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Tama opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona yritykselle MRK Funnel Oy. Kyseessd on
markkinoinnin ja myymisen palvelutoimisto, joka toimii B2B-puolella. Tutkimus on
taman vuoksi toteutettu B2B-nakokulmasta, eli kuluttajanidkékulma on rajattu tutki-
muksesta pois. Toimeksiantajayritys oli kilnnostunut saamaan opinnéytetyon, jonka
aiheen keskitssd on asiakasymmarrys.

Timin opinndytetyon péddtavoitteena on selvittda asiakastiedon jalostumisprosessi asia-
kasymmirrykseksi. Tutkimuksen alaongelmat kisittelevit asiakastiedon analysointia ja
hy6dyntimistd, sekd asiakasymmirryksen ilmenemista yrityksissa.

Teoreettinen osuus koostuu asiakastiedosta ja asiakasymmarryksesti. Teoriassa kasitel-
ldan asiakastiedon ldhteitd ja sisdltod sekd sen hyodyntamista yrityksissd. Asiakasymmar-
rystd kisittelevassa teoriassa esitetadn sen osa-alueet ja kehittiminen.

Tutkimus toteutettiin laadullista tutkimusmenetelmaa kayttaen. Haastattelut suoritettiin
puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Toimeksiantajayritys muodosti listan haastat-
teluita varten potentiaalisista yrityksistd. Naiden yritysten myynnin ja markkinoin esi-
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kuussa 2013. Tutkimukseen haasteltiin kahtatoista henkil64.

Tutkimustuloksiset osoittavat, ettd asiakastietoa kerdtddn ja hankitaan monista kanavis-
ta. Asiakastietoa saadaan yrityksen omia reitteja pitkin ja ulkopuolisilta palveluntarjoajil-
ta. Yrityksissa ei kuitenkaan vield jalosteta asiakastietoa asiakasymmarrykseksi, vaikka
asiakastietoa hy6dynnetiinkin. Asiakastiedon hyédyntiminen keskittyy myyntiin ja
markkinointiin seka nditd tukeviin toimintoihin. Asiakasymmirrys on kisitteend tuttu
haastatelluille. Suurin osa heistd kokee edustamiensa yritysten olevan asiakasymmarti-
vid. Asiakasymmarrys ilmenee yrityksissa mm. asiakkaan kuuntelemisena, asiakastapaa-
misissa ja myyntiprosessin pituudessa.
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This thesis was commissioned by the company MRK Funnel Oy. MRK Funnel is a
marketing and sales agency operating in the B2B field. Due to this the thesis was con-
ducted from a B2B point of view, so the consumer perspective was outlined from this
thesis. MRK Funnel was interested in getting a thesis focused on customer insight.

The main objective of this thesis is to understand how customer data is refined into
customer insight. The other research problems deal with customer information analysis
and exploitation and how customer insight is obtained within companies.

The theoretical part consists of the theories of customer information and customer
insight. The theories deal with sources, content and exploitation of customer infor-
mation within companies. The theory of customer insight presents different areas of
customer insight and the development of it.

This research was conducted using qualitative research methods. The interviews were
conducted as semi structured theme interviews. The company that commissioned the
study made a list of potential companies for the interviews. E-mails were sent in No-
vember 2013 to the people in managerial positions of sales and marketing in these
companies. Twelve persons were interviewed for the study.

The research findings show that customer information is gathered from a variety of
channels. The customer information is gathered by the companies themselves and
from external service providers. Customer information does not get refined into cus-
tomer insight even though customer information is exploited. The companies use this
exploited information to support sales and marketing within their businesses. Accord-
ing to the interviewed persons they are familiar with the concept of customer insight.
Most of them claim that the companies they represent utilize customer insight. Cus-
tomer insight is expressed as e.g. listening to the customer, customer meetings and in
the length of the sales process.
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1 Johdanto

Yritykset kerdavat tietoa asiakkaistaan monin eri tavoin. Tata asiakaista kerattavaa tietoa
kutsutaan asiakastiedoksi. Tietotekniikan jatkuva kehitys on mahdollistanut keinot ja
vilineet asiakastiedon kerddmiseen. Yritysten on mahdollista kerdta asiakastietoa itse,
tai ostaa sitd rekisteritietoja myyviltd yrityksiltd. Analysoimaton tai jalostamaton asiakas-
tieto ei tuo yrityksille kilpailuetua. Jotta yritys voi saada asiakastiedosta aidosti hy6tyi ja
kilpailuetuun vaikuttavan tekijan, sen tulee analysoida kerittya tai hankittua asiakastie-

toa.

Asiakastieto on jalostettavissa edelleen asiakasymmarrykseksi. Saavutetun asiakasym-
mirryksen avulla yritysten on mahdollista luoda asiakkailleen arvoa ja itselleen kilpailue-
tua markkinoilla. Yrityksessa tulee tehdé asiakasymmarrysti edistivid toimenpiteitd. Ei
riitd, ettd asiakasymmairrys on yrityksen visiossa tai strategiassa, vaan sen tulee lihted

yrityksen johdolta koko henkil6stolle.

1.1 Opinndytety6n tausta ja tavoitteet

Tima opinndytetyo on toimeksianto yritykseltda MRK Funnel Oy (my6hemmin opin-
nidytetyossa Funnel). Yritys perustettiin kevaalla 2010, ja sen paatoimiala on litkkeen-
johdon konsultointipalvelut. Vuonna 2010 yrityksen vuosittainen litkevaihto oli noin

150 000 euroa ja 2013 se oli noin 268 000 euroa. (Finder 2013a; Finder 2013b.)

Funnel on markkinoinnin ja myymisen palvelutoimisto, joka keskittyy uudistamaan
asiakasyritystensa markkinoinnin ja myynnin toimintamalleja. Yritys tarjoaa asiakkail-
leen ratkaisuja markkinoinnin ja myymisen kipupisteisiin, sekd konkreettisia suosituksia
tuottavien toimintamallien rakentamiseen. Yrityksen tarjoamat myyntijohdon palvelut
auttavat sen asiakasyrityksid kohdentamaan myyntinsa ajankayttoad. Asiakasyrityksille
tarjotut markkinoinnin ulkoistuspalvelut kisittavit ruuhkahuippujen tasaamisen mark-
kinoinnin ja viestinnian resurssein. Funnel kerdd myos arvokasta tietoa asiakasyritysten-
sd kdyttoon erilaisten asiakastyytyviisyys- ja palvelukyselyiden sekd palautemittausten

avulla. (Funnel 2014.)



Tamin opinndytetyon piitavoitteena on ymmartia asiakastiedon jalostumisprosessi
asiakasymmarrykseksi. Lisdksi opinndytetyon tavoitteena on selvittdd, miten yrityksissa
analysoidaan ja hyodynnetdin hankittua asiakastietoa ja miten saavutettu asiakasymmair-
rys ilmenee yrityksissid. Opinnaytetyon teoreettisessa viitekehyksessd tuodaan esille tut-
kimuksen kannalta keskeiset kisitteet asiakastieto ja asiakasymmarrys. Tutkimuksen
empiiristd osiota varten haastateltiin valikoitujen yritysten markkinointi- ja myyntipaat-
tajid. Haastatteluissa selvitettiin miten asiakastietoa keritidn, analysoidaan ja hyédynne-

taan naissa yrityksissa. Haastatteluissa tutkittiin myos asiakasymmarryksen ilmenemista.

Tissd opinnaytetyossa kisiteltavit aiheet esitetian B2B-, eli yritysasiakkaan nidkoékul-
masta, koska my6s opinnaytetyon toimeksiantajayritys toimii B2B-puolella. Opinnayte-
tyOssi asiakkaalla tarkoitetaan ostavana osapuolena olevaa yritystd, ei kuluttajaa. Niin

ollen opinnaytetyossa kisitellyt atheet eivit sisélld kuluttajanakékulmaa.

1.2 Tutkimusongelma ja sen rajaus

Tutkija keskusteli opinnéytetyon aitheesta toimeksiantajayrityksestd nimetyn opinnayte-
tyotd ohjaavan henkilén kanssa. Tami kertoi toimeksiantajayrityksen kiinnostuksesta
saada asiakasymmarrysta kasitteleva opinnédytety6. Koska asiakasymmarrys on opinnay-
tetyon aiheena sellainen, jota ei ole opinnaytetdissa kasitelty kovin paljoa ja josta voi
tehda kvalitatiivisen tutkimuksen, tutkijaa kiinnosti athe kovasti. Naiden seikkojen
vuoksi opinnidytetyon suunnitteluprosessin alusta asti oli selvii, ettd asiakasymmairrys

on opinnaytetyon keskidssa.

Opinniytetyon otsikko ja tutkimuksen padongelma muotoutuivat ja tarkentuivat muu-
tamaan otteeseen opinndytetyon tyostamisen atkana. Aluksi opinnaytetyon otsikko oli

” Asiakasymmarryksen merkitys yrityksen myyntiprosessissa”. Tutkija koki kuitenkin
myyntiprosessin olevan liian laaja ja aiemmissa opinnaytetoissa paljon kaytetty kokonai-
suus, joten myyntiprosessi muuttui pian uusasiakashankinnaksi. Lopulliseksi opinnéyte-
tyon aiheeksi muotoutui ”Asiakastiedosta asiakasymmarrykseen”. Lopullinen aihe tis-
mentyi, koska tutkija halusi opinnédytetyon aihealueen olevan teoreettiselta viitekehyk-
seltadn tarpeeksi rajattu, mutta samalla sellainen, joka olisi helposti toistettavissa ja

hy6dynnettivissa mahdollisissa jatkotutkimuksissa.



Tutkimuksen padongelma on:

e Miten asiakastieto jalostuu asiakasymmarrykseksi?

Tutkimuksen alaongelmat ovat:
e Miten yritykset analysoivat asiakastietoa?
e Miten yritykset hyodyntavit asiakastietoa?

e Miten asiakasymmirrys ilmenee yrityksissa?

1.3 XKeskeiset kisitteet

Opinniytetyon keskeiset kasitteet ovat asiakastieto ja asiakasymmarrys. Kisitteet ava-
taan tissa lyhyesti. Nithin paneudutaan tarkemmin teorialuvuissa, joissa niita késitelldan

yksityiskohtaisesti.

Asiakastieto

Asiakastieto on customer dataa, eli tietoa, bittejd ja informaatiota ilman jalostusta tai
tulkintaa. Asiakastieto on kaikkea sellaista tietoa yrityksen nykyisiin ja tuleviin asiakkai-
siin liittyen, jonka avulla yrityksessd voidaan tehdi laadukkaampia paitoksid. Asiakastie-
to muuttuu ymmirrykseksi ja oivalluksiksi vasta sen jalkeen, kun sen perusteella yrityk-

sessd voidaan tehdé pditoksid. (Arantola 2006, 52-53.)

Asiakasymmirrys

Asiakasymmirrys koostuu asiakasrakenteesta ja asiakkaan ostomotiivien ymmartimi-
sestd. Asiakasrakenteeseen kuuluu oleellisena osana asiakastiedon kerdaminen, mutta se
ei yksindin tuota asiakasymmarrysta tarpeeksi. Ostomotiivien selvittiminen luo asia-

kasymmarrykselle vankan pohjan, jota asiakasrakenteen kanssa peilataan arvoketjuun.

(Ahonen & Rautakorpi 2008, 32—39.)

1.4 Raportin rakenne

Opinndytety0 sisiltdd empiria- ja teoriaosuudet. Opinndytetyon ensimmdisessd luvussa
esitetddn tausta ja tavoitteet, tutkimusongelma ja sen rajaus, seka opinniytetyon teo-

riaosuuden kannalta keskeiset kisitteet. Opinndytetyon teoreettinen osuus on jaettu



kahteen lukuun. Teorialuvuissa syvennytdin tarkemmin jo johdannossa esitettyihin teo-
riakasitteisiin, eli asiakastietoon ja asiakasymmarrykseen. Teoriakasitteitd tarkastellaan

laajemmin luvuissa kaksi ja kolme.

Opinnadytetyon neljds luku kuvaa tutkimuksen toteutuksen. Viidennessa luvussa esite-
tadn tutkimustulokset opinndytetyota varten kerittyjen haastatteluiden perusteella.
Kuudennessa luvussa esitetddn johtopditdkset ja kehitysehdotukset tutkimustulosten ja
teoriaosuuden perusteella. Kuudennessa luvussa arvioidaan my6s kirjoittajan omaa op-

pimista.



2 Asiakastieto

Opinniytetyon ensimmaiinen teoreettinen luku kasittelee asiakastietoa, toista asia-
kasymmirryksen olennaisista osa-alueista. Luvussa esitetidn, mitd asiakastieto on, mista
sitd saa, mitd se kuvailee ja kuka sitd voi hyodyntaa. Tassa opinnaytetyossa asiakastie-
don ensisijaisina ldhteind kiytetddn teoriakirjallisuutta Arantolalta (2006), sekd Ahoselta
ja Rautakorvelta (2008). Kuviossa 1 asiakasymmairryksen viitekehys esitetdian Arantolaa
(2006) mukaillen. Kuviossa 1 nakyy myo6s asiakastiedon olennaiset kysymykset: mista
asiakastieto tulee, mitd se kuvailee ja kuka sitd hyodyntda. Tama luku on rakennettu

niiden kysymysten pohjalta.

