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THVISTELMA

Taman opinndytetydn aiheena on asiakastietojen hallinta osana yrityksen asiak-
kuuksien hallintaa. Tutkimuksella kartoitetaan, miten asiakastietoja hallitaan te-
hokkaasti ja mitd tama yritykseltd edellyttdd. Sen jalkeen selvitetadn kohdeyrityk-
sen nykytilanne asiakastietojen hallinnan osalta, ja timan perusteella esitetdan
kehitysehdotuksia toiminnan tehostamiseksi. Tutkimusongelmana on: Miten yri-
tyksen tehokas asiakastiedon hallinta rakentuu ja mitd se yritykseltd edellyttada?”
Opinnaytetyd tehdaan yhteistydssa Yritys X:n kanssa.

Opinnaytetyd koostuu taustateoriasta ja empiriaosuudesta. Teoriaosuus késittelee
asiakkuuksien hallintaa kokonaisuutena seké asiakastietojen hallintaa sen osana.
Lahteind on kaytetty painettuja ja elektronisia julkaisuja. Kyseinen teoria muodos-
taa tutkimuksen viitekehyksen, jonka pohjalta empiriaosuus suoritetaan. Tutkimus
tehdaan kvalitatiivisena haastattelututkimuksena, johon osallistuu kohdeyrityksen
viisi edustajaa.

Taustateorian pohjalta asiakkuuksien hallinta eli CRM tiivistetadn asiakaslahtoi-
seksi ajattelutavaksi, sitd tukeviksi toimintamalleiksi ja tietoteknisiksi ratkaisuiksi.
Tehokkaasta asiakkuuksien hallinnasta on yritykselle niin taloudellista, toiminnal-
lista kuin markkinoinnillistakin hyotya oikein organisoituna. On tarkeéa, etta yri-
tyksen koko henkildstd johdosta lahtien tukee CRM-strategiaa ja etta yrityksen
henkildston toiminnot integroituvat toisiinsa. Asiakastietojen hallinta on tarkeé
osa onnistunutta asiakkuuksien hallintaa. Yleinen ongelma yrityksissa on, etta
asiakastietoa on paljon ja se on hajanaista, eikéa sitd néin ollen voida hyddyntaa
niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista.

Haastatteluista ilmeni, ettd asiakastietojen hallinnassa on haasteita myds kohdeyri-
tyksessa X. Asiakkaasta tallennetaan paljon erilaista tietoa eri tarkoituksiin, mutta
tieto on hajanaista eika kaikille kayttokelpoista. Ratkaisuksi ehdotettiin, etté asia-
kastietoa integroitaisiin niin, etté se olisi kaikille ndkyvaa ja hyddynnettavissa.
Yrityksen tulisi tehdad yhtenevaiset toimintaohjeet sille, mitd tietoa asiakkaasta
rekisterdidaan, ja mihin tietoa hyédynnetaan.

Avainsanat: CRM, asiakkuuksien hallinta, asiakastietojen hallinta, asiakastieto



Lahti University of Applied Sciences

Degree Programme in Business Studies

KIRJAVAINEN, NOORA: Customer Data Management as Part of a
Company’s Customer Relationship Man-
agement. Case Study: Company X

Bachelor’s Thesis in Marketing 70 pages, 1 appendix

Spring 2011

ABSTRACT

This thesis investigated customer data management as part of a company’s cus-
tomer relationship management (CRM) as a case study of Company X. The aim of
this thesis was to examine the current situation of the customer data management
in Company X, and present a developmental proposal to make the company’s pol-
icies more effective. A research problem was “How a company’s effective cus-
tomer data management is organized and what does it require from the company?”
This study was carried out in cooperation with the case company X.

The theoretical section dealt with customer relationship management as a concept
and customer data management as part of it. The theoretical basis was formed by
literature and electronic sources. These theories formed the theoretical frame of
reference of this study. In the empirical section the research method was a qualita-
tive research, and material was collected via an interview study. Five people from
Company X were taking part in this interview.

The results showed that CRM is a combination of customer focused mode of
thinking, course of actions and technological solutions. Effective customer rela-
tionship management has financial and functional benefits for a company when
CRM is organized correctly. It is important that the whole personnel, including the
executives, support the CRM-strategies and all the functions in a company are
integrated into each other. Customer data management is an important part of suf-
ficient CRM. It is a common problem in companies that there is a wide range of
customer information but it is fragmented and therefore cannot be utilized in its
whole potential.

The interviews show that there are challenges in customer data management in
Company X as well. The wide range of information is stored but it is fragmented
and therefore not useful to the whole personnel. In this thesis it was proposed that
customer data would be integrated in such a way that the whole personnel could
use the whole range of data in their all needs. Company X should build uniform
instructions about what kind of data is collected and how it is utilized.

Key words: customer relationship management, customer data management, cus
tomer data
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1 JOHDANTO

Taman opinndytetydn aiheena on Asiakastietojen hallinta osana yrityksen asiak-
kuuksien hallintaa. Kohdeyritys ei halua tuoda nimedaan julki, joten tassa opinnay-
tetyOssa siitd kidytetddn nimitystd Yritys X . Tarve tutkimukselle 1ahti siita, etta
kohdeyrityksessé oli havaittu puutteita asiakastietojen hallinnassa. Tutkimuksen
tavoitteena on tutkia, miten asiakastietojen hallintaa voidaan kehittéa ja miten se

saadaan mahdollisimman tehokkaaksi.

Opinnaytetyon tutkimusongelma tiivistetdan kysymykseen: "Miten yrityksen teho-
kas asiakastiedon hallinta rakentuu ja mité se yritykseltd edellyttda?”” Tutkimuson-
gelmaa tarkentavia apukysymyksié ovat: ”Mitd asiakastietojen hallinta asiakkuuk-
sien hallinnan késitteen yhteydessa tarkoittaa?”, ”Miten asiakastietoja hallitaan

tehokkaasti?” sekd ”Miten asiakastietojen hallintaa voidaan kehittda?”

Opinnaytetyd koostuu taustateorista ja empiriaosiosta. Taustateoria muodostaa
tutkimuksen teoreettisen viitekehyksen, joka etenee niin, etta ensin késitellaén
asiakkuuksien hallintaa ké&sitteend, sen teknologioita ja niiden hyddyntamistd, asi-
akkuuksien luokittelemista ja haasteita asiakkuuksien hallinnassa. Asiakkuuksien
hallinnan jalkeen syvennytdén asiakastietojen hallintaan asiakkuuksien hallinnan
osana. Kyseinen luku etenee niin, etta ensin kasitelldan asiakastietojen hallinnan
merkitystd, asiakkaasta rekisteroitdvaa tietoa, tietojen ajantasalla pitoa, asiakastie-
don kayton laajenemista ja asiakastiedon hallinnan prosessia. Teoriaosion lopuksi
esitetddn kuvio, johon taustateoria on tiivistetty teoreettiseksi viitekehykseksi.
Teoriaa etsitddn painetuista ja elektronisista julkaisuista. Painettuja julkaisuja kay-
tetadn l&hteind suhteessa kokonaismadradn vahan, koska elektronisista lahteista
osa on verkossa julkaistuja kirjoja. L&hteiné kdytetddn myos Internet-sivustoja ja
tutkimuksia, koska taustateoriaan haluttiin saada tieteellisen ndkdkulman lisaksi

kaytannon nakokulmia yritysmaailmasta asiakkuuksien hallintajarjestelmia joka-



paivasessa tyoelamassa kayttavilta tahoilta. Tutkimus rajataan niin, ettd se késitte-

lee asiakkuuksien hallintaa padosin tietoteknisestd nakokulmasta.

Empiriaosiossa tutkimusmenetelmana kaytetadn kvalitatiivista tutkimusta, jonka
tavoitteena on Kkartoittaa kohdeyrityksen nykytilanne asiakastietojen hallinnan
osalta. Empiriaosuus suoritetaan case-tutkimuksena, joka toteutetaan teemahaas-
tatteluina. Haastateltavat valitaan asiakastietojarjestelmien kayton perusteella yri-
tyksesté X, ja tavoitteena on saada vastauksia henkil6iltd, jotka ovat tietojen ja
jarjestelmien kanssa tekemisissa jokapaivasessa tyossaan. Haastateltavia henkil6i-
t& on viisi. Haastatteluista saatujen tulosten perusteella esitetdén kehitysehdotuksia

toiminnan tehostamiseksi.



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Yritysten toimintaympéristo ja markkinointiajattelu ovat muuttuneet paljon lyhy-
essa ajassa. 1900-luvun alkupuolelta aina 1950-luvun loppupuolelle asti useilla
toimialoilla oli pulaa tuotteista, ja se mité tuotettiin, myds myytiin. 1960-luvulla
ei endd menestytty edes myyntié ja mainontaa lisadmalld, vaan kun tarjonta ylitti
kysynnan, yritykset alkoivat toimia asiakaskeskeisesti. Taméa markkinointiajatte-
lu muuttui suhdeajatteluksi jo ennen 1990-lukua. Suhdeajattelussa ei enaa riitd,
ettd asiakas ostaa kerran, vaan tavoitteena on saavuttaa pitkéaikainen asiakkuus.
(Bergstrom & Leppénen 2005, 14-17) Kun nykypéivéana tarjonta on huomatta-
vasti kysyntéa suurempaa, ja yritysten pitaa erottautua kilpailijoistaan tavoitelles-
saan pitk&aikaisia asiakassuhteita, asiakasl&dhtoisyys on elintiarkeda. Enda myos-
kaan tuotteella erottauminen ei ole helppoa, koska tuotekehitys on pitkalle edis-
tynyttd. Tamén hetken tarkein erottautumisvaltti kilpailussa on asiakaslahtoisyys.
Tama on johtanut liiketoiminnan muutokseen; asiakaslahtoisyys on yrityksille
valttamatonta, jotta menestyttaisiin. Asiakkuuksien hallinta eli CRM (customer
relationship management) perustuu siihen, ettd olemassa olevien asiakkaiden pi-
taminen ja asiakassuhteen hoitaminen ovat kannattavampia kuin uusien asiak-

kaiden hankinta; niin yritykselle kuin asiakkaallekin.

Tassé luvussa kasitellaan asiakkuuksien hallinnan kokonaisuutta. Ensin kasitel-
laén asiakkuuksien hallintaa késitteena, siihen liittyvia teknologioita seka niiden
hyodyntamista. Naiden liséksi luku késittelee asiakkuuksien luokittelua seka asi-

akkuuksien hallintaan liittyvia haasteita.



2.1 Asiakkuuksien hallinta kasitteena

Termi CRM tulee englannin kielen sanoista Customer Relationship Management,
ja silla tarkoitetaan asiakkuuden hallintaa ja sita tukevia tietojarjestelmia. Kasit-
teelle on paljon erilaisia madritelmid, jotka ovat muotoutuneet katsontakantojen
kautta joko asiakkuus- tai teknispainotteisiksi. Voidaan kuitenkin katsoa, etté se
on ideologia, jossa yhdistyvat liiketoiminta-ajattelu ja sitd tukeva tietojarjestelma.
Toimenpiteet, joilla yritykset pyrkivét hoitamaan asiakassuhdettaan sen kaikissa
elinkaaren vaiheissa, muodostavat asiakkuuksien hallinnan. Sit4 voidaan soveltaa
kaytanndssa myyntiin, markkinointiin, asiakaspalveluun ja naiden kaikkien kehit-

tdmiseen asiakaslahtoisemmaksi. (Tieke 2010)

Asiakkuuksien hallintaa voidaan madrittad useasta eri nakokulmasta. Jotkut kasit-
tavat sen tekniseksi sovellukseksi, jonka avulla asiakas opitaan tuntemaan parem-
min ja vuorovaikutus hdnen kanssaan tehostuu, kun taas toiset nakevét sen inhi-
millisena kasitteend eli kunkin asiakkaan empaattisena ja huomioon ottavana koh-
teluna. (Kotler 2003, 11) Asiakkuuksien hallinta perustuu asiakaslahtoiseen ajatte-
luun, ja sen avuksi on kehitetty erilaisia tyokaluja. CRM voidaan ndhda myos lii-
ketoiminnan lahestymistapana, jonka tavoitteena on luoda, kehittaa ja parantaa
asiakassuhteita tarkoin kohdennetujen asiakkaiden kanssa asiakasarvon ja yrityk-

sen tuloksen maksimoimiseksi. (Payne 2008, 4)

Asiakkuudenhallinnasta on tullut entista tarkedmpi toiminto yrityksissa, silla sen
vaikutus kilpailukykyyn on huomattava. Asiakkuuden hallinnasta kdytetdadn myos
termid asiakkuusajattelu, jonka tavoitteena on saada asiakas itse tuottamaan lisa-
arvoa itselleen. Se voi myos tarkoittaa sitd, miten yritys voi muokata omia proses-
sejaan palvelemaan nimenomaan sen parhaita asiakkaita. Asiakkuusajattelun osa-
alueina voidaan n&hdé asiakaskannan hallinta, asiakkuuksien hallinta ja asiakas-
kohtaamisen hallinta. CRM -tietojérjestelmien tarkoitus on tukea néité toimintoja,
mutta eivéat toki pysty siihen kuin osittain. CRM perustuu asiakastiedon keraami-
seen ja hyvaksikayttoon. Keratyn tiedon perusteella pyritddn muun muassa tunnis-
tamaan yritykselle parhaat asiakkaat, sek& ohjaamaan markkinointia, myyntia ja

palvelua siten, ettd asiakassuhteet olisivat pitkakestoisia ja uskollisia. Voidaan



ajatella ettd yrityksen menestys perustuu siihen, kuinka hyvin se pystyy palvele-
maan ja tyydyttdméaan asiakkaansa tarpeet ja sitd kautta luomaan pitkia asiakassuh-
teita. Tasté johtuen pyrkimyksend on jalostaa tuotteita ja palveluja erityisen sopi-

viksi juuri naille parhaille asiakkaille. (Kaskela 2005)

Vaikka usein niin virheellisesti kasitetadnkin, CRM ei ole pelkké tietotekninen
sovellus, vaan kokonaisvaltainen strategia. Strateginen CRM perustuu liiketoimin-
tastrategiaan, jonka tavoitteena on kehittd4 asiakassuhteita niin, etta luodaan pit-
kaaikaista sidosryhmien arvotuotantoa. (Paynen 2008, 24) Asiakkuuksien hallin-
nan tulee siis ylettya aina liiketoimintastrategiaan asti ollakseen toimiva. Vaikka
CRM on enemmankin liiketoimintafilosofia kuin tekninen ratkaisu, sen menestys
riippuu kaytettavasta teknologiasta. CRM auttaa yrityksia hahmottamaan asiak-
kaidensa kayttaytymista ja muokkaamaan liiketoimintojansa siten, ettd ne sopivat
asiakkaan tarpeisiin parhaalla mahdollisella tavalla. Asiakkuuksien hallinta auttaa
yrityksid huomaamaan asiakkuuksien arvon ja panostamaan asiakassuhteiden ke-
hittdmiseen. Mitd paremmin asiakas tunnetaan, sitd paremmin hénen tarpeisiinsa

voidaan vastata. (Business Link 2010)

Kuviossa 1 kuvataan CRM:n kokonaisvaltaisuutta liiketoiminnalle. Se voi olla
vain tietyn teknologian hyddyntdmista tai kokonaisvaltainen ajattelutapa, johon

koko liiketoiminta perustuu.

Suppea Kokonaisvaltainen
CRM

CRM on teknologiaratkaisun CRM on integroitujen, CRM on kokonaisvaltainen
kayttésnottoprojekti asiakaslghtdisten |ghestymistapa, jonka avulla
teknologiaratkaisujen hallitaan asiakassuhteita
kayttaanotto arvon lisddmiseksi

KUVIO 1. Asiakkuuksien hallinnan laajuus (mukaillen Payne 2008, 19)



Asiakkuuksien hallinta on koko yrityksen tietokantojen, markkinointitiedon ja IT-
sovellusten yhdistelma, jolla tavoitellaan asiakasuskollisuutta. Kuvio 2 kuvaa tata
kokonaisuutta, ja mité kaikkea CRM — késitteend ja kokonaisuutena pitéa sisél-

1aan.

TIETOKANTA MARKKINOINTI

IT-SOVELLUKSET

USKOLLISUUS

INFRASTRUKTUURI

KUVIO 2. Asiakkuuksien hallinnan kokonaisuus (Drummond, Ensor & Ashford
2008, 296)

Yrityksen liiketoiminta koostuu yrityksen, tuotteen ja asiakkaan vuorovaikutuk-
sesta. Ndiden tekijoiden rooli ja merkitys ovat vaihdelleet ajan kuluessa. Aiemmin
johdon huomio keskittyi tuotantoon ja henkil6stdon ja sen jalkeen tuotteisiin. Ny-
kyaan johtamisen keskeisend tekijana on asiakas. (Hellman ja Varila 2009, 15)
Niin kauan kun kysynta ylitti tarjonnan, voitiin toimia niin, ettei ymparist64 tar-
vinnut juurikaan huomioida. Yrityksen pystyivat vaikuttamaan omilla sisaisilla
paatoksillaén ja toimenpiteilldén ympéristdonsa, erityisesti asiakkaisiin ja kilpaili-
joihin. Ulkoisella tiedolla ei johtamisen kannalta juuri ollut merkitystad. Mutta ta-
mé voimasuhde on k&antymassé toisinpdin. Tarjonta on ylittdnyt kysynnan, asiak-
kaiden varallisuus on noussut ja valta on siirtynyt yritykseltd asiakkaalle. Tuotteen
merkitys menestystekijané on heikentynyt, ja monet muutokset kdynnistyvat yri-
tyksen ympéristOsté ja ne tapahtuvat nopeammin. Ympaéristoll& on siis suurempi

vaikutus yritykseen, kuin yrityksell&d ympéristoon. (Hellman & Varild 2009, 19)

Asiakkuuksien hallintaa tarkastellaan usein myds tietotekniikan nakokulmasta.

Kuten aikaisemmin mainittiin, termi CRM kasitetaén usein tietotekniseksi sovel-



lukseksi, ja ndin ollen asiakkuuksien hallintaa usein myods méaéritellaén tasta nako-
kulmasta. CRM:&4 tietoteknisesti tarkasteltaessa se voidaan jakaa kahteen eri
luokkaan; operatiiviseen ja analyyttiseen CRM:&éan. Operatiivinen CRM kasittaa
kaikki asiakaskontaktit, kuten puhelinsoitot ja séhkdpostimainonnan. Operatiivi-
nen CRM mahdollistaa kommunikaation asiakkaiden kanssa, ja lyhyesti tarkoittaa

kaikkea kanssakéymistd heidén kanssaan. (Dyché 2002, 12)

Kuvio 3 kuvaa operatiivisen CRM:n roolia, eli liiketoiminnan rajapintaa asiakkaa-
seen. Kuviosta ilmenee, etta asiakasrajapintaan kuuluvat esimerkiksi puhelut, in-
ternet, sdhkopostit, tuotteen kayttd, suoramyynti ja faksi. Nama kaikki perustuvat

yrityksen liiketoimintastrategiaan.

Asiakkaat \¢ 5 a 1 [N ,
\ LUl | N
- y ¢ .
l Sahka-
Asiakas Puhelut posti
rajapinnat |

T 0 it

Liiketoimintastrategia

KUVIO 3. Operatiivinen CRM (mukaillen Dyché 2002,13)

Analyyttinen CRM puolestaan tarkoittaa asiakkaiden ymmaértamista. Operatiivisen
CRM:n kautta saatuja tietoja asiakkaista pyritddn ymmartaméaan ja analysoimaan.
Analyyttinen CRM vaatii teknologiaa, jonka avulla tietoa voidaan analysoida ja
jonka perusteella liiketoimintaa voidaan kehittaa asiakaslahtéisempéaéan suuntaan.

