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1 JOHDANTO

1.1 Aiheen valinta ja toimeksiantaja

Opinnaytetyoni aiheena on HAMKIin Business
Point/Taydennyskoulutuksen Yrittdjyys- ja liiketoimintaosaamisen kanta-
asiakkuusmallin suunnittelu ja kehittdminen. Valitsin aiheen, koska
Business Point/Taydennyskoulutuksella on tarve kanta-asiakkuusmallille,
jonka avulla saadaan uusia asiakkaita, sekd houkutellaan vanhoja ja
nykyisia asiakkaita ostamaan palvelu uudestaan. Tavoitteena on siis
kassavirran kasvattaminen. Erilaisten asiakkuuksien hallinta on yritysten
ja organisaatioiden toiminnalle elintarkeatd, silla asiakkaat ovat yrityksen
tarkein voimavara. Asiakassuhteita tulee kehittaa ja syventas, jotta tarkeat
asiakkaat saadaan pidettya yrityksen asiakkaina. Kanta-asiakkuuden avulla
tallaista toimintaa voidaan tehostaa ja téten kehittda asiakasuskollisuutta.
Koulutusalalla voisi muutenkin olla tdménhetkisen tilanteen mukaan
tarvetta tuoda palveluitansa paremmin esille. Syksyn 2011 pk-
yritysbarometrin mukaan tyonantajien rekrytointikynnys on korkea, silla
on pelko siitd, ettd tyontekijin osaaminen ja soveltuvuus eivat vastaa
odotuksia on suuri. TAm& on monen asiantuntijan mukaan syy siihen,
miksi pienilld ja keskisuurilla yrityksilla on talla hetkelld korkea kynnys
palkata tyontekijoitd. (Pk-yritysbarometri 2011.) Taman vuoksi
koulutusalan yritysten tulisi tuoda itseddn ja tarjoamiaan palveluita
enemman esille, silla yritysbarometrin tuloksen mukaan erilaisille
koulutuspalveluille voisi olla tarvetta yrityksissa jotka pohtivat tallaisia
kysymyksia.

Tyossani tutkin muiden vastaavien yritysten kanta-asiakkuuksia, seké
kanta-asiakkuutta yleiselld tasolla ja saamieni tietojen mukaan annan
Business Point/Taydennyskoulutukselle kehitysehdotuksen heidén kanta-
asiakkuusmallinsa kehittdmiseksi. Tyodssa esiintyvid keskeisia kasitteitd
ovat muun muassa asiakkuuksien hallinta, asiakkuuksien johtaminen,
kanta-asiakkuus ja kanta-asiakkuusmallit.

HAMKIn Yrittajyys- ja liilketoimintaosaamisen Tdydennyskoulutus tarjoaa
monipuolisia  tdydennyskoulutuspalveluita seka  yksityisille, ettd
yritysasiakkaille. Asiakkaille on mahdollista raataléida tarpeisiin sopivia

palvelukokonaisuuksia. Yrittajyys ja lilketoimintaosaamisen
Taydennyskoulutus tarjoaa laadukasta koulutusta, uusia
oppimismenetelmid, sekd monipuolisia tydelaman koulutus ja
kehittdmispalveluita. Yrittajyys ja lilketoimintaosaamisen

Taydennyskoulutuksella ei ole ennestdan kaytdssa varsinaista kanta-
asiakasmallia. Kokeilussa on ollut kuitenkin esimerkiksi alennuskampanja
kaikille asiakkaille, jossa annettiin alennusta, kun asiakas osti tietyn
maarén koulutuspalveluita.

HAMKissa on otettu pilottikdyttoon asiakkuudenhallintajarjestelmaa
SugarCRM, joka on avoimen lahdekoodiin perustuva
toiminnanohjausjarjelma.  Pilottikohteena on Business Point ja
tdydennyskoulutus. Asiakkuudenhallintajarjestelmééan on tarkoitus kirjata
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yritysasiakkaat, heidén yhteystietonsa ja heidan suhteensa HAMKiin, seka
esimerkiksi kyseisen yrityksen vastuuhenkild. Jarjestelmdan merkitddn
my0s miten asiakkaaseen on pidetty yhteyttd, mitd kenenkin asiakkaan
kanssa on tehty, seka mita esitteita asiakkaalle on l&hetetty. Jarjestelmaa
alotaan testata myos kanta-asiakkuuden kasittelyssa. Pilottivaihe kestaa
vuoden 2012.

1.2 Teoreettinen viitekehys seka tutkimuksen rajaus

TyOssé esiteltdvd taustateoria késittelee esimerkiksi asiakkuutta,
asiakkuuksien hallintaa ja johtamista, kanta-asiakkuutta sekd kanta-
asiakasmalleja. Kanta-asiakasmallien kehittdminen kytkeytyy edelld
mainittuihin aiheisiin, koska kanta-asiakkuus on yksi monista erilaisista
asiakkuuksista. Asiakkuuksien hallinnalla ja johtamisella naita erilaisia
asiakkuuksia kehitetddn ja hallitaan, jotta niista saadaan mahdollisimman
tuottavia ja asiakasystavéllisid. Tyossd nditd teoriatietoja hyddynnetddn
suunnitellessa kehitysehdotusta HAMK Business
Point/Taydennyskoulutukselle. Teoriatietoa kaytetaan, jotta
kehitysehdotuksesta saadaan toimiva, tuottava seka asiakkaita kiinnostava.

Ty0ssé pyritddn antamaan HAMK Business Point/Taydennyskoulutukselle
suunnittelu- ja kehitysehdotus kanta-asiakkuuteen. Tyossé ei kasitella
suunnittelu- ja kehitysehdotuksen toteutusta, eikd sen toimivuutta
yrityksessa.

Kanta-asiakkuusmallin ~ suunnittelussa  keskitytddn yritysasiakkaisiin.
Muiden vastaavien yritysten kanta-asiakkuuksia tutkiessa keskitytdén
padasiassa Etelda-Suomessa toimiviin yrityksiin ja organisaatioihin, silla
HAMK Business Point/Taydennyskoulutus ei ole kiinnostunut saamaan
tietoja kauempana sijaitsevista kilpailijoista.

1.3 Tavoitteet

Tyon tavoitteena on antaa HAMK Business Point/Taydennyskoulutukselle
kehitysehdotus kanta-asiakkuuden suunnitteluun ja kehittdmiseen. Kanta-
asiakkuusmallin kayttoonotolla ja sen kehittamisella on tarkoitus lisatéa
yrityksen kassavirtaa, huolehtia vanhoista asiakkuuksista, sekd saada uusia
asiakkaita kiinnostumaan HAMK Business Point/Taydennyskoulutuksen
palveluista. Tydssa pyritddn myods antamaan vastaus seuraaviin

kysymyksiin:

- Minkalaisilla toimenpiteilla HAMK Business
Point/Taydennyskoulutuksen kanta-asiakkuus saataisiin suunniteltua
toimivaksi?

- Mitda HAMK Business Point/Taydennyskoulutuksen tulisi tehda kanta-
asiakkuudelleen, jotta asiakkaat valitsisivat helpommin heidén
palvelunsa?

Kanta-asiakkuusmallin suunnittelun ja kehittdmisen tavoitteena on
houkutella potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan HAMK Business
Point/Taydennyskoulutuksen palveluista ja taten saada uusia asiakkaita ja



heistd kanta-asiakkaita. Tavoitteena on my0s saada nykyisid satunnaisia
asiakkaita kanta-asiakkaiksi, nykyisia paljon ostavia asiakkaita kanta-
asiakkaiksi, sekd pyrkiad tarjoamaan vanhoille asiakkaille parempaa
palvelua.




2 KANTA-ASIAKKUUS

2.1 Kanta-asiakkuus

Kanta-asiakkuuden voi madaritelld monella eri tavalla. Jokaisella
yritykselld on oma méaritelméansa sille, mika tai mink&lainen on heidan
yrityksensa kanta-asiakas. Kanta-asiakas voi olla esimerkiksi asiakas, joka
ostaa tietyin aikavélein tietyn madran tuotteita tai palveluja. Kanta-asiakas
on yleensa yritykselle tuottava asiakkuus, josta tulisi pitéé kiinni. Pollasen
(1997, 18) mukaan kanta-asiakkuuden méérittavia kriteereja mietittdessa
tulisi ottaa huomioon esimerkiksi yrityksen toimiala, asiakaskunnan koko,
asiakaskunnan jakautuminen asiakaskannattavuuden ja
asiakasuskollisuuden suhteen, asiakaskunnan heterogeenisuus ja kanta-
asiakkaista kaytettavissa oleva tieto. Kanta-asiakkaiden kohdalla kannattaa
siis pitad huolta siitd, ettd he pysyvat yritykselle uskollisena jatkossakin.

On olemassa paljon hyvin erilaisia kanta-asiakkuuksia. Joissain kanta-
asiakkuuksissa kanta-asiakas saa kanta-asiakaskortin ja kerd& esimerkiksi
pisteitd tai bonuksia ostoistaan, kun joissain taas kanta-asiakkaille
tarjotaan tiettyjé tuotteita tai palveluita edullisemmin kuin niin sanotuille
tavallisille asiakkaille. Kanta-asiakkuuden ehdot ja edut maaritelladn sen
mukaan mitd yritykselld on tarjota. Kanta-asiakkaille voidaan myos
jarjestdd erilaisia tapahtumia, esimerkiksi kanta-asiakasiltoja tai
alennuspdivia, jolloin vain kanta-asiakkaat saavat alennuksia tietyista
tuotteista.

Kannattavien ja yritykselle tarkeiden asiakkuuksien pitdmiseksi luodaan
erilaisia hoito-ohjelmia eli kanta-asiakasohjelmia, joita voidaan kutsua
my0ds uskollisuusohjelmiksi. Kanta-asiakasohjelman tarkoituksena on
viestid asiakkaalle, ettd han on vyritykselle térked, ja ettd yritys on
Kiinnostunut tyydyttdméaan héanen tarpeensa parhaalla mahdollisella
tavalla.  Kanta-asiakasohjelmien  yllapitdminen ja  rakentaminen
edellyttavat, ettd organisaatiolla on olemassa tietokanta asiakkaistaan ja
heiddn ostokayttdytymisestadn. Tama on nykypdivdnd mahdollista
tietotekniikan avulla. (Yli-koski 1999, 192-193.)

Kanta-asiakasohjelman suunnittelun ensimmadinen vaihe on ohjelmaan
valittavien asiakkaiden tunnistaminen. T&lloin valitaan ne asiakkaat,
joiden asiakkuutta on tarpeen lujittaa kanta-asiakasohjelman ja
asiakassuhdemarkkinoinnin avulla. (Ylikoski 1999, 194.) Taman jalkeen
kanta-asiakassuhdetta yllapidetadn kanta-asiakasmarkkinoinnin avulla.

2.2 Kanta-asiakasmarkkinointi

Kanta-asiakasmarkkinointi tarkoittaa hyville asiakkaille tarjottavia etuja ja
viestintda asiakassuhteen yllapitamiseksi (Bergstrom & Leppanen 2008,
408).



Kanta-asiakasmarkkinointi toimii parhaiten yrityksissa ja tilanteissa, joissa
asiakas haluaa ostaa tuotteita tai palveluja suhteellisen usein, joissa
asiakkaalla on keskimadréistda voimakkaampi kiinnostus yrityksen
tuotteisiin tai palveluihin, ja joissa asiakas voi valita asiointiyrityksen
vapaasti. Kanta-asiakasmarkkinointi pyrkii saamaan asiakkaat asioimaan
useammin  ja  ostamaan enemmé&n. Taman  vuoksi  kanta-
asiakasmarkkinointi toimii hyvin sellaisissa yrityksissa ja toimialoilla,
joissa on mahdollista saada asiakas asioimaan useammin. Tallaisia
yrityksid ovat esimerkiksi ruoka-kaupat, kampaamot, ravintolat ja pankit.
Kanta-asiakasmarkkinointiin ~ vaikuttaa suuresti myds asiakkaiden
sitoutuminen yrityksen toimintaan ja tuotteisiin tai palveluihin. Korkea
sitoutuminen  yrityksen  tuotteisiin  parantaa  kanta-asiakkuuden
houkuttelevuutta ja taten esimerkiksi kanta-asiakkaille tarjottavat edut
vaikuttavat normaalia enemman kanta-asiakkaiden kéyttaytymiseen. Jos
taas asiakkaat eivat ole niin tunteellisesti sitoutuneita yrityksen tuotteisiin
tai palveluihin  on kanta-asiakasmarkkinoinnin  tulosta tuottava
toteuttaminen vaikeampaa. Kanta-asiakasmarkkinoinnin toteuttaminen on
tuloksellisinta yrityksen toimiessa alalla, jossa asiakkailla on paljon
valinnanvaraa ostopaikan suhteen. (P6llanen 1997, 20-22.)

Péllasen (1997, 22) mukaan kanta-asiakasmarkkinointi voidaan jakaa
kolmeen eri muotoon. Muodot ovat alennusperusteinen kanta-
asiakasmarkkinointi, suhdetoimintaperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi
ja palvelujarjestelméperusteinen kanta-asiakasmarkkinointi. Yritykset
kayttdvat ndista pad-sadantoisesti vain yhtd, mutta kanta-asiakasohjelman
kehittyessa se saattaa pitda sisallddn myos ndma kaikki kolme muotoa.
Yleensd liikkeelle ldhdetddn alennusperusteisesta muodosta ja
laajennetaan siitd muihin muotoihin.

Alennusperusteisessa kanta-asiakasmarkkinoinnissa on ominaista se, etta
hintaa kéytetddn keinona lisdta kanta-asiakkuudesta koettua arvoa.
Alennusperusteisesta muodosta 16ytyy paljon esimerkkejd, silla
esimerkiksi kaikki bonusten tai pisteiden kerddmiseen perustuvat kanta-
asiakasohjelmat kayttavét alennuksia tai erilaisia etuja tuomaan lisdarvoa
kanta-asiakkuudelle. Alennusperusteisen muodon etuna on sen helppo
toteutettavuus, seka se, ettd asiakkaat yleensd odottavat juuri rahallisia
etuja itsestdan selvind etuina liittyen kanta-asiakkuuteen. Haittana
alennusperusteisessa muodossa on sen huono kilpailuetu, silld hinnat ja
erilaiset tarjoukset tai alennukset ovat helposti kilpailijoiden matkittavissa.
Alennusperusteisessa muodon onnistuminen riippuu paljon
kannattavuudesta. Siksi onkin térked4 seurata kannattavuutta, eli tuovatko
esimerkiksi alennukset tai tarjoukset yritykselle voittoa vai kenties
tappiota. (Pollanen 1997, 23-24.) Useimmat yritykset lahtevat liikkeelle
alennusperusteisesta mallista, silld se on helposti toteutettavissa, kun
tiedetddn asiakkaiden ostomaarat ja on maaritelty se, minkd ostomaaran
jalkeen asiakas siirtyy kanta-asiakkaaksi (Korkeaméki, Lindstrom,
Ryhanen, Saukkonen & Selinheimo 2002, 158).

