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TIIVISTELMÄ 

 

 

Tämä opinnäytetyö käsittelee asiakkuudenhallinnan kehittämistä pienessä B2B -

yrityksessä yrityksen sisäisestä näkökulmasta. Tutkimuksessa selvitetään, miten 

asiakkuudenhallintaa voitaisiin kehittää kohdeyrityksessä ja miten asiakkaiden 

ryhmittely ja asiakastietojen hallinta tukevat kehitystä. Tutkimuksessa selvitetään 

lisäksi kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilanne ja tehdään sen pohjalta 

kehitysehdotukset toiminnan parantamiseksi. Tutkimusongelmana on, miten MN-

Markkinointi Oy voisi tehostaa asiakkuudenhallintaansa. Tämä opinnäytetyö to-

teutetaan yhdessä MN-Markkinointi Oy:n kanssa. 

 

Tämän opinnäytetyön teoriaosuus käsittelee aluksi markkinointi- ja myyntiproses-

seja, jonka jälkeen tarkastellaan asiakkuudenhallintaa ja sen kehittämistä sekä 

käydään läpi asiakkuuksien ryhmittelyä ja eri ryhmittelymenetelmiä. Lopuksi 

käydään läpi asiakastiedonhallintaa. 

 

Työn empiriaosuus muodostuu MN-Markkinointi Oy:n työntekijöille tehtävistä 

teemahaastatteluista. Haastatteluissa selvitetään MN-Markkinoinnin asiakkuuden-

hallinnan nykytila ja heidän mielipiteensä asiakkuudenhallinnan kehittämisestä 

sekä asiakkaiden ryhmittelyn tarpeellisuudesta yrityksessä. Lisäksi tarkastellaan, 

miten MN-Markkinointi Oy on hyödyntänyt asiakastietojaan asiakkuudenhallin-

nassaan ja olisiko niitä tarvetta hyödyntää paremmin. 

 

Haastatteluista ilmeni, että yrityksen työntekijät ovat pääosin tyytyväisiä yrityksen 

tapaan hoitaa asiakkuuksiaan. Kaikkia asiakkuuksia hoidetaan kuitenkin aika pit-

kälti saman kaavan mukaan. Markkinointiin ja sen kohdentamiseen kaivattiin li-

säksi panostusta. MN-Markkinointi Oy:n pitäisi tulosten perusteella kehittää asi-

akkuuksiensa hoitamista entistä enemmän asiakkaan elinkaarta huomioivammak-

si, jotta asiakassuhteiden hoitamisesta tulisi yksilöllisempää. Myös ryhmittelemäl-

lä asiakkaat voitaisiin saada kohdistettua paremmin huomiota erilaisiin asiakkai-

siin. Ryhmittely auttaisi lisäksi löytämään uusia potentiaalisia asiakkaita ja helpot-

taisi markkinoinnin kohdistamista.  
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ABSTRACT 

 

 

This thesis examined how a small B2B company can upgrade their customer rela-

tionship management (CRM) and how segmentation and customer data manage-

ment can help in the development process. The purpose of the study was to inves-

tigate the current situation of the customer relationship management in the case 

company and what they can do to improve their CRM process. The study was 

carried out in cooperation with MN-Markkinointi Oy. The research problem of the 

thesis was how MN-Markkinointi Oy can develop their customer relationship 

management. 

 

The theoretical section deals with three main subjects: sales and marketing, cus-

tomer relationship management and customer data management. The main focus 

of the theoretical section is on customer relationship management. Because cus-

tomer segmentation is usually the base of the customer relationship management, 

it is widely presented in that chapter. 

 

The data for this study was collected by interviewing MN-Markkinointi Oy’s em-

ployees. The research was based on qualitative methods. The goal of the inter-

views was to observe the current situation of the customer relationship manage-

ment in the case company. The purpose was also to find out what employees 

would want to do to improve their customer relationship management and cus-

tomer data management and what they think about implementing customer seg-

mentation in the company.  

 

The study results show that MN-Markkinointi Oy’s employees are mainly satis-

fied in the company’s way to manage customer relationships. The customers’ sa-

tisfaction is important to them and they take care of their customers as well as 

they can with their current resources. However, the results indicate also that cus-

tomers are managed mostly with the same routines. MN-Markkinointi Oy should 

manage their customers more by their stage in their lifecycle, so that customers 

would be treated more as individuals. Also segmentation could bring different 

routines to their customer relationship management. Segmentation would help 

also in targeting right kind of marketing at different customers. 