Kuvio 4 havainnollistaa, miten tieto ja prosessit yhdistyvat ja timéan perusteella



toimintoja kehitetdén. Yritys saa tietoa asiakkaasta eri liiketoimintojen, kuten soit-
tojen, asiakaspalautteiden, myynnin ja laskutuksen kautta, ja ndma kaikki tiedot
tulisi integroida yhteen tietokantaan. Naiden tietojen analyysien perusteella paran-

netaan litkeélya ja kehitetddn prosesseja, joilla muokataan liiketoimintastrategiaa

tehokkaammaksi.
A — T
Liiketoimintastrategia
I Prosessien
ANALYYSIT Liikedly kehitys

4
INFORMAATIO
Integroitu tietokanta o
LIIKE- :
TOIMINNOT Asiakas-

palaute

Laskutus Asiakas

Myynti palvelu

Tuote-
Markkinointi  kehitys

KUVIO 4. Analyyttinen CRM (mukaillen Dyché 2002, 14)

Analyyttisen CRM:n avulla esimerkiksi tunnistetaan asiakkaat, hahmotetaan asia-
kassegmentit ja personoidaan eri tuotteet ja palvelut segmenteittdin. Sen avulla
my0s kartoitetaan asiakaskannattavuutta, 16ydetaan tarkeimmat asiakkaat seka
seurataan asiakkaiden asiakasuskollisuutta yritysté kohtaan. Analyyttisen CRM:n
tuottamien tietojen avulla tuote- ja palvelukonsepteja voidaan kehittaa ja vieda

asiakkuudenhallintaa asiakasldhtdisempaan suuntaan. (Kaskela 2005)



2.2 Asiakkuuksien hallinnan teknologiat

Asiakkuuksien hallinnassa teknologia on tarked nakokulma. Tésta nakokulmasta
tarkasteltuna yritys tarvitsee joustavan ja kayttajaystavallisen jarjestelméatuen asi-
akkuudenhallintaansa. Panostuksen maéaran tulisi olla oikeassa suhteessa tuotta-
vuuteen, jotta teknologiainvestoinneille saataisiin niihin liitettyja odotuksia vas-
taava tuotto. Tietojarjestelmiin liitetddn usein myos strategisia nékokulmia tukevia
tavoitteita. Nain kokonaistavoitteella on suurempi kokonaishyoty yritykselle. Nai-
den strategisten valintojen tulee olla yhtenevaisié yrityksen liiketoimintastrategian
kanssa. CRM — jarjestelmét olisi hyva yhdistaa yrityksen muihin tietojarjestelmiin.
(Mantyneva 2000, 59) Kaskelan (2005) mukaan asiakkuuksien hallintajarjestel-
man tarkoitus on tuoda yrityksen asiakastiedot kaikkien niita tarvitsevien saatavil-
le organisaatiossa. Néit4 tietoja tarvitsevat niin markkinointi, myynti, huolto kuin

yllapito:

e Markkinoinnin tulee tietdd, mita tuotteita asiakkailla on kaytossaan.

e  Myynti hyddyntaé tietoa asiakkaan palveluhistoriasta, jotta se voi ehdot-
taa asiakkaalle muita sopivia ratkaisuja.

e Huolto ja yllapito voivat hyodyntaa tietoa asiakkaan tilaussyklista, jotta se

osaa tarjota ja aikatauluttaa huoltotoimenpiteita ja huoltosopimuksia.

Tietoa asiakaskéyttaytymisestd voidaan hyddyntééa niin ettd osataan tunnistaa, mit-
ké tuotteet tai palvelut ovat kiinnostaneet asiakasta eniten, sek& miten asiakkaan
preferenssit ovat kehittyneet ja millaisia ne tulevat olemaan tulevaisuudessa. Ta-
man historiatiedon avulla yritys voi jatkuvasti kehittaa tuote- ja palveluvalikoi-
maansa. Riippuen CRM -tyokalusta, yritys voi painottaa jarjestelméan ominaisuuk-
sia jollekin asiakkuuden elinkaaren vaiheelle; 10ytamiselle, pitdmiselle ja suhteen
vahvistumiselle. Asiakkuudenhallinnan tulee kuitenkin kattaa kaikki asiakkuuden

elinkaaren vaiheet.

CRM -jérjestelman mahdollisia sovellusalueita ovat muun muassa:
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o potentiaalisten asiakkaiden seulonta

 asiakasrekisterin jalostaminen, asiakasprofiilit

» asiakaspalautteen seulonta; asiakastyytyvaisyyden analysointi
» asiakkaiden tarpeiden tunnistaminen ja jalostaminen

» asiakastiedon hyvaksikaytto tarjouksen teossa

o jalkimarkkinointi

 asiakassuhteiden pelastaminen; l&hddssa olevien asiakkaiden tunnistami-
nen ja uudelleenaktivoiminen.

(Kaskela 2005)

Toimiva asiakkuuksien hallinta on tarked osa yrityksen kokonaisstrategiaa. CRM
on myos osa yrityksen tietohallintostrategiaa, silla asiakkuuksien hallintaa voidaan
johtaa CRM -jdrjestelman avulla. CRM -jarjestelma toimii osana yrityksen sovel-
lusarkkitehtuuria ja sen tarkoituksena on tukea yrityksen strategista asiakasproses-

sia kerddmalla asiakastietoja ja toimimalla paatoksenteon tukena. (Kaskela 2005)

Kuten aiemmin mainittiin, yrityksen informaatioteknologiaan liittyvien strategis-
ten valintojen tulee olla yhtenevaisia yrityksen muun tavoitteenasettelun kanssa.
Né&in informaatioteknologiaa on mahdollistaa hyddyntédéd tukemaan strategista ta-
voitteenasettelua. (Méntyneva 2000, 60) CRM - tekniikkasijoitukset ovat suuria,

ja nama sijoitukset saadaan kannattamaan noudattamalla seuraavia ohjeita:

e projektin tavoitteet on yhdistetty yrityksen tavoitteiden kanssa

¢ ylimman johdon tuki projektille on varmistettu

e CRM - sovellusten kayttajat on otettu mukaan kehittdmiseen ja kayttoon-
ottovaiheeseen

e prosessi- ja sovellusmééaritelméat kulkevat kési kddessa

o tekniikkaa pidetddn vain mahdollistavana apukeinona, ei asiakkuuksien
hallinnan perustana.
(Storbacka, Sivula & Kaario 2000, 151)
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2.3 Asiakkuuksien hallinnan teknologioiden hyddyntaminen

Asiakkuuksien hallinnasta on yritykselle paljon erilaisia hyotyja. CRM:n tehok-
kuus vaatii yritykseltd yhtendisia strategioita ja toimintatapoja, jotta halutut tavoit-
teet saavutetaan. Anderson ja Kerr (2002) esittavat CRM:n onnistumisen kaksi
tarkeinta tekijaa seuraavanlaisesti: ensimmaiseksi vahva sisdinen kumppanuus
CRM strategian ymparilla ndhdaan tarkeand. Talla tarkoitetaan organisaation vah-
vaa sisdista toimintamallia. N&in kaikki toimivat yhtenéisesti, ja vaatimukset ovat
realistisia. Toiseksi kaikkien tyontekijoiden organisaation kaikilta tasoilta tulee
osallistua tiedon aktiiviseen kerdamiseen asiakkuuksien hallintajéarjestelméaan.
Heidan tulee tietdd, millainen tieto on relevanttia ja tarkedd, ja nain ollen kaikki

voivat osallistua tiedon yll&pitoon.

CRM -ratkaisun kayttéonotto voi olla kallista ja aikaa vievad, mutta yritys saa sen
kaytosta lukuisia hyotyja. Merkittava hyoty asiakkuuksien hallinnasta on olemassa
olevien asiakassuhteiden kehittdminen ja parantaminen. Kun asiakkaista olemassa
oleva tieto rekisterdidaan jarjestelmallisesti, tietoa voidaan hyodyntaa liiketoimin-
nan tehostamiseksi ja asiakassitoutuneisuuden parantamiseksi. Luotettavista asia-

kassuhteita on yritykselle paljon etua, joita voivat muun muassa olla:

¢ historiatietojen perusteella ennakoidut tarpeet, jotka kasvattavat myyntia

e tarpeiden tehokas madrittdminen asiakasvaatimuksia ymmartamalla

e muiden tuotteiden ristikkaismyynti; vaihtoehtoisia tai lisalaitteita pystytaan
tarjoamaan ostohistorian perusteella

e kannattavien ja ei-kannattavien asiakkaiden maarittaminen.
(Business Link 2010)

Taman avulla tuotteiden ja palveluiden markkinointia voidaan tehostaa keskitty-

malla

o tarkasti kohdennettuun markkinointiviestintaan, joka perustuu asiakkaan
tarpeisiin

o henkilokohtaisempaan l&hestymistapaan
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e uusien tai paranneltujen tuotteiden ja palveluiden kehitykseen tulevaisuu-

den liiketoiminnan takaamiseksi. (Business Link 2010)

Ihannetapauksessa tdma johtaa asiakastyytyvéisyyden ja uskollisuuden saavutta-
miseen seka hyvan maineen kasvun takaamiseen kohdemarkkinoilla. Liséksi voi-
daan saavuttaa lisdarvoa jo olemassa olevilta asiakkailta, sill&4 heidan tukemisel-
laan ja palvelemisellaan on matalammat kustannukset kuin uusien asiakkaiden.
Tama4 johtaa kokonaistehokkuuden kasvattamiseen, kun kustannuksia saadaan
laskettua. Tehokkuus paranee, kun resurssit keskistetdan kaikista kannattavimpiin
asiakkaisiin, ja ei-kannattavien asiakkaiden palvelu pyritdan hoitamaan mahdolli-

simman kustannustehokkaasti. (Business Link 2010)

CRM-ratkaisuja tarjoavan Adensy Oy:n toimitusjohtaja Toni Halsti (2010) kiteyt-
t&& toimivan CRM — jarjestelmén hyotyja editori — sivustolla julkaistussa artikke-
lissa ”Adensyn CRM kasvaa ja taipuu yrityksen menestyksen mukana”. Halstin
mukaan olennainen osa yrityksen CRM — ratkaisua on sen réataloitavyys, jotta
yritys voi hallita asiakkuuksiaan haluamallaan tavalla. Halstin mukaan yritys voi
segmentoida asiakkaat hyvinkin tarkasti, halutessaan vaikka kengdnnumeron mu-
kaan. Yksittainen kayttaja voi tehda tyokalusta omannékdisensa nostamalla etusi-

vulle asioita, jotka ovat oman paivittdisen tyon kannalta tarkeitd. (Halsti 2010)

Adensy Oy:n myyntipaallikké Rosa Gronlund kuvaa CRM:n tuomaa hyotyé niin,
ettd CRM voi olla yrityksen sisdisen ja ulkoisen toiminnan keskipiste. Se nivoo
yhteen niin yrityksen sdhkopostin, laskutuksen, kotisivut, kampanjasivustot ja jopa
sosiaalisen median. Kun kaikki yrityksen paivittdiseen toimintaan liittyvat toimin-
not ovat samassa jérjestelméssa, seké aikaa ettd kustannuksia saastyy. Kéytannos-
sé se tarkoittaa esimerkiksi sitd, etta kaikki asiakkaan kanssa kéayty sahkoposti-
viestinta tallentuu automaattisesti osaksi CRM:n asiakashistoriaa. (Heiskanen
2010)

Tehokkaan asiakkuuksien hallinnan seurauksena muodostunutta tietoa asiakkuuk-
sista voidaan hytdyntd4 markkinoinnissa monin tavoin. Markkinoinnin tehtdvana

on oppia tuntemaan asiakkaat, ja asiakkuuksien hallinta on strategia asiakkaan
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tarpeiden hyvaan tuntemukseen. Markkinointitiedotus — blogin kirjoittaja ”Kim-
mo” (2010) analysoi Professori Mika Raulaksen (HSE, Hanken ja ICMI Qy) luen-
toa CRM:std ja sen hyddyntdmisestd markkinoinnissa. Raulas oli tuonut esiin nelja
nakokulmaa, joista katsottuna CRM: &a voidaan hyddynt&ad markkinoinnissa. Blo-

gin Kirjoittaja esittdd Raulaksen nakdkulmat seuraavasti:

1. 5%:n lisdys nykyisten asiakkaiden aktiivisuudessa voi tarkoittaa firmalle
25 %:n nousua myynnissa. Talla tarkoitetaan, etté yritysten tulisi keskittya
uusien asiakkaiden hankkimismahdollisuuksien sijaan myds siihen, mité
uutta voitaisiin tarjota nykyisille asiakkaille. Nykyisten asiakkaiden tyyty-
vaisena pitdminen ja sitouttaminen ovat yritykselle kannattavampia kuin
uusien asiakkaiden hankinta, joiden kannattavuudesta ei viel& tiedetd mi-

taan.

2. Nykyiselle asiakkaalle markkinointi on helpompaa, halvempaa ja tehok-
kaampaa kuin liideille. T&ll& tarkoitetaan, ettd kun nykyisten asiakkaiden
tarpeista ja ostokayttaytymisestd on jo olemassa tietoa, voidaan tdméan pe-
rusteella ennustaa tulevaisuutta. On helppo markkinoida tutulle asiakkaalle
tuotetta, joka sopii hyvin hanen ostohistoriaansa ja tarpeisiinsa. Ja myos
asiakas on tyytyvéinen, kun hanelle osataan markkinoida oikeanlaisia tuot-

teita ja palveluita.

3. Jokainen asiakas ei ole samanarvoinen. Kirjoittajan mukaan tdman pitéisi
olla itsestdan selvyys, mutta ilman tietokantoja jotka sisaltavat hyvinkin
tarkkaa tietoa asiakkaista ja myynneistd, asiakkaiden arvottaminen ei ole
mahdollista. CRM on siis markkinoinnille tarke& apuvaline, kun halutaan

resurssoida jarkevasti.

4. Jatkuvuutta asiakassuhteisiin -10 tuotetta yhden tuotteen sijaan. Kilpailu
nykytoimintaymparistosta on kovaa, ja enaa ei riitd pelkan tuotteen tarjoa-
minen. Tamén liséksi pitaa tarjota esimerkiksi vakuutuksia ja tukipalvelui-

ta. Kun asiakastiedot on rekisterdity systemaattisesti, on asiakkaalle hel-
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pompi tarjota muitakin tuotteita ja palveluita, kun hénen tarpeensa tunne-

taan.

CRM - gjattelutapaa voidaan siis hyodyntdd myos markkinoinnin toimenpiteissa
ja strategioissa. Markkinointiviestintidé voidaan tehostaa CRM — jarjestelman

avulla. Mantynevan (2000, 104) mukaan CRM — jarjestelmén avulla markkinoin-
tiviestinnasta saadaan asiakasldhtdisempaa verrattuna perinteiseen markkinoinnin

toteutukseen, koska

e asiakaskontaktit perustuvat tarkemmin asiakkaiden tarpeisiin ja mielty-
myksiin

o yksittaisen asiakkaan osalta myynnin mééra ja kate optimoituvat suhteessa
tehtyihin asiakastarjouksiin

o asiakkaan laatumielikuva palvelun laadusta paranee, koska yritys kykenee
tarjoamaan asiakkaalle merkityksellista tuotetta

e tuottamattomien kontaktien aiheuttamat kustannukset vahenevat.

Yksittaisen asiakkaan nakdkulmasta markkinoinnin asiakaslahtéinen toteutus an-

taa seuraavat edut:

e Se vastaa asiakkaan yksil6llisiin tarpeisiin paremmin, kun hanelle tarjotaan
parhaiten soveltuvaa tuotetta oikeaa kanavaa kayttaen.
e Se véhentda merkityksettomia ja sopimattomia kontakteja.

e Se véhentad viestinnallista ylikuormittumista. (Méantyneva 2000, 105)
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2.4 Asiakkuuksien luokitteleminen

Yrityksen olisi hyva luokitella asiakkaansa. Kaikki asiakkaat eivat ole kannattavia,
ja ndin ollen kaikkiin asiakkuuksiin ei kannata kayttaa yhtalaisesti resursseja. Kun
asiakkasta on olemassa ajan tasalla olevat ja kattavat tiedot, voidaan tietojen pe-
rusteella ryhmitelld asiakkaat eri ndkokulmista ja eri kriteerien mukaan. Jokaiselle
asiakasluokitukselle voidaan tehda omat asiakkuuksienhoitostrategiat, ja nain

suunnata resurssit oikein.

Asiakasryhmittelyn tavoitteena on tunnistaa asiakkaista ryhmid, joilla on saman-
laiset tarpeet, odotukset tai heilla on yhtenevéinen ostokéyttaytyminen. Perintei-
sesti segmentoinnilla on totuttu ymmartaméaan asiakaskannan jakamista yhdenmu-
kaisiin kokonaisuuksiin. N&in tarjooma voidaan kohdentaa tarkemmin asiakkaille.
Asiakkuuden hallinnan menestymisen kannalta tehokkaan segmentoinnin tavoite
voidaan nahda kaksivaiheisena. Ensisijaisesti tavoitellaan asiakkuuksien ryhmitte-
lya eri lohkoihin, ja toissijaisena asiakkuuden elinkaaren vaihe toimii markkinoin-
tiviestintdd suunniteltaessa ja toteutettaessa. Perinteisestd segmentoinnista tdma
eroaa siing, ettd asiakkuudenhallinnan segmentointikriteereitd muodostettaessa
hyddynnetadn enemman informaatiota kuin perinteisen, esimerkiksi pelkkiin de-

mografisiin tekijoihin pohjautuvassa segmentoinnissa. (Méntyneva 2000, 26)
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Taulukossa 1 esitetdén eri nakokulmia, joita asiakkuuksien ryhmittelyyn on mah-

dollista ottaa. N&it4 ovat muun muassa demografinen informaatio, ostokayttayty-

minen, maantieteellinen ja virtuaalinen sijainti seké asiakkuuksien arvo.

TAULUKKO 1. Asiakasluokitukset (Mantyneva 2000, 25)

Néakokulma

Tunnistaminen

Aktiviteetit

Sijainti

Markkinointiviestinnan

kohdentaminen

Asiakkuuksien arvo

Ongelma

Keita he ovat?

Mité he tekevat?

Missé he ovat?

Miten heihin saa yhtey-

den?

Minké arvoisia he ovat?

Informaation tarve
Demografinen ja ostopre-
ferensseihin liittyvé in-
formaatio

Mita he ovat ostaneet?
Mihin he tuotetta tarvit-
sevat? Miten he tuotetta
kayttavat?
Maantieteellinen tai vir-
tuaalinen sijainti

Miten asiakkaihin on
otettu yhteytta? Mika on
vaikuttanut?
Asiakkuuden potentiaali-
nen ja tdaménhetkinen

arvo

Asiakkuudet voidaan luokitella myds nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden

perusteella. Segmentointikriteerind voidaan kayttad asiakkaan halukkuutta asia-

kassuhteeseen ja sen sailyttdmiseen. Tarkoin suunniteltua asiakasstrategiaa on

hankalaa toteuttaa, jos asiakas ei halua olla asiakkaana. Asiakkaat ovat Méntyne-

van (2000, 28) mukaan jaettavissa tdiman perusteella kolmeen ryhméaan:

= asiakkuudesta kiinnostuneet

= asiakkuuteen valinpitamattomasti suhtautuvat

= asiakkuuteen kielteisesti suhtautuvat
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Asiakkaat voidaan ryhmitella my6s taloudellisen potentiaalin eli kannattavuuden

mukaan. T&lla perusteella tehtdvan segmentoinnin osalta kannattaa huomioida

my0s ajan kuluessa tapahtunut kehitys; onko asiakkuuden kannattavuudessa ylei-

si& kehityssuuntia?

