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Yksilollisesta asiakaspalvelusta ja asiakkuuksien kehittdmisesta on tullut nykypaivana tarkeaa
yrityksille. Asiakkuuksia vaalimalla yritys pystyy kehittdm&an omaa arvoaan ja luomaan
vahvempaa asemaa markkinoilla. Yrityksen on kannattavampaa pitda kiinni nykyisista
asiakkaistaan, kuin keskittya uusien asiakkaiden hankkimiseen.

Opinnaytteen tavoitteena oli selvittdd miten case-yrityksessd voitaisiin  hyddyntaa
asiakkuusjohtamista palveluprosessien tehostamisessa ja kannattavuuden parantamisessa.
Tarkoitus oli maaritellda miten asiakastietoa pystytddan tehokkaammin kerdamaan ja
hyédyntdmaan toiminnan suunnittelussa ja tulevaisuuden ennakoinnissa.

Tutkimuksen  teoreettinen osa  kasittelee  asiakkuusjohtamista.  Siind  esitelldan
asiakkuusjohtamisen hydtyja organisaatiolle ja maaritelldaan mita askeleita sen kayttéonotossa
pitdad huomioida. Asiakkuudenhallintaan sisaltyvat olennaisesti asiakasmaaritys, segmentointi ja
palvelutasojen maaritys seka seurattavien mittareiden kayttéénotto.

Tutkimuksen aineiston keraamisessad hyddynnettiin useita lahteitd, kuten teemahaastatteluja,
havainnointia ja kartoituksia. Yritykselle laadittin tydn tuotoksena raataldity kehitysehdotus
asiakkuudenhallinnan kayttéonotosta ja suositellusta aikataulusta. Suunnitelma sisaltaa
konkreettiset kuvaukset asiakkuudenhallinnan hyédyntamisesta ja tarvittavista toimenpiteista.

Asiakkuudenhallinnalla pystytddan saamaan asiakaslahtdisyys nadkymaan kaikissa yrityksen

toiminnoissa. Sen avulla pystytddn maarittelemaan selkeat palvelustandardit asiakkuuksille ja
hyédyntamaan niita yrityksen eri toiminnoissa.

ASIASANAT:

asiakkuusjohtaminen, asiakkuudenhallinta, asiakkuus, asiakaspalvelu, kannattavuus,
palveluprosessit, asiakassegmentointi.
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INCREASING BUSINESS EFFICIENCY WITH
CUSTOMER RELATIONSHIP MANAGEMENT

Nowadays individualized customer service and developing customer relationships have become
more important for companies. Organizations can improve their value and create a stronger
position in the markets by cherishing their customer relationships. It is more profitable to keep
current customers than focus on getting new ones.

The aim of this thesis was to find out how could the case-company benefit from customer
relationship management. Objective was to determine could it strengthen the processes
involving customer care and could it increase overall profitability. The purpose was to define
how the customer data could be collected more effectively and how could the company exploit it
more in designing and predicting the future.

The theoretical part of the thesis defines customer relationship management. It shows the
benefits of CRM and introduces important steps in the beginning. Customer relationship
management contains customer definition, customer segmentation, defining service standards
for different customer segments and introducing the new measures.

Data collection of the thesis was based on several sources such as interviews, observations
and surveys. The company received a customized proposal for the development of customer
relationship management and a recommended schedule for the introduction as an output of the
work. The plan includes a specific description of the initialization of CRM and the necessary
actions to be taken.

By customer relationship management the company is able to obtain customer-oriented view in
company operations. It helps to define service standards for different customers and to take
advantage of the customer relationships in the business.

KEYWORDS:

customer relationship management, CRM, customer service, profitability, customer service
process, customer segmentation.
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1 JOHDANTO

Henkilostda valmennetaan jatkuvasti asiakaspalveluhenkisyyteen menestyvissa
yrityksissa. Huolenpito henkilostdsta ja oikeanlaiset puitteet asiakkaiden palve-
luun nakyvat asiakkaille myonteisena asiakaspalveluasenteena. (Selin & Selin
2013, 196.) Yritys pystyykin erottautumaan kilpailijoistaan vain asiakaspalvelun
avulla, silla 1ahes kaikki muu tuotteista ja palvelutarjonnasta lahtien yritystoimin-
nassa pystytaan kopioimaan. Hyvaa asiakaspalvelua ei voi kukaan varastaa,
joten palvelukokemuksen tuottaminen asiakkaalle on ensiluokkaisen tarkeaa.
(Aarnikoivu 2005, 19.) Asiakaspalvelu on yrityksen maineen rakentamisessa
tarkeimmassa asemassa, silla ihmiset jotka tyoskentelevat asiakasrajapinnassa

edustavat koko yritysta asiakkaalle (Aarnikoivu 2005, 21).

Asiakas odottaa etta yritys tuntee hanen nykyisen tilanteensa, ostohistoriansa ja
mieltymyksensa (Hellman ym. 2005, 108). Uskomukset oikeanlaisesta asiak-
kuuden hoitamisesta syntyvat yksildiden mielipiteista, asiantuntijoiden opeista
tai perinnetiedosta. Kun paatoksia tehdaan yrityksissa pohjautuen kokemuk-
seen ja nakemykseen tiedon sijaan, saattaa se juurruttaa ajattelutapoja asiak-
kuuden hoidosta. (Mattinen 2006, 28.)

Kampaamoala on erittain kilpailtu ja markkinoita johtavat alan suurimmat yrityk-
set ovat toimineet Suomessa useita kymmenia vuosia. Uusien yritysten tulo
markkinoille on saanut aikaan matalamman katerakenteen tarkeimmissa tuo-
tesegmenteissa, ja asiakkaat ovat talla hetkella hyvin valveutuneita kilpailijoiden
tarjonnasta. Myds tavarantoimittajien vaihtohalukkuutta on asiakkaissa havait-
tavissa huomattavasti enemman kuin koskaan aiemmin. Ala elaa talla hetkella

muutosvaihetta, jonka on saanut aikaan Suomen tdman hetkinen heikko talou-
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dellinen tila. Vuoden aikana on lopettanut toimintansa noin 1000 kampaamo-
alan yrittajaa. Tama on johtunut alan alv kokeilun loppumisesta muutama vuosi
sitten, jonka seurauksena kampaamoyritysten liikevaihdot ovat tippuneet jopa
26 prosenttia (Yle 2014). Useat yritykset eivat ole pystyneet siirtdmaan arvon-
lisdveroa takaisin hintoihinsa, joka on aiheuttanut tuntuvan muutoksen liikevaih-

toihin.

Enenevassa maarin asiakkaat ovat siis valmiita taistelemaan sopimusten vii-
meisista senteista ja kustannustietoisuus nakyy monilla toimialoilla. Yhteistyon
kannattavuus ei kuitenkaan ole itsestdanselvyys. (Mattinen 2006, 40.) Asiak-
kaan arvostuksen osoittaminen nakyy yrityksen arjessa kahden kauppana, jol-
loin asiakas ja yritys kumpikin hyotyvat yhteistydsta. Nykypaivana asiakkuuksis-
sa korostuu kumppanuussuhde entisajan myyja ja ostaja- asetelman sijaan.
(Aarnikoivu 2005, 14.)

Asiakas ostaa yritykseltd paaasiassa hyvien tuotteiden vuoksi. Asiakkaat
useimmin rankaisevat kuitenkin yritystd muutamasta huonosta palvelutapahtu-
masta, ennemmin kuin muistavat tapahtumat jolloin asiakasta on palveltu yli
odotusten. Lojaaleja asiakkaita saadaan auttamalla asiakkaita heidan ongel-
missaan nopeasti ja helposti. Toimimalla valittdmasti ongelman ratkaisussa voi
yritys myOs pienentad asiakaspalvelun kustannuksia, kehittdd omaa asiakas-

palveluaan ja nostaa asiakkaan arvostusta yritysta kohtaan. (Dixon ym. 2010.)

Tiedon valitys on nykypaivana nopeaa, ja suuri osa asiakkaista on todella val-
veutuneita nykypaivana. Heidan apunaan on internet ja sosiaalinen media, jon-
ka kautta on helppoa jakaa kokemuksia muiden alan ammattilaisten kautta.
Asiakkaat haluavat virheetonta ja yksilOllista palvelua, jolloin heita ei kohdella

vain numeroina vaan yksildina. Taman vuoksi yritysten taytyy keskittya entista
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enemman oppimaan lisaa miten asiakkaita parhaiten houkutellaan, asiakassuh-

teita kasvatetaan, ja miten asiakkuudet sailytetdan. (Nguyen & Mutum 2012.)

Tama tyd on tapaustutkimus, jonka teoreettinen viitekehys kasittelee asiakkuus-
johtamista. Sen avulla organisaatioissa pystytaan toteuttamaan aitoa asiakas-
keskeisyytta ja kehittdmaan asiakassuhteita. Tyossa maaritelldaan asiakkuusjoh-
tamisen kasitetta ja avataan sen kaytannon osa-alueita. Tutkimusongelmana on
selvittdd miten asiakkuusjohtamista voitaisiin hyddyntaa case-yrityksen palvelu-
prosessien tehostamisessa ja kannattavuuden parantamisessa. Tyon tavoittee-
na on esitella yritykselle raataldity kehitysehdotus asiakkuudenhallinnan kayt-
téonotosta ja sen hyddyntamisesta organisaation eri toiminnoissa. Se luodaan
yhdistamalla teoreettisen viitekehyksen ja kerattyjen aineistojen synnyttamia
paatelmia. Kehitysehdotus esitelldadn tydon lopussa yritykselle konkreettisena
toimenpidesuunnitelmana, johon on yhdistetty suunnitelma implementoinnin

aikataulusta.
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2 ASIAKKUUSJOHTAMINEN

Asiakassuhteita pidetdan nykypaivana yrityksen paaomana, joita kehittamalla
voidaan yrityksissa tehda parempaa tulosta ja luoda markkinoilla vahvempaa
asemaa. Vaalimalla asiakassuhteita yritys pystyy kasvattamaan arvoaan. Jo
1990-luvulla yrityksissa nousi menestystekijaksi asiakkaiden ja markkinatarpei-
den tunteminen, asiakassuhteiden seuranta ja tatd myoéta toiminnan tarkempi

kohdentaminen. (Hellman ym. 2005, 9.)

