prosessin edet&sinnittelu- ja viestintavaiheessa po-
tentiaalisille palveluntarjoajille lahetddn vieséka yritykseen annetaan sisdinen viesti,
jossa kerrotaan tulevasta hankinnasta. Tarkeinhasikinnan suunnittelussa on tehda sel-
vaksi mitké ovat paatoksentekokriteerit seka sgl@ine projektiin osallistuville tahoille.

Tarjoamisvaiheessa yrityksia l&ahestytaan tarjouspgila. Kyseisessa vaiheessa myos
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jarjestelmat arvioidaan niiden teknisten seka toimalliset ominaisuuksien perusteella.
Arviot kootaan yhteen ja niista tehdaan yhteenv@&ta-Mutka & Talvela 2004, 180-181.)

Paatoksenteko on koko prosessin viimeinen vaih&toR&enteko muodostuu toiminnalli-
sista ja teknisistéa ominaisuuksista seka eri hatkiamteista. Hintarakenteissa tulee huomi-
oida kertainvestointi sek& omistuskustannuksety¥'wnoi itse méaaritella paatoksien pohiji-
na pidettavia kriteereja. Niita voivat esimerkikfia luotettava ja vakavarainen toimija
markkinoilla seka kriteereja voivat myos olla telogset tai toiminnalliset vaatimukset ja
hankintahinta. Omistuskustannuksia syntyy siité gitkossa strategia muuttuu ja koko
yritys oppii asiakkaista uusia tietoja. Tama ed&ly uuden tiedon kerdamista ja tallenta-
mista tietokantaan. Nain CRM pystyy hyodyntamaam spsalla olevia tietoja. Tietokan-
taa tulee siis muokata koko ajan vastaamaan muinttiawpeisiin. Teknisessa paatoksen-
teossa voidaan kayttaa apuna erityisesti tietoildtamn erikoistuneita asiantuntijoita, jol-
loin saadaan varmistettua sovellusten yhteensopiWinteenvedossa tehdaan lopullinen
paatos, jossa kaydaan lapi eri arviointikritearitpullisesta paatdksesta on hyva ilmoittaa
kaikille samaan aikaan ja paakriteerit voidaan eskiksi luokitella taulukkoon. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 181-182.)

1 Yhteystiedot Yhteystietoja voidaan kutsua myds nimella lahetysre-
Asiakkaan etunimi ja sukunimi kisteri, silld se sisdltda tarkkaa ja ajan tasalla olevaa
Osoite tietoa, jonka perusteella asiakas saa yrityksen ldhetta-
Puhelin/fax man viestin.

Sdahkoépostiosoite
Yrityksen nimi ja yksikko

2 Segmentointitiedot Segmentointitiedot, eli kohdistusrekisteri, tarkoittaa
¢ Yrityssegmentointi tietoja, joiden avulla voidaan kohdistaa markkinointia.
* Henkildsegmentointi Tassa kohdassa on oleellista, ettd tiedot ovat sellaisia,
+ Asiakkaan rooli ostopaiatdksissd | jotka auttavat viestin kohdistamista. Asiakkaat ovat
«  Asiakassuhdesegmentointi hyva rajata mahdollisiin yritys-, yhteis6- ja yksityisasi-
akkaisiin.
3 Kaytto- ja kokemustiedot Kaytto- ja kokemustiedot, eli toimenpiderekisteri, kat-

taa asiakaspalautteesta tulevat tyytyvadisyystiedot seka
erindisia ostohistoriatietoja. Keskeistd on kuinka tar-
kasti ostohistoriatietoja keratdan, seka kuinka tasmal-
listd on asiakaspalaute.

4  Infotiedot Infotiedot, eli kontaktirekisteri, pitavat sisallaan yrityk-
sen toteutuneen viestinnan tiedot asiakkaan kanssa.

5 Tulostiedot Tulostiedot, eli ohjausrekisteri, ei ole varsinaisen tieto-
kannan perusosa vaan asiakasrekisterin liitanndinen,
joka sisdltaa asiakasrekisterin ja taloushallinnan tieto-
jen eri yhdistelmid. Naitd voivat olla mm. myyjatehok-
kuus-, toimenpidekannattavuus-, henkilostotehokkuus-
ja asiakaskannattavuustiedot.

KUVIO 2 Asiakastietokannan perusluokat ja tietoktséRope 2002, 314-315)
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Tiedon keradmisen yhteydessa ja tietokantoja stellessa pitdéa monesti yhdistella erilai-
sia tietokantoja eri paikoista. Esimerkiksi asiakkghteystietojen tulee olla aina samassa
formaatissa, silla muuten muodostuu yhteistoimilnsialongelmia eri tietokantojen kans-

sa. Haasteena onkin usein kayttaa tata samaa @esisria yrityksen muissa toiminnoissa

ja jarjestelmissa ainoana perustietojen lahteéxla-Nlutka & Talvela 2004, 155-156.)

3.2 Asiakkuuksien johtamisjarjestelmén riskit

Jos asiakkuuksien johtamisjarjestelmé jaéa vain aimadkonaisuudekseen eika sita hyo-
dynneta oikein, tuottaa se yritykselle vain tutkiguja. Myos kommunikaatio-ongelmat
palvelua tarjoavan yrityksen ja asiakkaan valilbivat muodostua ongelmaksi. Ongelmia
syntyy silloin, kun toinen osapuoli ei ymmarra emgarjoamia mahdollisuuksia ja resurs-
seja. Vastaavasti palvelua tarjoava yritys ei &éltitta tieda mita asiakas haluaa loppujen
lopuksi. Lisaksi erilaiset kasitteet ja lyhenteghittavat aiheuttaa epéatietoisuutta osapuolten
kesken. Asiakkaalla saattaa myds olla lilan sutmigeet suhteessa mita jarjestelma voi
tarjota. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 178.)

Itse asiakkuuksien johtamisjarjestelmé hankintagssissaattaa olla epaselva. Seka toimit-
tajat ettd ostajat saattavat olla epatietoisia,giititka ovat todellisen paatdksenteon kritee-
rit ja milloin se voidaan tehda. Henkildston tutdka hyvin valmistautunut jarjestelman
kayttoonottoprosessiin, jolloin siita ei muodosgkitekijd. Myos paatoksenteko ja sen
kriteerit tulee olla ennalta mietittyja. Mikali jauspyyntdja lahetetddn useampiin yrityk-
siin, saattavat niiden vastaukset olla ei-vertalpkisia, joka vaikeuttaa vertailuprosessia.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 178.)