Mitd ongelmia asiakastiedolla Miki on asiakastiedon arvo
voidaan ratkaista? litketoiminnassa?
Asiakasymmarryksen

luominen — mita asia-

kastieto tarkoittaa?

Mista Mita Kuka
asiakastieto asiakastieto asiakastietoa
tulee? kuvailee? hy6dyntaa?

Kuvio 1. Asiakasymmirryksen viitekehys. (mukaillen Arantola 2000, 55.)

Asiakastieto on customer dataa, eli tietoa, bittejd ja informaatiota ilman jalostusta tai
tulkintaa. Asiakastieto on kaikkea sellaista tietoa yrityksen nykyisiin ja tuleviin asiakkai-

siin liittyen, jonka avulla yrityksessd voidaan tehda laadukkaampia paitoksid. Asiakastie-



to muuttuu ymmarrykseksi ja oivalluksiksi vasta sen jalkeen, kun sen perusteella yrityk-
sessd voidaan tehdé paatoksid. Asiakkaisiin liittyvéd tiedonhallinta voidaan jakaa kol-
meen eri osa-alueeseen: tietoa asiakkaille, tietoa asiakkailta ja tietoa asiakkaista. Ndiden
lisaksi asiakastieto voi tarkoittaa yrityksissa usein hyvin erityyppisi sisilt6ja ja tiedon
lahteitd. Talloin puhutaan asiakkaista tietojdrjestelmiin kerittavistd datasta, asiakastut-
kimuksen tuloksista tai edellisten tulkinnoista. Asiakastieto voidaan yksil6idd koske-
maan tiettyd henkil6a tai organisaatiota, tai se voi olla asiakkaita yleisemmin koskevaa,

yksiloimatonti tietoa. (Arantola 2006, 51-53.)

Yritykset kerddvit asiakastietoa ja kuvaavat asiakasrakenteita nykydin paljon. Asiakkuu-
den tekniselld tarkastelulla tarkoitetaan asiakasrakenteen kuvausta. Kuvaus kertoo
muun muassa asiakkaan toimialan, sekid suurimpien asiakkuuksien roolin merkittavyy-
den yritykselle. Kuvaus voi my6s kertoa, koostuuko yksittiiseltd asiakkaalta tuleva liike-
vaihto useista pienemmistd kaupoista, vai muutamasta suuremmasta ja vaihteleeko té-
mi asiakkaiden valilld. Asiakkuuden tekninen tarkastelu kertoo my6s, miten asiakkuu-
det siirtyvat asiakasryhmasta toiseen. Asiakasrakenteiden tekninen tarkastelu itsessain
ei kuitenkaan riitd asiakasymmairryksen syntymiseen. Vasta asiakasymmarryksen perus-
teella voidaan hyodyntéa jo kerattya asiakastietoa tehokkaammin. Yritykset ovat kiin-
nostuneita kisittelemain asiakastietoa ja heilld on ty6kaluja asiakastiedon kerddmiseen
ja seuraamiseen, mutta asiakasymmarryksen syventiminen ja hyédyntiminen on viela

harvojen yritysten kilpailuetu. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 36—39).

Asiakastietimys kasvattaa yrityksen litketoimintahyotyja sitd mukaa kun tietimystd syn-
tyy. Asiakastietimystd myos hyodynnetdin paatoksenteossa mahdollisimman laajasti,
joten kyseessa ei ole vain asiakastyon helpottaminen. Parhaan hyédyn yritykset saavut-
tavat, kun koko yritykselld on yhteinen kyvykkyys ymmartda markkinaa ja asiakkaita,

sekd samalla ennakoida asiakkaiden tarpeita. (Arantola 2006, 77.)

2.1 Mista asiakastieto tulee?

Arantola (2000, 50) esittda kuvion kaksi mukaisesti asiakastiedon tulevan yritykselle
neljad viyldd pitkin: automaattisesti tallentuvana asiakasdatana, asiakaspalvelun ja

myynnin kautta tulevana hiljaisena tietona, asiakaskuuntelun ja business intelligencen



keinoin, sekd kumppaneilta ja jakelukanavista tulevana hiljaisena tietona ja asiakasdata-

na.

Mista

asiakastieto

tulee?

1
Automaattisesti Hiljainen tieto Asiakaskuuntelu Hiljainen tieto ja

tallentuva tieto eli asiakaspalvelussa ja Business asiakasdata
asiakasdata ja myynnissad Intelligence kumppaneilla ja

jakelukanavissa

Kuvio 2. Misti asiakastieto tulee? (mukaillen Arantola 20006, 56.)

Asiakastieto on tietoa yrityksen asiakkaista. Sitd keratadn paivittiin yrityksen eri puolilla,
eri tyGkaluilla ja erilaisilla tietojirjestelmilld. Koska tietoa kerdtddn yrityksen eri puolilla,
tama johtaa usein sithen, ettd samaa tietoa keritian ja sailotidan eri paikoissa. Kun asia-
kastietoa tallentuu sihkéiseen muotoon, on kyse asiakasdatasta. Asiakasdataa tallentuu
esimerkiksi asiakaspalvelussa asiakaspalvelujirjestelmain, tai myyntitilanteessa kassajar-
jestelmain. Asiakaspalvelussa voidaan kerita tietoa asiakkaan kéyttdytymisesta. Asiak-

kaan nimelld ja suostumuksella keritty tieto voidaan tallentaa osaksi timén asiakastieto-

ja. (Arantola 2006, 56-57.)

Asiakkaisiin liittyva tiedonhallinta voidaan jakaa kolmeen osaan: 1) customer knowled-
ge management eli tietoa asiakkaille 2) customer insight eli tietoa asiakkailta ja 3) cus-
tomer intelligence eli tietoa asiakkaista. Yritys voi valittdd asiakkaiden ulottuville sellais-
ta tietoa, joka syntyy yrityksen sisalld, esimerkiksi itsepalvelusovellusten ja web-sivujen
avulla. Keskeistd tdssd on, ettd yritys voi parantaa tai nopeuttaa asiakkaiden palveluko-
kemusta. Palvelukokemuksen parantaminen ja nopeuttaminen ovat parantaneet merkit-
tavasti asiakkaan kokemusta asiakkuudesta. Asiakasldhtoisen ajattelutavan lahtokohta
on olettamus siitd, ettd asiakkaalta kysytdan tietoja toiminnan kehittimista varten. Té-

minkaltaista tietoa on asiakkaan mielipide ja asiakkaan perustiedot. Asiakas on aina



tietoinen timankaltaisen tiedon keruusta. Asiakkaista on mahdollista nykydin saada

tietoa myOs muita reittejd, kuin kysymalla tiltd suoraan. (Arantola 2006, 51-52.)

Kysynti, markkinat, kulutus, ostovoima, teollisuuden raaka-ainekaytto ja investoinnit
ovat eri toimijoille identtista tietoa, joka on kaikkien kaytettavissd. Tamankaltainen tieto
luokitellaan yleensd markkinatiedoksi ja sen koetaan olevan riittivi lihde asiakasym-
mirrykselle. Se auttaa rakentamaan kilpailukykya, ja jos sitd kdytetddn taitavasti, se voi

jopa tuottaa kilpailuetua yritykselle. (Arantola 2006, 64—65.)

Asiakaskuuntelu on sellaisen tiedon keridysti, jonka ldhteend on asiakas. Asiakastyyty-
viisyystutkimukset, konseptitestaukset, asiakaspaneelit ja asiakaspalaute ovat asiakas-
kuuntelua. Valtaosa asiakaskuuntelusta toteutetaan perinteisin keinoin, eli puhelin-,
postilomake- ja internetkyselyilld. Otos voidaan poimia joko omasta asiakaskunnasta,
tai ostamalla toimialan asioita yleisesti luotaava monitilaajatutkimus. Tyypillisesti ajatel-
laan, ettd asiakastietoa on saatavilla vain yrityksen tunnistetuista asiakkaista ja kaikki
muu on markkinatutkimustietoa. Nimenomaan kuitenkin juuri julkisista lahteista ja
yleisistd tutkimuksista saadaan paljon asiakastietoa, joka on hyodynnettivissi erilaisissa

paiatoksentekotilanteissa. (Arantola 2006, 64—065.)

Palautteen kerdamisen, kisittelyn ja sithen vastaamisen ollessa jarjestettyna systemaatti-
sella tavalla, toimii asiakaspalvelujirjestelma osana asiakaskuuntelua. Talloin syntyy
asiakasdataa ja asiakaspalauteraportteja. Asiakaspalveluhenkil6iden ja myyjien saama
palaute ei aina kirjaudu mihinkéan jarjestelmaan, vaikka palautetta olisi runsaasti saata-
villa. TAdma johtuu siitd, ettd palautetta ei aina valttimattd tunnisteta palautteeksi. Asia-
kaspalvelijoille ja myyntihenkil6ille syntyy kuitenkin paljon hiljaista tietoa siitd, mitd
asiakkuuksissa on tekeilld. My6s jakelukanavissa syntyy myyntidatan liséksi hiljaista tie-
toa. Sen kerddminen on hankalampaa, kuin asiakaspalvelijoiden ja myyjien hiljainen
tieto ja timan vuoksi sitd on melko huonosti hyodynnetty. Vaikka hiljainen tieto tulee
yksil6ille, on sitd mahdollista kirjata ylos systemaattisesti, jolloin siiti muodostuu yhteis-
ta. Asiakaspalvelijoilta ja myyjiltd on mahdollista kerata hiljaista tietoa monin tavoin,
kuten lomakkeilla, kirjoittamalla kampanjaluonteisesti teemoista ja keskustelemalla viik-
kopalavereissa. Myyjid voi my6s pyytdd kirjaamaan epamairiistd tietoa avainasiakkaiden

asiakassuunnitelmiin. (Arantola 2006, 67—68).



Asiakastietoa saadaan datana niin yrityksen omista, kuin sen ulkoisistakin tietoldhteista.
Sitd saadaan asiakaskuuntelun ja business intelligencen keinoin, asiakaspalvelusta,
myyntitiimeiltd, kumppaneilta ja jakelukanavista. Asiakasdataa on tarjolla runsaasti yri-
tyksen ulkopuolisissa tietoldhteissd, mutta yrityksen itse kerddma asiakasdata on kuiten-
kin ainutlaatuista. Yrityksen itse kerddmi asiakasdata pitda sisdllidn yksikohtaista tietoa
asiakkaan toiminnasta asiakkuudessa. Yrityksen omaksi, sisdiseksi asiakasdataksi laske-
taan asiakkaan perustiedot, tuote- ja palveluostot, tarjontahistoria, maksukayttaytymi-
nen, kiinnostusrekisteri, kontaktihistoria ja yksittéiset transaktiot. Yrityksen ulkopuoli-
siksi dataldhteiksi luetaan taloustiedot, kyselytutkimukset, asuinalue- ja yritysluokitukset,
kumppaneilta saatu data, julkiset tilastot, paittajarekisterit ja alakohtaiset tiedot. (Aran-
tola 2000, 56; 71.)

Dataymmirrys on ymmirrystd asiakasdatasta. Dataymmirrystd voi olla perustasolla tai
syvemmalld tasolla. Dataymmirryksen perustasolla kuvataan asiakaskannan rakennetta,
lasketaan kappalemairia seka litkevaihdon ja kustannusten jakautumista. Ymmarryksen
syvillisemmilld tasolla pyritdidn ymmartimain asioiden syy-yhteyksid ja ennustamaan
asiakkuuksien tulevaa kayttaytymistd. Mahdollisuus saavuttaa litketoiminnallisia vaiku-
tuksia paranee asiakastiedon kokonaisuuden syventyessi ja asiakastiedon ollessa
enemmain yrityksen omaa ja ennustavaa. Liiketoiminnallinen vaikutus voimistuu sita
mukaa, kun asiakastieto syvenee. Mitd suurempiin kaupallisiin hy6tyihin yritys tahtaa,
sitd enemmin tietolahteille asetetaan vaatimuksia. Hyodynnettiessd asiakasdataa alyk-

kaasti, analyysin aineksiksi keratidn monipuolista dataa yrityksen sisilta ja sen ulkopuo-

lelta. (Arantola 2006, 70-72.)

2.2 Mita asiakastieto kuvailee?

Kun puhutaan asiakastiedosta kasitteena, sen alle mahtuu laaja ja mittava kirjo eri asioi-
ta. Arantolan (2006) mukaan asiakastieto kuvaa tietoa asiakkaista ja litketoimintaympa-

ristosta (kuvio 3).
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Kuvio 3. Miti asiakastieto kuvailee? (mukaillen Arantola 2006, 69.)

Numerotieto asiakkaista auttaa yritystd ja myyjid tunnistamaan, missa heiddn arvok-
kaimmat asiakkaansa ovat, minne voidaan myyda lisdd, missd voidaan sddstda ja missd
mahdolliset riskit ovat. Tieto yritysasiakkaista tulee aina tulkita tilanteen mukaan, eli
suhteuttaa myyjayrityksen tilanteeseen, kyseiseen asiakkuuteen ja kilpailutilanteeseen.
On kuitenkin tirkead erottaa raja litketoimintaympariston ja asiakkaan kuvaamiseen
vililld. Kun yritykselld on tarjolla tietoa esimerkiksi toimialasta tai kysynnisti, sitd on
hy6dynnettivi, ilman ettd tehddan suoraa yhtélaisyysmerkkii tillaisen ja asiakasta ku-

vailevan tiedon valilld. (Arantola 2006, 69.)