3

-

E Hyodynna potentiaali Arvokkaimmat
= asiakkuudet
S

m - Paranna

% kannattavuutta tai Sailyta nama
= luovu

=

L

g

NYKYINEN KANNATTAVULS

KUVIO 5. Asiakaskannattavuus (Mantyneva 2000, 28)

Kuviossa esitetadn, kuinka asiakkaiden jaottelu mahdollistaa erilaisten asiakkuuk-

sien johtamisen. Jos nykyinen kannattavuus on heikko, eika siind ole merkkeja

myodskadn kasvamisesta tulevaisuudessa, yrityksella on vaihtoehtona joko pyrkia

kannattavuuden parantamiseen ja asiakkuuden kehittdmiseen ja sailyttdmiseen, tai

panostuksen lopettamiseen. Jos taas asiakas on jo nykyisellaan kannattava, seka

omaa potentiaalia kannattavuuteen myos tulevaisuudessa, on tdma asiakas arvok-

kaimpien joukossa. Ndma kaksi asiakasryhmaa ovat siis hyvin erilaisia, joten ne

vaativat omat asiakkuudenhoitosuunnitelmansa. Jos taas asiakas on télla hetkella

kannattamaton, mutta siind on kasvupotentiaalia, tulee tallaisia asiakkaita l&hestya

omana ryhménaéan. Nykyaan kannattavat asiakkaat taas voivat tulevaisuudessa olla

kannattamattomia, joten tallekin ryhmalle tulee luoda oma strategiansa.
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2.5 Haasteet asiakkuuksien hallinnassa

Asiakkuuksien hallinnassa on omat haasteensa, eivétka projektit aina onnistu toi-
votulla tavalla. Isot yritykset ovat kayttaneet jopa 5-10 miljoonaa euroa jarjestel-
mien pystyttdmiseen ja silti pettyneet tuloksiin. Alle 30 % CRM:nkayttoon otta-

neista yrityksista on raportoinut saaneensa odotettua vastinetta rahalliselle panos-

tukselleen. CRM — forumilla on raportoitu seuraavia epdonnistumisen syita:

e organisaatiomuutokset (29 %)

e yrityksen toimintatapa/tehottomuus (22 %)

e asiakassuhteiden hallinnan ymmartaméttomyys (20 %)

e huono suunnittelu (12 %)

e asiakassuhteiden hallinnassa tarvittavien taitojen puute (6 %)
e budjettiongelmat (4 %),

e ohjelmisto-ongelmat (2 %)

e huono ohjeistus (1 %)

e muut ongelmat (4 %). (Kotler 2003, 11-12)

Asiakkuuden hallinnassa voidaan tehda lukuisia virheitd; ensinnékin johdon véara
organisointi aiheuttaa ongelmia. CRM né&hdaan liian usein vain teknologiasovel-
luksena ja sen vastuu on IT — osastolla, vaikka CRM:n tulisi tdman sijaan olla yksi
suurimmista liiketoimintalinjauksista. Toisena haasteena voidaan nahda strategian
epéselvyys. Jos visio ei ole tarpeeksi selva jokaiselle siihen osallistuvalle tyonteki-
jalle, ongelmia syntyy vaarinymmarryksistd. Kolmantena virheend voidaan nahda
asiakkuuksien hallintastrategian eroaminen liiketoimintastrategiasta, miké aiheut-
taa epaonnistumisia. Kyseisten strategioiden tulisi integroitua yhteen onnistumisen
takaamiseksi. Neljantend prosessien péivittdmisen puutteellisuus luo haasteita
menestyksen kannalta. Yrityksen tulee kartoittaa, kuinka asiakasta l&hestytaan,
palvellaan, kuinka hénet vakuutetaan sek& kuinka asiakkaan tarpeet tyydytetéan.
Néaiden kysymysten perusteella prosessit tulisi suunnitella asiakasléhtoisiksi. Vii-
dentend ongelmia aiheutuu myaos siitd, jos CRM yritetdan kouluttaa sadoille tydn-
tekijoille kerralla. Tamén sijaan koulutus tulee toteuttaa niin, ettd muutama henki-

16 koulutetaan perusteellisesti, jonka jalkeen he kouluttavat esimerkiksi omat alai-
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sensa. Nain saavutetaan mahdollisimman syvéllinen CRM:n osaaminen ja ymmar-
tdminen. Kuudentena virheend voidaan pitaa sitd, etta keskitytdan juuri néiden
ihmisten jarjestelman kayttoon kouluttamisen sijaan itse jarjestelmaén. Tyonteki-
jat on motivoitava palvelemaan asiakasta paremmin, ja koko yrityksen arvona tu-
lee olla “asiakas ensin”. Tamén jalkeen tyontekijat ymmartdvat CRM:n tarkoituk-
sen ja sen, ettd vision toteutuminen hyodyttaa kaikkia. Kéyttéonotot epdonnistuvat
my0s sen takia, ettd asiakastietoa on useammassa paikassa kuin odotettiin. Tiedon
integraatiovaikeuksien véalttamiseksi on mietittava tarkkaan etukéateen, mika tieto
hyvaksikaytetddn ja mista se saadaan. (CRM Report Card, 2010)

Juha-Matti Mintyla (2007) kirjoittaa artikkelissaan ”Crm auttaa, vaikka pelottaa”
viestintatoimisto Text 100 Conexion, markkinointiyhtié MeXtin ja Tietoviikon
tekemasta tutkimuksesta, joka kartoitti suomalaisten pk-yritysten asiakkuuksien
hallintaa. Vastaajia oli yhteensd 999, ja tutkimus tehtiin Helmikuussa 2007. Tut-
kimuksessa kasiteltiin, mista syistdi CRM projektit ovat epdonnistuneet. Tutki-
mukseen osallistuneista noin puolet kertoi, ettd CRM:n kdyttoonottoprojekti on
venynyt yli suunnitellun ajan. Kolmannes vastaajista kertoi budjetin ylittyneen.
Sovellusvuokraajilla projektit sujuivat hieman paremmin; budjetti ylittyi vain 17
% projekteista ja viivastymisia arvioitiin olevan keskimaaraista vahemman. On-
gelmia muodostui kuitenkin siitd, ettei ratkaisun toimittaja ymmartanyt yrityksen

liiketoiminnan tarpeita.

Myads sitoutumisen tasolla on suuri merkitys siihen, kuinka hyvin projekti onnis-
tuu. Asiakasl&htdinen lahestymistapa saattaa vaatia koko yrityskulttuurin muutos-
ta. Jos kaikki tyontekijat eivat katso toimintojaan asiakkaan nakokulmasta, on
vaarana asiakastyytymattomyys ja tuoton menetys. Myos huono informaation kul-
ku vaikeuttaa CRM:n taysvaltaista kayttoonottoa yrityksessa. Kaikkien tulisi tie-

t&a, mité tietoa tarvitaan ja miten sita kaytetadan. (Business Link 2010)

Heikko johtajuus aiheuttaa my6s ongelmia. On johdon tehtéva sisallyttaa asiakas-
lahtdisyys kaikkiin toimintoihin ja néin olla esimerkkind muille tyontekijoille.
Johdon tulee osata ottaa huomioon asiakkaan tarpeet myds siind mielessa, ettei

samaa toimintatapaa voida valttamatta kayttaa kaikille asiakkaille. Suuri riski on
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my0s siind, jos CRM kokonaisuus yritetddn saada toimivaksi yhdella kertaa. Kun
projekti toteutetaan pienempind osina, se saa lisad joustavuutta jos kaikki ei toteu-
dukaan odotetulla tavalla. Relevantin tiedon hallussapito on myds haaste. Tieto
pitéisi kdyda lapi niin, etté vain relevantti tieto rekisterdidaan ja turha tieto poiste-
taan. Jos relevantti ja epérelevantti tieto ovat sekaisin, aiheutuu tastékin ongelmia.

(Business Link 2010)

Lehtinen (2004, 231) listaa syit4, jotka ovat vaikuttaneet CRM — hankkeiden epé-
onnistumiseen. Jos yrityksen johto ei ymmarra asiakkuusajattelua tai halua tukea
sitd, epaonnistuminen on todennékdisté. Syy voi olla myds se, etta yrityksen jar-

jestelmét on rakennettu vanhan tuoteldhtdisen organisaation pohjalta. Muita syité

ovat muun muassa:

asiakassuuntautuneisuus ei ndy yrityskulttuurissa

¢ henkilokunnalla on rajoittunut asiakasnakdkulma, miké johtuu siita, ettei
heitd ole koulutettu siihen

e mielikuva siitd, ettd CRM:n hoituminen vaatii vain ohjelmiston

e asiakkuustiedon laatu ja maaré ovat heikkoja

o eri yksikoiden vélilla on huono koordinaatio

e toteutuksille ei ole olemassa mittaamista eika seurantaa.

CRM voidaan edella esitettyjen teorioiden pohjalta tiivistaa asiakaslahtdiseksi
ajattelutavaksi ja sitd tukeviksi strategioiksi, toimintamalleiksi ja tietoteknisiksi
ratkaisuiksi. Tehokkaasta asiakkuuksien hallinnasta on yritykselle niin taloudellis-
ta, toiminnallista kuin markkinoinnillistakin hyGtya oikein organisoituna. On tér-
kedd, etta yrityksen koko henkildsto johdosta lahtien tukee strategioita, ja etta
kaikkien yrityksen toimijoiden toiminnot integroituvat toisiinsa. CRM — projektit
ovat usein epaonnistuneet lukuisista eri syistd, jotka tulee huomioida virhearvioi-

den valttamiseksi.
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3 ASIAKASTIEDON HALLINTA

Asiakastiedon hallinta on keskeisessé asemassa niin yrityksen liiketoiminnan kuin
asiakkuuksien hallinnankin kannalta. Asiakastieto liittyy olennaisesti asiakkuuksi-
en hallintaan ja tunteakseen asiakkaansa hyvin, tulee yritykselld olla heista oikea
tieto kéytettdvissaan. On tarkeéd, etta asiakkaasta on rekisterdity relevantit ja ajan
tasalla olevat tiedot, joita voidaan hyodyntaa eri tavoin. Varsinkin suurissa yrityk-
sissd asiakastietoa on paljon, ja tiedon systemaattinen tallentaminen ja hyddynta-
minen muodostavat merkittdvéan haasteen liiketoiminnalle. Tésséd luvussa késitel-
I4&n asiakastietojen hallintaa kokonaisuutena ja asiakastietojen hallinnan proses-

sissa huomioitavia tekijoita.

3.1 Asiakastiedon hallinnan merkitys

Asiakastietoja on perinteisesti tallennettu moniin eri jarjestelmiin sinne tan-
ne organisaatiossa. Jarjestelméat on suunniteltu tukemaan tiettyja liiketoi-
mintaprosesseja, ja asiakastiedot ovat vain tietorakenteen ja — sisallon valt-
tdmaton paha. (Storbacka ym. 2000, 137)

Kuten ylla olevassa lainauksessa hyvin tiivistetadan, asiakastiedon hallinta on nahty
velvoitteena eikéd sen merkitysta ole néhty niin suurena kuin se todellisuudessa on.
Taman vaarinymmarryksen takia yrityksilla on ollut vaikeuksia saada luotettavia
tietoja yksittaisista asiakkaista. Tiedot ovat usein monessa eri paikassa ja muodos-
sa. (Storbacka ym. 2000, 137) Tdma muodostaa ongelman yrityksen asiakkuuksien
hallinnalle, jonka tulisi perustua asiakastuntemukseen. Asiakastuntemus taas pe-
rustuu asiakkaasta kerattdvaan tietoon ja sen analysointiin. Jos tieto on hankalasti

hahmotettavissa, sen hyddyntaminen on todella haasteellista.

Vaikka asiakastiedon hallinta on haasteellista kdytdnnossa, sen tuomia hyotyjé on
tutkittu. Salojarven (2010) vaitoskirjassa Asiakastiedon hallinnan menestystekijat

suomalaisissa teollisuusyrityksissa on tutkittu avainasiakkaita koskevan asiakas-
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tiedon hallintaa suurissa suomalaisissa teollisuusyrityksissa. Asiakastieto ndhdaan
kasvavassa méarin yrityksen strategisen kilpailuedun ldhteend. Tutkimustulokset
osoittavat, etta yritykset voivat edistda avainasiakkaita koskevaa tiedon hallintaa
investoimalla CRM-jarjestelmiin sekda maarittamalla selkeitd séantdja ja yrityksen
sisdisia toimintatapoja ohjaamaan avainasiakashallintaan liittyvid prosesseja toi-
mintoja. Né&iden lisaksi tulisi lisatd ylimman johdon sitoutumista avainasiakashal-
lintaan. Johdon kannattaa tietoisesti kehittd4d mukana olevien henkildiden tiimi-
henked. Tutkimustulokset osoittavat, ettd panostamalla asiakastiedon hankintaan
ja hyddyntamiseen, yritykset pystyvat merkittavasti parantamaan avainasiakassuh-

teidensa johtamisen tuloksellisuutta.

Rollinsin (2008) vaitoskirjatutkimuksessa on tarkasteltu asiakastiedon kéyton yh-
teyttd asiakastuloksellisuuteen. Tutkimus kertoo, ettd useassa yrityksessa on kay-
t0ssadn asiakastietojérjestelmid, mutta niiden hyddyntdminen myynnissé ja mark-
kinoinnissa jaa usein puutteelliseksi. Tutkimusen mukaan etenkin yritysten vali-
silla markkinoilla toimivivat yritykset kerdavat myos paljon sellaista tietoa, jota ei
koskaan tallenneta systemaattisesti jarjestelmiin. Tutkimus osoittaa myds, ettei
asiakastietoa myoskaan aina kaytetd sen informaatioarvon vuoksi, vaan siksi, etta
sitd sattuu olemaan. Tutkimustuloksista voidaan paatella, ettd asiakastiedon arvoa
ei ndhdé yrityksissa tarpeeksi suurena. Tehokkaasti hyodynnettynd asiakastiedolla
voidaan huomattavasti tehostaa myyntia ja markkinointia, mutta usein tiedon ke-
rédminen ei ole taysivaltaista ja tdman takia hyddyntdminenkin j&& alkutekijoihin.
Varsinkin asiakassuuntautuneiden yritysten tulisi nahda asiakastiedon arvo, ja

oppia hyédyntdméaéan sitd mahdollisimman tehokkaasti.

Yritykset kdyttavat asiakastietokantoja hallitakseen asiakassuhteitaan, lisatédkseen
myyntid seka parantaakseen asiakaspalveluaan. Tietokannan avulla voidaan kar-
toittaa liiketoiminnan tulevat trendit, sek& esimerkiksi kannattavimmat asiakkaat.
Asiakastietokanta on merkittavassa roolissa asiakkuuksien hallinnassa, ja CRM on
tarked osa yritysten myynti- ja markkinointistrategioita. Mit& paremmin yritys pys-
tyy hallitsemaan asiakastietojaan, sitd paremmin se menestyy kilpailussa. Asiakas-
tietojarjestelmien kehittdmisen avulla yritys saa tietoonsa, mité asiakkaat ostavat

ja minka takia. (Business Link, 2010) Yrityksissa on paljon tietoa asiakkaista, ja
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maaré lisédantyy kaiken aikaa. Kuitenkaan asiakastiedon kaytto ja hyédyntdminen
eivét ole lisd&ntyneet samassa suhteessa. Yritykset, jotka pystyvét tehokkaasti
hyddyntamaan asiakastietojaan, ovat vahvassa asemassa kilpailijoihinsa nahden.
Tiedon hyddyntdmisen taso ei kuitenkaan yleensé johdu tietojenkasittelyongel-
masta, vaan enemmankin asiakkuuksien johtamiseen liittyvésta asenteesta.
Useimmiten kysymys ei ole siit4, ettei tietoa asiakkaista olisi riittavésti vaan siitd,
etta tieto on hajallaan eika se ole kéayttokelpoista ja halu tiedon kdyttéon on puut-
teellista. (Lehtinen 2004, 124-125)

Myds Méntynevan (2000, 76) mukaan yrityksessa oleva tieto asiakkaista lisdantyy
joka vuosi, ja liikkeenjohdollinen haaste on hallita olemassa olevaa tietoa ja muut-
taa se padtoksenteossa ja operatiivisessa toiminnassa tarvittavaksi informaatioksi.

Kaikkien tiedossa tulee olla selvét linjaukset sille, mité tietoa pidetdan tarkeané ja

milla keinoilla se saadaan suodatettua kaikesta saatavilla olevasta tiedosta.

3.2 Asiakkaasta rekisteroitava tieto

Yrityksessa tulisi olla selkeé linjaus siitd, minkalaista tietoa asiakkaasta rekiste-
roidaan ja mihin sitd kaytetadn. Nain valtytaan ylimaaraisilta tiedoilta, jotka teke-
vit tietokannasta “’sotkuisen”. Tietokannan tarkoitus eli se, mihin tietoja halutaan
kayttaa, ohjaa ensisijaisesti tietokannan kokoa ja rakennetta. Kun tarpeet asiak-
kuuksien hallinnan osalta liittyvat asiakaskannan johtamiseen ja asiakkuuksien

hoitoon, ovat tietotarpeet varsin laajat. (Méntyneva 2000, 80)

Asiakkaan ostoaikomukset, kilpailutiedot, voitto/tappioanalyysit ja asiakasuskolli-
suustutkimukset ovat tietoja, jotka rekistereissé pitdisi olla, mutta useimmissa ta-
pauksissa niita ei ole kirjattu. Yrityksen on pééatettavé, mitka tiedot asiakkaasta
ovat tarkeintd rekisterdida. Jokaisen tulee tietdd kriteerit tarkedalle tiedolle, jotta
tietokanta on relevantti. Tietoja, jotka yrityksen on tarpeellista rekisterdida, ovat

myos: asiakkuuden koko, toimiala, sijainti, tilausten koko, tiheys ja uutuus. Tdman



24

lisaksi on myos hyva kirjata, minkalaista kanssakayntia kunkin asiakkaan kanssa
on kéyty. (Taber 2009)

Business Link (2010) — sivuston mukaan tarpeellisia tietoja ovat:

e yhteystiedot

e ostohistoria; mité ostettu, milloin ja kenelta

e palveluhistoria ja reklamaatiot

e maksuhistoria; onko maksut maksettu ajallaan
e asiakastuottavuus

e reagointi markkinointitoimenpiteisiin.

Edella olevien tietojen voidaan selvittad, ketké ovat kannattavimpia ja ketké kan-

nattamattomimpia asiakkaita, ja mita he ostavat.

Mantynevan (2000, 79) mukaan asiakkaasta kerattdva tietoa voi olla esimerkiksi
demografinen, psykograafinen ja muut asiakkuustekijatiedot, asiakkaan ostokayt-
taytymiseen ja ostohistoriaan liittyvét tiedot, asiakkaalle kohdennettu markkinoin-
tiviestintd sekd muu asiakkuusinformaatio. Néihin tietoihin voidaan yhdistella
muita tietoja, kuten yrityksen siséisié ja ulkoisia tietoja, ja ndin pyritaan taytta-

maan asiakkuuksien hallinnan tavoitteet.

Storbackan, Sivulan ja Kaarion (2000, 146) mukaan asiakastiedot muodostavat
koko CRM — jarjestelmén ytimen. Kyseessé eivat ole pelkét perinteiset tilaus- ja
toimitustiedot, vaan néiden lisaksi tulisi Kirjata myds demografisia ja kayttaytymi-
seen liittyvid tietoja, seka palveluiden ja tuotteiden kéyttotapoihin liittyvid tietoja.
Jarjestelmaén ei kuitenkaan pitaisi tallettaa liikaa tietoa, ja yritysten tulisi analy-
soida, mitkd paatokset perustuvat kirjattuihin tietoihin. N&in oikean tiedon tallen-
taminen on todenndkoisempaa. Ellei jonkin tiedon perusteella tehdd mitaan paa-
toksid, on kyseinen elementti turha ja se tulee jattad kokonaan pois tietorakentees-

fa.
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Myos Kotlerin (2003, 160) mukaan asiakastietokantaa rakennettaessa on paatetta-
va mitd tietoa asiakkaasta keratadan. Tarkeimpané hén nakee asiakkaan ostohistori-
an, jonka perusteella voidaan ennustaa tulevia tarpeita. Myds vaestotieteellisen
tiedon kerddminen on hyodyllista. Tyonsa puolesta ostopaatoksia tekevan henkilon
kohdalla tdma4 tieto tarkoittaa asemaa tyOpaikalla, vastuualueita, suhteita tytela-

massa seka osoitetietoja.