4 TUTKIMUKSEN LAHTOKOHDAT

Opinnaytetyon aiheen idea lahti tiedostamastanitpasta F-musiikki -konsernin asiak-
kuuksien johtamisen saralla. Kaytanndssa asiakkawk®le yrityksessani johdettu keski-
tetysti, vaikka sille on ollut selkea tarve jo @ifn. Kun oli aika keksia opinnaytetyoélleni
aihe, paatin selvittdd onko F-musiikki -konsermhdolla kiinnostusta tutkia mahdolli-
suuksia asiakkuuksien johtamisen parantamiselsi,ashe kiinnosti. Sain toimeksiannon

vahittaiskaupanjohtajalta Janne Kainulaiselta. Bsiantoon kuului ottaa selvaa mité on
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tehtava, jotta asiakkuuksien johtamisjarjestelmayttbonotto olisi mahdollista. Samalla

sain myos opinnaytetydlleni aiheen.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittda se presjasne toimet, joita F-musiikki -
konsernin tulisi suorittaa ennen kuin CRM-jarjest&h taydellinen kayttdonotto olisi
mahdollista. LAhtokohtana oli asiakastietojen efd@yinen, jotta F-musiikki -konserni
voisi johtaa asiakkuuksia ja toteuttaa asiakassuldekinointia. Eheyttamisen tulisi yh-
distaa toimipisteiden omat, nettikaupan ja laskuse&a toiminnanohjausjarjestelmén

asiakastiedot.

F-musiikki -konsernin kannalta toimiva CRM-ratkaisisivat monia hyotyja F-musiikki -
konsernille. Niiden avulla konserni voisi kohdistaarkkinointia tasmallisemmin oikeille
kohderyhmille. Tasmallisempi markkinointi toisi ng/kustannusséaastoja. Liséaksi olisi

paljon vaivattomampaa toteuttaa erilaisia markkitimimia ja -kampanjoita, kun on ole-
massa luotettava ja jatkuvasti ajan tasalla oleadysgttinen CRM seka toimiva operatiivi-

nen CRM-ratkaisu.

4.1 F-musiikki -konsernin nykyinen asiakkuuksien johtsem tila

Kuten todettu, F-musiikki -konsernilla ei kaytansaole keskitettya asiakkuuksien johta-
misjarjestelméa, joten toimipisteilla ei ole mahidoluksia nahda toistensa asiakas- ja las-
kutustietoja. Konsernin kaikissa toimipisteissavahintaan yksi laskutustietokanta seka
erillinen asiakkaista kertova tietokanta. Asiaketsia on kirjattu mm. jokaisen liikkeen
omiin listoihin (Excel), E-mailer sahkopostitydkatu (F-Kaisaniemi), Facebook-ryhmaan,
internetkauppaan (F-Kaisaniemi) ja Powered-toimmuigausjarjestelma. Asiakastiedot
ovat jakaantuneet arviolta seuraavasti: Powergd4 ifiettikauppa 5 500, Facebook-ryhma
650, Excel-listat 3 500 ja E-mailer -tytkalu 1 Gf¥lakastietoa. F-musiikilla on nain ollen

yhteensé noin 14 650 asiakastietoa. (Dahlstrom.2010

F-musiikin toiminnanohjausjarjestelméa Powered jakaa taloushallinnon ja tukku- ja
vahittaismyyntipuolen osiin. Niisté on vedetty Wadkassajarjestelmaéan ja raportoinnin
toteuttaa EBIC-raportointijarjestelmé. Powered i BRP-jarjestelmé (Enterprise Re-
source Planning), eli toiminnanohjausjarjestelraiajintegroi yrityksen eri toimintoja,

mm. juuri laskutusta ja kirjanpitoa. (Dahlstrom R01
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Asiakkuuksien johtamisjarjestelman tarpeesta kesmeetta talla hetkella kukaan koko
konsernin sisalla ei tieda kuinka monesta asiakkdéagtyy tietoja. Kaikki asiakkaista
|6ytyva tieto on hajallaan eri toimipisteissa eikiélen kerdamiseksi ole laadittu yhdenmu-
kaista ohjeistusta. N&in ollen jokainen toimipistekoonnut tiedot haluamansa tavalla
juuri esimerkiksi Microsoft Excel- pohjaan. Esimiédd tietylle kohderyhmalle mainoksen
lahettdminen on ollut IAhes mahdotonta, koska kaiata ei [6ydy oikeanlaista tietoa tai se
on vaikeasti |0ydettavissa. Vaikka asiakkaistayidykin tiedot, on kaytannossa ollut han-
kalaa toteuttaa esimerkiksi massamarkkinointian\kainsernin paaliikkeella F-
Kaisaniemella on kaytossaan sahkopostityokalu npassidukseen. Kaytannéssa muut
toimipisteet eivat kuitenkaan hyody tytkalusta,keopelkan massapostituksen toimenpi-
teet pitaisi toteuttaa monen valikaden kautta. kssgitkdn asiakassuhteen tunnistamiskei-

noa ei ole ollut, koska historiatietoja ei nae lbstpja katevasti. (Dahlstrém 2010.)

4.2 F-musiikki -konsernin vaatimukset CRM-jarjestelnedll

F-musiikki konserni tarvitsee yhden ja keskitetgmiiastietokannan (analyyttisen
CRM:n), jota paivitetaan palveluntarjoajan toimestka operatiivisen puolen. CRM-
jarjestelméa on toimittava kaikkien toimipisteidégtdkantojen kanssa, jolloin sama tieto
olisi kaikkien toimipisteiden kaytettavissa. Olesth on, etta CRM-jarjestelmaa tarjoava
yritys hoitaa tietokannan paivitykset, koska téléikella paivitys on liikekohtaista. On
oltava mahdollista kayttaa jarjestelmaa eri toistipista ja lisata sinne uusia asiakkaita

tarpeen mukaan. (Dahlstrém 2010.)

CRM-jarjestelmén on toimittava yhdessa ERP-jar|esia. Raatalditdessa CRM-
jarjestelméan ominaisuuksia, F-musiikin kannalta@mke&a saada nékyviin asiakaskohtais-
ta tarjous- ja myyntihistoriaa. CRM:n kautta totgtdavat tuotemarkkinointimahdollisuudet
kiinnostavat F-musiikkia eniten. Esimerkiksi pianmstaneelle asiakkaalle voisi |&hettda
jalkimarkkinointikirjeitd pianoon liittyvista tuogista sahkopostitse. (Dahlstrom 2010.)