Asiakkuusjohtaminen on kriittinen tyokalu lisattdessa yrityksen kannattavuutta.
Se tuo esille parhaat asiakkaat ja heidan tarpeensa, jotta yritys pystyy pitamaan
heidat uskollisena. (Nguyen & Mutum 2012.) Asiakkuusjohtamisella tarkoitetaan
sellaista liiketoiminnan johtamista joka hyddyntaa laajaa asiakastietoa. Se on
kokonaisvaltainen tapa toteuttaa yrityksessa asiakaskeskeisyytta, ja tarkoittaa
etta yritys tuntee asiakkaansa ja heidan arvon. Asiakkuusjohtamisen kautta yri-
tys voi asettaa tavoitteita asiakaskunnan kehittamisen suhteen ja nain seurata
toiminnan tuloksellisuutta. (Hellman ym. 2005, 9.) Asiakkuuksien hallinnan suo-
sio yrityksissa kasvaa, silla niissa tarvitaan uusia tapoja vahvistaa ja automati-
soida myynnin prosesseja voidakseen vastata kasvavaan kilpailuun markkinoilla
(Dancer 2014). Asiakaslahtdisen ajattelun kulmakivena on arvotuotanto, jolla
tarkoitetaan lisdarvoa, mita yrityksen tuote- tai palvelukokonaisuus asiakkaalle
tuottaa (Selin & Selin 2013, 18).

Asiakasjohtamisen avulla yritys pystyy kasvattamaan liiketoimintansa tehok-
kuutta ja tuloksellisuutta. Asiakkuusjohtamisesta kaytetaan usein englanninkie-
len termia CRM (customer relationship management). Sen avulla pystytaan ke-

hittdmaan asiakaspalvelun laatua, yrityksen ja asiakkaan valilla tapahtuvaa vuo-
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rovaikutusta ja asiakassuhdetta. Asiakasjohtamisen keskeinen osa on asiak-
kuudenhallinta, jolla tarkoitetaan johtamisen operatiivista toimintaa tavoitteiden
saavuttamiseksi. Johtamisen edellytyksena on kaynnistyessaan usein asentei-
den muutos yrityksessa ja toiminnan tietoinen kehittdminen. (Hellman ym. 2005,
9.

Organisaatiot saavat asiakkuusjohtamisella tydkaluja pitkaaikaisten asiakkuuk-
sien ja tuottavuuden kehittdmiseen. Asiakkaita on nykyaan entista vaikeampi
tavoittaa massamarkkinoinnilla, jolloin asiakkaille voidaan raataléida asiakas-
luokittelujen pohjalta tehokkaampaa palvelua ja suoramarkkinointia. (Yim ym.
2004, 264.) Asiakkuudenhallinnalla taytetdan aukko yrityksen toiminnassa pys-
tymalla ohjaamalla myynnin prosesseja kayttamalla asiakasfaktaa, ja tavoitteita
ohjatakseen yritystd seka mitatakseen onnistumisia. Yleisimmat asiakkuuden-
hallinnan ohjelmistot tukkuyrityksissa sisaltavat asiakasdataa, integroidun kon-
taktinhallinnan ja kanavia johtaa mahdollisuuksia myyntiprosessissa. (Dancer
2014.)

Asiakasjohtamisen hyodyt voidaan nahda asiakkaiden merkityksena ja arvona
liketoiminnalle, kilpailuetujen luomisella, sisadisena ja ulkoisena tehokkuutena,
seka vastaamisena asiakkaiden odotuksiin (Hellman ym. 2005, 101). Monissa
suuryrityksissa asiakkuusjohtaminen nakyy jokapaivaisesti asiakaspalvelukes-
kuksissa, joiden kaytdssa on hienostunut asiakkuudenhallintajarjestelma. Se
pystyy tunnistamaan asiakkaan heti soiton alussa ja nayttamaan asiakkaan os-
tohistorian seka tarjoamaan asiakaspalvelijalle automaattisesti vastauksia usein
kysyttyihin kysymyksiin. Talla toiminnanohjauksella on saatu aikaan huomatta-
via saastoja yritykselle ja parannettu asiakaspalvelun kannattavuutta nakyvasti.
(Rigby & Ledingham 2004.) Tukkuyritysten johtajat kertovat kaytanndssa asiak-
kuudenhallinnan sisaltdvan myynninohjausta, uusien tuotteiden ja asiakkaiden

koulutusta seka myynnin seurantaa. Se on heidan mielestaan myods tukkurien
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valista yhteistoimintaa, puhelinkeskuksia, taloushallintoa ja asiakkaiden histori-

aa seka tarpeita. (Dancer 2014.)

Asiakkuudenhallintaa on kutsuttu valttamattomaksi suuntaukseksi silla se myos
osoittaa yritykselle asiakkaiden toiveita ja tarjoaa tapoja tehda liiketoimintaa
tehokkaasti. Suuntauksen pohjana toimii perusajatus etta asiakassuhteita kuten
muitakin yrityksen voimavaroja pystytaan tehokkaasti kehittamaan ja johta-
maan. Asiakkuudenhallinnan avulla myyntijohtajat pystyvat maarittelemaan ar-
vokkaimmat asiakkaat ja kohdentamaan heihin raataloityja toimenpiteita saavut-

taakseen yrityksen tavoitteita. (Yim ym. 2004, 263.)

Osa yritysjohdoista ajattelee asiakkuudenhallintaa puhtaasti teknologiaan kes-
kittyneena tietojarjestelmajohtamisen nakdkulmana, jossa kerataan ja analysoi-
daan tietoja asiakkaista, jotta heidan tarpeita voitaisiin tyydyttaa paremmin. Toi-
set maarittelevat asiakkuudenhallinnan toimenpiteina kuten puhelinpalvelukes-
kuksina, personoituina sahkoposteina tai kanta-asiakasohjelmina. Voidaan kui-
tenkin nahda etta asiakkuusjohtaminen on yhdistelma organisaation rakennetta
ja prosesseja, markkinointistrategiaa ja teknologiaa. Nama kaikki keskittyvat

asiakastiedon hyddyntamisen ymparille. (Yim ym. 2004, 264.)

Tavoitteet asiakkuuden hallinnassa ovat asiakkuuden eri vaiheissa vaihtelevia,
silld kun uuden asiakkaan kohdalla halutaan lujittaa syntynytta luottamusta, on
taas nykyisen asiakkuuden tavoitteena pitaa asiakassuhde aktiivisena (Hellman
ym. 2005, 54). Hellman ym. esittavat kirjassaan asiakassuhteen elinkaaren al-
kavan uusasiakashankinnasta ja paattyvan asiakassuhteen paattamisen esty-
miseen (Hellman ym. 2005, 42). Yritysten asiakaskunta elaa, joten on luonnol-
lista etta jatkuvasti osa asiakkaista poistuu, kun taas uusia asiakkuuksia etsi-

taan aktiivisesti.
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Kuvio 1. Asiakkuuden elinkaari (Hellman ym. 2005, 42)

Kirjallisuudessa on toistuvasti esitetty etta yritykselle maksaa 2—-20 -kertaisesti
enemman saada uusi asiakas kuin sailyttdad olemassa oleva. Nain ollen yrityk-
selle on kannattavampaa pitda huolta nykyisista asiakkaista kuin jatkuvasti etsia
uusia asiakkuuksia korvaamaan menetettyja. (Nguyen & Mutum 2012.) Asia-
kasuskollisuutta kannattaa yllapitaa ja kasvattaa ja nykyisten asiakkaiden kans-
sa kannattaa oppia asioimaan tehokkaasti. Talldin asiakaskohtaisen katteen
nousulla pystytdan alentamaan markkinoinnin ja myynnin kustannuksia. Asia-
kassuhteita johtamalla saadaan katteen suhde tuottoon kasvamaan saamalla
lisa- ja ristiostoja nykyisiltéd asiakkailta. Ostotiheys on tyytyvaisella asiakkaalla
pienempi ja han myds mahdollisesti suosittelee yritysta muille. (Hellman ym.
2005, 29.)
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Kannattavuuden vuoksi voimavarat kannattaa keskittaa hyviin nykyisiin asiak-
kaisiin, vaikka uusia asiakkaitakin aina yritykseen tarvitaan. Yritys voi myds
keskittya laajentamaan pienia asiakkuuksia suuremmiksi. (Hellman ym. 2005,
36.) Yrityksen tulee miettia, minkalainen on prosessi, jolla uudesta asiakkaasta
saadaan pitkaaikainen asiakas, ja mita vaiheita sitouttamiseen tarvitaan (Selin
& Selin 2013, 20).

Yritys voi myds sisaisesti hyodtya paljon asiakkuudenhallinnasta, silla se sisaltaa
myOs standardien maarittelyn ja liiketoiminnan prosessien toistettavuuden. In-
formaation keskittdminen, prosessien standardisoituminen ja tydntekijoiden tydn
lapinakyvyys voi palvella yritystda samaan paremman kontrollin sisaisiin proses-
seihin. Samalla hiljainen tieto saadaan tallennettua ja myynnin kasvua pysty-

tdan seuraamaan helpommin. (Li & Mao 2012.)