Suhdetoimintaperusteisessa  kanta-asiakasmarkkinoinnissa  lisdarvoa
asiakkaalle  luodaan  esimerkiksi  osoittamalla  kanta-asiakkaalle
henkilokohtaista arvostusta sekd huomiointia. Tassda muodossa



hyddynnetddn asiakastuntemusta ja asiakasta lahestytddn esimerkiksi
tervehdyksilla, asiakassuhteeseen liittyvilla lahjoilla sekd merkkipdivan
muistamisilla.  Suhdetoiminta-perusteisen muodon avulla luodaan
luottamusta asiakkaan ja yrityksen vélille, sek& saadaan asiakas kokemaan
kanta-asiakkuuden arvo syvemmin ja paremmin kuin pelkkien rahallisten
etujen avulla. Myds monet markkinointitoimenpiteet osoitetaan
henkil6kohtaisesti asiakkaalle, jolloin kilpailijoiden on vaikeampi
kopioida niitd. Toimiakseen suhdetoimintaperusteinen muoto tarvitsee
paljon suunnittelu- sek& toteutustyotd, sekd kattavat kanta-asiakastiedot.
Illman kunnollisia kanta-asiakastietoja on vaikeaa saada asiakkaille
kohdistettua viestintdd henkilokohtaiseksi ja puhuttelevaksi, jolloin
viestinndn teho ja& heikoksi. (P6llanen 1997, 24.)

Palvelujérjestelméperusteisessa  kanta-asiakasmarkkinoinnissa  kanta-
asiakkaalle luodaan lisa-arvoa helpottamalla hinen asiointiaan yrityksessé.
Tastd muodosta esimerkkiné ovat esimerkiksi pankit, jotka usein nimedvat
jonkun  tietyn  henkilon  hoitamaan  kanta-asiakkaiden asioita.
Palvelujarjestelmdperusteinen muoto sitouttaa asiakkaat paremmin kuin
alennusperusteisessa ja suhdetoimintaperusteisessa muodossa. Tama
johtuu siitd, ettd asiakkaat huomaavat, ettd yritys arvostaa kanta-
asiakkuutta niin paljon, ettd asiakkaan huomiointi ylettyy paivittdisen
toiminnan tasolle. Palvelujarjestelmaperusteinen muoto edellyttdd runsasta
paneutumista sen suunnitteluun ja toteutukseen. (P6llanen 1997, 24-25.)

Kanta-asiakasohjelmien avulla yritykset saavat tdrkedtd tietoa kanta-
asiakkaiden ostokayttaytymisestd ja kulutustottumuksista. Kuluttajan tulee
kuitenkin antaa suostumuksensa henkiltietojensa késittelyyn kanta-
asiakasohjelmaan liittyessdén. Kuluttajan tietoja voidaan kayttéa
esimerkiksi tuotevalikoiman tai markkinoinnin suunnittelussa. Antaessaan
suostumuksen henkilttietojensa kasittelyyn kuluttaja saa ikdén kuin
vastineeksi ostomaariin perustuvan hyvityksen. Kuluttajan henkil6tietojen
kasittely on keskeisessd o0sassa monissa kanta-asiakasjérjestelmissa.
(Kuluttajavirasto n.d.) Kasittelyd séatelee esimerkiksi kuluttajansuojalaki,
joka sisaltdd muun muassa markkinoinnin sééntelyn, sopimusehtojen
saantelyn, kuluttajankaupan séénnokset seka etd- ja kotimyynnin
saannokset (Finlex 2004). Kanta-asiakasmarkkinoinnissa on siis
tietynlaisia rajoituksia koskien esimerkiksi alaikéisille markkinointia seka
markkinoinnin harhaanjohtavuutta.

2.3 Asiakkuus kasitteena

Asiakas on se, joka ostaa yritykselta tuotteen tai palvelun ja maksaa siité
tietyn hinnan. Asiakas on yrityksen toiminnan ja kehityksen rahoittaja
(Selin & Selin 2005, 17). Taman vuoksi erilaiset asiakkuudet ovat
yritystoiminnalle erittain tarkeitd. Jos yrityksella ei ole tarpeeksi asiakkaita
tai ollenkaan asiakkaita, ei sen toiminta ole kannattavaa. Storbackan ja
Lehtisen (1997, 15) mukaan asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen
prosessi, joka koostuu asiakaskohtaamisista ja joiden aikana yrityksen ja
asiakkaan arvontuotantoprosessien valilla tapahtuu resurssien vaihdantaa.



Erilaisten asiakkuuksien ollessa térkeita yritykselle, tulee yrityksen myds
osata tunnistaa nama erilaiset asiakkuudet, ja se, mitk& niistd ovat
todellakin térkeitd yritykselle ja mihin yrityksen tulee panostaa enemman.
Pohtiessa sitd, mitka asiakkuudet ovat yritykselle tarkeampia kuin muut
tulee mieleen, ettd kyllahan jokainen asiakas on yritykselle tarked. Tama
varmaan pitda jossain maérin paikkaansa, silla varmasti yritys on
jokaisesta saamastaan asiakkaasta iloinen ja ylped, mutta toinen asia on se,
ettd onko asiakkuus loppujen lopuksi yritykselle kannattava. Jos
asiakkuuden hoitamiseen kuluu esimerkiksi enemman rahaa ja aikaa, kuin
mitd yritys taas saa asiakkaalta voidaan todeta, ettda asiakkuus ei ole
kannattava. Té&lléin  yrityksen tulee panostaa enemman niihin
asiakkuuksiin, joissa molemminpuolinen hy6ty on tasapainossa ja yritys
hyotyy asiakkuudesta.

2.4 Asiakasryhmittely

Asiakkuuksien johtaminen pohjautuu tietoon nyKkyisistd ja uusista
potentiaalisista asiakkaista, joista yritys valitsee kannattavat ja
tavoittelemisen arvoiset asiakkuudet asiakassuhdemarkkinointia varten.
Valintaa  varten  yrityksen  tulee  ottaa selvdd  asiakkaan
ostokayttaytymisestd, asiakkuuden vaiheesta seka asiakkaiden tarpeista ja
arvostuksista. Ndaiden tietojen perusteella asiakkaat ryhmitelldén
tavoitteiden asettamista varten.

Perinteinen asiakasryhmittely jakaa asiakkaat neljaan ryhméaan:

« potentiaalinen asiakas, eli mahdollinen asiakas, joka kuuluu yrityksen
kohderyhmaan

« satunnaisasiakas, eli silloin talloin yrityksen tuotteita tai palveluja
ostava asiakas

« kanta-asiakas, eli toistuvasti ja saannollisesti ostava asiakas

« entinen asiakas, eli asiakas, joka on lopettanut yrityksesta ostamisen
esimerkiksi jonkinlaisen pettymyksen vuoksi.

Asiakkaat voidaan ryhmitelld myods esimerkiksi ostokayttaytymisen
perusteella. Potentiaalisten asiakkaiden ostokayttaytymista voidaan tutkia
erilaisilla kysely- ja haastattelututkimuksilla ,kun taas jo olemassa olevien
asiakkaiden ostokayttaytymisen tutkimiseksi voidaan tutkailla esimerkiksi
myyntitilastojen ja asiakasrekisterien avulla. Ostokayttaytymista voidaan
seurata esimerkiksi  viimeisimman ostoajankohdan, ostotiheyden,
ostomééran seka ostokohteen mukaan. Ryhmittelyn voi tehdd myds
asiakkaiden arvon ja tarpeiden perusteella, koska ne ovat asiakassuhteen
tarkeimmat ulottuvuudet markkinoinnissa. Asiakkaan arvoa yritykselle voi
mitata monin eri tavoin. Mittauksessa tulisi kayttda muitakin muuttujia
kuin asiakkaan ostot, sill4 aina eniten ostava ei ole kaikista kannattavin.
Tarpeiden mukaan tehty ryhmittely on luontevaa, kun yrityksen
tavoitteena on tyydyttdd asiakkaan tarpeet Kilpailijoita paremmin.
Erilaisilla asiakkailla on erilaisia tarpeita, vaikka ostetut tuotteet tai
palvelut olisivatkin periaatteessa samoja, silla asiakkaat arvostavat
tuotteissa ja palveluissa erilaisia ominaisuuksia sek& etuja ja hyotyja.



Tarpeisiin vaikuttavat tuotteen tai palvelun kéyttétarkoitus, kdyton maara
ja kayttajatyyppi. (Bergstrom & Leppanen 2008, 410-414.)

Asiakasryhmittelyn voi tehdd my6s monella muullakin perusteella
riippuen siitd, mika on yritykselle tarkedtd ja millaiset tavoitteet yrityksella
on. Ryhmittelyn térkeys korostuu esimerkiksi silloin, kun suunnitellaan
markkinointitoimenpiteitd erilaisille asiakkaille. Tallgin tulee tietdd mita
kannattaa markkinoida kellekin seka milld tavalla. Siind tilanteessa
asiakasryhmittelystd on apua, silla jonkin tuotteen markkinointi voidaan
kohdistaa tietylle asiakasryhmalle esimerkiksi ostokayttaytymisen
perusteella.

2.5 Yritysasiakkaat

Yrityksella voi olla monenlaisia asiakkaita. VVoi olla esimerkiksi suur- ja
pienasiakkaita, siséisid ja ulkoisia asiakkaita, kuluttaja- ja business-to-
business-asiakkaita. Téssa kappaleessa keskitytddn business-to-business-
asiakkaisiin eli yritysasiakkaisiin.

Organisaatiot ostavat hyodykkeitd samalla tavalla kuin tavalliset
kuluttajatkin, eli tyydyttadkseen jonkinlaisen tarpeen. Kuluttajien ostaessa
hyodykkeitd itselleen organisaatiot ostavat niitd myydéakseen niitd
eteenpdin tai valmistaakseen niistd uusia hyddykkeitd. Hyddykkeitd, joita
erilaiset organisaatiot, kuten yritykset, julkisyhteisot, yhdistykset tai
jarjestot ostavat, kutsutaan tuotantohyddykkeiksi. (Korkeaméki ym. 2002,
173.)

2.5.1 Kuluttajahyédykemarkkinat vs. tuotantohyddykemarkkinat

Yksi tekijé, joka erottaa kuluttajien ja organisaatioiden ostokayttaytymisen
toisistaan on, se mihin tarkoitukseen hyddykkeitd ostetaan. Kuluttajat siis
ostavat omaksi hyddykseen kun organisaatiot taas ostavat ne
ansaintatarkoituksessa. Muita tekijoité, jotka erottavat
tuotantohyddykkeiden ja kulutushyddykkeiden ostamisen toisistaan on
esimerkiksi ~ asiakkaiden  ja = myyjien maard  markkinoilla.
Tuotantohyddykemarkkinoilla on useimmiten vahemman seka asiakkaita
ettd myyjia kuin kuluttajahyodykemarkkinoilla. T&mén vuoksi asiakkaat ja
myyjat tuntevat toisensa paremmin, ja pystyvat tdten muodostamaan
pidempié ja tuottavampia asiakassuhteita. (Korkeaméki ym. 2002, 176.)

Tuotantohyddykemarkkinoilla my6s riskit ovat suuremmat kuin
kuluttajahyodykemarkkinoilla. Taméa johtuu siitd, ettd esimerkiksi
kertaostot ovat suurempia ja tuotteet ja palvelut, joita ostetaan, ovat usein
kalliita ja pitkaikaisid. Tuotantohyodykemarkkinoilla ostopaatoksia tekee
suurempi maara ihmisida kuin kuluttajahyddykemarkkinoilla. Nailla
ihmisilla on ostoprosessissa erilaiset roolit, jotka kaikki vaikuttavat
ostopaatoksen tekemiseen. Naita rooleja ovat:

e oOstajat, jotka hoitavat p&éasiallisesti ostotapahtuman

o Kkayttajat, jotka kayttavat ostettavaa tuotetta tai palvelua



e asiantuntijat, joilta voidaan saada ohjeita tai suosituksia ostoon
liittyen

e paattajat, jotka valitsevat lopulliset tuotteiden tai palveluiden
toimittajat.

N&ma roolit saattavat muuttua organisaation muuttuessa, sekd yhdella
henkil6lld voi olla useitakin rooleja erilaisissa ostotilanteissa.
(Korkeamaki ym. 2002, 177-178.)

2.5.2 Ostoprosessi tuotantohyddykemarkkinoilla

Ostoprosessin ~ kdynnistdd tarpeiden maarittely. Tarvemaarittelyssa
madritelld&dn yrityksen kéyttotarpeet eli organisaatiotarpeet. Nailla
tarkoitetaan tuotteen varsinaiseen tarkoitukseen kytkeytyvéa tarveperustaa.
Tarpeissa on syytd erottaa organisaation toimintatarpeet seka
tdydennystarpeet.  Toimintatarpeet ~ ovat  yrityksen  toiminnan
perustehtdvaan perustuvia tarpeita, joita ovat esimerkiksi raaka-aineiden
hankinta ja tuotantokoneiden hankinta. Tadydennystarpeet ovat taas asioita,
joita ilman yritys periaatteessa voi tulla toimeen. Naitd ovat esimerkiksi
markkinointitutkimukset, koulutuspalvelut sek& konsultointipalvelut.
Taydennystarpeisiin kuuluvia alueita tarjoava yritys saattaa siis joutua
ensin markkinoimaan tuotteita tai palveluitaan esimerkiksi hyddyllising ja
tarkeind yrityksille, jonka jélkeen ostoprosessi saattaa lahted kayntiin.
Taman jalkeen vasta padastdan tilanteeseen, jossa oma tuote pyritaan
tekemdan  kilpailijjaa  paremmaksi. Ero  toimintatarpeiden ja
tdydennystarpeiden valilla vaihtelee yritysten valilla, sillda jokin yritys
saattaa pitéé joitain tuotteita tai palveluita valttdméattomina kun taas toinen
yritys ei ajattele niin. (Rope 2004, 20-21.)