Viimeisen kymmenen vuoden aikana tyovalineet asiakastiedon kerdamiseen ja hyodyn-
timiseen ovat kehittyneet paljon. Nykyain yritysten on mahdollista keritd asiakkaista
tietoa jokaisen ostotapahtuman yhteydessa. Asiakaskayttiytymisesta jad asiakastietokan-
toihin aina tallennettu jalki. Useat yritykset ovat keranneet asiakkaista tietoa jo vuosien
ajan. Tamin vuoksi heiddn on mahdollista rakentaa asiakasosaamisensa kerddmansa
asiakastiedon perustalle. Asiakastiedon hyodyntamisestd onkin tullut nykyaian monelle
yritykselle kilpailukykyasia, joka el endd automaattisesti tuota kilpailuetua. Ajan kanssa
pidempiaikaisista asiakkaista syntyy asiakaskohtaista tietoa ja ymmarrystd. Tama johtaa
sithen, ettd asiakkuutta voidaan tarkastella tilausten ja sopimusten yli. (Arantola 20006,

21-27)
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Tieto voidaan jakaa kolmeen luokkaan sen mukaan, minki ajanjakson tiedosta on kyse.
Jotta voi syntya insightia, eli selittivia tietoa, nikemysti ja oivalluksia, tulee olla tietoa
jo tapahtuneista asioista. Parhaimmillaan tima johtaa foresightiin, eli tulevaisuutta luo-
taavaan ymmarrykseen. Hindsight on jalkiviisautta, eli tietoa siitd mitd on tapahtunut ja
miksi. Taman avulla voidaan pohtia, onko samankaltaisiin tapahtumiin mahdollista vai-
kuttaa tulevaisuudessa. Usein jo tapahtuneista asioista tiedetddn vain se, mitd tapahtui,
mutta ei osata selittdd syytd tapahtuneelle. Nahdaan esimerkiksi, ettd myynti on pudon-
nut, tuotelanseeraus epaonnistunut tai uusia asiakkaita on saatu odotettua enemman,
mutta ei osata selittdd syytd. Aina ei analysoida syita sille, miksi strategisia tavoitteita ei
saavutettu tai miksi niissd paistiin jopa odotusten yli. Syyt strategisista tavoitteista jaa-
misestd tai niiden ylittdmisestd voivat johtua strategisesta suunnittelusta, toteuttamises-
ta, molemmista tai ei kummastakaan. (Arantola 20006, 39.) Kuten ylld mainitussa pro-
sessissa, myOs asiakastiedon jalostuessa asiakasymmairrykseksi tarvitaan syvallistd ym-

marrysta.

Nykyédan on paljon keskustelua siitd, kuvaileeko keritty tieto mitdan hyodyllisté ja tode-
taankin, ettd kerittya asiakastietoa ei osata hyodyntéda. Jotta asiakasdataa voidaan hyo-
dyntaa alykkaisti, tulee yritysten kerdtd omaa ja ulkopuolista asiakasdataa monipuolises-

ti ja laajalla skaalalla. (Arantola 2000, 70.)

Arantolan mukaan yrityksen kannattaa ennemmin ostaa asiakkaita yksil6ivit tiedot pai-
vityksend yrityksen ulkopuolelta, kuin pitdd itse kaikki tiedot ajan tasalla. Arantola my6s
huomauttaa, ettd mikali paatoksenteon taustalla oleva tieto on liian yksipuolista, voi
kokonaiskuva vinoutua ja johtaa sithen, ettd informaatio harhauttaa paittijai ja tiedon

pohjalta tehty pdatos osoittautuu huonoksi tai vaariksi. (Arantola 2006, 36; 70.)

2.3 Kuka asiakastietoa hy6dyntidar

Yritykset kerdavat nykyaan asiakastietoa monia eri kanavia pitkin ja monen toiminnon
avulla, mutta sen hy6édyntiminen ei ole vield kovin vankalla pohjalla yritysten strategi-
assa, ainakaan Suomessa. Yritysten mahdollisuudet kerita tietoa asiakkaistaan ovat mo-
ninkertaistuneet viime vuosina teknologian kehittymisen vuoksi. Tdssa luvussa kerro-

taan missé yrityksen toiminnoissa asiakastietoa on mahdollista hyédyntaa (kuvio 4).
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Kuvio 4. Kuka tietoa hyodyntad? (mukaillen Arantola 2000, 75.)

Talla hetkelld suurin osa sellaisista paatoksistd, joissa asiakastietoa hyédynnetian, teh-
ddan markkinoinnissa ja myynnissi. Yksinkertaisimmallaan asiakastietoa hyédynnetdin
asiakasviestinnin ja myynnin kohdistamiseen ja optimoidaan kustannuksia naissi toi-
minnoissa. Usein tarve asiakkaiden ymmartimiseen tunnistetaan ensimmaéisend myyn-
nissd ja markkinoinnissa, koska sielld tavataan asiakkaita henkil6kohtaisesti ja pyritiin
kohdistamaan kaikki tekeminen mahdollisimman tehokkaasti oikeisiin asiakkaisiin.
My6s myynnissd ja markkinoinnissa asiakkuuksiin ja asiakasymmarrykseen liittyy vaikei-
ta kysymyksia. Nama liittyvit padtoksenteon laadukkuuteen, onnistumisten mittaami-
seen, onnistumisista viestimiseen ja customer insightin viemisesta koko yrityksen kayt-
toon. Yritykset voivat ja niiden kannattaa hyédyntid asiakastietoa my6s muissa toimin-
noissa, kuten strategiatyon ja litketoimintamallien apuna, myynnin tukitoiminnoissa,
tuotteita ja palveluita kehittiessd, seka asiakaspalvelussa (kuvio 4). Asiakastiedon merki-
tys on nousussa erilaisia prosesseja koskevassa toiminnassa. Mita kehittyneempi yritys
on asiakastiedon kayttimisen ja hydédyntimisen suhteen, sitd useampi sen toiminnoista

hy6dyntia asiakastietoa. (Arantola 2000, 75; 85; 110.)

Koska asiakastiedon merkitys yrityksissd on vield niin vihiinen, yrityksissd kiy toden-
nikoisesti siten, ettd vasta paatostilanteen mentya ohi huomataan, ettei asiaa ole katsot-
tu asiakkaan nakokulmasta. Mikili asiakkaan nikékulma olisi otettu huomioon, olisi

yrityksessd tehty padtos ja muutettu toimintaa. Pddtéksenteon laadukkuuteen vaikuttaa
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nopeus, oikea-aikaisuus ja riittdvi tieto suhteessa edellisiin. On my0s tirkeda ottaa
huomioon tarpeelliset nikékulmat paitosta tehdessa, esim. asiakkaan nakékulma. Pai-
toksenteossa tyypillisesti painottuu se tieto, joka yritykselld jo on, sen sijaan etta paino-
tettaisiin tietoa, jota tarvitaan. Tama johtuu siitd, ettd harvoin yritykset tietavat, mita
tietoa heiltd puuttuu. Kaikki paitoksissa tarvittava tieto ei tietenkddn ole asiakastietoa.
Asiakastiedon merkitystd on kuitenkin syytd korostaa, silld se on selkeisti alihyodynnet-
tynd muihin tiedonlajeihin verrattuna. Uusi, tuore tieto jyrad tyypillisesti tiedon pidem-
milta ajalta, silld uutta tietoa arvostetaan yleensi ’vanhaa” tietoa enemmain. (Arantola

2000, 38—42.)

Kun yrityksessd yhdistetddn asiakkaista eri lihteistd saatavaa méarillistd ja laadullista
tietoa, syntyy yritykselle asiakasymmarrystd. Tamin lisaksi yrityksessa pitdd oivaltaa,
mitd asiakastieto todella tarkoittaa. Tama oivallus syntyy, kun saatua ja kerattya asiakas-
tietoa sovelletaan kaytint6on. Edellytyksend ymmarrykselle on, ettd asiakastiedon yh-
distely ja kasittely tapahtuu lahelld paitostilannetta, koska asiakastiedosta tulee insightia,
eli ymmirrysta vasta siina kohtaa, kun sen perusteella voidaan paattad. Periaatteessa
asiakastieto on péattdjin saatavilla, mutta sitd pitdisi hyodyntia kaikissa toiminnoissa.
Asiakasymmirryksestd voidaan luoda yrityksen kyvykkyys sen prosessien, rakenteiden,
tyokalujen ja mittareiden avulla, kun yritys hyédyntid yksiléiden osaamista. (Arantola

2000, 37, 75.)
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3 Asiakasymmirrys

Tassa luvussa kasitelldan opinnaytetyon keskeisinta kasitettd, asiakasymmarrysta. Lu-
vussa esitetdan asiakasymmarryksen osa-alueet ja asiakasymmirryksen kehittdminen.

Luvun lopussa esitetddn kehityskaari asiakastiedosta asiakasymmirrykseen.

Asiakasymmirrys on kisitteend yhia melko moderni, etenkin Suomessa. Vaikka asia-
kasymmiarrys esiintyy koko ajan yha useamman yrityksen strategiassa, silld ei ole vield
yhti tiettyd, tarkennettua mairitelméaa. Customer insight on yleistynyt kisitteend viime
aikoina ja se voidaan suomentaa asiakastiedoksi, asiakasymmarrykseksi tai asiakastieta-
mykseksi. Asiakasymmairrys ja -tietimys ovat jalostettua, kéyttotilanteeseen kiinnitettya
informaatiota, kun taas asiakastieto on customer dataa, eli tietoa, bitteja ja informaatio-
ta ilman jalostusta tai tulkintaa. (Arantola 2006, 53.) Téssd opinndytety0ssid customer

insightin kddnnoksena kiytetidn asiakasymmarrysti, koska tutkijan mielestd Arantolan

kaannoksistd se on lihin ja tarkoitukseltaan kaikkein oikein.

Asiakasymmirrykseen liittyy monia uskomuksia ja niiden kyseenalaistaminen on vilt-
timatonti sille, ettd yrityksen on mahdollista loikata asiakasymmairryksen seuraavalle
tasolle. Arantola (2006, 29-33) esittelee kirjassaan 10 uskomusta asiakasymmairrykseen
liittyen, joista osa pohjautuu aikaisemmin tehtyjen tutkimusten tutkimustuloksiin. Tassa
esitelladn niistd muutama:

e Suomi on niin pieni markkina, ettd pitaa palvella kaikkia

e Asiakastieto ei anna vastauksia

o Musta tuntuu

(Arantola 2006, 29-33.)

Syvillinen asiakasymmarrys ei voi perustua vain asiakaspalautteeseen, henkilokunnan
kommentteihin, tai asiakkaiden haastatteluihin, silld asiakkaat eivit kerro kaikkea yrityk-
sen edustajille. TAdma johtuu siitd, etta kukaan ei pysty kertomaan kaikista motiiveista
kaytoksensi taustalla, vaikka haluaisikin. On my6s mahdollista, ettd asiakkaat eivit yk-
sinkertaisesti halua kertoa myyjayrityksen edustajalle kaikkea, koska heilld on asiakkaan
rooli pailld. Sen sijaan, ettd kerattaisiin tietoa vain asiakkailta ja asiakkaista, taytyy asia-

kasymmirryksen pohjautua tietoon asiakkaan valintamotiiveista. Yrityksissd tyydytddn
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tyypillisesti tunnistamaan asiakkaan kéyttaytyminen. Yritysten haasteena on tuntea,
tunnistaa ja tunnustaa asiakkaan kayttaytymiseen vaikuttavat motiivit. Asiakasymmairrys
pitaa sisallidn myos tunteen, silld kaikki thmisten tekemit valinnat pohjautuvat tuntee-
seen. Kaiken kaikkiaan asiakasymmairryksen tulee perustua systemaattiseen tutkimuk-

seen ja analyysiin asiakasymmarryksen muodostavista tekijoistd. (Ahonen & Rautakorpi

2008, 29-38.)

Arantolan (20006, 53) mukaan customer insightilla on muutama mahdollinen suomen-
nos, mutta niistd lahimpana ovat asiakasymmarrys ja asiakastietimys. Customer insight,
eli asiakasymmairrys mairitelldan tyypillisesti seuraavilla tavoilla, koska sill ei ole yhtad
vakiintunutta akateemista maaritelmaa:
e syvallistd asiakastarpeiden ja kiyttdytymisen ymmartimista yli sen, mitd asiakas
osaa itse kuvailla
e asiakkaista lahtevi lihestymistapa, jossa asiakkaan rooli ymmarryksen tuottami-
sessa on keskeinen
e yrityksen toiminto, joka kerda asiakkaita koskevan informaation eri puolilta or-
ganisaatiota yhteen paikkaan. Tdstd toiminnosta voidaan kayttda myos nimitysta
customer intelligence
e yksittdisestd asiakkaasta pystytddn kerddmain kaikki asiakaskohtainen, yksiloity

tieto organisaation eri osista

(Arantola 2006, 53.)