Yli 60 % maahantuonti tai jakeluyrityksista on ottanut kayttéon asiakkuudenhal-
linnan jollakin tapaa, ja suurin osa muista aktiivisesti kokeilee, kilpailuttaa tai
ottaa kayttoon jarjestelmaa. Tama on yllattdvan suuri osa yrityksista, silla ai-
emmin jarjestelmia on pidetty aikaa tuhlaavina, joustamattomina ja myyntihenki-
|6stdn vihaamina. Myyntihenkildstd usein vastustaa jarjestelmien kayttdédnottoa
silla pelkaa niiden saavan aikaan omaan tyéhdnsa kohdistuvaa mikrojohtamis-
ta. Nykyinen myyntikulttuuri voi jarruttaa kehitysta suuresti kun yritys ottaa kayt-
todnsa asiakkuudenhallintaa voidakseen proaktiivisesti kehittaa liiketoimintaan-
sa ja arvo ajatteluaan (Dancer 2014). Yrityksen vaihtaessa nakdkulmansa tuot-
teista ja palveluista asiakkaaseen, avautuu sille maailma joka on uudenlainen ja

haasteellinen seka henkiseen muutokseen johtava (Selin & Selin 2013, 11).

Koska erilaisilla yrityksilla on erilaiset ydinosaamiset, on asiakkuudenhallinta

raataloitava vastaamaan yrityksen tarpeita. Siihen sijoittaminen voi vaikuttaa
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yrityksen toimintaan positiivisesti, mutta myds negatiivisesti jos se luo toimintaa
turhaa kankeutta ja laskee sen toimintakykya. Asiakkuudenhallinnan tulevai-
suuden lahestymistavoissa tarkeinta on asiakasinformaation keraaminen, sailyt-

taminen ja sen hyddyntaminen. (Nguyen & Mutum 2012.)

Osa-alueet onnistuneen asiakkuudenhallinnan jalkauttamiseen ovat strategia,
ihmiset, prosessi ja teknologia. Jalkauttaminen suoritetaan neljan toiminnon
kautta: keskittyen avainasiakkaisiin, organisoitumalla asiakkuudenhallinnan ym-
parille, hallitsemalla tietoa ja hyddyntdaen asiakkuudenhallintaan pohjautuvaa
teknologiaa. Perimmaisena tavoitteena on avainasiakkaisiin keskittymalla luoda
syvempia asiakkuussuhteita, jolloin yrityksesta tulee kannattavimmille asiakkail-
le elintarkea. (Yim ym. 2004, 265.) Seuraavissa kappaleissa kasitellaan mita

asiakkuudenhallinta yritysten kaytannon arjessa oikeasti tarkoittaa.

2.1 Segmentointi

Kun yrityksessa on tehty paatds asiakkuusjohtamisesta, tulee sen luoda yrityk-
sen kayttoon tietojarjestelma, jonka avulla asiakasdata saadaan sailottya. Yri-
tyksen tulee maaritella milla laajuudella tietoa asiakkaista kerataan, riippuen
mita toimintoja asiakkuudenhallinnalla on paatetty tehda. Usein yrityksissa on jo
paljon tietoa valmiina, ja ensimmaiseksi on tarkeaa keskittya selvittdmaan keita
yrityksen asiakkuudet varsinaisesti ovat. (Payne 2006, 332.) Jarjestelmista saa-
daan ulos tietoa juuri niin paljon kuin niihin on sita tallennettu. Jarjestelmia
suunniteltaessa on tarkoin mietittava etta tiedon tallentaminen ja hyddyntami-
nen tuottaa yritykselle tulosta. (Hellman ym. 2005, 16.) Tarkeimpia seikkoja jar-
jestelman hankinnassa ja kehittamisessa ovat kaytettavyys, suorituskyky, jous-

tavuus ja skaalautuvuus (Buttle 2004, 70).
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Tietojarjestelmien hyddyntamisella asiakkuustiedosta tulee yrityksen eika vain
myyjien omaisuutta. Silld saadaan aikaan yhtenainen tapa toimia organisaatios-
sa ja asiakkaat saavat sopivan maaran heille oikeanlaista huomiota. (Ru-
banovitsch & Valorinta 2009, 25.) Myyntiorganisaatioissa pitkaaikaiset myyjat
vievat tydpaikkaa vaihtaessaan usein suunnattoman maaran tietoa asiakkaista
mukanaan, ja tata hiljaista tietoa usein on totuttu pitdmaan tarkoituksella itsel-
laan suojatakseen omaa osaamista. Muuttamalla henkildstdn asenteita perintei-
sesta asiakaspalvelusta kohti asiakkuudenhallintaan, saadaan tieto kaikkien
kayttdoon. Informaation asiakkaista tulisi keraantya tietojarjestelmaan yrityksen
kaikista toiminnoista. Tietojarjestelman tulee olla paivitetty, silla varsinkin myyn-
tihenkilosto tarvitsee analysoitavaa dataa voidakseen kehittdd kommunikaatiota
ja raataloityja myyntiratkaisuja asiakkaalle. (Yim ym. 2004, 265.) Entiset asiak-
kaat tulisi poistaa yrityksen tietokannasta, silla jos he joskus palaavat yrityksen
asiakkaiksi olisi heitd syytd kohdella kuin uusia asiakkuuksia (Hellman ym.
2005, 55).

Vapaamuotoiset kentat asiakkuuksien alla, joihin pystytdan kirjaamaan omin
sanoin asiakaskohtaamisen sisaltd palvelevat parhaiten asiakaspalvelijoita ja
asiakkaita. Ongelma vapaamuotoisessa tekstissa on kuitenkin raportoinnin na-
kokulma. (Aarnikoivu 2005, 40.) Asiakasdata ei ole tarkoitettu vain myyntihenki-
|6stdn kayttdon vaan koko yrityksen tulee hydtya siita ja paasta kasiksi siihen.

Nain kaikkia toimintoja voidaan osallistuttaa tuloksen tekoon. (Dancer 2014.)

Kun data on keratty ja siivottu, huomion tulee kiinnittya asiakkaiden kannatta-
vuuden arviointiin, segmentointiin ja kannattavimpien asiakkaiden profilointiin
(Payne 2006, 333). Segmentoinnin paatarkoitus on vahvistaa liiketoiminnan
perustaa ja parantaa asiakaspalvelua. Asiakkaiden luokittelu esimerkiksi A-, B-
ja C-kategorioihin taytyy tehda asiakkaiden arvon perusteella, jotta voidaan tar-
kemmin analysoida mitka ovat eri ryhmia yhdistavia tekijoita. Nain pystytaan

myOs suunnittelemaan palvelustandardit eri ryhmille. (Davidson 2010.) Asiak-
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kuusjohtamisen nakdkulmasta ei maantieteellinen asiakassegmentointi ole tay-
sin toimiva, silla samalla alueella usein sijaitsee monen tyyppisia asiakkuuksia.
(Buttle 2004, 333). Asiakkuuden arvoa voidaan arvioida maarittelemalla asiak-
kaan nykyinen tuotto yritykselle, kokonaisen ostopotentiaalin koko ja analysoi-

malla ostojen todennakdisyytta (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 59).

Asiakassegmentointi voidaan toteuttaa myds kaksivaiheisen analyysin kautta.
Ensin asiakkaat voidaan jaotella strategisen tarkeyden ja asiakassuhteen hoi-
tamisen vaivannadn suhteen. Taman jalkeen asiakassuhteita voidaan analysoi-
da eri kategorioihin asiakkuuden kiinnostavuuden ja yhteistydésuhteen lujuuden
perusteella. Nain saadaan asiakkuuksista erotettua ne joita halutaan kehittaa,
asiakkuudet joiden tilan halutaan pysyvan samana tai asiakkuudet joista halu-
taan vetaytya. (Buttle 2004, 115.) My0s eri asiakassegmentteihin voidaan luoda
alasegmentteja kuten AA ja AAA, mutta mallinnus riippuu yrityksen asiakaskun-
nan rakenteesta (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 56). Koko yrityksen tulisi kes-
kittya vaalimaan suhteita avainasiakkaisiin, jolloin pystytaan vastaamaan asiak-

kaiden tarpeisiin paremmin (Yim ym. 2004, 265).

Kullekin asiakasryhmalle pystytdan rakentamaan oma asiakaskontaktistrategia
ja asiakkuuden hoitomalli (Hellman ym. 2005, 69). Tutkimalla asiakkaita kannat-
tavuuden mukaan, on mahdollista nostaa kaikkien yrityksen asiakkuuksien tuot-
tavuutta. Asiakkuutta analysoidessa asiakkuuden tulojen ja kulujen lisdksi on
hyodyllista analysoida myds hanen maksukayttaytymista. (Aarnikoivu 2005, 47.)
Asiakkuuksien luokitteluun tulee ottaa mukaan myyntihenkil6ston tarjoama tieto
asiakkuuksista. Pelkastaan myynnin tekema segmentointi voi erota suurestikin
asiakkuuksien oikeasta arvosta, silla myyjat usein kokevat suuremman kuin to-
dellisen joukon asiakkaita A-asiakkuuksiksi. (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
51.)
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Kun kannattavimmat asiakkaat on identifioitu, pystytdan tekemaan strategioita
yrityksen toimintaan, joilla saadaan vahemman kannattavien asiakkaiden palve-
lukustannuksia pienennettya. Naitd ovat mm. asiakkaiden ohjaaminen itsepal-
velukanaviin. Segmentoinnilla saadaan myos selville asiakasryhmat joita ei yri-
tykseen haluta, kuten huonosti laskunsa maksavat asiakkaat. (Payne 2006,
334.) Asiakkaille ei kuitenkaan tule koskaan tuoda ilmi, mihin luokitteluun heidat

on yritys sijoittanut.