Toinen vaihe ostoprosessissa on tarvittavien tuotteiden tai palveluiden
kuvaaminen. On tarkasti kuvailtava minkalaisia tuotteita tai palveluita
tarvitaan. Tahan vaikuttaa esimerkiksi yrityksen omien tuotteiden kysynté,
tuotantoprosessi seké operaatiot. Myods ostoméaaria on harkittava tarkasti,
jotta osto on kannattava. Kolmannessa vaiheessa etsitddn mahdollinen
toimittaja. Jos samanlainen hankinta on tehty jo joskus aiemmin, ja siihen
ollaan oltu tyytyvaisia, etsintd saatetaan keskittdda vain yhteen tai
muutamiin toimittajiin. Jos Kkyseessa on taas uusi hankittava tuote,
materiaali tai palvelu, etsintd ulotetaan useisiin toimittajiin. Nain
varmistetaan ettd valituksi tulee paras tuote tai palvelu edullisesti.
Seuraavaksi  pyydetdan  yksityiskohtainen  tarjous  mahdollisilta
toimittajilta. Sen jalkeen tarjoukset arvioidaan ja valitaan toimittaja.
Hinnoista saatetaan myds neuvotella toimittajan kanssa ennen paatoksen
tekoa. Valintaan vaikuttavat esimerkiksi laatu ja hinta, joten nama
arvioidaan tarkasti, mutta myos sosiaaliset sekd emotionaaliset tekijat
voivat vaikuttaa. Viimeisena valitaan toimitustapa, jonka jalkeen tuote tai
palvelu toimitetaan ja se voidaan ottaa kayttoéon.

Ostoprosessin jalkeen tulee arvioida hankittu tuote tai palvelu seké antaa
siitd palautetta toimittajalle. Arvioinnissa katsotaan vastasiko tuote tai
palvelu odotuksia. My6s itse toimittaja ja esimerkiksi heidan antamansa
asiakaspalvelu voidaan arvioida ja antaa palautetta. Toimittajan
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arvioinnissa voidaan pohtia myo6s esimerkiksi tdsmallisyyttd, tuotteen tai
palvelun laadun mukaan. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 39-41.)

2.5.3 Myyntiprosessi tuotantohyddykemarkkinoilla

Myyntiprosessi kuvataan usein myos vaiheittain etenevalla mallilla
samoin kuin ostoprosessi. Henkilokohtainen myyntityd on todella tarkeé
osa-alue myos tuotantohyddykemarkkinoilla.

Ensimmaisend vaiheena tuotantohyddykemarkkinoiden myyntiprosessissa
on potentiaalisten asiakkaiden eli prospektien etsintd ja arviointi. Tassa
vaiheessa myyntihenkilot etsivat potentiaalisia asiakkaita monin eri
keinoin markkinoilta. Organisaatio ja sitd edustava henkild tayttaa
prospektin vaatimukset jos heilld on tarve ostaa, kyky ostaa, paatdsvalta
ostaa sekd jos heiddn muut ominaisuutensa tdsmaavat siihen mita etsitaan.
Tassa vaiheessa on siis tdrkedd myos arvioida se, ettd kuka todella on
tarked ja potentiaalinen asiakas yritykselle. Taytyy siis ajatella esimerkiksi
kannattavuutta, sek& sitd, ettd milla todenndkoisyydelld kyseinen
potentiaalinen asiakas tulee ostamaan. Toinen vaihe myyntiprosessissa on
myyntiesittelyd edeltdva valmistelu. Téassé vaiheessa myyntitapahtumaa
suunnitellessa ja  valmistellessa tulee kerdtd tietoa kyseisestd
potentiaalisesta asiakkaasta. Tdmén vaiheen tavoitteena on tapaamisen
sopiminen asiakkaan kanssa.

Kolmas vaihe on alkuldéhestyminen ja ensivaikutelman antaminen.
Ensivaikutelma syntyy myyntiesittelyn ensimmaisten minuuttien aikana.
Myyntihenkilon tavoitteena on saada aikaan hyvé ensivaikutelma ja taten
saada myyntiesittely vietyd ldpi herdttden kohteen mielenkiinto.
Positiivisella ensivaikutelmalla on suuri merkitys, silld se vaikuttaa
suuresti  myyntitapahtumaan ja jaa muistiin koko kaupan ajaksi.
Ensivaikutelmaan vaikuttavat monet asiat, kuten myyntihenkilén ulkoinen
olemus johon kuuluu esimerkiksi vaatteet ja asusteet, yleinen siisteys,
kasvonilmeet seka ryhti. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.) Nailla asioilla
voi antaa itsestadn joko huonon tai hyvéan ensivaikutelman. Ihmiset ovat
usein epdilevdisia kaiken uuden ja tuntemattoman suhteen. Tdman vuoksi
tassd vaiheessa tulisi saada asiakas vakuuttumaan siitd, etta kyseesséa ei ole
milldan lailla kielteinen asia.

Neljéas vaihe on myyntiesittelyn pitdminen, joka on myyntiprosessin ydin.
Myyntiesittelyssd  myyntihenkild esittelee palvelunsa hyddyt ja
ominaisuudet potentiaaliselle asiakkaalle ja pyrkii herattamaan ostohalun.
Erityisesti hyddyt pyritdadn tuomaan esille, silla niiden perusteella asiakas
usein ostaa palvelun. Talldin on tuotava esiin myds se mitd lisahyotyja
kyseinen palvelu toisi verrattuna muihin vastaaviin Kilpaileviin
palveluihin. Viides vaihe on vastustelun ja vastavéitteiden kasittely. Jos
potentiaalinen asiakas esittdd vastustusta tai vastavaitteitd, tulee
myyntihenkilon yrittdd kumota ndma. Talloin tulee korostaa palveluista
koituvia hyotyja ja vastailla asiakkaan kysymyksiin. Joskus kaupan
syntyminen on todennakdisempéa silloin, jos potentiaalinen asiakas alkaa
esittdd vastavaitteitd. Kuudes vaihe on kaupan paattaminen. Tassa
vaiheessa varmistetaan myynti ja asiakkaan lopullinen sitoutuminen
ostamiseen. Koko myyntiprosessin tavoitteena on kaupan péattdminen. Jos
kauppoja ei synny on talloin myyntiprosessi ollut enemman tai véhemman
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turha. Viimeinen eli seitsemads vaihe pitéa sisalldan seurannan, asiakkaasta
huolehtimisen sekd jalkimarkkinoinnin. Tass&d vaiheessa kaupan
paattdamisen jdlkeen on tdrked4d varmistaa asiakastyytyvaisyyden
toteutuminen. Tahan kuuluu esimerkiksi ajallaan tapahtuvan toimituksen
ja oikeanlaisen laskutuksen varmistaminen, laadun varmistaminen sek&
asiakkaan kysymyksiin ja valituksiin vastaaminen. N&mi asiat ovat
tarkeitd  asiakastyytyvdisyyden, uusintaostojen ja asiakassuhteen
muodostumisen kannalta. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 53-59.)

Yritysmyynnissa on osapuolina kaksi yritystd. Silti myyjan tulee olla
luottamuksellisissa valeissd myyntitapahtumaan osallistuvien henkildiden
kanssa, silla loppujen lopuksi pé&atoksen tekee ihminen, ei yritys.
Kéaytdessa kauppaa yritysten valillg, tulee myyjalla olla erityisosaamista
kasitella asiakasryhméd, silld yritysmyynnissd on usein usean ihmisen
ryhmaéstd, joka edustaa yritystd, eikd yksittdisestd ihmisestd niin kuin
kuluttajahyodykemarkkinoilla. Myyjad voi kohdata erilaisia ongelmia
kyseisenlaisissa tilanteissa. Esimerkiksi ryhman jasenten kiinnostuksen
kohteet voivat vaihdella paljon silld he voivat olla vaikkapa eri alojen
asiantuntijoita. Talloin myyjan on vaikea pitdd kaikkien ryhman jasenten
mielenkiintoa yll&. (Leppanen 2007, 82-83.)
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3 ASIAKKUUDEN HALLINTA JAJOHTAMINEN

Yritys tarvitsee asiakkaita pystydkseen toimimaan kannattavasti.
Asiakkaat ovat yrityksen  keskeinen  resurssi, jonka  vuoksi
asiakkuudenhallintaa ~ tarvitaan  yrityksessd.  Asiakkuudenhallinnan
tavoitteena on lisdta yrityksen tietdmysta ja ymmarrysté asiakkuuksistaan.
Vaikka asiakkuuden hallinta termind kuulostaa pelkastddn yhden
asiakkuuden hallinnalta, niin se tulee kuitenkin ymmaértdad kattavan
yrityksen kaikkien asiakkuuksien hallinnan. Se pyrkii lisddméén
asiakkaiden halua ostaa nimenomaan sinun yritykseltési, ei kilpailijoilta.
(Méntyneva 2001, 9-11.)

Asiakkuuden hallinnan ja johtamisen tavoitteena ei ole maksimoida
yksittdisen asiakkaan kaupan tuotto, vaan rakentaa asiakkaan kanssa
yhdessd kestdvadd asiakassuhdetta. Asiakkuusajattelussa toimitaan
asiakkuuden ehdoilla, ja ndin pyritddn tuottamaan arvoa molemmille
osapuolille. (Storbacka & Lehtinen 1997, 19.)

Asiakkuuden hallinta voidaan nahda joukkona toimenpiteitd, joilla
yritykset pyrkivat hoitamaan asiakassuhteita kaikissa asiakkuuden
elinkaaren vaiheissa. Se perustuu asiakastiedon kerd&miseen ja
hyvaksikayttoon. Kerattyjen tietojen perusteella pystytddn tunnistamaan
parhaat asiakkaat, sek& tarkkailemaan asiakkaiden ostotapoja ja ndiden
tietojen perusteella esimerkiksi tehostaa markkinointia oikealla tavalla
tietyille asiakkaille. Na&in pyritddn tilanteeseen, jossa asiakkaat
pystyttdisiin pitdmaan mahdollisimman pitkaan asiakkaana eli lisadméaan
asiakasuskollisuutta. (Yritys-Suomi, n.d.) Jotta yritys pystyy todella
nakemaan asiakkuuden hallinnan tuoman hyoédyn yritykselle, on sen
jatkuvasti yritettdvd ymmartaa niita tekijoitd, joita asiakkuuden hallinnan
onnistumiseen vaaditaan ja niitd tekijoitd, jotka saattavat aiheuttaa sen
epaonnistumisen. (Ahearne, Rapp, Mariadoss & Ganesan 2012, 118).

Asiakkuuden hallinnan voi ndhd& monista erilaisista perspektiiveistd. On
olemassa todella monia erilaisia asiakkuuden hallinnan ndkemyksid, joita
markkinoinnin harjoittajat ja ammattilaiset ovat esittaneet. On siis hieman
erimielisyyksia siitd, miten asiakkuuden hallinta pitéisi maaritella. Eri
perspektiivit  voidaan tiivistdd viiteen erilaiseen  ndkemykseen.
Ensimmadisessé asiakkuuden hallintaa ajatellaan prosessina, joka koostuu
kokoelmasta erilaisia tehtdvid ja toimintoja, jotka yhdessa tuottavat
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halutun tuloksen. T&ss& ndkemyksessa ostaja-myyjasuhteet kehittyvat ajan
kuluessa vahvoiksi. Asiakkuuden hallinnan menestyminen on riippuvainen
yrityksen kyvysta huomata ja vastata asiakkaiden kehittyviin tarpeisiin ja
mieltymyksiin. (Zablah, Bellenger & Johnston 2004, 476-479.)

Toisessa nakemyksessa asiakkuuden hallinta ajatellaan strategiana. T&ssé
nakemyksessé asiakkuuden arvo maéarittdd sen, kuinka paljon yritys
kayttdd resursseja ja investoi kyseiseen asiakassuhteeseen. Kyseisessé
nakemyksessa ehdotetaan, ettd kaikki asiakkaat eivat ole yhdenvertaisesti
arvokkaita ja siksi suurin mahdollinen kannattavuus voidaan saavuttaa kun
resurssit on kohdistettu niihin asiakassuhteisiin, jotka tuovat halutun
tuoton. Téssé ndkemyksessd asiakkuuden hallinnan menestyminen vaatii
sen, ettd yritys jatkuvasti arvioi ja priorisoi asiakassuhteitaan niiden
suhteellisen elinkaaren arvon mukaan. (Zablah, Bellenger & Johnston
2004, 476-479.)

Kolmannessa ndkemyksessa asiakkuuden hallinta ajatellaan ajattelutapana
tai filosofiana. Ndkemys esittdd, ettd kaikista tehokkain tapa saavuttaa
luotettavuutta on rakentaa ja yllapitdd jatkuvasti pitk&aikaisia
asiakassuhteita asiakkaiden kanssa. T&ss& nékemyksessd asiakkuuden
hallinnan onnistumiselle on tarkedd, ettd yritys on asiakaskeskeinen ja
ymmartéé asiakkaiden vaihtuvat tarpeet. Neljdnnesséd nakemyksessé taas
asiakkuuden hallinta ndhddan kykynd, joka tarkoittaa, ettd yritysten on
panostettava niiden resurssien hankkimiseen, jotka mahdollistavat sen, etta
he voivat muuttaa kayttdytymistddn ja toimintaansa yksittaisia tai
ryhméssa olevia asiakkaita kohti jatkuvasti. T&ssd nakemyksessa
asiakkuuden hallinnan onnistumisen edellytyksend on yrityksen
hallinnassa olevat aineelliset ja aineettomat resurssit joiden avulla
toimintaa voidaan muuttaa asiakaslahtdisemmaksi jatkuvasti. (Zablah,
Bellenger & Johnston 2004, 476-479.)

Viides ndkemys esittelee asiakkuuden hallinnan teknologiana.
Asiakkuuden hallinnan tyokalut mahdollistavat sen, ettd yritykset voivat
hyodyntéa erilaisia tietokantoja, tiedonlouhintaa seka interaktiivisia
teknologioita kuten internetia esimerkiksi asiakastietojen keraamiseen ja
tallettamiseen. Naiden tietojen avulla voidaan kehittdd tietdmysté
asiakkaista, ja sen avulla kehittdd asiakassuhteita. Tassd nakemyksessa
asiakkuuden hallinnan onnistuminen riippuu  paljon esimerkiksi
teknologioiden kaytettdvyydestd ja kayttdjien hyvaksymisestd. (Zablah,
Bellenger & Johnston 2004, 476-479.)

