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THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee asiakkuudenhallintaa ja sen osa-alueita, jotka ovat
asiakkuuden arvon kehittdmisen ja yll&pitdmisen kannalta tarkeimpié.
Opinnaytetyon tarkoitus oli selvittdd sopimusasiakkuuden nykytila
asiakasnakokulmasta ja tuottaa tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksia.
Opinnaytety6 toteutettiin toimeksiantona Yritys X:lle.

Opinnaytety6 koostuu kahdesta osasta: teoriasta ja empiirisesta. Tyon
teoriaosuudessa tarkastellaan asiakkuudenhallintaa, keskittyen asiakkuuden arvon
muodostumiseen, kehittdmiseen ja yll&pitdmiseen. Asiakkuudenhallinta on laaja
kokonaisuus, jolloin tydn teoriaosuus on rajattu kasittelemaan asiakkuuden
korostamista arvon nadkokulmasta ja tutkimuksen kannalta olennaisista osa-
alueista. Nama osa-alueet ovat asiakkuuden arvontuotanto ja arvonnousu,
asiakkuuksien ryhmittely seké asiakasstrategia. Tyon lahteind on kaytetty
Kirjallisia seka sahkoisia julkaisuja.

Opinndytetydn empiirisessé osassa esitelldan tutkimus ja sen tulokset. Tutkimus
toteutettiin kvantitatiivisella, eli maarallisell& tutkimusmenetelmall&. Tutkimus on
kokonaistutkimus, jolloin tiedonkeradmiseen valittiin jokainen perusjoukon jasen.
Tutkimuksen tiedonkeruumenetelména kaytettiin kyselya, joka lahetettiin Yritys
X:n Péijat-Hameen alueen 68:1le sopimusasiakkaalle postitse. Kyselyyn vastasi 21
asiakasta, jolloin vastausprosentiksi muodostui 30,88. Alhaisen vastausprosentin
vuoksi tutkimuksen tuloksia voidaan pitda vain suuntaa antavina.

Tutkimustulokset osoittivat, ettd asiakkaat ovat padsaantoisesti tyytyvaisia
asiakkuuteen ja Yritys X:n tuotevalikoimaan. Tulosten perusteella asiakkuuden
arvon kehittaminen kohdistettaisiin asiakkuuden ominaisuuksiin, silla se tehostaisi
asiakkaiden asiointia asiakasnakokulmasta.

Asiasanat: Asiakkuus, asiakkuudenhallinta, asiakkuuden arvo, kvantitatiivinen
tutkimusmenetelma
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ABSTRACT

This thesis studies customer relation management and aspects which are most
important in developing and maintaining customer value. The aim of the thesis
was to examine the current state of customership from the customer's perspective
and to present development proposals based on the research results. This thesis
was commissioned by case Company X.

Thesis is divided into a theoretical and an empirical parts. The theoretical part
discusses customer relationship management (CRM), and focuses on creation and
development of customer value. Customer relationship management is an
extensive topic, and the theoretical part therefore focuses on how customership
can be improved from the perspective of value and on areas essential for the
present study, so theoretical part focuses to deal with enhancement customer from
customer value creation point of view and essential sections of the research. These
aspects are customer value creation and value growth, customer segmentation and
customer strategy. The sources include both literature related to the topic and
online publications.

The empirical part presents the research and the results are presented. The study
was conducted using a quantitative method. The data was obtained by a
questionnaire which was sent to 68 customers in the Lahti region. Each member
of the population was chosen in the data. The questionnaire was answered by 21
customers so the response rate was 30.88. Low response rate due to results of the
study can be considered as indicative only.

The results show that the customers are mainly satisfied with the customer service
and with the Company X's product range. Based on the results, customer value
development would focus on customer characteristics as to ensure greater
customer transactions from the customer's perspective.

Keywords: customer, customer relationship management, customer value,
quantitative research
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1 JOHDANTO

Myyntivolyymin kasvattaminen ja sen yllapitaminen vaatii yrityksilta jatkuvaa
kehittymista ja luovuutta. T&mén hetken taloustilanne on saanut kuluttajat ja
yritykset varovaisemmiksi ostopéatdsten suhteen. Liséksi kuluttajat ovat ryhtyneet
saastamaan rahaa epavarman tulevaisuuden varalle. Tunneperdinen ostaminen on
vahentynyt ja kuluttajat hakevatkin ostopaatoksilleen rationaalisia perusteita.
Tama tilanne haastaa monia yrityksia myynnillisesti. Tasta syysta yritysten tulisi

toiminnassaan panostaa asiakkuuksiinsa ja niiden arvon kehittamiseen.

Nykyadan yritykset pyrkivat hankkimaan entistd enemman uusia asiakkaita, jonka
myota ovat syntyneet erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat, joilla yritykset pyrkivét
sitouttamaan asiakkaita. Uusien asiakkaiden hankkiminen on kuitenkin kallimpaa
kuin vanhojen asiakkaiden sailyttdminen. Asiakkuuksia on niin paljon erilaisia
kuin on my0s asiakkaitakin. Erilaisuuksien huomioiminen on tarkeda niin
yritykselle kuin myos asiakkaalle. Yritysten tulisi tarjota arvokkaita asiakkuuksia

asiakkaille, jotta nditd ei menetettéisi kilpailijoille.

Taman opinndytetyon tavoitteena on selvittaa Yritys X:n Paijat-Hameen alueen
sopimusasiakkuuden nykytila asiakasnakokulmasta ja tutkimustulosten perusteella
luoda kehitysehdotuksia sopimusasiakkuuden arvon kehittdmiseksi.

1.1 Opinnaytetyon tausta

Yritys X:n toimiala on on moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden
vahittaiskauppa. Yritykselld on useita toimipisteitd ympari Suomea ja
verkkokauppa, jonka palvelu kattaa koko Suomen. Markkinoilla jo olevien
Kilpailijoiden rinnalle on noussut uusia kilpailijoita, jolloin yrityksen on oltava
innovatiivinen uusien asiakkuuksien hankinnassa, kehittdmisessa ja
yllapitdmisessd. Myos vanhojen asiakkuuksien séilyttdminen ja kehittdminen on

tarkeaa.

Opinndytetyon tekija on tydskennellyt Yritys X:ssa noin kaksi ja puoli vuotta
opintojensa ohella. Yritys X:n liikeidea perustuu tarjoamaan kuluttajille

kilpailukykyisié tuotteita, mutta tarjoaa myos yrityksille sopimusasiakkuutta.



Tama sai opinndytetyon tekijan pohtimaan, kuinka yritysasiakkaat kokevat

sopimusasiakkuutensa.

Opinnaytetyon aiheesta keskusteltiin tydnantajan kanssa ja keskustelu tuotti
toimeksiannon télle opinndytetydlle. Opinnédytetydn tutkimuksessa keskitytaan
ainoastaan Yritys X:n Paijat-Hdmeen alueen sopimusasiakkaisiin, ei yrityksen

muiden alueiden sopimusasiakkaisiin.

Asiakkuuksista on tehty paljon tutkimuksia, erityisen paljon on laadittu
opinnaytetoitd koskien asiakkaiden tyytyvaisyytta yritystd kohtaan. Erés
aikaisempi tutkimus on kuitenkin samankaltainen tdmén opinnéytetyon kanssa.
Mikko Jarveldinen on kirjoittanut Lahden ammattikorkeakoulussa opinnéytetyon
nimeltdén Liséarvoa asiakkuuteen, case Autosalpa Oy vuonna 2008. Jarveldinen
tutkii Autosalpa Oy:n kanta-asiakkaiden kokemuksia yrityksen tarjoamista
palveluista ja keskittyy opinnaytetydssé palvelujen tuomaan lisdarvoon
asiakkuudessa, kun taas tdma opinnéytetyo keskittyy kokonaisvaltaisesti

tutkimaan asiakkuuden arvoa asiakasnakokulmasta.

1.2 Opinnaytetyon tavoite, tutkimuskysymys ja tutkimusmenetelma

Taman opinndytetyon tavoitteena oli selvittad Paijat-Hameen alueen
sopimusasiakkuuden nykytila asiakasnédkokulmasta seka tuottaa tutkimustulosten
pohjalta kehitysehdotuksia. Opinnaytetyon paatutkimuskysymysté tukee kaksi

alatutkimuskysymysta.
Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:

-Kuinka sopimusasiakkuuden arvoa voisi kehittaa?
Opinnaytetyon alatutkimuskysymykset ovat:

-Mitd asiakkuuden arvo on ja mist4 se muodostuu?

-Kuinka asiakkuutta voidaan tehostaa?



Tyon tutkimuksessa kaytettiin kvantitatiivista, eli maarallista
tutkimusmenetelmad. Tama menetelma valittiin, koska tarkoituksena oli teettda
kysely, mik& mahdollistaa sen kohdistamisen usealle henkil6lle ja useiden
asioiden kysymisen. Liséksi perusjoukon maéara vaikutti tutkimusmenetelman
muotoutumiseen kvantitatiiviseksi. Tiedonkeruumenetelméksi muotoutui

postikysely tutkimuksen perusjoukon saatavilla olevien yhteystietojen perusteella.

1.3 Opinnaytetyon rakenne

Asiakkuudenhallinta on laaja kokonaisuus, siksi teoreettinen osa on rajattu
opinnaytetyon kannalta tarkeimpiin aihealueisiin. Ensiksi tuodaan esille mita
asiakkuudenhallinta ja asiakkuus on, misté asiakkuuden arvo muodostuu ja kuinka
arvoa voidaan nostaa. Tadman jalkeen tyon teoriaosuudessa siirrytaan

asiakkuuksien ryhmittelyyn.

Ryhmittelyn kautta yritys jakaa asiakkuutensa samankaltaisiin ominaisuuksiin ja
yllapitaa seka kehittdd asiakkuusprosesseja niiden mukaan. Asiakkuuksien
ryhmittely on asiakkuudenhallinnan l&htékohta. Kun tunnetaan tarjoama
asiakkuus ja sen arvo, yrityksen kannattaa mitata asiakkaiden kannattavuus ja

kohdistaa resursseja kannattaville asiakkuuksille.

Asiakaskannattavuus toimii tarkednd tyokaluna asiakkuuksien ryhmittelylle ja
usein toimiikin yhtena ryhmittelykriteerind. Jotta ryhmittely tuottaisi tulosta,
luodaan asiakasstrategia taydentaméaan toiminta kohti arvokkaita asiakkuuksia ja
sité kautta kohti kannattavaa liiketoimintaa. Tdmé& kokonaisuus tehostaa
asiakkuuden arvoa niin asiakkaalle kuin myos yritykselle.

Empiirisessd osassa esitelladn Yritys X ja sen tarjoama sopimusasiakkuus niin,
ettd toimeksiantajan anonyymisyys séilyy. Empiirinen osa siséltdd myos
tutkimuksen, tutkimustulokset, luotettavuuden arvioinnin, johtopéatokset ja
kehitysehdotukset sekd jatkotutkimushaasteen. Kuvio 1 kuvastaa opinndytetyon
rakennetta.
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2 ARVOA ASIAKKUUTEEN

Asiakkuuksia on niin paljon erilaisia kuin on myos asiakkaitakin. Tdmé tulee
huomioida kun asiakkuuden arvoa tuotetaan, kehitetéan ja yllapidetaan. Tuotteet
ovat usein helposti Kilpailijoiden kopioitavissa tai patentit helposti kierrettavissa.
Mutta asiakassuhteita on vaikea kopioida. Siksi useimpien yritysten kilpailuetu
saavutetaan useimmin asiakkuuksissa (Lehtinen 2004, 31). Teoriaosuudessa
ensimmaiseksi kaydaan lapi asiakkuudenhallintaa yleisesti, jotta lukijalle selvida
millaisesta aihealueesta tassé opinnaytetydssa on kyse. Asiakkuudenhallinnan
jalkeen kerrotaan asiakkuuden arvontuotannosta ja arvonnoususta. Namé ovat
erittain tarkeita asioita yrityksille, sill& tarjottavaan asiakkuuteen keskittyminen

kannattaa, niin Kilpailun kuin my®ds yleisesti liiketoiminnan edistamisen kannalta.

Kun tunnetaan mista asiakkuuden arvo koostuu ja kuinka sitd voidaan kehittad, on
loogista siirtya aiheeseen asiakkuuksien ryhmittely. Asiakkuuksien ryhmittely, eli
asiakkuuksien segmentointi, on asiakaskannattavuuden lisdédmisen ja
yllapitamisen kannalta tarkeé osa-alue asiakkuudenhallinnassa. Asiakaskanta
jaetaan asiakkuuksien rakenteiden mukaan, jolloin asiakkuudet ovat
samankaltaisten asiakkuuksien kanssa omassa ryhméassa. Asiakkuuksien
ryhmittelyn alaotsakkeet kertovat enemmaén asiakkuuksien ryhmittelyn
tarkeimmasta mittarista, asiakaskannattavuudesta ja siihen liittyvista tekijoista.
Asiakkuus on niin kauan kannattava, kun se tuottaa enemman resursseja kuin se
vie. Mutta usein yritysten asiakkuuksissa on myos kannattamattomiakin
asiakkuuksia, jotka on mahdollista k&antad kannattaviksi erilaisilla toimenpiteilla.

Taman opinndytetyon teoriaosuuden viimeinen kasiteltavé aihe on
asiakasstrategia, joka on erittdin tarkeé osa asiakkuudenhallintaa. Yrityksilla on
erilaiset asiakkuuksia, jolloin tarvitaan erilaisia toimintoja ja erilaisia strategioita.
Taman opinndytetyon teoriaosuuden paattadé yhteenveto, joka havainnollistaa

kuvioiden avulla teoriaa tiivistetysti.



2.1 Lé&htdkohtana asiakkuudenhallinta

Aiemmin yrityksille riitti se, ettd kysynta ylitti tarjonnan. Tuolloin yritykset eivat
juurikaan huomioineet ympaéristoaan, koska silla eika siihen liittyvalla ulkoisella
tiedolla koettu olevan merkitysta johtamiseen. Yrityksen sisdiset paatokset
koskien tuotetta ja toimintaa, vaikuttivat oitis ymparistoon, erityisesti asiakkaisiin
ja kilpailijoihin. Talla hetkella tilanne on k&&ntynyt toisinpéin. Y mpéristd
vaikuttaa yritykseen enemmaén kuin yritys siihen, asiakkaiden varallisuus on
kasvanut, tarjonta on ylittanyt kysynnan ja asiakkailla on enemman valtaa.
(Hellman & Varila 2009, 19.)

Tuotekeskeisessa ajattelussa asiakkaat ovat yrityksen tuotannon kohteita, jolloin
yritykset pyrkivét kasvattamaan padomaa ja yrityksen arvoa tuotteista saatavien
tuottojen myo6td. Nykypaivén kovan Kilpailun my6ta huomio on kiinnittynyt
tuotteeen sijasta asiakkaisiin ja tuote menestystekijana on heikentynyt. Teknologia
on tukenut asiakaspadoman synty4, silla se on mahdollistanut asiakkaiden
yhdistettavyyden, tunnistettavuuden ja sitd kautta mitattavuuden. Tasta voidaan
esimerkkind sanoa asiakkaiden ostokayttaytyminen, asiakaskohtainen
tyytyvaisyys ja nédiden ajankohta, kesto. (Hellman & Varild 2009, 169 -170.)

Asiakkuudenhallinta ei tarkoita yksittaisen asiakkuuden hallintaa, vaan sisaltaa
yrityksen kaikkien asiakkuuksien hallinnan. Asiakkuudenhallinnasta kdytetaan
lyhennettd CRM, joka tulee englanninkielisestd nimekkeestd Customer
Relationship Management. Asiakkuudenhallinta on yrityksen oppimisprosessi,
jossa asiakkuuksien tarpeisiin paremmin vastaamalla kasvatetaan
asiakaskannattavuutta ja samalla asiakkuuksien kokonaisarvo suurenee.
Asiakkuudenhallinta on tarked osa yritysté, silla sen tuomat edut vahvistavat
liiketoimintaa. Asiakkuudenhallinta tuo tietoa ja ymmarrysta yrityksen
asiakkuuksista sek& lisaéd myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta. Tietoa ja
ymmarrystd kéyttaen tulee yrityksen kehittad asiakaslahtdisia toimintamalleja ja

prosesseja. (Méntyneva 2003, 9 -12.)

Liiketoiminnassa menestyminen polveutuu osakkaiden, tyontekijoiden,
toimittajien ja yhteison tarpeiden tyydyttdmiselld. Suurin pakottava tarve tulee
kuitenkin asiakkailta. Jos asiakkaat koetaan tarkeané padomana yritykselle, silloin



CRM -ohjelma on vélttdmaton valine saada tdima padoma. Markkinat, teknologia
ja talous ovat tarkeéssa osassa CRM tulevaisuuden kannalta. Koska markkinat ja
erilaiset kommunikointikanavat on kyllastetty erilaisilla markkinointiviesteillg,
asiakkaat tarvitsevat henkilékohtaisemman asiakassuhteen. Tassa CRM -ohjelmat
tulevat apuun. Teknologian myota asiakkuudenhallinta -ohjelmat tulisivat olla
ajan tasalla, jotta asiakkaita voidaan palvella heidan kannalta parhaimmalla
tavalla. Tama selviaa, kun yritys ottaa selvaa asiakkaiden tarpeista ja toiveista,
kuinka yritys voisi paremmin tayttad asiakkaiden tarpeet ja kuinka sailytetaan
asiakasuskollisuus. Talouden kannalta on selvéa, ettd vanhojen asiakkaiden
sailyttaminen on halvempaa kuin uusien hankkiminen. CRM -ohjelmat siséltavat
tietoa ketd asiakkaat ovat ja mité he ostavat. Taman avulla voidaan ennustaa mita
muita tuotteita asiakas mahdollisesti ostaa. (Zeng, Yun, Wen, Joseph & David
2003.)

Asiakkuudenhallinta —tietokantaohjelmilla tunnistetaan kannattavat asiakkaat,
mutta ainoastaan ohjelmien avulla ei rakenneta asiakkaan sitoutuneisuutta.
Asiakkaan sitoutuneisuuden kannalta tdrkeimmassé osassa ovat yrityksen
tyontekijat. CRM - ohjelmilla kerat&dén asiakkaista tietoa, joiden mukaan voidaan
muokata tarjontaa asiakkaiden tarpeiden mukaisiksi. Kun tietoa osataan hallita ja
kayttaa tehokkaasti, sen tuloksena on vankka ja kannattava asiakassuhde.
Asiakkuudenhallinta on asiakassuhteiden rakentamista yrityksen arvokkaiden
asiakkaiden kanssa. Hyva asiakassuhde ja luottamus rakennetaan ajan kanssa.
(Dawson, Reichheld & Rigby 2003.)

Asiakasrajapintaa hoidetaan suuremmassa maéarin séahkaisesti, silla teknologia on
vaikuttanut asiakkaiden odotuksiin, muuttaneet ostoprosesseja, kommunikaatiota
sekd tiedon hakua ja hyvaksikayttdd. Nama monipuolistavat asiakkaiden
keskindistd, yrityksen ja asiakkaan kommunikaatiota ja sen hallintaa.
Asiakashallinnan ndkdkulmasta kaikki tdma vaatii asiakkaiden tunnistamista ja
asiakastietoja ja niiden yhdistettavyyttd. Myos asiakkaiden tavoitettavuutta ja
dialogin mahdollisuutta yrityksen ja asiakkaiden valilla. (Ala-Mutka & Talvela
2003, 137.)