5 TUTKIMUKSEN KULKU

Alustava tarkoitukseni oli vertailla eri asiakkuigss johtamisjarjestelmien tarjoavia yri-

tyksia ja valita niista parhaiten sopiva F-musiikkinsernin kayttoon. Otin ensiksi selvaa
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F-musiikki konsernin nykytilanteesta tietojarjestén osalta hallintopaallikké Kaj Dahl-
stromiltd. Saamani tiedot kavin jo lapi Tutkimukdahtokohdat -luvun alaotsikossa F-
musiikki konsernin nykyinen asiakkuuksien johtamisia.

Seuraavaksi kavin lapi eri yritysten CRM-tarjongsomessa pintapuolisesti ja tutkin mité
teknisid mahdollisuuksia on saatavilla. Kavin mpaastattelemassa Web Fellows Oy:n
toimitusjohtajaa Jarmo Pulkkista asiaan liittyereWFellows Oy tarjoaa digitaalisen
markkinoinnin ratkaisuja, jarjestelmia ja portaaléjVeb Fellows kayttaa asiakkaiden puo-
lesta Microsoftin CRM-ratkaisuja. Selvitin F-musiknykyisen asiakkuuksien johtamisen
tilanteen hanelle. Sain neuvoksi l&htea eheyttadmééa asiakastietoja ja alkaa maarittaa
tarkemmin mitd F-musiikki haluaa CRM-jarjestalmg#é&uinka paljon se on valmis pa-
nostamaan siihen. Jo tassa vaiheessa kavi ilidigatjarjestelmien ja toimittajien vertailu
saattaa olla turhaa ty6ta, silla F-musiikissa eisaloraa valmiutta siirtda asiakastietoja

CRM-jarjestelmiin niiden ollessa eri paikoissa jarsuodoissa.

5.1 Alustava tietorunko perustietokannaksi asiakastikdo

Ennen lisdhaastatteluihin etenemista, suunnitedlistavaa runkoa analyyttiselle CRM:lle,
eli perustietokantaa asiakastiedoille. Mietin mitie@lot asiakkaista ovat tarkeimpia F-
musiikin asiakkuuksien johtamista varten. OikedSBM-jarjestelmassa tiedot olisivat
viela paremmin eriytettyna sen mukaan mihin segtimehuuluisivat ja mita tietoja niista
saa kerata. Tahan runkoon on kuitenkin kerattylkaileelliset tiedot yhteen eriyttamatta
niitd omiin kategorioihinsa. Runko on perustietdconjoka odottaa lisdmaarittelyita F-

musiikin ja sen yhteistyOkumppanin toimesta.

5.1.1 Asiakasnumero

Jokaiselle asiakkaalle tulisi olla oma asiakasnanenka perusteella asiakas voidaan
tunnistaa. Siihen mihin asiakasryhmaan asiakasikiel ole tietojen haun kannalta mer-
kitysta, vaan tiedot saadaan haettua tietylla stenumerolla. Tunnistenumero on perus-
elementti asiakastietokannan rakenteessa, johé&Rikedonhaku perustuu. Asiakastieto-
kantaa hallinnoiva jarjestelma luo automaattisesitakastietueelle asiakasnumeron, eli

kyseessa ei ole valittava tai kasin syoétetty tieto.
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5.1.2 F-musiikin tarkeimmaét asiakasryhmat ja niiden ybtadot

F-musiikki konsernin tarkeimmat asiakasryhmat oikaiityiset, koulut, paivakodit, yhdis-
tykset, musiikkiopistot, seurakunnat ja yritykd@dryhmien mukaan asiakkaat jaetaan
omiin segmentteihinsa, eli kohderyhmiin, joiderafiison omat mukautetut tietoluokat.
Esimerkiksi kouluilla pitaa olla yhteystiedoiss&&eehtorin ettd musiikinopettajan tiedot,

mutta yksityisella asiakkaalla riittda vain yhdeamhkilon tiedot.

Perustiedot koostuvat asiakkaan tarkeimmista yheg@sta, joiden avulla asiakkaaseen
saadaan luotua yhteydenottoja. Ne kostuvat yhteysibe etunimesté, sukunimesta,
osoitteesta, puhelinnumerosta seka sahkodpostiessi#t. Yksityisella asiakkaalla on kay-
tdnnossa vain yksi osoite, mutta esimerkiksi yssfl&, koululla ja musiikkiopistoilla on
monesti toimitusosoite ja laskutusosoite eriks@é&man vaikuttaa myos mahdolliset useat

eri toimipisteet.

= Yksityinen asiakas

Asiakasnumero: 1 Soitinryhmat:
Etunimi: Pertti Kitarat: v
Sukunimi: Perusmuusikko Bassot:
Katuosoite: Muusikonkuja 13 Lyomasoittimet;
Postinumero: 01230 Kosketinsoittimet:
Postitoimipaikka: Vantaa

Puhallinsoittimet:
Puhelinnumero: 040-1234567

Jousisoittimet:
Sahkdpostiosoite: pertsa.muusikko@gmail.com

Pro audio/softa:
Erityissopimusasiakas: ]
Nuotit:

Erityissopimuksen ehdot:

Ostohistoria: 02.09.2009 Fender American Standard
Stratocaster -kitara, vari: Fiesta red.
Tuotekoodi 12345, Hinta: 1149 euroa

KUVIO 3. Esimerkki suunnitelluista yksityisasiakkagedoista.
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5.1.3 Segmentointitiedot

Segmentointitietojen, joissa madritetdan asiakkaudeliksi joko yksityinen henkil®, yri-
tys tai muu yhteiso, avulla pyritdan saamaan \né&&ii aikaiseksi juuri oikealle paattavalle
henkil6lle. F-musiikin on tarkea tietdd kuka tatkéeovat asiakkuuden siséalla niitéa ihmisia,
jotka voivat paattaa hankinnoista. Esimerkiksi kigga musiikinopettajat monesti vaikut-

tavat paatokseen musiikkilaitteiden hankinnoistegnnoista enemman kuin itse rehtori.