Asiakasymmirrys on osa yrityksen litketoimintamallia. Yrityksen liiketoiminatamalli
maarittelee, miten yrityksessa hankitaan tarvittavat resurssit, toimitetaan ratkaisu asiak-
kaalle ja johdetaan litketoimintaa. Asiakasymmairryksen rooli ja sisalto litketoimintamal-
lissa vaihtelee paljon, se voi olla resurssina kriittinen, tirkein tai jopa marginaalinen,
riippuen siitd, miten yritys asian nikee. Yrityksen kilpailukyvyn kannalta asiakasymmar-

rys voi olla vilttimatonta tai jopa kilpailukyvyn tuottaja. (Arantola 20006, 23—24.)

3.1 Asiakasymmirryksen osa-alueet

Ahosen ja Rautakorven (2008, 32-29) mukaan asiakasymmarrys koostuu asiakasraken-

teesta ja asiakkaan ostomotiivien ymmartamisestd. Asiakasrakenteeseen kuuluu oleelli-
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sena osana asiakastiedon kerddminen, mutta se el tuota yksindin riittdvisti asiakasym-
mirrystd. Ostomotiivien selvittiminen luo asiakasymmarrykselle vankan pohjan, jota

asiakasrakenteen kanssa peilataan arvoketjuun. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 32-39.)

Asiakasymmirrys pohjautuu tietoon asiakkaiden tunteista, seké tarpeiden ja motiivien
syvillisestd tunnistamisesta ja tunnustamisesta. Asiakasymmarryksen avulla yrityksessa
voidaan tunnistaa, missi sen arvoketjun osassa on jo olemassa aineetonta padomaa ja
missd kohtaa arvoketjua yrityksen on mahdollista kehittdi sitd. (Ahonen & Rautakorpi
2008, 32.) Seki Arantolan (2006), ettd Ahosen ja Rautakorven (2008) maaritelmat asia-
kasymmirryksestd pohjautuvat asiakkaiden syvilliseen ymmairtimiseen. Tutkijan nike-
myksen mukaan heidin miiritelminsi eroavat siten, ettd Arantola nikee asiakasym-
mirryksen jatkumona jalostetulle asiakastiedolle. Arantolan mairitelmdin verrattuna
Ahonen ja Rautakorpi eivit tunnista asiakasymmarrysta jatkumona mihinkain. Heidan
nikemyksensd mukaan asiakasymmarrys koostuu yksittiisisti, keskendin erilaisista asi-
oista. Ahosen ja Rautakorven maiiritelmissi korostuu tunteiden merkitys, Arantolan

maiaritelmassa silla ei ole roolia.

Ahonen ja Rautakorpi (2008, 37) nakevat asiakasymmairryksen koostuvan neljasta osas-
ta kysymysten muodossa:
1) Milld (asioilla ja tunteilla) on merkitysta asiakkaille ja hinen valinnoilleen?
2) Kuinka suuri merkitys niilla tekijoilla on ja kenelle asiakkaista ne ovat merkityk-
sellisiar?
3) Mika merkitys nailla tekijoilld on meidin yrityksellemme tai brandillemme?

4) Missi arvoketjun osassa asiakkaille merkitykselliset asiat sijaitsevat?

Yksi yleisimmistd virheistd padtoksenteon taustalla on se, etté yritykset kuvittelevat tun-
tevansa asiakkaidensa valintamotiivit. Niitd haetaan ja yritetidn ymmirtad eri tavoin,
kuten asiakkaan kayttaytymisen ja demografisten muuttujien kautta. Kun yritys ymmér-
tad asiakkaan valintamotiivit, se pystyy vahvistamaan asiakkaan luottamusta sithen, etta
hinen tarpeisiinsa tullaan vastaamaan yhtilailla my6s tulevaisuudessa. Asiakasymmarrys
ja asiakkaan valintamotiivit ovat erinomainen lihtékohta innovoinnille. (Ahonen &

Rautakorpi 2008, 32—-38; 181.)
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Kiytinnon projekteissa on 16ydetty viisi erilaista pddtoksentekoon vaikuttavaa roolia.
Seuraavat valintamotiivit ovat ihmisten paitoksenteon taustalla:

1) Valinnan ratkaisevat motiivit

2) Kategorian edellytystekijat

3) Brandien / yritysten persoonallisuuspiirteet

4) Oston esteet

5) Aukot markkinassa.
Yrityksessd on tarkeda pohtia yksittdisen valintamotiivin roolia sen omalla toimialalla,
silld alan brandeille kaikki valintamotiivit eivit ole yhta tirkeitd. Esimerkiksi markki-
noinnissa niakee usein, ettd yritys keskittyy brandiinsa tai persoonallisuuspiirteisiinsa
ilman, etta asiakkaille annetaan yhtdan erityistd syyta valita juuri kyseinen yritys. (Aho-

nen & Rautakorpi 2008, 122—-123.)

Ahonen ja Rautakorpi toteuttivat tutkimuksen, jossa selvitettiin erddn B2B-yrityksen
asiakkaiden valintamotiiveja. Tutkimuksen lopputuloksena 16ytyi kaksi selkeidsti erotet-
tavissa olevaa ryhmaa: 1) asiakkaat, jotka halusivat jatkuvaa yhteydenpitoa myyjayrityk-
sen kanssa ja 2) asiakkaat, jotka halusivat olla yhteydessid myyjadorganisaatioon vain sil-
loin, kun on pakko. Ensimmainen asiakasryhma siis koki, ettd on hyvi pitaa paljon yh-
teyttd sopimuksenteon jilkeen, jotta yhteistyé myyjayrityksen kanssa kehittyisi koko
ajan. Tama asiakasryhma tarvitsi jatkuvaa yhteydenpitoa, jolloin heidin nykyisisté ja
tulevista tarpeistaan keskustellaan aktiivisesti. Toinen asiakasryhmi koki, etta yhteyden-
pito yritykseen tarkoittaa, ettd asiat eivit suju niin kuin niiden pitdisi. On siis todella
tarkeda, ettd myyjayritys tunnistaa, kumpaan ryhmain kukin heidan asiakkaistaan kuu-
luu. Muuten joku asiakas kokee tulleensa tdysin ylipalvelluksi. Liika yhteydenpito my0s
atheuttaa yliméariisid kustannuksia. Toisessa daripadssi taas asiakas koki, ettei heita
palveltu siind mairin, kuin he olisivat halunneet. Asiakasymmarryksen pohjalta voidaan
sits rakentaa tehokkuutta eri funktioissa, mikd on my6s asiakkaan etu. (Ahonen & Rau-

takorpi 2008, 76-77.)

3.2 Asiakasymmirryksen kehittiminen

Yksi asiakasymmarryksen kyvykkyyden haasteista on 16ytdd sellaiset litketoiminnalle

oleelliset kysymykset, joihin vastaukset on saatavissa kaikesta datasta, johon paastdan
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kasiksi. Asiakasymmarrys koskettaa kaikkia yrityksen toimintoja. Sitd keritian monesta
lihteesti ja hyodynnetddn organisaation eri tasoilla. Yritysten tulee ratkaista, mikd on
asiakasymmarryksen rooli heilld muiden kyvykkyyksien ja resurssien joukossa. Pohdit-
tavaksi jdd, onko se kyseiselld kilpailukentilld ja valitulla liiketoimintamallilla kilpailuky-

kya vai jopa kilpailuetua luova tekija. (Arantola 2006, 113—-114.)

Yrityksissd el aina mietitd itsestdan selviltd kuulostavien asioiden merkitysti, kuten asia-
kasldhtoisyyden lisaamista yrityksen perusarvoihin. Yrityksessa on ldhes valttamatonta
todeta asiakasymmarryksen olevan sen ydinkyvykkyys ja kriittinen menestystekija. T4a-
mai ei kuitenkaan riité, ellei asiaa pilkota osiin ja mietitd sen vaikutusta. Asiakasymmair-
rystaan kehittavan yrityksen kannattaa kuvata selkeisti tahtotilansa asiakasymmarryksen
merkityksen suhteen. Till6in eri toimijoiden on helpompaa nihdi sen vaikutukset hei-
didn omaan ty6honsi. Yrityksen ylimmastd johdosta tarvitaan tahtotilan omistajan lisak-
si my0s toiminta, jotta tahtotila ja tavoitteet voidaan saavuttaa. Tahtotilana voi olla
esimerkiksi kehittdd asiakasymmairryksesté yrityksen ydinkyvykkyys, tai kasitelld asia-
kasymmarrystd kokonaisvaltaisesti. Yrityksen tahtotilana voi my6s olla siirtyminen tie-
don kerddmisesti ja varastoinnista tiedon hyodyntimiseen paitoksenteossa, jolloin tar-
vitaan yhteys kerityn tiedon ja paitoksenteon valille. T4ll6in yrityksessa on tirkeaa ky-
syd, keritdidnko oikeanlaista tietoa, onko se hyvinlaatuista ja kdytetianko sitd oikeissa
tilanteissa. Useille menestystarinoille on yhteista, ettd tietoa on keritty jo pidemmain
aikaa. Talloin yrityksille on jo muodostunut perusta analyysien ja johtopaitosten teke-

miselle. (Arantola 20006, 113-115.)

Kuviossa 5 kuvataan painopisteen siirtyminen asiakastiedon kerddmisestd sen hyodyn-
tamiseen. Kun aiemmin asiakastiedon painopiste oli padosin sen kerdamisessa ja varas-
toinnissa, jatkossa on tavoitteena siirtda sitd enenevissia maarin hankitun tiedon hyo6-
dyntimiseen yrityksen paitoksenteossa. Painopisteen muuttuminen kuvaa myo6s yrityk-

sen tahtotilan siirtymista.
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Hyodyntaminen

paatoksenteossa
. Yhdistely _ Hyodyntaminen
ja analysointi paatoksenteossa

Tiedon
keraaminen Yhdistely
ja varastointi ja analysointi

Tiedon
keraaminen
ja varastointi

Osa-alueiden osuus panostuksesta
henkiloresursseihin, tyokaluihin
ja tiedon hankkimiseen

Kuvio 5. Painopiste siirtyy tiedon kerddmisestd sen hyddyntimiseen. (Arantola 2000,

115)

Asiakasymmirryksen hyo6tyjen ja kustannusten syntyminen voidaan jakaa kolmeen eri
kategoriaan: liiketoiminnalliseen, insight-kyvykkyyteen ja asiakasty6hon. Liitketoiminnal-
lisessa hyodyntimisessa asiakasymmarryksen hyodyt ja kustannukset syntyvit, kun asia-
kastietoa kdytetddn strategisessa ja operatiivisessa paatoksenteossa muun tiedon rinnal-
la. Insight-kyvykkyydessd hyodyt ja kustannukset syntyvit suhteessa sithen, miten hyvin
kyvykkyys rakennetaan palvelemaan paatoksentekoa. AsiakastyGssa asiakasymmarryk-
sen kustannukset ja hyodyt syntyvit siind, kun asiakaspinnan resursseja suunnataan ja

tietoa hyodynnetdan operatiivisissa asiakastilanteissa. (Arantola 2006, 124.)

3.3 Asiakastiedosta asiakasymmirrykseen

Harmittavan usein yrityksessa jaddddn vision ja periaatteen tasolle puhuttaessa asia-
kasymmarryksestd. Asiakasymmairrys saattaa itsessddn esiintya yrityksen visiossa lausah-
duksella ”’Asiakkaiden ymmartiminen on tirkeda”, ilman ettd sen taustoja tai tarkoitus-

ta mietitddn sen enempii (Arantola 2006, 54). Syvii asiakasymmarrystd kiytetddn visi-
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on eli tahtotilan taustalla. Strategian jalkautuksen vahvuus perustuu asiakasymmarryk-
seen. Tami voi syntya, kun organisaation jokaisella tasolla on asiakasymmarrysta. Te-
hoa jalkautukseen tuo luonnolliseen tapaan lisddntyvi tieto mm. asiakkaiden kayttdyty-
misestd, rakenteesta ja kannattavuudesta. Asiakasymmarryksen syventimisen taustalla
on yrityksen strategian ja vision kehittiminen. Visio - ja strategiatyon taustalle ei riitd

vain asiakkaan kayttaytymisestd kertova tieto. (Ahonen & Rautakorpi 2008, 32—37.)

Edelld olevissa teorialuvuissa kaksi ja kolme on tuotu esille asiakastietoon ja asia-
kasymmirrykseen liittyvin yksityiskohtaisen tarkastelun ja esitettyjen kuvioiden kautta
prosessia asiakastiedosta asiakasymmirryksen jalkauttamiseen. Pelkistetysti teoriaosuu-
den keskeinen asiasisiltd voidaan esittdd seuraavan kuvion (kuvio 6) avulla. Yksityis-
kohtaisemmin timin prosessin tarkasteluun palataan johtopaitoksissi. Kun asiakastie-

to on jalostettu kayttoa varten, siirtyy se hyodynnettaviksi yrityksen eri toiminnoissa.

Tietoa
asiakkailta ja

asiakkaista

!

Asiakastiedon
analysoiminen ja

jalostaminen

!