Ala-Mutka ja Talvela (2003) totesivat teknologian muuttaneen asiakkaiden

ostokayttaytymistd, niin kehittyneen teknologian myota erilaisia



asiakkuudenhallinta —ohjelmistoja on yritysten saatavilla ja ostettavissa. Namé
ohjelmistot auttavat ja tukevat yrityksia tuntemaan paremmin asiakkaitaan,
kohdistamaan resursseja oikeisiin asiakkaisiin ja kehittdmaan asiakassuhdetta
entistakin syvemmaksi. Uuden ohjelman kayttoonotto ja omaksuminen tuottavat
alussa ongelmia seké vievat aikaa, mutta muutoksesta ylipééstessaan tulokset
puhuvat puolestaan. Asiakkaista tietojen kerdaminen ja kirjaaminen ohjelmistoon
on todella térkead, koska silloin henkil6stolla on yhtalaiset tiedot kaytossaan

asiakkaiden parissa tydskennellessa.

Storbacka ja Lehtinen ( 2005, 15 -23) méarittelevat asiakkuuden seuraavasti:

” Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi, joka koostuu
asiakaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan
arvontuotantoprosessien vililld tapahtuu resurssien vaihdantaa”. Asiakkuudessa
yhdistyy kolme nakdkulmaa, jotka ovat tuote, asiakas ja tuotanto. Kuvio 2
kuvastaa nditd nakokulmia. Myds Mantyneva (2003, 126) on sitd mieltg, ettd
asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen vélinen prosessi. Prosessi koostuu

asiakaskohtaamisista, mikéa alkaa asiakkaan tehdessa ensimmaiset ostoksensa.

Asiakas

ASIAK-

KUUS

\ Tuotanto

KUVIO 2. Asiakkuuden keskeiset ndkdkulmat (Lehtinen & Storbacka 2005)




Mattinen (2006, 40 - 41) on sitd mieltd, ettd asiakkuudet eivét ole prosesseja. Han
kuvailee CRM -kehittymistd 1990-luvun loppupuolelta ja kuinka useimmat
yritykset kéayttivat prosessimallia asiakkuustyon kehittamiseen. Prosessimallin
kayttdminen oli hdanen mukaansa virhe, silla yritys ei niinkaan kuunnellut
asiakkaitaan, vaan konsulttejaan seké oletettiin ettd asiakas toimii

prosessinomaisesti.

” Kun kuvattiin prosesseja, ei kuvattu tunteita, motiiveja ja
sidoksia. Siksi ei aidosti oivallettu uutta ja luovaa” (Mattinen
2006, 41).
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2.2 Asiakkuuden arvontuotanto ja arvonnousu
Asiakkuuden arvontuotanto on niin yrityksen kuin myos asiakkaan tehtava.

”Arvontuotantoa on ymmarrettavé sen vuoksi, ettd muussa
tapauksessa ei voida kehittad asiakkuutta molempien, eli
asiakkaan ja yrityksen, l&htokohdista” (Lehtinen & Storbacka
2005, 20).

Lehtisen ja Storbackan (2005,14 ) mukaan asiakkuuden arvo on kokonaisarvo,
joka asiakkaalla on yritykselle, eli kuinka arvokas asiakkuus on. Asiakkuuden
arvontuotannolla pyritadan toteuttamaan niin yrityksen kuin myos asiakkaan

tarpeita.

Asiakkuus itsessadn on tuote, mika sisaltaa tekoja, tietoa ja tunnetta. Ndméa ovat
osa asiakkaan arvontuotantoa. Ndiden kolmen asian laaja vaihdanta yrityksen ja
asiakkaan vélilla luo arvoa molemmille osapuolille. Nain ollen asiakkuus on
prosessi, miké on vuorovaikutteista toimintaa. Asiakkuus voi olla monella eri
tavalla arvokas yritykselle. Taloudellisesta nakokulmasta asiakkuus on arvokas
tuoton perusteella, eli mitattuna liikevaihdon tai kannattavuuden mukaan tai
tulevien liiketoimintamahdollisuuksien vuoksi. Asiakkuuden arvoa on myds
yrityksen osaamisarvo, jota asiakas nostaa vaatien kehittyneempia tuotteita ja
palveluita, jolloin yritykselld on my6s mahdollisuus kehittyd. Asiakkaalla voi olla
strategista arvoa, kun yritys suunnittelee uusia markkinoita tai nykyisen aseman
suojaaminen ja varmistaminen uusilta tulokkailta. (Kaario, Sivula & Storbacka
2000, 15; Lehtinen & Storbacka 2005, 25 — 26.)

Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 102) kuvaavat yksityiskohtaisemmin
asiakkuuden arvon koostuvan seuraavista asioista: asiakaskannan koosta,
asiakkaiden laadusta ja rakenteesta, asiakassuhteiden syvyydesté ja leveydesta,
asiakaskannattavuudesta, asiakasuskollisuudesta eli asiakassuhteiden
kestavyydestd, asiakastiedon tasosta, asiakashallinnan tehokkuudesta ja kuhunkin

tekijaan liittyvista tulevaisuuden odotuksista tai trendeista.

Néakokulma, josta asiakkuuden arvoa tarkastellaan, on yrityksen. Yritys pohtii

asiakkuuden tdmanhetkisté arvoa ja potentiaalista arvoa tulevaisuudessa. Nain
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yritys jakaa asiakkaansa arvokategorioihin, silld asiakkaat ovat eriarvoisia.
Asiakkuuden arvon merkitys on se, kuinka paljon resursseja yritys saa
asiakkuudesta kéayttoéonsa. (Lehtinen. 2004, 123.)

Asiakkaiden referenssiarvo liittyy sanontaan yritys on asiakkaidensa nakdinen”.
Eli mitd tunnetumpia ja arvostettuja asiakkaita yritykselld on, sité arvostetuksi
yritys koetaan markkinoilla. Referenssiarvo tunnetaan myos asiakkaan brandi-
arvona. Tasta esimerkkind ovat kansainvaliset yritykset, joiden tuotteet ovat
tunnettuja ja haluttuja. (Lehtinen 2004, 129.)

Sitoutunut asiakas on yritykselle tarkeé ja arvokas, joka samalla suosittelee
yritystd ja ndin tuo potentiaalisia uusia asiakkaita. Asiakkaat uskovat herkemmin
viestid, joka tulee toiselta asiakkaalta kuin itse yritykseltd. Nama vaikuttavat
asiakkuuden arvoon kohentavasti. Yritykselle asiakas tuo hyotya erilaisina
arvoina. Naita arvoja ovat asiakaskannattavuus, referenssi, tuotekehitysarvo,
osaamisarvo, volyymiarvo ja asiakkuuden pysyvyys. (Ala-Mutka & Talvela 2004,
49; Lehtinen & Storbacka 2005, 31 — 32.)

Mantynevan (2003, 48) mukaan asiakkuuden arvon taloudellinen muodostuminen
yritykselle lasketaan seuraavasti: Tuotot: Myynnin mééra (kpl,€) x Myynnin kate
(€,%) - Kustannukset: Asiakkuuden hankinta + Asiakkuuden kehittdminen +
Asiakkuuden sailyttdminen. Nama tekijat vaikuttavat asiakkuuden

kannattavuuteen, josta on lisaa luvussa 2.3.1.

Asiakkuuden arvontuotannossa yrityksen on ymmarrettavd myos se, etté asiakas
hakee ja haluaa asiakkuudestaan arvoa myos itselleen. Yrityksen tulisi selvittaa ja
kerétd tietoa, kuinka asiakas tuottaa arvoa itselleen. Nama tiedot hallittuaan
yrityksen on helpompi arvioida kuinka se voi vastata asiakkaan tarpeisiin
parhaalla mahdollisella omaavallaan osaamisella. Osaamisen tulee valittya
asiakkaalle. Ndin pyritddn molempia osapuolia hyddyttavaan suhteeseen, eli
molemmat saavat etua asiakkuudesta. Endé asiakas ja yritys eivét ole vastakkain,
vaan eletdan yhdessa asiakkaan kanssa ja kehitetd&n asiakkuutta kohti yhteisen
hy6dyn tavoitetta. Kun yritys saa sovitettua niin omansa kuin myos asiakkaan
prosessit toisiinsa, tehostuvat ne ja saavutetaan merkittavid saastoja. (Lehtinen &
Storbacka 2005, 20 -21.)
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Asiakkaan kokema arvo voidaan jakaa kahteen eri ulottuvuuteen, utilitaariseen ja
hedonistiseen lahteeseen. Utilitaarinen on kokemusperéista ja rationaalista, mika
toimii niinsanotusti siltana paamaéaaran tavoittamiseksi. Esimerkiksi
moottoripydraa ostaessa utilitaarisena lahteena ovat tuotteen tekniset
ominaisuudet tehokkuus, kestavyys, kulutus, ja palvelua ostaessa mitattavat
ominaisuudet, hinta, huolto. Hedonistinen I&hde on tuntemus, mink& jokainen
asiakas kokee eri tavoin. Erilaiset tunteet tuottavat arvoa asiakkaalle, kuten
esimerkiksi jannitys ja hauskuus, kun asiakas ostaa yritykselta tuotetta tai
palvelua. Esimerkiksi moottoripyorabrandi Harley-Davidsonin tuomat mielikuvat,
toimivat hedonistisena lahteend arvon tuottamiselle. Hedonistiset kokemukset
lisadvat asiakkaan myonteistd suhtautumista yritykseen ja suositteluhalukkuutta
enemman kuin pelkké utilitaarisia lahteita siséltdva kokemus. Eli mitd enemman
eri aisteja puhuttelevia kokemuksia yritys tarjoaa, sitd enemman on myonteisesti
suhtautuvia asiakkaita. (Kortesuo & Loytana 2011, 55.)

Kaarion, Sivulan ja Storbackan (2000, 22 - 23) mukaan asiakkaan
arvontuotannossa on kolme tasoa: asiakaskohtaamis-, asiakkuustaso ja
kokonaisuuden taso, kuvio 3. Jokaisella néisté tasoista tuetaan ja kasvatetaan
arvoa. Nama kolme tasoa ovat siksi, koska asiakkaat tuntevat arvon eri tavalla
ostohetkelld kuin tuotteen kayton aikana. Siksi naita kolmea tasoa tarvitaan arvon

analysoinnissa.

\
ASIaKaskontaamistaso

Asiakkuustaso

) Kokonaisuustaso

KUVIO 3. Asiakkaan arvontuotannon tasot
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Asiakaskohtaamistaso

Talla tasolla tarjooman ominaisuudet ja muut ostotilanteen toiminnat korostuvat.
Jotta asiakaskohtaamistasolla yritys parjdisi kilpailussa, tulee sen selvittaa
asiakkaan ongelma ja tuoda siihen ratkaisu, asiakaskohtaamisen siirtdminen
asiakkaan suosimiin kanaviin tai muuttaa asiakaskohtaamisen sisaltoa. (Kaario,
Sivula & Storbacka 2000, 23.) Tata kutsutaan myos totuuden hetkeksi, mika on
markkinoinnin kasitteistoa. Eli totuuden hetki koittaa, kun asiakas ja henkilokunta
kohtaavat. (Lehtinen & Storbacka 2005, 20.)

Jokainen kohtaaminen asiakkaan kanssa tuottaa arvoa. Mitd enemman
kohtaamisia, sitd my6té arvon madra kasvaa. Kohtaamisten kautta yritys oppii
asiakkaasta ja samalla kartuttaa tietoa tastd, jotta seuraavat kohtaamiset ovat
tehokkaampia tietojen hyodyntdmisen ja asiakkaan tarpeiden ennakoimisen
ansiosta. Useat kohtaamiset luovat luottamusta, sen kautta arvoa ja samalla koko
asiakassuhteen arvoa asiakkaalle. Luottamus kasvaa hiljalleen kohtaamisten
kautta ja luo pitkéikaisia asiakassuhteita. (Kortesuo & Loytana 2011, 56.)

Nykyaéan kiirellinen aikataulu ajaa asiakkaat nettikaupan, posti- ja
puhelinmyynnin pariin. Internet on térkea tiedonldhde, josta asiakkaat vertailevat
tuotteiden ominaisuuksia ja hintoja. Usein asiakas kdy myymaél&ssa tutkailemassa
tuotetta ja paatyy lopulta tilaamaan sen Internetistd. Jotta myymalat eivat jaisi
myynnissa toiseksi, tulisi panostaa kokemusten luomiseen asiakkaille. Talldin
myyjat ovat avainasemassa. Sujuva dialogi asiakkaiden kanssa muustakin kuin
tuotteista ja hinnoista muodostaa arvokkaan kokemuksen, joka parhaassa
tapauksessa tuottaa enemman arvoa kuin itse tuote tai palvelu. (Kortesuo &
Loytana 2011, 86.)

Asiakkuustaso

Asiakkuustasolle siirrytdén heti ostotilanteen jalkeen. Kun asiakas on tehnyt
ostopaatoksensa ja kayttaa yrityksen tarjoomaa, asiakas pohtii asiakkuutta
kokonaisuutena ja kuinka se tukisi hdnen arvontuotantoprosessiaan. Asiakkaan
kokemaa arvoa voidaan kasvattaa kehittdmalla tarjooman siséltod ja
asiakkuusprosessia, esimerkiksi tuomalla erilaisia hinnoittelujarjestelmia. (Kaario,
Sivula & Storbacka 2000, 23.)
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Kokonaisuustaso

Asiakas on kiinnostunut, kuinka asiakkuus toimii hdnen pddmaéariensa edun
mukaisesti. Talloin yritys voi l&hestya strategisin linjauksin hankkimalla
liittoumia muiden toimijoiden kanssa, jolloin asiakkaan arvontuotantoa voidaan
tukea parhaiten. (Kaario, Sivula & Storbacka 2000, 23.)

Nykyadan yritysten taytyy keskittya tarjoamaan asiakkailleen suurinta mahdollista
arvoa, silla markkinoilla asiakkailla on valta. Tdma onnistuu paremman
kommunikaation, nopeamman toimituksen ja asiakkaiden tarpeita vastaavien
tuotteiden ja palvelujen kautta. Liséksi oikeiden tuotteiden ja palveluiden
myyminen ja niiden kohdistaminen oikeisiin asiakassegmenteihin helpottuu, kun
yritys tuntee asiakkaansa erilaisin tiedonkeruutekniikoiden pohjalta. (Chen &
Popovich 2003.)

Angel (2003) korostaa asiakkaan huomioimista yksilond, ei osana massaa. Nain

tulisi yrityksen tehdd asioidessaan yritysasiakkaiden, eli b2b ja my6s kuluttajien,
eli b2c, kanssa. B2b tulee englanninkielisistd sanoista business to business, joka
tarkoittaa yritysten vélista kaupankéyntia. B2c on business to consumers,

yrityksen ja kuluttajan kaupankayntié.

Samoilla linjoilla ovat myds Kortesuo ja Loytand (2011, 54), jotka korostavat ajan
tehokasta kayttod. Asiakkaat haluavat kayttdd mahdollisimman véhan aikaa ja
ovat valmiita maksamaan enemmaén nopeasta palvelusta. Asiakkaat arvostavat
tuotteita ja palveluita, jotka sdastavat aikaa. Siksipé asiakkaan tarpeiden
tayttdminen ja eldmén helpottaminen ovat yrityksen tuomia hyotyjé, jotka

tuottavat asiakkaalle arvon tuntua.

Kun tunnetaan, kuinka arvoa tuotetaan asiakkuuden molemmille osapuolille,
yritykselle ja asiakkaalle, on yrityksen helpompaa siirtyd kehittdmaan ja
yllapitdmaan sitd. Asiakkuuden arvonnousuun voidaan vaikuttaa monella tapaa.
Kestavin tavoite asiakkuuden johtamisessa on asiakkuuden arvonnousu. Yrityksen
on selvitettdva asiakaskantansa arvokkaat asiakkaat ja arvioitava kehitystyoté,
mika vaikuttaa asiakkuuden arvon kehittymiseen. Asiakaskannattavuus,
asiakkuuden rahallinen volyymi, asiakkuuden elinkaaren kannattavuus, kesto ja

asiakasosuus ovat tarkeita asiakkuuden arvon mittareita. Naista tarkein on
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asiakaskannattavuus, josta on liséa luvussa 2.3.1. (Lehtinen & Storbacka 2005, 29
-30.)

Asiakkuuden arvonnousuun voidaan vaikuttaa johtamisella kolmella eri alueella;
vaihdanta , asiakkuuden vaiheet ja asiakkuuden rakenne. Néaiden alueiden avulla
muodostetaan asiakkuusstrategiat. Alueet on esitetty graafisesti Kuvio 5:ssa.
(Lehtinen & Storbacka 2005, 32.)

ASIAKKUUDEN
ARVONNOUSU

(Vaihdanta / Asiakkuuden
rakenne )

KUVIO 4. Asiakkuuden arvonnousuun vaikuttavat alueet (Lehtinen & Storbacka
2005, 33)

Vaihdanta kasittaa tunteiden, tiedon ja tekojen vaihdantaa. Vaihdanta
madritelld&n asiakkuusajattelussa asiakkuuden resursseiksi. Jotta yritys voisi
menestyd, sen tulee hallita vaihdantaa asiakkuudessa niin, etta se saa osuuden
asiakkaan sydamestd, ajatuksista ja tietenkin lompakosta. N&it4 kuvataan
asiakkuuden resursseiksi. Tunteiden vaihdannassa on tarkeda luoda syva
molemminpuoleinen tunne asiakkuuteen. Tunne voi kehittya hiljalleen, tai sitten
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se voi syntya kerralla. Tunne on myos pitkakestoinen, mikd muuttuu hitaasti.
Yrityksen tulee luoda luotettava kuva itsestaan, toteuttaa se tekojen kautta ja nain
se saa asiakkaan, joka on sitoutunut ja uskollinen. Asiakkuuden tulee pohjautua
molemminpuoliseen luottamukseen, jolloin asiakkuutta voidaan kehittaa.
(Lehtinen & Storbacka 2005, 35 - 41.)

Tiedon vaihdanta yrityksen kannalta on tarke&d, silla mitd enemman tiedetdan
asiakkaasta ja aiemmasta ostokayttdytymisestd, sitd arvokkaammasta
asiakkuudesta on kyse. Yrityksen tulee myos tarjota tietoa asiakkaalle
asiakkuudesta seké tuotteistaan ja palveluistaan, jolloin asiakas pyrkii
perustelemaan paatoksentekoa niin itselleen kuin my6s muille. Usein perusteluksi
haetaan rationaalisia syitd, mihin asiakas tarvitsee tietoja yrityksesta tai
asiakkuudesta. Asiakkaan tulee kokea saavansa asiakkuudeltaan hyotya ja yritys
saa resursseja seka hyotya asiakkuudelta. Tyon, tavaran ja muut asiakaskohtaiset
panostukset ovat yrityksen antamia tekoja ja asiakkaan ovat aika, ty6 ja raha. Kun
molemmat hydtyvét tasapuolisesti, on asiakkuus molemmille osapuolille arvokas.
Arvokas asiakkuus houkuttelee myds potentiaalisia asiakkaita. N&in tekojen
vaihdanta toimii tuottavasti. (Storbacka & Lehtinen 2004, 45 -50.)