3.3 Asiakastiedon ajan tasalla pito

Relevantti tieto on yksi tarkeimmista tekijoista toimivan asiakkuuksien hallinnan
takaamiseksi. Tieto mahdollistaa myynnin, markkinoinnin ja palvelun asiakkaille,
sekd asiakasten segmentoinnin. Kaikki asiakkuuksien hallintastrategiat vaativat
kattavaa asiakastietoa ja sen oikeellisuutta. Joka vuosi lukuisat yritykset tuhlaavat
resursseja suoramarkkinointiin, joka lahetetdan vaarille henkildille. Huono tiedon-
laatu hankaloittaa segmentointia ja analysointia. Ja koska asiakkaat vaativat yri-
tyksiltd nykypdivana entistd enemman, pienikin kirjoitusvirhe asiakkaan nimessa
voi vaikuttaa negatiivisesti hankalasti saatavien asiakkaiden sitoutumistasoon.
CRM - ratkaisun rakentaminen ilman, ettd tiedon laatu kdydaan ensin tarkoin lapi,
on ajantuhlausta. Yrityksen tulisi kdyda tieto l&pi niin, ettd se ottaa huomioon yli-
maardaisen tiedon, vaarat postiosoitteet ja turhat tulostus- ja postituskustannukset.
Yrityksen paatokset ovat huonoja, jos ne perustuvat eparelevanttiin tietoon. Tama
voi laskea asiakkaiden luottamuksen tasoa yritysta kohtaan. Jokaisella, joka asia-

kastiedon kanssa on tekemisissé, on vastuu tiedon laadusta. (Moroney 2010)

Koska asiakastiedon oikeellisuus on tarkead, tulisi CRM — projektit aina aloittaa
tiedon ”puhdistamisesta”. Padfokuksen on oltava siind, ettd tieto saadaan relevan-
tiksi ja ajan tasalla olevaksi, ja ettd se saadaan pysymaan sellaisena. Kun tieto on
relevanttia, saadaan CRM:std irti sen hyodyt ja sééstot, seka selville nykyisten ja

potentiaalisten asiakkaiden tarpeet. (Moroney 2010)
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Yleinen syy sille, ettei tietoa olla saatu ajan tasalla olevaksi ja oikeaksi on se, etta
tiedon paivittdminen on yritetty hoitaa yhdella kertaa tai liian pienen henkildsto-
maarén toimesta. Tama saattaa toimia lyhyella tdhtdimelld, mutta pidemman paal-
le tieto vanhenee ja vaihtuu uudelleen epérelevantiksi. Oikea toimintatapa on se,
ettd tietoa jalostetaan jatkuvasti ja yrityksissa ymmaérretaan, ettd tiedon ajan tasalla
pito on jatkuva prosessi johon kaikkien tulisi osallistua. Jotta tdma toteutuu, vaa-
ditaan yrityksessé organisaation, teknologian ja kulttuurin muutosta. Tama tarkoit-
taa, ettd jokainen, joka organisaatiossa on tekemisissa asiakastiedon kanssa, osaa
paivittaa sitd ja ymmartaa sen tarkeyden koko liiketoiminnalle. Tiedon oikeelli-
suudesta vastaamista ei missdén nimessa voi pitéé I1T:n vastuualueena, vaan se
taytyy nahda liiketoiminnan kannalta hyvin oleellisena toimintona, jonka pitaisi
ldhted jo johtoportaasta. On tarke&d, etté tiedon laadussa ilmenevét ongelmat ra-

portoidaan, jotta niitd voidaan tulevaisuudessa valttaa. (Moroney 2010)

Asiakastiedon hallinnan merkitys koko asiakkuuksien hallinnassa on merkittava.
Esimerkiksi Rybeckin (2004) mielesta CRM- projektien epdonnistuminen voidaan
tiivistaa yhteen aspektiin: huonoon tiedon laatuun. Ongelma I6ytyy siité, ettei yri-
tyksissa kdytetd tarpeeksi aikaa ja resursseja tietokannan siivoamiseen. Avain me-
nestyvaan CRM:aan on puhdas ja relevantti asiakastieto. Seuraavia tekijoita nou-

dattamalla asiakastieto saadaan ajantasaiseksi ja relevantiksi:

e Tietojen jatkuva ajan tasalla pito ja puhdistaminen. Tietojen paivitys ei ole
yksi lapivietdva projekti, vaan jatkuva prosessi.

e Tiedon laadun yll&pito tulisi integroida jokapaivéiseen liiketoimintaan. Y1I-
lapito kuuluu tiedon kanssa tekemisissé oleville henkil6ille, ei tamén ulko-
puolisille tahoille. Yll&pidon johtamisen tulisi kuulua henkil6lle, jolla tie-
don ajan tasaisuudella on merkitystad. Tdma henkil6 voisi esimerkiksi olla
organisaatiosta joku, joka kasittelee tietoa paljon.

e Jos tieto halutaan kestévasti relevantiksi, se vaatii resursseja. Naiden re-
surssien tarvetta aliarvioidaan usein, minké takia tiedot pa4sevéat vanhene-
maan.

(Rybeck 2004)
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Myads Business Link (2010) — sivuston mukaan asiakastietokanta tulisi siivota”
saannollisin véliajoin, jotta tietokannasta saadaan mahdollisimman suuri hyoty
irti. VVaara tieto tuhlaa resursseja, ja taman liséksi voi olla haitallista yrityksen
imagolle vaarien osoitteiden, paallekkéaisten postitusten ja personointivirheiden
takia. Jos asiakaskanta on nopeasti muuttuva, voidaan yrityksessa harkita paivitys-

ten automatisointia esimerkiksi integroimalla tietokanta toiseen ohjelmaan.

Méntynevan (2000, 80) mukaan yrityksen tulisi selkeyttaa tekijat, joihin tiedon
vanhentuminen vaikuttaa. Né&ité tekijoita ovat: kuinka usein pdivitetty tieto vie-
daan tietokantaan, kenelld on tietokannan paivitysoikeus ja — velvollisuus, mitka
sisdiset jarjestelmét vievat automaattisesti tietoa asiakastietokantaan ja kuka val-
VOO prosessia ja sen toimivuutta. On my0ds tdsmennettava tietojen séilyttdmisen
tarkoitus, kuinka paljon asiakkaita tietokantaan viedaan ja kuinka paljon tietoa on

jokaista asiakasta kohden.

Asiakastietojen paivittdminen ja ajan tasalla pito vaativat erilaisia kaytantoja.
Asiakastietojen siivoaminen ja péivittdminen on aikaa vieva prosessi, joten siihen
on kaytettavéa tarpeeksi resursseja onnistumisen takaamiseksi. Paatoksentekijoiden
tulee olla mukana prosessissa alusta alkaen, tai vaihtoehtoisesti antaa vastuu tahol-
le, joka osallistuu prosessiin jatkuvasti. Prosessilla on hyva olla yksi vastuuhenki-
16, joka tuntee kaikki komponentit. Kaikkien prosessiin osallistuvien tulisi kom-
munikoida s&anndllisesti etenemisestdan ja muutoksistaan. Yhtenevaisen vision
saavuttamiseksi prosessiin osallistuvien olisi hyva kokoontua séannéllisin véa-
liajoin. On tarke&a, ettd kaikki asiakastietojen kanssa tekemisissé olevat henkilot
osaavat huolehtia tiedon laadusta. Tilannetta, jossa moni on tekemisissé tietojen
kanssa mutta vain muutama vélittda sen laadusta, on valtettava. (Goldenberg 2008,
104-108)
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3.4 Asiakastiedon kéayton laajeneminen

Usein asiakastieto nahddén vain yhteystietoina, joita tyontekijét kayttavat asiak-
kaiden kontaktointiin. Nain ollen asiakastiedon kanssa ovat tiiviisti tydskennelleet
vain ne henkil6t, joiden tydnkuvaan asiakaskontaktointi on kuulunut. Kun asiakas-
tieto on tarked osa asiakkuuksien hallintaa, tulisi asiakastietoa kéayttaa yrityksessa
laajemmin. Hellman ja Varila (2009, 195-196) kirjoittavat yrityksen hallituksesta
asiakastiedon kayttajané. Hallituksen tehtéva ei ole operatiivisen toiminnan kehit-
tdminen, suunnittelu tai valvonta. Nain ollen hallituksen ei ole tarvinnut olla tie-
toinen asiakkuustuloksista niin kauan, kun asiakastiedon kéytto on nahty yrityk-
sessd operatiivisena, toimintaa tehostavana ja asiakastyytyvaisyytta lisadvana toi-
mintona. Mutta nyt kun asiakasnakdkulmasta ja -tiedosta on tullut strategia, tilan-
ne on muuttunut. Asiakastietoa tulisi systemaattisesti hyddyntaa ja hyvéksikayttaa
koko organisaatiossa; hallitus mukaan lukien. Kun strategiat painottuvat asiakkai-
siin ja toimintaan asiakkaiden kanssa, tdima merkitsee hallituksen kannalta kolmea
tarked& muutosta: investointien kasvua, asiakkuusasioiden huomioimista strategi-
an rakentamisessa ja asiakkaiden huomioimista strategisella tasolla. Ensimmaise-
na seka suoraan ettd vélillisesti asiakkaisiin tehtavat investoinnit kasvavat. Kun
naiden investointien tuottavuutta arvioidaan, ovat asiakaskantaan ja asiakkaisiin
liittyvat tiedot keskeisessd asemassa. Toiseksi, koska on hallituksen tehtdva osal-
taan vastata siitd, ettd organisaatiolla on toimitusjohtajan hyvaksyma strategia, sen
taytyy ottaa esiin asiakkuusasiat. Kolmantena mainitaan, etta kun asiakkaat vaikut-
tavat yrityksen arvoon, strategioiden toteuttamiseen ja operatiiviseen tomintaan,

on nykyiset ja potentiaaliset asiakkaat huomioitava jo strategisella tasolla.

Myds johdon tulee pystyd seuraamaan asiakaspaaoman kehitystd, jotta voi rapor-
toida siita hallitukselle. Mitd vahvemmin asiakkaisiin ja asiakassuhteiden hallin-
taan liittyvat asiat sisaltyvét yrityksen strategiaan, sitd laajemmin johdon tulee

niista hallitukselle raportoida. Johtoryhma tarvitsee tietoa siitd, minkéalaista arvoa

eri asiakkaat tuottavat yritykselle, jotta voi tukea hallituksen tietotarpeita. (Hell-
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man ja Varila 2009, 204) Néin ollen asiakastiedon tulisi olla kéytossa laajalti koko

yrityksessé tyontekijoisté johtotasoon asti.

Arantola (2006, 133-137) kertoo testistd, joka tehtiin kesalla 2006 pienell& joukol-
la suomalaisia yrityspaattdjia. Paattajat valittiin suuryrityksista, joissa asiakastyo-
hon panostetaan talla hetkella merkittavéasti. Tarkoituksena oli kartoittaa asia-
kasymmérryksen tilannetta suomalaisissa yrityksissé. Testissa oli osio, joka mitta-
si asiakastiedon keruuta. Yrityksissa asiakastietoa kerattiin monessa kanavassa,
mutta tietoa kertyi vain osasta asiakaskohtaamisesta. IImeni myds etta tietoa ker-
tyy paljon, mutta asiakasymmarrysta ndiden perusteella syntyy vain vahan. Testis-
ta ilmeni myos, etté asiakastieto alkaa jo olla johtoryhmén asialistalla, muttei viela
hallituksen. Asiakastiedon hytdyntdminen aloitetaan jakelun ja myynnin johtami-
sesta ja markkinointiviestinnésta. Tutkimuksesta siis ilmenee, ettei kaikkea arki-
paivaisista asiakaskohtaamisista syntyvaa asiakastietoa rekister6ida mitenk&an,
eikd néin ollen pééasté jalostamaan ja hyddyntdmaan. Tutkimus osoitti myos, etta

asiakastiedon kayton laajeneminen nakyy jo yritystoiminnassa.

Yrityksen johdon on mukautettava johtamistietoaan ja sen lahteitd mukautuakseen
muuttuvaan liiketoimintaymparistoon. Johtamistiedolla on nelja kehityssuuntaa

(Hellman ja Varila 2009, 25), joiden mukaan yritysten tulisi toimia:

1. tuotteista asiakkaisiin
2. arvioista faktoihin
3. hajanaisuudesta integraatioon

4. menneisyydesta tulevaisuuteen.

Tuotteista asiakkaisiin — kehityssuunnalla tarkoitetaan sitd, etta tiedot, joiden pe-
rusteella yrityksen toimintaa padosin arvioidaan, ovat perinteisesti olleet raha- ja
tuotetieto. Raha ja tuote ovat perinteisesti olleet seka sisaisen etta ulkoisen tiedon
yhdistdjid. Niilla on tuettu tuotel&htoista toimintaa ja sita yllapitavié rakenteita.
Nykytilanteessa raha ja tuote ovat valitettavan yksipuolisia, suppeita ja informaa-
tiokoyhid tiedon yhdistédjid. Taman sijaan asiakas on siséisen ja ulkoisen tiedon

yhdist&jana monipuolisin, vahvin ja tarkin. Asiakastieto on rahaa ja tuotetietoa
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tehokkaampaa ja laaja-alaisempaa. Yritystoiminnan suuntana on, etta asiakkaasta
tulee arvon tuottaja ja arvon lahde ja entisesté arvon tuottajasta, tuotteesta, resurs-
si. Toimenpiteet kohdistetaan asiakkaisiin ja tulosta arvioidaan asiakassuhteiden,
asiakaskannan ja niiden kehittymisen perusteella. Kun asiakas on liiketoiminnan
ytimessd, johdon tehtavéksi tulee asettaa asiakastavoitteet, madaritella asiakasstra-
tegia, organisoida yritys asiakassuuntautuneesti ja kehittaa yrityksen asiakaskantaa
ja asiakastuloksia monipuolisesti kuvaavia mittareita. Nain asiakasarvon kehitta-

mistd voidaan seurata johtotasolla. (Hellman ja Vérila 2009, 25-26)

Arvioista faktoihin — kehityssuunta tarkoittaa asiakastiedon perusteellisempaa
pohjautumista tosiasioihin, eiké arvauksiin ja oletuksiin. Koska taloustieto on tar-
jonnut tarvittavan faktapohjan yrityksen johtamiseen, on asiakastieto jaanyt va-
himmalle panostamiselle tuotetiedon jalkeen. Johdolla ei usein ole ollut faktatie-
toa asiakkaista. Monissa yrityksissa ei tiedetd asiakkaiden lukuméaéra, arvoa, ke-
hitystd tai kannattavuutta. Asiakastiedon tulee olla yhté faktapohjaista kuin talous-
ja tuotetiedon. Ongelmana on kuitenkin se, ettd asiakas itse ei aina toimi niin kuin
tiedon perusteella oletettaisiin. Tdmén takia asiakkaita tulee analysoida, syy-
seuraus-suhteita on opittava ymmartaméaan ja tiedoista oppimaan. Téallaisen tiedon
hankinta ei onnistu eraluontoisilla kerdysoperaatioilla, vaan tiedon synnyttamisen

ja kasittelyn tulee olla jatkuvaa. (Hellman ja Varilad 2009, 27-28)

Hajanaisuudesta integraatioon — kehityssuunnalla tarkoitetaan, ettei ylin johto voi
johtaa vain yksittéisia osa-alueita, kuten taloutta, tuotteita tai asiakkaita. Jos johto
on erillistd, risking on yli-investoiminen, alisuorittaminen, tehottomuus tai opti-
mointi. Johdon tulee johtaa kokonaisuutta, ja tdhan se tarvitsee integroitua tietoa.
Integrointi lisaa tiedon maaraa ja kompleksisuutta, ja tiedon lisadntyminen edellyt-
taa johtamisfokuksen kirkastumista ja tiedon rakenteiden ymmartamista. Jarkeva
kokonaisuus saavutetaan suunnittelemalla tarkasti miten tieto hyddynnetaan, prio-
risoimalla tieto liiketoiminnan vaatimusten perusteella ja keskittymalla tiettyihin
johtamiskohteisiin. Tieto on myos luokiteltava kdyton mukaan esimerkiksi seu-
raavasti: ensin maaritetddn, mika on tietoa, jonka perusteella johto asettaa tavoit-

teet ja organisoi toimintaa. Toiseksi, mitka ovat ne pysyvat analyysit, jotka se tar-
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vitsee johtamisen tueksi. Kolmanneksi voidaan nimeté alueet, joista se haluaa tie-

tyin véliagjoin lisatietoa. (Hellman ja Varilad 2009, 29-30)

Menneisyydesta tulevaisuuteen — kehityssuunta pitaa sisallaan kehityksen ennus-
tamisen. Ennustaminen perustuu yha laajempaan tietopohjaan. Aikaisempien his-
toria-, nykytilanne- ja ymparistotietojen lisaksi tulevaisuutta ennakoidaan asiakas-
tietojen perusteella. Mitd enemman ymparisto, erityisesti asiakkaat, vaikuttavat
yrityksen toiminnan tuloksellisuuteen, sitd enemmaén ennustamisessa tarvitaan
seka yrityksen ja asiakkaan vélista ettd asiakkaan kayttdytymiseen ja ominaisuuk-
siin liittyvaa tietoa. Asiakastiedot tuovat ennustamiseen merkittavasti liséa luotet-
tavuutta, mitattavuutta ja ajallista kattavuutta. Mitattavat muutokset esimerkiksi
asiakkaan ostokéayttaytymisessa ja uskollisuudessa vaikuttavat ennusteeseen vah-
vasti. Ennusteiden avulla voidaan arvioida myos yrityksen arvon kehitysta nykyis-
t&4 paremmin; erityisesti yritykset, joiden osakkeet listataan porssissd, voivat hyo-
tya tasta. (Hellman ja Vérila 2009, 31-32)

3.5 Asiakastiedon hallinnan prosessi

Asiakastiedon hallinnan prosessin tulee l&hteé liikkeelle analyysistg, jonka perus-
teella paatetddn, mita tietoja asiakkaasta kerataan. Yrityksen tulee analysoida, mit-
ka paatokset pohjautuvat tallennettuihin tietoihin ja ellei jollain tietoelementilla
ole paatoksellista tarkoitusta, se tulee jattaa pois tietorakenteesta. Nain saavutetaan

asiakastietojen tavoiteprofiili. (Storbacka ym. 2000, 146)

Asiakastietojen tavoiteprofiilin maarittelyn jalkeen tulee paattaa, miten

tiedot hankitaan. Osa tiedoista saadaan toiminnanohjausjarjestelmista, ja naita
tietoja ovat muun muassa asiakkaan hankinnat. Tiedot joita ei saada olemassa ole-
vista jarjestelmistd, tulee kerété asiakkaalta. Tavoiteprofiilin mukaiset puuttuvat
tiedot keratdan asiakaskohtaamisten yhteydessd, joita varten tulisi laatia kasikirjoi-

tus jotta oikeat kysymykset tulisi kysyttya. Valttamatonta on, ettd kohtaamisen
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aikana varmistetaan paasy asiakastietoihin. Tat4 voidaan soveltaa jo olemassa ole-

viin sek& uusiin asiakkaisiin. (Storbacka ym. 2000, 146)

Kun asiakastieto on hankittu, sita jalostetaean haluttuihin tarkoituksiin. Asiakas-
tietojen jalostamisen vaiheellekin tulisi luoda kasikirjoitus asiakaskohtaamisia
varten. Tassa vaiheessa asiakastietoja on tdydennetty ja tavoiteprofiili saavutettu.
Jalostamisvaiheessa tietoja paivitetaan niin, ettd ne pysyvat ajan tasalla. Paivitys-
vastuu tulisi olla siirrettdvissé asiakastiedon kéyttajille. Tietoja kaytetdéan aktiivi-
sesti jokaisessa asiakaskohtaamisessa, ja jokainen asiakkaan kanssa tekemisissa
oleva tyontekija tarvitsee tietyn maaran asiakastietoa parantaakseen palvelukoke-
musta. Toimintakulttuurin tulee olla sellainen, etta tyéntekija on motivoitunut
tekemdan oman osuutensa tiedon relevanttiudelle ja oikeellisuudelle. (Storbacka
ym. 2000, 148)

Asiakastietojen tulee olla yhtenaisia kaikissa kanavissa, joten koko organisaation
asiakastiedot tulisi 10ytya yhdesté paikasta. Toiminnanohjaussovellukset tulee
yhdistdad CRM — sovellukseen, jotta organisaation ei tarvitse yllapitaa asiakastieto-
ja useassa ei sovelluksessa. (Storbacka ym. 2000, 149) Nain asiakastiedot ja nii-

den kayttd saadaan integroitua.