ASIAKASYMMARRYS

!

Asiakasymmairryksen

hy6dyntaminen

Kuvio 6. Asiakastiedosta asiakasymmairrykseen.
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4 Tutkimuksen toteutus

Tassa luvussa kuvataan opinnaytetyon empiirisen osion toteutus. Luvussa kerrotaan
haastateltujen yritysten valinta, yhteydenotto yritysten paattijiin ja haastattelujen toteu-

tus. Lisdksi luvun lopussa arvioidaan tutkimuksen reliabiliteetti ja validiteetti.

Tami opinnaytety6 toteutettiin kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Karkeim-
millaan kvalitatiivinen tutkimus kuvaa aineiston ja analyysin ei-numeraalisesti (Uusitalo
1991, 79). Laadullisessa tutkimuksessa pyritdidn ymmartiméin kohteen ominaisuuksia,
laatua ja merkityksid kokonaisvaltaisesti (Jyvaskylan yliopisto). Metsamuuronen (2002,
177) korostaa kvalitatiivisen ja kvantitatiivisen tutkimusten eroissa siti, ettd kvalitatiivi-

sessa tutkimuksessa haastatellaan valittuja yksiloita satunnaisotoksen sijaan.

Kwvalitatiivista tutkimusta voidaan toteuttaa monen eri menetelmin avulla. Menetelmis-
sd korostuu yhteisena piirteena mm. kohteen esiintymisymparistéon, taustaan, tarkoi-
tukseen, merkitykseen, ilmaisuun ja kieleen liittyvat nikokulmat. (Jyviskylidn yliopisto.)
Tiedonkeruun menetelmista eniten kdytetdan syvihaastatteluja, ryhmikeskusteluja ja
erilaisia etnografisia menetelmia. Tiedonkeruu ja tutkimukseen kiytettdvi aineisto raata-
16idéddn siten, ettd se on tapauskohtaista ja vastaa tiedon ja ymmarryksen tarvetta. (In-

spirans 2009.)

4.1 Haastateltavien valinta ja haastattelukutsut

Opinnidytetyon toimeksiantajayritys Funnel valikoi 30 eri toimialalla olevaa yritysta, joi-
den markkinoinnista ja myynnista vastaaviin henkil6ihin tutkija oli yhteydessa. Osassa
yrityksistd oli useampi potentiaalinen haastateltava, joten tutkija ldhetti yhteensa 70
henkil6lle haastattelukutsun sihkopostitse. Valikoidut yritykset toimivat sosiaali- ja ter-
veys, I'T-, rakentamis- ja rakennuttamis-, turvallisuus-, insinéoritoimisto- ja muuttokul-
jetusalalla. Yritykset valikoitiin eri toimialoilta, koska timin opinnéytetyon tarkoitukse-
na ei ole tutkia aihetta tietyn toimialan yrityksissd. Koska opinniytetyota varten vali-
koidut yritykset ovat monelta toimialalta ja erikokoisia henkil6ston ja liikevaihdon suh-
teen, tutkimus on mahdollista suorittaa uudestaan niisti tekijoistd riippumatta. Toi-

meksiantajayrityksen kanssa sovittiin, etta tutkimustulokset eivit ole salassa pidettavii,
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mutta haastatellut henkil6t tai heidin edustamansa yritykset ovat. Tutkija kertoi timin

potentiaalisille haastateltaville sahkSpostitse ldhetetyssi haastattelukutsussa.

Tutkija ldhetti sahkopostitse haastattelukutsut 70 henkil6lle marraskuussa 2013. Sahko-
postissa kerrottiin opinnéytetyon tutkimusaihe, opinnaytetyossa kisiteltavit teemat,

sekd toimeksiantajayritys. Tutkija ilmoitti olevansa yhteydessi piakkoin sopivan haastat-
teluajankohdan sopimiseksi. Haastattelukutsun saaneille ilmoitettiin my6s mahdollisuu-

desta kertoa itselleen sopiva haastatteluajankohta.

Tutkija sai yllittivan nopeasti haastattelukutsuihinsa myontiviad vastauksia. Tutkija oli
varautunut olemaan uudestaan yhteydessi haastattelun sopimiseksi kutsun saaneisiin
henkil6ihin, mutta koska vastaanotto oli niin hyvi, ei tutkijan tarvinnut titd tehda. Tut-
kija sai muutaman sahkopostin, joissa kerrottiin, ettei kyseinen henkil6 ole sopivin
haastattelua ajatellen. Ndissa viesteissa tutkijaa kehotettiin olemaan yhteydessa viestin
lihettdjan kollegaan. Tutkijan tavoitteena oli saada sovittua 5-10 haastattelua, koska sitd
pidetddn sopivana maarina opinnaytetyon kvalitatiiviselle tutkimukselle. Lopulta haas-
tatteluja sovittiin 13, joista yksi peruuntui haastateltavan kiireisen aikataulun vuoksi.

Tutkija haastatteli siis 12 henkil6a opinnédytetyota varten.

Taulukossa 1 esitetddn tiivistetysti haastateltujen henkil6iden sukupuoli, vastuualue,
seké toimiala, jolla haastateltavat tyoskentelivat. Taulukosta nikee, ettd vaikka haastatel-
tujen henkiléiden edustamat yritykset ovat usealta toimialalta, I'T-alan yrityksid on tdssa
tutkimuksessa sattumalta muita enemman. Yrityksen kokoa henkil6ston tai litkevaih-
don mukaan mitattuna ei tuoda esille tissd taulukossa tai opinndytetyOssi. Tami johtuu
siitd, ettd tassd opinndytetyOssa el pyrita 1oytaméin yhtaldisyyksid tai eroavaisuuksia nai-

den tekijoiden perusteella.
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Nro Haastateltavan sukupuoli Haastateltavan vastuualue Yrityksen toimiala

Taulukko 1. Haastateltujen sukupuoli, vastuualue ja toimiala.

4.2 Haastattelujen rakenne ja analysointitapa

Ensimmiinen haastattelu opinndytety6ta varten toteutettiin 12.12.2013 ja viimeinen

haastattelu 28.1.2014, eli haastattelut tapahtuivat noin kuuden viikon aikajaksolla. Tut-
kijan sopiessa haastateltavien kanssa haastatteluajankohdasta, sovittiin samalla haastat-
telun suorittamisen tavasta, eli tehdainko haastattelu kasvotusten vai puhelimitse. Suu-
tin osa (2/3) haastatteluista suoritettiin kasvotusten ja loput puhelimitse. Kaikki kasvo-

tusten toteutetut haastattelut pidettiin haastateltavien tyopaikoilla.

Tutkija laatima haastattelurunko tarkentui toimeksiantajayrityksen ja opinndytetyon
ohjaajan kanssa kaydyissa keskusteluissa. Haastattelukysymykset jaettiin neljin teeman
mukaan taustatietoihin, asiakastietoon, asiakasymmarrykseen ja arvontuotantoon. Haas-
tattelukysymyksid oli 12 ja osassa niistd oli tarkentavia jatkokysymyksid. Haastattelujen
kestot vaihtelivat noin 30 minuutista 90 minuuttiin. Keskimairin haastattelut kestivat
noin 50 minuuttia. Tutkija sai vietya ldpi kaikki muut haastattelut loppuun asti yhti lu-
kuun ottamatta, koska haastateltavan aika loppui siina kesken. Haastattelukysymykset

l6ytyvit liitteestd 1.

Haastattelut toteutettiin puolistrukturoituina teemahaastatteluina. Tutkijalla oli etuka-
teen mietittynd teemat, joiden mukaan haastattelu etenee, seki valmiiksi pohditut haas-
tattelukysymykset, jotka olivat haastatteluissa mukana. Teemahaastattelu on formaa-

liudeltaan avoimen ja lomakehaastattelun vilissa. Teemahaastatteluissa ei ole niinkdin
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valmiiksi mietittyja tarkkoja kysymyksia. Haastattelut ovat keskustelunomaisia tilanteita,
joissa teemojen puhumisjirjestys on vapaa. Teemahaastattelua varten on myos tarkeda
miettid tarkkaan etukiteen sellaisia haastateltavia, joilta uskotaan saatavan aineistoa kes-
kustelun kohteena olevista aiheista. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka 2006b.) T4-
min vuoksi haastateltaviksi valittiin myynnin ja markkinoinnin esimiesasemassa toimi-

via henkiloita.

Puolistrukturoidussa haastattelussa kaikille haastateltaville esitetiin samat tai ainakin
lihes samat kysymykset samassa jarjestyksessd. Puolistrukturoitu haastattelu sijoittuu
formaaliuden asteella teemahaastattelun ja strukturoidun lomakehaastattelun vilille.
Puolistrukturoidulla haastattelulla ja teemahaastattelulla voidaan tarkoittaa samaa asiaa,
kun haastattelija esittdd tarkkoja kysymyksid ennalta mietityistd teemoista, mutta ei vilt-
tamattd kysy aivan samoja kysymyksia kaikilta haastateltavilta. Puolistrukturoitu haastat-
telu sopii hyvin tilanteisiin, joissa haastattelija haluaa tietoa tietyistd aiheista, eiké tarkoi-
tuksella anna haastateltavalle suuria vapauksia haastattelutilanteessa. (Saaranen-

Kauppinen & Puusniekka 2006a.)

4.3 Opinndytetyon reliabiliteetti ja validiteetti

Kivalitatiivisessa tutkimuksessa reliabiliteetti tarkoittaa aineiston kasittelyn ja analyysin
luotettavuutta. Reliabiliteettikysymysten kriteerit ovat analyysin arvioitavuus ja uskotta-
vuus. Arvioitavuudella tarkoitetaan sité, ettd tutkimuksen lukijalla on mahdollisuus seu-
rata tutkijan pédttelya ja kritisoida sitd. Uskottavuus tarkoittaa sitd, ettd on uskottavaa
paitya esitettyihin tulkintoihin kuvatulla tavalla. Kvalitatiiviselle tutkimukselle on myos
esitetty toistettavuuden kriteeri. Toistettavuus on tutkimuksen ideaali. Sen mukaan
my6s muiden tulisi paitya samoihin tulkintoihin, kuin ne esittanyt tutkija saman aineis-
ton pohjalta ja samojen tulkintasidnt6jen perusteella. Tatd ajatusta on kuitenkin kriti-
soitu todella voimakkaasti esim. tutkimusaiheiden kohdalla, joissa prosessoidaan mieli-

kuvia. (Anttila 1998; Mikeld 1990.)

Laadullisessa tutkimuksessa validiteettikysymys on teoreettinen ja monivaiheinen, ja se
kulkee mukana koko tutkimuksen ajan. Validiteettikysymys liittyy kohderyhman paikan-

tamiseen ja tutkijan kykyyn rakentaa toimiva tutkimusasetelma. Tutkijan tulee osoittaa,
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ettd tutkimuksen kysymyksenasetteluun voidaan vastata nimenomaan kiytetylld tutki-
musasetelmalla ja kaytettyd kohderyhmai tutkimalla. Validiteettikysymyksessa tulee ot-
taa myos huomioon tulkinnan paikkansapitivyys, eli pateeko esitetty tulkinta tutkimus-

aineistossa ja siind ympdristossd, jota halutaan tutkia. (Anttila 1998; Pyo6rald 1995, 15.)

Tutkija on kuvannut tutkimusprosessin todella yksityiskohtaisesti, jolloin lukijalla on
mahdollisuus saada yksityiskohtainen kuvaus siitd, miten tutkimus on tehty. Tamin
mahdollistamana lukija voi seurata tutkijan paittelyi tarkasti. Tdmi lisdd tutkimuksen
arvioitavuutta. Tutkimuksen uskottavuuteen vaikuttaa, ettd tutkimuksessa on kaytetty
puolistrukturoitua teemahaastattelua tutkimusmenetelmini. Puolistrukturoidun teema-
haastattelun avulla tutkija on voinut kysya yhta haastateltavaa lukuun ottamatta kaikki

suunnitellut haastattelukysymykset kaikilta haastateltavilta.

Tutkimustulokset on esitetty teemoittelun avulla, joka puolestaan tukee teemahaastatte-
lua. Tutkimustulosten teemat on jaettu samaan tapaan, kuin haastattelukysymykset.
Uskottavuutta lisdd my0s se, ettd haastateltavia on pyydetty ensin kertomaan heidén tai
heidin edustamansa yrityksen nikemys asiakasymmirryksestd. Tamin jilkeen tutkija
kertoi haastateltavalle teoreettisessa kirjallisuudessa kiytetyn maaritelméin asiakasym-
mirryksestid (Ahonen & Rautakorpi 2008), joka on my6s esitetty timin opinnaytetyon

johdannossa.

Kun kiytettivissd on sama aineisto ja samat tulkintasidnnét, myos muiden kuin tutki-
jan on mahdollista paatya samoihin tulkintoihin. Lisiksi tutkimusprosessi on kuvattu
yksityiskohtaisesti ja aineisto esitelty teemoittelun avulla selkeidsti ja jisennellysti. Nama

seikat lisdavit tutkimuksen toistettavuutta.