 

Key words: customer relationship management, segmentation, customer data 

management 
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1 JOHDANTO 

Käsite CRM, Customer Relationship Management, tuli käyttöön vasta 1900 -

luvun lopussa. Suomessa kyseinen käsite on niin uusi, että sille ei ole vielä vakiin-

tunut yhtä ainoaa käännöstä. CRM on suomennettu asiakkuudenhallintana, asia-

kassuhteen johtamisena ja asiakkuuksien johtamisena. (Oksanen 2010, 21) 

 

Asiakkuudenhallinta ei ole ohimenevä ilmiö; se on nykyään yksi yrityksen perus-

toiminnoista ja sellaisena se tulee pysymään tulevaisuudessakin. Tärkein asiak-

kuudenhallinnan peruslähtökohta on asiakas ja tästä kerättävä informaatio. Asiak-

kuudenhallintaa ja asiakasjohtamista ei voi toteuttaa toimivasti ilman asiakastie-

toa. Asiakkuudenhallintaan tarvitaan aina tietojärjestelmän tuki. Asiakkuudenhal-

linta on viime vuosina noussut entistä tärkeämpään rooliin ja yrityksissä johdetaan 

asiakkaita yhä suunnitelmallisemmin. Yritysten tulisi keskittää markkinoinnin 

neljän peruspilarin eli tuotteen, hinnan, saatavuuden ja viestinnän lisäksi enem-

män voimavarojaan asiakkaisiin ja huomioida asiakkaat kaikessa toiminnassaan. 

(Mäntyneva 2001, 9; Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 16 & Mäntyneva 

2001, 7) 

 

1.1 Tutkimusongelma 

MN-Markkinointi Oy kaipaa uusia näkemyksiä ja ideoita asiakassuhteidensa hoi-

tamiseen sekä asiakastietojensa hyödyntämiseen toiminnanohjausjärjestelmäänsä 

apuna käyttäen, jotta myynnin ja markkinoinnin tuki paranisi. Yrityksessä on 

myös pidempään pohdittu segmentoinnin tarpeellisuutta. Näin ollen tämän opin-

näytetyön tutkimusongelmaksi muodostui, miten MN-Markkinointi voisi parantaa 

asiakkuudenhallintaansa. Lisäksi tässä opinnäytetyössä pyritään ratkaisemaan 

myös seuraavat osaongelmat: 

 

1) Mikä on MN-Markkinoinnin nykyinen tapa hoitaa asiakkuudenhallintaa ja 

miten yritys hyödyntää tällä hetkellä asiakasrekisterinsä asiakastietoja? 

 Voitaisiinko asiakastietoja hyödyntää paremmin? 
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asiakkuuden-

hallinnan so-

vellukset (luku 

3) 

asiakastieto ja 

sen hallinta 

(luku 4) 

ASIAKKUUDENHALLINTA 

Asiakaslähtöi-

sempi toimin-

tatapa  pit-

kät, uskolliset 

asiakassuhteet 
myynti ja markkinointi 

segmentointi 

(luku 3) 

Asiakaskannat-

tavuus  us-

kollisuus (luku 

3) 

 Voitaisiinko asiakasrekisterin tarjoamia mahdollisuuksia hyödyn-

tää paremmin? 

 

2) Olisiko MN-Markkinoinnille hyötyä heidän asiakkaidensa segmentoinnis-

ta? 

1.2 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys 

Kuviossa 1 on kuvattuna tämän opinnäytetyön teoreettinen viitekehys. Siitä voi-

daan nähdä myös työn kulku ja tärkeimmät aihealueet eli teemat joihin tämä työ 

paneutuu. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys 

 

 

Tässä viitekehyksessä kuvataan, kuinka asiakkuudenhallinnan avulla saadaan luo-

tua asiakaslähtöisempi toimintatapa kaikkeen yrityksen sisällä tapahtuvaan toi-

mintaan ja sitä kautta mahdollistetaan entistä pidemmät ja uskollisemmat asiakas-

suhteet, joista sekä myyjäyritys että asiakas saavat haluamaansa hyötyä. Asiak-

kuudenhallintaan ja sen kehittämiseen liittyvät oleellisesti asiakkaiden kannatta-

vuus ja sen parantaminen, asiakkaiden segmentointi, asiakkuudenhallinta sovel-
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lusten tuomat mahdollisuudet toiminnan tehostamiseksi ja lisäksi tietenkin asiak-

kaista kerättävä tieto ja sen hyödyntäminen oikealla tavalla. Nämä kaikki tukevat 

osaltaan yrityksen markkinointia ja myyntityötä. 

 

 

2. Luku 

 

Työn toisessa luvussa käsitellään markkinointi ja -myyntiprosesseja ja sitä miten 

ne liittyvät toisiinsa. Markkinointi- ja myyntiprosessien käsitteleminen työn alussa 

on tärkeää, sillä näiden toimintojen kautta pystytään osaltaan parantamaan yrityk-

sen asiakkuudenhallintaa, sillä juuri markkinoinnissa ja myyntiyötä tehtäessä yri-

tyksen asiakkuudenhallintaan liittyvät toimenpiteet näkyvät parhaiten asiakkaalle. 

 

3. Luku 

 

Työn kolmannessa luvussa ja sen alaluvuissa käsitellään yleisellä tasolla asiak-

kuudenhallintaa sekä perehdytään asiakkuudenhallinnan kehittämisen tuomiin 

hyötyihin yritykselle. 