Asiakkuuden rakenne on yksi kolmesta alueesta, joka vaikuttaa asiakkuuden
arvonnousuun. Asiakkuuden rakenne muodostuu seuraavasti: asiakaskanta, joka
koostuu asiakaskohtaamisista (tai kohtaamisista), ja joka koostuu toiminnoista.
Asiakanta pitad sisallaan erilaisia asiakkuuksia. Erilaiset toiminnot, jotka tuottavat
erilaisia kohtaamisia, muodostavat erilaisia asiakkuuden rakenteita. Naita
asiakkuuksia voi koota asiakaskannoiksia esimerkiksi niiden kannattavuuden
perusteella. Kuvio 5 esittad asiakkuuden rakennetta graafisesti. Asiakkuuksien
rakenteiden tunnistaminen tuo etua asiakkaiden johtamiseen, silla niin saadaan
selville kannattavuus, asiakastyytyvaisyyden hallitseminen ja asiakkuuksien
kehittdmisté voidaan kohdentaa paremmin. Asiakaskannan erilaisten
asiakkuuksien rakenteiden tunnistamisen avulla asiakaskannattavuuden
laskeminen on tehokkaampaa. (Storbacka & Lehtinen 2005, 14 -54).

Asiakaskannattavuudesta lisaa luvussa 2.3.1.
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ERILAISIA
ASIAKAS-

ASIAKASKANTA koostuu:

Erilaisia
asiakkuuden

rakenteita

Erilaiset Erilaiset Erilaiset
asiakkuudet toiminnot kohtaamiset

KANTOJA

KUVIO 5. Asiakkuuden rakenne

Asiakkuuden vaiheet pitaa siséllaan asiakkuuden syntymisen, jalostumisen ja
loppumisen. Kaikissa ndissa vaiheissa tulee huolehtia asiakkuuden arvonnoususta

eri tavalla eri vaiheissa. Asiakkuuden vaiheita kuvaa kuvio 6.

Asiakkuuden syntymisen vaiheessa suuressa merkityksessé on tiedon ja tunteiden
vaihdanta, jolloin asiakas tekee paatoksensa asiakkuutensa suhteen. Arvonnousun
kannalta on selvad, ettd investoinnit koskien uutta asiakkuutta ovat suhteessa
odotettavaan arvoon.Tehokkain tapa synnyttdd uusia asiakkuuksia on asiakkaan
toimiminen asiakkuuden puolesta puhujana. Eli asiakas kertoo toiselle asiakkaalle
asiakkuutensa ylivoimaisuudesta, asiakkaan nakdkulmasta tama koetaan
luotettavaksi. (Lehtinen & Storbacka 2005, 95.)

Asiakkuuden jalostuminen on kulta-aikaa asiakkuuden arvonnousulle. Yritysten
tulisi keskittad resurssinsa juuri asiakkuuden jalostumiseen syntymisvaiheen
sijasta, silla silloin suurimmat potentiaalit 16ytyvéat. Tassa vaiheessa yritys aloittaa
kehitystyon koskien arvonnousua, jota voidaan tarkastella useasta eri
nékokulmasta. N&ita nakokulmia ovat esimerkiksi asiakkuuden osaamisen
hyodyntdminen ja asiakkuuden kannattavuus. Lahtokohtana on kuitenkin
asiakkuuden kesto. Toisin sanoen kestoltaan pitkét asiakkuudet ovat
arvokkaampia kuin lyhyet. Asiakkuus voi loppua useasta syystd, mutta yrityksen
tulisi taata loppumiselle niin sanottu beautiful exit. N&in kumpikin osapuoli
paattaa yhteistyon ilman kaunoja, mitka voisivat aiheuttaa vahinkoa
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tulevaisuudessa potentiaalisten asiakkaiden suhteen. (Lehtinen & Storbacka 2005,
97.)

Syntyminen ¢ asiakaskohtaamiset

Jalostuminen . potentiaaliset ja
pitkat asiakkuudet

LOppuminen * beautiful exit

KUVIO 6. Asiakkuuden vaiheet arvonnousussa
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2.3 Asiakkuuksien ryhmittely

Jotta asiakkuudenhallinta voidaan toteuttaa, lahtokohtana on asiakkuuksien
ryhmittely. Asiakkuuksien ryhmittelyssa tarkastellaan, keité yrityksen asiakkaat
ovat. Tassé apuna kaytetddn kokemusta asiakaskunnasta, jotta tilastollista tietoa
voidaan syventdd. Asiakkaiden ostohistorian kautta yritys voi selvittaa, kuinka
markkinointiviestintd on onnistunut, mikali markkinointiviestintd on kohdistettu
asiakkuudelle. Kohdentamisen tehokkuus riippuu siitd, kuinka potentiaaliset
asiakkuudet tavoitetaan ja saadaan yrityksen asiakkaiksi. (Mantyneva 2003, 25.)

Asiakkuuksien ryhmittelyssa tavoitteena on yhdistéa yrityksen ulkoinen ja
siséinen ndkokulma. On virhe segmentoida vain toisesta nakokulmasta, sillé se ei
tule toimimaan kéaytanndssa. Ulkoinen ndkokulma on asiakkaan tarpeet ja sisainen
nakokulma késittaa yrityksen toimintoja ja saamia hyotyja, esimerkiksi
myyntivolyymia ja kannattavuutta. Ryhmittelyssé tulisi laskea
asiakaskannattavuus, silla se asettaa toiminnalle tavoitteita ja ehtoja. Ulkoisen
nédkokulman tietolahteita asiakkuuksien ryhmittelyssa ovat yrityksen tiedot
asiakkaista, ostettavissa oleva data, asiakastutkimukset, kilpailijavertailut ja
erilaiset analyysit teknologiasta seka tuotteista ja markkinoista. Sisdisen
nédkokulman tietoldhteitd ovat kokemusperéinen tieto, tietokannat ja tietovarasto,
osaaminen ja muut resurssit. Tassa nakulmassa analysoidaan asioita, jotka
vaikuttavat asiakaskannattavuuteen. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 49-51.) Kuvio 7
ilment&4 asiakkuuksien ryhmittelyn nékdkulmia.

Asiakkuuksien ryhmittely

oinen nakokulma Sisdinen nakokulma
- kokemusperainen tieto

- yrityksen kerdama asiakastieto - tietokannat

(tietokannat, kokemusperdinen tieto) - 0Ssaaminen

- ostettava tieto (esim.yritysrekisterit) - muut resurssit

- asiakastutkimukset Analysoidaan asioita asiakkuuksista, jotka

-kilpailijavertailut vaikuttavat asiakaskannattavuuteen
- teknologia, tuotteet ia markkinat (analvvsit)

KUVIO 7. Asiakkuuksien ryhmittelyssa yhdistetddn kaksi nakdkulmaa
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Asiakkuuksien ryhmittelyn, eli segmentoinnin tarkoitus ja pyrkimys on loytaa
erilaisia toimintatapoja erilaisille asiakasryhmille. Oikeanlaiset toimintatavat
kunkin ryhman kera luo personoituja asiakaskokemuksia. Esimerkiksi asiakkaan
elaméntilanne, elamantyyli ja arvot osana segmentointia toimii talldisten
kokemusten luomisen avaimena. Segmentointiperusteita on paljon, lukematon
maaré. Perusteiden tulisi olla selkeité ja yksinkertaisia, jotta yrityksen henkil0sto
ymmartaa ne ja osaa ndin kayttaa tietoa hyvékseen. (Kortesuo & Loytéana 2011,
84, 129.)

Asiakasryhmittelylla pyritaan selvittamaan asiakasryhmig, jotka ovat
ostokayttaytymiseltd&n samankaltaisia tai omaavat samanlaiset tarpeet ja
odotukset. Seuraavalla sivulla oleva taulukko 1 ilment&& asiakaskannan
segmentointia. Asiakashallinnan segmentointikriteereihin siséllytetddn enemman
informaatiota kuin perinteisen, esimerkiksi demoografisiin tekijoihin perustuvan
segmentoinnin suhteessa. Segmentointi ymmarretddn usein asiakaskannan
jakamisen yhden mukaisiin kokonaisuuksiin. Segmentoinnin keskeinen tavoite
voidaan jakaa kahteen osaan. Ensimmadisessa asiakkaat segmentoidaan eri
lohkoihin, jossa huomioon otetaan nykyinen ja potentiaalinen myynti. Toisessa
osassa asiakkuuden elinkaaren vaihe sekd nykyinen ja potentiaalinen kannattavuus
toimivat markkinointiviestinnén sisallon, kanavan ja tiheyden méaarittelyssa.
Markkinointiviestinnan tarkempi kohdentaminen on ollut perinteisen
segmentoinnin tavoite. Myds asiakkuudenhallinnassa téllainen mahdollistaa
markkinointiviestinnan osuvuuden ja tuloksellisuuden. Tarkempi asiakkuuksien
segmentointi mahdollistaa sen, ettd asiakkaiden tarpeet ja odotukset pystytaan
tayttdmaan paremmin. Esimerkiksi tuote- ja palveluvalikoiman muokkaamisen
tarve ilmenee segmentoinnista, kun selvitetdan asiakkuuksien tarpeita ja
odotuksia. (Méntyneva 2003, 26-27.)



TAULUKKO 1. Asiakkuuksien ryhmittely (Méntyneva 2003, 25)

Nakokulma

Ongelma

Informaation tarve

Tunnistaminen

Keita he ovat?

Demografinen ja
ostopreferensseihin
liittyva informaatio

Aktiviteetit

Miti he tekevat?

Mita he ovat
ostaneet? Mihin he
tuotetta tarvitsevat?
Miten he tuotetta
kayttavat?

Sijainti

Missa he ovat?

Maantieteeellinen tai
virtuaalinen sijainti

Markkinointiviestinnin
kohdentaminen

Miten heihin saa
yhteyden?

Miten asiakkaihin on
otettu yhteytta?
Mika on vaikuttanut?

Asiakkuuden arvo

Minka arvoisia he
ovat?

Asiakkuuden
potentiaalinen ja
tamanhetkinen arvo
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H&nninen (2013) kirjoittaa artikkelissaan, ettd markkinatutkimusyhtié Custora
vaittaa sahkopostimarkkinoinnin olevan tehokkaampi kuin sosiaalinen media
markkinointikanavana. Se tuo 12 prosenttia enemmaén rahaa ja asiakkaita kuin
muut sahkdiset markkinointikanavat. Lisaksi sosiaalisen median kaytosté
markkinointikanavana kirjoittaa myos Salminen (2013), joka totetaa ettei
markkinoijan tule rajoittaa markkinointiaan vain yhteen “koriin”, kuten
Facebookiin. Tutkimusyhtid Gartner totetaa tutkimuksen tuloksillaan, ettd vaikka
Facebookilla on yli miljardi kéyttajaa, pelkéstaéan siihen keskittdmalla ei kannata.
Onnistunut digistrategia kattaa useita eri kanavia ja segmentointia apuna kéyttaen

I0yt&é oikeat kanavat oikeiden asiakkaiden tavoittamiseen.

Mantynevan (2003, 44) mukaan, yrityksen tulisi miettid mitd muita
ryhmittelykriteereité se voisi kéyttaa, jotta asiakkuudenhallinta olisi

tehokkaampaa. Asiakkuuksien ryhmittelykriteerejé voisi esimerkiksi olla:

e yritysasiakkuudet

e henkiltasiakkuudet

e pienet, keskisuuret ja suuret asiakkuudet
e ostotiheys ja kdyton maaré

e sijainniltaan eroavat asiakkuudet

o jakeluketjuittain eroavat asiakkuudet

e taloudellinen.

Mantyneva (2003, 39 -44) toteaa, etta taloudellisessa segmentoinnissa
huomioidaan asiakkuuksien arvo ja asiakkuuksien reagointiherkkyys annettuihin
tarjouksiin. Liséksi tarkkailtavia tekijoita ovat ostokéayttaytyminen, asenteet ja
arvot sekd markkinointiviestinnélla asiakkuuksien saavutettavuus. Kannattavat
asiakkaat ryhmitelldén ja arvoa tarkastellaan kokonaisuutena. Tdssa siis yrityksen
on tunnistettava kannattavimmat ja tappiollisimmat asiakkaat. Asiakkuuksien
taloudellinen segmentointi voidaan jakaa kahteen vaiheseen. Ensimmaisessa
vaiheessa selvitetdan asiakkuuksien nykyinen kannattavuus ja haetaan siihen
liittyva informaatio. Informaation pohjalta asiakkuudet jaetaan kannattavuuden

mukaan. Ensimmaisen vaiheen tavoite on selvittad, minkéalaiset asiakkaat ovat
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kannattavimpia ja mitk& mitké taas kannattamattomia. Markkinoinnin
kannattavuutta voidaan parantaa tarkastelemalla asiakkaan ostokéayttaytymista
ostohistoriaa hyvaksikayttdmalla. Toisessa vaiheessa siirrytdan segmentoimaan
asiakkaan ostopotentiaalin mukaan, toisin sanoen ennustamaan tulevaisuuden
ostoja. Tdm4 antaa tietoja ja ndkokulmia eri asiakkuuksien kannattavuuden

lisdédmiseen esimerkiksi markkinointijohdolle.
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2.3.1 Asiakaskannattavuus

Asiakkuuksia on niin paljon erilaisia kuin on myos asiakkaita. Asiakkuuksista
voidaan kuitenkin selvittdd mittareiden avulla, mitka asiakkuudet ovat kannattavia
ja mitk& kannattamattomia. Asiakkuuden kannattavuus on tarkein mittari, jolla
yritys saa selville ja voi seurata asiakkuuksiaan. Asiakkuuden kannattavuudessa
tarkastellaan yhden asiakkuuden tietyn aikavalin kannattavuutta. Aikavéali on
yleensa yksi vuosi. Kuvio 8:ssa on asiakkuuden kannattavuuden laskentakaava.
Oletuksena on, etta pitkélla aikavélilla kaikista asiakkuuksista tulisi kannattavia.
Asiakkuuden kannattavuutta tulisi tarkastella ajallisesti kahdella eri tavalla, jolloin
ei tulisi tehtyd vaarié johtopaatoksia. Nama kaksi eri tapaa ovat vuositason ja koko
elinkaaren kannattavuus. Ainoastaan vuositason perusteella ei tulisi tehda
paatoksia, silla asiakas, joka tdnd vuonna on kannattamaton, voi olla
tulevaisuudessa yksi niistd kannattavimmista. Koko asiakassuhteen elinkaaren
kannattavuuden tarkastelu vaatii edellisten vuosien kannattavuuksien tuntemista ja
vuosittaisen asiakkuuden kannattavuuden yhdistamista nykyarvoon. Tassé
ongelmana on se, ettei asiakkuuden kesto ole tiedossa, mika johtaa nykyarvon
arvioihin tulevaisuudesta. Nykyarvon madrittely on vaikeaa, koska vuosittaisen
kannattavuuden kehittyminen ei ole tiedossa. (Lehtinen & Storbacka 2005, 29 -
30.)

/ Asiakkuus- Kannatta-
\ kustannukset vuus

KUVIO 8. Asiakkuuden kannattavuus (Lehtinen & Storbacka 2005, 30)



25

Arantola (2003, 22) kertoo pitkaaikaisista kuluttaja-asiakkuuksista ja toteaa, etta
pitkistd asiakkuuksista on seuraavanlaista etua: yrityksen tulee huomioida, etta
asiakkuuden hankintakustannukset ovat korkeat, jolloin vasta toinen tai kolmas
vuosi on tuottoisa kassavirrassa. Liséksi asiakkuus tuo jatkuvaa tuloa ja se voi
kasvaa asiakkaan kasvattaessa ostomaaraa palvelun tai tuotteiden osalta.
Asiakkuuden hoitamisessa tai palvelun tuottamisessa saattaa syntya
kustannusséaastoja, kun tunnetaan asiakas ja hyddynnetéén tésté saatuja tietoa

toiminnassa. Pitkdaikaiset asiakkaat saattavat hankkia yritykselle lisa asiakkaita.

Asiakkuuden arvoa yritys voi tarkastella ja esittda kolmelta kantilta. Asiakkaalta
saatavien resurssien méara, suhteellinen kannattavuus liikevaihtoon tai
yksittéisen asiakkaan merkitys koko asiakaskannan arvon osalta. Asiakkuuden
pidentyessa asiakkuuden rahamééarédinen kannattavuus kasvaa. Alkuvaiheessa
asiakkuutta kannattavuus ei ole niin suurta, silla siit4 vie asiakashankinnan ja sen
kaynnistdmisen kustannukset. (Mantyneva 2003, 37; Lehtinen 2004, 127.)

Hellmannin (2003, 133) mukaan asiakaskannattavuuden laskemisessa tulee tietd4
lukujen syntyperd, silld vain niin se on loogista laskennallisesti ja maaritellysti.
Liséksi jotkut tekijat, kuten esimerkiksi uskollisuus, tulee osata muuttaa
mitattavaksi suureeksi. Uskollisuutta voi pohtia monella tapaa, esimerkiksi
asiakkaan ostojen ja asiakaskustannusten kautta.

Asiakkuus kestaa niin pitkaan, kun yritys ja asiakas saavat siitd hyotya. Usein
kuitenkin asiakkuus horjuu. Siksi jatkuva asiakkuuden kehittdminen on tarkeaa.
Kehittdmisen kautta on tarkeda I6ytaa keinoja, joilla vahennetaan yrityksen
kannalta asiakkuuteen kuluvia resursseja. (Hellman 2003, 133.) Lehtinen
(2004,127) toteaa, ettd asiakaskannattavuuslaskelma tulee tehda kaikkien

asiakkaiden osalta samalla tavalla. Ndin saadaan asiakkaista arvojarjestys.

Hellman ja Vérild (2009,213) kuvaavat asiakaskannattavuuden muodostuvan
kolmesta osa-alueesta: asiakassuhteen kannattavuudesta (sisdinen kannattavuus),
asiakkaan omasta kannattavuudesta (ulkoinen kannattavuus) ja asiakassuhteen
kannattavuudesta tulevaisuudesta (asiakkaan elinkaaren arvo). Kuvio 9 kuvaa

naitd kolmea osa-aluetta.
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Asiakas -
suhteen
kannattavuus

KUVIO 9. Asiakaskannattavuuden kolme osa-aluetta (Hellman & Vérila 2009,
213)

Asiakassuhteen kannattavuus on keskeisin osa-alue, silld yritykselld on paljon
tietoa asiakassuhteesta ja se voi vaikuttaa niihin tekijoihin, jotka vaikuttavat ja
muodostavat kannattavuuteen. Asiakassuhteen kannattavuuteen vaikuttaminen on
joissakin tapauksissa nopein tapa korjata kannattavuutta. Asiakassuhteen
kannattavuuden laskelma muistuttaa tuloslaskelmaa ja on siksi helppo ymmartaa.
Kannattavuuslaskelmassa kaytettavat tiedot saadaan taloushallinnon,
toiminnanohjauksen, asiakashallinnan ja toimitusketjun jarjestelmistéd. (Hellman
& Varila 2009, 125- 127.) Laskelmaa kuvaa taulukko 2.