Tietojarjestelmista kerattava data keskittyy useissa yrityksissa helposti vain
myynnin seurantaan. Talloin esimerkiksi yksildidyistd kampanjatoimenpiteista
tai kohdistetuista markkinointipanostuksista ei jaa jarjestelmiin tietoa, jolla voi-
taisi mydhemmin analysoida niiden vaikutusta myyntiin tai asiakassuhteen ke-
hittymiseen. Myos asiakkaan omat yhteydenotot yritykseen on tarkeaa kirjata
ylés, jolloin pystytdan varmistamaan etta asiakkaan ongelma saadaan ratkais-
tua, ja se hoidetaan mahdollisimman tehokkaasti vaatimatta tarpeettomina aika-

resursseja asian selvitykseen.

Markkinointia voidaan kohdistaa puhuttelemaan juuri kannattavimpien asiakkai-
den tarpeita. Muut markkinointitoimenpiteet tulisi taman jalkeen lakkauttaa tai
minimoida, ja keskittya avainasiakkaisiin. (Davidson 2010.) Esimerkiksi verkko-
kaupan kautta toimiva ostotapahtuma on nykypaivana yritykselle kustannuste-
hokas, ja markkinointi sitd koskien pystytaan tekemaan myods pelkastaan sah-
koisesti kuluttaen vain markkinointihenkildston aikaresursseja. Osa asiakkaista
pitaa itsepalvelumahdollisuutta parhaana mahdollisena asiakaspalveluna. Kun
siitd tehdaan asiakkaan itse omaehtoisesti valitsema vaihtoehto, syntyy siita
asiakaspalvelu. Kun asiakkaiden maara jotka kayttavat itsepalvelua kasvaa,
pystytdan vapauttamaan asiakaspalvelussa resursseja palvelemaan asiakkaita,

jotka taas haluavat henkilékohtaista palvelua. (Aarnikoivu 2005, 18.)
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2.2 Asiakasryhmien palvelutasot

Kun yritys on maaritellyt asiakaskuntansa ja luokitellut sen, tulee jokaiselle
asiakasluokitukselle maaritella oma palvelutaso. Tasoista tulee tuoda ilmi mita
kyseiset asiakkaat saavat ja mita toiset eivat. (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
44.) Yritysten on varmistettava ettd asiakkaan saama palvelukokemus tayttaa
asiakaslupauksen jokaisessa palvelukanavassa (Rubanovitsch & Valorinta
2009, 117). Myynnin ohjauksella voidaan varmistaa ettd kutakin asiakasseg-
menttid hoidetaan oikein, kun taas samalla voidaan varautua mahdolliseen las-
kusuhdanteeseen. Suurin arvo yritykselle palvelutasoista on, ettd se saa nain
yhtenaisen tavan toimia. Parhaimmillaan asiakasluokittelu on jo puhelinpalvelun
kaytettavissa asiakkaan ottaessa yhteytta ja jarjestelma tukee nain myos puhe-

limitse tehtavaa myyntityéta. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 47.)

Idea etta jokin muu on saamassa paremman tarjouksen voi herattaa tyytymat-
tomyytta. Siltikin asiakkuusjohtamisen perusteet nojaavat seikkaan etta asiak-
kailla on erilaisia tarpeita ja he haluavat erilaisia tuotteita tai palveluja, jopa eri-
laisia tarjouksia. (Nguyen & Mutum 2012.) Asiakasluokittelu ei kuitenkaan tar-
koita, ettd yhtakaan asiakkuutta hoidetaan huonosti, vaan se maarittelee palve-

lun laajuuden, nopeuden ja priorisoinnin (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 52).

Yleisimmin tukkualan kentalla toimiva myyntihenkilostd hoitaa asiakkaiden
mahdollisia ongelmia asiakastapaamisten kautta, mutta yrityksen puhelinpalvelu
ratkoo asiakkaiden Kiireellisia ongelmia tapaamisten valissa. Yritysten tulisi
muodostaa naistd kahdesta toiminnosta tiimimainen kokonaisuus, luodakseen
yhteen niiden limittyvat toiminnot, ja mahdollistaakseen nopean, seka avoimen
tiedon valityksen tiimin sisalla. Osa yrityksista tarjoaakin myyntihenkiloston ta-
paamisia vain parhaimmille asiakkailleen ja tarjoaa puhelinmyyntia toisille asi-

akkuuksille. (Buttle 2004, 333.) Asiakkaan palveluprosessin osien tulee yrityk-
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sessa toimia saumattomasti keskenaan ja toimia vaivattomasti myds asiakkai-
den suuntaan (Selin & Selin 2013, 11).

Useat yritykset keskittavat voimavaransa uusasiakashankintaan, jolloin aktiivi-
sella markkinointi- ja myyntity6lla saadaan uuden asiakkaan odotukset nouse-
maan korkealle koskien tuotteita ja palveluja. Kun ensiostos on asiakkaan suh-
teen saavutettu, kohoavat asiakkaan odotukset jopa vield korkeammalle tasolle.
Yrityksen ja myyjan mielenkiinto ei kuitenkaan ole monesti enaa tuolloin asia-
kasta kohtaan korkeimmillaan, ja mielenkiinto voi olla enemmankin uusien asi-
akkaiden hankinnassa. Kontaktoinnin ja myyjan kiinnostuksen puutteesta asiak-
kaan luottamus yritykseen laskee, ja mahdollisesti kilpailijan houkutellessa
asiakasta ostoon, saattaa asiakas liukua pikkuhiljaa kilpailevan yrityksen asiak-
kaaksi. Talléin myyntikustannukset ovat asiakkaalle jalleen korkeat, jos asiakas-
ta aletaan kontaktoida uudelleen vasta liian myodhaan. (Hellman ym. 2005, 33.)
Jos yritys on hoitomallin mukaisesti asetettu korkeampaan kategoriaan, voidaan
varmistaa ettd han saa myo6s asiakkuuden alkamisen jalkeen kohdennettua
huomiota. Uudelle asiakkaan palvelussa on tarkeampaa mm. tuotetietouden
lisdaminen, sortimentaalin laajentaminen ja myyntivolyymien nostaminen, jolloin

asiakkuudesta saadaan kannattavampaa.

Kannattamattomat asiakkaat kuluttavat organisaation resursseja esimerkiksi
maksamalla jatkuvasti laskuja mydhassa ja jatkuvilla valituksilla (Buttle 2004,
323). Asiakkuuksia voidaan tarvittaessa ohjata paatokseen hintojen korostuk-
sella, uudelleen organisoimalla asiakaskontaktoinnin tai ohjaamalla asiakkaan

itsepalvelukanavaan (Buttle 2004, 70).

Asiakassuhteiden kehittamisessa on kriittista asiakkaiden sdannollinen kontak-

tointi, jolla saadaan vahvistettua asiakassuhdetta. Optimaalisella kontaktoinnilla

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen



20

saadaan aikaan mydnteisia vaikutuksia asiakassuhteisiin. Useissa tutkimuksis-
sa on asiakkaan siirtymisen syyna Kkilpailijalle ollut puutteellinen yhteydenpito
asiakkaaseen. Kontaktoinnin tulisi olla mitattavaa ja tavoitteellista, oikea- aikais-
ta, asiakkaalle raatalditya ja oikean kanavan kautta tapahtuvaa. (Hellman ym.
2005, 24.)

Kontaktoinnin ei tulisi olla vain yhdensuuntaista, vaan yrityksen tulisi rohkaista
asiakasta myds kysymaan, antamaan palautetta ja osallistumaan vuorovaiku-
tukseen seka yrityksen, ettd muiden asiakkaiden kanssa. Parhaimmillaan asia-
kas pystyy ratkaisemaan mahdollisen ongelmansa kysyen apua kollegoiltaan
yrityksen jarjestamassa sosiaalisen median tilassa, jolloin samalla saadaan rat-
kaisu muiden asiakkaiden nakyville. Kontaktinhallinnan tarkeimpana tukena tu-
lee olla edella esitetty asiakastietojarjestelma, josta saadaan tietoa helposti ka-
siteltdvaan muotoon (Hellman ym. 2005, 24). Koska yritysten toimintaymparisto
on nykyaan vuorovaikutteinen, haluavat asiakkaat etta yritys tunnistaa ja tuntee
heidat (Hellman ym. 2005, 68).

Paastakseen perinteisesta tulosajattelusta yritys voi palkita myyjia tuloksen si-
jaan asiakassuhteiden kehittamisen perusteella, esimerkiksi mittaamalla kuinka
monta asiakasta he ovat pystyneet siitdmaan korkeampaan asiakasluokkaan
(Rubanovitsch & Valorinta 2009, 111). Kun asiakaskunta on valmiiksi luokiteltu,
voidaan tavoitteita asettaa ja seurata realistisesti. Myyntihenkilostéa voidaan
orientoida asiakkuudenhallintaan markkinatietoudella ja koulutuksella, palkitse-
misohjelmilla, sisaisellda kommunikoinnilla ja osallistamalla heitd mukaan pro-
sessiin. (Yim ym. 2004, 271.) Valtuuttamalla henkilostéa pystytdan samalla

saamaan loistavia asiakaspalvelun kehittdmisideoita (Yim ym. 2004, 273).
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2.3 Asiakkuudenhallinnan implementointi

Asiakkuudenhallinnan implementointi ilman suunnitelmaa on varma epaonnis-
tuminen. Yrityksen strategian tulee tulla ensin, jonka jalkeen tulee miettia mihin
haluttu kasvu kohdennetaan. Suunnitelmaan tulee ottaa mukaan taloushallinto,
markkinointi, ja asiakaspalvelu. (Dancer 2014.) Muutosta ei tule Iahtea viemaan
yritykseen, jos se ei ole valmis hydédyntamaan asiakasfokuksen omaavia strate-
gioita ja uusia toimintatapoja. Se ei mydskaan tule onnistumaan ilman yrityksen
johdon taytta tukea. (Payne 2006, 329.)