F-musiikilla on myds erityissopimusasiakkaita, p#oostuvat monesti ammattimuusi-
koista. Tieto erityissopimuksista, ja sen ehdoistemmankin osapuolen kannalta tulisi
nakya asiakkuuksien segmentointitiedoissa. Esirkgrkinnoittelutiedot pitaisi olla selke-

asti esilla naissa tiedoissa.

Markkinoinnin kohdistamiseksi pitaa olla selvilldyds asiakkaan soitinryhma. Soitinryh-
malla tarkoitetaan F-musiikissa soittimen tyypinkaan nimettyd paatuoteryhmaa. Seg-
mentointitiedoista tulisi kdyda ilmi asiakkuuksikimnostukset tiettyihin soitinryhmiin.

Maarittelemani soitinryhmat ovat kitarat, basspdphasoittimet, kosketinsoittimet, puhal-

linsoittimet, jousisoittimet, pro audio / softa,ltosoittimet ja nuotit.

E Yritys, koulu, seurakunta, paivakoti tai musiikkiopisto

ID: 1 Soitinryhmat:
Yritys, koulu, seurakunta, paivakoti tai musiikkiopisto: |Musiikkiopisto Muskari Kitarat:
Bassot:
Laskutusosoite: Nuottitie 6 00120 Helsinki P
Lydmdsoittimet:
Toimitusosoite; Saveltie 3 00820 Helsinki Kosketinsorttimet:
Puhallinsoittimet:
Yhteyshenkild: Olli Opettaja, 040-122312, Jousisoittimet:
olli.opettaja@muskari.fi
Pro audio/softa:
Yhteyshenkild 2: Reino Rehtori, 040-1231414, 5
reino.rehtori@muskari.fi Koulusoittimet:
Yhteyshenkils 3: Kaisa Opistosihteeri, 040-342422, Nuotit: v

kaisa.opistosihteeri@muskari.fi

Erityissopimusasiakas: L

Erityissopimuksen ehdot: -

Ostohistoria:

KUVIO 4. Esimerkki suunnitelluista yritys-, kouluseurakunta-, paivakoti- tai musiik-

kiopistoasiakkaan tiedoista.
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5.1.4 Kaytt6- ja kokemustiedot, infotiedot ja tulostiedot

Kaytto- ja kokemustiedoista tarkeimpid F-musiikitieat ostohistoriatiedot. F-musiikkia
kiinnostaa toteuttaa tuoteperusteista markkingifdléoin ostohistoria on valttamaton tie-
to, jonka avulla sitd kohdistetaan. Kaytto- ja kokestietoihin voisi liittaa asiakkaan tyyty-
vaisyystilan palautteen perusteella, mutta se msifaista verrattuna ostohistoriaan. Osto-
historian tiedon rajaaminen on haasteellista, BHiausiikissa kassatapahtumia on vuosita-
solla satoja tuhansia ja kaikkien pienempien tuddte ostohistorian keradminen ei ole
mielekasta, eika tarpeellista.

Infotiedoilla tarkoitetaan toteutunutta viestintgakkaan kanssa. F-musiikille olisi tarke-
aa nahda esimerkiksi kaikki asiakkuuksille tehdyjoukset jokaisessa eri toimipisteissa.
Toteutuneet kaupat pitaisi pystya ndkemaan sekifyidadla ettd muiden asiakasryhmien
puolella. TAma tarkoittaisi sita, etta seka kaspegtelma ettéa nykyinen ERP-jarjestelma
olisi taysin synkronoitu mahdollisen CRM-jarjestéimkanssa. F-musiikki ei tarvitse
CRM-jarjestelmalta monipuolisia tulostietoja, s#lé saa niita jo nyt EBIC-
raportointiohjelman kautta kattavasti.

5.2 Selvitys JM Tieto Oy:sta

Seuraavaksi tiedustelin JM Tieto Oy:n tarjoamia dadlisuuksia ja heidan mielipidettadén
F-musiikin asiakkuuksien johtamisen nykytilasta.-Jto Oy kehittaa yritysten asia-
kashallintaa, markkinointia, myyntia seka IT-ratga. Yrityksen tarkoituksena on luoda
parempia asiakkuuksia parantaen edella mainiti@aisuuksia. Esimerkiksi markki-
noinnin parantamisella saadaan aikaan liséa agiaktekteja. (JM-Tieto Oy 2007). JIM
Tieto oli kiinnostava yritys, koska se tarjoaa gdivta koko asiakkuuksien johtamisen
kentalla. JM Tiedosta saatiin myds yrityssuositaksiisa Oyj:lta ja Ricoh Finland Oy:lta,
jotka ovat JM Tiedon merkittavia asiakkaita. F-niklgitekee myos yhteistyota Elisan ja

Ricohin kanssa.
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5.2.1 Ensimmainen tapaaminen JM Tieto Oy:n kanssa

Seuraava askel oli tapaaminen JM Tieto Oy:n asiagp@allikkdé Mikael Jernmarkin kans-
sa. Tapaamisessa selvitin Jernmarkille F-musiikiakkuuksien johtamisen nykytilanteen
ja siihen liittyvista ongelmista. Pyysin Jernmatkiselvitystd mita JM Tieto tekee ja tarjo-

aa asiakkuuksien johtamisjarjestelmien saralla.

Ensimmaisen tapaamiskerran jalkeen Jernmarkin kgréstimme sopia uuden tapaami-
sen. Tarkoituksena oli selvittdd tarkemmin kokot@ageen luonnetta useamman F-
musiikissa toimivan vaikuttajan kanssa. Lisaksaitk oli tuoda molemmista yrityksista
IT-asiantuntijat paikalle selvittdmaan teknistemedlusten antamat mahdollisuudet ja yksi-
tyiskohdat.

5.2.2 Toinen tapaaminen JM Tieto Oy:n kanssa

Tapasin JM Tieto Oy:n edustajia toistamiseen. Ladvat JM Tiedon projektijohtaja ja
teknisista ratkaisuista vastaava Timo Hyvonen sekakkuuspaallikkdo Mikael Jernmark.
F-musiikin puolelta mukana haastattelussa olivaittégiskaupan johtaja Janne Kainulai-
nen, teknisista ja IT-ratkaisuista vastaava halpégllikko Kaj Dahlstrom ja allekirjoitta-

nut.