Asiakkaan omaa kannattavuutta ja sen kehitysta yrityksen johdon on hyadyllista
tarkastella sen merkittdvimpien asiakkaiden kannalta. Esimerkiksi
yritysasiakkaiden kannattavuus on voi yritykselle olla kannattava, mutta omassa
lilketoiminnassaan kannattamaton. Tilanne voi olla myds painvastoin.
Yritysasiakkaasta saa tietoa esimerkiksi erilaisista luotto- ja luokituslaitoksilta.
Nama laitokset keradvat ja julkaisevat tietoa yrityksen kokonaiskasvusta ja
liiketaloudellisista tunnusluvuista. Tunnuslukuja ovat esimerkiksi luottotiedot,
tuloksellisuus ja toimialan kehitys. Asiakkaan oma kannattavuus kertoo nykyisen
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tilanteen, ei sit4, mita tulevaisuudelta voi odottaa. Siksi tulisi tuntea
yritysasiakkaan toimialan kehitysndkymid, mik& helpottaa tulevaisuuden
kehityksen ennakoimista. (Hellman & Varild 2009, 127 -129.)

Tulevaisuuden kannattavuuden ennustamisen tueksi yritys voi ostaa tietoa koskien
asiakkaan oman kannattavuuden tai potentiaalisuuden méérittamisté ulkopuolelta.
N&in tietoa voidaan kayttaé hyvaksi ennustaessa asiakassuhteen elinkaariarvon
madrittdmisessé. Asiakkuuden kannattavuuden kehittdminen on asiakkuuden
arvon kasvattamisen keskeinen ulottuvuus. Eli kannattavuutta tulisi kehittéa
asiakkuuden tulojen kasvattamisella, asiakkuuskustannusten pienentamisell4 ja
asiakkuuden pituudella, eli kestolla. (Lehtinen & Storbacka 2005, 63; Hellman &
Varila 2009, 130.)

TAULUKKO 2. Asiakassuhteen kannattavuuslaskelma (Hellman & Varila 2009,
129)

ASIAKKAAN OSTOT
-tuotteiden kustannukset
-Vuosi- ja sopimusalennukset

ASIAKASKATE 1
-Myyntikustannukset

-Tilaus- ja toimituskustannukset
-Laskutuskustannukset

-Toimitus- ja pakkauskustannukset
-Palvelukustannukset
-Luottokustannukset tai -tuotot

ASIAKASKATE 2

- Poikkeamakustannukset
ASIAKASTULOS 1

-Asiakkaan osuus yleiskuluista

ASIAKASTULOS 2
-Asiakasinvestointikustannukset

ASIAKASVOITTO

Taulukko 2 kuvaa asiakassuhteen kannattavuuslaskelmaa. Kannattavuuslaskelman

avulla yrityksen on helppo tunnistaa ongelmakohdat ja ryhtya
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parannustoimenpiteisiin. Taulukko 2 sisdltaa ne asiat, jotka on huomioitava
kannattavuuslaskelman laadittaessa. Taulukossa ilmenevat
poikkeamakustannukset ovat virhekustannukset, kustannukset valituksista,
palautukset, peruutukset, takuukustannukset, perinté- ja luottotappiokustannukset.
Asiakastulos 1 on asiakassuhteen tulos ja lopuksi selvidakin asiakasvoitto.
(Hellman & Varila 2009, 125- 127.)
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2.3.2 Asiakaskannattavuuteen liittyvét tekijat

Asiakaskannattavuuteen littyvien tekijoiden on yrityksen syyté tuntea. Tekijat
[6ytyvat muun muassa kun mietitaan; asiakkuuksien hankintakustannusten
suhdetta myyntituottoihin ja katteisiin, asiakkuudenhallinnan kulu ja kannattavuus
sekd mitd maksaa jos ei hallinnoida asiakkuuksia. Asiakkuudenhallinta on
oppimisprosessi yritykselle, silla kokemuksen kautta opitaan ja ndin oivalletaan
kuinka lisat&dan toiminnan kannattavuutta. Asiakkuudenhallinta on kiinte& osa

yrityksen liiketoimintaprosesseja. (Mantyneva 2003, 33 — 35.)

Hellman ja Variléa (2009, 117) ovat Mantynevan kanssa samaa mielté siita, etta
yrityksen tulee tietd4 ja tuntea asiakaskannattavuuteen liittyvat tekijat
liiketoiminnassa menestyakseen. Tallaisia tekijoitd ovat esimerkiksi
asiakaskohtainen hinnoittelu, asiakaskohtainen tuote- ja palvelukehitys, séhkdiset

kaupankaynti — ja kommunikaatiokanavat.

TAULUKKO 3. Tekijat asiakaskohtaisen kannattavuuden laskennassa
(Mantyneva 2003, 36)

ASIAKKUUDEN TUOTOT

- Suorat kustannukset

= MYYNTIKATE

-Myynnin kustannukset

-Markkinoinnin kustannukset
-Asiakaspalvelun kustannukset

= ASIAKKUUDEN KATE
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Taulukko 3 antaa suuntaa niisté tekijoist, joita tulee tarkkailla kun lasketaan
asiakkuuden kannattavuutta. Asiakkuuden tuotot koostuvat myynnin maarasta ja
katteesta. Asiakkuuden tuottavuuteen vaikuttaa myynnin lisaksi alennukset ja
maksuehdot. Asiakaskaynnit ja myyntityosté aiheutuvat kustannukset kuuluvat
myyntikustannuksiin. Markkinointitilaisuudet, -kampanjat ja —
materiaalikustannukset kuuluvat markkinointikustannuksiin. Asiakaspalvelun
kustannukset koostuvat tilausten kasittelysta ja toimituskustannuksista.
Yksittéiselle asiakkuudelle kustannusten kohdentaminen saattaa olla hankalaa,
silld sen taustalla on yrityksen laskentajarjestelmat ja niihin liittyvat k&ytanteet.
Kuitenkin yleisen& ohjeena on, etté laskentatarkkuuden tulee olla suhteessa siita
saatavaan hyotyyn. Asiakaskannattavuuteen vaikuttava tekija asiakastyytyvaisyys,
mika lujittaa asiakasuskollisuutta, joka nakyy yritykselle asiakkaan
uusintaostoina. Markkinointikustannusten pienentyminen ja asiakkaan suositukset
ovat kannattavuuden lisdéavia tekijoité ja samalla lisddvat katteellista myyntié.
(Méntyneva 2003, 36- 37.)

Hellman ja Varila (2009, 189) mukaan konkreettiset menetelmét vaikuttavat
yrityksen asiakaspadomaan kannattavuuden kautta: asiakaskannattavuuden
parantaminen tarjonta-, hinnoittelu-, kanava-, sopimus- tai myynti- ja
ostoprosesseja kehittamalla. Lisaksi tunnistamalla kannattamattomat
asiakkaat/asiakasryhmat ja luoda naille kannattavuutta parantavat toimenpiteet,

uudet kanavaratkaisut ja kanavaohjauksen kehittdminen, tuote-ja palveluratkaisut.

Useimmiten huono asiakaskannattavuus on yrityksen syy. Talloin kyseessa voi
olla huonot sopimukset, tuotteiden vaara hinnoittelu, liika panostus asiakkaaseen
tai muuten vadranlainen toimintatapa asiakkaan kanssa. Tilanteen parantamista
kuitenkin hidastavat esimerkiksi asiakkaan kanssa tehdyt sopimukset,
kilpailijoiden toiminta. Asiakaskannattavuuden suhteen toiminta tulee olla
suunnitelmallista ja tavoitteellista. Siksi yrityksille on elintarkeéé tietad mista
asiakaskannattavuus koostuu, mihin ja milla tavoin vaikutetaan jotta kannattavuus
saadaan halutulle tasolle. Tama vaatii yritykselta pitkdjanteisyytta. (Hellman &
Varila 2009, 120 -121.)

Kannattamattomat asiakkuuksiin tulee séilyttdd myodnteinen asenne, silla ne eivat

ole "huonoja” asiakkuuksia. Tama tulisi tehdd selvidksi myds yrityksen
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tyontekijoille, silld mielikuva huonosta asiakkuudesta vaikuttaa heikentavasti
asiakkaan kohteluun. Asiakkuuden kannattamattomuus johtuu usein siitg, etta
yritys mahdollistaa sen. Asiakkuuden kannattavuus riippuu asiakkaan
ostokayttaytymisestd, mihin yritys voi loppujen lopuksi vaikuttaa monin tavoin.
Strategioita muuttamalla rohkaistaan kannattamaton asiakkuus vaikuttamaan
asiakaskannattavuuteen myonteisesti. (Kaario, Sivula & Storbacka 2000, 49 -51.)

Yrityksen tallaiset kannattamattomat asiakkuudet edustavat suurinta mahdollista
kannattavuuspotentiaalia. On periaatteessa kolme syytd, jotka aiheuttavat
asiakkuuden kannattamattomuutta. Syyt ovat volyymi, ty0 ja hinta. Usein
pienivolyymiset asiakkuudet eivat riit4 kattamaan kiinteit4 kustannuksia, jolloin
yritykset asettavat volyymirajoja asiakkuuksien ehdoiksi. Jos asiakkuuksiin
uppoaa liikaa tyotd, se muuttuu nopeasti kannattamattomaksi. Yrityksen tulisi
supistaa ne toiminnot, joista se ei saa korvausta. Liséksi hinnoitteluongelmat
aiheuttavat my0ds kannattamattomuutta. Kuten esimerkiksi eri volyymiluokille
sovelletaan erilaisia alennuksia. Tallaisissa tilanteissa joskus hinta on liian pieni,
jolloin asiakkuus ei ole kannattava. Hinnoittelu usein maaraytyy Kilpailutilanteen
mukaan osittain. (Kaario, Sivula & Storbacka 2000, 49 -51.) Kuvio 10 kuvaa
graafisesti syitd, mitka vaikuttavat asiakkuuden kannattamattomuuteen.

Volyymi

(ei kata kiinteita
kustannuksia)

Asiakkuuden
kannattamattomuus

KUVIO 10. Syyt asiakkuuden kannattamattomuudelle
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Asiakkuus loppuu jomman kumman osapuolen aloitteesta. Yritys haluaa lopettaa
asiakkuuden tai asiakas ei enda halua jatkaa asiakkuuttaan. Yritys usein lopettaa
asiakkuuden siita syystd, kun asiakkuudella ei ole arvoa ja siksi sita ei ole
kannattava enad jatkaa. Asiakkuudet, jotka talla hetkelld ovat kannattavia eivét
valttamatta ole sita pitkalla aikavalilla. Tata ehkaistadkseen yrityksen tulisi
jalostaa ja samalla hoitaa asiakkuuksia. Nykyaan asiakkailla on erilaisia
kokemuksia asiakkuuksista, jolloin heista on tullut vaativampia. Esimerkiksi
henkildstén muuttuessa, yritysasiakkaan ja vaihtuneen henkilén henkilokemiat
eivat saata toimia niin hyvin. Varoitusmerkkeja asiakkuuden lopettamisesta
asiakkaan toimesta ovat valitusten maarat, toimituserien vdheneminen,
lopetusuhkaus ja asiakaskannasta usein 16ytyy herkésti asiakkuuksia vaihtavia
asiakkaita. (Lehtinen & Storbacka 2005, 108 — 111.)

Asiakkuuden lopettamiselle tulisi taata niin sanottu beautiful exit, oli se sitten
asiakkaan tai yrityksen aloitteesta. Tyylikas asiakkuuden lopettaminen saattaa
taata tulevaisuudessa potentiaalisen asiakkuuden. On oleellista asiakkuuden
arvonnousun kannalta, ettd asiakkuuden lopettamisessa kumpikaan osapuoli ei
meneté kasvojaan toisen silmissd. N&in negatiiviset referanssit eivat paase
valloilleen ja aiheuta vahinkoa asiakkuuden arvolle. Lopetettuja asiakkuuksia voi
analysoida ja oppia, mité yritys voisi tehda paremmin. (Lehtinen & Storbacka
2005, 112 -113.)
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2.4  Asiakasstrategia

Tulevaisuuden suunta ilmenee strategiassa. Jotta tulevaisuuden tavoitteet voidaan
tavoittaa, tulee yrityksen huomioida ympéristossa vaikuttavat tekijat ja ymmartaa
niiden vaikutukset. Strategia toimii punaisena lankana yrityksen visiolle, ei
tarkkana suunnitelmana, sillé se hahmottuu ajan myota. Strategia siséltédé ne
toimenpiteet, joilla saavutetaan asetetut padmadra ja turvataan menestys

tulevaisuudessa. (E-conomic 2013.)

1960 -luvulla liikkeenjohto otti strategian kasitteen kayttéonsa. Sitd ennen
kaytettiin termeja pitkantadhtdimen suunnittelu tai likketoiminnen politiikka.
Asiakasstrategia luodaan siitd, kuinka asiakkailta saadaan resursseja pitkalla
aikavalilla yritykseen. Lahtokohtana on kuitenkin se, ettd asiakkaalta saatavien
resurssien maara on enemman kuin mita panostetaan asiakkuuteen.
Asiakaskannasta luotaessa asiakasryhmid ja niille strategioita, tarvitaan analyyseja
asiakkaan kayttaytymisestd, tulevan ostokayttdytymisen ennustamiseen tarvittavia
erilaisia malleja sekd “’businessvaistoa”. Télld vaistolla ymmaérretdén asiakasta ja
tdman kayttaytymista seka lahetettavan viestin siséltd on tarkoituksen mukainen,
esimerkiksi vuorovaikutustilanteessa kaytetaan hyvaksi omaa persoonallisuutta.
Liséksi asiakastuntemus on tarked osa strategian luomisessa. Asiakasorganisaation
toiminta, sen organisaation rakenne, paatoksenteko, toimiala ja Kilpailutilanne.
Kuinka hyvin ymmarretaan néité asioita tarkoittaa asiakastuntemusta. Tiedon ja
sen tulkinnan avulla saadaan késitys asiakkaan liiketoiminnan suunnasta. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 43; Lehtinen 2004, 157 — 160; Mattinen 2006, 184 - 189.)

Hellmanin mukaan (2003, 145 -147), asiakasstrategian lahtokohta on yrityksen
asiakastietojen hallitseminen ja tieto siitd, kuinka ndita voidaan hyddyntaa
liiketoiminnassa tehokkaasti. Kriittisia menestystekijoita asiakasstrategian
maadrittelyssé ovat; asiakasméaarityksen yksiselitteisyys, liiketoimintatavoitteiden
yhdistdminen asiakastavoitteisiin seké strategian soveltaminen yksikoittdin ja
yksiloittain. Naitd kuvaa graafisesti kuvio 11. Asiakasmaaritys on yksinkertaisesti
sitd, kuka on asiakas ja kuka ei, sekd millaisia asiakkaat ovat, jolloin tiedetdan
miten asiakkaita luokitellaan. Tamé on siksi tarkeda yritykselle, jotta koko
organisaatio ymmartéé ne samalla tavalla. N&in tuotetaan tietoa yrityksen

asiakkaista ja asiakassuhteista henkildston kéyttoon ja hyddyntdmiseen.



34

Liiketoimintatavoitteista luotujen asiakastavoitteiden tulee onnistua
suunnitteluvaiheessa, jotta tavoitteita kohti on helpompi tydskennelld. Viimeisena
Kriittisend menestystekijané on asiakasstrategian soveltaminen. Soveltamisen
riippuu yksikoittain ja yksiloittdin niiden luonteesta, mutta se selkeyttaa
tyoskentelyé ja tekee siitd tavoitteellista. Asiakasstrategian méérittely tuo etua
muun muassa koko organisaation yhtenéiseen liiketoiminta- ja
asiakasnakemyksiin, asiakassuhteiden kehittdmiseen pitkélla aikatahtaimella,
kuvaamaan yrityksen roolia asiakkaan arvontuotannossa ja tarpeellisten resurssien

kayton varmistamiseen.

Strateginen suunnittelu vaatii osakseen asiakkaat ja asiakassuhteet sek&
tavoitteiden ja asiakassuhteiden vélisen yhteyden, muutoin yrityksen muutos
tuotekeskeisestd asiakaskeskeiseksi jaa vain haaveeksi. Asiakastavoitteet luodaan
yrityksen liiketoimintatavoitteista ja asiakasstrategia asiakastavoitteista niin, etta
lilketoimintastrategia huomioidaan. N&in asiakastavoite ja -strategia eivét ole
erillinen osa liiketoimintaa, vaan vahvasti integroitu liiketoimintatavoitteisiin.
Asiakasstrategiassa méaaritellaén kuinka yritys paésee tavoitteisiinsa kehittamalla
asiakkaitaan, asiakassuhteitaan ja niiden hallintaa. Liséksi siind otetaan kantaa
yksityiskohtaisemmin esimerkiksi asiakaskannan arvon kehittdmiseen,
asiakaskannattavuuden nostoon ja asiakassuhteiden hallinnan parantamiseen.
(Hellman 2003, 140 -142.)

Asiakasmaarityksen yksiselitteisyys

l Lilketoimintatavoitteiden yhdistaminen asiakastavoitteisiin

Strategian toteutus yksikoittain ja yksiloittain

KUVIO 11. Asiakasstrategian madrittelyn kriittiset menestystekijat
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Asiakkuusstrategian muodostamisen lahtokohtina ovat asiakkaat ja markkinat. Se
sisaltad asiakassegmentit ja niiden tavoitteet, palvelukanavastrategian seka
segmenttikohtaiset toimintatavat, tuote- ja palvelutarjonnat ja tunnistetut
kilpailuedut. Asiakkuusstrategia muodostetaan yrityksen strategian pohjalta ja
sen tavoitteet konkretisoidaan asiakkaiden ja markkinoiden kautta. Ndma
strategiat luodaan ja madritelld&n kullekkin asiakkuusryhmalle. Kukin
asiakasryhma toimii myynnin, markkinoinnin, logistiikan ja muiden
samankaltaisten toimintojen seka tuote- ja palvelutarjonnan pohjana
suunnittelulle. N&in muodostetaan konkreettiset keinot, tuotteet ja palvelut seka
tavoitteet asiakasryhmille, jotta asiakkuus tuottaa tulosta. Palvelukanavastrategia
on oleellinen osa asiakkuusstrategiaa, koska silla hoidetaan asiakassuhdetta oikean
kanavan kautta. Tallainen palvelukanava voi olla henkil6kohtainen
yhteyshenkilo, myymalaketju, asiakaspalvelukeskus ja sahkoiset
itsepalvelukanavat. (Ala-Mutka & Talvela 2004, 23.)

Kaarion, Sivulan ja Storbackan (2000, 15) mukaan, strategiset asiakkuudet tuovat
merkittdvan osan liikevaihdosta ja vaikuttavat liiketoiminnan kestavyyteen.
Vuorovaikutus naiden asiakkuuksien vélilla tarkead, silla se tuo mahdollisuuksia
kehitt&a resursseja ja luoda uutta liiketoimintaa. Yrityksen Kkilpailuetuun ja

omistajien saamaan arvoon vaikuttaa, kuinka strategisia asiakkuuksia johdetaan.
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2.5 Teoriaosuuden yhteenveto

Taman opinndytetyon teoriaosuus kasittelee asiakashallinnan osa-alueita, jotka
ovat tutkimuksen ja sen kautta asiakkuuden arvon kannalta oleellisia. Téssd on
esitetty kaksi kuviota, jotka kuvaavat ja havainnollistavat tdman opinnaytetyon

teoriaosuutta tiivistetysti.