Ensimmainen askel asiakkuusjohtamisen implementointiin on kehittda strategia
joka on raataloity yrityksen nykytilaan. Tehtavan tarkeimpia elementteja on
sisallyttaa strategiaan asiakkuuksien tietojen tutkimista ja asiakastietojen raken-
tamista. Taman vaiheen jalkeen yrityksen tulee maaritelld, miten asiakkuuksille
ja yrityksille luodaan lisda arvoa ottaen huomioon liiketoimintaympariston. Yri-
tyksen sisalla tama voi tarkoittaa prosessien maarittelya ja uusien mittarei-

den luomista. (Steel ym. 2013.)

Asiakkuusjohtamisen implementoinnin kriittiset osa-alueet ovat yrityksen val-
miuksien arviointi, muutosjohtaminen, projektijohtaminen ja tyontekijoi-
den sitouttaminen (Payne 2006, 329). Asiakkuusjohtamisen adoptointia ennen
yrityksen tulee tarkasti analysoida mika nykyhetken kehityksen tilanne on, ja
mitka ovat potentiaaliset esteet prosessin onnistumiselle. On myds mietittava
mitka ovat yrityksen vahvuudet jalkauttaa uutta ajattelua yritykseen ja mista asi-

akkuudenhallinnan toimista tulee keskustella etukateen. (Payne 2006, 330.)

Organisaatiot monesti ajattelevat asiakkuusjohtamisen kayttédonoton it-

projekteina, mutta siitd voidaan hyotya myds organisaation kulttuuria muokkaa-
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vana tekijana (Iriana & Buttle 2013). Monet konsulttiraportit ovat esittaneet etta
organisaation kulttuurilla on merkittdva vaikutus asiakkuusjohtamisen imple-
mentoinnin onnistumiseen. Jopa 59 % yrityksista, jotka kokivat onnistuneensa
muutoksen kayttéonotossa, tunnisti ja kasitteli kulttuurikysymyksia, kuten muu-
tosvastarintaa implementoinnin aikana. Sen sijaan 33 % yrityksista, jotka eivat

puuttuneet naihin, epaonnistuivat muutoksen projektissa. (Iriana & Buttle 2013.)

Kaikkiin asiakkuusjohtamisen avainprosesseihin tulee suunniteltaessa ottaa
huomioon niihin liittyvat muutosjohtamisen toimenpiteet (Payne 2006, 346).
Strategian puitteiden luomiseen kannattaa osallistuttaa henkilostda, silla sitout-
taminen onnistuu paremmin kuin heilld on mahdollisuus paasta vaikuttamaan
itse toimenpiteiden suunnitteluun (Selin & Selin 2013, 89). Implementoinnin on-
nistumisessa paaosassa ovat keskustelut kasvokkain ja suora kommunikaatio,
joiden avulla pystytdan rakentamaan suhteita ja luottamusta organisaation eri
puolien valilla. Suunnitelmissa ja niiden implementoinnissa tulee korostaa asi-
akkuus nakdkulmaa. (Steel ym. 2013.) Vision pohjalta tulee kehittaa tarinoita,

jotka valittavat visiota tarkemmin henkildkunnalle (Iriana & Buttle 2013).

Asiakkuusjohtamisen kayttdédnoton ei kuitenkaan tarvitse aina tarkoittaa syva-
analyyseja, konsepteja tai edistyksellista teknologiaa ollakseen onnistunut. Suu-
rin eroavaisuus perinteisten markkinointitekniikoiden kayttédnottoon on etta asi-
akkuudenhallinnalla pyritaan aina asiakasinformaation avulla kasvattamaan yri-
tyksen arvoa. (Nguyen & Mutum 2012.) Asiakastietojen avulla tiedetaan asiak-
kaan ostohistoria ja voidaan parhaimmillaan kertoa uudelleen oston todenna-
koisyyden. Tarjoukset voidaan raataldida eri asiakassegmenteille. Asiakkuuksi-
en hallinnalla pyritdan varmistamaan etta asiakas saa samantasoisen palvelun
yrityksen kaikista palvelukanavista. Siksi asiakastiedon ja asiakkuuden kehitys-
suunnitelmien tulee olla tiedossa kaikissa yrityksen toiminnoissa. Yrityksen tu-
lee my6s varmistaa ettéa asiakkaan saama viesti yritykseltd on johdonmukainen

kaikissa kanavissa. Asiakkuussuhteiden kehittamiseen tahtaavia kampanjoita
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voidaan kehittda seuraamalla niiden tehokkuutta, erityisesti myyntia ja kasvu-
marginaalia seuraamalla. (Buttle 2004, 322.) Asiakkuudenhallinnan dataa on
kaytettdva myynnin henkiléston avuksi saadakseen heidat valmistautuneina
ostoista paattavien henkildiden eteen. Nain he pystyvat kehittymaan mahdolli-

suuksia hallitseviksi. (Dancer 2014.)

Asiakaspalvelun roolin muuttuessa vaaditaan tiivimpaa yhteistyéta muiden yri-
tyksen toimijoiden kanssa. Sen toteutumisesta ovat paavastuussa yrityksen joh-
to ja kaikki esimiehet. (Aarnikoivu 2005, 53.) Kirkastaessa asiakasnakdkulmaa,
konkreettisin toimenpide on henkildkunnan toimenkuvien tarkistaminen ja niiden
lapikdyminen. Olennaista on korostaa asiakaspalvelijan roolia jokaiselle tyonte-
kijalle. (Aarnikoivu 2005, 56.)

Yritykset kayttavat monia asiakkuusjohtamisen implementoinnin toimintoja ku-
ten asiakkaiden kontaktointia puhelinkeskuksista, myyntiedustajien vierailua,
sahkopostia, tai sosiaalista mediaa. Asiakkaat kokevat nama toiminnot yrityksi-
na olla yhteydessa. Usein toiminnot on kohdistettu kiinnittdmaan asiakkaan
huomio uuteen kampanjaan tai tarjoamaan hanelle personoituja ratkaisuja. (Kim
ym. 2012.) Organisaation tulee selvittdaa ketka asiakkaista ovat halukkaita koh-
taamaan asiakkuudenhallinnan toimenpiteitd kuten henkilokohtaista kontaktia
tai sahkdpostia. Tiedon tulee tallentua jarjestelmaan niista asiakkuuksista jotka

eivat halua yritykselta yhteydenottoja. (Kim ym. 2012.)

Onnistunut asiakastydskentely nakyy yrityksessa oikeina prosesseina, jolloin
asiakkaalle lisdarvoa tuottamattomia toimintoja on vahennetty tuntuvasti ja toi-
minta lahtee asiakkaiden tarpeista. Yrityksen toimintarakenne on oikeanlainen,
jolloin vastuunjako on maaritelty selkeasti ja jokainen ymmartaa osuutensa ko-

konaisuudessa. Yritykseen on saatu oikeanlaiset henkildt ja koulutusohjelmat
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heille on laadittu vastuualueita silmalla pitaen. Tiedon kulun toimivuuden avuksi
on luotu jarjestelma, jonka avulla kaikilla on uusin asiakkaita koskeva tieto kay-
téssaan. Oikeiden paatdsten teon tukemiseksi on kaytdssa tausta- ja vaihtoeh-
totietoa. Keraamalla palautetta varmistetaan tyoviihtyvyys ja henkilostdon jaksa-
minen. (Selin & Selin 2013, 113.)

Suunnittelemalla kontaktointi asiakassegmenttien mukaan, pystytaan jokaiselle
asiakasryhmalle suunnittelemaan raataldityja kontaktointeja, silla kaikkia asiak-
kaita ei pystyta lahestymaan kattavimmalla tavalla kannattavasti (Hellman ym.
2005, 69). Myyjien ajankaytto tulee maksimoida, jolloin varmistetaan etta myynti
tekee oikeita asioita, juuri oikeiden asiakkaiden kanssa. Taman kaltainen myyn-
nin ohjaaminen ei ole kertaluontoista, vaan sen tulisi olla jatkuva toiminto, jota
yrityksen ylin johto tukee. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 31.) Kaytannossa
tama voi tarkoittaa ettd alemman luokituksen asiakkaat eivat valttamatta halua
nahda myyntiedustajaa kuin kerran vuodessa, kun taas ylimman luokan asiak-

kaat arvostavat myyntiedustajan tiheaa vierailua.

Kun asiakkuuksien hoitomallit on kirjattu yrityksessa kirjallisesti, ne sisaltavat
ohjeistuksia ja toimenpiteita asiakaskontaktoinnin laatuun, maaraan ja sisaltéon
littyen. Tama tehostaa myyntihenkiloston suorittamia asiakastapaamisia, silla
tavoitteet ovat tapaamisiin selkeasti ennalta maariteltyja. (Rubanovitsch & Valo-
rinta 2009, 91.) Yritys voi esimerkiksi maaritella ettd tiettyihin kulta-
asiakkuuksiin myyntiedustajat kayttavat yhden ajan kerran kuukaudessa. Puhe-
linmyynti voi taas kayttaa naihin asiakkaisiin puolet ajastaan, jolloin asiakkuutta
saadaan hoidettua myos kayntien valilla minitimin lailla. Vastaavasti B-
asiakkuuksiin myynti voi kayttaa 40 % tybajastaan ja puhelinmyynti 20 %. Pie-
nimman asiakasryhman hoitamiseen ei kannata myyntihenkiloston kayttaa pal-
joa aikaansa, vaan se voi olla enemmankin puhelinmyynnin tai sahkoisten ka-

navien vastuulla. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 94.)
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Yrityksen palvelukeskuksessa tydskentelevan asiakaspalvelijan tulee olla koulu-
tettu asiakkaan ongelmien ratkaisuun ja hanella tulee olla kokemusta ongelmien
ratkaisemisesta, ja yrityksen tuotteista, seka toimintatavoista. Asiakaspalvelu
voidaan myos kouluttaa ennalta ratkaisemaan tulevia ongelmia, kuten jos tiede-
taan ettd uuden tuotteen kayttéonotossa voi olla hankaluuksia, jolloin useat asi-
akkaat tulevat olemaan uudelleen yhteydessa siita johtuen asiakaspalveluun.
Asiakkaalle voidaan talldin tilauspuhelun aikana pitda nopea oppitunti uuden
tuotteen kayttdéonotosta. (Dixon ym. 2010.) Myynnin valmennusta voidaan kehit-
taa oikeisiin asiakastapahtumiin perustuviksi esimerkeiksi ja asiakasdataan pe-

rustavaksi toimenpidesuunnitelmiksi (Dancer 2014).