Tapaamisessa kaytiin vapaamuotoisesti [&pi F-muadillannetta ja tarpeita asiakkuuksien
johtamisen kannalta. JM Tieto esitteli heidan @m@aansa CRM-jarjestelmaa ja kertoi sen
ominaisuuksista ja mahdollisuuksista. Olin ennadtinistautunut haastatteluun kysymyk-
silla, joita kaytiin keskustelun aikana lapi vapamtoisesti, mutta teemapohjaisesti. Tal-
lensin keskustelun ja kirjoitin sen jalkikateen fadksi Word-asiakirjamuotoon. Tieduste-
lin JM Tiedolta tietoa heidan CRM-ratkaisusta, npieletta F-musiikin asiakkuuksien joh-
tamisen nykytilasta, mita toimenpiteitd F-musiikiisi tehda, jotta heidan palvelujaan
voisi hankkia ja miten kayttdonottoprosessi tapatiiopuksi otin selvaa mita palveluja

he voivat tarjota jo tdssa vaiheessa F-musiikiditta projektissa paastaisiin alkuun.

Tapaamisen paatteeksi paatimme jatkotoimista. P@dsinyvaan ymmarrykseen F-
musiikin nykytilanteesta ja toimista, joita F-musii tulisi tehda ennen kuin JM Tieto pys-

tyisi antamaan kattavan tarjouksen CRM-palveluistdd Tieto lupasi myos tehda tarjo-
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uksen alustavasta ratkaisusta, joka toimisi madikimn tyokaluna ennen kattavamman

CRM-ratkaisun tarjoamista.

5.3 Tutkimuksen paattaminen

Totesin haastatteluiden jalkeen, etta tutkimuktgee paattaa tilanteeseen, silla seuraava
asiakkuuksien johtamisjarjestelman hankinnan vailtee vaatimaan paljon F-musiikin
omaa sisdista ja manuaalista ty6ta. Tasta tyomadrasodostuisi aivan oma ja vaativa
projektinsa. Tutkimukseni siis rajautui siihen miteadaan aikaiseksi alkuportaat, jotta F-
musiikki konsernissa paastaisiin eteenpain asiakkien johtamisjarjestelman hankkimi-
seksi. Tutkimuksen tulos oli alustava suunnitelmahjenuora F-musiikissa alkavalle pro-

jektille.

6 TULOKSET

Tutkimuksen tuloksena saatiin selville mita toirRianusiikin tulee tehda, jotta JM Tiedol-
la, tai muilla vastaavilla palveluntarjoajilla, siliedes mahdollista tehda tarjous F-
musiikille asiakkuuksien johtamisjarjestelmastatkimuksessa selvisi, etta F-musiikki ei
nykytilassaan pysty suoraan hankkimaan CRM-jan@st#& ulkopuoliselta taholta, silla
nykyiset asiakastiedot ovat liilan virheellisiataion lian monessa paikassa seka niissa on
liian paljon paallekkaisyyksia, jotta niitd ulkogdunen palveluntarjoaja voisi eheyttaa ja

kayttada CRM:n rakentamisessa.

6.1 F-musiikki konsernissa tehtavat toimet asiakkuukgodtamisjarjestelmaa varten

Tekemieni haastatteluiden ja tapaamisten tuloksehasi, etta jotta CRM-jarjestelman
kayttoonotto olisi mahdollista, tulisi olemassavaleF-musiikki konsernin asiakastiedot
eheyttaa ja koota yhteen. Toisin sanoen F-musiikiai maarittaa mitka tiedot ovat rele-
vanttia ja mitka tulisi heittaa roskiin. Lisdkseohassa olevista tiedoista tulisi koostaa
ajanmukainen ja yhtendinen asiakastietopohja, jonis valittdd eteenpain asiakastieto-
jarjestelman toimittajalle. Paallekkaisyydet, jotkyinen tietojenkeruutapa mahdollistaa,

poistuvat taman koostamisen yhteydessa. (Hyvondar&mark, 2010)
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Haastatteluissa todettiin, etta tietoeheytys okikt haasteellisin osa asiakastietojarjes-
telman kayttdonottoprosessia, ja itse CRM-osa keaastaan helpoin vaihe prosessissa.
Kun asiakkaista on saatu kaikki oleellinen tietcgkiyd, voidaan CRM:aa toteuttaa huo-
mattavasti helpommin kuin aikaisemmin, jolloin Kdikieto asiakkaista oli hajallaan eri
likkeissa. Haasteena on myds se, ettd miten ngktéstoiminnanohjausjarjestelmasta
(Powered, ERP) saadaan vélitettya tietoa CRM-jtali@sian ja toisinpain. (Hyvonen &
Jernmark, 2010)

6.1.1 Toimenpiteiden alustaminen F-musiikissa

Jotta tutkimuksen tuloksen pohjalta paastaisiiergdéin, F-musiikki konsernin hallituksen
tulisi annettava virallinen lausunto ja hyvaksyémassa oleva ongelma seka tarve asian
korjaamiseksi. Sen jalkeen on myodnnettava euronmiErdoudjetti asiakkuuksien johtami-
sen tilan korjaamiseksi, joka on oman arvion mukaenistamiskustannukseltaan vahin-

tdan 50 000 euroa.

Budjettiarvio koostuu paapiirteittain jarjestelmaerustamiskustannuksista, sovitus- ja
integraatiokustannuksista ja koulutuksesta. Anacgsole laskettu F-musiikin henkil-
kunnan kayttamia tyétunteja projektiin liittyen. @attiarviossa on varauduttu siihen, etta
jarjestelmén perustamiseen kuluu noin 20 000 elngleu perustuu JM Tieto Oy:n haas-
tattelussa antamiin viitteisiin ja Kaj Dahlstron@intamiin asiantuntija-arvioihin. Sovitus-
ja integraatiotydohon taytyy varata vahintaan yhidrsosa kuin jarjestelman perustamis-
kustannukseen. Jokainen lisatietue maksaa 3 0@DO ®uroa. Lisatietue tarkoittaa CRM-
jarjestelmé&én haluttua ominaisuutta kuten myyntaniga tai annettujen tarjouksien lis-
tausta. Jos arvioidaan, etta mahdollisia tietumitaiisi: asiakas, myyntihistoria, tarjoukset,
raportointi ja tuotteet, niin naiden yhteiskustasolisi noin 25 000 euroa. Loppuosa pe-
rustuu JM Tiedon antamiin arvioihin koulutushinnaiseljan tunnin koulutus henkil6stol-
le maksaa 500 euroa/kerta ja paakayttajien pidéoydutus 1 000 euroa/kerta. Henkils-
ton koulutukseen todennékdisesti riittda nelja kaugkertaa (4x500 = 2 000 euroa) ja paa-

kayttajien koulutukseen arvioidaan yksi kerta,1eli0O0 euroa.