TUNNE TIETO

Asiakkuuden arvo

asiakaskannan koko, asiakassuhteiden

kestdvyys, asiakaskannattavuus,
asiakastieto, asiakashallinnan tehokas
kéiytté ja ndihin liittyvét tulevaisuuden
odotukset

ksen tuoma arvo
iakkaalle

- tarjooman sisdllén ja
asiakkuusprosessin

- osaamis- ja referenssiarvo kehittdminen

- asiakkaan ongelman ratkaisu

- luottamus, toimiva

Asiakkaan tuoma a
yritykselle

- luottamus, pitkéd asiakkuus

- asiakaskannattavuus kommunikointi, nopeat
asiakastieto toimitukset, asiakkaan
suosimien palvelukanavie
kdytto

TEOT

KUVIO 12. Asiakkaan ja yrityksen tuoma arvo toisilleen seka asiakkuuden arvo

Kuvio 12 kuvaa arvon muodostumista, jota asiakas ja yritys tuovat asiakkuudessa
toisilleen. Esimerkikisi naita kehittdmall& asiakkuuden arvo kasvaa. Asiakkuus on
siis yhteinen prosessi molempien tarpeiden tayttdmiseen. T&mén prosessin myota
tapahtuu tunteiden, tietojen ja tekojen vaihdantaa, jotka tukevat arvonnousua.
Tama tunnetaan myos asiakkuuden resursseina.
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YRITYKSEN
LIIKETOIMINTATAVOITTEET

ASIAKASTAVOITE

ASIAKASKANTA

ASIAKAS- ASTAKAS- ASIAKAS-
RYHMA RYHMA RYHMA

ASIAKAS- ASIAKAS- ASIAKAS-
STRATEGIA STRATEGIA STRATEGIA

YRITYKSEN LIIKETOIMINTASTRATEGIA

KUVIO 13. Asiakkuuksien ryhmittely ja asiakasstrategia

Kuvio 13 kuvaa, kuinka asiakasstrategia on osa yrityksen liiketoimintastrategiaa
ja asiakastavoitteet johdetaan yrityksen liiketoimintatavoitteista. Yrityksen
asiakaskanta segmentoidaan eri asiakasryhmiin esimerkiksi ostokayttaytymisen ja
arvojen mukaan. Jokaiselle asiakasryhmaélle luodaan oma asiakasstrategia, jotta
erilaiset asiakasryhmat saisivat erilaisia toimintatapoja, mitka tukevat
asiakaskokemusta ja mahdollisesti my6s nostavat asiakaskannattavuutta. Tama
tehostaa asiakkuutta asiakkaiden tarpeiden mukaisesti.
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3 CASE: YRITYS X ASIAKASNAKOKULMASTA

Taman opinnaytetyon tutkimuksen tavoitteena oli selvittada Paijat-Hameen alueen
sopimusasiakkuuden nykytila asiakasnakokulmasta seké tuottaa tutkimustulosten
pohjalta kehitysehdotuksia. Téssa opinnaytetyén empiirisessd osassa esitellaan
toimeksiantaja Yritys X ja sen tarjoama sopimusasiakkuus niin, ettd yrityksen

anonymiteetti sailyy.

Taman jalkeen siirrytdan tutkimuksessa kaytetyn tutkimusmenetelman ja
toteutuksen osuuteen. Kun tutkimusmenetelmaé ja toteutus on kasitelty, siirrytaan
tutkimustuloksiin, johtopaatoksiin ja kehitysehdotuksiin. Empiirisen osan lopuksi
arvioidaan tutkimuksen reliabiliteetti& ja validiteettia sekd esitetdén

jatkotutkimushaaste.

3.1 Yritysesittely

Yritys X:n toimiala on on moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden
vahittaiskauppa. Yritykselld on useita toimipisteitd ympari Suomea ja
verkkokauppa, jonka palvelu kattaa koko Suomen. Tadman opinndytetyon
yritysesittely on jatetty yleisluonteiseksi ja lyhyeksi, jotta toimeksiantaja pysyy
anonyymina, mutta lukija kuitenkin ymmarta4 millaisesta tutkimusymparistosta ja

tutkimuksen kohteesta on kyse. (Yritys X -kotisivut.)

3.2 Sopimusasiakkuus

Yritys X:11a on erilaisia asiakkuuksia, joista yksi ryhméa on sopimusasiakkuudet.
Sopimusasiakkuus on mahdollinen ainoastaan yritysasiakkaille. Paasaantoisesti
yritysasiakkaiden toimiala on moottoriajoneuvojen huolto ja korjaus.
Sopimusasiakkuuden aloittaminen vaatii asiakkaaksi haluavan
asiakaskorttisopimuksen tayttamisen toimipisteessa. Asiakaskorttisopimuksen
ké&sittelee toimipisteen paallikkd. Han myods péaattad, myonnetddnko asiakkuutta

yritykselle ja tarkistaa neljdnnesvuosittain, onko sopimuksen ehdot taytetty.

Sopimusasiakas saa kéyttoon asiakaskortin yrityksen nimell& varustettuna, jolla

tunnistaudutaan asioidessa toimipisteissd. Kortti oikeuttaa asiakkaan sopimuksen
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mukaisiin etuihin. Sopimusasiakkaiden edut ovat toimipisteesta riippumatta samat
kaikilla. He saavat alennusta viisi prosenttia myymaélatuotteista ja kymmenen

prosenttia varaosatuotteista.

Sopimusasiakkuus on ilmainen asiakkaalle, mutta asiakkuuden etujen jatkuvuuden
edellytys on tiettyjen ostomadrien tayttyminen tietyin aikavélein.
Sopimusasiakkaan tulee ostaa kuukaudessa 300 eurolla, tai 1 500 eurolla
kolmessa kuukaudessa. Ehtojen tayttyminen tarkistetaan joka neljannesvuosittain
ja mikéli ostot eivét ylité tai ole tayttanyt asetettua rajaa, asiakaskortin tuomat
edut lakkautetaan Yritys X:n toimesta. Sopimusasiakkaiden ostot tarkistetaan
neljannes vuosittain. Asiakaskortti voidaan lakkauttaa myos véaarinkaytosten

perusteella. (Yritys X:n asiakaskorttisopimus).

3.3 Tutkimusmenetelma ja tutkimuksen toteutus

Taman opinndytetyon tutkimusmenetelméksi muotoutui kvantitatiivinen tutkimus
jo tutkittavan otoskoon takia. Kvantitatiivinen on maaréllinen
tutkimusmenetelma, joka pyrkii yleistamaan. Sen yleisin tiedonkeruumenetelma
on kyselylomake, kun taas kvalitatiivinen on laadullinen tutkimusmenetelmaé, joka
pyrkii tutkimaan kohdettaan mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, esimerkiksi
haastattelun ja havainnoinnin kautta. (Kananen 2011, 15-19.)

Opinnaytetyon tutkimus on kokonaistutkimus, jolloin perusjoukon jokainen jasen
on aineistonkeruussa, eli kyseessa ei ole silloin otos. Tutkimuksen perusjoukko on
Yritys X:n Péijat-Hameen alueen sopimusasiakkaat. Perusjoukko vastaa
opinnaytetyon tarkoitusta, silla tutkimuksella pyritdén selvittdméaan Paijat-Hameen
alueen sopimusasiakkaiden ndkokulmaa sopimusasiakkuudesta. Yritys X:1la on
sopimusasiakkaita ympari Suomea ja talla tutkimuksella haluttiin keskittya Paijat-
Hameen sopimusasiakkaisiin seké heidan lahimpéén palvelukanavaan, Yritys X:n

Lahden toimipisteeseen. (Tilastokeskus 2014.)

Tassa tutkimuksessa on kéytetty toukokuussa 2013 Yritys X:|It4 saatua listaa, jossa
senhetkiset sopimusasiakkaat kayvat ilmi. Lista sisalsi 68:n sopimusasiakkaan
yritysnimen ja y-tunnuksen. Opinnéytetyon tekija etsi yritysten yhteystiedot
Kauppalehden —verkkosivuilta yrityshaku -osiosta.Opinnédytetyon tavoitteena oli
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selvittad Paijat-Hameen alueen sopimusasiakkuuden nykytila
asiakasnakokulmasta seké tuottaa tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksia.

Kysely suunniteltiin opinnéytetyon teorian pohjalta ja suunnittelua tuki
opinndytetyon ohjaava opettaja. Kyselyn lahtokohtana oli ulkoasultaan selkeys ja
sisalloltaan yksiselitteinen, jotta vastaajan vastaajan mielenkiinto séilyisi
vastattaessa. Lisaksi kyselyyn vastaaminen ei saanut vieda liikaa aikaa.

Vastaamisajaksi arvioitiin noin 15 minuuttia.

Kysely jaettiin kolmeen teemaan, mika helpottaa vastaajaa hahmottamaan
paremmin siséllon. Ensimmaisessé teemassa kysytddn vastaajan taustatietoja ja
kysymyksia tassa oli yhdeksén. Taustatiedot —teeman kysymykset heijastaa tdiman
tyon teoriaan silla selvitettiin asiakkaan toimialaa, mika lisad asiakastuntemusta ja
tatd kautta tarpeiden seka tulevaisuuden nékymien selvittdmista. Lisaksi
asiakkuuden kestoa ja kayntitiheyttd, jotka ovat oleellisia asioita
asiakaskannattavuuden ja arvon nousun kannalta. Tassé teemassa kysyttiin myos
vastaajien tietolahdettd sopimusasiakkuudesta ja suositeltavuutta, jotta

mahdollinen referenssiarvo ja markkinointikanava selvidisi.

Seuraavassa teemassa késiteltiin kuinka sopimusasiakas kokee asiakkuutensa
erilaisilla vaittdmilla, jossa vastausvaihtoehdot olivat Likertin asteikossa.
Kyselyssa esitettdvaa vaittdmaa kutsutaan skaaloihin perustuvaksi
kysymystyypiksi (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 200). Teema sisalsi myos
monivalintakysymyksid, joissa on valmiit vastausvaihtoehdot. Tama kyselyn
teema muotoutui opinnédytetyon teoriaosuutta peilaten. Muutama vaittdma koski
nykyisia sopimusasiakasehtoja ja etuja, jotta saatiin selville vastaajien kanta
sopimuksen mukaisiin asioihin. Lisaksi vaittdmat sisalsivét vastaajien
referenssiarvoa, asiakkuuden yhteistyohenked, markkinointiviestintaa ja

muutamaa mahdollista kehitysehdotusta mittaavia asioita.

Kyselyn kolmas teema liittyi vastaajan asiointiin Yritys X:ssé seka yrityksen
tuotevalikoimaan. Teorian kannalta tarkeitd asioita vaittamilla tarkastellaan
vastaajien tuomaa osaamisarvoa, tarpeiden tayttod, oikean palvelukanavan

Ioytdmistd sekd muutamaa kehitysehdotusta sopimusasiakkaiden asiointiin
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liittyen. Naill4 kaikilla on konkreettinen osa asiakkuuden arvoon, silla ne liittyvét
asiakaskohtaamiseen.

Kysely sisélsi avoimia, monivalintaan ja skaaloihin perustuvia kysymyksia.
Avoimilla kysymyksilla haluttiin antaa vastaajille mahdollisuus ilmaista itsedan
omin sanoin ja tuomaan vastaajalle vaihtelua rasti ruutuun —vastaamiseen.
Skaaloihin perustuvien kysymystyyppien mittaamisessa on kéytetty Likertin
asteikkoa. Likertin asteikon lisaksi monivalintakysymyksissa oli valmiit
vastausvaihtoehdot, silla Likertin asteikon kayttd niissé tapauksissa olisi ollut

tarpeeton.

Kysely testattiin ennen postittamista muutamalla ulkopuolisella henkil6114 ja sen
tarkisti ohjaava opettaja. Kyselylomake on tdman opinndytetyon liitteessa 2.
Kysely olisi ollut hyvé testata myds muutamalla tutkimuksen kohderyhméén
kuuluvalla, silld silloin ilmenisi parhaiten esimerkiksi se, ettd ovatko kysymykset
ja ohjeet ymmarrettavié sekd onko kysytty turhia asioita ja puuttuuko kyselystéa

mahdollisesti jotain oleellista.

Kysely postitettiin tammikuun alussa 68 :lle sopimusasiakkaalle ja
sopimusasiakkaille annettiin viikko aikaa postittaa taytetty lomake takaisin.
Kyselyn mukana lahetettiin saatekirje ja palautuskuori. Saatekirje on
opinnaytetyon liitteessd 1. Saatekirjeelld kerrottiin misté tutkimuksessa on kyse,
miten vastaajat on valittu sekda mihin tutkimustuloksia aiotaan kayttaa. Talla

pyrittiin myds motivoimaan vastaajia vastaamaan ja postittamaan kysely.

Kysely muotoutui postikyselyksi sopimusasiakkaiden saatavilla olevien
yhteystietojen perusteella. Vastausten hidas yloskirjaaminen ja vastauskato ovat

postitetun kyselyn huonoja puolia (Hirsjarvi, Remes & Sajavaara 2009, 196).
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3.4  Kyselyn tulokset

Kyselylomake l&hetettiin 68:lle sopimusasiakkaalle postitse. Tasté otoksesta
kyselylomakkeeseen vastasi 21 sopimusasiakasta, jolloin vastausprosentti on
30,88. Vastausprosentti osoittaa tutkimuksen olevan epaluotettava, joten tuloksia
ei voida yleistdd vastaamaan kaikkien Paijat-Hameen alueen sopimusasiakkaiden
nakemyksiksi. Tuloksia voidaan kuitenkin pitdd suuntaa antavina. Tutkimuksen

reliabiliteettia ja validiteettia k&sitelldan tarkemmin luvussa 3.6.

Alhainen vastausprosentti hankaloittaa tutkimustulosten ristiintaulukointia, mika
ei tuota niinkaan oleellista tietoa tutkimuksen kannalta. Lisaksi sitd hankaloittavat
my0s kysymysten ja vaittdmien vastauskadot, eli vastaaja on jattanyt osaan

kyselyn kohdista vastaamatta.

Kyselyn avoimien kysymysten tuloksien kommentteja on muutettu niin, etta
toimeksiantajan anonymiteetti séilyisi. Avoimien kysymysten kommentit ovat
liitteessa 3. Kysely jaettiin kolmeen teemaan, minké tarkoitus oli tehd& kyselysta
kokonaisuutena selkedmpi tutkittaville. T&méa auttoi myos tulosten purkamisessa
ja tulkinnassa. Kyselyn tulokset esitelldan kyselyn teemojen mukaisessa

jarjestyksessa. Tuloksia on myds havainnollistettu taulukoita kéyttaen.

3.4.1 Vastaajien taustatiedot

Kyselylomakkeen alussa tiedusteltiin perusjoukon jasenten yritysten toimialaa,
kayntitiheyttd, asiakkuuden kestoa ja mista asiakkaat olivat saaneet tietad Yritys
X:n sopimusasiakkuudesta. Lisaksi vastaajilta kysyttiin heidan tyytyvaisyytta
asiakkuuteen ja ovatko heidén sopimusasiakkuuden edut voimassa. Kyselyn

ensimmaisessé teemassa on yhteensd yhdeksan kysymysta.

Ensimmaisessa kysymyksessa vastaajilta kysyttiin heidén yrityksensé toimialaa.
Vastausvaihtoehdot olivat valmiiksi listattu ja vastaajat pystyivat valitsemaan
useamman vaihtoehdon. Vastausvaihtoehdot koottiin samalla, kun selvitettiin

sopimusasiakkaiden yhteystietoja Kauppalehden verkkosivujen kautta. Yli puolen
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vastaajista (59%) toimiala on moottoriajoneuvojen huolto ja korjaus. Taulukko 4

kuvaa perusjoukon toimialajakoa.

TAULUKKO 4. Vastaajien toimialarakenne

%

Asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen

Henkildautojen ja kevyiden moottoriajoneuvojen vahittaiskauppa
Lampo-, vesijohto ja ilmastointiasennus

Moottoriajoneuvojen huolto ja korjaus (pl.renkaat)

10

59

Moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden vahittaiskauppa (pl.renkaat) 14

Muu vahittdiskauppa kuin myymaldissa 3
Tieliikenteen tavarankuljetus 7

n=29
Yht. 100

TAULUKKO 5. Asiointi Yritys X:ssé asiakkuuden kestoryhmittéin

1-3v 4 -5v 6v tai enemman
n= 3 13 5
B % % %
Muutaman kerran viikossa 33 77 60
Kerran viikossa 33 8 20
Muutaman kerran kuukaudessa 33 23 20
Yht. 100 100 100

Toinen kysymys kasitteli vastaajien kdyntitiheytta Yritys X:ssd. Muutaman kerran

viikossa asioi 14 vastaajaa (67%), kerran viikossa kolme (14%) ja muutaman

kerran kuukaudessa nelja (19%). 21 vastasi tahan kysymykseen ja kukaan

vastaajista ei valinnut vaihtoehtoa harvemmin kuin kerran kuukaudessa. Taulukko

5 kuvaa kayntitiheyttd asiakkuuden kestoryhmittdin ja tuo ilmi vastaajien

asiakkuuksien kestojakautuman. Tasta voidaan todeta, ettd pitkat asiakassuhteet

ovat kannattavia, silla molemmat pidemmaét kestoltaan olevat asiakkaat asioivat

usein. Yli puolet vastaajista (62%) ovat olleet Yritys X:n sopimusasiakkaana

nelj&sta viiteen vuoteen.
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Seuraavaksi kysyttiin, etta suositeltiinko vastaajille Yritys X:n
sopimusasiakkuutta. Sopimusasiakkuutta oli suositeltu yhdeksalle vastaajalle
(43%) ja 12 vastaajalle taas ei (57%). Seuraavalla kysymykselld haluttiin selvittaa,
misté tieto sopimusasiakkuudesta oli tullut. Taulukko 6 ilmentaa vastausjakoa,
josta voidaan paatelld, ettd yritykset toimivat referenssiarvoa tuovina. Muualta
misté-vaihtoehdon myota selvisi, ettd kolme vastaajista olivat kuulleet

sopimusasiakkuudesta ystavéltd, nahdystd mainoksesta ja vanhasta tiedosta.

TAULUKKO 6. Vastaajien tietoldhde Yritys X:n sopimusasiakkuudesta

kpl %
Toiselta yritykselta 10 50
Yritys X:n verkkosivuilta 2 10
Yritys X:n henkilokunnalta 5 25
Muualta, mista: 3 15
Yht. 20 100

Kuudes kysymys koski sopimusasiakkaiden tyytyvaisyytta asiakkuuteensa.
Sopimusasiakkuuteen vastaajista tyytyvaisia oli 15 vastaajaa (79%) ja
tyytymattomia nelja vastaajaa (21%), mista voidaan todeta, ettd suurin osa
sopimusasiakkaista on tyytyvéisia asiakkuuteen. Kaksi vastaajaa ei vastannut

tdhan kysymykseen.

Kysymys numero seitsemassa kysyttiin, ettd onko vastaaja rekisterditynyt Yritys

X:n verkkokauppaan. Vastaajista vain kolme oli rekisteroitynyt (14%).