 

Luvussa kolme lähdetään liikkeelle asiakkuudenhallinnasta yleisellä tasolla ja sen 

näkemisenä koko yrityksen liiketoimintastrategiana. Luvussa 3.1 tarkastellaan 

asiakkuuksien arvon ja kannattavuuden vaikutuksia yritykseen. Luvussa 3.2 siirry-

tään puolestaan käsittelemään segmentointia ja sen edellytyksiä. Luvussa on esi-

teltynä yleisimpiä tapoja segmentoida asiakkaat. Lisäksi luvussa on käsitelty erik-

seen yritysasiakkaiden segmentointia. Luku 3.3 käsittelee asiakkuuksien hallinnan 

kehittämistä yrityksissä ja mitä yritykset voivat tehdä käytännössä parantaakseen 

asiakassuhteidensa hallintaa. Lisäksi luvussa on käsitelty hieman asiakkuuksien 

hallintaan liittyvää teknologiaa. Sitä on kuitenkin käsitelty melko pintapuolisesti, 

koska asiakkuudenhallintaan liittyvät atk -sovellukset eivät ole tärkein osa tätä 

opinnäytetyötä. 
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4. Luku 

 

Työn neljännessä luvussa tarkastellaan asiakastiedonhallintaa ja sen kehittämistä. 

Luvussa käsitellään lisäksi asiakastiedon keräyksen ja hallinnan merkitystä orga-

nisaatiolle. Luvussa 4.1 on käsitelty millaisia tietoja asiakkaista olisi hyvä kerätä 

yrityksen tietokantaa ja luvussa 4.2 on kerrottu tiedon laadun ja ajantasaisuuden 

tärkeydestä ja miten niistä pitäisi huolehtia. Alaluku 4.3 käsittelee asiakastiedon 

eri hyödyntämiskohteita ja sitä miten asiakastieto on koko yrityksen liiketoimin-

nan apuna. 

 

5. Luku 

 

Työn viidennessä luvussa siirrytään tutkimuksen empiiriseen osuuteen. Luvussa 

5.1 on lyhyt yrityskuvaus case -yrityksestä. Luku 5.2 käsittelee tutkimusmetodina 

käytettyä teemahaastattelua ja miksi juuri kyseinen metodi on valittu tähän tutki-

mukseen. Luvussa 5.3 käydään läpi haastattelujen toteutusta ja luvun 5.3 alalu-

vuissa on käyty läpi haastattelujen tulokset teemoittain. Luvussa 5.4 on vielä koot-

tu johtopäätökset tutkimustuloksista ja niiden pohjalta on esitetty kehitysehdotuk-

sia case -yritykselle. Luvussa 5.5 on arvioni tutkimuksen luotettavuudesta.  

 

6. Luku 

 

Kuudes luku on vielä työn kokoava yhteenveto -luku, jossa on tiivistettynä kaikki 

työn oleellisimmat asiat. 

1.3 Tutkimuksen keskeisimmät käsitteet 

Alla on luettelo tämän opinnäytetyön keskeisimmistä käsitteistä. 

 

Asiakaskannattavuus Termillä tarkoitetaan asiakkaan tietyllä ajanjaksolla  

  tekemien ostojen ja niihin liittyvien kustannusten  

  erotusta. (Mäntyneva 2001, 125) 
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Asiakkuuden elinkaari Elinkaari alkaa asiakassuhteen alkaessa ja päättyy 

asiakassuhteen loppuessa. Yleensä elinkaari jakautuu 

neljään vaiheeseen: asiakkuuden alkaminen, haltuunot-

to, kehittäminen ja päättyminen (Mäntyneva 2001, 

126) 

 

Asiakkuudenhallinta Asiakkuudenhallinta on asiakaslähtöisen liiketoimin-

tamallin osa. Se on jatkuva oppimisprosessi, jonka tar-

koituksena on lisätä yrityksen tietämystä heidän asiak-

kaistaan. Englannin kielessä vastaava termi on CRM. 

(Ala-Mutka & Talvela 2004, 16; Mäntyneva 2001, 7) 

 

  Tässä opinnäytetyössä käytetään termiä   

  asiakkuudenhallinta yhteenkirjoitettuna. 

 

Asiakkuus Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen välinen prosessi, 

joka muodostuu asiakaskohtaamisista. Asiakkuus alkaa 

asiakkaan ensimmäisestä ostoksesta. (Mäntyneva 

2001, 126) 

 

B2B Eli business-to-business on liiketoimintaa, joka tapah-

tuu kahden eri yrityksen välillä. (Oksanen 2010, 23) 

 

Call center  Puhelinpalvelukeskus (Mäntyneva 2001, 126) 

 

CRM CRM eli Customer Relationship Management, suo-

meksi asiakassuhteiden johtaminen on käsite toiminta-

tavoille ja tietojärjestelmille, prosessi, jolla hallitaan 

kaikkia asiakaskohtaamisia, lähestymistapa asiakkai-

den hankkimiseen ja tunnistamiseen, liiketoiminnan 

tietojärjestelmä, joka tukee markkinointia, myyntiä ja 

asiakaspalvelua, liiketoimintastrategia, jonka avulla 

maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tyytyväisyys 

ja tuotot. (Oksanen 2010, 22) 

 

Tässä opinnäytetyössä CRM voi tarkoittaa mitä vain 

yllä luetelluista asioista riippuen kustakin asiayhtey-

destä.   