Puolistrukturoitu teemahaastattelu on osaltaan lisinnyt tutkimuksen validiteettia. Ky-
seiselld haastattelutyylilld tutkijan oli mahdollista ohjata keskustelua haluamaansa suun-
taan tarkentavien kysymysten avulla. Haastateltavilla oli kuitenkin vapaa sana, koska
kyseessi ei ollut lomakehaastattelu, jossa vaihtoehdot annetaan valmiiksi. Haastattelu-
rungon valmiiksi mietityt kysymykset muodostettiin siten, etta tutkija saa niiden avulla
mahdollisimman paljon tutkimuksen kannalta oleellista tietoa. Haastattelua varten kay-

tetty kohderyhmi koostui esimiesasemassa olevista henkil6ista, jotka vastaavat myyn-
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nistd ja markkinoinnista. Valitulla kohderyhmilld on tietoa tutkimuksen kiinnostuksen
kohteena olevista aiheista heidin asemansa vuoksi. Tamin vuoksi kohderyhmin valinta

vaikuttaa tutkimuksen validiteettiin.
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5 ‘Tutkimustulokset

Tidssd luvussa esitetddn tutkimustulokset haastatteluista saadun tiedon pohjalta. Tutki-
mustulokset on jaoteltu aiheittain samalla tavalla kuin teorialuvuissa ja haastattelukysy-
myksissd. Aiheet kasittelevit asiakastietoa ja asiakasymmarrystd. Luvussa tuodaan esille
vastaukset haastattelukysymyksiin ja tutkimuksen alaongelmiin. Tutkimuksessa esitetyt
alaongelmat kisittelevit asiakastiedon analysoimista ja hyédyntimistd sekd asiakasym-

marryksen ilmenemista yrityksissa.

Tutkija kirjoitti haastattelumuistiinpanot puhtaaksi aina mahdollisimman pian haastatte-
lun suorittamisen jilkeen. Tamin avulla oli helppoa muistaa yksityiskohtaisesti haasta-
teltujen vastaukset. Tama mahdollisti omien tuntemusten ja haastattelujen herattimien
pohdintojen kirjaamisen aina kunkin haastattelun jilkeen, jolloin ne olivat vield tuorees-
sa muistissa. Haastatteluja ei nauhoitettu, eika litteroitu puhtaaksikirjoituksen yhteydes-
sd. Haastattelujen analysointi aloitettiin jaottelemalla haastattelujen vastauksen aiheit-
tain. Aiheet oli jaoteltu taustatietoon, asiakastietoon, asiakasymmairrykseen ja arvontuo-
tantoon. Tdman jalkeen tutkija etsi yhtéldisyyksia ja eroavaisuuksia seka vastausten vilil-

14 ettd suhteessa opinnaytetydssa kisiteltyyn teoriaan.

Taustatiedossa kisiteltiin haastattelujen kohteena olevien yritysten uusasiakashankinta-
prosessia, markkinoinnin roolia siind ja yritysten ulkopuolisilta palveluntarjoajilta osta-
mia palveluita. Taustatietoon liittyvat vastaukset eivit ole timan opinnaytetyon tutki-
musongelman keskiossd, vaan ne pohjustivat haastateltavaa varsinaiseen tutkimusaihee-
seen. Tamin vuoksi taustatietoon kuuluvia vastauksia ei kisitelld tai analysoida tissa

opinnaytetyOssa.

Tutkija analysoi haastatteluista saadun aineiston kiyttaen apunaan teemoittelua, joka on
yksi laadullisen aineiston analyysitavoista. Laadullisen aineiston analyysimenetelmien
rajat eivit ole aina niin selkeita, vaan tutkija voi halutessaan kayttaa useampaa tapaa
aineistoa analysoitaessa. Teemoittelussa muodostetaan keskeisia aiheita, eli teemoja
joko aineisto- tai teorialdhtdisesti. Tarkoituksena on etsid joko yhdistivia tai erottavia
tekijoita. Teemoittelussa aineiston hankintatapana on usein teemahaastattelu, kuten

tassakin tutkimuksessa. Teemoittelussa on kyse erdanlaisesta yksinkertaistamisesta, jos-
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sa aineistoa pilkotaan ja jirjestetdan erilaisten aithepiirien mukaan. Tarkoituksena on

nostaa esiin teemoija, jotka valaisevat tutkimusongelmaa. (Silius 2008.)

5.1 Asiakastieto

Seuraavaksi esitetddn tutkimustuloksia asiakastiedosta. Haastateltavien vastaukset on

jaoteltu samaan tapaan kuin timin asiakastiedon teoriaosuus. Haastatteluissa kysyttiin,
mitd ja miten asiakastietoa keritain asiakkaista, sekd miten kerittyi asiakastietoa analy-
soidaan ja hy6dynnetddn. Tutkimustuloksissa kisitellddn asiakastiedon lihteet, asiakas-

tiedon sisilto ja asiakastiedon kdyttdminen ja hyédyntiminen.

Mista asiakastieto tulee?

Yli puolet yrityksista, eli seitsemén kahdestatoista ostaa yritysrekistereita, asiakastietoa
tai -dataa niitd myyviltd yrityksiltd. Se, mita tietoa yritykset ostavat ulkopuolisilta palve-
luntarjoajilta tai kerdavit itse, vaihtelee todella paljon. Suurella osalla niista yrityksistd
on timin lisdksi my6s oma rekisteri tai jarjestelma kiytossd. Omiin rekistereihin tai
jarjestelmiin yrityksestd nimetty henkil® siirtad yritykselle hyodyllisimmiksi katsotut
asiakastiedot. Titd rekisteria péivitetadn yleensa itse, mutta yhdessa yrityksessa ulko-
puolinen palveluntarjoaja paivittdd rekisterid. Yksi haastatelluista kertoi edustamansa
yrityksen ostaneen rekistereita aikaisemmin, mutta nykyain heilld on oma rekisteri kdy-
tossd. Neljassd yrityksessa ei kerrottu ostettavan yritysrekistereitd, asiakastietoa tai —

dataa. Naistd kahdessa yrityksessa paivitetddn crm-jirjestelmai itse.

Yritykset saavat asiakastietoa monesta kanavasta. Osan asiakastiedoista yritykset saavat
heididn omia reittejadan pitkin, kuten asiakastapaamisista ja telemarkkinoinnin avulla,
sekd seuraamalla mediasta mm. nimitystietoja ja uutisia. Osa tulee ulkopuolisilta palve-
luntarjoajilta ostettujen rekistereiden muodossa tai kumppaneiden tekemien listausten
ja yritystutkimusten kautta. Yrityksissd hyédynnetian asiakastiedon hankkimiseen myos
toimialakohtaisia kanavia. Tallaisia ovat mm. tilastolliset analyysit, kaavoituspaitokset ja
mediuutiset. Yritykset kayttavat useita kanavia asiakastiedon keraamiseen, eikd yhdessa-

kaan yrityksessd asiakastietoa keritd vain yhta kanavaa pitkin.
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Mita asiakastieto kuvailee?

Lihes puolessa yrityksistd, eli viidessd kahdestatoista ei ole jarjestelmallistd asiakastie-
don kerddmisen tapaa tai tarkasti sovittuna, mitd tietoa asiakkaista keratidn. Kerityn
asiakastiedon sisilloissé oli vaihtelua. Kaikissa yrityksissad keratdin asiakasyrityksista
taustatietoja, kuten yhteystiedot, taloudelliset tunnusluvut ja yrityksen kokoluokka.
Osassa yrityksistd hankitaan tietoa myos muuttuvista tekijoisti, kuten henkilévaihdok-
sista, muutoksista yrityksen johdossa, hallinnollisista muutoksista ja hallintomallien
vaihtumisesta. Yrityksissd keritddn myo6s toimialakohtaisia tietoja, kuten tietoa kuntien

rakenteesta ja kuntayhtymista.

Osassa yrityksistd kerdtiddn asiakastietoa myos syvemmalld tasolla, kuten tietoa asiakkai-
den investointihalukkuudesta, ostojen kehittymisesta, seka asiakasyrityksen nykytilasta
ja tulevaisuuden suunnitelmista. Yhdessa yrityksessd kerdtdan kaikkea sellaista tietoa,
joka kertoo asiakkaiden potentiaalisuudesta juuri heille ja kuinka hyvin heidin tarjoo-

mansa sopii tille yritykselle.

Kuka asiakastietoa hy6dyntaa?

Neljassi yrityksessa kahdestatoista kerittya tai hankittua asiakastietoa ei analysoida mi-
tenkadn. Tama tarkoittaa sitd, ettd kahdeksassa yrityksessi asiakastietoa analysoidaan
ainakin jollain asteella. Erddssa ndistd yrityksistd asiakastietoa ei analysoida, koska asia-
kastietoa on niin paljon, ettei analysointi ole sen vuoksi kannattavaa. Samassa yritykses-
sd ei ole myOskidin tietoa siitd, hyddynnetiddnko kaikki potentiaali asiakastiedosta. Yh-
dessa yrityksessa asiakastiedon analysointi ja hyédyntaminen on taysin jokaisen myyjin
paatettivissd. Eradssa yrityksessid asiakastiedolle ei tehda syvaanalyysia, mutta sita tutki-

taan ja jactaan sen jilkeen niille, jotka tekevit toitd asiakkuuksien parissa.

Muutamassa yrityksessd asiakastietoa analysoidaan jirjestelmaillisesti, esimerkiksi suppi-
lomallin avulla. Yhdessa naista yrityksista suspekteilla on omat ’evaluation tiimit’, joissa
arvioidaan keratyn asiakastiedon perusteella yhteistyon riskit, mahdollisuudet ja asiak-
kuuden elinkaari. Erds haastateltavista kertoi, ettd hinen edustamassaan yrityksessa on

tilannekohtaista, mita keritylle tai hankitulle asiakastiedolle tehdain. Joskus sitd analy-
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soidaan ja vililld sen perusteella vain arvioidaan asiakkuuden nykytilanne. Kun asiakas-
tietoa analysoidaan, se hyodynnetdan kokonaisuutena. Tassa yrityksessa oli haastattelun
tapahtumahetkelld juuri aloittanut uusi henkild, jonka tehtivini on asiakastiedon rapor-

tointi ja analysointi.

Asiakastiedon hy6dyntimisen kohteet vaihtelevat todella paljon riippumatta siitd, ana-
lysoidaanko asiakastietoa yrityksessa vai ei. Vaikka yhdessd kolmasosassa yrityksisti ei
asiakastietoa analysoida mitenkédn, silti kaikki haastatellut henkil6t yhtd lukuun otta-
matta kertoivat, miten heidin edustamissaan yrityksissa asiakastietoa hyodynnetian.
Vaikka asiakastiedon hyédyntimisen kohteissa on paljon eroa, asiakastietoa hyédynne-
tadn keskitetysti myynnissa ja markkinoinnissa, seka niiden tukitoiminnoissa. Asiakas-
tietoa hyddynnetidin mm. markkinoinnin kohdentamisessa, paivittdisessd kaupanteossa,

asiakkaalle esitettdvan tarjooman tarkentamisessa, seki yleisesti myynnin tukena.

5.2 Asiakasymmirrys

Seuraavaksi esitetddn tuloksia asiakasymmarryksestd. Haastateltavilta kysyttiin asia-
kasymmirryksen kisitteen tuttuutta, sen mairitelmda heidin edustamissaan yrityksissa.
Heita pyydettiin arvioimaan tutkijan esittimad, Ahosen ja Rautakorven (2008) maari-
telmad asiakasymmarryksestd. Haastateltavia pyydettiin myos kertomaan, onko heidin
edustamansa yritys asiakasymmartiva ja miten asiakasymmairrys ilmenee kaytinnossa
heidin edustamissaan yrityksissd. Viimeisend haastateltavilta kysyttiin, kokevatko he

asiakasymmarryksen olevan aidosti kaupan todennikéisyyteen vaikuttava tekija.

Asiakasymmirryksen maaritelma

Kaikissa yrityksissa asiakasymmarrys nihddin aidosti kaupan todennikéisyyteen vaikut-
tava tekijand, ja eraan haastateltavan mielestd asiakasymmarrys vaikuttaa jopa kaupan
suuruuteen. Toisessa yrityksessda koetaan, ettd kaupantekoon ei kannata edes ldhted,
ellei asiakasymmairrys ole siind mukana. Yhden haastateltavan mielestd asiakasymmarrys
voidaan nihda nice-to-know-tiedon sijaan need-to-know-tietona. Asiakasymmarrys on
kasitteena tuttu kaikille haastateltaville ja he kokivat haastattelussa esitetyn teorian maa-

ritelmin olevan oikea, tai ainakin lahes oikea.
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Haastateltavat kertoivat heidin edustamiensa yritysten tai oman henkilokohtaisen na-
kemyksen asiakasymmarryksen maaritelmasta. Naissa maaritelmissd korostui asiakkai-
den tarpeiden, asiakkaan arvoketjun seka asiakkaan toimialan ja siind tapahtuvien muu-
tosten ymmartiminen. Haastateltujen esittimat asiakasymmairryksen maaritelmat ko-
rostivat myos taustatietojen keraamista ja analysoimista, sekd ostomotiivien ja — kéyt-
taytymisen ymmartimistd. Suuri osa vastaajista kertoi, ettd on tirkedd tuntea asiakkaan
organisaatio, siina olevat valtasuhteet ja loytaa titd kautta ne oikeat paatoksentekijit,
joihin tulee vaikuttaa. Erddn mairitelmin mukaan asiakasymmarrys on asiakkaan hou-

suihin astumista.