Viimeinen askel implementoinnissa on seurattavien mittareiden luominen. Asi-
akkaiden pysyvyys, menetetyt ja sailytetyt asiakkuudet voivat olla yksi mitatta-
vista tekijoista. Asiakkuusjohtamisen kayttodn ottaneet yritykset odottavat vas-
tinetta sijoitukselleen lisdantyneina tuottoina ja asiakaspalvelun kustannusten
pienenemisena. Numeroihin pohjautuvia mittareita tarvitaan, jotta saadaan sel-

ville toiminnan muutoksen vaikutus yrityksen tuottavuuteen. (Steel ym. 2013.)

2.4 Mittarit ja seuranta

Asiakkuusjohtamisen avulla yritys saa lisda mittareita toimintaansa ja tietoa joka
on strategisesti arvokasta. Mittareilla pystytdan saamaan syvempaa tietoa on-
nistumisesta asiakkuudenhallinnan implementoinnissa. (Nguyen & Mutum
2012.) Kun yritykset tutkivat tarkemmin asiakkuuksien sykleja, yleensa Idyde-
taan jotain syvalla vaikuttanutta haitallista ongelmaa joillakin osa-alueilla, joka
sabotoi koko yrityksen toimintakykya. Naihin kipupisteisiin tulisi asiakkuusjoh-
tamisen pyrkimykset kohdistaa. (Rigby & Ledingham 2004.) Tarkeaa on ana-

lysoidessa l6ytaa yhteiset tekijat paattyneille asiakassuhteille (Aarnikoivu 2005,
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48). Nain pystytaan ennakoimaan, mitka asiakkaat saattavat myos olla tulevai-

suuden listalla ja kohdentaa toimia heihin.

Asiakkuudenhallinnan paamittarit ovat asiakkuusmittarit, operatiiviset mittarit,
strategiset mittarit, tulosmittarit ja verrannolliset mittarit (Payne 2006, 300). Asi-
akkuusmittarit mittaavat seka yritykselta asiakkaalle tuotettua arvoa, etta asiak-
kuudesta yritykselle valittyvaa arvoa. Ne keskittyvat asiakkuuden asenteen ja
kayttaytymisen mittaamiseen. Niiden avulla mitataan mm. uusien asiakkaiden
hankintaa ja asiakkuuksien sailyttamista, asiakastyytyvaisyytta, asiakkuuden
elinian arvoa, segmenttien tuottavuutta, tuotebrandien laajuutta asiakkuuksissa,
seka asiakkuuden arvon nousemista lisamyynnin seka ristikkaismyynnin kautta.
(Payne 2006, 301).

Uusien asiakkaiden kuukausittaiselle tai vuosittaiselle maaralle voidaan maari-
tella tavoite, jonka toteutumaa seurataan. Yritys voi myds seurata kuinka suuri
prosentuaalinen maara yrityksen asiakkuuksista on alle vuoden kestoisia. Yritys
voi mitata asiakasryhmien muutoksia mittaamalla asiakassuhteiden pysyvyytta
segmenteittain, jolloin pystytaan selvittdmaan asiakasuskollisuutta eri asiakas-
ryhmissa. Asiakastyytyvaisyytta mitataan asiakaskyselyjen ja asiakaspalauttei-
den avulla. Menetettyjen asiakkuuksien maarad voidaan mitata vertaamalla
prosentuaalisesti kyseisten asiakkuuksien maaraa yrityksen koko asiakasmaa-
raan. (KPI Library 2014.)

Ihmisten ja prosessien mittarit keskittyvat siihen miten hyvin organisaation re-
sursseja johdetaan jotta asiakkuusjohtaminen voidaan optimoida operatiiviselle
tasolle. Henkiloston mittarit koskevat standardeja, joilla valvotaan henkildston
ammattitaitoa ja motivaatiota tuottaa asiakaskokemuksia. Prosessimittaristot
kertovat myos miten tehokkaasti organisaatio kayttaa asiakkuuksien johtamista.

Henkildston mittaristoja ovat mm. tydntekijan suorituksien vertaaminen asiakas-
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palvelun standardeihin, tyotyytyvaisyys, tyontekijan tuottavaisuus ja tydntekijan
asenne seka motivaatio. Prosessimittareilla mitataan yleensa asiakaspalvelun
tasoja, tilausten toteutumia, avainasiakkaiden prosessivaihteluja ja tavarantoi-
mittajien tehokkuustavoitteita. (Payne 2006, 301.) Myynnissa toimivana mittari-
na voidaan kayttaa vastaanotettujen tilausten keskimaaraista arvoa tai kontak-
toitujen asiakkaiden maaraa. Yritys pystyy mittaamaan tilausten kasittelya ja
logistiikkaa vertaamalla ajallaan toimitettujen tilausten prosentuaalista maaraa
kaikkiin toimitettaviin tilauksiin. Tyotyytyvaisyytta pystytdan mittaamaan vuosit-
tain tapahtuvan henkilostokyselyn tai kehityskeskustelujen avulla. (KPI Library
2014.)

Strategiset mittaristot mittaavat organisaation onnistumista saavuttaa liiketoi-
minnan paamaarat valitulla asiakkuusjohtamisella. Ne mittaavat esimerkiksi mil-
loin liiketoiminnan strategiat kohtaavat yrityksen arvon kasvun, jonka osakkeen-
omistajat ovat maaritelleet. Ne my6s vahvistavat organisaation positiota mark-
kinakentassa. Tallaisia mittareita ovat tuoton ja kassavirran mittaaminen, mark-

kinapositio, innovaatiot, substanssiarvo tai yrityksen myynti. (Payne 2006, 302.)

Tulosmittaristot ja vertailevat mittaristot mittaavat yrityksen asiakkuusjohtamisen
tuottoa, erityisesti kilpailijoiden toimintaan ja yleisiin markkinakaytantoihin. Ver-
tailevat mittarit ovat monesti tarkeampia kuin absoluuttiset mittarit. Esimerkiksi
vertaamalla markkinaosuutta muihin alan toimijoihin, voidaan maaritella onko
15 %:n markkinaosuus suuri etu yritykselle, vai onko se riski jos alalla on vain
muutamia kilpailijoita, joilla on kullakin hallussaan suurempi osuus markkinoista.
Nailla mittaristoilla mitataan useimmiten tuoton, markkinaosuuden, asiakastyy-
tyvaisyyden, asiakasmenetyksien tai kulujen suhdetta markkinakentan muihin
yrityksiin. (Payne 2006, 302.)
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Yritys voi maaritella tavoitteensa konkreettisina asiakkuuksien kehitysmaarina.
Tavoitteena voi olla saavuttaa uusia asiakkuuksia 20 kpl vuosittain, nostaa uu-
sista asiakkuuksista 10 tarkeintd B-asiakkuuksiksi ja nostaa nykyisista B-
asiakkuuksista 20 tarkeintd A-asiakkuuksiksi. Tavoitteena voi olla myos pitaa
yllda 50 A-asiakkuutta, joiden ostomaara on ennalta maaritelty. (Selin & Selin
2013, 178.) Strategiset tavoitteet eri asiakasryhmille voivat olla C-asiakkuuksien
kehittdminen ja syventaminen aktiivisella yhteydenpidolla tai omien toimintapro-
sessien sovittaminen asiakkaan prosesseihin B-asiakkuuksien kohdalla (Selin &
Selin 2013, 179).

Yritysten tulee selkeasti erottaa mihin toimintoihin tarvitaan taydellista asiakas-
dataa ja mihin melko hyva informaatio riittda. Kaikkiin toimintoihin vaatimukset
ovat erilaiset ja tiedon keraamisen laajuus on raataloitava yrityksittain. (Rigby &
Ledingham 2004.) Asiakkuusjohtamisen seurantaan kayttddnotettavat mittarit
tulee maaritella yritykselle raataldidysti, ottaen huomioon miten suuressa mitta-
kaavassa asiakkuudenhallintaa tullaan organisaatiossa toteuttamaan. Osa mit-
tareista on tarkeampi asiakkuudenhallinnan jalkauttamisen vaiheessa, kun taas
jotkin voivat tulla tarpeelliseksi vasta kun toimintatapoja on saatu kehitettya seu-
raavalle tasolle. Yritys pystyy myds halutessaan luomaan itselleen raataloéidyn

balanced scorecard -mittariston tuloksien seuraamiseen.
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3 TUTKIMUSMETODIT

Tutkimus suoritettiin case- eli tapaustutkimuksena. Se kuuluu kvalitatiiviseen
tutkimusperinteeseen, joka muodostaa tutkimuksen strategian ja lahestymista-
van. Sita kaytetaan paljon liiketaloustieteeseen liittyvissa tutkimuksessa kuten
tutkittaessa yrityksia ja organisaatioiden kayttaytymisia. Taman kaltaiset tutki-
mukset ovat ainutkertaisia, ja niiden toteutus tapahtuu omassa ymparistossaan.
(Aaltio-Marjosola 1999.) Tapaustutkimuksen tarkoituksena on aina tuottaa esi-
tettava ratkaisu ongelmaan, mutta tarkoitus on, ettei tutkija ryhdy poistamaan
ongelmaa kaytannon tyodlla (Kananen 2013, 15). Menetelma tukeutuu tutkijan
asemaan tutkimusprosessissa, sen kytkeytymiseen aikaisempaan teoriapoh-
jaan, tutkimusasetelmaan, menettelyihin prosessin aikana luotettavuuden li-

saamiseksi ja taitavaan analyysiin (Aaltio-Marjosola 1999).