 

 

Monikanavainen markkinointi  

 

Monikanavainen markkinointi antaa yrityksille mah-

dollisuuden olla yhteydessä asiakkaisiin useampien 

kanavien kautta. Eri kanavat myös tukevat toisia. Esi-

merkiksi tilausten avulla saadaan kerättyä asiakkaista 

tietoa, joiden avulla saadaan luotua postituslistoja 

myöhempää mainontaa varten. (TechTarget 2001) 
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Myyntijohtolanka Myyntijohtolanka eli liidi on tieto siitä, että jokin hen-

kilö tai organisaatio on mahdollisesti kiinnostunut os-

tamaan yritykseltä. Kyseisen yrityksen yhteystieto 

toimii tällöin johtolankana, jonka avulla voidaan saada 

uusi asiakas. (Korpela 2008) 

 

Segmentointi Segmentointi on markkinoiden jakamista erilaisiin 

ostajaryhmiin, joista yritys valitsee kohderyhmänsä, 

jolle se suunnittelee ja toteuttaa ryhmän tarpeille sopi-

van markkinointisuunnitelman. (Bergströn & Leppä-

nen 2005, 131) Tässä tutkimuksessa käytetään termejä 

segmentointi ja asiakkaiden ryhmittely rinnakkain. 

 

Strategia  Strategia tarkoittaa yrityksen toimintatapaa, jolla yritys 

  pyrkii saavuttamaan pitkän aikavälin tavoitteensa  

  luomalla kilpailuetua kilpailijoihinsa nähden. (Ala- 

  Mutka & Talvela 2004, 17) 

 

Tarjooma Asiakkaalle ostettavaksi tarjottu kokonaisuus, joka voi 

sisältää sekä tuotteita että palveluja. (Mäntyneva 2001, 

126) 
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2 MARKKINOINTI- JA MYYNTIPROSESSIT 

2.1 Markkinointiprosessi 

Markkinoinnissa tärkeässä osassa ovat ennen kaikkea asiakkaat. Nykyaikaisen 

markkinoinnin tärkeimpiä päämääriä on luoda asiakkaille arvoa ja parantaa asia-

kastyytyväisyyttä. Tärkeää on tietenkin myös houkutella yritykseen uusia asiak-

kaita ja saada vanhat asiakkaat ostamaan lisää. Markkinoinnin voi määritellä yk-

sinkertaisesti esimerkiksi seuraavalla tavalla: ”Markkinointi on kannattavien asia-

kassuhteiden johtamista”. (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 6) 

 

Markkinointiprosessi voidaan Kotlerin ym. (2008, 7) mukaan jakaa viiteen aske-

leeseen kuvion 2 mukaisesti. 

 

 

 

 

KUVIO 2. Markkinointiprosessin malli (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 

2008, 7) 

 

1. Markkinoiden sekä 

asiakkaiden halujen 

ja tarpeiden ymmär-

täminen 

2. Asiakaskeskeisen 

markkinointistrategian 

suunnittelu 

3. Parasta arvoa tuot-

tavan integroidun 

markkinointi ohjelman 

rakentaminen 

4. Tuottavien suhtei-

den rakentaminen ja 

mielihyvän luominen 

asiakkaille  

5. Arvon saaminen asi-

akkailta tuottojen ja 

asiakaspääoman ai-

kaansaamiseksi 

Arvon luominen asiakkaille ja asiakassuhteiden rakentaminen 

Arvon saaminen asiakkailta vastineeksi 
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Kuvion 2 neljässä ensimmäisessä vaiheessa yritykset yrittävät oppia ymmärtä-

mään asiakkaitaan, luovat heille arvoa ja rakentavat lujempia asiakassuhteita. 

Viimeisessä eli viidennessä vaiheessa yritykset keräävät luomastaan asiakasarvos-

ta saadut tuotot. Luodessaan arvoa asiakkailleen yritykset saavat puolestaan arvoa 

asiakkailtaan myyntituottojen ja pitkäaikaisen asiakaspääoman muodossa. (Kotler, 

Armstrong, Wong, Saunders 2008, 7) 

 

2.2 Myyntiprosessi  

Vahvaselkä (2004, 139) toteaa myyntityön ja asiakaspalvelun tavoitteena olevan 

molempia tyydyttävän myyntituloksen aikaansaaminen. Tällainen tulos saavute-

taan, kun asiakas on tyytyväinen ja laatu vastaa hänen odotuksiaan ja kun myy-

jäyrityksen tuotto kaupasta on mahdollisimman hyvä. Myös Leppäsen (2007, 49 – 

51) mukaan myyntityön tärkeimpiä tavoitteita ovat asiakastyytyväisyys, pitkäai-

kaiset asiakassuhteet, säännöllinen kaupan teko ja asiakkaiden hyvät suositukset 

toisille asiakkaille. Myyntityö on ennen kaikkea prosessi, joka muodostuu myyn-

tistrategiasta ja myyntitaktiikasta. Koko prosessin keskeinen tavoite on saada 

asiakas tekemään myönteinen ostopäätös. Myyntistrategia on myyntiprosessin 

suunnitteluosuus. Strategiaosuudessa asetetaan myynnille tavoitteet ja tehdään 

suunnitelma niiden toteuttamiseksi. 