Asiakasymmidrryksen ilmeneminen

Haastattelujen perusteella osoittautui, ettd kahdeksan yritystd on asiakasymmartavia.
Loput neljda on matkalla, osittain tai kallellaan asiakasymmartiviksi yritykseksi. Erddn
yrityksen edustaja huomautti haastattelussa, etta asiakasymmarrys on kirjattu yrityksen
arvoihin. Toinen haastatelluista kertoi, ettd asiakasymmarrys on kirjattu yrityksen stra-
tegiaan, se on viestitty koko organisaation lapi ja jalkautettu kaikille yrityksen tyonteki-

iille.

Haastateltavien mukaan asiakasymmarrys ilmenee heididn edustamissaan yrityksissa
asiakasrajapinnassa tyoskentelevien thmisten toiminnassa. Eris haastatelluista huomaut-
ti, ettd mikéli yritys on aidosti asiakasymmartava, tulee asiakasymmarryksen olla jal-
kautettuna kaikille yrityksen tyontekijoille, eikd olla vain johdon papereissa. Hinen mie-
lestdan asiakasymmarrys tulee jalkauttaa myos niille, jotka eivat tyoskentele asiakasraja-
pinnassa. Haastatteluiden perusteella asiakasymmarrys ilmenee yrityksissa mm. asiakas-
tapaamisissa, asiakkaan kuuntelussa, myyntiprosessin pituudessa ja asiakkaan arjessa
apuna olemisessa. Asiakasymmartavien yritysten myyntihenkil6sto tietada myos tavoit-
teet. Erds haastatelluista henkil6istd sanoi, ettd asiakasymmarrys ilmenee hinen edus-
tamassaan yrityksessa siten, ettd asiakkaille tehdddn se mitd luvataan. Haastateltavien
puheessa asiakasliahtoisyys, asiakkaan kuuntelu ja asiakkaan kanssa yhdessd oleminen ja

tekeminen ovat asiakasymmarryksen lihtokohtia.
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Kahdessa haastattelussa todettiin, ettd asiakasrajapinnassa tyoskenteleville syntyy paljon
hiljaista tietoa. Heidan mukaansa sitd pitdisi kerata systemaattisesti ja saada liikkeelle
paljon nykyistd enemman, jotta kaikki asiakastieto olisi kaikkialla. Eris haasteltavista

koki asiakasymmarryksen lihtevin aina henkilokohtaiselta tasolta.

5.3 Tutkimustulosten yhteenveto

Seuraavaksi esitetdin tutkimustulosten yhteenveto. Luvussa tuodaan esille tarkennetut
vastaukset opinnidytetyon alaongelmiin, eli asiakastiedon analysoimiseen, hyédyntimi-
seen ja asiakasymmairryksen ilmenemiseen. Yhteenvedossa vastataan my6s tutkimuksen

padongelmaan esittdmilld asiakastiedon jalostuminen asiakasymmirrykseksi.

Tutkimuksen perusteella yritykset kerdavit tai hankkivat asiakastietoa tyypillisesti omia
kanavia pitkin, ulkopuolisilta palveluntarjoajilta tai seuraamalla toimialakohtaisia uutisia
ja tiedotteita. Yritykset ostavat melko paljon yritysrekistereitd, asiakastietoa tai -dataa
ulkopuolisilta palveluntarjoajilta. Asiakastietoa ostetaan erilaisina listauksina, yritystut-
kimuksina tai rekistereini, joihin on keritty tietoa yrityksistd. Yritykset ostavat esim.
telemarkkinointikampanjoita tai asiakastyytyviisyysselvityksia ulkopuolisilta palvelun-
tarjoajilta. Yritykset tekevit timan kaltaisia kampanjoita tai selvityksid myos itse. Oste-
tun asiakastiedon lisaksi yritykset kerddvit asiakastietoa omia kanaviaan pitkin esimer-
kiksi asiakaskontaktoinnin avulla ja seuraamalla mediasta mm. nimitysuutisia. Ostettu-
jen rekistereiden lisdksi yrityksissd on usein my6s oma rekisteri tai jarjestelma, jota tyy-

pillisesti paivitetaan itse.

Tutkimuksen mukaan on melko tyypillistid, ettei yrityksissd ei ole jirjestelmallistd ke-
rdamisen tapaa tai tarkasti sovittuna, mita tietoa asiakkaista kerataan. Tamin vuoksi
yritysten vililld ja sisilld on paljon vaihtelua sen suhteen, miti asiakastietoa yrityksissd
keritdan ja miten. Yleisesti ottaen yritykset kerdavit vahintdan taustatietoja, kuten ta-
loudellisia tunnuslukuja ja yrityksen kokoa liikevaihdollisesti tai henkil6stomairan mu-
kaan mitattuna. Osassa yrityksistd keratadn tietoa myos muuttuvista tekijoista. Yrityk-
sissd keratddn myOs syvemmain tason asiakastietoa, kuten tietoa asiakkaiden investointi-

halukkuudesta ja tulevaisuuden suunnitelmista.
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Noin kolmasosassa yrityksistd asiakastietoa ei analysoida mitenkdin, mutta kerittyad tai
hankittua asiakastietoa hyodynnetdin ainakin jollain tasolla kaikissa yrityksissa. Muuta-
massa yrityksessi asiakastietoa analysoidaan jirjestelmallisesti. Yhdessi yrityksessd on
tilannekohtaista, koska asiakastietoa analysoidaan ja koska sen perusteella vain katso-
taan nykytilanne. Se, analysoidaanko asiakastietoa, ei vaikuta sithen, missi yrityksen
toiminnoissa asiakastietoa hyodynnetidin. Tutkimus osoitti, ettd asiakastietoa hy6dynne-

tadn keskitetysti myynnissa ja markkinoinnissa, sekéd niiden tukitoiminnoissa.

Kaikissa yrityksissa asiakasymmarrys nihddan kaupan todennikoisyyteen vaikuttavana
tekijand. Asiakasymmairrys on kisitteend tuttu kaikille haastateltaville ja heidin mukaan-
sa haastatteluissa esitetty teoreettinen maaritelma asiakasymmarryksesta on oikea, tai
lihes oikea. Haastateltavien antamissa asiakasymmairryksen mairitelmissd korostuivat
asiakkaiden tarpeiden, asiakkaan arvoketjun, toimialan ja siina tapahtuvien muutosten
ymmirtiminen. My6s taustatietojen kerddminen ja analysointi, sekd ostomotiivien ja —
kayttdytyminen ymmirtiminen korostuivat. Haastatelluista valtaosan mukaan on tirke-

aa tuntea asiakkaan organisaatio ja oikeat paitoksentekijat.

Haastatteluiden perusteella asiakasymmarrys ilmenee yrityksissd asiakasrajapinnassa
tyoskentelevien thmisten toiminnassa. Tama nakyy kdytinndssa siten, ettd myyntihenki-
16st6 tietdd mita tavoitella, asiakastapaamisissa, asiakasta kuuntelemalla, sekd myynti-
prosessin pituudessa. Haastateltavien mukaan asiakasymmarryksen lihtokohtia ovat
asiakaslahtoisyys, asiakkaan kuuntelu sekd asiakkaan kanssa yhdessd oleminen ja teke-
minen. Haastatelluista henkil6ista kaksi totesi asiakasrajapinnassa tyoskentelevilla ole-
van paljon hiljaista tietoa, jota pitdisi keritd systemaattisesti, jotta asiakastieto olisi koko

henkiloston kaytettavissa.
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6 Johtopiiatokset

Tassa luvussa esitetdan johtopédatokset siitd, mitd ja miten asiakastietoa kannattaa kerata
ja miten sitd voidaan analysoida. Luvussa kuvataan myos missa yrityksen toiminnoissa
voidaan hyédyntid hankittua asiakastietoa. Niiden lisdksi luvussa esitetidn, miten asia-

kastieto voidaan jalostaa asiakasymmairrykseksi.

6.1 Asiakastieto

Asiakastietoa keritdan yrityksissa jo olemassa olevista asiakkaista paljon ja potentiaali-
sista asiakkaista jonkun verran. Tami ei kuitenkaan ole erityisen jarjestelmallistd, silld
joissain yrityksissd on tdysin myyjin paitettdvissd, mitd asiakastietoa timi kerdd. Kuten
kuviossa 7 nakyy, haastateltujen mukaan heiddn edustamistaan yrityksistd vain seitse-
missd asiakastiedon kerddminen on jarjestelmillistd sen sisdllon ja kiytettivien kanavi-
en suhteen. Yritysten tulisikin panostaa tahan, jotta kaikista asiakkaista olisi olemassa
samat tiedot. Asiakastiedon jirjestelya, tutkimista ja analysointia helpottaisi paljon, jos
kaikista yrityksistd olisi samat tiedot tietokannoissa. Kerdamisen jirjestelmillisyys vai-
kuttaisi todennikoisesti my0s sithen, ettd useammassa yrityksessd analysoitaisiin hankit-

tua asiakastietoa.

Asiakastiedon merkitys yrityksissa
12
10 ——
8 -
6 [ —
4 — I
2 — -
0
Asiakastietoa Asiakastietoa Asiakastietoa Asiakastietoa
kerataan ostetaan analysoidaan hyodynnetaan
jarjestelmallisesti ulkopuolisilta
kumppaneilta

Kuvio 7. Asiakastiedon merkitys yrityksissa.
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Kuviosta 7 kdy ilmi, ettd haastateltujen edustamista yrityksistd vain seitsemasséd analy-
soidaan asiakastietoa. Vaikka asiakastietoa keratain jirjestelmallisesti ja analysoidaan
yhtd monessa yrityksessa, ei kyseessa kuitenkaan ole tdysin samat yritykset. Haastateltu-
jen vastausten perusteella kahdessa yrityksessa keritadn asiakastietoa jirjestelmaillisesti,
mutta sitd ei analysoida. Kahdessa yrityksessi taas analysoidaan hankittua asiakastietoa,
vaikka sitd ei keratd yrityksista jarjestelmallisesti. Mitd enemman asiakastietoa analysoi-
taisiin jarjestelmallisesti kerdamisen jalkeen, sitd helpompi sita olisi myos hyodyntia
useammissa yrityksen toiminnoista. Télld hetkelld asiakastietoa hyodynnetiidn vain
myynnissd ja markkinoinnissa seké niiden tukitoiminnoissa. Yrityksissa voitaisiin hyo-
dyntii asiakastietoa paljon laajemmin, jos sitd kerittiisiin jirjestelmillisesti ja analysoi-
taisiin. Ilman asiakastiedon jarjestelmallistd kerddmistd ja analysoimista se on vain irral-
lista tietoa, jossa kisitelldan osa yrityksen asiakkaista, eikd se koskaan jalostu asia-

kasymmirrykseksi.

Haastattelujen perusteella saadut asiakastiedon lihteet eroavat Arantolan (20006) nike-
myksesti jonkin verran. Arantolan esittimista asiakastiedon lahteistd (kuvio 2, s. 7) au-
tomaattisesti tallentuva asiakasdata, hiljainen tieto kumppaneilta ja jakelukanavista, seka
business intelligence eivit nousseet haastatteluissa esille. Mikili asiakastietoa kerattaisiin
yrityksissé jarjestelmallisemmin, sita todennikoéisestt myo6s saataisiin useammasta lah-

teesta.

6.2 Asiakasymmirrys

Eris haastatelluista tiesi asiakasymmairryksen olevan nouseva trendi, josta puhutaan
paljon. Kyseisen haastateltavan nakemys asiakasymmarryksen tilasta oli todella osuva.
Asiakasymmirrys ei ole vield tdysin lunastanut paikkaansa yrityksissa, kuten kuviossa 8
nikyy. Kahdeksan haastatelluista kokee edustamansa yrityksen olevan asiakasymmarta-
va. Vaikka asiakasymmarrys on kirjoitettuna joidenkin yritysten strategiaan ja visioon, el
sen jalkautus yritysten koko henkil6stolle ole vield tiysin onnistunut. Kuviosta 8 ilme-
nee kahdeksan haastatellun kokevan edustamansa yrityksen olevan asiakasymmartiva.
Loput neljd haastatteluista naki edustamansa yrityksen olevan vield matkalla asia-

kasymmirtivaksi.
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Asiakasymmarryksen merkitys
yrityksissa

12 —— ——

10 ———— ——

o N B Oy 0

Asiakasymmarrys on  Edustama yritys koetaan  Asiakasymmarryksen
ennestaan tuttu kasite asiakasymmartavaksi nahdaan kasvattavan
kaupan todenndkoisyytta

Kuvio 8. Asiakasymmirryksen merkitys yrityksissa.