Myods Méntynevan (2000, 78) mukaan asiakastiedon hallinnan prosessi tulee aloit-
taa selkiyttdmalla, mita tietoja asiakaskannan ja asiakkuuksien johtamiseen tarvi-
taan. Tassa yhteydessa asiakkuuden hallintaan otetaan kantaa kahdesta nakokul-
masta: koko asiakaskannan johtamisen seké& asiakkuuksien hoitamisen kannalta.

N&ma tavoitteet asettavat omat vaatimuksensa tiedon sisallélle ja rakenteelle.

Ensin tulee selvittad, mita tietoa yrityksella jo on kéytettavissaan ja mihin tata tie-
toa nykyisin kdytetddn. Nykytilanteen selkiyttdmisen jélkeen luodaan nakemys
tavoitetilasta, eli selvitetddn mihin tietoja halutaan ja mitd tietoa ndissé yhteyksissa
tarvitaan. Kun olemassa olevan asiakastiedon mahdollisuudet ja rajoitteet selvite-
taan, tulee selkiyttdd myos, kuinka paljon asiakaskannassa on asiakkaita, ja ovatko
kaikki asiakkuudet sielld mukana, ovatko kaikki aktiivisia asiakkaita seka kuinka

virheeton tietokanta on. (Mantyneva 2000, 79)
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Koska tieto vanhenee, tulee my0s kartoittaa seuraavat tekijat: kuinka uusi tai péi-
vitetty tieto viedaan tietokantaan, kenelld on tietokannan paivitysoikeus ja — vel-
vollisuus, mitké siséiset jarjestelmat vievét tietoa automaattisesti tietokantaan, ja
kuka valvoo prosessia ja sen toimivuutta. Tietokannan rakennetta ohjaa ensisijai-
sesti se, mihin tietoja halutaan kayttaa. Kaytettavissa olevan tiedon tulisi mahdol-
listaa asiakkuuksien kannattavuuden ja luonteen selvittdminen. (Mantyneva 2000,
80)

Yhteenvetona luvusta 3.5 voidaan asiakastiedon hallinnan prosessi tiivistaa seu-

raavanlaisesti:

e Selkiytetddn, mihin tietoa tullaan kéyttdmaan.

o Maééritetddn, mitd tietoa asiakkaasta halutaan rekisteroida
(tavoiteprofiili).

o Selkiytetddn olemassa oleva asiakastieto ja mika tieto puuttuu.

e Siivotaan asiakastietokanta turhista tiedoista.

e Tavoiteprofiilista puuttuvat tiedot lisatdan tietokantoihin.

e Asiakastiedon paivittdmiseen méaéritetdan vastuut ja toimintatavat.

Asiakastiedon hallinnasta tehdan jatkuva prosessi.
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Asiakastiedon hallinnan prosessi voidaan yhteenvetédd myods kuviossa 6 esitetylla

tavalla.

JATKUVA PROSESSI

KUVIO 6. Asiakastiedon hallinnan prosessi
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3.6  Teoreettinen viitekehys

Asiakas-
uskollisuus

Asiakastiedon
hallinta

KUVIO 7. Teoreettinen viitekehys

Taman tutkimuksen teoreettinen viitekehys kuvaa, ettd asiakkuuksien hallinnan
tavoitteita ovat toimivan asiakkuuksien hallinnan strategian rakentaminen, tarkoi-
tuksen mukaisten teknologioiden l6ytaminen ja asiakaslahtdisten toimintamallien
muodostaminen. Asiakastiedon hallinta tukee kaikkia edelld mainittuja tavoitteita.
Kun asiakastieto on relevanttia ja helposti analysoitavissa, voi yritys kehittaa asi-
akkuuksien hallinnan strategiaansa. Asiakaskannan hallinnan teknologiat toimivat
sitd paremmin, mita oikeellisempaa asiakastietoa ne sisédltavat. Asiakaslahtoisten
toimintamallien kehittdmiseen taas tarvitaan tietoa asiakkaasta sekd hanen tarpeis-
taan ja toiveistaan. Asiakkuuksien hallinnan paatavoitteena on lujittaa asiakasus-
kollisuutta ja saavuttaa pitkaaikaisia, molemmille osapuolille lisarvoa tuottavia

uskollisia asiakassuhteita.
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4 CASE: ASIAKASTIETOJEN HALLINTA YRITYKSESSA X

Case-tutkimuksen kohdeyritys on tietotekniikan business to business -
palveluyritys, ja tutkimus koskee sen yhta liiketoimintayksikkod. Kyseinen
liiketoimintayksikko on osa isoa kansainvalista konsernia, ja kohdeyritys toi-
mii yhdelld kymmenestd konsernin toimialasta. Yrityksen asiakastietojen hal-
linnassa on ilmennyt haasteita, ja tdman tutkimuksen tavoittena on tilanteen

kartoittaminen ja sen kehittdminen.

Empiriaosio etenee niin, ettd ensin esitetdadn kaytetyt tutkimusmenetelmat se-
ka tutkimuksen reliabiliteetin ja validiteetin arviointi. Tdman jalkeen tdsmen-
netdan teemahaastatteluiden tarkoitusta ja sisaltod, minka jalkeen analysoi-

daan haastatteluista saatuja tuloksia. Lopuksi esitetddn johtopaatokset ja kehi-

tysehdotukset.

4.1 Tutkimusmenetelma

Suoritin empiriaosion kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Valitsin ta-
man tutkimusmenetelman siksi, ettd laadullisen tutkimuksen tavoitteena on lisatéa
ymmarrysta esimerkiksi yrityksen toiminnasta eritteleméalla laadullista aineistoa,
eik& niink&éan selittaa ja kontrolloida yrityksen toimintaa (Koskinen, Alasuutari ja
Peltonen 2005, 16). Tutkimus toteutettiin haastattelututkimuksena, jolla kartoitet-
tiin yrityksen tyontekijoiden ndkemyksia kédytettavasta asiakastietojen hallinnan
toimintatavasta. Kéytin haastattelutyyppina teemahaastattelua. Haastattelutyyppi
valittiin tutkimuksen tarkoitukseen sopivaksi, koska Koskisen ym. (2005, 104)
mukaan teemahaastattelu antaa haastateltavalle vapauksia kysymyksiin vastaami-

seen seka haastattelun sisallon rakentumiseen.

Tutkin haastatteluiden pohjalta, miten nykyinen toimintatapa eri tehtdvissa toimi-
vien henkildiden mielesta toimi, ja miten he henkilokohtaisesti nakivat tarvittavan

kehityssuunnan, jonka mukaan toimintatapaa voitaisiin parantaa. Haastatteluun
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osallistui viisi henkil6d. Heidat valittiin tutkimukseen toimenkuvan perusteella

niin, ettd tutkimukseen saatiin erilaisia nakokulmia asiakastietojen hallintaan.

Haastattelun tavoitteena oli selvittdd, mitd tietoja asiakkaasta yrityksessa keratdan,
miten ne keratdan, mihin tietoja hyodynnetaan seké asiakastietojen hallinnan pro-
sessia kokonaisuudessaan. Etsin tutkimustulosten perusteella asiakastietojen hal-
linnan heikkoudet ja pyrin tekemé&an kehitysehdotuksia kokonaisuuden parantami-
seksi. Koska koko opinnéytetyo tehtiin anonyymina, ei haastateltavien henkilolli-
syyksié tullut ilmi. Haastateltavat nimettiin kirjaimilla A, B, C, D ja E. Henkildi-
den toimenkuvat eritell&&n kappaleessa 4.2, mink& avulla vastausten kohdentami-
nen selkeytyy. Haastattelut etenivat teemoittain etukateen maaritellyn haastattelu-

rungon mukaan, joka on tdmén opinnaytetyon liitteend (LIITE 1).

Haastattelulla oli viisi eri teemaa, jotka olivat:

Haastateltavan tarve asiakastietoihin tygssaan
Asiakkaasta kerattavat tiedot

Tietojen keraamismenetelmét

Tietojen hyddyntaminen

Asiakastietojen hallinnan prosessi.

Haastattelut tehtiin tammikuussa 2011eténeuvotteluina, eli yrityksen sisdisen vir-
tuaalisen neuvotteluympariston avulla. Kaikki haastattelut oli tarkoitus nauhoittaa,
mutta teknisten ongelmien takia kahta haastattelua ei saatu nauhalle. Kyseiset
haastateltavat lukivat jalkikéateen haastattelusta tehdyt muisiinpanot, ja lisasivat
niihin viel&d omia kommenttejaan. Kaikki haastattelut litteroitiin kirjalliseen muo-
toon, jonka jalkeen ne lahetettiin haastateltaville luettavaksi, kommentoitavaksi ja
tarkennettavasti. Kaikki haastateltavat kommentoivat kirjallista versiota haastatte-
lustaan seka tarkensivat sité. Kirjallista materiaalia kysymyksineen haastatteluista
kertyi 26 sivua ja 4582 sanaa. Haastatteluiden yhteen laskettu kesto oli 176 mi-
nuuttia eli 2,93 tuntia. Haastatteluiden kestot ja muistiinpanot olivat eri laajuisia,
mutta katsoin saaneeni tarvitsemani tiedot, vaikka ne eivat maarallisesti ole samo-

ja haastateltavien kesken. Koska tavoitteena oli asiakastietojen hallinnan nykytilan
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tarkastelu kokonaisuudessaan, ei nailla eroilla katsottu olevan negatiivista merki-

tysta.

Reliabiliteetti ilmaisee sen, miten luotettavasti ja toistettavasti kéytetty mittari
mittaa haluttua ilmiota (Tilastokeskus 2011). Tutkimuksen reliabiliteetti on tutki-
musmenetelmaltdan hyva, sill4 haastatteluilla kartoitettiin yrityksen edustajien
mielipiteitd nykyisesta tilanteesta, ja ndin saatiin realistinen nakdkulma tilanteesta.
Tutkimustulokset eivat myoskaan ole aikaan sidottuja, sill& niit4 voidaan hyddyn-
tdd myohemmin ja muissakin yrityksissa. Tutkimus on myods johdonmukainen,
silla haastatteluista saadut tulokset voidaan perustaa opinnéytety0ssé esitettyihin

teorioihin.

Validiteetti ilmaisee sen, miten hyvin tutkimuksessa kaytetty mittausmenetelma
mittaa juuri sitd ilmion ominaisuutta, mit4 on tarkoitus mitata (Tilastokeskus
2011). Tavoiteena oli hahmottaa kokonaisuus asiakastietojen hallinnan nykytilan-
teesta Yrityksessad X, ja haastattelemalla yrityksen tyontekijoita tdmé tieto saatiin
selville. Myos validiteetti voidaan perustella silla, ettd kvalitatiivisen tutkimuksen
tulokset ovat yhtenevéisié taustateorian kanssa. N&in voidaan perustella tutkimus-

tulosten oikeellisuus.

4.2 Teemahaastattelut

Lahtotilanne tutkimukselle oli se, ettd asiakastietojen hallinnassa oli ilmennyt
haasteita kohdeyrityksessa. Tarkoituksena oli selvittadd, mitka olivat ongelmakoh-
tia ja miten ndita voitaisiin kehittaa. Yrityksessa oli haastatteluiden tekohetkella
menossa uuden asiakastietojen hallintajarjestelman kayttdonotto, ja osa haastatel-
tavista oli osallistunut k&yttéonottoon ja ndin ollen tutustunut uuteen jarjestel-

maan.

Haastattelun ensimmaéinen teema oli Haastateltavan tarve asiakastietoihin tyos-
sdan. Taman teeman yhteydessé tiedusteltiin ensin haastateltavan toimenkuvaa

yrityksessd, jotta ymmarrettiin, minké&laisiin toimintoihin henkil6 asiakastietoja
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tarvitsee. Haastateltavat tydskentelevat liiketoimintayksikon eri toiminnoissa, joita
ovat markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu. Seuraavana on tarkempi erittely eri

haastateltavien toimenkuvista.

Haastateltava A vastaa markkinoinnista ja asiakkuuksien kehittamisesta.

Haastateltava B toimii asiakaspalvelun tukipalvelussa vastaten tietyn asiakasryh-

man palvelusta.

Haastateltava C toimii markkinoinnin tehtavissa.

Haastateltava D toimii asiakaspalvelun HelpDeskissd, joka edustaa ensikontaktia

asiakkaan ja yrityksen vélilla.

Haastateltava E toimii myynnin esimiestehtavissd, ja on asiakasvastuullinen tie-

tyissa asiakkuuksissa.

4.2.1 Haastateltavan tarve asiakastietoihin tydssaan

Haastateltavilta kysyttiin, miten he ovat omassa tygssaan tekemisissé asiakastieto-
jen kanssa, ja mihin he niita tarvitsevat. Haastateltavat nostivat esiin tarpeen asi-
akkaiden yhteystiedoista, ja kuinka ndita tarvittiin arkipaivéisessa ty0ossé; yhtey-
denotoissa puhelimitse ja sdéhkdpostitse. Néita tietoja tarvitaan myos erilaisissa
postituksissa ja julkaisuissa, joita asiakkaille lahetetdan. Myds tapahtumajarjesta-
misessa tarvitaan asiakkaan ajan tasalla olevat yhteystiedot kohderyhmien ja jake-

lulistojen luomiseen seka kutsujen lahettdmiseen.

Toinen tarkoitus, johon asiakastietoja yrityksen toiminnoissa tarvitaan, ovat erilai-

set sopimukset.

Asiakastietoja tarvitaan erilaisen myynnillisten dokumenttien laati-
miseen ja lahettdmiseen. Naita ovat tarjoukset, tilaukset ja sopimuk-
set. (Haastateltava E)
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Yrityksessa tarvittavaa asiakastietoa on kahdenlaista; henkil0- ja organisaatiotie-
toa. Koska kyseessd on B-2-B — yritys, voidaan asiakastieto jakaa edelld mainitusti
kahteen eri luokkaan. Asiakkaan organisaatiorakenne tulee myds tuntea, jotta tie-
det&én oikeat yhteyshenkil6t ja tuotteen paa- ja vastuukéyttdjat. Tukipalveluissa
on ajan tasaista asiakastietoa, koska asiakkaat ovat sinne ensimmaisend yhteydessa

yrityksestd. Myos asiakkaan rooli asiakasorganisaatiossa on tarkeé tarvittava tieto.

Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etta asiakastietoja yrityksessa tarvitaan:

erilaisiin postituksiin ja kohderyhmien rakentamiseen, sek& markkinointi-
viestintaan ylipaataan

e arkipdivaiseen yhteydenpitooon asiakkaan kanssa

e myynnillisten dokumenttien, kuten tarjousten, tilausten ja sopimusten laa-
timiseen ja lahettdmiseen

e asiakasorganisaation sisdisten roolien hahmottamiseen ja kirjaamiseen.

4.2.2 Asiakkaasta kerattavat tiedot

Haastattelun toisena teemana oli asiakkaasta kerattavat tiedot. Taman teeman
avulla kartoitettiin yrityksessa oleva asiakastieto kokonaisuudessaan, eli mitéa

kaikkia tietoja eri toimijoilla asiakkaista on.

Yrityksen asiakkaista keratddn hyvin laajasti ja monipuolisesti erilaisia tietoja eri
tarkoituksiin. Haastateltava A listasi kerattavia listoja seuraavasti: laskutustiedot,
tiedot ostetuista tuotteista, tukipyynnot, tuotekehitystoiveet, tarjoukset, ostohisto-

ria, asiakkaan ostoennusteet ja tapahtumiin osallistuminen.

Tukipalveluissa keréatéén tietoa siitd, minkdalaisessa asemassa asiakas on tuotteen
kayttajana. Paakayttajat luokitellaan toimialueittain ja toimintaympdriston perus-

teella. Asiakasorganisaatioista kirjataan yhteystiedot, mill& tasolla organisaatiota
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katsotaan ja minkélainen sen tekninen ympéristo on.

Teknisempaa tietoa sitten mita siella paasaantoisesti on nain tuki-
palveluiden kannalta. (Haastateltava B)

Haastateltava C listasi tarkemmin “péétietoja”, joita asiakkaasta keréttiin ja ndita

ovat: yritystieto, henkilénimi, titteli ja osoitetiedot. Lisdksi Kirjattiin henkilon rooli
asiakasorganisaatiossa, ja onko han péaatoksentekija tai vaikuttaja ostopéatoksissa.
Néihin tietoihin ja niiden yllapitoon haastateltava C kaipasi parempaa kattavuutta,

silla pelkka titteli ei aina kerro tarpeeksi;

Jos me paatellaan se tieto itse, se voi olla hyvinkin eri kuin se tieto
jonka asiakas itse antaa. (Haastateltava C)

Haastateltava E listasi asiakkaasta keréttavaa tietoa myynnin ndkokulmasta. Hanen
mukaansa henkil6tietojen liséksi kerdtdén organisaatiotason tietoa, jota kerdtdan ja
rekister6idaan henkil6tietoja enemman. Néité tietoja ovat muun muassa ostot,
tarjoukset, “ostamattomuushistoria”, tuoteperhe, mihin suurempaan asiakasluok-
kaan asiakas kuuluu, seké tilannekatsaus organisaation mahdollisista tulevista
muutoksista. Myynnilliset dokumentit kytketd4n uutena kaytantoné nyt myos yk-
sittdiseen henkil6on organisaation liséksi, kun aiemmin nailla oli pelkka organi-
saatiokytkos. Haastateltava E:n mukaan talla uudella kaytdnnolla ei myynnin néa-
kdkulmasta ole suurta merkitystd, eli uudesta kdytdnnon ei nahda tuottavan hyo-

tya.

Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etté asiakkaasta keratdan yrityksesssa
laajasti ja monipuolisesti erilaisia tietoja. Kerattavat tiedot ovat haastateltavien

mukaan:

e yhteystiedot: yritystieto, henkildnimi, titteli, osoitetiedot ja puhelinnumerot

¢ henkilon rooli asiakasorganisaatiossa, ja onko han p&atoksenteki-
ja/vaikuttaja ostopaatoksissa

e asema tuotteen kayttajana

e organisaation tekninen ymparisto
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e Organisaatiotason tieto: ostot, tarjoukset, ”ostamattomuushistoria”, tuote-
perhe, mihin suurempaan asiakasluokkaan kuuluu, seka tilannekatsaus or-
ganisaation mahdollisista tulevista muutoksista

e laskutustiedot

e tukipyynnot ja tuotekehitystoiveet

e tapahtumiin osallistuminen.

4.2.3 Tietojen kerdysmenetelmat

Kolmantena teemana oli tietojen keraysmenetelmét. Haastateltavilta kysyttiin,
miten asiakastieto kerdtaan, miten se rekisterdidaan, kenen vastuulla tiedon keruu

ja rekisterdinti on sekd mihin tiedot kirjataan.