Asiakkuuden hallintaa voi siis ajatella monesta eri ndkdkulmasta, joka
vaihtelee esimerkiksi tilanteen tai pohtijan mukaan.

3.1 Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuuden hallinnan ndkokulmasta asiakkuudelle voidaan mééritell&
elinkaari jonka avulla asiakkuus pyritd&dn luomaan kestavaksi. Méntynevan
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(2001, 17-18) mukaan aluksi asiakkuus hankitaan. Tamén jalkeen
asiakkaan ostomaaré pitéisi saada kasvamaan, jotta asiakkuudesta saadaan
kannattava. Seuraavaksi korostetaan asiakasuskollisuutta, jotta asiakkuus
saadaan lujitetuksi, jonka jalkeen asiakkuus tulee niin sanotusti kypsaksi.
Talloin yrityksen tulee pyrkida sdilyttdmaén kannattavat asiakkaansa.
Elinkaareen kuuluu siis nelja eri vaihetta. Ne ovat asiakkuuksien hankinta,
asiakkuuksien  haltuunotto,  asiakkuuksien  kehittdminen  sekd
asiakkuuksien séilyttaminen. Kirjallisuudesta 16ytyy monta eri tapaa
jaotella asiakkuuden elinkaari. Esimerkiksi Storbackan ja Lehtisen (1997,
86) mukaan asiakkuus voidaan jakaa kolmeen eri vaiheeseen, jotka ovat
asiakkuuden syntyminen, asiakkuuden jalostuminen sekd asiakkuuden
loppuminen. Selinin ja Selinin (2005, 124) mukaan asiakkuuden eri
vaiheet voidaan jakaa viiteen erilaiseen vaiheeseen, joita ovat
potentiaalinen asiakas, uusi asiakas, vakioasiakas, kanta-asiakas seka
avainasiakas.

Seuraavana on esitelty Méntynevan teorian mukainen asiakkuuden
elinkaari.

Asiakkuuden elinkaaren ensimmadinen vaihe on asiakkuuden hankinta.
Ensimmaisessa vaiheessa on tavoitteena tehdd ensimmadinen kontakti
asiakkaaseen suhteellisen kannattavasti ja luoda asiakkuus. Asiakkaita
voidaan houkutella tutustumaan yrityksen tuotteisiin tai palveluihin
esimerkiksi erilaisilla alennuksilla tai kaupanpaallisilla. Alennukset tai
kaupanpéélliset eivat kuitenkaan saa tuottaa yritykselle merkittavaa
tappiota. Tappiollisesti hankittu asiakas, joka ei en&d jatkossa asioi
yrityksessa aiheuttaa yritykselle rahan menetysta eli tappiota. Yrityksessa
tulee paattdd, kuinka paljon resursseja kohdistetaan uusien asiakkaiden
hankintaan, silld se on huomattavasti kalliimpaa kuin esimerkiksi
asiakkuuksien kehittdminen ja sdilyttdminen. (Mantyneva 2001, 19-20.)

Toinen vaihe eli asiakkuuden haltuunotto perustuu koko tuote- tai
palvelutarjonnan sovittamisesta asiakkaan tarpeisiin. Tarkeédtd on pyrkia
ottamaan hyva ote asiakkaaseen ja pyrkia tyydyttamaan asiakkaan tarpeet
sekd ottamaan huomioon ne seikat joita asiakas pitda térkeind. Nain
asiakas saadaan mahdollisesti ostamaan useampia tuotteita tai palveluita
yrityksestd ja nadin sitoutumaan yritykseen. Asiakkuudesta tulee myds
todennakdisesti pidempiaikainen mitd enemman asiakas ostaa yrityksen
tuotteita tai palveluita. Jos asiakkuus perustuu yhteen tai kahteen erilliseen
ostotapahtumaan ei asiakkuus ole viela kovin vahva. Asiakassuhteen
olemassaolo onkin herkimmilld&n vield néin asiakkuuden alkuvaiheessa.
(Méantyneva 2001, 20.)

Kolmannen vaiheen eli asiakkuuden Kkehittdmisen tarkoituksena on
asiakkuuden syventaminen. Asiakkuuden syventdmiseksi yrityksessa on
hyva tehda erilaisia suunnitelmia ja toimintamalleja joiden avulla eri
asiakkuussegmentteja kehitetddn. (Mantyneva 2001, 21.) Neljas eli
viimeinen vaihe on asiakkuuden sailyttdminen. Yrityksen halutessa
sdilyttdd asiakkaansa on sen syvallisesti ymméarrettdvd asiakkaitansa.
Yrityksen on tunnettava asiakkaat ja heidan todelliset tarpeensa seka
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tunnistettava sellaiset asiakkaat, jotka mahdollisesti ovat vaihtamassa
asiointiaan johonkin kilpailevaan yritykseen. Téllaiset asiakkaat voidaan
tunnistaa esimerkiksi muuttuneesta ostokayttdytymisestd, myynnin
vahenemisestd sekd asiakasvalituksista. Asiakkuuksien séilytysohjelmaa
suunniteltaessa on hyva kiinnittad huomiota kriteereihin, jotka méaarittavat
sen, millaisia ovat ne asiakkaat jotka todella halutaan séilyttaa ja pitaa
asiakkaina. Tamé siksi, ettd kaikki asiakkuudet eivét ole taloudellisesti
séilyttamisen arvoisia. Kriteerit maéaritellddn pohjautuen nykyiseen ja
potentiaaliseen kannattavuuteen. Panostamalla asiakkaiden sdilyttamiseen
liittyviin toimiin, seka asiakastyytyvéisyyteen saavutetaan
asiakasuskollisuus ja asiakkuuksien keston pidentyminen. (Méntyneva
2001, 22.)

Asiakkuuden elinkaari ei  kuitenkaan kaikissa tilanteissa ja
liilketoiminnoissa ole aivan suoraviivainen. Esimerkiksi vakiintuneilla
toimialoilla asiakkaat ovat wusein ainakin joskus olleet yrityksen
asiakkaana, jolloin elinkaaren hahmottaminen voi olla haasteellista. Myds
monitoimialaiset ja laajaa palvelu- ja tuotetarjontaa tarjoavat yritykset
saavat ja menettdvat tilauksia samalta asiakkaalta. Asiakkuuden tila voi
myo0s palata takaisin l&htoruutuun esimerkiksi keskeisen paatoksentekijan
vaihtuessa yrityksessa. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 61.)

3.2 Asiakasuskollisuus

Asiakasuskollisuus tarkoittaa yleensé tiettyda maarédd uudelleenostamista
tietyn ajan kuluessa. Se ei edellytd tunnetason sitoutumista tai aikomusta
pysya asiakkaana (Arantola 2003, 9). Asiakasuskollisuutta tarkastellaan
usein asiakkaan ostokdyttdytymisen kautta. Kasitykset uskollisesta
asiakkaasta kuitenkin vaihtelevat eri alojen, yritysten ja ihmisten valilla.

Tutkittaessa asiakasuskollisuutta ostokayttaytymisen kautta voidaan ottaa
huomioon esimerkiksi kuinka monta kertaa asiakas on tiettynd aikana
kayttanyt yrityksen palveluita, miten saanndllistd palvelu on, kauanko
viimeisestd tapahtumasta on kulunut aikaa, sek& mika on tapahtuman
rahallinen arvo tai muu siséltd. Usein pelkkd ostokertojen useus riittaa
madrittelemdin asiakkaan kanta-asiakkaaksi. Esimerkiksi ravintolassa
usein asioiva asiakas voi olla ravintolan kanta-asiakas, mutta samalla han
voi olla monen muunkin ravintolan kanta-asiakas. (Ylikoski 1999, 174.)

Koska monien palveluiden kohdalla asiakkailla on paljon valinnanvaraa,
voidaan asiakasuskollisuus maéaritelld usealla eri tavalla. Jakamaton
asiakasuskollisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas kéyttaa vain tietyn yrityksen
palveluja. Jaettu uskollisuus tarkoittaa sitd, ettd asiakas kayttdd monen
keskendan Kilpailevan yrityksen palveluja, esimerkiksi asiakkaalla saattaa
olla vakuutuksia useammassa eri vakuutusyhtidssd. Opportunisti ja
vélinpitdmaton asiakas tarkoittaa asiakasta, joka kayttdd usean yrityksen
palveluita ja ottaa niistd tarvittavat hyodyt olematta kuitenkaan erityisen
uskollinen millekdadn ndistd. Toisaalta asiakkaalle voi myods olla
samantekevad, misséd kaupassa han asioi, jolloin uskollisuutta ei ole.
(Ylikoski 1999, 174-175.)

15



Jos asiakasuskollisuudesta halutaan saada syvempi kuva, tarkasteluun
voidaan ottaa ostok&yttaytymisen lisdksi my0s asiakkaan asenteet. Talloin
asiakasuskollisuus ilmenee asiakkaan positiivisena asenteena Kkyseista
yritystd kohtaan. Syvimmilladn asiakasuskollisuus ilmeneekin siten, ettd
asiakas valitsee mieluummin juuri tietyn organisaation, kuin Kilpailevan
organisaation tuotteet tai palvelut. Todellinen asiakasuskollisuus koostuu
kolmesta tekijastd. Ne ovat asiakassuhteen kesto, asiakkaan tunneside
organisaatioon sekd keskittdmissuhde. Nama kolme voidaan kiteyttaa
madritelmaksi; uskollisena asiakkaana voidaan pitéa asiakasta, joka ajan
myo0té luottaa siihen, ettd organisaatio tyydyttdd taysin tai suurimmaksi
osaksi hanen sellaiset tarpeensa, jotka kuuluvat organisaation tarjontaan.
(Ylikoski 1999, 175-177.)

Asiakasuskollisuus ei ole kuitenkaan pysyvé tila. Asiakkaan luottamus
voidaan menettdd, joka lisdd mahdollisuutta sille, ettd asiakas siirtyy
kayttdmaan kilpailevan organisaation palveluja tai tuotteita.

Lahtisen ja Isoviidan (1994, 24-25) mukaan asiakasuskollisuus voidaan
jakaa neljaédn eri vaiheeseen. Ensimmaéinen vaihe on potentiaalinen
asiakas, jolloin asiakas ei siis vield ole ostanut yrityksen palveluita tai
tuotteita, mutta jolla olisi potentiaalia ja mahdollisesti tarvetta ostolle.
Yrityksen tulisi tunnistaa potentiaaliset asiakkaansa, jotta palveluita tai
tuotteita osataan markkinoida heille oikealla tavalla. Toisessa vaiheessa
potentiaalisesta asiakkaasta tulee asiakas. Tdssa vaiheessa on tarkeétd, etta
yritys tekee kaikkensa sen eteen, ettd markkinoinnissa luvatut asiat todella
toteutuvat, jotta asiakas pysyy tyytyvdisend ja ndin ollen sitoutuu
paremmin ostamaan yrityksen palveluita ja tuotteita. Asiakkaan
tyytyvaisyydestd on pidettava kiinni ensimmaéisesta vaiheesta asti, silla
asiakassuhteen rakentaminen alkaa jo silloin. Huono maine Kiirii aina
helpommin ja nopeammin kuin hyvd maine, joten on térkeatd panostaa
hyvaan ja laadukkaaseen palveluun asiakkaiden kanssa asioidessa.
Seuraava vaihe on s&anndllinen asiakas, jota voi kutsua myds kanta-
asiakkaaksi. Téalléin asiakkuus on vakiintunut ja asiakas keskittaa
mahdollisesti kaikki ostonsa kyseiseen yritykseen. Viimeisessa vaiheessa
asiakkaasta tulee ik&&n kuin yrityksen puolestapuhuja. Han suosittelee
yrityksen palveluita ja tuotteita ystdvilleen ja laheisilleen, jotka ovat
mahdollisesti yrityksen potentiaalisia asiakkaita. Niin sanotun puskaradion
avulla yritys saa helposti uusia asiakkaita, mutta se edellyttdaa sen, etté
palvelu on ollut hyvaa ja asiakas on tyytyvainen, silla niin kuin jo edella
mainittiin, huono maine Kiirii helpommin ja nopeammin kuin hyva maine.

Asiakasuskollisuutta voidaan kehittda ja parantaa asiakkuuden hallinnalla
ja johtamisella. Juuri esimerkiksi ostokayttaytymista tutkimalla, ja taten
esimerkiksi markkinointia kohdentamalla saadaan markkinoitua oikeita
tuotteita oikeille asiakkaille, jolloin he suuremmalla mahdollisuudella
ostavat ne juuri kyseiselta yritykselta.

Gronroos (2009, 177-178) kertoo teoksessaan, ettd Hartin ja Johnsonin
mukaan erittdin tyytyvdiset asiakkaat tekevat runsaasti uusintaostoja ja
levittdvat myoOnteistd sanaa palveluntarjoajasta. Taten ei riitd, ettd
asiakkaille annettu palvelu on keskinkertaista tai hyvdd. Sen on oltava
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erinomaista, jotta asiakkaat pysyvat yrityksen asiakkaina. Heille tulee
tarjota palvelua johon he ovat erittéin tyytyvaisid, jotta asiakasuskollisuus
paranee.

3.3 Asiakassuhdemarkkinointi

Asiakassuhdemarkkinointi on osa asiakkuuksien hallintaa. Se on
kokonaisuus, jolla yritys luo, yllapitdd ja kehittdd asiakassuhteitaan
lahtokohtana asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys
(Bergstrom & Leppédnen 2008, 407-409). Asiakaslahtdinen ote kaikissa
markkinointitoiminnoissa on  tarkedmpi  kuin  koskaan ennen.
Asiakassuhteet  tulee  hoitaa  hyvin, jotta  yritys  menestyy.
Asiakassuhdemarkkinoinnissa on kyse pitk&aikaisen, tuottavan ja
vuorovaikutteisen asiakassuhteen luomisesta sek& kehittamisesta. Se
pyrkii siis hoitamaan nykyisia asiakkuuksia, sek& hankkimaan uusia ja
tuottavia asiakkuuksia. (Lahtinen & Isoviita 1994, 11-12.)