Seuraavaksi kysyttiin, ettd onko vastaajien asiakaskortti lakkautettu. Kaikkien
vastaajien asiakaskortti on voimassaoleva, jolloin viimeiseen kysymykseen,

liittyen asiakaskortin lakkauttamiseen, ei saatu tuloksia.
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3.4.2 Sopimusasiakkuus asiakasnakokulmasta

Tutkimuksessa haluttiin selvittad, kuinka Paijat-Hameen alueen sopimusasiakkaat
kokevat Yritys X:n tarjoaman sopimusasiakkuuden. Sopimusasiakkailta kysyttiin
oliko asiakkuus helppoa aloittaa, kuinka he kokevat sopimusehdot ja —edut,
haluaisivatko he omia tarjouksia. Liséksi kysyttiin, ettd seuraavatko he mainoksia
ja haluaisivatko saada tiedon ostojensa kertymisestd. Vastaajilta kysyttiin myods
onko heilld kaytossaan riittavasti asiakaskortteja, kokevatko he olevansa tarkeitéa
Yritys X:lle ja kokevatko voivansa vaikuttaa sopimusasiakkuuteensa. Vastaajien
referenssiarvoa selvitettiin kysymalla, etta suosittelisivatko he sopimusasiakkuutta
muille yrityksille. Taman osion lopuksi vastaajilta kysyttiin avoimella
kysymyksella kuinka he kehittdisivat sopimusasiakkuutta. Tamé osio sisélsi 11
vaittamaa, jossa vastausvaihtoehdot olivat 1 — 4 asteikolla ja kolme
monivalintakysymystd. Asteikon suurin arvo (4) on taysin samaa mielta -
vaihtoehdolla, seuraavaksi suurin arvo osin samaa mielta -vaihtoehdolla, toiseksi
pienin arvo osin eri mieltd -vaihtoehdolla ja pienin arvo on taysin eri mielta —
vaihtoehdolla. Naita arvoja kayttéden on laskettu tulosten keskiarvoja, kuten

esimerkiksi niitd havainnollistaa taulukko 7.

Taman osion ensimmainen véittdma liittyi asiakkuuden aloittamiseen.
Sopimusasiakkuus oli helppo aloittaa —véaittamén tulokset jakaantuivat
seuraavasti: tdysin samaa mieltéa oli 15 vastaajaa (71%), osin samaa mielta oli
nelja vastaajaa (19%), osin eri mieltd yksi vastaaja (5%) ja taysin eri mielta yksi
vastaaja (4%). Tuloksesta voidaan paatella, ettd asiakkuusprosessin aloittaminen

on vastaajien mielesta helppoa.
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Taulukko 7 esittédé neljan seuraavan vaittamén tulosten keskiarvoa.
Vastausvaihtoehdot olivat vastaajille Likertin asteikolla 1 — 4, jossa asteikkoa
kayttéden on laskettu keskiarvo kullekkin vaittamélle. Taulukko 7:sta ilmenee, etta

vastaajat ovat osin eri mieltd sopimusasiakasehtojen kohtuullisuudesta.

TAULUKKO 7. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot sopimusasiakasehdoista ja —
eduista sek& omista tarjouksista

Keskiarvo n

11. Sopimusasiakasehdot ovat kohtuulliset 2,5 20

12. Sopimusasiakasehtojen tulisi olla alhaisemmat 3,0 21

13. Sopimusasiakasedut ovat hyvat 2,1 21

14. Sopimusasiakkaille tulisi olla sopimusetujen 3,7 21
lisaksi omat tarjoukset

Liséselvennystéd sopimusasiakasehtoihin esitettiin seuraavassa kohdassa, jossa
kysyttiin, tulisiko ndiden ehtojen olla alhaisemmat. Tulos osoitti vastaajien
haluavan ehtojen olevan alhaisemmat, kuin mita ne nyt ovat. Taustalla t&ssé voi
olla tdmén hetken taloustilanne ja yrityksen koko seka ne yhdess4, josta johtuen
ehdot koetaan korkeiksi. Kyselyn sopimusasiakkuus asiakasnakdkulmasta teeman
neljannen vaittdman kanssa vastaajat olivat eri mielta siitd, etta
sopimusasiakasedut ovat hyvéat. Korkein keskiarvo naista neljasta vaittamasta on
viimeiselld vaittdmalla. Tastd voidaan paatella, ettd vastaajat haluavat omia
tarjouksia sopimusasiakasetujensa lisaksi.

Vaittama numero 15 koski vastaajien hallussa olevien asiakaskortteja. Vaittamalla
pyrittiin selvittdmaan, ettd sopimusasiakkaiden tunnistautuminen toimipisteessa
olisi ndin mahdollisimman helppoa ja nopeuttasi asiointia yleisesti. Taysin samaa
mieltd vastaajista oli 12 (57%), osin samaa mielta viisi (23%), osin eri mielta
kaksi (10%) ja taysin eri mieltd kaksi (10%). Tuloksesta voidaan paatella, etta
sopimusasiakkailla on kaytossaan riittavéasti asiakaskortteja. Kaikki vastaajat

vastasivat tahan vaittamaan.
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TAULUKKO 8. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot sopimusasiakkuuden
tarkeyden ja vaikuttamisen kokemisesta

Keskiarvo n
16. Asiakkuutemme on tarkea Yritys X:lle 3,0 20
17. Koemme voivamme vaikuttaa 2,1 21
sopimusasiakkuuteen

Seuraavat vaittamaét ja niiden tulosten keskiarvot on esitetty taulukko 8:ssa.
Tuloksesta ilmenee, ettd vastaajat kokevat asiakkuutensa olevan tarkeé Yritys
X:lle. Alhaisemman keskiarvon tuotti seuraava véittdma, joka koski
sopimusasiakkuuden yhteistyohenkea. 15 vastaajaa (65%) olivat eri mielta
vaittdmén kanssa. Asiakkuuden kannalta olisi kuitenkin tarkead, ettd asiakkailla
olisi tunne asiakkuuteen vaikuttamisesta, jolloin asiakkuus olisi molempien

osapuolten tarpeita tayttava.

Véittdma numero 18 koski vastaajien halua saada tieto heidan kertyneista
ostoistaan toimipisteissa. Taulukko 9 kuvaa tdman véittdman tulosta. Yli puolet
vastanneista (67%) haluaisi saada tiedon kertyneista ostoistaan. Tama vaittama
esitettiin, koska sopimusasiakkuuden etujen saamisen ehtona on ostorajan
tayttyminen ja siksi haluttiin tietdd sopimusasiakkaiden kanta tah&n kysymykseen.
Ostoista tiedon lahettdminen voisi olla yksi lisdarvoa tuottava ominaisuus

asiakkuuteen.

TAULUKKO 9. Vastaajien mielipiteet koskien sopimusasiakkaiden ostoista

tiedon saamista ja markkinointiviestintaa

kylla ei
% % yht.
18. Haluaisimme saada tiedon 67 33 100 n=21
Yritys X:dan kertyneista ostoista
19. Saamme kuukausittain Yritys X:n 25 75 100 n=20
mainoksia, tarjouksia
20. Haluaisimme saada kuukausittain 68 32 100 n=19
Yritys X:n mainoksia, tarjouksia
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Vaittaméalla numero 18 oli alakysymys, ettd kuinka usein haluaisivat tiedon
ostoista ja toinen alakysymys, ettd mitd kautta. Tahé&n vastasivat ne vastaajat, jotka
tiedon halusivat. Kuukausittain haluaisi viisi vastaajaa (36%), joka toinen
kuukausi yksi (7%), joka kolmas kuukausi viisi (36%) ja joka neljas kuukausi
kolme (21%). Toinen alakysymys koski mita kautta vastaajat haluaisivat
vastaanottaa tiedon. Tulos kohdistui selkeasti s&éhkdpostiin, jonka vastausprosentti
oli 86 (12kpl) ja postitse halusi 14 prosenttia (2kpl).

Taulukko 9 osoittaa myds markkinointiviestintdd koskevien kysymysten tuloksia.
Taulukosta ndkee, etta vastanneista kolme neljasosaa (75%) ei saa Yritys X:It4
markkinointiviestinta4 ja miltei saman verran sita haluaisi saada (68%). Nain
voidaan todeta, ettd markkinointiviestinnalle on kysyntaa. Tutkimuksesta kavi
myaos ilmi, ettd asiakkuudet, joiden kesto on 1 — 3 vuotta (3kpl), eivét saaneet
markkinointiviestintdd. Tassé kohdassa lisaksi kysyttiin, ettd mita kautta vastaajat
haluaisivat tat4 saada. Postitse haluaisi neljd vastaajaa (33%) ja sahkopostitse
yhdeksan (67%). Tahan eivét vastanneet ne vastaajat (6kpl), jotka eivat halunneet
saada kuukausittain markkinointiviestintaa Yritys X:Itd. Ndiden
monivalintakysymysten ja véittaman tulosten perusteella voidaan todeta, ett4
sopimusasiakkaat haluavat saada markkinointiviestintd4 sahkopostitse.

Vaittamaan numero 21 kolme vastaajaa ei vastannut, koskien Yritys X:n
sopimusasiakkuuden suosittelemista. Talla véittamalla haettiin
sopimusasiakkaiden referenssiarvoa, mika heijastaa vastaajien tyytyvaisyytta
asiakkuuteen. Vastanneista taysin samaa mielta oli kahdeksan (44%), osin samaa
mieltd kuusi (33%), osin eri mieltd kolme (17%) ja taysin eri mielta yksi (6%).

Tulos osoittaa vastaajien myonteistd suhtautumista asiakkuuden suosittelemiseen.

Kyselyn sopimusasiakkuus asiakasndkdkulmasta -teeman viimeinen taytettava
kohta oli avoin kysymys, jossa kysyttiin kuinka vastaajat kehittaisivét Yritys X:n
sopimusasiakkuutta. Yhdeksén vastaaja ei vastannut tahan kysymykseen, jolloin
vastauskatoprosentti on 42,86. Liite 3 siséltadé kaikki kommentit. Vastauksissa
toistui asiakkaiden halu laskutusmahdollisuuteen ja suurempaan

alennusprosenttiin.



49

3.4.3 Asiointi ja tuotevalikoima

Asiakkaan asioidessa tulisi yrityksen tuoda ratkaisu asiakkaan pulmaan, jotta
kohtaaminen olisi mahdollisimman arvoa tuottava. Kaikki asiakaskohtaamiseen
liittyvét elementit ovat tarkedssa osassa arvon kannalta. Kyselyn viimeinen teema
painottui esittdmaan vaittamia Yritys X:n Lahden myymaélén henkilékunnan
ammattitaidosta, tuotteiden I0ydettavyydestd, palvelukanavista, palvelun
kehittdmisestd, tuotevalikoimasta seké ensisijaisesta ostopaikasta. Kyselyn
viimeiseen kohtaan sopimusasiakkaita pyydettiin kirjoittamaan kommentteja,

kokemuksia seké kehitysehdotuksia liittyen asiointiin ja tuotevalikoimaan.

Taman teeman ensimmaiset kolme vaittdmaa liittyivat sopimusasiakkaiden
asiointiin Yritys X:n Lahden toimipisteessa. Taulukko 10 havainnollistaa
vastaustuloksia keskiarvoin. Henkilékunnan ammattitaitoon ja tuotteiden
I6ydettdvyyteen vastaajat ovat tyytyvaisid. Nama vaittamat esitettiin, koska
yrityksille aika on rahaa ja siksi ammattitaitoinen palvelu seka tuotteiden selkeét
sijainnit toimipisteessa ajavat asiakkaiden etua. Tulokset osoittavat, etta Yritys
X:n muihin palvelukanavien toimivuuteen vastaajat eivat ole niin tyytyvaisia.
Avoin kysymys numero 37 toi ilmi, ettd vastaaja on kokenut, etta puhelimella ei
saa henkilokuntaa kiinni, toivottiin sopimusasiakkaille omaa puhelinnumeroa ja

asiakkaan tekema tilaus oli myohéastynyt.



50

TAULUKKO 10. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot koskien Yritys X:n Lahden
toimipisteen henkilokuntaa, tuotteiden I0ydettavyytta ja yrityksen palvelukanavia

Keskiarvo n
23. Henkilokunta on ammattitaitoinen 3,1 20
24, Yritys X:n toimipisteessa tuotteiden 3,0 20
I6ytaminen on vaivatonta
25. Yritys X:n muut palvelukanavat toimivat 2,4 17
hyvin(puhelin, s-posti, verkkokauppa)

Kyselyn vaittdma numero 26 selvitti sopimusasiakkaiden suosimaa
palvelukanavaa kahden kanavan kautta, puhelimen ja verkkokaupan. Vastaajista
taysin samaa mielta puhelimen suosimisesta oli kuusi vastaajaa (35%) ja osin
samaa mieltd oli saman verran. Osin eri mielt4 vastaajista olivat kolme (18%) ja
taysin eri mielta kaksi (12%). Téasta tuloksesta voidaan todeta, ettd puhelimitse

asiointi on vastaajille mieluisampaa kuin verkkokaupan kautta.

Seuraavan véittdman tuloksesta kay ilmi, ettd sopimusasiakkaista harva seuraa
Yritys X:n tarjouksia Internetin kautta. VVastaajista tdysin samaa mielta tarjousten
seuraamisesta Internetin kautta oli kolme (16%), osin samaa mieltd kolme (16%),
osin eri mielta kuusi (32%) ja taysin eri mieltd seitseman (37%). Tahan

vaittamaan kaksi vastaajaa ei vastannut.

Seuraavat vaittdmat kasittelivat asiakkaiden asioinnin nopeuttamista ja erityisesti
sitd, haluaisivatko sopimusasiakkaat vaittdamien mukaisia asioita asiakkuuteen.
Taulukko 11 ilmentéa naiden vaittamien tulosten keskiarvoja. Taulukko 11:sta
voidaan todeta, ettd sopimusasiakkaat haluavat oman palvelukanavan ja

palvelulinjan toimipisteeseen.

TAULUKKO 11. Vastaajien mielipiteiden keskiarvo sopimusasiakkaiden
asioinnin tehostamisesta

Keskiarvo n
28. Yritys X:n sopimusasiakkaille tulisi 3,8 20
olla oma palvelukanava (esim. puhelin)
29. Yritys X:n sopimusasiakkaille tulisi 3,8 20
olla oma palvelulinja
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Kyselyn seuraavat nelja vaittamaa liittyivat Yritys X:n tuotevalikoimaan.
Tuotevalikoima koostuu varaosa- ja myymélatuotteista. Taulukko 12 kuvaa
vaittamien tuloksia keskiarvoin. Tuloksista voidaan todeta, ettd Yritys X:n
tuotevalikoima kattaa sopimusasiakkaiden tarpeet. Kuitenkin vastaajat kokevat,
etta varaosatuotevalikoimasta tulisi 16ytyd enemman merkkituotteita ja
tuotevalikoimaa tulisi kehittaa.

TAULUKKO 12. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot tuotevalikoiman
kattavuudesta ja tuotevalikoiman kehittdmisesta

Keskiarvo n
30. Varaosatuotevalikoimasta |0ytyy tarvitsemiamme 3,5 20
tuotteita
31. Varaosatuotevalikoimasta tulisi [6ytyd enemman 3,2 18
merkkituotteita
32. Myymalatuotevalikoimasta I6ytyy tarvitsemiamme 3,6 19
tuotteita
33. Tuotevalikoimaa tulisi kehittaa 3,2 19

Taulukko 13 ilmentéa keskiarvojen kautta seuraavaa kolmea véittdmaa. Vastaajat
ovat hieman eri mieltd tuotteiden laadun luotettavuudesta ja hinnoittelusta.
Tuotteiden laatu on luotettava, tdman vaittdman kanssa samaa mielta oli 70
prosenttia (14kpl) vastaajista ja tuotteiden hinnoitteluun tyytyvaisia oli 65
prosenttia (13kpl). Eniten eroa on kuitenkin ensisijaisesta ostopaikasta. 11

vastaajaa (53%) ei ensisijaisesti osta tuotteita Yritys X:sta.

TAULUKKO 13. Vastaajien mielipiteiden keskiarvot hinnoittelusta, laadusta ja
ensisijaisesta ostopaikasta.

Keskiarvo n
34. Tuotteiden laatu on luotettava 2,9 20
35. Olemme tyytyvdisia tuotteiden 2,9 20
hinnoitteluun
36. Ensisijaisesti ostamme tuotteet 2,5 20

Yritys X:sta
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Kyselyn viimeinen kysymys oli avoin kysymys. Siind pyydettiin vastaajia
kirjoittamaan kommentteja, kokemuksia seké kehitysehdotuksia liittyen Yritys
X:n Lahden toimipisteen toimintaan ja tuotevalikoimaan. Kuusi vastaajaa ei tahan

vastannut, jolloin vastauskatoprosentti on 38,33. Vastauksissa toistui asioinnin

tehostamisen tarve.
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3.5 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Tutkimuksen perusjoukko koostui Yritys X:n Paijat-Hameen sopimusasiakkaista,
joiden nimet ja y-tunnukset ovat toukokuun 2013 ajalta. Todennakdisesti tiedot
asiakkaista ovat muuttuneet tdman opinnaytetyon prosessin aikana. Kysely
postitettiin 68:lle sopimusasiakkaalle ja taytettyja kyselylomakkeita saapui 21
kappaletta. Ndin ollen vastausprosentiksi muodostui 30,88 , jonka vuoksi
tutkimuksen tuloksia ei voida esittaa eika yleistaa kaikkien sopimusasiakkaiden

nakemyksia vastaaviksi. Tuloksia voidaan kuitenkin pitada suuntaa antavina.
Arvokkaat sopimusasiakkaat

Kyselyyn vastanneista sopimusasiakkaista lahes kaikki (86%) olivat pitkaaikaisia
asiakkaita (4 —5vuotta, 6 vuotta ja enemman), jotka asioivat Yritys X:ssa
muutaman Kkerran viikossa. Lisaksi kaikkien vastaajien asiakaskortti on voimassa
eika sitd ole lakkautettu. N&in voidaan todeta, ettd he ovat arvokkaita asiakkaita
asiakkuuden keston ja kdyntitiheyden kautta Yritys X:lle. Tdmén opinnéytetyon
teoriaosuudessa kerrottiin asiakaskohtaamisista, jotka kerryttavat asiakkuuden
arvoa. Vastaajat asioivat muutaman kerran viikossa, jolloin asiakaskohtaamisten
madra ja samalla arvo on korkea. Storbackan, Sivulan ja Kaarion (2000) mukaan
asiakaskohtaamistaso on yksi kolmesta tasosta asiakkaan arvontuotannossa. Se
luo pitkaikaisia asiakkuussuhteita. Pitkat asiakkuudet asioivat usein, ja samalla
asiakaskannattavuus voikin olla korkeampi kuin kestoltaan lyhyemmilla
asiakkuuksilla. Asiakaskohtaamistasolla on tuotava ratkaisu asiakkaan ongelmaan,
jotta kohtaaminen olisi mahdollisimman arvoa tuottava. Kuten teoriaosuudessa
Lehtinen (2004) totesi, etta tuotteet ovat kilpailijoiden kopioitavissa ja patentit
Kierrettavissa, mutta asiakassuhteita on vaikea kopioida. Yrityksen Kkilpailuetu on

sen asiakkuuksissa.