 

Leppäsen (2007, 50) mukaan myyntitaktiikka tulee aina myyntistrategian jälkeen 

ja sen osuus alkaa vasta, kun ollaan kontaktissa asiakkaaseen. Myyntitaktiikka 

onkin myyntistrategian toteuttamista. Toimiakseen myyntiprosessi tarvitsee mo-

lempia. Vahvaselkä (2004, 142 & 135) jakaa puolestaan myyntiprosessin seuraa-

viin vaiheisiin: suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, itse myyntineuvotte-

lu, kaupan päättäminen ja jälkihoito. Hänen mukaansa myyntiprosessi menee 

yleensä saman kaavan mukaan. Erilaisissa organisaatioissa myyntisyklin pituus eli 

ajan jakso ensimmäisestä yhteydenotosta hankkeen loppuun sen sijaan voi vaih-

della suuresti.   
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Kuviossa 3 on esiteltynä Myyntiprosessin ja asiakkaan ostoprosessin liittyminen 

toisiinsa. Kuviossa on kuvattuna myös asiakassuhteen eri vaiheet myyntiprosessin 

ja ostoprosessin edetessä. 

 

 

 

 

KUVIO 3. Myyjän myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin liittyminen toisiinsa 

(Vahvaselkä 2004, 143) 

 

 

Myyjän osalta myyntiprosessi alkaa suunnitteluvaiheesta, joka sisältää asiakas-

kohteiden etsinnän, tunnistamisen ja ryhmittelyn sekä tiedon keräämisen asiak-

kaasta ja hänen liiketoiminnastaan. Lisäksi tähän vaiheeseen kuuluu olennaisesti 

myyntineuvottelun valmistelu. Tässä vaiheessa uuden asiakkaan kohdalla asiakas-

suhde on vielä potentiaalinen. Jotta asiakkaasta saataisiin ostava, tarvitaan myyn-

tineuvottelut asiakkaan ja myyjän välillä ja tietenkin asiakkaan päätös ostaa. Vii-

meisenä, mutta silti tärkeänä vaiheena myyntiprosessissa on erilaiset jälkihoito ja -
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markkinointi toimenpiteet, joiden avulla tavoitellaan asiakkaan tyytyväisyyttä ja 

uusintaostoa, jolloin asiakassuhde syvenee kanta-asiakkuuteen. (Vahvaselkä 2004, 

142 & 175) 

 

2.3 Markkinoinnin ja myynnin integrointi 

Myynti- ja markkinointiprosessit liittyvät aina tiiviisti toisiinsa, sillä myynnin 

tavoitteet johdetaan aina markkinoinnin tavoitteista, jotka puolestaan määräytyvät 

koko yrityksen tavoitteista. Myös koko myyntistrategia pohjautuu aina markki-

nointistrategiaan, joka on taas johdettu yrityksen liikeideasta. (Leppänen 2007, 49 

– 50) 

 

Myyntiviestintä on tärkeä osa markkinointiviestintää. Myyntiviestintä ei ole aino-

astaan henkilökohtaista myyntityötä, jonka avulla tehdään kauppoja. Yritysten 

tulisi nähdä myynti osana markkinointiviestinnän prosessia. Myyntityöhön vaikut-

taa ratkaisevasti kaikki sitä ennen tehty viestintä, joka pohjustaa itse myyntitapah-

tumaa.  Myynti on siis yhteydessä kaikkeen yrityksessä tapahtuvaan markkinoin-

tiin. (Rope 2005, 385) 

 

Myyjien käytännön apuna tulisi olla vuosittainen toiminnallinen markkinointi-

suunnitelma. Asiakkuudenhallinnan rooli korostuu markkinointia suunniteltaessa 

ja sitä kautta myyntityössä. Asiakastietokannan avulla pystytään suunnittelemaan 

valmiiksi esimerkiksi erilaisia markkinointitoimenpiteitä ja tarjouksia erilaisille 

asiakasryhmille. Aikaa säästyy, kun tiedetään jo valmiiksi millaisia toimenpiteitä 

kukin asiakasryhmä tarvitsee. (Vahvaselkä 2004, 115)  
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA 

 

 