Aikaisemmin yritykset keskittyivdt myyméaén niin paljon tuotteita ja
palveluita kuin vaan mahdollista ajattelematta sen enempédd kuka niita
ostaa. Nykyadn vield jotkut yritykset kayttavat tatd tuotekeskeistd tapaa
myydd, jolloin heid&n toimintansa perustuu siihen mitd he myyvat, eika
siithen, kuka ostaa. Nyky&an kuitenkin keskitytddn myos siihen, kuka
ostaa, eli asiakkaaseen. (Dyché 2004, 3.)

Asiakaslahtdisesti suuntautunut yritys voi noudattaa niin sanottuja
“asiakaslédhtoisesti suuntautuneen organisaation kultaisia sdantoja”.
Kultaisiin séantéihin kuuluu asiakkaan halujen ja tarpeiden huomioon
ottaminen kaikissa toiminnoissa, asiakkaan palautteen vastaanottaminen,
tuotteiden ja palveluiden muokkaaminen asiakkaan tarpeiden mukaiseksi,
Kilpailijoiden jatkuva tarkkaileminen, asiakkaiden tasapuolinen kohtelu,
“asiakas on kuningas” —ajattelutapa, tyontekijoiden arvostaminen ja sen
ymmartdminen, ettd tyontekijat ovat yrityksen térkein resurssi, seké
vakituisten asiakkaiden saaminen myynnin jélkeisella markkinoinnilla.
Néiden kultaisten sadntdjen avulla yritys toimii asiakaslahtdisesti ja saa
hyvat valmiudet my6s hyvén asiakassuhdemarkkinoinnin toteuttamiseen.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 19.)

Asiakassuhdemarkkinointi tavoittelee siis uusia asiakkuuksia, sekd hoitaa
jo olemassa olevia kannattavia asiakkuuksia. Asiakkailla on kuitenkin
kaikilla erilaiset asenteet ja ndkemykset yrityksestd, ja heilld voi olla aivan
erilaiset taustat, kuten ikd, koulutus tai sukupuoli. Taman vuoksi
asiakassuhdemarkkinointi pyrkii tdsmamarkkinointiin, eli
markkinointiviestinndn raataldintiin ja kohdistamiseen erilaisina eri
segmenteille eli asiakasryhmille tai jopa yksittéisille asiakkaille
(Bergstrom & Leppénen 2008, 409).

Yritys markkinoi eri tavalla asiakkaille, jotka tietdvat yrityksestd ja ovat
mahdollisesti jo sen asiakkaita, kuin sellaisille asiakkaille, jotka eivat viela
ole tietoisia yrityksen tarjoamista tuotteista tai palveluista. Jokainen ndisté
erilaisista markkinointitavoista k&yttdd erilaista markkinointimixia.
(Lahtinen & Isoviita 1994, 20-21.) Markkinointimix tarkoittaa tuotteen,

17



hinnan, saatavuuden ja markkinointiviestinndn kokonaisuutta, joka
madaraytyy yrityksen madarittelemien kilpailukeinojen mukaan (Bergstrom
& Leppénen 2008, 147).

Asiakassuhdemarkkinoinnin perusmallissa asiakkaat jaetaan kahteen
osaan sen mukaan missé asiakkuuden vaiheessa ne ovat. Asiakkaat jaetaan
potentiaalisiin asiakkaisiin, sekd jo olemassa oleviin asiakkaisiin.
Potentiaalisia asiakkaita yritetddn saada yrityksen olemassa oleviksi
asiakkaiksi, ja jotka taas sitten yritetddn pitdd mahdollisimman kauan
yrityksen asiakkaina. (Lahtinen & Isoviita 1994, 20.)

Perusmallissa ~ markkinointitapoja  ovat  sisdinen  markkinointi,
massamarkkinointi  ja  vuorovaikutteinen  markkinointi.  Sisaisen
markkinoinnin tavoitteena on saada yrityksen henkilésté motivoitumaan ja
toimimaan asiakaslahtOisesti, saada yrityksen johto parantamaan
tyoolosuhteita ja kouluttamaan henkilostod sekd parantamaan omaa
johtamistaan, silla sisdisesti heikko organisaatio ei voi olla vahva
ulkoisestikaan. Massamarkkinointi on ulkoista markkinointia, jonka
tavoitteena on luoda asiakassuhteita ja se on yleensd suunnattu isoille
joukoille. Massamarkkinoinnin avulla uudet asiakkaat tulevat tietoisiksi
yrityksen tuotteista tai palveluista ja ostaa ne ensimmaistd Kkertaa.
Vuorovaikutteisen markkinoinnin tavoitteena on herattdd potentiaalisten
asiakkaiden huomio, muuttaa satunnaiset asiakkaat vakinaisiksi
asiakkaiksi sek& sitouttaa vakinaiset asiakkaat yritykseen, sekd rohkaista
heitd levittdméaan tietoa yrityksesta potentiaalisille asiakkaille. (Lahtinen &
Isoviita 1994, 21.)
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4 TUTKIMUS ERILAISISTA KANTA-ASIAKKUUSMALLEISTA

4.1 Tutkimusongelma
Tyon tutkimusongelman voisi tiivistad seuraaviin kysymyksiin:

- Minkalaisilla toimenpiteilla HAMK Business
Point/Taydennyskoulutuksen kanta-asiakkuus saataisiin suunniteltua ja
organisaatiolle toimivaksi?

- Mitd HAMK Business Point/Taydennyskoulutuksen tulisi tehda kanta-
asiakkuudelleen, jotta asiakkaat valitsisivat helpommin heidén
palvelunsa?

TyoOsséd haetaan vastauksia edelld oleviin kysymyksiin, jotta HAMK
Business  Point/Taydennyskoulutus  saisi kanta-asiakkuudestaan
houkuttelevan ja asiakassuhteita syventavan.

4.2 Tutkimusmenetelma

Tyossa on tarkoituksena antaa kehitysehdotus kanta-asiakkuuteen HAMK
Business Point/Taydennyskoulutukselle. Tyéta varten tutkin kilpailevien
yritysten  Internet-sivuja  ja  heiddn  kanta-asiakkuuksiansa  eli
benchmarkingin avulla tutkin samantyylisia yrityksia. Otin myods yhteytté
Kilpaileviin yrityksiin ja kyselin heidan kanta-asiakkuusjarjestelmistaan.
Kaytin apunani haastattelua, joka on kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimusmenetelmd. HAMK Business Point /Taydennyskoulutus oli
halukas saamaan tietoja erilaisista kanta-asiakasmalleista, joita on
kaytossa Kkilpailevilla yrityksilla, sillda siitd saa hyvén pohjan kanta-
asiakkuuden kehittdmisen ja sen toiminnan pyorittdmiseen. HAMK
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Business Point /Taydennyskoulutus ei halunnut téssa vaiheessa tietoa
esimerkiksi asiakkaidensa mielipiteistd kanta-asiakkuuden suhteen. Tdman
vuoksi valitsin haastateltavaksi kilpailevia yrityksia.

4.2.1 Benchmarking

Nivan ja Tuomisen mukaan benchmarking on jatkuva ja jarjestelmallinen
prosessi, jolla mitataan ja analysoidaan tuotteiden, palvelujen ja prosessien
suorituskykyja. Naitd suorituskykyja verrataan parhaisiin, opitaan
parhailta ja opittua kdytetddn hyddyksi oman toiminnan kehittdmiseen.
(Niva & Tuominen 2005, 5.) Laatukeskuksen julkaiseman Benchmarking
kasikirjan mukaan benchmarking on menetelmd, jossa opitaan hyvilta
esikuvilta ja jonka tavoitteena on saavuttaa parannuksia omassa
toiminnassa (Laatukeskus 1998, 4). Hyvat edellytykset kehittdmisen
kaynnistymiselle luodaan itsearvioinnin avulla. Sen avulla saadaan
selville, mitd on kehitettdvd ja mitd mieltd ihmiset ovat kehitettavistd
asioista ja mihin he ovat jo valmiiksi sitoutuneita. Itsearvioinnilla voidaan
my0s testata taitoja hallita muutosta, seurata kehitysprojektien etenemista
sekd mitata niiden tuloksia. (Niva & Tuominen 2005, 7.)

Benchmarking voidaan jakaa esimerkiksi neljaén tyyppiin jotka ovat
strateginen benchmarking, tuote-benchmarking, prosessi-benchmarking ja
osaamisen benchmarking.

Strategisessa benchmarkingissa opitaan muiden yritysten strategisia
valintoja. Strategisten valintojen vertailu omalla alalla voi auttaa
ymmartdméan alan luonnetta, mutta myés oman alan ulkopuolisten
yritysten vertailu voi tuoda esille aivan uusia ja toimivia tapoja toimia.
Tuote-benchmarkingissa opitaan muiden yritysten tuotteista ja niiden
ominaisuuksista. Sen avulla voidaan etsid uusia teknisia tuoteratkaisuja
sekd Kkehittdd olemassa olevien tuotteiden ominaisuuksia. Prosessi-
benchmarkingin avulla opitaan erilaisista prosesseista. Prosessista on
I0ydettdvd ne osat ja toimintaperiaatteet, jotka vaikuttavat eniten ja
merkittdvimmin prosessin lopputuloksiin ja parannettava niiden toimintaa
oppien muilta. Osaamisen benchmarkingissa opitaan kehittdmaan
toimintaa osaamisen kautta. Esimerkiksi eri maissa myyntiprosessit voivat
olla organisoitu samalla tavalla, mutta toisessa maassa myyjat ovat
ammattitaitoisempia tyossédan. Talldin osaaminen on toisessa maassa
parempaa ja taten myods toiminta kannattavampaa. (Niva & Tuominen
2005, 12-15.)

Benchmarking voidaan Karlofin ja Ostblomin (1993, 67-73) mukaan jakaa
myods kolmeen tyyppiin. Ensimmainen tyyppi on sisainen benchmarking,
jossa benchmarking suoritetaan yhden yrityksen toiminnan sisépuolella.
Esimerkiksi monessa eri maassa toimiva yritys voi verrata toimipaikkoja
toisiinsa ja etsia parasta menetelmdd asiakkaan kokeman laadun
tuottamiseksi.  Sisdinen  benchmarking on hyvd tapa opetella
benchmarkingia ja tutustua siihen. Talloin yritys voi toteuttaa
benchmarkingia omaan tahtiinsa ja oppii menetelmén liséksi kiinnittdméaén
huomiota my6s toiminnan siséltéon. Toinen tyyppi on ulkoinen
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benchmarking, jossa verrataan toimintaa yrityksen ulkopuoliseen
samanlaiseen toimintaan. Benchmarkattavat yritykset voivat olla
Kilpailijoita tai muilla markkinoilla toimivia saman alan yrityksid. Kolmas
tyyppi on toiminnallinen benchmarking. Se merkitsee omien tavaroiden,
palvelujen  ja  tyoskentelyprosessien  vertaamista  yrityksiin  ja
organisaatioihin, jotka ovat osoittautuneet erinomaisiksi. Toiminnallisen
benchmarkingin tavoitteena on I6ytad erinomaista toimintaa misté tahansa.
Sen perusajatus on, ettd verrataan omaa toimintaa ymparistoéon riippumatta
siitd, mistd erinomaisuutta loytyy. Sen avulla voidaan saada uutta tietoa ja
oivalluksia, joiden avulla voidaan saavuttaa suuria muutoksia ja ndin
paasté valioluokkaan.

Tassa tyossa tehdyssa tutkimuksessa kéytettiin strategista benchmarkingia
sek& prosessi-benchmarkingia. N&itd benchmarking —tyyppeja kaytettiin
ulkoisen benchmarkingin muodossa, eli tutkittiin yrityksen ulkopuolista
samanlaista toimintaa. Tutkimuksessa tutkittiin haastattelun avulla
erilaisten koulutuspalveluita tarjoavien yritysten kanta-asiakkuuksia
toimeksiantajan kanta-asiakkuusmallin rakentamisen avuksi.

Benchmarking ei ole matkimista tai kopiointia vaan soveltamista. Se mika
sopii johonkin yritykseen, ei valttamatta sovi juuri samalla tavalla toiseen.
Taman vuoksi benchmarkattavia toimintoja tulee soveltaa omaan
yritykseen sopiviksi. Jotta benchmarking onnistuu tavoitteiden mukaisesti,
on Kiinnitettdvd huomiota muutamiin asioihin. Esimerkiksi johdon tulee
olla mukana tukemassa toiminnan kehittamistd, I&ht6kohtana tulee olla
yrityksen missio, visio ja strategiat, prosessia tulee seurata ja ymmartaa
mittausmenettely, benchmarkingmenettely tulee tuntea, oikeiden
henkildiden tulee osallistua prosessiin seka pelisddnndista tulee sopia
osapuolten kesken. (Laatukeskus 2001, 9-10.)

Benchmarking prosessi koostuu selkeista vaiheista, joilla kaikilla on oma
tarked merkityksensa. Ensin valitaan kehityskohde. Sen jalkeen
suunnitellaan benchmarkingprojekti eli esimerkiksi sovitaan tavoitteet,
madritetddn vastuut, tehddin aikataulu sek& varmistetaan tarvittavien
resurssien saatavuus. Taman jalkeen benchmarkingprojekti toteutetaan.
Toteutuksen aikana kuvataan prosessin nykytilaa ja analysoidaan
tehokkaasti omaa toimintaa sekd edetddn pienin ja tehokkain askelin.
Seuraava vaihe on vertailu benchmarkingkumppanin kanssa. Sen aikana
tehdaan havainnot vertailtavasta yrityksesta sekd analysoidaan saadut
tiedot. Viimeisend vaiheena on toimeenpano- ja vakiinnuttamisvaihe.
Talloin suunnitellaan projektia ja motivoidaan ja johdetaan jatkuvan
parantamisen ja kehittdmisen malliin. (Laatukeskus 2001, 14-15.)