Vastaajista noin kolme neljasosaa (77%) toimii Yritys X:n sopimusasiakkuuden
puolestapuhujina. Tdma tuo liséé asiakkuuksia. Lisaksi kymmenen vastaajaa oli
kuullut Yritys X.n sopimusasiakkuudesta toiselta yritykselta. Lehtinen ja
Storbacka (2005) toteavat tdméan opinndytetyon teoriaosuudessa, etta uusien
asiakkuuksien saamisen kannalta tehokkain tapa on asiakkaan toimiminen

asiakkuuden puolesta puhujana. Tdma on hyva asia Yritys X:lle ja tasta
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johtopéatoksend voidaan todeta, ettd asiakkaiden kokemukset Yritys X:std ovat
hyvia.
Sopimusasiakkuuteen ominaisuuksia

Sopimusasiakkaat ovat yrityksid, jotka arvostavat tehokkuutta ja vaivattomuutta.
Sopimusasiakkaiden oma palvelukanava toisi asiointiin tehoa
asiakasnakokulmasta. Esimerkiksi oman puhelinpalvelun avulla sopimusasiakkaat
voisivat tiedustella ja varata tuotteita toimipisteistd. Tama auttaisi
sopimusasiakasta niin, etta ei tarvitsisi jonottaa liian pitkaan seké ns. turhalta
asioinnilta saéstyttéisi. Turhalla asioinnilla tarkoitetaan sitg, etta tuote on jo
ehditty myyda toiselle asiakkaalle, mikéali varausta tuotteesta ei ole onnistuttu
hoitamaan ennen noutoa. Tassa kehitysehdotuksena olisikin, etta
sopimusasiakkaille olisi hyva olla oma palvelukanava, esimerkiksi

puhelinnumero, joka on vain sopimusasiakkaille.

Kehitysehdotuksena tutkimuksen tulosten perusteella voidaan ehdottaa, etta
sopimusasiakkaille olisi hyvé olla myds oma palvelulinja. Talla hetkella
sopimusasiakkaat asioivat kuluttajien kanssa rinnakkain, mika aiheuttaa sen, etta
sopimusasiakkailla asiointi vie aikaa. Sopimusasiakkaiden oma palvelulinja
edesauttaisi tassa tilanteessa. Avoimiin kysymyksiin tuli myos vastaajilta
muutama kommentti koskien jonottamista ja turhautumista. Yrityksen
nakokulmaa asiaan huomioiden ja arvaillen, toimipisteen ja henkildston maaran
kannalta sopimusasiakkaiden palvelulinja on todennakdisesti vaikea toteuttaa,
erityisesti sesonkien aikaan. Tahan ratkaisuna mahdollisesti voisi olla se, etta jos
asettaisi tietyt paivat viikottain ja tietyt kellonajat, jolloin tallainen palvelu olisi
sopimusasiakkaille kdytossa. Tama toisi arvoa asiakkuuteen. Tallaisella
palvelulinjalla tydskentelisivat Yritys X:n toimipisteiden tietyt tyontekijat. Nain
samalla asiakaskohtaamisten kautta kertyva arvo ja asiakaskokemus kasvaisivat.
Lisaksi asiakkaiden tunnesitoutuneisuus kasvaisi tutun henkiloston kanssa
asioidessa. Taman opinndytetyon teoriaosuudessa Lehtinen ja Storbacka (2005)
totesivat, ettd asiakkuuden arvonnousuun voidaan vaikuttaa tunteiden, tiedon ja
tekojen vaihdannalla. Sopimusasiakkaiden oman palvelulinjan my6ta arvonnousu

olisi siis todennakdinen.
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Tutkimuksen tulos osoitti, ettd yli puolet vastanneista (67%) haluaisi saada tiedon
kertyneistd ostoistaan. Ostoista tiedon lahettdminen tukisi molemminpuoleista
luottamusta ja yhteisty6ta. Nain vélittyisi, ettd Yritys X haluaa jatkaa asiakkuutta.
Luottamus kasvaisi, koska asiakaskin tietdisi tarkkaan ostojensa kertyman.
Kehitysehdotuksena olisikin tall4isen ostoseurannan lahettaminen séhkoisesti
sopimusasiakkaille tietyin valiajoin, kuitenkin ennen asiakkuuden
lakkauttamispéaatosta. Tasta voisi ajatella, ettd tiedon lahettdmisesta syntyisi vain
kustannuksia Yritys X:lle, mutta ostoista tiedon l&hettdminen saattaisi toimia
ostokehoittimena sopimusasiakkaille. Tiedossa nékyisi, kuinka paljon asiakas on
plussan tai miinuksen puolella sopimusasiakkuusetujen jatkuvuuden
yll&pitdmiseksi. Niin asiakas voisi ”pelastaa” asiakkuutensa tayttdmalld vajaaksi
jaaneen ostorajan. Tahan lisdten toisen kehitysehdotuksen liittyen Yritys X:n
verkkokaupan ominaisuuksiin. Olisi hieno lis& sopimusasiakkaille, jos
verkkokauppaan kertyisi myos asiakkaiden toimipisteissd tehdyt ostot. N&in
erillista tietoa ostoista ei tarvitsisi lahettad, vaan sopimusasiakkaita ohjattaisiin
rekisterditymaén verkkokauppaan, jonka kautta he voisivat tarkastella kertyneita

ostojaan ja néin ostorajan tayttymista.

Asiakkaiden asioinnin tehostaminen, tunnesitoutuneisuus ja tieto asiakkuuden
etujen jatkuvuudesta. Naiden ominaisuuksien lisédminen ja/tai muuttaminen,
tukisi asiakkuuden arvon kehittamista ja nain siita tulisi potentiaalisten

asiakkaiden keskuudessa haluttu asiakkuus.
Sopimusasiakkuuden aloittaminen sek& sopimusasiakkuuden ehdot ja edut

Tutkimus osoitti, ettd sopimusasiakkuus on vastaajien mielesta helppoa aloittaa.
Tama on hyva piirre, silla asiakkuusprosessin aloitus on vaivatonta. Mikali
kynnys aloittamiselle on korkea, saattaisi moni asiakas kaantya pois. Vastaajat
kokevat sopimusasiakasehdot korkeiksi ja haluaisivat niiden olevan alhaissmmat.
Liséksi vastaajat olivat osin eri mieltd siitd, ettd sopimusasiakasedut ovat hyvit.
Avoimissa kysymyksissé tuli ilmi, ettd muutama vastaaja haluaisi
sopimusasiakasehtojen sijaan kaytettdvan porrastettua bonustasoa ostojen mukaan,
eli mitd enemman ostaisi, olisi edutkin sen mukaiset. Tallainen jarjestelma olisi
asiakkaan etua ajatellen hyvé lisa. Ndin suuren ostopotentiaalin omaavat asiakkaat

eivat jakaisi ostojaan niin, ettd ostoraja tayttyisi pilkulleen. N&in ehka vuositason
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kannattavuuskin olisi korkeampi joidenkin sopimusasiakkaiden kohdalla. Kuten
teoriaosuudessa Kaario, Sivula ja Storbacka (2000) kertovat, etté eri
volyymiluokille sovellettaisi erilaisia alennuksia. Tallaisen muutoksen myota,
yrityksen tulisi laskea onko téallainen bonustaso kannattavaa, seurata tihedmmin
asiakkuutta sekd luoda tietokantaan jarjestelma, joka automaattisesti syottaisi
bonustason asiakkaan tietoihin, joka nékyisi maksutilanteessa.

Liséksi teoriaosuudessa Lehtinen ja Storbacka (2005) toteaa, ettd ainoastaan
vuositason perusteella ei tulisi tehdad paatoksia, silla asiakas joka tdnd vuonna on
kannattamaton, voi olla tulevaisuudessa yksi niista kannattavimmista. Oletuksena
on, etté pitkalla aikavalilla kaikista asiakkuuksista tulisi kannattavia. Kun
pohditaan sopimusasiakkuuden nykyisia ehtoja, niiden tarkoituksena
todenndakdisesti on karsia heikon ostopotentiaalin omaavat asiakkaat.
Sopimusehtoihin kehitysehdotuksena olisi, ettd asiakkuuden ostoja tarkasteltaisiin
vuoden péaasté asiakkuuden aloittamisesta ja tamén jalkeen siirryttéisiin
tarkastelemaan ostoja samalla tavalla kuten talla hetkelld, eli neljannesvuosittain.
Alussa asetetut ostorajat asiakas voi kokea arsykkeena ja yrityksesta ei tule
parasta mahdollista mielikuvaa. Ensimmaéisen asiakkuusvuoden ajan asiakas
tutustuu Yritys X:n toimintatapoihin ja samalla punnitsee, tayttaako asiakkuus
hanen tarpeitaan. Asiakaskohtaamisten myo6té asiakkuuden arvo kasvaisi, jonka

tuloksena olisi pitk&aikainen asiakkuussuhde.

Sopimusasiakasetujen puolesta kehitysehdotuksena olisi vuosittaisten ostojen
mukaan kertyvat alennukset. N&in asiakkuuden vuodet toimisivat asiakkaille
paamaarina ja he tavoittelisivat korkeimpia alennuksia, néin ainakin toivotaan.
Tama toisi liséé tehtavaa Yritys X:aan, mutta oletuksena olisikin, etté se olisi
kannattavaa. Sopimusasiakasehtoihin ja sopimusasiakasetuihin on vaikea luoda
konkreettisia kehitysehdotuksia, silld asiakkuuskustannukset ja muut mahdolliset
kustannukset eivat ole opinnéytetyontekijan tiedossa.

Tuotevalikoima, henkilokunta, hinnoittelu, laatu

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd vastaajien mielesta Yritys X:n Lahden
toimipisteen henkil6kunta on ammattitaitoinen. Vastaajat kokevat, ettd varaosa- ja
myymaél&tuotevalikoimasta 16ytyy heidan tarvitsemiaan tuotteita, mutta toivovat
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myas tuotevalikoiman kehittdmistd. TAman opinndytetyon teoriaosuudessa
Kaario, Sivula ja Storbacka (2000) toteavat, ettd asiakkaat nostavat yrityksen
osaamisarvoa vaatimalla kehittyneempia tuotteita ja palveluita. Yrityksen
osaamisarvo on osa asiakkuuden arvoa ja ndin molemmat osapuolet nostavat
asiakkuuden arvoa. Tutkimuksen tulosten ja teorian perusteella voidaan todeta,
etta kyselyyn vastanneet asiakkaat nostavat Yritys X:n osaamisarvoa.
Tutkimuksessa ei selvid se, kuinka asiakkaat haluaisivat kehitt&a tuotevalikoimaa,
mutta ainakin merkkituotteiden lisédminen tuotevalikoimaan on vastaajien
mielest& oleellista. Yli puolen vastaajista (59%) toimiala on moottoriajoneuvojen
huolto ja korjaus. Autoala on nopeasti kehittyva, jolloin voidaan varovaisesti
todeta, etté tuotevalikoiman kehittdminen liittyisi tuotteiden paivittamiseen niin,

ettd uusiin ajoneuvomalleihin 16ytyisi tuotevalikoimasta kattavasti tuotteita.
Verkkokauppa

Tarke&4 tietoa tutkimus toi myos Yritys X:n verkkokaupasta. Vain kolme
vastaajaa oli rekisterdityt verkkokauppaan yritysasiakkaaksi. Johtopédatoksena
tasta voidaan todeta, ettd verkkokaupan etuja ja ominaisuuksia sopimusasiakkaille
ei ole tuotu tarpeeksi hyvin esille.Tata kanavaa voisi kehittdd sopimusasiakkaiden
tarpeita vastaamaan. Talla hetkell& verkkokaupan kautta voi tarkistaa
toimipisteiden tuotteiden varastotilanteen,eli saatavuuden. Téhan ominaisuuteen
kehitysehdotuksena olisi, ettd verkkokaupan kautta sopimusasiakkaat voisivat
varata toimipisteista tuotteet ennen noutoa. Tdma ajaisi sopimusasiakkaiden etua.
Tama kehitysehdotus lisaisi tehtavad toimipisteisiin ja Yritys X:n
padasiakasryhmad, kuluttajat, saattaisivat kokea sopimusasiakkaiden tuotteiden
varaamisen kohtuuttomaksi. Jos tdma sallittaisiin myos kuluttajille, syntyisi
todennakdisesti virheellisia varauksia ja mahdollisesti myds varatut tuotteet
jaisivét varastoon. Sen sijaan oletuksena on, ettd sopimusasiakkaat hoitaisivat
varauksensa kunnialla loppuun saakka, sill& kyse on myds heidén
liiketoiminnastaan. Liséksi Yritys X:n ndkdkulman huomioiden tuotteiden

varaamiseen, varastotilan tarve kasvaisi, silla ne tarvitsisivat oman tilan.
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Markkinointiviestinta

Tutkimustulosten mukaan vastaajat eivat seuraa Yritys X:n tarjouksia Internetin
kautta. Téssa todennakdisin syy on se, etta yritykset tietdvat mista saavat
tarvitsemansa ja ostavat tuotteet, eivatka asioi tarjousten peréssa paikasta paikasta
toiseen. Yritysasiakkaalle onkin tarkeéa ja ihanteellista, etta kaikki tarvittavat
tuotteet 10ytyisivat samasta paikasta ja tietenkin edullisesti. Yritys X:n tarjoukset
on kohdistettu kuluttajille, mika ei tdysin vastaa sopimusasiakkaiden tarpeita. Eli
tarjousten kohdentaminen sopimusasiakkaille kiinnostaa selkedsti vastaajia, kuten
kyselyn kysymys 14 tulos osoitti. Kehitysehdotuksena olisikin sopimusasiakkaille
raataloidyt tarjoukset. Myos tata voisi kayttaa verkkokauppaan rekisterdityneelle
yritykselle vaylana seurata tarjouksia ja samalla liséisi sopimusasiakkaiden
rekisterditymista. Tutkimus osoitti myos sen, ettd suurin osa vastanneista ei saanut
mainoksia Yritys X:It4 ja kuitenkin haluaisi niitd saada. Kehitysehdotus olisi, etta
Yritys X lahettdisi markkinointiviestintéa kaikille sopimusasiakkaille.
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3.6  Tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti

Tutkimuksen tulosten luotettavuus ja patevyys vaihtelevat, vaikka tutkimuksessa
pyritaan siihen, ettei virheitd syntyisi. Taméan takia tutkimusta pyritaan arvioimaan
sen luotettavuuden kannalta kayttéen erilaisia mittaus- ja tutkimustapoja. Naista
yleisimpia ovat tutkimuksen validiteetin ja reliabiliteetin arviointi. (Hirsjarvi,

Remes ja Sajavaara 2009, 231.)

Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimuksen tulosten toistettavuutta, eli tutkimus ei anna
sattumanvaraisia tuloksia. Esimerkiksi jos tutkitaan samaa henkil6a kahteen
kertaan, tutkimustulokset pysyvat samana. Tutkimuksen reliabliteetti voidaan
todeta esimerkiksi kahdella tutkimuksella. Ensimmaisen tutkimuskerran jélkeen,
kysytaan tutkittavilta samoja asioita eri tavoin ja eri jarjestyksessa. Nain todetaan
tulosten toistuvuus. (Kananen 2012, 167-168.)

Validiteetti on luotettavuuden kannalta mittauksen ensisijainen peruste. Mikali se
ei tayty, ei tdyty myoskéan tutkimuksen reliabiliteetti. Validiteetti tarkoittaa
tutkimuksen pétevyytta ja kykya, etta tutkimuksella on mitattu sitd mité on ollut
tarkoituskin. Validiteetti on otettu huomioon tdmén tutkimuksen suunnittelussa,
silla kyselylomakkeen kysymysten yksiselitteisyys on tarkeé, jotta vastaajat
ymmaértavat kysymykset samalla tavoin kuin tutkija. Mikali kysymykset olisivat
vaikeasti ymmarrettavia ja poikkeavat tutkijan tarkoituksesta, ovat
tutkimustulokset epapétevia. Lisdksi tutkimuskysymyksen kannalta tarkastellaan
tutkimuksen validia, eli onko tutkimuskysymyksen kannalta kysytty sitd mita
pitikin. (Kananen 2012, 167; Vehkalahti 2008, 41.)

Tutkimuksen luotettavuutta ilmaisee my6s vastausprosentti. Mikéli
vastausprosentti jaa alhaiseksi, on perusjoukon edustettavuus kyseenalaista.
Vastausprosentti ilmaisee kuinka moni taytti ja palautti kyselytutkimuksen.
Tutkimuksen kato tarkoittaa taas sitd, kuinka moni jétti vastaamatta. (\Vehkalahti
2008, 44.)

Tamaéan opinndytetydn tutkimuskysymys on seuraava: kuinka sopimusasiakkuuden
arvoa voisi kehittdd? Tavoitteena oli saada asiakasnakokulma Yritys X:n
sopimusasiakkuuteen ja tuottaa tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksia.
Tutkimuksessa on kéytetty tiedonkeruumenetelmana kyselyd, jonka kysymykset
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ovat selkeat ja yksiselitteiset. Kysymykset on johdettu opinnédytetyon teoriasta.
Postitse lahetetty kysely oli ainoa menetelmd, jolla tavoitettiin tutkimuksen
perusjoukko. Tutkimusmenetelman, kyselylomakkeen yksiselitteisyys ja
tutkimuskysymykseen vastauksen tavoittelun perusteella tutkimuksen tekija arvioi
tutkimuksen olevan validi, eli pateva. Vastauskadon perusteella, tutkimus ei ole
luotettava sen yleistettavyyden kannalta eika tutkimuksen tavoitetta ndin ollen
taysin saavutettu. Tutkimuksen tuloksia voidaan pitda vain ja ainoastaan suuntaa
antavina. Tutkimuksen vastausprosentti on 30,88. Néin ollen yleistettavaa

asiakasnakokulmaa sopimusasiakkuuteen ei saatu tdman tutkimuksen kautta.

3.7 Jatkotutkimushaaste

Taman opinnaytetyon tavoitteena oli selvittaa Paijat-Hameen alueen
sopimusasiakkuuden nykytila asiakasnakokulmasta seké tuottaa tutkimustulosten
pohjalta kehitysehdotuksia. Tamén tutkimuksen myotd, olisi mielenkiintoista
tutkia, ettd eroavatko sopimusasiakkaiden mielipiteet eri maakunnissa. Eri
toimipisteissd saatetaan toimia eri tavalla, mista sopimusasiakkaat pitévat ja joka
mahdollisesti voisi toimia muissakin toimipisteissd. Tata kautta voisi toimipisteet
saada hyvié vinkkejd, joiden myoté kehittyd ja tukea sopimusasiakkaiden
asioinnin tehostamista. Toisena jatkotutkimuksena voisi tutkia, olisivatko
sopimusasiakkuuden arvon kehittamisen kannalta mahdolliset muutokset, jotka
tulivat tdmén opinnaytetydn tutkimustulosten pohjalta kehitysehdotuksina,

kannattavia yrityksen ndkokulmasta.
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4 YHTEENVETO

Opinndytetyon tavoitteena oli selvittad Paijat-Hameen alueen
sopimusasiakkuuden nykytila asiakasnakokulmasta seké tuottaa tutkimustulosten
pohjalta kehitysehdotuksia. Opinnaytetyon paatutkimuskysymysté tukee kaksi
alatutkimuskysymysta.