Kaikkia haastateltavia yhdistavana tekijana oli se, ettd asiakkaan yhteydenoton
yhteydessa tiedot Kirjataan tarvittaviin jarjestelmiin. Naita jarjestelmia on yrityk-
sessd useita, joka haastateltavien mielestd muodostaa ongelman asiakkaan koko-
naisuuden hahmottamisen kannalta. Kun jarjestelmid on monta ja muuttuvia tieto-
ja ei kirjata kaikkiin jarjestelmiin tai niit4 paivitetddn manuaalisesti, j4& osa tie-
doista vanhentuneiksi. Tietojen kirjaamista ei ole automatisoitu, mika aiheuttaa
haasteita. Haastateltava A:n mukaan perustiedot saataisiin paremmin ajan tasalle,

jos asiakas saataisiin mukaan prosessiin.

Kun ne tiedot paivittyvat vaan [tiettyyn jarjestelmaan], on se vahan
turhaa koska kaikissa muissa jarjestelemissa ne tiedot on virheelli-
set. (Haastateltava A)

HelpDesk yllapitaa asiakaspalvelun toiminnanohjausjarjestelméassé olevia yhteys-
tietoja, ja ndma tiedot paivitetddn manuaalisesti muihin jarjestelmiin. Asiakastie-

tojen yllapidon tulisi olla kuitenkin kaikkien velvollisuus.

Sen pitaisi olla kaikkien velvollisuus yllapitaa asiakastietoja. Se on
kuitenkin mahdotonta, kun jarjestelmid on niin monia.
(Haastateltava A)
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Haastateltava A:n mielestéd kaikkien tyontekijéiden pitéisi osata yllapitaa tietoja,
mutta tdma ei ole mahdollista irrallisten ohjelmistojen takia, kun kaikilla ei ole
samaa nakymaéa asiakastietoihin. Markkinoinnin kampanjointiin on joissain tapa-
uksissa myos ostettu osoitteistoja tiettyd kohderyhmaé tavoiteltaessa mutta on
huomattu, ettd myos niissa on virheellista tietoa. Paras toimintatapa olisi saada

asiakkaat itse yll&pitdmadn ja paivittdmaan yhteystietojaan.

Tietojen keruuseen kéytettavia jarjestelmié ovat versiotietokanta, johon kirjataan,
mité tuotteita asiakas on hankkinut. Asiakaspalvelun kéyttdmaan toiminnanoh-
jausjarjestelméaan kirjataan asiakkaalta tulleet tukipyynnot ja tuotekehitystoiveet.
Myynnin jarjestelmaén kirjataan tehdyt tarjoukset, tarjousten kaupoiksi realisoi-
tumisen seurantaa, ostohistorian seurantaa ja asiakkaan mahdollisia tulevaisuuden
ostoja. Tapahtumanhallintajarjestelmaén Kirjataan, miten asiakkaat ovat osallistu-
neet eri tapahtumiin ja koulutuksiin. Dokumenttien hallintajérjestelmaén viedaéan
muistiot, asiakasymparistoa ja sen hallintoa koskeva dokumentointi, sopimukset ja

asiakassuunnitelmat.

Haastateltava B:n mukaan myos tukipalvelu keréa tietoa asiakkaan yhteydenoton
yhdeydessa, jolloin tiedot myds tarkistetaan. Jos asiakas on uusi eika tietoja |0ydy
jarjestelmistd, tarvittavat tiedot kirjataan. Tukipalvelu lahettaa asiakkaille kyselyi-
té siitd, ovatko rekisterdidyt asiakaslistat ajantasaisia. Asiakkaat péivittavat tieto-

jaan my0ds oma-aloitteisesti tukipalveluun ja ilmoittivat itse muutoksista.

Esimerkiksi isommista paikoista nyt vastikdan asiakas itse lahetti
meille listan, etta ketka ovat heidén taméan hetken naita paakayttajia.
He tietévat sen etta tama tarve on myos meidan puolella. Tietojen
tarve nakyy kayttajalle siina ettéa kun meilta lahtee asiakastiedottei-
ta, ne lahtevat tiettyjen ilmoitettujen ryhmien mukaisesti. Asiakas
mya0s siita syysta huolehtii, etté tiedot ovat ajan tasalla. Ei tieten-
kaan kaikki, mutta on myds naita jotka oma-aloitteisesti paivittavat
tata tietoa. (Haastateltava B)

My0s haastateltava B:1td tietojen paivittdmisesta kysyttaessé ilmeni, etta tdssa olisi

parannettavaa.

Kyllahan sen pitaisi olla kaikkien meidan vastuulla, jotka tukipalve-
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lussa saavat selville etta osoitetiedot tai yhteystiedot ovat muuttuvat
henkil6illa eli he muuttavat meidan tukipalvelutoiminnanohjausjar-
jestelmaan. Mutta voisin sanoa etta ensisijainen paikka missa tama
yhteystietojen yllapito tapahtuu, on asiakaspalvelu.

(Haastateltava B)

Ja tietojahan meilla on sitten useammassakin eri paikassa naihin
liittyen. (Haastateltava B)

Néité eri jarjestelmia ovat tukipalvelun toiminnanohjausjarjestelma, joka on tuki-
palveluiden térkein jarjestelma. Tadman lisaksi kdytetdan aiemmikin mainittua ver-
siotietokantaa, jossa eritellaan asiakkaan tietyt yhteyshenkil6tiedot tietyilla osaa-
misaluiella. Sinne Kirjataan, miké& on tietyn asiakkaan tietyn osa-alueen yhteys-
henkild ja asiakkaan ympéristotietoja teknisesta ympéristosta. Lisaksi tukipalve-
luilla on vield kolmas jarjestelmd, jossa asiakastietoja yllapidetaén extranet-

palvelun toiminnan tukemiseksi.

Haastateltava C kertoi, ettd asiakastiedon keruu lahtee aina liikkeelle tarpeesta,
jolloin tiettyd kohderyhmad aletaan koota jotain tarkoitusta varten. Asiakastietoa
saadaan ensinndkin ’vuosien varrella muodostununeesta asiakasrekisteristd”. Tie-
toa oli my0s keratty toimialaan liittyvisté painetuista julkaisuista, joista l0ytyy
tieto asiakasorganisaatiosta ja sen henkilostdstd “tiettyyn tasoon asti” eli 1dhinna
johtotason henkildista. Erdéan julkaisun, johon tété tietoa on listattu, oli voinut

tilata postitse.

Tietoa kerédtadan kokoajan kasvavassa méaarin internetin kautta hakukoneiden avul-
la. Internetin kautta kerattdvan tiedon kanssa ongelmaksi muodostuu kyseenalai-
suus tiedon ajan tasaisuudesta. Yrityksen toimiala on sellainen, etta tiedot muuttu-
vat tihedan tahtiin. Internetista I0ytyy helposti yritystieto ja toimipaikkatieto, seka
tarkeimmat (johtotason) tiedot. Tiedon keruuta on kokeiltu myds niin, ettd on soi-
tettu tai lahetetty séhkdpostilla tietojen péivityspyyntdja. Tama tapa on kuitenkin
todettu hitaaksi ja tehottomaksi, eivatké asiakkaat ole juuri vastanneet kyselyihin.
Haastateltava C néki tdman tavan myos epékorrektina. Tapahtumanhallintajérjes-
telméan kautta on laitettu paivityspyyntoja asiakkaille laajalla jakelulla esimerkiksi

vuonna 2008. Viesti l&hti monelle tuhannelle asiakkaalle, joista vain osa reagoi
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viestiin. Haastateltava C:n mielestd tdmaé olisi toiminut paremmin, jos pyynto olisi
l&hetetty pienemmille ryhmille kerrallaan, jotta tuloksia olisi voitu suodattaa ja
seurata tehokkaasti. Téarked asiakastiedon lahde on myos yrityksen oma henkilds-
t0, joka on asiakkaiden kanssa tekemisissé. Esimerkiksi myynnista tiedustellaan

uusimpia asiakastietoja, silla heilla on omat asiakasrekisterinsa.

Nailla meidan ihmisilla, jotka ovat yhteyshenkildita joihinkin asia-
kasryhmiin, on myds omia rekistereitd. Naitakin voisi alkaa kollaa-
maan. Nain voitaisiin saada tuoreempaa tietoa ihan kentalta, tyon-
tekijoilta. Paras tieto on sielld jotka toimii siella kentalla.
(Haastateltava C)

Paljon kaytetty keino asiakastietojen paivittdmiseen on palautuneiden sdhkoposti-
en seuranta. Tapahtumien kutsujen tai muiden tiedotteiden lahetyksen yhdeydessé
seurataan, mihin osoitteisiin viestit eivat mene perille. Tiedot tarkistetaan ja korja-

taan asiakasrekisteriin.

Haastateltava C:n mukaan uudet henkil6t asiakasorganisaatioissa lahettavat oma-
aloitteisesti usein paivityksia yhteystiedoistaan. P&asaantoisesti péivitykset teh-
daan kuitenkin itse tietoja Internetista kartoittamalla, yleensa tiettya kohderyhmaa
varten. Tiedon ajan tasalla pito olisi haastateltava C:n mielesta ihanteellista niin,
ettd asiakkaiden kanssa paivittdin tekemisissa olevat henkil6t paivittaisivat tietoa

rekisteriin aina asiakaskéynnin yhteydessé.

Haastateltava D:n mukaan tiedon rekisterdinti on aina asiakkaan kanssa kontaktis-
sa olleen henkilon, eli kaikkien asiakaspalvelussa tyoskentelevien vastuulla. Kayt-
tajatiedoista on pitka historia, ja sitd on keratty systemaattisesti monien vuosien
ajan. Jos ndihin tietoihin tulee muutoksia, ilmoittavat asiakasorganisaatioiden
edustajat tasta hyvin oma-aloitteisesti, minka jalkeen muutokset kirjataan kaikkiin

jarjestelmiin.

Tietojen muutoksista asiakkuuksissa ja uusista asiakkaista rekisteréidadan myos
silloin, kun joku tyontekija on ollut tekemisissé asiakkaan kanssa esimerkiksi

asiakastapaamisessa. Tdman jélkeen he ilmoittavat asiakaspalveluun tietojen muu-
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toksista, ja tiedot rekisterdidaan. Koska asiakastietoa viedaan ja rekisterdidaan
moneen eri jarjestelméaan ja tarpeen mukaan vain osaan néisté jarjestelmista, tiedot
eivét paivity automaattisesti muihin jarjestelmiin. Tdmén takia tiedot saattavat olla

ajan tasalla toisessa jarjestelmassd, ja toisessa taas vanhentuneita.

Haastateltava E kertoi, ettd asiakastietojen hallintaan on otettu vastikaan kayttoon
uusi jarjestelma. Siihen pohjautuu asiakastiedon runko, eli asiakkaat, yhteystiedot
ja tilaukset. Kaytossa on myos erillinen dokumenttienhallintajarjestelma, josta
I0ytyy asiakkaisiin liittyvat myynnilliset dokumentit. Jarjestelmia ei ole integroitu
toisiinsa. Tdman olisi mahdollista, muttei haastateltava E:n mielesté tarpeellista.
Dokumentteihin tehdaan niin usein muutoksia, ettei integraatiota myynnissa nahda

tarpeellisena.

Pikemminkin tast& voisi seurata sekaannusta. (Haastateltava E)

Haastateltava E kertoi, ettd tietoa saatiin my0s asiakkailta itseltdén kiitettavasti.
Asiakkaat ottavat usein yhteyttéd kiinnostuttuaan tuotteista ja palveluista, jonka
jalkeen tiedot rekisterdidaan. Koska julkisen sektorin asiakkaiden tieto on julkista
tietoa, sen saa helposti eri lahteista ja tiedotusvalineistd. On myyjien vastuulla
tilata paivityspyynto, jos tietoihin tulee muutoksia. Haastatteluhetkelld tietoja ei

pystynyt muuttamaan asiakasrekisteriin itse, vaan muutokset teki yllapito.

Haastateltava E:n mukaan signaalit uusista asiakkuuksista tai muutoksista saadaan
my06s organisaation sisaltd muilta henkil6ilta, jotka ovat asiakkaiden kanssa teke-
misissa. Naita tietoja saa kattavasti esimerkiksi johdolta, ylempien organisaatioi-

den asiakasvastuullisilta ja asiakaspalvelulta.

Haastatteluiden perusteella voidaan sanoa, etté asiakastietoa kerataan asiakaskon-
taktien yhteydessé, jolloin uudet tai muuttuneet tiedot kirjataan tiettyihin rekiste-
reihin ja jarjestelmiin. Asiakastietoa saadaan myos asiakkailta suoraan, ja henki-
|0st0 etsii tietoja itse eri lahteistd, kuten internetista ja julkaisuista. Tietoa saadaan
myo0s tukipalvelupyynngistd. Asiakastapaamisten yhteydessa saadaan paljon uu-

sinta tietoa asiakkaista, mutta tdma4 tieto ei aina paady rekisteriin asti. Asiakastie-
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don rekisterdinti on teoriassa kaikkien tyontekijoiden vastuulla, mutta vaikuttaa
siltd, ettei asia kdytanndssé néin ole. Haastateltavat kertoivat, ettd tdman tulisi olla
kaikkien vastuulla, jotta tiedot saataisiin kattavimmiksi. Toimiala on siind mieles-
sé& haasteellinen, ettd sen henkil6ston vaihtuvuus on nopeaa, joten asiakastieto

vanhenee ja muuttuu tihedan tahtiin.

Asiakastiedot Kkirjattiin seuraaviin jarjestelmiin:

e Versiotietokantaan, johon kirjataan asiakkaan hankkimat tuotteet ja tietoa
asiakkaan teknisestd ympéristosta.

e Asiakaspalvelun kayttdmaan jarjestelmaén kirjataan asiakkaalta tulleet tu-
Kipyynnot ja tuotekehitystoiveet.

e Myynnin jarjestelméaan kirjataan tehdyt tarjoukset, tarjousten kaupoiksi
realisoitumisen seurantaa, ostohistorian seurantaa ja asiakkaan mahdollisia
tulevaisuuden ostoja.

e Tapahtumanhallintajarjestelmé&én kirjataan, miten asiakkaat ovat osallistu-
neet eri tapahtumiin ja koulutuksiin.

e Dokumenttien hallintajarjestelméan vieddan muistiot, asiakasympaéristoa ja
sen hallintoa koskeva dokumentointi, sopimukset ja asiakassuunnitelmat.

o Jarjestelméaan, johon kirjataan asiakastiedot extranet-palvelun yll&pitami-

seksi.

Lisaksi yrityksessa on juuri otettu kayttdon uusi asiakastietojen hallintajarjestelma,

jonka kayttdonotto on juuri menossa.
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4.2.4 Tietojen hyddyntaminen

Haastattelun neljas teema oli tietojen hyddyntdminen. Tdman teeman tarkoitukse-
na oli tutkia, milla tasolla yritys hyddyntaa asiakastietojaan ja jalostaako se ole-
massa olevaa tietoa eri tarpeisiin. Haastateltavilta kysyttiin, miten tietoa hy6dyn-

netaan ja analysoidaanko sita joihinkin tarkoituksiin.

Haastateltava A Kkertoi, etta talla hetkella asiakastietoja hyodynnetéan ensinnékin
toiminnan suunnitteluun ylipaatéan. Esimerkiksi asiakaspalvelu seuraa tukipalve-
lupyyntdjen reagointiaikaa, eli kuinka nopeasti pyyntoihin on reagoitu ja tdman
perusteella toimintaa pyritadn tehostamaan. Talouden puolella tehdain ennusteita
liikevaihdon kehittymisesté asiakastiedon pohjalta. Tama perustuu myynnin rekis-
terdimiin tietoihin siitd, miten myyjat ovat ennustaneet asiakkaan tulevia ostoja ja

hankintoja.

Haastateltava A:n mukaan asiakkaiden arvon kehittymisen analysointi on viela
kehitysasteella. Asiakastietojen perusteella tullaan analysoimaan asiakkuuksien
arvon kehittymista seké asiakkuustavoitteiden tayttymista. Naista tiedoista muo-
dostetaan asiakkuuksien arvomatriisi, jonka kautta toteutetaan asiakkuuksien joh-
tamista arvoperusteisesti. Eri asiakkuusryhmille rakenntetaan myos omat asiak-

kuudenhoitomallit.

Haastateltava B kertoli, ettd tukipyyntdjen osalta asiakkaille l&hetet&an erilaisia
tiedotteita. Lahetykset perustuvat ennalta maaritettyihin listauksiin siité, kenelle

postitukset lahetetdén. Tiedotteet ovat joko tuotekohtaisia tai yleisluontoisempia.
Haastateltava C:n mukaan asiakastietoja kéytetaan ensinnékin laskutukseen ja
myynnin seurantaan. Yrityksessa seurataan myos sitd, kuinka paljon mikékin asia-

kasryhma yritykselle tuottaa.

Monennakoiseen seurantaan. (Haastateltava C)
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My0s haastateltava C kertoi asiakasryhmittelystd. Hanen mukaansa toiminta on

menossa siihen suuntaan, etta asiakkaat on ryhmitelty.

Tietyt asiakkaat ovat pienia asiakkaita, tietyt isoja asiakkaita.
(Haastateltava C)

Pienet asiakkaat ovat yritykselle yhtd tarkeitd kuin isot (tuottavat “massaeuroja”),
mutta markkinointisanoma on ryhmille erilainen. Tavoitteena on viestia asiakkaan
tarpeesta lahtevad sanomaa, mika on isolle asiakkaalle ja pienelle asiakkaalle eri-
lainen. Ryhmittelyt eivét vield ole nékyvia jokapdivaisessa tydssd, vaan ne ovat
tyon alla. Asiakasryhmityksia on kuitenkin kéaytetty markkinoinnissa jonkin verran

esimerkiksi niin, ettd viesteja on kohdennettu toimenkuvan tai toimialan mukaan.

Jos asiakasrekisteria hyddynnettaisiin viimeisen paalle hyvin, kylla
siina pitaisi olla hakukriteereja ettéd miten asiakkaita etsitéaan, niin
hakukriteereiden (muutenkin kuin nimen tai organisaation perusteel-
la) pitdisi olla kunnossa. Mika hienointa olisi etta saisi luokituksen
etta talla asiakkaalla on tama tuote, talla tama ja niin edelleen.
(Haastateltava C)

Yrityksessa on ollut kéytdsséa jarjestelmd, jossa kasiteltiin kattavasti ostohistoriaa.
Aikaisemmin oli yksi jarjestelma, josta kyseinen liiketoimintayksikkd luopui,

koska yritys otti uuden jarjestelméan kayttéonsa koko konsernin tasolla. Haastatel-
tava C:n mukaan yrityksen eri toimialoilla on erilaisia tarpeita, ja kyseisella toimi-
alalla on “varmaan laajin asiakasrekisteri eli tarve asiakastiedon hallintarekisteriin

on suurempi kuin muilla toimialoilla”.

Ne tarpeet eivat ihan aina kohtaa (puhuttaessa konsernilaajuisesta
jarjestelman kaytostd). (Haastateltava C)

Ongelmana on se, ettd jarjestelmét eivat vertaa tietojaan toisiinsa ja asiakastieto
paivittyy erilailla eri jarjestelmiin, jonka takia tiedon hyédyntaminen ei ole kovin-
kaan tehokasta. Jarjestelmia on yritetty integroida ja tietoja vertailla manuaalisesti

jollain tasolla, mutta tdm4 ei ole tuottanut haluttua tulosta.
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Onko se (lopputulos) ollut sitten plus miinus nolla. (Haastateltava C)

Haastateltava D:n mukaan asiakastietoja kaytetadn tiedotteiden ja asiakastyytyvai-
syyskyselyiden lahettdmiseen ja yhteyshenkilopyyntoihin (joilla tiedustellaan, ku-
ka on asiakasorganisaation yhteyshenkild). Asiakastietoja pyritddn myos luokitte-

lemaan paatuotteittain, mutta ndiden tietojen yll&pito on todella haasteellista.