4.2.2 Kvalitatiivinen tutkimus

Kvalitatiivinen tutkimus on luonteeltaan kokonaisvaltaista tiedon
hankintaa, ja aineisto kootaan luonnollisissa ja todellisissa tilanteissa. Se
suosii ihmistd tiedon keruun apuvalineend, jolloin tutkija luottaa enemman
omiin havaintoihinsa ja keskusteluihin tutkittavien kanssa kuin
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esimerkiksi jonkinlaisessa kyselytutkimuksessa. Laadullisessa
tutkimuksessa kaytetddn metodeja, joissa tutkittavien nékokulmat ja
asenteet, sekd “ddni” padsevit esille. Tallaisia metodeja ovat esimerkiksi
erilaiset haastattelut ja havainnointi. Laadullisessa tutkimuksessa
tutkittava otos valitaan tarkoituksenmukaisesti, ei sattumanvaraisesti kuten
esimerkiksi kvantitatiivisissa kyselytutkimuksissa. (Hirsjarvi, Remes &
Saajavaara 2009, 164.) Kvalitatiivinen tutkimus kertoo miksi asiat ovat
niin kuin ovat, ja pyrkii vastaamaan monenlaisiin miksi -kysymyksiin.
Kvalitatiivinen tutkimismenetelma tuottaa kuvailevaa aineistoa. (Solatie
1997, 11.)Valitsin kvalitatiivisen menetelmén, koska koin, etta sen avulla
saamme parhaiten tarvitsemaamme tietoa Kilpailevien yritysten kanta-
asiakkuuksista. Tutkimuksessa haettiin enemmankin esimerkiksi kanta-
asiakkuuksien ominaisuuksia ja niiden toimivuuteen liittyvid tekijoitg,
kuin esimerkiksi joitain lukuja joilla kuvattaisiin vaikkapa kanta-
asiakkuuden tuomia hyotyja yritykselle. Tdéman vuoksi kvalitatiivinen
menetelma sopi mielestani tutkimukseen paremmin kuin kvantitatiivinen.

Henkilokohtaisen haastattelun hyvid puolia on esimerkiksi suuri
vastausprosentti, havainnoinnin mahdollisuus, vaarinkasitysten vahdinen
mahdollisuus sekd se, ettd myds monimutkaiset kysymykset ovat
mahdollisia. Vastausten tarkentaminen on myo6s haastattelussa helpompaa
kuin esimerkiksi kyselyssd. Haastattelun varjopuolia on esimerkiksi
haastattelijan mahdollinen vaikutus vastauksiin seka se, ett4 haastattelussa
ei kovin arkaluonteisia kysymyksié ole helppo tehd&. (Lahtinen & Isoviita
1998, 63-64). Valitsin menetelméksi haastattelun silld sen avulla on
helpointa Kkartoittaa kilpailijoiden erilaisia kanta-asiakkuusmalleja ja silla
saa tarkkoja ja syvid vastauksia, jotta saadaan mahdollisimman hyvat
tiedot kanta-asiakasmallien suunnittelemiseksi.

Haastateltavat valittiin yhdessa toimeksiantajan kanssa sen mukaan mitka
Kilpailijat he kokivat eniten kiinnostaviksi ja joilta saisi mahdollisimman
hyvaa ja erilaista sekd tutkimuksen kannalta kéytettdvaa materiaalia ja
tietoa. Yrityksisté valittiin haastateltaviksi sellaisia henkilditd, joilla olisi
mahdollisimman hyvét tiedot kyseisestd aiheesta. Naméa henkilot olivat
toimenkuvaltaan esimerkiksi johtajia, toimitusjohtajia tai
koulutuspééllikoitd. Nama henkilét valitsin yritysten Internet-sivuilta sen
perusteella kenen oletin tietdvan eniten kyseisen yrityksen mahdollisesta
kanta-asiakkuudesta ja  siihen liittyvistd  seikoista.  Jokaisesta
haastateltavasta yrityksesta valittiin haastatteluun siis sellainen henkild,
joka tiesi asiasta eniten ja osasi vastata haastattelukysymyksiin ongelmitta.
Laadullisessa tutkimuksessa on térke&d, ettd tutkittavat henkil6t tietavat
tutkittavasta ilmiostd mahdollisimman paljon tai ettd heilla on kokemusta
kyseisestd  asiasta.  Tdman  vuoksi  haastateltavia ei valittu
sattumanvaraisesti vaan harkinnanvaraisesti sen mukaan mitkd koettiin
eniten Kiinnostaviksi ja joilta saisi parhaiten tietoa. Haastateltavia valittiin
esimerkiksi yksityisistd koulutuspalveluita tarjoavista yrityksistd, seké
julkisista koulutusorganisaatioista eri asteilta, joiden palveluihin kuuluu
aikuis- tai tdydennyskoulutusta. Ndin saimme kattavan kuvan erilaisista
kanta-asiakkuuksista koulutuksen alalta. Haastateltavia valittiin hieman yli
kymmenen. Haastateltavat jarjestettiin tarkeysjarjestykseen, jonka mukaan
ne haastateltiin tarkeimmasta aloittaen, jotta aineiston mahdollisesti
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kylld&ntyessa tarkeimmat yritykset haastatellaan ja véhiten tarkeimmét
yritykset jadvat haastattelematta.

Haastattelu tehtiin puhelinhaastatteluna. Puhelinhaastattelun etuja on
esimerkiksi vastausten nopea saatavuus. Esimerkiksi ulkopuoliset henkilot
eivat vaikuta vastauksiin ja vaarink&sitysten maard on vahdinen.
Puhelimessa voi myos esittdd tarkentavia Kkysymyksid tarvittaessa.
Haastattelun varjopuolia ovat muun muassa se, ettd kysymysten méaaré ei
voi olla niin suuri kuin esimerkiksi henkilokohtaisessa haastattelussa.
Puhelinhaastattelussa ei voi myosk&an tehdd kovin monimutkaisia tai
arkaluontoisia kysymyksid. Puhelinhaastattelusta on myds helpompi
kieltdytyd kuin henkilokohtaisesta haastattelusta. (Lahtinen & Isoviita
1998, 64-65.) Haastatteluna tehdyn tutkimuksen luotettavuus voi olla
joissain tapauksissa kyseen-alainen, sill4 aineistoa keratéan vain harvoilta
haastateltavilta, jolloin tutkimustuloksia ei valttdméattd voi yleistda.
Toisaalta laadullisessa tutkimuksessa ei pyrité tilastollisiin yleistyksiin,
vaan pyritddn kuvaamaan jotain ilmi6ta tai tapahtumaa tai ymmartamaan
tiettyd toimintaa (Méntyneva 2003, 72). Haastateltavat saattavat myos
“pimittdd” tai vahingossa jdttdd kertomatta joitain tietoja tutkittavana
olevasta aiheesta, joka voi aiheuttaa my6s luotettavuuden véhenemista.
Luotettavuutta lisddvand tekijand voi Kkuitenkin mainita sen, ettd
haastattelussa perehdytédén tutkittavaan asiaan hyvin syvallisesti, seka
mahdollisesti esitetddn esimerkiksi haastattelurungosta poikkeavia
tarkentavia kysymyksié, jotta saadaan mahdollisimman tarkat vastaukset.

Jotta haastattelu saatiin onnistumaan mahdollisimman hyvin tavoitteiden
mukaisesti, oli  kiinnitettdvd huomiota esimerkiksi haastattelun
ajankohtaan, kysymysten oikeaan muotoon, lisakysymyksiin seka
haastatteluna aikana tehtdviin vastausmerkintdihin ja niiden tulkintaan.
Haastattelu edellyttdd myods hyvéa keskittymistd sekd haastattelijalta, etta
haastateltavalta. (Mantyneva 2003, 71.) Haastatteluiden vastaajakato on
yleensa suhteellisen pieni. Kuitenkin erityisesti henkilékohtaisissa
haastatteluissa voi olla haasteena haastateltavan henkilon aikataulut, joka
saattaa johtaa siihen, ettd haastattelun ajankohta siirtyy koko ajan
pidemmélle ja pidemmalle.

Haastattelukysymykset tehtiin valmiiksi ja hyvaksytettiin
toimeksiantajalla, jotta kysymyksilld saatiin hankittua se tieto, jota
toimeksiantaja kilpailijoista haluaa. Haastattelussa kaytiin lapi erilaisia
asioita  yritysten kanta-asiakkuuteen liittyen, esimerkiksi kanta-
asiakkuuden muoto, siihen liittyvat edellytykset ja edut, kanta-
asiakkuuden tuomat hyoddyt yritykselle, ja mahdolliset asiakkaiden
mielipiteet  kyseisestd kanta-asiakasmallista. Haastattelukysymykset
muodostettiin silla perusteella, ettd niiden avulla saatiin mahdollisimman
hyvat tiedot haastateltavien yritysten mahdollisista kanta-asiakkuuksista ja
niihin liittyvista yksityiskohdista.

Haastatteluista saatu aineisto kerdattiin yhteen ja analysoitiin ja jarjestettiin
se niin, ettd niiden perusteella oli hyva ladhted suunnittelemaan ja
kehittdmaan kanta-asiakasmalliehdotuksia HAMK Business
Point/Taydennyskoulutukselle.
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4.3 Haastattelut

Suoritin  haastattelut H&meen ammattikorkeakoulun tiloissa. Sain
HAMKIn Business Pointista lainaksi matkapuhelimen sek& nauhurin jonka
avulla nauhoitin haastattelut. Tein haastattelut kahtena eri paivana, silla en
ensimmaisellé kerralla saanut kaikkiin haastateltaviin yhteytta.

Haastattelut suoritettiin 20. ja 26. maaliskuuta 2012, kun haastattelurunko
oli saatu valmiiksi ja toimeksiantaja hyvaksynyt sen. Haastatteluihin kului
ailkaa noin 10-15 minuuttia per haastattelu. Itse haastattelussa
haastateltavalle kerrottiin esimerkiksi haastattelun tarkoitus ja sisalto.
Haastattelutilanteen tulisi olla mahdollisimman luonnollinen ja hairiéton,
jotta haastateltavat voivat vapaasti kertoa mielipiteitddn tutkittavasta
asiasta ilman minkaanlaista ulkopuolista héiriotd. (Mantyneva 2003, 75-
76.) Haastattelukysymykset esitettiin haastateltavalle mahdollisimman
selkeésti ja ymmarrettavasti, seka liséksi esitettiin mahdollisia tarkentavia
lisakysymyksia tarpeen mukaan. Haastattelut sujuivat ilman hairioita seka
omasta mielestani muutenkin hyvin. Haastateltavat vastasivat mielelldén
kysymyksiini niiltd osin kun heihin sai yhteyden.

Puhelimitse haastateltuja oli viisi kappaletta. En saanut kaikkia
haastateltavia kiinni sovitusta haastatteluajasta riippumatta, joten heille
lahetin  sdhkoOpostitse haastattelukysymykset, joihin  pyysin heité
vastaamaan. Sahkopostitse sain vastauksia yhden kappaleen. Vastaukset
joita sain, olivat kuitenkin mielestani suhteellisen riittdvét, koska monien
vastaukset olivat hyvin samankaltaisia. Tdmén vuoksi luulen, ettd vaikka
olisin haastatellut useampia yrityksid, niin en siltikdan olisi valttamatta
saanut lis&é tietoa aineiston kylladntymisen vuoksi. Sain haastatteluista
my0s ideoita kehitysehdotusten luomiseksi, joka tyéssani on tavoitteena.

Jotta olisin saanut enemmén tutkimusmateriaalia tutkimuksestani, olisin
voinut listata vaihtoehtoisia yrityksia ja henkildita silta varalta, ettd en saa
johonkin yritykseen ollenkaan yhteyttd. Koin kuitenkin, ettd aikatauluni ei
anna myoden alkaa etsimédan vaihtoehtoisia yrityksid enda haastattelujen
aikana tai niiden jalkeen, seka sain mielestani kuitenkin tarpeeksi tietoa
siitd asiasta mitd l&hdin tutkimuksellani hakemaan.

Haastattelukysymyksiin olisin myds voinut tehdd varakysymykset niitéa
yrityksid varten, joilla ei varsinaista kanta-asiakkuutta ole olemassa.
Néissé tilanteissa olisin voinut kysya esimerkiksi, ettd miksi kyseisella
yritykselld ei ole maéaritelty kanta-asiakkuutta, ja ettd onko tallainen
kaytanto mahdollisesti tulossa kayttéon tulevaisuudessa.
Haastattelutilanteessa ei automaattisesti tullut mieleen kyseisessé
tilanteessa kysya naita asioita, joten olisi ollut hyva miettia tamakin asia jo
etukateen ennen haastattelujen aloittamista.

4.4  Tulosten analysointi

Koulutuspalveluita tarjoavien yritysten ja organisaatioiden Internet-
sivuilta en l0ytdnyt oikeastaan mink&anlaista tietoa heiddn kanta-
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asiakasmalleistaan. Taten tutkimustulokset koostuvat vain haastatteluista
saadusta tutkimusmateriaalista.

Haastattelusta saatu aineisto analysoitiin sisallon analyysin avulla joka on
perusanalyysimenetelmd, jota voidaan ké&yttdd kaikissa laadullisella
menetelmalla tehdyissé tutkimuksissa. Seuraavana on esitelty Méntynevan
(2003) esittdma runko siitd, miten analyysi voisi edetd. Tallaista runkoa
kaytin tassakin tutkimuksessa.

1. Paatetaan, mika aineistossa kiinnostaa ja keskitytaan siihen.

2. a) Kaydaan I&pi aineisto ja erotetaan ne asiat, jotka liittyvat
kiinnostuksen kohteeseen.

b) Jatetadn kaikki muu pois.

c) Keratdan merkityt asiat yhteen ja otetaan ne erilleen muusta aineistosta.
3. Luokitellaan, teemoitetaan tai tyypitetddn aineisto.

4. Kirjoitetaan yhteenveto.

Ensimmaisessa vaiheessa tulee ottaa huomioon se, ettd vaikka aineistosta
saattaakin loytya yllattavia ja hyvin kiinnostavia uusia asioita, niin on
muistettava se, ettd kaikkia asioita ei voi analysoida yhdessa
tutkimuksessa. Yhdessé tutkimuksessa perehdytddn johonkin yhteen
tiettyyn aihealueeseen. Vaiheessa kaksi aineisto niin sanotusti litteroidaan
eli koodataan. Koodaamisen voi jokainen suorittaa niin kuin parhaaksi
nakee. Kolmas vaihe on periaatteessa varsinainen analyysi, mutta se ei ole
mahdollinen ilman ensimmadisen ja toisen vaiheen suorittamista.
(Méantyneva 2003, 76-77.) Mielestani tama analyysimenetelmd toimii
tdmén tutkimuksen aineistoa analysoidessa hyvin, silla aineisto on juuri
sellaista, josta pystyy hyvin kerddmaan tarkeimmaét tiedot yhteen ja sen
jalkeen lahted luokittelemaan niitd omiin luokkiinsa.