Opinnaytetyon paatutkimuskysymys on:
-Kuinka sopimusasiakkuuden arvoa voisi kehittaa?
Opinnaytetyon alatutkimuskysymykset ovat:
-Mité asiakkuuden arvo on ja mistd se muodostuu?
-Kuinka asiakkuutta voi tehostaa?

Yrityksen tulee tuntea niin asiakkaansa kuin myos asiakkaiden prosessit
tuottaakseen arvoa asiakkuuteen. Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan yhteinen

prosessi, jossa molempien osapuolten tarpeiden tulisi tayttya.

Asiakkuus ei ole kannattava, jos vain toinen osapuoli hyotyy. Asiakkuuteen arvoa
tuottavat erilaiset kohtaamiset, joiden myota luottamus kasvaa ja tukee
syvallisempaa asiakassuhdetta. Yrityksen tulee kehittaa ja yllapitaa
asiakkuuksiaan, jotta yritys takaa kilpailuedun markkinoilla. Pitk&t asiakassuhteet
ovat elintérkeitd ja kustannuksellisesti edullisempia kuin uusien asiakkaiden
hankkiminen. Pitké&kestoiset asiakkuudet ovat korvaamattomia eivétké ole muiden

yritysten ostettavissa, siksipa ne ovat osa yrityksen kilpailuetua.

Asiakaskannattavuus on yritykselle tarked mittari, jolla se tunnistaa
asiakaskannastaan kannattavimmat ja kannattomattomat asiakkaat. Sité voi
kéyttaa segmentointikriteerind, mutta ainoastaan asiakkaiden tuomien eurojen
mé&é&ra on vaarallinen kriteeri itsekseen. Asiakaskannattavuus auttaa yritysta
asiakkaan osotkayttdytymisen ennustamisessa, mutta kaipaa tuekseen myos muita

asiakastietoja.

Asiakasstrategian avulla yritys varmistaa, ettd se tydskentelee saman tavoitteen

mukaisesti kaikilla sen toiminnoillaan. Liséksi asiakasstrategialla varmistetaan,
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etta toiminnot kohdistuvat oikeisiin asiakkaisiin. Asiakkuuksien segmentointi
jakaa asiakkaat esimerkiksi asiakkaiden mieltymysten ja ostokayttaytymisen
mukaan, jolloin strategiaa toteutetaan erilaisten asiakkuusryhmien erilaisten
toimintojen mukaisesti. Jokaiselle asiakasryhmalle tulisi luoda oma
asiakasstrategiansa, jotta voidaan tukea asiakaslahtdisesti asiakkuutta ja
maksimoida siitd saatavat hyodyt. Asiakasstrategia ei saa olla irrallinen osa
yrityksen liiketoimintaa, vaan kiinted osa liiketoimintastrategiaa. Asiakastavoitteet

luodaan liiketoimintatavoitteista.

Taman opinndytetyon tutkimus toteutettiin kvantitatiivisella
tutkimusmenetelmalld kayttden kyselya tiedonkeruumenetelmana. Kysely
postitettiin 68 :lle sopimusasiakkaalle. Tutkimus osoittautui epéaluotettavaksi
vastauskadon vuoksi. Néain ollen tutkimustuloksia ei voida yleistdé perusjoukon
mielipiteeksi, mutta niitd voidaan pitad suuntaa antavina. Tutkimuksen

vastausprosentti on 30,88.

Tutkimuksen tulokset osoittivat, ettd paasaantoisesti vastaajat ovat tyytyvéisia
sopimusasiakkuuteen ja tuotevalikoimasta 16ytyy heidén tarvitsemiaan tuotteita.
Vastaajat suosittelisivat sopimusasiakkuutta muille yrityksille. Liséksi Lahden
toimipisteen henkilokunta koettiin ammattitaitoiseksi ja tuotteiden l0ydettavyys
toimipisteessé on helppoa vastaajien mielestd. Nama ovat tarkeita asioita

asiakaskohtaamisten myota kasvavan asiakkuuden arvon kannalta.

Tutkimustuloksista kavi ilmi myds se, ettd vastaajat toivovat asiakkuuden
kehittdmisté heidéan asioinnin tehostamisen kannalta. Sopimusasiakkaiden oma
palvelulinja, oma palvelukanava ja verkkokaupan kehittdminen tukisi asioinnin
tehostamista. Asiakkuuteen arvoa toisi myds markkinointiviestintd, joka
lahetettéisiin kaikille sopimusasiakkaille ja siséltaisi sopimusasiakkaille
suunnitellut tarjoukset. Markkinointiviestinnan suunnittelu ja toteutus
sopimusasiakkaiden tarpeita vastaavaksi korostaisi asiakkuuden tarkeytta ja
yksilollisyytté asiakkaille. Liséksi ostoista tiedon l&hettdminen sopimusasiakkaille
tukisi luottamusta ja helpottaisi asiakkuuden ehtojen seuraamista asiakkaiden
kannalta. Tutkimukseen osallistuneet vastaajat kokivat myos tarkeaksi, etta

sopimusasiakasehtoja alennettaisiin ja -etuja kasvatettaisiin. Kehittdmalla



asiakkuuden ominaisuuksia ja muiden toimintojen raatéldinti vastaamaan

asiakkaiden tarpeita kehittéisi sopimusasiakkuuden arvoa.
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LIITE 1. Saatekirje

Saatekirje 13.01.2014
Lahti

Hei Yritys X:n sopimusasiakas,

Onko Yritys X:n tarjoama sopimusasiakkuus huipussaan vai olisiko
siind vield kehitettavaa? Onko asiakkuuttanne hoidettu

toivomallanne tavalla?

Nyt on erinomainen tilaisuus tuoda esiin Teidén nédkokulmanne asiaan, sillé tutkin Yritys
X:n sopimusasiakkuutta, erityisesti Paijat-Hameen alueen asiakkaiden nédkemyksid

sopimusasiakkuudestaan.

Tutkimuksen tavoite on saada sopimusasiakkuuteen asiakasnakokulma sen nykytilasta ja
tutkimuksen tulosten perusteella laadin kehitysehdotuksia Yritys X :1le.

Vastauksenne ovat kallisarvoisia ja tuottavat erittéin tiarkeéi tietoa.

Kyselylomake on viiden sivun mittainen ja kestoltaan noin 15 minuuttia. Kyselyssa
selvitetadn taustatietoja, esitetdn erilaisia vaittamid ja se siséltdd myos avoimia
kysymyksia. Huomaattehan, etta kyselylomake on kaksipuoleinen.

Tama kysely siséltaa kirjekuoren, jonka postimaksu on maksettu. Télld voitte postittaa

taytetyn kyselyn. Postitattehan vastauksenne mahdollisimman pikaisesti, kuitenkin
viimeistaan keskiviikkona 22.01.2014.

Antamanne vastauksenne kasittelen luottamuksellisesti eika niitd voida yhdistaa

yritykseenne.

Kiitoksia vaivannaostanne!

Ystavallisin terveisin,

1 - 5 ﬁ- -

Jenni Tukiainen

Mikaéli kaipaatte lisdtietoa, tai teilld on kysymyksia liittyen kyselyyn, ldhettakaa sahkopostia

osoitteeseen;
jenni.monkkonen@student.lamk.fi




LIITE 2. Kyselylomake

Ympyroikaa oikea vaihtoehto.

TAUSTATIEDOT

un

1. Mika on yrityksenne toimiala?

a
b)
c)
d)
€
1l

a)
h)
i)
J)
k)
1)
m)
n)
o)
p)
q)

Asuin- ja muiden rakennusten rakentaminen

Autojen ja kevyiden moottoriajoneuvojen VUOKraus ja leasing
Henkiloautojen ja kevyiden moottorigjoneuvojen vahittaiskauppa
Huolinta ja rahtaus

Huoltamotoiminta

Laakereiden, hammaspyorien, vaihteisto- ja ohjauselementtien
vaimistus

Lampo-, vesijohto- ja ilmastointiasennus

Metalii- ja mineraalituctteiden tukkukauppa
Moottoriajoneuvojen huoito ja korjaus (pi.renkaat)
Moottorigjoneuvojen osien ja varusteiden vahittaiskauppa
(pl.renkaat)

Moottoriajoneuvojen osien ja varusteiden tukkukauppa (pl.renkaat)
Muut koulutusta antavat yksikot

Muu vahittaiskauppa kuin myymaloissa

Rakennuspuusepan asennustyot

Rakennuspaikan vaimistelutyot

Tieliikenteen tavarankuljetus

Omien kiinteistojen kauppa

2. Kuinka usein asioitte Yritys X:s5a?

a) muutaman kerranviikossa
c) muutaman kerran kuukaudessa

b) kerran viikossa
d) harvemminkuin kerran

Yritys X:n sopimusasiakkuutta?

kuukaudessa
3. Kuinka kauanolette olleet Yritys X:n |a) alle 1vuoden b) 1-3vuotta
sopimusasiakas? c) 4-5vuotta d) 6 vuotta tai enemman
4. Suositeltiinko teille a) kylla b) ei

5. Mista kuulitte Yritys X:n  tarjoamasta
sopimusasiakkuudesta?

a)

toiselta yritykselta b} Yritys X:n-verkkosivuilta

¢) Yritys X:n -henkilokunnalta

d) Muualta, mista?

lakkautettu, ilmoitettiinko siita teille
erikseen?

6. Oletteko tyytyvainen a) kylla b) ei
Yritys X:n sopimusasiakkuuteen?

7. Onko yrityksenne rekisterbitynyt a) kylla b) ei
Yritys X:n verkkokauppaan?

8. Onko Yritys X:n- asiakaskorttinne a) kylia b) ei
talla hetkella lakkautettu?

9. Mikali asiakaskorttinne on a) kylla b) ei
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Ympyroikaa omaa kasitystanne parhaitenvastaava vaihtoehto.

Vaihtoehdot ovat: 1 =Taysin eri mielta 2 =0sin eri mielta
3 =0sin samaa mielta 4 =Taysinsamaa mielta

SOPIMUSASIAKKUUS YRITYS X:ssa

10. Yritys X:n sopimusasiakkuus oli helppo aloittaa 1 2 3 4
11. Yritys X:n sopimusasiakasehdot ovat kohtuulliset

(ostot S00€/kk, 1500€/ 3kk) 1 2 3 3
12. Sopimusasiakasehtojen tulisi olla alhaisemmat 1 2 3 4

{ostot S00€/kk, 1500€/ 3kk)

13. Yritys X:n sopimusasiakasedut ovat hyvat
(-10% varaosatuotteet, -5% myymalatuotteet) 1 2 3 B

14, Yritys X:n sopimusasiakkaille tulisiolla sopimus-
etujen lisaksi omat tarjoukset 1 2 3 4

15. Yrityksellamme onriittava maara
Yritys X:n asiakaskortteja 1 2 3 4

16. Asiakkuutemme on tarkea Yritys X:lle 1 2 3 5

17. Koemme voivamme vaikuttaa

Yritys X:n sopimusasiakkuuteen 1 2 3 4
18. Haluaisimme saada tiedon Yritys X:aan kertyneista | a)kylla b) ei
ostoistamme
18.1 Kuinka usein haluaisitte tiedon? a) kuukausittain b} joka toinen kuukausi

¢) joka kolmas kuukausi  d) joka neljas kuukausi

18.2 Mita kautta haluaisitte tiedon? a) postitse b) sahkdpostitse
19. Saamme kuukausittain Yritys X:n mainoksia, a) kylla b) ei
tarjouksia

20. Haluaisimme saada kuukausittain

Yritys X:n mainoksia, tarjouksia a) kylla bjei
20.1 postitse a) kylla b) ei
20.2 sahkopostitse a) kylla b) ei

21. Suosittelisimme Yritys X:n sopimusasiakkuutta 1 2 3 4

muille yrityksille




22. Kuinka kehittaisitte Yritys X:n sopimusasiakkuutta?
(esim. liittyminen, sopimusehdotja -edut, tarjouksetjne.)




Ympyroik3d omaa kdsitystinne parhaiten vastaava vaihtoshto.
Vaihtoehdot ovat: 1 =Taysin eri miefta 2 = Osin eri mieltd

3 = 0sin samaa mieltd 4 = T3ysin samaa mielta

ASIOINTI LAHDEN YRITYS X:n -TOIMIPISTEESSA ja YRITYS X:n
TUOTEVALIKOIMA

23. Yritys X:n toimipisteen henkildkunta on
ammattitaitoinen 1 2 3 4

24, Yritys X:n toimipisteess3 tuotteiden IGytiminen on
vaivatonta 1 2 3 4

25, Yritys X:n muut palvelukanavat toimivat hyvin
[pubhelin, s3hkoposti, verkkokauppa) 1 2 3 4

26. Asioimme micluummin puhelimitse kuin
verkkokaupan kautta i 2 3 4

27, Seuraamme Yritys X:n tarjouksia Internetin kautta

[kotisivut, Facsbook) 1 2 3 4
2B, Yritys X:n sopimusasiakkailla tulisi olla oma

palvelukanava (esim. puhelin) 1 2 3 4
29, Yritys X:n sopimusasiakkailla tulisi olla oma

paivelulinja 1 2 3 a

30, YritysX:n varaosatuotevalikoimasta oytyy
tarvitsemiamme tuottsita i 2 3 4

31, Varaosatuotevalikoimasta tulisi loyty3 enemman
merkkituotteita 1 2 3 4

32, Myymadidtuotevalikoimasta Iytyy tarvitsemiamme

tuotteita p 8 2 3 4
33, Tuotsvalikoimaa tulisi kehittdd 1 2 3 4
34, Tuottsiden lzatu on luotettava i 2 3 4
35. Olemme tyytyvaisia tuotteiden hinnoittsluun 1 2 3 4

36, Ensisijzisesti ostamme tuottest Yritys X:std 1 2 3 4




37. Alle voitte kirjoittaa kommentteja, kokemuksia seka kehitysehdotuksia liittyen
Lahden Yritys X:n tavaratalontoimintaan ja Yritys X:n tuotevalikoimaan.
(esim. palvelukanavien ja tuotevalikoiman kehittGminen, tuotteiden laatu, henkilosto jne.)

(N,
n




LIITE 3. Vastaajien kommentit avoimiin kysymyksiin
Kysymys 22:

- ” Ostojen vahimmaismaara kokonaan pois. Alennukset isommiksi.
Mahdollisuus laskutukseen, niin kuin muillakin varaosaliikkeilld on. Jos
jotain tavaraa ei varastosta 10ydy, niin kyll& se paasaantoisesti pitaisi
tilaamalla saada seuraavaksi aamuksi

- ” Tuntuvampia tarjouksia korjaamoille: voisimme ostaa esim. vuoden
jaahdytysnesteet, Defa moottorilammittimet/sisatilapuhaltimet yms.
Kerralla, sesonkituotteisen ennakot voisivat olla tuhansista euroista jopa
kymmeneen tuhanteen euroon kerralla !'!! (jos hinta houkutteleva) Onko
mahdollista saada ns.business-paketti tyyliin Isojoen Konehalli (tuotteet,
hinnastot, kuvastot yms.) koska meilla on myymala jossa voimme vapaa-
ajan ja esim. rakentajan tuotteita myyda. ”

- 7 Oma yhteyshenkil6 (aluep&allikkd) joka palvelee korjaamoasiakkaita ja
kenen puoleen voi kaantya yhteistyota kehitettdessa”

- ” Omat myyjat yrityksille, hieman paremmat alennukset yrityksille
(autoalan) ”

- ” Ensimmainen hintoja tdrkedmpi homma on aukioloaika aikaisemmaksi.
Tottakai alennusprosentit voisi olla paremmat. Nyt kdyn enemman tossa
lahimmassa. Yrityksille voisi olla yksi suoranumero varastoon. ”

- Usein asioivalle yritykselle tulisi tarjota sopimusasiakkuutta, jottei
tarvitsisi itse kyselld asiaa kuultuaan siit4 toiselta asiakkaalta. Edut
suuremmiksi.

- 7 Yritysasiakkaille suuremmat alennukset ja mahdollisuus
laskutusmyyntiin esim. 2 kertaa/kk”

- ” Alennusprosentti voisi olla isompikin, tai esim. Nousta sitd mukaa mita
enemman ostaa, portaittain... Esim. Kun tietty summa ostoksia koko
asiakkuuden aikana tulee tayteen, siirtyy ylemmalle tasolle jossa isompi
ale. Tieto ostojen summasta olisi hieno juttu !

- 7 Sais olla kaikista tuotteista -10%”

- 7 Saisi olla isompi alennus % seka liséetuja sopimusasiakkaille.”



- ” Sopimusasiakkaille omat tarjoukset, oma palvelupiste ja isommat
alennukset

- ” Alennukset ostojen mukaan. Ei Yritys X ole meille aina se kannattavin
ostopaikka, paremmat alennukset toisivat enemmaén ostoja. Ostamme
varaosia kuukaudessa noin 10 - 15 000 eurolla. Alennuksilla saisitte
meidat ammattilaiset asentamaan enemmaén teidan osia. Kansan miehilta
alennukset pois, me emme asenna asiakkaan tuomia osia se ei ole meidan

bisnes.”
Kysymys 37:

- 7 Kunnon varaosamyyjié pitéisi saada, ei paljon naurata kun vaikka on
malli mukana niin silti saattaa saada vaaran osan ellei itse ole tarkkana !!

- ” Alustan ja jarrujen osat = laatu surkea. Laskulle ostaminen tehtdva
mahdolliseksi !l - lahete mukaan sille joka tuotteita noutaa. ”

- ” Lahden Yritys X:ssé tuntuu olevan aika suuri henkildston vaihtuvuus,
liikesuhteiden rakentaminen on silloin vaikeaa kun on vahan vélid uusia
tuttavuuksia. ”’

- Jonot teill& on tuskaisen pitkat, eik& puhelimella saa juuri ikind ketdan
kiinni. Netissa pitaisi pystyd varaamaan tuote, ettei sitd enditd myyda
ennen noutoa. Ja teilla pitdisi olla noutopiste yrityksille. Tunnin odotus
nain yrittajana ei innosta. ”’

- ” Puh.linja ja asiakaspalvelu sop.asiakkaille omat. Alkai vaihtako hyllyjen
paikkoja! ”

- ” Yritysasiakkaille oma palvelulinja = omat jonotusnumerot ja oma
puhelinpalvelunumero. Palvelussa tapahtuva "autojen korjaus" pidentaa
jonotusaikaa. Tarkoitushan on myydé varaosia. ”

- ” Alinoa asia mika &arsyttaa, on kun tavaroiden paikat muuttuu! Tyopéivan
aikana kiireelld kun tulee kdymé&én, raivostuttaa jos tuote ei [6ydy samasta
paikasta kuin viimeksi ja joutuu etsimaan.

- 7 Tilattu tavara ei ole tullutkaan seuraavana péivana.

- ” Sopimusasiakkaille pitdisi olla oma numeronsa mihin soittaa. ”

- 7 Onko teille hyva jos myyja kauppaa omia ilta asennus aikoja omassa

kotiverstaassaan ilman ettd on alan yrittdja?”