CRM (=Customer Relationship Management) eli suomeksi asiakkuuksien johta-

minen, asiakkuudenhallinta tai asiakassuhteiden hallinta on pitkien ja uskollisten 

asiakassuhteiden rakentamista, johtamista ja kehittämistä. Se on myös asiakaskes-

keinen strategia ja ajattelutapa, jonka avulla tunnistetaan asiakkaiden yksilölliset 

tarpeet ja toiveet ja vastataan niihin. Johtamalla asiakkuuksiaan yritys pystyy 

ymmärtämään asiakkaitaan paremmin ja vaikuttamaan heidän käyttäytymiseensä 

ja asiakassuhteen kehittymiseen. (Vahvaselkä, 2004, 94–96; Tsiptsis & Cho-

rianopoulos 2009, 1) 

 

Tsiptsis ja Chorianopoulos (2009, 1-2) määrittelevät asiakkuudenhallinnalle kaksi 

päätavoitetta: asiakkaiden säilyttämisen asiakastyytyväisyyden avulla ja asiak-

kuuksien kehittämisen ymmärtämällä asiakkaita paremmin. Ensimmäistä tavoitet-

ta he pitävät selkeimpänä ja myös tärkeimpänä, sillä uusien asiakkaiden hankki-

minen menetettyjen asiakkaiden tilalle vie yritykseltä paljon resursseja. Toisen 

tavoitteen viesti on myös tarpeellinen. Yrityksen asiakkaat eivät ole koskaan sa-

manlaisia. Yrityksen asiakaskanta sisältää erilaisia yksilöitä, jotka käyttäytyvät 

erilailla ja haluavat eri asioita. 

 

Asiakkuudenhallinnassa tulee siksi korostaa asiakkaan yksilöllisyyttä. Markkinoi-

taessa tuotteita on muistettava, että kaikille kaikkea lähtökohta ei ole paras tapa 

tarjota tuotteita tai palveluita asiakkaille. Markkinoinnin monikanavaisuuden 

avulla pystytään kohdistamaan markkinointia yksilöidymmin eri asiakkaille. 

(Mäntyneva 2001, 13) 
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Kuviossa 4 on esitettynä eri näkökulmia, mitä tulee huomioida asiakkuuksien hal-

linnassa. Näiden tekijöiden avulla saadaan luotua asiakaslähtöisiä ratkaisuja.  

 

 

 

KUVIO 4. Näkökulmia asiakkuudenhallintaan (Mäntyneva 2001, 11) 

 

 

Kaikkien kuvion 4 osa-alueiden huomioiminen on tärkeää onnistuneen asiakkuu-

denhallintaprosessin kannalta. Asiakkaasta tarvitaan tietoja, jotta asiakkaat voi-

daan ryhmitellä ja jotta heidän tarpeitaan voitaisiin ymmärtää paremmin. Infor-

maatioteknologia tulee apuun näiden tietojen analysoinnissa ja hyödyntämisessä. 

Informaatioteknologian hyödyntämisestä asiakkuudenhallinnassa on kerrottu tar-

kemmin kappaleessa 3.3. Asiakasinformaatiosta saadaan puolestaan linkitettyä 

arvokasta tietoa markkinoinnin kohdistamiseen. Asiakkuuksien arvon ja kannatta-

vuuden tärkeydestä on kerrottu kappaleessa 3.1. Tässä luvussa on käyty läpi kaik-

kia kuvion osa-alueita. 
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Asiakkuudenhallintaan panostaminen tuo mukanaan merkittäviä etuja yritykselle. 

Vahvaselkä (2004, 97–98) jaottelee kirjassaan asiakkuudenhallinnan hyödyt nel-

jään osaan: 

 

1. Asiakkuudenhallinta auttaa yrityksiä tuntemaan paremmin asiakkaansa ja 

markkinat, joilla he toimivat. Se auttaa lisäksi yritystä ymmärtämään mit-

kä ovat heidän asiakkaidensa todelliset tarpeet, millainen on heidän osto-

käyttäytymisensä sekä minkälaisia arvoja heillä on. Asiakkuudenhallin-

nassa tulisi siis ensimmäiseksi tunnistaa olemassa olevat markkinat sekä 

asiakkaat ja sen jälkeen vasta muodostaa halutut segmentit. Lisäksi tiedot 

asiakas tulisi kerätä tietokantaan.  

2. Yllä olevien toimenpiteiden seurauksena yritys pystyy kohdistamaan 

markkinointi- ja myyntipanoksensa entistä paremmin. Näin ollen siis asi-

akkuudenhallinnalla saadaan tehostettua markkinointia. 

3. Asiakkuudenhallinnan avulla voidaan luoda valituille kohderyhmille entis-

tä räätälöidympiä tarjoomia juuri heidän tarpeisiinsa. 

4. Asiakkuudenhallinta tuo mukanaan koko organisaatiolle paljon muutos-

haasteita, joista merkittävin on asiakkuuksien kokonaisvaltainen hallitse-

minen, jota on kuvailtu tämän listan kohdassa 1. 