On huomattava, etta budjettiarviossa on monia muistekijoita, jotka selviavat vasta
sitten, kun tiedetaan tarkalleen kuinka jarjestehmntegrointi voidaan suorittaa, ja mitéa

tietoja CRM-jarjestelmaan halutaan. Tahan liittygeatlisesti myos kuinka paljon asiakas-
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tietoja tarvitsee jatkokasitella palveluntarjoajaimesta. Edella mainituista budjetinosa-
alueista tulee yhteensa 48 000 euroa, josta 2 @& gatetdan varalle. Nain saadaan ko-
konaisbudjetiksi yhteensa 50 000 euroa.

Projekti ei ole saanut viela virallista budjettiansernin johdolta. Tutkimus asiakkuuksien
johtamisjarjestelman hankkimiseksi on saanut Isilgahyvaksyntaa johdolta. liman selke-
aa rahallista panostusta asia ei tule muuttumablmk&@an suuntaan F-musiikissa eika

asiakkuuksien johtamisjarjestelmaa saada hankituksi

6.1.2 F-musiikki konsernin asiakastietojen eheytys

Ensin tulisi maarittdd mita tietoja F-musiikki hakusailyttaa. Maarittelyn tulisi tapahtua
ensin F-musiikin sisdisessa tietojeneheyttamisaissa. Siina tulisi kayda lapi, minkalai-
sia tietoja F-musiikki haluaa sailyttaa, ja paattiaka ikaista tietoa aiotaan sailyttaa ja

minka tiedon voi suoralta kadelta heittda pois.\#hen & Jernmark, 2010)

Asiakastiedot tulee purkaa jokaisesta toimipiste&asin sovittuun muotoon, jota ei ole
viela tarkemmin maaritetty. Muoto tuleekin maagtensin yrityksen sisalla oman maarit-
telypalaverin tuloksena ja taman jalkeen yhdesséefmtarjoajan kanssa. Palveluntarjo-
ajalta olisi hyva kysya mihin muotoon tieto talketen, jotta mahdollinen integrointi CRM-
jarjestelmén analyyttiseen puoleen, eli asiakataitaan, olisi mahdollisimman helppoa.
Oleellinen osa eheytysta on tietojen paallekkaisigik poistaminen. Mita paremmin tiedot
eheytetaan sisaisesti F-musiikissa, sitd nopeajagastannustehokkaampaa tietojen
vieminen CRM-jarjestelmaan on palveluntarjoajamista. Eheytystyohon kuuluu myos
tietojen oikeellisuuden ja paikkaansa pitavyydekistgaminen ja todentaminen. (Hyvonen
& Jernmark, 2010)

Kun asiakastiedot ovat eheytetty F-musiikin toimdgintoon, kestaa analyyttisen CRM:n
perustaminen esimerkkipalveluntarjoajalta, JM Ti@tpolta, parista paivasta pariin viik-
koon. Tama riippuu tietojen eheytyksen onnistuntégs&smusiikin puolesta. Operatiivisen
puolen perustaminen CRM-jarjestelmaan kestaa Jioftie 1-2 paivaa, kun F-musiikki
on lyonyt lukkoon CRM-jarjestelman halutut ja sMaaditut ominaisuudet. Lisdksi on
suoritettava henkiloston koulutus jarjestelman t@Gywvarten. Jarjestelman paakayttaja F-

musiikissa saa syvemman koulutuksen. (Hyvonen &rdark, 2010)
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Suurin haaste on kuitenkin F-musiikin omien asiikégen eheyttdmisen lapivieminen.
Liséksi vanhempien tietokantatyyppien soveltami@&M:n kanssa ei toteudu kovin hel-
posti. Operatiivisen CRM puolen toimitus ja kaytiotto onnistuu helposti ja nopeasti kun

analyyttinen puoli on kunnossa. (Hyvonen & JernmatkL0)

6.2 JM Tiedon soveltuvuus CRM-jarjestelman palvelum@gksi F-musiikille

JM Tieto Oy tarjoaa kaytannosséa koko CRM:n ken&migominaisuudet. JM Tiedon
CRM-ratkaisu on SaaS-pohjainen (Software as ac®rjarjestelma, joka tarkoittaa etta
kaikkialla, jossa on internet-yhteys, paasee kéyitin kyseista palvelua. Jarjestelma ra-
kentuu paaosien, kuten markkinointi-, myynti-, tuli raportointiosioiden varaan. Jokai-
sessa naissa on eri lisaominaisuuksia, joita voidaataldida taysin asiakkaiden toiveiden
mukaan. Ideana on, ettd yhdella silmayksella sanilkuin 360-asteisen nakdkentan no-
peasti. Jokaisella kayttajalla on oma etusivu, yoi@laan muokata halutun nakoiseksi.
Jarjestelma tarjoaa myds raporttigeneraattorirkgavulla voidaan esimerkiksi hakea
tietyn tuotteen ostaneet asiakkaat. Listatuistakisista voidaan esimerkiksi luoda kohde-
ryhma kampanjaa varten. Jarjestelman kieli on suangnglanti. (Hyvonen & Jernmark,
2010)

Haastatteluiden ja referenssien perusteella, Jtb Die osoittautunut asiansaosaavaksi ja
luotettavaksi CRM-palveluntarjoajaksi. F-musiikitési etua palveluntarjoajasta, joka
pystyy tarjoamaan koko CRM-palveluiden kentan gméaan lapi taydellisen jarjestel-
maintegraation. Tarkeinta olisi analyyttisen CRMlaun paivitysmahdollisuudet ja opera-
tiivisen ajantasaiset tyokalut. Palveluntarjoajaotéttavuus on erittain tarkeaa, silla palve-
luntarjoaja valitaan pitkalle aikavalilla, jollose sitoo nain ollen paljon padaomaa ja aikaa.
Jos palvelun jatkuvuus karsii palveluntarjoajamiesta, se tulee entista kallimmaksi.
Tutkimuksessani saamieni tietojen mukaan, JM T@mlisi soveltuva kumppani ja pys-
tyisi tarjoamaan kaikki tarpeelliset asiakkuukgiemtamisen tyokalut F-musiikille.