Haastateltava E:n ndkokulmasta asiakastietoja hyodynnetéan kutsulistojen suun-

nittelussa ja laadinnassa, eli ’ketd minnekin tilaisuuksiin kutsutaan seké erilaisten
kampanjoiden toteuttamiseen”. Myynti tekee asiakastietojen pohjalta johdolle ra-
portteja alueittain omista asiakkaistaan. Raporteissa kartoitetaan, miten asiakkuu-

det tuottavat ja kehittyvat.

Asiakastietojen analysoinnista kysyttaessa haastateltava E kertoi analysoinnin ole-

van "uusi juttu”, jota rivitasolla ei juuri tehty.

Joku jossain (johtotasolla) analysoi, muttei mitaan jarkevaa valu
meille asti. (Haastateltava E)

Tama on siis johtotason tai erityisyksikdiden toimenpide.

Taman teeman vastaukset voidaan tiivistaa niin, etté yritys kéyttaa asiakastieto-

jaan:

e toiminnan suunnitteluun

e liikevaihdon ennustamiseen

o tiedoitteiden, asiakastyytyvaisyyskyselyiden, yhteystietopyynttjen, tapah-
tumakutsujen ja markkinointimateriaalien l&hettdmiseen

o laskutuksen, myynnin, tuottavuuden ja kehittymisen seurantaan

e Kkutsu- ja jakelulistojen suunnitteluun ja laadintaan.

Tulevaisuudessa asiakastietoja hyddynnetadn asiakkuuksien ryhmittelyyn niiden

arvojen perusteella.
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4.2.5 Asiakastietojen hallinnan prosessi

Viides ja viimeinen teema oli asiakastietojen hallinnan prosessi. Tamén teeman
avulla tutkittiin, mika on asiakastietojen hallinnan nykytila yrityksessa. Haastatel-
tavilta kysyttiin, miten he kuvaisivat prosessia yrityksessa kokonaisuudessaan, ja
saavatko he tarvitsemansa tiedot helposti ja kattavasti. Lisaksi kysyttiin heidén
henkilokohtaisia mielipiteita siitd, kuinka asiakastietojen hallintaa kokonaisuudes-
saan voitaisiin parantaa, seké heitd pyydettiin kuvaamaan asiakastietojen hallinnan

ihannetilannetta.

Yrityksen asiakastietojen hallinnan prosessi néhtiin tietojen jalostamisena jo ole-
massa oleviin rekistereihin tai uuden asiakastiedon hankintana. Asiakastietoja on
rekisterdityné paljon, ja tietokantaa pyritadn paivittdmaan jatkuvasti. Haastatelta-

vat kertoivat, minkalainen tdma prosessi heidan nakokulmastaan on.

Haastateltava A:n mukaan prosessissa tulee olla maériteltyna roolit siihen, kuka
omistaa prosessin ja on vastuussa prosessin kehittamisesta yhdesséd muiden kanssa
ja sen jalkauttamisesta organisaatiossa. Vastuut olisi sovittava tarkasti. A kuvasi

yrityksen asiakastietojen hallinnan prosessia seuraavanlaiseksi:

e saadaan tieto muutoksesta (asiakaskontakti, esimerkiksi puhelu, sahkdposti
koskien tietojen muutoksia henkilékunnassa, osoitteissa yms)

e asiakaspalvelu koordinoi paivitysta useisiin eri jarjestelmiin

e muutokset johto-/paatoksentekijatason henkilostossa menee markkinoin-
nin/myynnin kautta, sill& 1ahtdkohtana, etta tieto menee sinne, missé sita

tarvitaan.

Meill& on jonkinndkdisen prosessi jota kuvasin, mutta siind on auk-
koja, ja se ei ehk& ole ihan taydellinen, eika kaikille 1&pindkyva tai
ettd missa jarjestelmissa mitakin tietoa sailytetaan.

(Haastateltava A)
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Haastateltava B:n mukaan asiakastiedon hallinnnan prosessi lahtee liikkeelle asi-
akkaan yhteydenotosta, josta edetddn tietojen tarkastukseen. Tallgin k&ydaan lapi

eri jarjestelmét ja katsotaan, 16ytyyko tieto niista.

Haastateltava C kuvasi prosessia kohderyhman luomisen nédkokulmasta. Ensin
tarkistetaan, 16ytyvéatko tarvittavat tiedot rekistereistd, joista halutut listaukset py-
ritdén ensisijaisesti 16ytamaan. Talldin kartoitetaan myaos tieto siitd, minkélaisia
tietoja kyseisestd kohderyhmaésté puuttuu ja ndma tiedot hankitaan yleensé Interne-
tin hakukoneita kayttaen. Tdman jalkeen tiedot kootaan listaksi (useimmiten excel
— tiedostoksi), joka viedaan tapahtumanhallintajarjestelméan. Prosessissa hyodyn-

netdan myos myyntid, josta tiedustellaan yhteyshenkil6ita.

Haastateltava D:n mukaan prosessi etenee niin, ettd kun asiakkaalta on tullut il-
moitus, varmistetetaan etta tarvittavat tiedot 16ytyvét jarjestelmisté. Tietojen oi-
keellisuus tarkistetaan ja tdman jalkeen pdivitetaan. Tamén jalkeen asiakastiedot

viedaan eri jarjestelmiin ja tarvittaville asiakaslistoille.

Haastateltava E kuvasi prosessia sanoilla ”lyhyt, suora ja yksinkertainen”. Hin
eritteli vaiheet niin, ettd ensin kuullaan uudesta asiakkaasta tai muutoksesta, jonka

jalkeen tiedot kirjataan.

Hyddynnettavyys vaihtelee, silla riippuen kaupallisesta menestykses-
ta voi joko jaada vain olemaan jarjestelméan tai kasvaa vaikka
kuinka paljon hedelmalliseksi kaupankaynniksi, sujuvaksi kump-
panuussuhteeksi ja sisaltdmaan lukuisia myynnillisia dokumentteja
ja henkilolinkkeja. (Haastateltava E)

Haastateltava A:n mukaan osa tiedoista on saatavissa ja koottavissa helposti, mut-
ta tarpeetkaan eivat ole vield tdysin jasentyneitd, jotta tiedettdisiin, miten asiakas-
tietoja voitaisiin hyddyntaa parhaalla mahdollisella tavalla. Systeemi voisi olla

helpompikin. Haastateltava A kertoi, ettd uusi tyokalu asiakastiedon hallintaan on

tiedossa, mutta viel& tyonalla.

Asiakastiedon hallinnan kokonaisprosessin merkitys korostuu, kun
tiedot ovat hajallaan monissa jarjestelmissa ja siihen pitéisi kiinnit-
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taa eniten huomiota. Tavoitteena on, ettd jossain vaiheessa asiakas-
tiedot on integroitu yhdeksi jarjestelméaksi. (Haastateltava A)

Vaikkei CRM olekaan vain asiakastietoa, “perusteista tulisi lahted liikkeelle uu-
destaan”, haastateltava A kuvasi. Vaikka tietoa on ja sita parannellaan ja péivite-
taan, se ei ole vieldkaan tdysin ajan tasalla. Tavoitteena, ettd kaikilla olisi yksi
yhteinen asiakastietojarjestelmd, johon kaikilla olisi paésy ja kaikki Kirjaisivat

tiedot suoraan jarjestelmaan.

Uskon ett& siihen aika helposti paastaan, mutta miten sitten saadaan
muutoin naitd asioita integroitua yhteen, on sellainen kysymys mita
taytyy isommalla joukolla pohtia. (Haastateltava A)

Lahtokohtana olisi, ettd perustiedot 16ytyisivat yhdesta ainoasta paikasta ja kaikilla
olisi paésy ja paivitysmahdollisuus. Asiakaskohtaisesti méariteltaisiin henkil6t,
joiden vastuulla asiakastietojen oikeellisuus olisi. Haastatteluhetkeen asti myyjat
eivét ollet yll&pitaneet asiakkaiden kontakti- tai organisaatiotietoja, vaan tama oli
delegoitu muille. Pikku hiljaa myyjétkin ovat tulleet tahan mukaan. Haastateltava
A toivoi laajempaa ryhmittelyé ja asiakassuhteen tilan seurantaa, joissa hanen mu-

kaansa on kehitettavaa.

On pikkuhiljaa tullut niita toiveita ja ymmarrystakin lisaa siihen, et-
ta mita kattava asiakastietojen hallinta oikeastaan on ja mita se
meilta edellyttaisi. (Haastateltava A)

Voisin vield lisata, etté nykyasiakastiedon hallinnan liséksi jarjes-
telmésséa tulee myods tarkemmin kasitella prospektiasiakkauuksia,
jotta markkinointioperaatiot olisi helpompi kohdentaa heille. Monis-
sa yhteyksissa on kaivattu tietoa siitd, mita silla asiakkaalla on talla
hetkella kaiken kaikkiaan menossa kokonaisuudessaan (eli mitk&
tuotteet ké&ytossd, ketkd osallistuneet mihinkin tilaisuuteen ja niin
edelleen). (Haastateltava A)

Néiden tietojen pohjalta voitaisiin tehd& jatkotoimenpiteita esimerkiksi tapahtumi-
en kohderyhmi& kootessa. Yrityksen asiakastieto on tarkeé osa postituksessa ja
viestinndssd, mutta asiakassuhteen tilan seurannan ndkdkulmasta olemassa olevat

tiedot ovat liian suppeita ja hajanaisia.
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Haastateltava A tiivisti, ettd vaikka asiakastieto on kattavaa ja sité on paljon, on se
hajanaista ja pirstaleista. ”Se hyo6ty havida, kun tieto ei ole yhdessé paikassa eika
valttdmatta kaikkien saatavissakaan”. Kun kaytetddn monia jarjestelmia ja monia
salasanoja, on kokoanisvaltainen kéayttd hankalaa. Toimintatapa palvelee vain tiet-
tya tarkoitusta, eika se toimi asiakkuuden kokonaisuuden nédkdkulmasta. Ongel-
mana on se, ettei asiakastietoja ole mitenk&&n integroitu keskendén. Olisi hyodyl-
listd, jos asiakastapaamisista Kirjattaisiin muistiinpanot johonkin, silla ndin valit-
tyisi reaaliaikaista tietoa kaikille asiakkuutta hoitaville tahoille. Irrallisten jérjes-
telmien takia kokonaiskuvaa asiakkuuden tilanteesta on haasteellista saada, sill&
monilla henkil6illa on haastateltava A:n mukaan vain oma ndkokulmansa, esimer-
kiksi myynnillinen, asiakkuuden tilasta. Tietoja pitda kysya monelta eri henkil6lta

eika niita voi katsoa mistaan suoraan kokonaisuutena.

Jos ne (asiakastiedot) olisi siind samassa jarjestelmassa kaikki, niin
se voisi olla aika valaiseva ja hyva ratkaisu. (Haastateltava A)

Haastateltava B:n mukaan “kayttajatiedot tukipalvelun osalta 16ytyvat helposti
jarjestelmistd”, mutta organisaatiotiedot ovat puutteellisia, jos puhuttaan organi-
saation yhteystiedoista, kuten kéyntiosoitteista. Jos tietoja ei ole kédyttdjan tiedois-
ta, ne ovat hankalasti saatavilla. Nama4 tiedot saa kuitenkin aika vaivatta asiakas-

palvelun kautta, mutta niité ei ole itse niin helppo 10ytaa.

Haastateltava C:n mukaan tietoja ei vélttamatta 10ydy helposti. Jos jarjestetdan
tapahtumaa, lahtevat kutsut useasti ”véhan hakuammuntana”, kun kohderyhmaésté
ei olla tdysin varmoja puutteellisten tietojen takia. Tiedon saanti on ty6lasta ja
aikaa vievaa. Kun toimialalla henkiléston vaihtuvuus on suuri, tuottaa se myos

ongelmia.

Pitaisi jollain lailla saada sité viestia kohdennettua. Ei niinkaan
isoille massoille vaan niin, etta se olisi oikein se kohderyhma.
(Haastateltava C)

Haastateltava C pohti rekisterin paivittdamismahdollisuuksia:

Pitaisiko rekisteria alkaa kasata silla lailla, ettd ottaa sieltd niita
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varmoja ja yhdistella vai poistaa kylman rauhallisesti palautuneet ja
sitten kun niita tarvitaan niin lisata (miten rekisteri saataisiin toimi-
vaksi, kun hukkamainontaa niin paljon).

Turhaa rahaa, ja ei niita silla tasolla kenellakaan meilld ole aikaa
kayda lapi kuin tama tarvitsisi. (Haastateltava C)

Haastateltava D:n mielestd paakéyttajatiedot 16ytyvat helposti ja kattavasti. On-
gelmana ovat pééattgjatiedot, eli tiedot asiakasorganisaatioiden johto- ja paatoksen-
tekotason henkildista. Syy on siind, etteivat taman tason henkil6t ole suoranaisesti
yhteydessd HelpDeskiin, joten nditd tietoja ei saada arkipaivéisesta toiminnasta.
Yrityksen kosketuspinta paattajatason henkildihin on johdolla, eiké tieto vality
naista tapaamisista tukipalvelun rekistereihin asti. Paattajatietojen saanti on haaste

yrityksessd, silla kaikilla ei ole paasya jarjestelméaén, johon tiedot kirjataan.

Haastateltava E:n mukaan uuden jérjestelman kéaytté on vield vahan hankalaa, joka
johtui luonnollisesti siita ettd kayttoonotto oli tapahtunut vasta hiljattain, mutta

jarjestelma vaikuttaa hyvin selkeéltd ja jarkevalta”.

Haastateltava A:n mukaan ihannetilanteessa asiakastiedot olisi keskitetysti kuvat-
tu, ettd missd mitdkin tietoa on”. Tdma vaatisi tietyt integraatiot tiedon siirrossa
jarjestelmasta toiseen niin, etté olisi yksi niin sanottu master — tietokanta, jossa
olisi pa&saantoisesti kaikki asiakastiedot. Ja vaikka erillisi& jarjestelmia olisikin,
tiedon sisalto ja se, mista tiedon tarvittaessa saa, olisi selvaa kaikille. Ongelmana

on siis myos se, etteivat kaikki tiedd, mitd muiden jarjestelmat pitavat sisallaan.

My0s haastateltava B kaipasi tiedon integrointia.

Tietenkin kaikista paras olisi ettd kaikki tieto olisi yhdessa paikassa.
Sehan on nain lahtokohtaisesti oikea. N&in eri rajapinnat eri sivus-
toihin ja liitdnnat 16ytyisi samasta lahteesta ja se olisi aina ajan ta-
salla kun sita paivitettaisiin vain yhteen paikkaan. Kun on muutamia
eri paikkoja jossa tietoa on eri tavalla jasennettynd, niin sehén on
tietysti moninkertainen yllapito sitten niille tiedoillekin.

Yksi paikka, kahdennettu jarjestelma. Eli tieto ei pysty havidmaan,
koska se olisi kahdessa paikassa tietoteknisesti kahdennettuna mutta



56

yhden kirjaustavan kautta saataisiin nama roolit lisattya ja asiakas-
kohtaisia tietoja ja kaikki liittyméat. (Haastateltava B)

Haastateltava B:n mukaan l&himenneisyydessa ollaan oltu hyvin lahella tata tilan-
netta. Yrityksen kaytossa oli jarjestelmad, jossa oli pd&organisaatiotieto, kuten las-
kutus- ja kdyntiosoitteet. Tdman tiedon alla oli kerrottuna tarkemmin asiakkaalla
kaytdssa olevat versiot, henkildiden roolit, ja tatd kautta menivat myos extranetti -
tunnukset asiakkaalle. Tukipalvelun osalta muussa kaytossé jarjestelma ei ollut
sitd tasoa mitd piti, mutta se toimi hyvin tietojen hallinnassa. Kysyttdessa epéon-
nistumisesta, haastateltava B kertoli, ettei tukipalveluiden puoli ollut sit& tasoa, ettd
silla voisi laadukkaasti toteuttaa tyonseurantaa silla tarkkuudella kuin esimerkiksi
nykyiselld jarjestelmalla. Se ei ollut laajalti kdytetty jarjestelméa vain vaan tallainen
yksi pieni toimija jolloin toimivuus muiden talon jarjestelmien kanssa ei ollut ha-

lutulla tasolla.

Integraatiota ei ollut ollenkaan. (Haastateltava B)

Haastateltava C kaipaisi tydhonsa tyokalua, jonka avulla myynti ja markkinointi
voisivat kayttad samaa jarjestelméa. Haastatteluhetkella markkinoinnilla ei ollut

ainakaan suoranaista paasya myynnin raportteihin.

Yksi yhteinen jarjestelmd, johon olisi kaikkien helppo kirjautua ja
tarkastella tietoja. Etta olisi sellainen jarjestelma, johon ihmiset
menisivat mielellaan kurkistelemaan tietoja. Sielta pitaisi |0ytaa tie-
to nopeasti. Selkea ja helppokayttéinen. Kun on monen haun takana,
ihmiset kyllastyvét ja lahtevat pois. Eihdn me voida valtuuttaa asi-
akkaita ettéa he meidan puolesta néité asioita hoitaa, kylla tiedon pi-
taisi 1oytya meiltd itselta. (Haastateltava C)

Myos haastateltava D:n mielestd asiakastieto jarjestelmét “pitdisi jollakin tasolla
saada puhumaan keskendén”. Henkil6t péivittavat vain omia jarjestelmiéan ja nii-
den henkil6iden tietoja, joiden kanssa he ovat valittdomassa yhteydessa toimenku-
vansa puolesta. Tdman takia tieto ei pdivity kaikkiin jarjestelmiin. Siksi tiedoissa
on myos paljon paallekkaisyyksia, kun samat tiedot kirjataan osittain useita kertoja
eri ohjelmiin. Asiaa on nostettu poydélle, mutta on silti tultu tulokseen, etta eri

toimintojen (esimerkiksi tukipalveluiden, markkinoinnin ja myynnin) tyokalut
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ovat erilaisia, koska eri ndkokulmista tarvitaan erilaisia tietoja asikkaista. Téahan ei

ole 10ydetty kaytannon ratkaisua.

Haastateltava E:n mielestd ihannetilanne olisi se, ’kun ei tarvitsisi tilata mitdan
muutoksia”, vaan voisi omatoimisesti kirjata heti muutoksen ilmetessa tiedot jar-

jestelmaan, eika tahan tarvittaisi kolmatta osapuolta.

Tietysti viela parempi olisi jos olisi siihen varattu resurssi joka tekisi
tdman osuuden tavallaan automaattisesti tai etta tilauskaytanto olisi
nykyiseen verrattuna nopeampi ja lyhyempi. (Haastateltava E)

Niin sanottu ketteryys sek& muokattavuus ja saatavuus voisivat olla parempia.
Teknisesti menee kauan aikaa ennen kuin edes paésee kirjautumaan ja ndkemaan
asiakastietoja. Lyhyesti haastateltava E kuvasi ihannetilannetta sanalla ”vapaus”
tietojen muokkaamiseen. Vapaus tietojen muokkaamiseen ei kuitenkaan saisi olla

lilallinen, ettei ilmaantuisi paljon turhia ja jopa virheellisié tietoja.

Asiakastietojen hallinnan prosessia voidaan siis kuvata seuraavanlaiseksi:

e Saadaan tieto muuttuneesta tai uudesta asiakkaasta.
e Rekistereista tarkistetaan, ovatko asiakasta koskevat tiedot ajan tasalla.

e Muutokset Kirjataan rekisteriin.

Kohderyhmien luonnissa prosessi etenee niin, etta ensin tarkistetaan olemassa

olevat rekisterit ja sen jalkeen etsitddn muista l&hteista tarvittavat asiakastiedot.