Taman tydn tutkimusongelmana oli selvittda miten asiakkuudenhallintaa voitai-
siin hyddyntaa case-yrityksessa toiminnan tehostamisessa ja kannattavuuden
parantamisessa. Tyon paatavoitteena oli luoda kehitysehdotus yritykselle, joka
pohjautuu teoreettiseen viitekehykseen seka kerattyjen aineistojen ja analyysin
synnyttamiin paatelmiin. Tutkimuksen teoreettinen viitekehys koostuu asiak-
kuusjohtamisen kokonaisuudesta. Kehitysehdotus konkretisoidaan Iluomalla
yritykselle selkea toimenpidesuunnitelma asiakkuudenhallinnan kayttéonottami-

seksi.

Aineiston keruu

Case-tutkimuksessa voidaan kayttaa tiedon hankinnassa aineistotriangulaatio-
ta, joka tarkoittaa erilaisia aineistoja, jotka liittyvat tutkittavaan asiaan. Niiden

avulla pyritdadn saamaan kohdeilmiostd mahdollisimman hyva ymmarrys, ja tie-
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toa voidaan esimerkiksi kerata haastattelujen, tilastojen ja kyselyjen avulla.
(Kananen 2013, 34.) Erityisesti teemahaastattelua kaytetdan tavallisimpana
aineiston keruun muotona, mutta kvantitatiivisia aineistoja voidaan kayttaa
myos niiden rinnalla. Omat havainnot ja keskustelut ovat kuitenkin kaytetympia
valineita valillisiin mittaustapoihin verrattuna. (Aaltio-Marjosola 1999.) Case-
tutkimuksessa tutkimuskohde ja tutkija ovat vuorovaikutuksessa keskenaan ja
tutkimus etenee prosessina. Alla esitetyssa kuviossa on jasennetty taman tydn

tutkimuksen eteneminen aikajanalle.

Asiakas-

. Aineiston
haastattelut Puhehn- keruu ja
myynnm analysointi

Puhelin- tilaus- Myynti-

myynnin seuranta sparraus- Kehitys-
Workshop laadun asiakas- ehdotus

seuranta palvelussa
toukokuu elokuu lokakuu joulukuu helmikuu maaliskuu toukokuu
2013 2013 2013 2013 2014 2014 2014

Kuvio 2. Tutkimuksen eteneminen

Henkilokunnalle tehtiin useita avoimia haastatteluja tyon edetessa. Avoimella
haastattelulla tarkoitetaan keskustelujen kuluessa esiin tulevien mielipiteiden,
ajatuksien ja kasityksien selvittelemista (Hirsjarvi ym. 2007, 204). Haastattelujen
tarkoituksena oli saada selville henkilokunnan toiveita ja kehitysehdotuksia liit-
tyen asiakaspalvelun toimivuuteen. Haastattelujen avulla pyrittiin myds kartoit-
tamaan tyonkuvien muutoksen tuomia vaikutuksia. Aineistoa kerattiin kayttamal-
& myds havainnointia yhtena menetelmana. Osallistuttavassa havainnoinnissa
tutkija osallistuu tutkittavien toimintaan heidan ehdoillaan (Hirsjarvi ym. 2007,

211). Havainnointia suoritettin mm. paivan aikana, jolloin asiakaspalvelun
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myynnillisen otteen lisddmisen suunnitelmaa ja toteutusta kaytiin l1api asiakas-
palvelun henkildkunnan kanssa. Haastateltavat valikoitiin tyotehtavien perus-
teella asiakaspalvelun, markkinoinnin ja taloushallinnon puolelta. Tietoa haluttiin
kerata useista yrityksen toiminnoista ja ottaa suunnitelman laadinnassa huomi-

oon mahdollisimman monta nakokulmaa.

Joukolle asiakkaita tehtiin myos teemahaastatteluja, joiden avulla pureuduttiin
heidan nakemyksiinsa asiakaspalvelun mahdollisuuksista. Haastattelun etuna
muihin tutkimusmenetelmiin verrattuna on, ettd aineiston keruuta voidaan saa-
della tilannetta mydétailemalla ja mukaillen haastateltavia. Haastateltava voi ker-
toa myos haastattelun aikana itsestaan ja mielipiteistaan laajemmin kuin kysy-
mykset edellyttavat. (Hirsjarvi ym. 2007, 200.) Teemahaastatteluissa tyypillista
on etta teema-alueet ovat ennalta maaritelleet, mutta kysymysten tarkka jarjes-
tys puuttuu (Hirsjarvi ym. 2007, 203).

Teemahaastattelut suoritettiin syksylla 2013 ja haastateltaviksi valittiin 6 eriko-
koista yritysta, jotka olivat yrityksen eri asiakassegmenteista. Kyseiset segmen-
tit muodostettiin yrityksen ostohistorian, koon ja tuoterepertuaarin mukaan.
Kaikki haastateltavat yritykset sijaitsivat Lansi-Suomessa, jossa IdHAIR Finland
Oy:lla ei ole fyysistd myyntipistetta. Haastattelut suoritettiin asiakkaiden luona
myyntitapaamisten yhteydessa, jolloin pyrittin avoimen ilmapiirin avulla saa-
maan asiakkailta mahdollisimman totuudenmukaisia kommentteja. Haastattelu-
ja alustettiin kertomalla haastateltaville sen tarkoituksesta, ja ettd vastauksia
tullaan kayttamaan yrityksen asiakaspalveluun liittyvan toiminnan kehittamisen
suunnitteluun. Haastatteluun varattiin aikaa keskimaarin 30 minuuttia, ja haas-
tattelujen tueksi laadittiin ennalta kysymyslista joka toimi haastattelun runkona
(liite 1). Kaikki haastattelut saatiin suoritettua ilman ulkopuolisia keskeytyksia ja
vain haastateltavan ja haastattelijan ollessa lasna. Haastateltavilta tuli paljon
kysymysrungon ulkopuolisia mielipiteita, jotka kirjattiin ylds ja hyddynnettiin tu-

losten analysoinnissa. Haastattelut nauhoitettiin ja ne litteroitiin jalkikateen. Vas-
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tauksista pyrittiin ryhmittelemalla erottamaan kaikkia vastanneita yhdistavia mie-

lipiteita ja niista nostettiin esille keskeisia tutkimustuloksia.

Asiakaspalvelun puhelinmyynnin toimivuutta kartoitettiin soitto- ja puhelinmyyn-
nin seurantojen avulla. Kartoituksen tueksi laadittiin tyontekijoille valmis kaavio,
johon he pystyivat kayttamaan tapahtumien tallentamiseen tyon ohessa. Seu-
rannan sisalté maariteltiin ennalta asiakaspalvelun esimiehen kanssa, ja ennen
aloituspaivaa han kavi siihen osallistuvien tydntekijoiden kanssa seurannan to-
teutuksen lapi. Seuranta paatettiin jarjestaa viikon ajalla, silla tuloksia olisi saat-
tanut vaaristda pidemman jakson aikana tydntekijoiden ajan ja kiinnostuksen
hiipuminen. Jakso pyrittiin jarjestdmaan aikana, jolloin yrityksen ennalta tiedetyt
kausivaihtelut eivat vaaristaisi tuloksia. Ensimmaisessa kartoituksessa haluttiin
selvittda vastaanotettavien puhelujen laatua ja maaraa. Sen avulla haluttiin ana-
lysoida asiakaspalvelun toiminnan tehokkuutta ja puheluiden vastaanottamista.
Tulokset analysoitiin valittdmasti aineiston valmistuttua, ja niista tehtiin yhteen-

veto esitettavaksi yrityksen johdolle ja esimiehille.

Seurauksena tuloksista syntyi tarve kartoittaa viela tarkemmin asiakaspalvelun
vastaanottamia tilausmaaria. Maaria ei pystytty selvittdmaan suoraan yrityksen
toimintajarjestelmasta, joten kartoitus toteutettiin jarjestamalla viikon raportoita-
va seurantajakso asiakaspalveluun joka vastasi puhelinmyynnista. Tama toteu-
tettiin pienemmalle joukolle kuin aiempi seuranta, ja siihen osallistuvat henkilét
merkkasivat seurantakaavakkeisiin vastaanottamansa tilauspuhelut, tilausten
arvon seka asiakkaille myydyt kampanjat. Tulokset analysoitiin seurantajakson
jalkeen, ja tuloksia verrattiin yrityksen kokonaismyynti maariin samalla ajanjak-
solla. Nain pystyttiin tarkastelemaan miten suuri osa tilauksista ja kampanja-
myynnista tuli yritykseen puhelinmyynnin kautta. Paatelmia tarkastelun tuloksis-

ta kaytettiin yritykselle tehdyn kehityssuunnitelman osana.
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Segmentoinnin laajuuden selvittamiseksi yrityksen asiakasrekisteria tarkasteltiin
kokonaismaaran ja aktiivisten asiakkaiden maaran osalta. Taman avulla pystyt-
tiin saamaan segmenttien suunnittelun avuksi aktiivisuuden mukaan jaetut ny-

kyiset asiakasmaarat, joita kaytettiin markkinoinnin toteutuksessa.