Lisamahdollisuutena JM Tieto Oy tarjoaa heti ké&gtgiksi markkinointitietokantaa, jonka
tiedot pohjautuvat heidan jatkuvasti paivittamagpadttajat ja vaikuttajat -tietokantaan.
Markkinointi tietokannan avulla F-musiikki voisiteuttaa jo yhdensuuntaista ja tasmallis-

ta asiakassuhdemarkkinointia. Samaan aikaan Fhkkusoisi kerété ja eheyttaa itse omia
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tietojaan siihen pisteeseen, jotta JM Tieto vahkié kokonaisvaltaisesta CRM-
jarjestelméaratkaisusta tarjouksen F-musiikille | #valla tietojeneheyttdmiseen kaytetty
aika ei menisi hukkaan vaan rinnalla olisi kayteitia ajan tasalla oleva tietokanta mark-
kinointia varten. (Hyvonen & Jernmark, 2010)

Ongelman tiedostus ja
hallituksen hyviksynt3

= Budjetti

Palveluntarjoajanvalinta

Vaatimusmi:iéirittelv = Jdrjestelmien yhteensopivuus

CRM-jarjestelmalle

Omien tietojen
integrointianalyyttiseen
CRM:iin
palveluntarjoajan

Asiakastietojen eheytys
jajarjestelmien
integrointi

= Tietojen madadritys

Projektiyhméan

muodostus

toimesta = Tietojen purku

CRM jarjestelman
kayttéonotto

= Koulutus

Operatiivisen CRM:n
perustaminen
palveluntarjoajan
toimesta

KUVIO 4. CRM-jarjestelman hankintaprosessi

7 JOHTOPAATOKSET

Opinnaytetyoni tekeminen oli haastavaa. Ryhtyessikeimaan tutkimusta aihepiirista,
joka liittyy asiakkuuksien johtamiseen F-musiikisgasin ottavani ison haasteen vastaan.
Yksi ennalta-arvaamistani haasteistani oli se, lettdusiikki konserni ei ole ollut tekemi-
sissa asiakkuuksienjohtamisjarjestelmien kanssaimtatavat yrityksen sisalla ovat muu-
tenkin varsin konservatiivisia ja hitaita. Yritykeon taustalla pitka ja arvokas historia,
mutta toimintatavat eivat ole nykyaikaistuneet ajayota. Toimiessani itse samalla myy-
malapaallikkona ja vetajana F-musiikin tytaryht@éssmusiikki Vantaanportissa, tybalue
muodostui kokonaisuudessaan erittéain isoksi.
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Opinnaytetyoni raapaisi kaytdnnossa asiakkuuksietajnisen puutteen pintaa F-
musiikissa. Opinnaytety6 vastasi kuitenkin suurelssiksi asetettuun tutkimusongelmaan
ja toimeksiantoon. Tutkimusprosessia olisi voitedd pidemmalle, jos opinnaytety6hon ja
omaan valmistautumiseen olisi ollut itsella enemmi&aa. Voin kuitenkin ilokseni todeta,
ettd tutkimukseni on saanut F-musiikki konsernim¢a herdamaan ja ymmartamaan to-
dellisuuden siita, etta asiakkuuksien johtamisesmoptaminen on mita suurimmissa maa-

rin kannattavaa. Tutkimukseni on aiheuttanut my@gtémia toimia asian tiimoilta.

Opinnaytetyoni ei onnistunut vastaamaan tutkimusbngn lisdkysymykseen mita kaikkia
tietoja ja ominaisuuksia asiakkuuksien johtamisjgtglméalta F-musiikki haluaa. Tama
johtui siitd, etta niita ei ole opinndytetyon pdtamispaivamaaraan mennessa pystytty

yrityksen sisalla maarittdmaan tarkasti ja yksimasti.

Nykyisten asiakastietojen kokoamista varten F-nkldskonsernin vahittaiskaupan johtaja
Janne Kainulainen on koonnut tyéryhméan. Tyoryhméskau projektin vetgjasta ja jokai-
sesta toimipisteesta on mukana yksi henkilo. Ptojeletajana toimii hallintojohtaja Kaj
Dahlstrom ja toimipisteiden nimetyt henkilot ovakiia Ollilainen (F-Kaisaniemi), Satu
Moilanen (F-Vantaa), llja Salonen (F-Espoo), lIkkiédén (F-Itédkeskus) ja Tatu Turunen
(F-Turku). Tyéryhman tehtavina tulee olemaan tetoyhtenaistdminen, paallekkaisyyksi-

en poistaminen ja tietojen paikkansapitavyyden estaminen.

Omasta mielestani F-musiikki konsernin kannattaitia JM-Tiedon markkinointirekisteri
aluksi kayttoon maaritetyiltd osa-alueilta (paditdg vaikuttajat -tietokanta) ja lisata sinne
uusia asiakkuuksia tarpeen mukaan. Taustalla toededla mainittu tyéryhma, joka koko-
aisi olemassa olevia asiakastietoja samaan mudaiarmarkkinointirekisterissa. Nama
tiedot kannattaisi syottdd mahdollisesti kaytodesiamn CRM-jarjestelman tulevaisuudes-
sa. Tama vaatii yhtenaisen kaytannon jokaiseenpisteeseen, jotta tietoja ei leviteltaisi

enda muihin jarjestelmiin.

Opinnaytetyon reliabiliteetti, eli luotettavuus r&ghieman siita, ettd F-musiikissa ei ehdit-
ty tutkimuksen tiimoilta kayda lapi kaikkia tanattia yrityksen sisaisia maarityksia.
Mydskaan virallista hyvaksyntaa ja tasmallista lettth ei ole viela annettu, vaikka siitd on
jo sovittu alustavasti konsernin korkeimman joh#tanssa. Jos nama tiedot olisi saatu

ajoissa, olisi opinnéytetydsta saatu kattavampojekreettisempi tulos.
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Tutkimuksen validiteetti, eli patevyys, on suhtselh hyva. Tutkimuksessa kaytiin [&api
oikeita ongelmia F-musiikki konsernin asiakkuuksj@ntamisen saralla, ja niihin l10ydet-
tiin konkreettisia vastauksia. Tutkimuksen ansiastatiin myos aloitettua toimenpiteita

asiakkuuksien johtamisen parantamiseksi.
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Liite 1
HALLINTOPAALLIKKO KAJ DAHLSTROMIN TEEMAHAASTATTELU
Torstai 25.3.2010

Kuka olet ja mita teet?