Tehtyéni haastattelut litteroin eli Kirjoitin puhtaaksi haastatteluista saadun
nauhoitetun aineiston, jotta aineistoa olisi helpompi analysoida.
Litteroidusta aineistosta nostin esille haastatteluissa esille tulleita sanoja ja
lauseita, jotka koin tarkeédksi aineiston analysoinnin kannalta, ja
ryhmittelin ndma mielesténi tarkeét ilmaisut omiin ryhmiinsd. Naiden
ryhmien avulla pystyin tarkastelemaan jokaiseen aihealueeseen kuuluvia
tarkeitd asioita, joita haastatteluissa kévi ilmi. Ryhmat olivat kanta-
asiakkuuden maéarittely, kanta-asiakkuuteen liittyvat ehdot, kanta-
asiakkuuden edut, kanta-asiakkuuksista saatu palaute, kanta-asiakkuuden
kannattavuus, asiakasuskollisuus sekd uusien asiakkaiden hankintatavat.

45 Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksen validiteetti kertoo tutkimuksen tai tutkimusmenetelman
kykya mitata sitd asiaa, mitd on tarkoituskin mitata (Hirsjarvi, Remes &
Sajavaara 1997, 231). Téassa tutkimuksessa mielestani validiteetti on hyva,
silld sain tutkimuksen avulla selville juuri sitda tietoa mita sen avulla
yritinkin saada, eli tietoa erilaisten koulutusalan yritysten kanta-
asiakkuuksista. Naiden tietojen avulla oli mahdollista antaa kehitysehdotus
Hamk Business Point/Taydennyskoulutukselle.
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4.6 Tulokset

4.6.1 Kanta-asiakkuuden madrittely

Viidelld haastatelluista yrityksista tai organisaatioista ei ollut kaytossa
minkaanlaista varsinaista kanta-asiakasmallia. Yhdessé organisaatiossa
kanta-asiakasmallia luodaan parhaillaan. Yrityksissid ja organisaatioissa
joissa ei varsinaista kanta-asiakasmallia ole on kuitenkin jollain tavalla
luokiteltu paremmat asiakkaat ja asiakkuudet, joita kutsuttiin esimerkiksi
kumppaneiksi tai avainasiakkaiksi, ja tavoitteena on, ettd tallaisia
kumppanuuksia ja parempia asiakkuuksia syntyy. Naistd asiakkuuksista
pyritddn huolehtimaan hyvin, jotta ne saadaan sailytettyd, silla on todettu
molemmin puolin hyvéksi kun molemmat osapuolet tuntevat toisensa.

Yritys tai organisaatio, joka parhaillaan luo kanta-asiakasmallia kertoo
ottavansa  mallin  kayttoon, koska organisaatio haluaa olla
ammattimaisempi. Yrityksen tai organisaation tavoitteena on myos
huolehtia asiakkaista entista paremmin. Kanta-asiakasmallin kautta syntyy
véhitellen molemmin puolinen luottamus.

4.6.2 Kanta-asiakkuuteen liittyvat ehdot

Kanta-asiakkuuteen liittyvat ehdot vaihtelevat paljon yrityksittdin.
Haastatelluista vain yksi oli parhaillaan luomassa kanta-asiakkuutta.
Muissa yrityksissd panostettiin erilaisiin  kumppanuuksiin.  Kanta-
asiakkaita tai kumppaneita olivat lahinn& sellaiset asiakkaat, jotka asioivat
ja ostivat yrityksilta tai organisaatioilta enemmén suhteessa muihin.

Tarkempia kanta-asiakkaaksi padsemisen ehtoja monikaan yritys ei
lahtenyt enempéa kertomaan yrityssalaisuuden vuoksi.

4.6.3 Kanta-asiakkuuden edut

Kanta-asiakkaille tai esimerkiksi kumppaneiksi tai avainasiakkaiksi
kutsutuille asiakkaille tarjottavat edut tuovat asiakkaalle konkreettisen
edun asiakkuudesta. Haastatelluissa yrityksissd ja organisaatioissa
kaytettiin - esimerkiksi perinteisesti paljousalennuksia seka erilaisia
palvelupaketteja, jotka voidaan muokata jokaiselle asiakkaalle sopiviksi,
ja joissa myods hinnassa on neuvotteluvaraa. Jotkut haastatelluista
yrityksista tai organisaatioista tarjoavat kanta-asiakkailleen tai paremmille
asiakkailleen oman asiakasvastaavan, joka hoitaa tiettyjen asiakkaiden
asioita. Tama tuo luottamusta ja henkilokohtaisuutta asiakaspalveluun.

Yksi yritys tai organisaatio kertoi, ettd heilld otetaan asiakkaita mukaan
erilaisiin ~ tydelaman  kehittamishankkeisiin,  joissa  kehitetdén
tyoelamalahtoisia koulutuspalveluita. Ndissa hankkeissa on usein tarvetta
jonkin tuotteen tai palvelun pilotoinnille, joten pilotointiin otetaan mukaan
jokin tunnettu ja luotettava asiakas. Téllaisista projekteista on taten hyotya
niin  asiakkaalle kuin  yritykselle tai organisaatiolla, jolloin
molemminpuolinen hyoty saadaan tuotettua. Asiakasyritys tai -
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organisaatio saa kyseisen palvelun edullisemmin, koska kyseessa on
pilotointi.

Haastateltujen yritysten ja organisaatioiden mukaan kanta-asiakkuuteen
liittyvien etujen tarjoamisessa tarke&a on se, etta asiakas kokee saavansa
niistd todellisen hyodyn. Télloin asiakas pysyy tyytyvaisend ja eduista on
hyotyad molemmille osapuolille.

4.6.4 Kanta-asiakkuuksista saatu palaute

Haastatellut yritykset ja organisaatiot ovat saaneet omasta kanta-
asiakastoiminnastaan tai  kumppanuustoiminnastaan  l&hinn&d  vain
positiivista palautetta. Jokin yritys tai organisaatio kertoi, ettd ei ole
varsinaisesti saanut mitddn faktaperusteista palautetta, mutta muissa
yrityksissa asiakkaat olivat olleet tyytyvaisid kyseiseen toimintaan.
Tyytyvdisyytta on ilmaistu esimerkiksi lausumalla yhteistyon hyoty
referenssien kautta.

Eraalle yritykselle tai organisaatiolle positiivista palautetta on tullut myos
esimerkiksi siitd, ettd heidan toiminnassaan ei kédyteta valmiita malleja,
vaan raataloiddén asiakkaan tarpeiden mukaan oikeanlainen palvelu ja
pohditaan yhdessa miten olisi jarkevaa toimia.

4.6.5 Kanta-asiakkuuden kannattavuus ja asiakasuskollisuus sekd uusien asiakkaiden
hankintatavat

Kanta-asiakkuuden kannattavuus on koettu monissa haastatelluissa
yrityksissa tai organisaatioissa todella kannattavaksi ja toimintaa aiotaan
jatkaa. Monessa haastatellussa  yrityksessd ja  organisaatiossa
kannattavuutta ei kuitenkaan ole esimerkiksi rahallisesti vield pystytty
mittaamaan mutta kannattavuus on kuitenkin huomattu muilla tavoin.
Asiakasuskollisuuden on myds koettu parantuneen niissa yrityksiss,
joissa kyseisia kanta-asiakkaisiin tai erilaisiin kumppaneihin liittyvia
toimintatapoja kéaytetdan. Uusia asiakkaita haastatelluissa yrityksissa tai
organisaatioissa hankitaan esimerkiksi jarjestamalla erilaisia tapahtumia,
kuten tietoiskuja tai iltatilaisuuksia. Myos erilaiset messuosallistumiset oli
yksi mainittu uusien asiakkaiden hankintatapa.

Haastatelluissa yrityksissa ja organisaatioissa pyritddn luomaan hyva
yhteistydosuhde ja tilanne josta molemmat hyotyvat, josta sitten
referenssien kautta ikd&n kuin kerrotaan muille. N&in muidenkin
potentiaalisten asiakkaiden on jollain lailla helpompi ryhtya asioimaan
kyseisessa yrityksessd, kun on nahtévilla, ettd ketka ovat olleet tyytyvaisia
yrityksen toimintaan ja tuovat asiakassuhteensa esille referenssien kautta.
Erilaisista asiakkuuksista kayddan myos kertomassa yritysten ja
organisaatioiden jo valmiiksi olemassa olevissa verkostoissa ja yritetdan
nain herattaa uusien potentiaalisten asiakkaiden mielenkiinto.
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4.7 Yhteenveto

Haastateltujen koulutusalan yritysten ja organisaatioiden keskuudessa ei
kovinkaan monella ole kaytossdén varsinaista kanta-asiakkuutta. Nailla
yrityksilla ja organisaatioilla on kuitenkin jollain lailla maaritelty niin
sanotut paremmat asiakkaat, vaikka niitd ei varsinaisesti kanta-asiakkaiksi
kutsuta. Haastatteluissa tulivat esille esimerkiksi sanat “kumppani” sekd
“avainasiakas” puhuttaessa yritysten ja organisaatioiden paremmista
asiakkuuksista. Viidessa haastattelemassani yrityksessé tai organisaatiossa
ei ole varsinaista kanta-asiakkuusmallia. Yhdessa sellainen on parhaillaan
kehittelyn alla.

Haastatelluissa yrityksissd kanta-asiakkuusmallia k&ytetddn, koska
halutaan olla ammattimaisempia ja pitdd parempaa huolta asiakkaista.
Ehdot, joita pitaa tayttada ollakseen kanta-asiakas vaihtelevat yrityksittain.
Yleensd kuitenkin esimerkiksi enemman ostavat asiakkaat méaaritellaan
kanta-asiakkaiksi, tai  joissain  tapauksissa  kumppaneiksi tai
avainasiakkaiksi. Kanta-asiakkaan saamat edut vaihtelevat myos
yrityksittdin. Ne saattavat olla my0s etuja, jotka sovitaan jokaisen
asiakkaan kanssa tilanteen mukaan.

Erilaisista kanta-asiakkuuksista tai kumppanuuksista on tullut kaikille
haastatelluille yrityksille positiivista palautetta. Ne ovat myds olleet
kannattavia yrityksille vaikkakin kaikissa yrityksisséd kannattavuutta ei
varsinaisesti ollutkaan tutkittu. Mahdollisen kanta-asiakkuuden myoté
my0s asiakasuskollisuus on parantunut. Jotkin yritykset mainitsivat, ettd
esimerkiksi kannattavuuden ja asiakasuskollisuuden seurannassa on
parantamisen varaa, jotta niistd saadaan mahdollisimman tarkkaa tietoa.
N&itd asioita on kuitenkin jollain lailla pystytty arvioimaan
silmédméérdisesti.  Mahdollisia  uusia  kanta-asiakkaita  hankitaan
osallistumalla erilaisiin tapahtumiin, kuten messuille, sekd esimerkiksi
esitteleméalld onnistuneita asiakaskokemuksia yrityksen Internet-sivuilla.

Taman tutkimuksen tutkimustulosten perusteella néyttaisi siis silta, ettd
koulutusalan yritykset ja organisaatiot ovat siis vasta pikkuhiljaa
huomaamassa kanta-asiakkuuden hyddyt ja kannattavuuden. Ne yritykset
ja organisaatiot, joilla on jonkinlainen kanta-asiakkuus olemassa, tai
mahdollisesti parhaillaan kehitteill4, ovat jollain tavalla edellakavijoita
asiassa ja mahdollisesti myds etulyontiasemassa esimerkiksi muihin
saman alueen kilpailijoihin ndhden. Kanta-asiakkuus koetaan asiakkaiden
puolelta positiiviseksi ja kannattavaksi siind vaiheessa, kun loydetdédn
yritys, jonka kanssa asiointi sujuu ja toimii niin kuin pitaa.
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5 KEHITYSEHDOTUS HAMK BUSINESS POINT
ITAYDENNYSKOULUTUKSELLE

Kanta-asiakkuus on yritykselle tarked osa-alue asiakkuuden hallinnassa,
koska se auttaa yritystda pitdmaan tarkeimmat asiakkaat yrityksen
asiakkaina. Kanta-asiakkuudet ovat nykypdivana hyvin yleisia esimerkiksi
palvelu- ja kaupanalalla ja monet yritykset ovatkin huomanneet sen edun,
mitd kanta-asiakasohjelmilla voidaan saada aikaan, seka asiakkaalle etté
yritykselle. Kanta-asiakasohjelmien avulla tavoitellaan molemminpuolista
luottamusta, seké pitkaaikaisia asiakassuhteita. Kanta-asiakkuuden avulla
yritys pystyy néyttamaan asiakkaalle, kuinka tarkeitd he ovat yritykselle,
ja ettd heistd halutaan pitdd mahdollisimman hyvaa huolta. Asiakkaalle
halutaan tuottaa todellinen hy6ty kanta-asiakkuudesta, joka tuottaa
asiakkaalle tunteen, ettd hanen kannattaa jatkossakin olla yrityksen asiakas
ja ostaa yrityksen tuotteita ja palveluita. Taman tunteen voi tuottaa
asiakkaalle monella eri tavalla.

Hameen ammattikorkeakoulun Business Point/Taydennyskoulutuksen
kanta-asiakasmalli voisi rakentua siten, ettd ensinndkin kanta-asiakkuus
madriteltéisiin yksinkertaisesti sen mukaan kuka ostaa enemman heidén
palveluitaan. Tamén maaritelman HAMK Business
Point/Taydennyskoulutus voi itse madritella sen mukaan, mika heidan
tilastojensa mukaan on sopivaa ja mihin he haluavat vetda rajan niin
sanotun tavallisen ja kanta-asiakkaan valilla. Kanta-asiakkaaksi luettaisiin
siis asiakas, joka ostaa suhteessa enemman koulutuksia, kuin jotkin toiset
asiakkaat. Taten h&n saisi k&yttoonsa esimerkiksi kanta-asiakkuuteen
liittyvat edut.
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Jokaiselle kanta-asiakkaalle tulisi madritelld oma asiakasvastaava, joka
helpottaisi  asiakkaan palvelua ja rakentaisi ~molemminpuolista
luottamusta, kun asiakkaalla on jokin henkild, johon voisi olla yhteydessa
kun sille on tarvetta. Tam& toimisi my0s toisinpdin, eli ettd
asiakasvastaava voisi olla myds yhteydessa asiakkaaseen erilaisten
asioiden tiimoilta, esimerkiksi jos tarjolla olisi kyseiselle asiakkaalle
sopiva koulutus tai muuta sellaista. Tdma helpottaisi asiakkaan asiointia
yrityksen kanssa, silld asiakasvastaava olisi aina ikdan kuin kartalla
kyseisen asiakkaan asioista ja esimerkiksi jo ostetuista palveluista.
Asiakasvastaava osaisi mahdollisesti myds suositella vastuualueeseensa
kuuluville yrityksille juuri heille sopivia palveluita. Taman Kkaltainen
henkil6kohtainen palvelu houkuttelisi asiakkaita kanta-asiakkaiksi.