 

Yritysten tulisi muistaa, että asiakkuudenhallinta on ennen kaikkea liiketoiminta-

strategia, jonka avulla pystytään tunnistamaan ja segmentoimaan markkinat sekä 

asiakkaat. Liiketoimintastrategia mahdollistaa lisäksi lisäarvon tarjoamisen asiak-

kaille asiakasstrategian pohjalta. Operatiivisesta näkökulmasta katsottuna asiak-

kuudenhallinta on oikean valikoiman kehittämistä valitulle kohderyhmälle, asiak-

kuuksien hoito-ohjelman muodostamista sekä oikeiden viestintäkanavien valintaa 

kullekin kohderyhmälle. Käytännön toimintaprosessien tasolla puolestaan luodaan 

markkinointia, myyntiä ja palvelua tukevaa asiakaslähtöistä kulttuuria. (Vahvasel-

kä 2004, 100) 

 

Asiakkuudenhallinta voidaan jakaa Vahvaselän (2004, 100) mukaan kuvion 5 

mukaisesti eri tasoihin, joita ovat strateginen taso, operatiivinen taso ja funktio-

naalinen taso eli prosessitaso. Alimpana on lisäksi tavoitetaso.  Tavoitetason ha-
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luttu asiakastyytyväisyys, -uskollisuus, ja -kannattavuus saavutetaan muiden taso-

jen onnistuneella toteutuksella. 

 

 

 

KUVIO 5. Asiakkuudenhallinta johtamis- ja toimintajärjestelmänä (Vahvaselkä 

2004, 99) 

 

 

Strategisella tasolla asiakkuudenhallintaan pohjautuva liiketoimintastrategia tar-

koittaa yrityksen asiakkaiden tunnistamista ja segmentoimista sekä kykyä tuottaa 

asiakkaille lisäarvoa asiakasstrategian avulla. Operatiivisella tasolla asiakkuuden-

hallinta tarkoittaa puolestaan oikean tarjooman löytämistä ja kehittämistä kohde-

ryhmälle ja sen tarjoamista oikeiden kanavien avulla. Operatiivinen taso sisältää 

myös asiakaskohtaamisten suunnittelun ja asiakashoito-ohjelman tekemisen. Käy-
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tännön tasolla luodaan sitten oikeanlainen palvelukulttuuri, joka tukee yrityksen 

ydinprosesseja eli markkinointi-, myynti- ja palveluprosesseja. Tukiprosessit, ku-

ten taloushallinto ja atk -sovellukset puolestaan varmistavat riittävät mahdollisuu-

det yrityksen tarjooman tuottamiselle. (Vahvaselkä 2004, 100)  

 

3.1 Asiakkuuden arvo ja kannattavuus 

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan välinen tapahtumaketju, joka muodostuu 

asiakaskohtaamisista. Asiakaskohtaamisissa yritykset ja asiakkaat vaihtavat re-

sursseja, kuten tietoa, rahaa ja tuotteita. (Vahvaselkä 2004, 94) 

 

Vahvaselkä (2004, 96) toteaa asiakkaiden ja asiakkuuksien olevan yrityksen kes-

keinen resurssi, sillä yritys ei voi toimia ilman asiakkaitaan ja heidän mukanaan 

tuomia nettotuloja. Kannattavaksi asiakassuhteen tekee puolestaan sen kesto ja 

ostojen määrä asiakassuhteen aikana. Uskolliset asiakkaat ovat yleensä kannatta-

via, sillä heistä ei aiheudu yritykselle juurikaan kustannuksia. Täytyy kuitenkin 

muistaa, että asiakasuskollisuus ei ole ostettavissa. (Mäntyneva 2001, 18) 

 

Lehtisen (2004, 25) mukaan asiakasuskollisuutta ja asiakkuuden lujuutta voidaan 

pitää lähes synonyymeina. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan pelkästään tunne-

peräistä uskollisuutta, kun taas asiakkuuden lujuus on käsitteenä paljon laajempi. 

Se ottaa asiat huomioon myös rationaalisemmalta kannalta. Eri tutkimuksista ke-

rätyn aineiston pohjalta asiakkuuden lujuudesta seuraa yrityksille muun muassa 

seuraavia hyötyjä: 

 

 Lujasti sitoutuneet asiakkaat ostavat enemmän ja ovat valmiita maksamaan 

korkeankin hinnan. 

 Luja suhde estää asiakkaan siirtymistä ostamaan kilpailijalta. 

 Luja suhteen ansiosta muodostuu korkeampi asiakasikä asiakaskannan 

kiertonopeuden pienentymisen takia. 

 Luja suhde mahdollistaa ristimyynnin eri asiakasryhmien välillä.  