Useassa haastattelussa asiakasymmairryksen maaritelmissd korostui taustatietojen ke-
rdamisen ja analysoimisen tarkeys, seka ostomotiivien ja — kayttaytymisen ymmartami-
nen. Suuressa osassa haastatteluista mainittiin myos kuinka tirkedd on ymmirtii asia-
kasyrityksen organisaatio, sen sisalld olevat valtasuhteet ja 10ytad titd kautta ne oikeat
paatoksentekijit, joihin tulee vaikuttaa. Kun haastateltavilta kysyttiin, mitd he haluaisi-
vat saada unelmatilanteessa selville potentiaalisista ja olemassa olevista asiakasyrityksis-
tadn, he kertoivat organisaation tuntemisen ja valtasuhteiden tietimisen olevan tirkeys-
jarjestyksessd korkealla, jotta he 16ytiisivat oikeat padtoksentekijat. Tama tarkoittaa, ettd
vaikka edelld mainitut asiat nihdaan oleellisena osana asiakasymmarrysta, ei niiden sel-

vittiminen ole kuitenkaan yrityksissd vield arkipaivia.

Haastateltavat kertoivat, ettd saavutettu asiakasymmirrys ilmenee heidin edustamissaan
yrityksissd monellakin tavalla, mutta erityisesti asiakasrajapinnassa ty6skentelevien ih-
misten paivittdisessa toiminnassa. Eris haastateltavista huomautti, etta jos yritys on
aidosti asiakasymmairtivi, tulee sen nikya kaikessa yrityksen toiminnassa ja toiminnois-
sa. Ei riitd, ettd asiakasymmarrys ilmenee pelkdstaian niissa toiminnoissa, jotka asiakkaat
nikevit, eli myynnissi ja markkinoinnissa, sekd asiakaspalvelussa. Jotta asiakasta voi-

daan palvella mahdollisimman kokonaisvaltaisesti siten, ettd asiakasymmarrys nikyy
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palvelun laadussa, tulee asiakasymmirryksen lihted johdosta kisin ja levitd yrityksen

jokaiseen toimintoon.

6.3 Kehitysehdotukset

Alla olevassa kuviossa 9 tutkija esittid oman nikemyksensi asiakastiedon hankinnasta
ja sen kehittymisprosessissa ja jalostumisesta asiakasymmarrykseksi. Laatikoiden oikeal-

la puolella on laatikon sisdlto6n liittyvaa lisitietoa ja tarkennusta.

e  Yrityksen omat kanavat

Asiakastiedon
keriiminen ja hankkiminen e Ulkopuoliset palveluntarjoajat
e Toimialakohtaiset tiedot
) ) e Asiakastiedon ryhmittely
Asiakastiedon

- . ) e Asiakastiedon analysointi
tutkiminen ja jalostaminen

l

e  Miten asiakasymmirrys ilmenee

Asiakasymmarrys
yrityksessa?
e  Missi toiminnoissa asiakasym-
l marrysta hyodynnetaan?
Asiakasymmirryksen
hy6dyntaminen

Kuvio 9. Asiakastiedon jalostuminen asiakasymmarrykseksi.

Jotta yritykset voivat olla aidosti asiakasymmartivia, tulee niissa keskittyd enemman
kuviossa 9 esitetyn polun alkuun, eli asiakastiedon hankintaan. Jotta asiakastiedosta ei
tule vinoutunutta tai vaaristynytta sen yksipuolisuuden vuoksi, on tirkeda ettd sen han-
kinta on monipuolista lihteiden, kanavien ja sen suhteen, miti asiakastietoa keritdin.

Yritysten tulee my0s kiinnittdd huomiota asiakastiedon kerddmisen jirjestelmallisyyteen,
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eli kaikki joiden tehtdvind on keritd asiakkaista tietoa, kerddvit samoja tietoja samoista

kanavista.

Yritysten tulee myOs miettid jirjestelmallinen tapa hiljaisen tiedon keraamiseen. Hiljais-
ta tietoa tulee paljon yrityksen eri toimintoihin, erityisesti myynnissa ja asiakaspalvelussa
toimivalle henkilstolle. Hiljainen tieto saattaa olla sellaista, jota ei osata edes suoraan
mieltaa asiakastiedoksi. Sen avulla voidaan saada tirkeda tietoa asiakkaan kokemuksista
ja tunteista, jotka ovat oleellinen osa asiakasymmarrystd. Asiakastietoa ja hiljaista tietoa
kertyy asiakasrajapinnassa olevien toimintojen lisiksi my6s muissa yrityksen toimin-
noissa. Tdmin vuoksi onkin tirkedd viestid yrityksen kaikkiin toimintoihin asiakasym-

marryksen merkityksestd, jotta ndissda osataan keritd saatavaa tietoa tilanteen tullen.

Asiakastietoa ei tule kerdta vain kerdamisen ilosta, vaan siitad kannattaa jalostaa aito
kilpailuetuun vaikuttava tekija. Mikali asiakastietoa ei kisitelld mitenkddn, on sen ke-
rdaminen turhaa ja aitheuttaa yritykselle vain kuluja. Kuvion 9 mukaisesti tutkija nikee
asiakastiedon jalostuvan asiakasymmairrykseksi sen jalkeen kun sitd on ryhmitelty, tut-
kittu ja analysoitu. Tamin jilkeen yritykselld on asiakasymmirrystd, mutta yrityksen
tulee tarkkaan pohtia, miten se halutaan viestid asiakkaille. On tirkead, ettd asiakasraja-
pinnassa oleva henkil6sté osoittaa asiakkaille omalla tyoskentelylldan, ettd asiakasta on
kuultu ja ymmarretty. Yrityksissa tulee kuitenkin pohtia, halutaanko saavutettua asia-
kasymmarrystd kayttaa erityisesti esimerkiksi markkinointikampanjoiden kohdentami-
seen olemassa oleville asiakasyrityksille, vai myyntiin ja uusasiakashankintaan. Saavute-
tun asiakasymmarryksen laadusta ja sisallosta riippuen yrityksissa voidaan my6s paattia
jaotella kohdentamisen tavat vaikka yrityksen toimialan tai koon mukaan. Kohdentami-
sen tavat voidaan jaotella myos esimerkiksi sen suhteen, kuinka paljon yrityksessd nah-
ddan asiakaspotentiaalia. Kohdennetaan saavutettua asiakasymmarrystd milld tavalla
tahansa, on selvii, ettd sen avulla voidaan luoda arvoa asiakassuhteeseen ja sitd kautta

jopa kilpailuetua.

6.4 Oma oppiminen

Opinnidytetyoprosessi on ollut minulle tunnerikasta aikaa. Aloitin tyoskentelyn kesalld

2013 timin opinnaytetyon toimeksiantajayrityksessd, eli Funnelissa. Taman lisiksi tein
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myos toista tyota ja opintoni olivat yhi kesken, vaikkakin aikataulussa. Silti luulin alku-
talvesta 2013, ettd opinnaytetyon kirjoittaminen olisi ollut minulle tuolloin ajankohtais-
ta. Minulla oli kova kiire tehdd kaikkea, my6s tima opinndytetyd. Tamdn vuoksi en
osannut pysihtyd miettimain, minkalaisen opinnaytetyon oikein haluan tehda ja mistad
aiheesta. Onneksi Funnelilla oli ajatus asiakasymmairryksestd opinnaytetyon aitheena.
Aloitin haastattelujen sopimisen pian sen jilkeen, kun opinnaytetyon aihe ja haastatte-
lukysymykset oli mietitty valmiiksi. Alkutalvesta ehdin suorittamaan opinnaytetyota
varten vain haastattelut. Huomattuani vuodenvaihteen jilkeen, ettd minulla oli liian

monta rautaa tulessa, jii opinnaytetyon kirjoittaminen pitkaksi aikaa.

Alkutalvesta 2014 tilanteeni oli aivan toisenlainen. Uusia haasteita riitti, mutta totesin
nyt haluavani kirjoittaa opinndytetyon valmiiksi, silld valmistuminen myyntityon tra-
denomiksi odotti minua jo nurkan takana. Tartuin hirkad sarvista kiinni ja aloitin opin-
niytetyon kirjoittamisen uudestaan lihes vuoden tauon jilkeen. Vaikka en ollut ajatellut
opinndytetyotd mitenkédin erityisen aktiivisesti, huomasin ajatusteni kirkastuneen télld
luovalla tauolla sen suhteen, mitd haluan opinniytetyoltini. Koen opinnaytetyoni ole-

van nyt sellainen, jonka sen haluankin olevan.

Olen oppinut timin prosessin aikana paljon seka itsestini, ettd tyoelimassi ja ylipda-
tadn eldmaissa tarvittavista taidoista. Haastatteluissa tapasin erilaisten yritysten esi-
miesasemassa olevia myynnin ja markkinoinnin paattajia. Minua jannitti paljon ennen
jokaista haastattelua, koska olen muutenkin kova jinnittdmiin uusia tilanteita. Uskon
niiden haastatteluiden helpottaneen jannitystini uusien tilanteiden suhteen. Kéyn nyky-
ddn asiakastapaamisissa melko paljon ja uskon, ettd suorittamani haastattelut olivat
erinomaista treenia taman kaltaisia tilanteita varten. Olen my0s saanut ensikosketuksen

tieteellisen tekstin kirjoittamiseen.

On tirkead tiedostaa, mika on itselle oikea ajankohta opinnaytetyon kirjoittamiseen,
sekd aikatauluttaa kirjoittaminen. Vaikka on hyvi rajata opinnaytetyon atheen raamit
alkuvaiheessa, on my6s hyva muistaa ettd opinndytetyon aihe tulee muuttumaan, tar-
kentumaan ja rajautumaan kirjoitusprosessin aikana. Ja vaikka opinnaytetyon tarkoituk-
sena ei ole luoda mitidn maailmaa mullistavaa, on hyvi saada toteutettua pienimuotoi-

nen tutkimus tulevaisuuden haasteita silmilld pitien. On erittdin tirkedd 16ytad itselle se
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henkil®, joka auttaa kirjoittamisen kipukohdissa. Sain omaltani useissa kohdissa paljon

kannustavia kehitysehdotuksia tekstiini ja oikeissa paikoissa tiukkaa ohjausta.
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Liitteet

Liite 1. Haastattelukysymykset

Taustaa

1. Kuvaile teidin uusasiakashankintaprosessia.
e Osallistuuko markkinointi mitenkddn prosessiin?
2. Onko teilld nimetty henkild/henkil6itd hoitamaan uusasiakashankintaa?
® Jos useita, miten jaoteltu?
e Kuinka paljon teilld on suunnilleen yrityksia, joihin teette uusasiakashan-
kintaa?
3. Ostatteko palveluita ulkopuolisilta kumppaneilta?

e Jos kylla, mita palveluja? (esim. auditointi, rekkarit, buukkaussoitot)

Asiakastieto

4. Miten kerditte tietoa potentiaalisista asiakkaista?

5. Mita tietoa kerdatte? (paatoksentekoon vaikuttajat henkilot, muutokset yrityksen
paittéjissa, yritystietoa, taloudelliset muutokset, kilpailijatietoa, toimialatietoa,
paittdjien sidonnaisuudet)

6. Miten analysoitte kerattya tai saatua tietoa?

7. Miten hyodynnitte kerittya tai saatua tietoa?

Asiakasymmarrys

8. Asiakasymmirrys ja asiakaslaht6isyys ovat nykydidn nousevia trendeja yritysmaa-
ilmassa.

e Onko asiakasymmarrys tuttu kasite?

e Miten te mairittelette asiakasymmarryksen yrityksessinne?

e Asiakasymmirrys médritellddn teoriassa ndin erddn lihteen mukaan:
” Asiakasymmarrys koostuu asiakastiedon kerdidmisesti ja asiakkaan os-
tomotiivien ymmairtimisestd. Asiakastiedon keraaminen ei yksindan tuota
asiakasymmarrystid tarpeeksi. Ostomotiivien selvittiminen luo asia-
kasymmarrykselle vankan pohjan, jota peilataan kerityn tai saadun asia-
kastiedon kanssa yrityksen toimintaan potentiaalisten asiakkaiden kans-
sa.”

o Milta tama mielestdsi kuulostaa?

9. Asiakasymmartivi yritys toteuttaa asiakasymmarrysta kasvattavia toimenpiteita,
asiakasymmarrys on kirjattu yrityksen strategiaan, seka jalkautettu yrityksen
tyontekijoille.

¢ Koetko yrityksenne olevan asiakasymmartava?
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e Miksi? Miten se ilmenee kdytinnossa yrityksessanne?

10. Nietko asiakasymmirryksen ns. “nice to know”-tietona, vai koetko sen aidosti
kaupan todennikdisyyttd kasvattavana tekijana?

Arvon tuottaminen

11. Tieditko potentiaalisista asiakasyrityksistinne, mitkd asiat tuovat heille ar-
voa/hy6tyd? (esim. hinta, palvelu, nopeus, sdistynyt aika, kasvanut ammattitai-
to)

e Miten saatte timin tiedon?
o Kiytittek6 kumppaneitar? Jos kylld, mitd he tuovat/antavat?
e Miten tima tieto nakyy kommunikoinnissanne potentiaalisten asiakasyri-
tystenne kanssa?

12. Unelmatilanteessa, miti kaikkea tietoa haluaisitte saada potentiaalisista asiakkais-
tanne, sekid jo olemassa olevista asiakkaistanne?

e Miten hyotyisitte saadusta asiakasymmarryksesta tai hyodyntiisitte saatua
tietoa?
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