Aineiston analysointi ja luotettavuus

Aineiston litterointia analysoitiin tutkimuksen edetessa, ja aineistot kasiteltiin
mahdollisimman nopeasti aineiston keruun jalkeen. Asiakashaastattelujen ja
yrityksen henkilokunnalle jarjestetyn workshop-tilaisuuden jalkeen tutkimuksen
rakenne muotoutui niistd nousseiden kehitysehdotuksien mukaan. Haastattelu-
jen analyysimenetelmana kaytettiin teemoittelua, joiden pohjalta 16ydettiin yhdis-

tavia elementteja jotka tydssa esitellaan.

Tyon luotettavuutta varmistettiin kayttamalla eri tietolahteita tyon etenemisen
aikana. Case-tutkimuksessa voidaan hyddyntda monilahteisyytta yhdistamalla
kirjallisia dokumentteja, havainnointia, teemahaastatteluja, kyselyja ja kaytta-
malla tallenteita (Kananen 2013, 121). Aineistoa pyrittin keradamaan monista
yrityksen toiminnoista, ja mukaan haluttin myos sidosryhman nakemys asia-
kashaastattelujen avulla. Luotettavuutta on pyritty tukemaan myds kirjaamalla

yksityiskohtaisesti aineiston keraamista ja analysoinnin paatelmia.
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4 TOIMENPIDESUUNNITELMA
ASIAKKUUDENHALLINTAAN

Osio salattu.
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4.1 Kehityshankkeen suunnittelu

Osio salattu.
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4.2 Segmentointi

Osio salattu.
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4.3 Asiakasryhmien palvelutasot

Osio salattu.
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4.4 Asiakkuudenhallinnan implementointi

Osio salattu.

TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

51



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

52



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

53



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

54



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

55



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

56



TURUN AMK:N OPINNAYTETYO | Jaana Pesonen

57



4.5 Mittarit ja seuranta

Osio salattu.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

Tyon tutkimusongelmana oli selvittda, miten asiakkuudenhallintaa voitaisiin
hyodyntaa case-yrityksessa. Tyodn teoreettisessa osuudessa pystyttiin kokoa-
maan asiakkuudenhallinnan eri osa-alueet selkeisiin kokonaisuuksiin, joita
hahmotettiin tarkemmin konkreettisten esimerkkien avulla. Teoreettista viiteke-
hysta onnistuttiin hyddyntamaan kehityssuunnitelman toteutuksen pohjana ja
yhdistdmaan siihen yrityksen sisalta saatua tutkimustietoa. Asiakashaastattelu-
jen tuloksista pystyttiin hahmottamaan puhelinmyynnin aktiivisuuden tarvetta ja
asiakaspalvelussa tarkeiden asioiden huomioimista yrityksessa. Avoin ilmapiiri
yrityksen sisalla mahdollisti tutkimuksen toteutuksen ja tietojen saatavuuden

seka hyddynnettavyyden.

Teoriasta nousi selkeasti esille asiakkuudenhallinnan tarkeys nykyaikana. Yri-
tykset pystyvat kuitenkin toteuttamaan sita lukemattomin eri tavoin, ja osissa
organisaatioissa sita ei valttamatta tehdakaan tietoisesti. Muutos on todella no-
peaa markkinoilla, ja yritykset sinnittelevat pienenevilla resursseilla pyrkien tuot-
tamaan jatkuvasti parempaa tulosta. Toiminnan tulee olla joustavaa, ja henkilo-
kunnan koulutettua ottamaan vastaan tulevaisuuden muutoksia seka kehitta-
maan tarvittavaa uutta osaamista. Kannattavimpien asiakkuuksien tilanteet
saattavat muuttua radikaalisti, jolloin asiakassuhteen lujuus ei yksistaan pelasta
yhteisty6ta. Talldin organisaatiolla tulee olla kyky kehittaa tietoisesti tiettyja asi-
akkuuksia, seka kohdentaa osa resursseista myds uusien asiakkaiden jatku-

vaan hankintaan.

Segmentoinnin avulla yritys saa kayttdonsa paljon tietoa, jota usein ei ole pys-

tytty hyodyntdmaan aiemmin. Teoriaosioon pyrittiin keradmaan vain muutamia
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kaytetyimpia esimerkkeja segmentoinnin toteutuksesta, silla luokittelutapoja tuli
esiin lahteistd suunnaton maara. Muutosjohtamista sivuttiin implementoinnin
toteutuksessa, mutta moni kaytetyistd lahteista ei kuitenkaan painottanut sen
tarkeytta voimakkaasti implementoinnin onnistumisen lahtékohtana. Avainhenki-
I6iden osallistuttaminen muutoksen suunnittelun alussa nousi tarkeaksi seikaksi

lopullisen onnistumisen kannalta.

Teoriaosassa painotettiin strategian tarkeytta asiakkuudenhallinnan implemen-
toinnissa. Sitoutuminen ja pitkajanteisyys tulevat olemaan avainasioita muutos-
ten toteuttamisessa, mikali tuloksista halutaan todellisia. Palvelutasojen maarit-
telyn avulla henkildkunnalle pystytdaan tarkemmin viestimaan mita toiminnan
vaikutuksilta edellytetaan, ja miten koko henkilostdon yhteistyé vaikuttaa asiak-
kaan saamaan palveluun. Palvelun taso nayttaytyy asiakkaalle organisaation
heikoimman toiminta-alueen mukaisesti, jonka vuoksi yhteistoiminta ja sisainen

kommunikointi ovat yrityksissa ensisijaisen tarkeaa.

Pitamalla huolta asiakkuuksista, pystytdan kuuntelemaan asiakkaiden toiveita
tarkkaavaisemmin ja tekemaan niiden pohjalta tarvittavia toimenpiteita. Asiak-
kuudenhallinnan toteutus tulee aina raataldida yrityksen tarpeisiin, ottaen huo-
mioon yrityksen koko, rakenne ja strategia. Toimintaan on turhaa tuoda ylimaa-
raista tiedon kerdaamista tai raportointia, ellei sita haluta tai pystyta toiminnassa
hyédyntamaan. Ottamalla kayttéon uusi tapa palvella asiakkaita, tulee toimin-
nan muutoksen olla pysyvaa onnistuakseen. Kaikista toimenpiteista taytyy syn-

tya yritykseen nakyvia ja mitattavia tuloksia.

Talla hetkellda case-yrityksen toiminnassa huokuu vahvasti asiakaslahtoisyys,
mutta siind on nahtavissa selkeitd osa-alueita, joissa yrityksen toimintaa pysty-

taan tulevaisuudessa kehittamaan. Suunnitelmassa onnistuttiin ottamaan huo-
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mioon koko yrityksen toiminta, eika keskittya pelkastaan myynnin ohjaukseen.
Esitelty suunnitelma on konkreettinen ja yrityksen on helppoa ottaa se kayttéon

sellaisenaan.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta etta yritys pystyy hydétymaan asiakkuu-
denhallinnan kayttéonotosta tuntuvasti ja sita kautta aidosti parantamaan kilpai-
lukykyaan markkinoilla. Sen avulla case-yritys pystyy korostamaan yritystoimin-
nan tamanhetkisia vahvuuksia ja erottumaan selkedmmin Kilpailijoistaan. To-
teuttamalla asiakkuuksien hallintaa yritys pystyy toimimaan entistd ammattitai-
toisemmin ja jarjestelmallisemmin, seka voimistamaan henkilostdn yhteistyota
yrityksen sisalla. Prosessien standardisoinnilla pystytaan nykyhetken nopeiden
ja jatkuvien muutosten kanssa selvidamisen sijaan vapauttaa henkildston aikaa

enemman tulevaisuuden ennakointiin.

Jatkotutkimukseksi yritykselle suositellaan nykyistd kattavampaa asiakastyyty-
vaisyystutkimusta, jonka avulla pystytdan saamaan syvallisempaa tietoa asiak-
kaiden palvelukokemuksista. Asiakkuudenhallinnan implementoinnin jalkeen
tyotyytyvaisyystutkimuksella pystytaan selvittdamaan, miten toimenpiteet ovat
vaikuttaneet henkiloston yksittaisiin tyotehtaviin ja onko niiden avulla toimintaa

saatu jarkeistettya siihen kaytettyjen resurssien mukaisesti.
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Liite 1

Haastattelukysymykset

1. Kuinka monta henkiloa liikkeessd tyoskentelee?
2. Kuinka pitkéén olette ollut IIHAIR Finland Oy:n asiakas?
3. Kontaktoiko jokin hiusalan tukkufirma téilld hetkell& yritystdnne puhelimitse? Koet-

teko yhteydenotot hyodylliseksi?

4. Mitd hyotyjd nékisitte puhelinmyynnissd verrattuna nykyiseen toimintatapaan?

5. Milloin teille olisi paras hetki viikosta ottaa vastaan puhelu puhelinmyynnistd?

6. Miten usein toivoisitte yritykseenne soitettavan?

7. Mitkd ominaisuudet yhteyttd ottavassa asiakaspalvelijassa ovat mielestdnne tirkeitd?
Onko teille tirkedd tietdd etukédteen kenen kanssa asioitte?

8. Miti soittajan tulisi huomioida tai tietdd etukédteen?

9. Haluaisitteko saada soiton yhteydessd my0s jotain muuta tietoa? Esim. koulutukset
paikkakunnallasi?

10. Haluaisitteko ettd yritykseenne otettaisi yhteyttd kun jélkitoimituksessa olevat tuot-
teenne ovat 1ahdossi varastolta, jolloin samaan pakettiin olisi mahdollista tehdé lisdyk-
sid?

11. Minkéilaiset kampanjat ovat mielestdnne houkuttelevimpia? Minkdélaisiin kampan-
joihin on ollut helppo tarttua aiemmin?

12. Mitd muuta puhelinmyynnin suunnittelussa tulisi ottaa huomioon?

13. Haluaisitteko saada tekstiviestilld tiedon, jolla voisitte seurata tilauksen kuljetusta

internetin kautta?
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