Olen Kaj Dahlstrom, F-musiikki -konsernin hallintidlikko. Vastaan kaikista teknisista-
ja IT-ratkaisuista konsernin sisalla.

Mihin F-musiikin asiakastiedot ovat talletettu?

Asiakastietoja tallennetaan talla hetkella PoweERIP-jarjestelmaan, nettikaupan
jarjestelmaan, e-mailer sahkopostitydokaluun sek&diden omiin asiakasrekistereihin.
Liikkeiden omat asiakasrekisterit ovat padasiasgeekpohjaisia listoja.

Mik&a on F-musiikin nykyinen asiakkuuden johtamisge?

Tila on huono. Asiakastiedot ovat levallaan erijgitelmissa. Yhta "master’-tietokantaa,
jota paivitettaisiin jatkuvasti, ei ole. Eri rekeskihin ja tietokantohin tallennetut tiedot
ovat my0s vajavaisia ja varsin erilaisia keskend&aman asiakkaan voi perustaa
jarjestelmiin monta kertaa.

Hyddynnetaanko talletettuja asiakastietoja markkitnmielessa talla hetkella F-
musiikissa?

Kaytannossa ei pystyta hyodyntamaan, silla tiegat ian hajallaan eika niita pysty
etsimaan. Asiakastietojen hyddyntaminen on taygyjiem omien kontaktien varassa ja
tyd on manuaalista. Tietoa on paljon, mutta mikgirestelma ei pysty hydodyntamaan
niita jarkevasti. Ainoastaan pro-audio -tukku (Feao) kayttaa e-mailer ohjelmaa, joka on
sahkopostitydkalu massajakeluiden tekemiseksiamsitit ei pysty muut liikkeet
kayttamaan muuta kuin usean valikaden kautta.

Mita nykyisen tilan parantamiseksi voisi tehda?

On kaytettava ulkopuolista palveluntarjoajaa, jgkgstyy tarjoamaan seka rekisterin
hallinnointia ettd CRM-ratkaisuja. Pitaa etsia lettava kumppani, joka mahdollistaisi
kaikkien asiakastietojen siirron yhteen paikkaannksiakastiedot on saatu kuntoon,
vasta sitten niita voidaan hyodyntad markkinoingl@ssé. Tarvitsemme siis myods
tyokaluja markkinointikampanjoiden luomiseen.
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Ennen haastattelua kdvimme JM Tiedon kanssa lapusitkin asiakkuuksien johtamisen
tilaa, haasteita ja tavoitteita perustuen allekigneen ja F-musiikin hallintopaallikkd Kaj
Dahlstromin antamiin tietoihin (kts. Liite 1).

Keita olette ja mité teette?

Timo: Olen Timo Hyvénen. Olen projektijohtaja JM Tieto.: €3y ja vastaan jarjestelmien
toimituksista.
Mikael: Olen Mikael Jernmark. Toimin asiakkuuspaallikbnraassa JM Tiedossa.

Mita asiakkuuksien johtamisen ratkaisuja JM Tieaallisi tarjottavana F-musiikille?

Mikael: JM Tieto Oy tarjoaa kaytannossa koko CRM-kentars{@uer Relationship
Management) perusominaisuudet. Kyseessé on Sag&qmrh(Software as a service)
jarjestelma, joka tarkoittaa etta kaikkialla, josea internet-yhteys, paasee kayttdmaan
kyseista palvelua. Jarjestelma rakentuu paaosieterkmarkkinointi-, myynti-, tuki- ja
raportointiosioiden varaan. Jokaisessa naissa anigiiominaisuuksia, joita voidaan
raataloida taysin asiakkaiden toiveiden mukaanalteon, etta yhdella silmayksella saa
ikaan kuin 360-asteisen nakokentan nopeasti. Jekaikayttajalla on oma etusivu, jota
voidaan muokata halutun nékdiseksi. Jarjestelmpéa myds raporttigeneraattorin,
jonka avulla voidaan esimerkiksi hakea tietyn tett ostaneet asiakkaat. Listatuista
asiakkaista voidaan esimerkiksi luoda kohderyhnréapanjaa varten. Jarjestelman kieli
on suomi tai englanti.

Olette perehtyneet F-musiikin asiakkuuksien johtaminykytilanteeseen, milta se
nayttaa?

Timo: Tilanne, jossa asiakastiedot ovat useassa eri gaikaei ole mitenkaan
epatavallinen. Se on haasteellinen, mutta ei s@nkaahdoton.

Mita toimia F-musiikin taytyy tehda, jotta voisimrhankkia teilta palveluja?

Timo: Ensin F-musiikin itse on suoritettava omien asidieagjen eheytys. Se on asia, jota
kukaan muu ei pysty tekemaan F-musiikin puolestialah on alustavasti koottava
tarvittavat ja olemassa olevat asiakastiedot yhtgpoistettava paallekkaisyydet. Teidan
taytyy myos paattdd mita tietoja tarvitaan ja nolatte valmiit heittamaan roskakoriin. F-
musiikin on myds paatettava kuinka paljon oletteniiga sijoittamaan rahaa tahan
asiaan.

Kun asiakastiedot on eheytetty, niin miten kayttittoprosessi etenee?

Timo: Kayttéonotto tapahtuu arviolta kahdesta péaivasthtkan viikkoon. Se riippuu
taysin siitd, kuinka valmiiksi teidan omat tiedot @heytetty meidan jarjestelmaa varten ja
kuinka paljon syotettavaa tietoa on. Valmiin tiedoe@minen jarjestelméén on nopea
toimenpide. Kun tiedetaan mita CRM:n ominaisuuksilutaan, niin CRM on valmis
kayttoonottoon 1-2 paivassa. Kayttoonottoprosedsityy henkildiden koulutus, josta
jarjestelman paakayttaja saa syvemman koulutuksen.
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Voitteko tarjota joitain palveluja F-musiikille jigissa vaiheessa?

Mikael: Voimme tarjota Teille mahdollisuuden kayttaa ajasalla olevaa
markkinointitietokantaa, jonka tiedot pohjautuvagidén paattajat ja vaikuttajat
tietokantaan. Sita paivitetaan ja siihen kerataatkyvasti tietoja eri organisaatioiden
vaikuttajista eri aloilta