Tietojen saatavuus on osittain toimivaa. Tietoa on paljon, ja henkil6t saavat hel-
posti tarvitsemansa tiedot omia toimintojaan koskien. Mutta laajemman tiedon
saaminen on hankalaa. Vaikka tietoa on paljon, se on hajanaista ja useassa jarjes-
telméssa. Tietojen ajan tasaisuudessa on ongelmia, ja osa asiakastiedosta on van-
hentuneita. Henkilosto kaipaisi lapindkyvampéa tietoa asiakasorganisaatioiden
paattajista. Ongelmana on se, etteivat kaikki péase kirjautumaan jarjestelmaan,

josta kyseiset tiedot 10ytyvét.
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Haastateltavat nakivéat ihannetilanteen niin, ettd kaikki asiakasta koskeva tieto olisi
saatavilla yhdesta paikasta. Kokonaisukuvaa asiakkuudesta ei nykyaan ole helposti
hahmotettavissa, kun tieto on hajanaista. Ja vaikkei tietoa saataisikaan integroitua
yhteen jarjestelméan, tulisi jarjestelmien sisallon olla lapindkyvampéa kaikille
yrityksen tyontekijoille. Ihannetilanteessa kaikki tydntekijat pystyisivat, osaisivat
ja haluaisivat péivittaa asiakastietoja, jotta tietokanta saataisiin pysymaan ajan

tasalla. Asiakastietojen luokittelu helpottaisi myds henkildston tyota.

4.3 Johtopaatokset

Haastatteluista ilmeni, ettd yrityksessé tarvitaan ja keratddn paljon erilaista asia-
kastietoa. Yrityksessd on kaytdssa useita eri jarjestelmid, joihin tiedot rekisterdi-
daan. Asiakkaista kerattédvaa tietoa ovat muun muassa yhteystiedot, laskutustiedot,
tukipyynnot, tuotekehitystoiveet, ostetut tuotteet, tuotteen kéayttdasema ja henkilon

asema asiakasorganisaatiossa.

Asiakastietoja tarvitaan erilaisiin postituksiin, tapahtumakutsuihin, tapahtumien
jarjestdmiseen, markkinoinnin kohdentamiseen, erilaisiin sopimuksiin, myynnin ja

tulosten seurantaan seka erilaisiin ennusteisiin.

Asiakastietojen hallinnan prosessi lahtee useimmiten asiakkaan yhteydenotosta, tai
kun asiakkaaseen ollaan yhteydessa. Tassa yhteydessa tarkistetaan, ovatko asiakas-
ta koskevat tiedot ajantasalla eri jarjestelmissé, ja tarvittaessa ne korjataan. Uusia
tietoja asiakkaista haetaan omatoimisesti julkaisuista, internetista ja asiakaskayn-
tien yhteydessa. Asiakastiedoista muodostetaan kohderyhmia eri tarkoituksiin, ja
kyseisista henkil6isté luodaan jakelulistoja, joita voidaan yhdistelld ja jalostaa

kayttotarpeen mukaan.

Yrityksessa on kéytossd monta jarjestelmad, joihin tiedot kirjataan. N&ita jarjes-
telmi& ovat versiotietokanta, tapahtumanhallintajarjestelmd, dokumenttien hallin-

tajarjestelmd, tukipalvelun toiminnanohjausjérjestelmé ja asiakastietokanta. Yri-
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tyksessé on vastikadn otettu kayttéon uusi asiakastietojarjestelmé, jota pyritaan

jalostamaan jatkuvasti kayttajien toiveiden mukaiseksi. Jarjestelméan kayttéonoton
tarkoituksena oli saada tieto integroidummin kaikkien kayttéon. Kyseiseen jarjes-
telmé&an ei kuitenkaan syoteta kaikkia asiakkaasta olemassa olevia tietoja ainakaan

viela.

Suurimmaksi ongelmaksi asiakastietojen hallinnan osalta nousi tiedon hajanai-
suus. Nelja viidestd haastateltavasta kertoi ihannetilanteen olevan sellainen, etté
kaikki tieto 16ytyisi yhdesta paikasta. Ainoastaan myynnin nakdkulmasta haastat-
teluun osallistunut henkilo katsoi, ettd toimintatapa on hyvéa uuden jarjestelmén
myota. [Imeni myos, etteivat haastateltavat tienneet mité tietoa muut kuin omassa
kaytossa olevat jarjestelmat pitivét sisallaan, ja tahan kaivattiin liséa tietoa. Olisi
nain ollen toivottavaa, ettd nakyvyys yrityksen sisalla jarjestelmien valilla olisi
parempi. Tiedon hajanaisuuteen on yritetty I0ytaa ratkaisua, mutta kaikkia kaytta-

jia tyydyttavaa ratkaisua ei ole 16ydetty.

Tietojen pdivittdmisessa ja ajan tasaisuudessa havaittiin ongelmia. Yrityksen toi-
mialalla asiakasorganisaatioiden henkiloston vaihtuvuus on suuri, mika vaatisi
paremmin suunniteltua asiakastietojen hallintaa. Tietojen paivittydminen pitdisi

saada automatisoitua.

4.4  Kehitysehdotukset

Yrityksen asiakastieto on hajanaista ja se on rekisterdity eri kohteisiin. Jotta siita
saataisiin yhtendisempaa, se tulisi Kirjata yhtenevéisella tavalla. Kuten teoriaosuu-
dessa ilmenee, asiakastiedolle voidaan yrityksessé asettaa tavoiteprofiili joka ker-
too, mika tieto asiakkaasta halutaan rekisterdida. Tavoiteprofiilista tulee ilmeta,
mitk& kaikki tiedot asiakkaasta ovat toiminnan kannalta oleellisia, ja miten se Kir-
jataan. Jos tieto olisi Kirjattu yhtenevaisella tavalla kaikkiin jarjestelmiin, sen in-

tergointi olisi helpompaa. Eri toiminnoissa olevat henkil6t voisivat tdydentéé asia-
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kasprofiilia omilla tiedoillaan. Tavoiteprofiiliin valitut tiedot tulisi myds perustella

sen hyodynnettavyydelld, josta ndhdaén, onko tieto tarpeellista vai ei.

Yrityksen henkilosto kaipaisi yhtendisté asiakastietojarjestelmaa. Yhden rekisterin
kayttoonottoa on kokeiltu aikaisemminkin, ja talla hetkelld on menossa uuden
asiakastietojarjestelman kayttoonotto. Taman jarjestelman myota tilanne varmasti
paranee. Uuden jarjestelman kayttdonoton myota myds yrityksen toimintatapaa

tietojen kirjaamiseen ja yllapitoon voitaisiin uudistaa ja ohjeistaa.

Olisi tarkedé, etté uuteen jarjestelmadn vietdvat tiedot olisivat kaikki ajan tasalla ja
oikeita. Suositeltavaa olisikin, ettd koko asiakastietokanta kaytaisiin lapi ja sielta
poistettaisiin turhat tiedot. Kun kaikki asiakkaat on uudessa jarjestelméssa yhdis-
tetty tiettyyn organisaatioon, voisi tiedot kdyda lapi organisaatiokohtaisesti. Taméa
olisi nyt helpomaa, kun vanhassa jérjestelmé&ssa suuri osa asiakastiedoista oli irral-
laan organisaatiostaan. Kuten yksi haastateltavista ehdottikin, olisi jarkevaa pois-
taa kaikki tiedot, joiden avulla asiakkaaseen ei saada yhteytta. N4ita tietoja voi-
daan lisata tarvittaessa takaisin rekisteriin, mutta niité ei kannata turhaan rekiste-
rissé pitéa. Turhia tietoja sisalladn pitava rekisteri menettad kéayttotarkoitustaan,
kun tieto ei ole laadukasta. Yritys voisi myds harkita asiakasrekisteritietojen ostoa

niiden tietojen osalta, joiden hankkiminen on hankalaa.

Tiedon paivittdmisen ongelman aiheuttavat liian niukat resurssit. Tiedon péivitta-
misen tulee olla jatkuva prosessi yksittaisten projektien sijaan. Yllapito-osaamista
voitaisiin laajentaa yrityksessa niin, ettd kaikki asiakastiedon kanssa tekemisissa
olevat henkil6t osaisivat péivittaa tietoja. Jotta paivittdminen saataisiin yhtenéi-
seksi, voisi yrityksessa olla kaikille yhteinen ohje siit4, mité tietoja asiakkaasta
Kirjataan ja miten se tapahtuu. Néin saataisiin kaikille yhteinen toimintatapa, jonka

tuloksena olisi integroidumpi asiakastietokanta.

Teoriaosuudessa ilmeni erés toimintatapa, jolla tiedon integrointia voidaan tehos-
taa. Tahan toimintatapaan kuuluu saannalliset tilannekatsaukset kaikkien asiakas-
tietojen kanssa tekemisissa olevien kesken siitd, miten asiakkuudet ja tiedot ovat

muuttuneet. Esimerkiksi organisaatiomuutokset tulisivat néin kaikkien osallisten
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tietoon, ja muutokset saataisiin nopeammin Kirjattua rekistereihin. Tilannekatsa-
uksista olisi my6s hyva tehda jonkinlainen kirjallinen raportti niin, ettd myos ne
ketké eivéat katsauksiin osallistu, nakevét tapahtuneet muutokset. Naista muutok-
sista kirjattu tieto voisi olla hyodyllista kaikille yrityksen tyontekijoille. Kun muu-
toksia dokumentoidaan, niita voidaan myds paremmin seurata. Nama dokumentit

voitaisiin esimerkiksi lahetaa tiedoksi koko henkilokunnalle s&éhkdpostitse.

Haastatteluista ilmeni myds, etta asiakastietoa ollaan ryhmittelemassa niiden arvo-
jen perusteella. Nama luokitukset tulevat helpottamaan asiakkuuksien kokonais-
hahmottamista merkittavasti. Kun luokitukset on saatu valmiiksi, olisi hyvé etta
asiakasrekisterissa nakyisi asiakaskohtaisesti, mihin asiakasluokkaan tamé kuuluu.
Nain rekisterin hyddyntdminen tehostuu, silla asiakkuusryhmén tietdminen kertoo

asiakkuuden luonteesta hyvin paljon yhdella silmayksella.

Paattajatiedon saatavuus on puutteellista yrityksessa. Tama johtuu siita, ettei kai-
killa ole paésya jarjestelmaén, johon tiedot on kirjattu. Paattdjatieto olisi tarkeda
olla kaikkien saatavissa, joten se pitéisi saada lapinakyvammaksi. Paattajatiedon
lapindkyvyytta voitaisiin lisatd niin, ettd tiedot vietdisiin uuteen asiakasrekisteriin
kyseisen henkildn kohdalle niin, etta rekisterista nakyisi selkeésti ketka asiakkaista
ovat paatoksentekoroolissa ja ketké eivat. Nain markkinointiakin olisi helpompi
kohdistaa kyseisille henkil6ille. Paattajatieto tulisi kirjata sellaiseen jarjestelmaén,
johon kaikki tietoa tarvitsevat padsevat kirjautumaan. Y lipaataan asiakkaiden

paattajatiedon yllapitoon ja oikeellisuuteen tulisi kiinnittdd enemman huomiota.
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Yhteenvetona kehitysehdotuksista voidaan sanoa, etta yritys X voisi panostaa seu-

raaviin asioihin tehostaakseen asiakastietojensa hallintaa:

e Asiakastiedon tavoiteprofiilin méé&rittdminen, jotta asiakastieto saataisiin
yhtenevéaisemmaksi.

e Yhtenevéisen toimintamallin asettaminen asiakastiedon hallinnasta kaikki-
en saataville niin, ettd kaikki tyontekijat osaisivat rekisterdida ja paivittaa
asiakastietoja.

e Asiakastietokannan siivoaminen”, eli niiden tietojen poisto, joilla asiak-
kaaseen ei saada yhteytta.

e Asiakastiedon tilannekatsaukset tarpeen vaatiessa niin, etta esimerkiksi
asiakasorganisaatiomuutoksista menisi tieto kaikille tyontekijdille.

o Asiakkuuksien arvoryhmityksen jalkeen kyseisen tiedon vieminen asiakas-
rekisteriin kunkin asiakkaan tietoihin.

o Paattajatiedon lapindkyvyyden lisédminen, seka tiedon yllapitoon ja oikeel-

lisuuteen panostaminen.
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5 YHTEENVETO

Tassa opinnaytetyossa késiteltiin asiakastietojen hallintaa osana yrityksen asiak-
kuuksien hallintaa. Opinnaytety0 koostui taustateoriasta koskien asiakkuuksien
hallintaa seké asiakastietojen hallintaa. Tdma teoria muodosti tutkimuksen viite-
kehyksen. Taman jalkeen tydssa esitettiin empiriaosuus, joka suoritettiin kvalita-
tiivisena haastattelututkimuksena kohdeyrityksen tyontekijoille. Haastateltavia
henkil@ita oli viisi, ja heidat valittiin tutkimukseen niin, ettd saatiin nakokulmia

yrityksen eri toiminnoissa olevilta henkilGilta.

Asiakkuuksien hallinta perustuu asiakkaan tuntemiseen, ja asiakas opitaan tunte-
maan hénesta keréattavien ja analysoitavien tietojen perusteella. Asiakkuuksien
hallinta eli CRM voidaan teoriaosassa esitettyjen nakokulmien perusteella tiivistaa
asiakaslahtoiseksi ajattelutavaksi ja sitd tukeviksi toimintamalleiksi ja tietotekni-
siksi ratkaisuiksi. Tehokkaasta asiakkuuksien hallinnasta on yritykselle niin talou-
dellista, toiminnallista kuin markkinoinnillistakin hyotya oikein organisoituna. On
tarkedd, etta yrityksen koko henkildstd johdosta lahtien tukee strategioita, ja etta
yrityksen henkiloston toiminnot integroituvat toisiinsa. CRM — projektit ovat
usein epaonnistuneet lukuisista eri syista, jotka tulee ottaa huomioon virhearvioi-

den valttamiseksi.

Asiakastiedon hallinta on keskeisessé asemassa niin yrityksen liiketoiminnan kuin
asiakkuuksien hallinnankin kannalta. Asiakastieto liittyy olennaisesti asiakkuuksi-
en hallintaan ja tunteakseen asiakkaansa hyvin, tulee yritykselld olla heista oikea
tieto kéytettavissaan. On tarkeéd, ettd asiakkaasta on rekisteroity relevantit ja ajan
tasalla olevat tiedot, joita voidaan hyodyntaa eri tavoin. Asiakastietojen hallinnas-
sa on silti useita haasteita, minké takia yritykset eivat paéase hyddyntaméén asia-
kastietoa niin tehokkaasti kuin olisi mahdollista. On yleist4, ettd tietoa asiakkaista
on paljon, mutta sen rekisterdinti ja analysointi ovat puutteellisia ja ndin ollen

tietojen hyddyntaminen jaa vahaiseksi.
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Haastatteluista ilmeni, ettd yrityksessa X tarvitaan ja kerédtédan paljon erilaista asia-
kastietoa. Yrityksessa on kaytossa useita eri jarjestelmid, joihin tiedot rekisteroi-
daan. Asiakkaista keréttavia tietoja ovat muun muassa yhteystiedot, laskutustiedot,
tukipyynnot, tuotekehitystoiveet, ostetut tuotteet, tuotteen kayttbasema ja henkilon
asema asiakasorganisaatiossa. Asiakastietoja tarvitaan erilaisiin postituksiin, ta-
pahtumakutsuihin, tapahtumien jérjestamiseen, markkinoinnin kohdentamiseen,
erilaisiin sopimuksiin, myynnin ja tulosten seurantaan seké erilaisiin ennusteisiin.
Asiakastietojen hallinnan prosessi ldhtee useimmiten asiakkaan yhteydenotosta, tai
kun asiakkaaseen ollaan yhteydessa. Tassa yhteydessa tarkistetaan, ovatko asiakas-
ta koskevat tiedot ajantasalla eri jarjestelmissé, ja tarvittaessa ne korjataan. Uusia
tietoja asiakkaista haetaan omatoimisesti julkaisuista, internetista ja asiakaskayn-
tien yhteydessa. Asiakastiedoista muodostetaan kohderyhmia eri tarkoituksiin, ja
kyseisista henkildista luodaan jakelulistoja, joita voidaan yhdistelld ja jalostaa
kayttotarpeen mukaan. Yrityksessa on kaytdssd monta jarjestelmaa, joihin tiedot
Kirjataan. Naita jarjestelmia ovat versiotietokanta, tapahtumanhallintajarjestelma,
dokumenttien hallintajarjestelmé, tukipalvelun toiminnanohjausjarjestelma ja
asiakastietokanta. Yrityksessa on vastikaan otettu kayttéon uusi asiakastietojarjes-
telmd, jota pyritadn jalostamaan jatkuvasti kayttdjien toiveiden mukaiseksi. Jarjes-
telman kayttdonoton tarkoituksena oli saada tieto integroidummin kaikkien kayt-
toon. Kyseiseen jarjestelméan ei kuitenkaan syoteta kaikkia asiakkaasta olemassa

olevia tietoja ainakaan viela.

Suurimmaksi ongelmaksi yritys X:n asiakastietojen hallinnan osalta nousi tiedon
hajanaisuus. Nelja viidestd haastateltavasta kertoi ihannetilanteen olevan sellainen,
ettd kaikki tieto 16ytyisi yhdesta paikasta. Ilmeni myds, etteivat haastateltavat tien-
neet mitd tietoa muut kuin omassa kéytdssa olevat jarjestelmat pitivat sisallaan, ja
tdhan kaivattiin lisaa tietoa. Olisi ndin ollen toivottavaa, etta nakyvyys yrityksen
sisalla jarjestelmien vélilla olisi parempi. Tiedon hajanaisuuteen on yritetty 16ytaa
ratkaisua, mutta tdhan mennessé ei ole paasty kaikkia osapuolia tyydyttdvaan lop-

putulokseen.

Edelld mainittuihin ongelmiin esitettiin kehitysehdotuksia, jotka olivat muun mu-

assa se, ettd yrityksen tulisi laittaa asiakastietojen hallintaan enemman resursseja,
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jotta prosessi saataisiin kokonaisuudessaan toimimaan. Yrityksen tulisi asettaa
yhtenevdisempi toimintamalli asiakastietojen kirjaamiseen ja hyodyntamiseen.
Koska tieto on toisistaan irrallista, tulisi yrityksen lisata tietojen nakyvyytta kaikil-
le tyOntekijoille. Tah&n ehdotettiin ratkaisuksi sitd, ettd asiakastiedon rekisteroin-
nistd ja yllapidosta pidettaisiin tilannekatsauksia niin, ettd mahdolliset muutokset

saataisiin kaikkien tietoon ja néin yhtenevaisemmiksi.

Tutkimustuloksia voidaan hyddyntdd myos muissa yrityksissé. Teoriaosiosta ilme-
ni, etteivat ongelmat asiakastiedon hallinnassa ole harvinaisia, vaan tdma on

enemmankin yleistd yritysmaailmassa. Teoriaosiossa esitetddn menetelmid, joiden
avulla asiakastiedon hallintaa voidaan tehostaa, ja néista tehtyja paatelmia voidaan

kayttdd myos muiden yritysten tarpeisiin.

Taman opinndyteton ja sen tutkimustulosten pohjalta voitaisiin tehda jatkotutki-
muksia koskien asiakastiedon hallinnan prosessin tehostamisen vaikutusta liike-
toimintaan kokonaisuudessaan. Vaikkakin tutkimuksessa esitetadn tasté koituvia
hyotyjd, voitaisiin tuloksia tutkia kehittdmisen jalkeisestd ndkdkulmasta. Tutki-
muksen kohteena olisivat yritykset, jotka ovat panostaneet asiakastiedon hallinnan
tehostamiseen ja muuttaneet toimintatapojaan tehokkaampaan suuntaan. Olisi
mielenkiintoista ndhdd, kuinka téssa tutkimuksessa esitetyt kehitysehdotukset vai-
kuttaisivat konkreettisesti yrityksen toimintaan ja tehokkuuteen, ja kuinka suuria
hy6tyjé niistd on aiheutunut. Téllainen tutkimus voisi motivoida yrityksia laitta-
maan resursseja asiakastiedon hallintaan, jos heille olisi nayttaa konkreettisia tu-

loksia prosessien tehostamisesta.
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