Kanta-asiakkaille voitaisiin tarjota my0s paljousalennuksia heidén
ostamistaan palveluista. Alennus voisi olla esimerkiksi jotakin tyylilla
”tuo  kymmenen asiakasta koulutukseen, niin yksi henkild péésee
ilmaiseksi” tai sitten esimerkiksi jokin prosentuaalinen alennus hintaan,
kun esimerkiksi 10 henkil6d osallistuu koulutukseen. N&mékin
alennusmaaritelmat HAMK Business Point /Taydennyskoulutus voisi
madritell itse sen mukaan mitkd heid&n resurssinsa ovat. Td&ma siksi, etté
kanta-asiakkuuden tulee olla hyddyllinen myods yritykselle, joten
esimerkiksi annetut alennukset tulee harkita ja laskea tarkkaan, jotta niiden
myo0té yritys ei jaad tappiolle.

Kanta-asiakkaille voitaisiin tarjota myos erilaisia koulutuspaketteja juuri
kyseisen asiakkaan tarpeiden mukaan ré&atéloitynd. Erilaiset alennukset
voisivat houkutella asiakkaita ostamaan yrityksen palveluita, silla
jokaiselle yritykselle jokainen séd&stdon saatu euro on térkeé.

Kanta-asiakkaita voisi ottaa mukaan erilaisiin koulutuspalveluiden
kehittdmisprojekteihin. Projekteihin osallistuva yritys saisi palvelun
kyseisessa tilanteessa halvemmalla, kun kyseessa on ikdan kuin pilotointi.
Tekeméni tutkimuksen mukaan kyseisenlaisesta toiminnasta on tullut
hyvaa palautetta, joten tdmé voisi olla hyvéa tapa sitouttaa asiakkaita
yrityksen asiakkaiksi.

Onnistuneita  asiakaskokemuksia voisi  esitellda HAMK Business
Point/Taydennyskoulutuksen Internet-sivuilla referenssien muodossa.
Referenssit rohkaisevat potentiaalisia asiakkaita asioimaan yrityksen
kanssa ja mahdollisesti myos aikaisemmin ostaneita asiakkaita ostamaan
enemmén. Tatd mydten myds ndmé “unohdetut” ja hiipuneet asiakkuudet
voitaisiin saada mahdollisesti jopa uusiksi kanta-asiakkaiksi. Referenssien
avulla potentiaaliset asiakkaat saattavat helpommin rohkaistua ostamaan
yrityksen palveluita, kuin esimerkiksi lukemalla vain yrityksen Internet-
sivuilta yrityksen omia kertomuksia siitd, kuinka hyvia he ovat.

Jotta nykyiset védhan ja Kkeskinkertaisesti HAMK Business Point
/Taydennyskoulutuksen palveluita ostavat asiakkaat saataisiin nousemaan
kanta-asiakkaiksi, voitaisiin  koulutuspalveluita markkinoida heille
enemman ja myos kertoa kanta-asiakkuudesta tarkemmin. N&in kanta-
asiakkaiksi saataisiin nostettua lisdd asiakkaita, jolloin mahdollisia
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pidempiaikaisia ja kannattavampia asiakassuhteita kehittyisi. Nykyisten
asiakkaiden aktivoiminen vaatii yritykseltd asiakastarpeiden tunnistamista,
jotta heille osataan tarjota ja markkinoida oikeita palveluita oikealla
tavalla.

TyOn teoriaosiossa Kerrottiin, kuinka asiakkuuden hallintaa voidaan
ajatella eri perspektiiveistd, joita olivat asiakkuudenhallinta prosessina,
strategiana, filosofiana, kykyna seka teknologiana. Mielestani taman tyon
toimeksiantajan asiakkuuden hallintaa voi ajatella prosessina. Silloin tulee
tunnistaa asiakkaiden tarpeet ja mieltymykset ja vastata niihin jatkuvasti.
Asiakkuudenhallinta prosessina koostuu erilaisista toiminnoista, jotka
muodostavat onnistuessaan halutun tuloksen. T&ma perspektiivi sopii
mielestdni toimeksiantajan asiakkuuden hallintaan, silla jotta he saavat
esimerkiksi nykyiset asiakkaat aktivoitua ostamaan, tulee heidan tunnistaa
jatkuvasti heidan tarpeitaan.

Talla hetkella pilottikdytdssa oleva asiakkuudenhallintajérjestelma
helpottaisi kanta-asiakkuuksista huolehtimista. Sen avulla asiakastiedot
pysyvat jarjestyksessd ja henkilostd pysyy ajan tasalla siitd missa
tilanteessa mikékin asiakkuus on, mit& kenenkin kanssa on sovittu, ja mité
kukakin asiakas on esimerkiksi ostanut.

Hamk  Business  Point/Tdaydennyskoulutus  l&htisi  siis  kanta-
asiakkuusmallissansa liikkeelle alennusperusteisen,
suhdetoimintaperusteisen seka palvelujérjestelméperusteisen  kanta-
asiakasmallin sekoituksella. Talloin saadaan aikaan kokonaisvaltainen
paketti, jonka avulla asiakas on tyytyvéinen ja pysyy yrityksen asiakkaana.
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6 JOHTOPAATOKSET

Tyon tavoitteena oli antaa kehitysehdotus kanta-asiakkuuteen HAMK
Business Point/Taydennyskoulutukselle. Jotta kehitysehdotuksesta saatiin
mahdollisimman kéytettdva ja toimiva, piti ensin tutkia muiden saman
alan yritysten ja organisaatioiden kanta-asiakkuusmalleja. Tata varten
tehtiin kvalitatiivinen tutkimus, jossa haastattelun avulla selvitettiin
millaisia kanta-asiakkuusmalleja saman alan yrityksilla ja organisaatioilla
on kéaytossddn.  Kanta-asiakkuusmallin suunnittelun ja kehittdmisen
tavoitteena on houkutella potentiaalisia asiakkaita kiinnostumaan HAMK
Business Point/Taydennyskoulutuksen palveluista ja tdten saada uusia
asiakkaita ja heistd kanta-asiakkaita. Tavoitteena on myods saada nykyisia
satunnaisia asiakkaita kanta-asiakkaiksi, nykyisia paljon ostavia asiakkaita
kanta-asiakkaiksi, seké pyrkia tarjopamaan vanhoille asiakkaille parempaa
palvelua. Kanta-asiakkuusmallin suunnittelussa keskitytadan
yritysasiakkaisiin

Kanta-asiakkuus on erilaisten yritysten keskuudessa paljon kaytetty
toiminto, jolla asiakkaita sitoutetaan keskittdmaéan ostonsa tietyn yrityksen
palveluihin ja tuotteisiin. Olemassa on paljon erilaisia kanta-
asiakkuusmalleja, joiden muoto vaihtelee aloittain ja yrityksittdin
paljonkin. Kanta-asiakkuutta on kaytetty jo pitkadn esimerkiksi ruoka- ja
vaatekauppojen, kampaamojen ja monien muiden erilaisten ja eri aloilla
toimivien yritysten keskuudessa ja sen suosio perustuu selkeésti siihen,
ettd siitd yritykselle koituvat hyddyt on koettu hyviksi. Kanta-asiakkuus
liittyy asiakkuudenhallinnan kokonaisuuteen, joka on yrityksen keino
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keréta tietoa asiakkaistaan ja myos pitdd huolta niistd. llman asiakkuuden
hallintaa yrityksen on vaikea hallita erilaisia asiakkuuksia ja esimerkiksi
nithin  liittyvid ongelmia. Tamd saattaa aiheuttaa tyytymattomyytta
asiakkaissa ja tyytymattémyys taas voi johtaa asiakkuuden menetykseen.
Taman wvuoksi asiakkuudenhallinta tulisi muistaa yhtend yrityksen
tarkednd toimintona. Sanotaan, ettd uuden asiakassuhteen luominen
maksaa yritykselle keskimaarin viisi kertaa enemmé&n kuin vanhan
yllapitdminen. Tdman vuoksi on térkedd pitad huolta jo olemassa olevista
hyvisté asiakassuhteista. Asiakastyytyvéisyyteen vaikuttavia tekijoita ovat
myos palvelun ja tuotteiden laatu, ja se kuinka hyddylliseksi asiakas kokee
asiakkuutensa jonkin tietyn yrityksen kanssa.

Tassa opinnaytetyossa tehdyn kvalitatiivisen tutkimuksen mukaan
haastatelluista yrityksista kovin monella ei vield ole kaytdsséan varsinaista
kanta-asiakkuutta, mutta kuitenkin lahes jokaisella haastatellulla
yritykselld on kuitenkin jonkinlainen méaéritelma sille, kuka on heidén
mielestd&dn hyvé ja kannattava asiakas. Naistd asiakkuuksista halutaan
pitad huolta, jotta kestdvé ja mahdollisimman pitk& asiakassuhde saadaan
luotua. Kanta-asiakkaille tarjotaan erilaisia etuja, joilla heille luodaan
tunne siitd, ettd he ovat tarkeitd yritykselle. Asiakkaiden tarpeiden
tunnistaminen on hyvin térkedd, jotta heille osataan tarjota oikeanlaisia
palveluita.

Koulutusalan yrityksissa kaytettavat kanta-asiakasmallit ovat tydssa
tehdyn tutkimuksen mukaan hyvin perinteisid. Kanta-asiakkaille annetut
edut ovat yksinkertaisia, mutta niiden avulla saavutetaan kuitenkin se
molemminpuolinen hyoty, jota kanta-asiakkuudella yritetdénkin tavoitella.
Aina ei tarvitse lahted tarjpamaan jotain uutta ja mahtavaa, vaan joskus
saattaa riittd aivan tavallinen ja yksinkertainen etu tai hyoty, josta asiakas
tulee tyytyvaiseksi ja ndin ollen saa positiivisen kokemuksen yrityksen
tarjoamista tuotteista tai palveluista. Tarkeintd on tuottaa asiakkaalle hyvé
mieli hoitaa ja yllapitdd sitd koko asiakassuhteen ajan. Nain kanta-
asiakkuusmalleilla saadaan tuotettua yritykselle tarkeitd asiakassuhteita ja
samalla niistd saadaan se hydty miké yrityksen toiminnan kannalta on
tarpeellista ja elintérkeda.

Tyossd tehdyn  tutkimuksen tulosten  perusteella  rakennettiin
kehitysehdotus HAMK Business Point/Taydennyskoulutukselle. Siihen
siséltyy toimintaehdotuksia HAMK Business Point/Taydennyskoulutuksen
kanta-asiakkuuteen, jonka he mahdollisesti ottavat tulevaisuudessa
kayttoonsa. Kehitysehdotuksessa ehdotetaan, ettd kanta-asiakas olisi
asiakas, joka ostaa yrityksen palveluita suhteessa enemman kuin muut.
Tarkan maaritelman kanta-asiakkaalle yritys saisi tehda itse omien
asiakastietojensa ja resurssiensa perusteella. Kanta-asiakkaille tarjottavia
etuja olisi esimerkiksi jokaiselle kanta-asiakkaalle méaaritelty oma asiakas-
vastaava, joka hoitaisi kyseisen asiakkaan asiointia yrityksen kanssa.
Muita etuja olisi esimerkiksi erilaiset alennukset, palvelupaketit seka
mahdollisuus osallistua erilaisiin koulutuspalveluiden
pilotointihankkeisiin, joita yrityksessd suoritetaan. Kanta-asiakkaille
tarjottaisiin kokonaisvaltaista palvelua, joka toisi hyodyn seka yritykselle,
ettd asiakkaalle. Ndin saadaan rakennettua kestédvé ja molemmin puolin
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luotettava asiakassuhde, joka todenndkoisesti kestdd pidempadn. Kanta-
asiakasmallin kayttdonoton myotd yrityksen kassavirta mahdollisesti
kasvaa, vanhat asiakkaat pysyvat varmemmin yrityksen asiakkaina, seka
uudet potentiaaliset asiakkaat Kiinnostuvat yrityksen tarjoamista
palveluista.

Opinnéytety6 ja sita varten tehty tutkimus toivat esiin arvokasta tietoa
liittyen koulutuspalveluita tarjoavien yritysten kanta-asiakkuuksiin.
Tutkimuksesta saadut tiedot eivét ole yleistettévissd haastateltavien pienen
madrédn vuoksi, mutta tiedoista on hyotyd toimeksiantajana olevalle
yritykselle sekd mahdollisesti muillekin koulutusalan yrityksille, jotka
harkitsevat  kanta-asiakkuuden kayttoonottoa yhtend asiakkuuden
hallinnan osana.
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Liite 1

HAASTATTELUPOHJA

- Onko yrityksellanne kaytossé jonkinlainen kanta-asiakkuusmalli/jarjestelma?
- Minkalainen kanta-asiakkuusmalli yrityksellanne on kaytossa?
- Minka takia otitte kanta-asiakasmallin kayttéon?
- Mitd ehtoja pitéa tayttaa ollakseen kanta-asiakas?
— Miten siirrytadn kanta-asiakkaaksi?
— Miten erotetaan tavallinen asiakas ja kanta-asiakas?
- Mitka ovat sen asiakkaalle tuottamat edut?
- Minkalaista palautetta olette saaneet asiakkailta kanta-asiakkuudesta?

- Kuinka kannattavaksi koette kanta-asiakkuuden?
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- Onko kanta-asiakkuuden kannattavuudesta konkreettisia “todisteita”? Jos on niin
millaisia?

- Onko asiakasuskollisuus parantunut kanta-asiakkuuden kayttdonoton jalkeen?

- Mill& tavalla hankitte uusia kanta-asiakkuuksia yrityksessanne?