(Lehtinen 2004, 25) 
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Tuottava asiakas määritellään yleensä henkilöksi, kotitaloudeksi tai yritykseksi 

joka tietyllä aikavälillä tuottaa enemmän kuin mitä yrityksellä on mennyt rahaa 

asiakkaan hankkimiseen, myyntitapahtumiin ja erilaisiin palveluihin. Kyseessä 

ovat koko elinkaaren aikana asiakkaan yritykselle tuomat tuotot ja puolestaan me-

not, joita yrityksellä on mennyt asiakkaan ylläpitoon. (Kotler, Armstrong, Wong 

& Saunders 2008, 385) 

 

Asiakkaan kannattavuutta voidaan mitata esimerkiksi volyymin tai asiakasosuu-

den avulla. Volyymillä on yleensä suuri merkitys kun tarkastellaan pääosin vain 

liiketoimintaprosessia ja sen sujumista. Tällöin normaalisti kannattamatonkin 

asiakas voi tuoda yrityksen toiminnan ylläpitämiseen tarvittavaa volyymiä. Kun 

tarkastellaan puolestaan asiakkaan kannattavuutta asiakasosuuden avulla, huomi-

oidaan asiakkaan kannattavuus kokonaisuudessaan, yksittäisten kauppojen kannat-

tavuuden sijasta. (Lehtinen 2004, 43 - 44) 

 

Asiakaskannattavuutta tarkasteltaessa olisi siis hyvä ottaa huomioon aina ai-

kanäkökulma. Uusien asiakkaiden hankinnasta aiheutuvat kustannukset aiheutta-

vat sen, että asiakas on alkuun kannattamaton.  Yleensä kannattavuus paranee 

hiljalleen vuosi vuodelta. Myös erilaiset asiakaskannattavuuteen vaikuttavat teki-

jät, kuten kanavaratkaisut, näkyvät usein vasta pitkällä aikavälillä. Lisäksi on hyvä 

huomioida asiakkaiden tulevaisuuden näkymät. Yritykset miettivät usein vain 

minkälaiset tuotteet tai palvelut menestyvät tulevaisuudessa, mutta heidän pitäisi 

miettiä myös millaiset asiakkaat ovat tulevaisuudessa halutuimpia ja minkä toimi-

alan asiakkaat tai mitkä yksittäiset asiakkaat tulevat pärjäämään tulevaisuudessa. 

(Hellman & Värilä 2009, 120) 

 

Ennen kuin yritys ryhtyy kehittämään asiakkuuksiaan, sen tulisi kiinnittää huo-

miota asiakkaiden nykyiseen kannattavuuteen. Yrityksen tulisikin miettiä kannat-

tamattomien asiakkaiden poistamista rekisteristään, sillä heidän kehittäminen ei 

ole yritykselle taloudellisesti järkevää. Kaikista asiakkaista ei voi tilastollisten 

todennäköisyyksien perusteella tulla koskaan kannattavia, vaikka heihin kohden-

nettaisiin paljon resursseja. Ensiarvoisena tehtävänä asiakkuudenhallinnassa näh-

dään kannattavan asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja näiden asiakkuuksien ke-

hittäminen. (Mäntyneva 2001, 57) 
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Ojasalo ja Ojasalo (2010, 157) esittelevät kirjassaan erilaisia asiakasstrategioiden 

valintatapoja. Heidän mielestään yksinkertaisin tapa valita strategiat asiakkailleen 

on jakaa asiakkaat ryhmiin sen mukaan, kuinka houkuttelevia ja tärkeitä asiakkaat 

ovat yritykselle. Eri tärkeysasteen asiakkaille kohdistetaan sitten erilaisia strategi-

oita. Asiakkaat voidaan tämän perusteella jakaa esimerkiksi ABC -luokittelun 

mukaisesti kolmeen eri ryhmään, niin että A asiakkaat ovat tärkeimpiä ja C asiak-

kaat vähiten tärkeitä. Yrityksen asiakkaita ja heidän kannattavuuttaan tarkastelta-

essa on hyvä muistaa, että osa asiakkaista tuottaa tappiota. Ainoastaan isoista asi-

akkaista voi syntyä suuria asiakaskohtaisia tappioita. Suurimpien asiakkaiden 

kannattavuuteen on siis syytä kiinnittää erityisesti huomiota. 

 

Edellisessä kappaleessa kerrotun jaottelun mukaisesti A -asiakkaille tulisi tarjota 

parasta mahdollista yhteistyötä ja palvelua. Strategiana heille voisi olla esimerkik-

si parhaan mahdollisen palvelun tarjoaminen, asiakaskohtainen tuotteiden ja/tai 

palveluiden räätälöinti sekä merkittävä panostus yhteistyöhön. Myös ryhmän B 

asiakassuhteita tulee hoitaa hyvin, mutta heihin ei panosteta aivan yhtä paljon 

kuin A -asiakkaisiin. Heidän strategianaan voisi olla hyvän palvelutason ylläpitä-

minen ja räätälöinti. C -asiakkaita johdetaan yleensä massamarkkinoinnin ja -

tuotannon pohjalta. On kuitenkin syytä muistaa, että vaikka C -asiakkaat yksinään 

ovat merkityksettömiä, niin yhdessä ne muodostavat kuitenkin yleensä ison seg-

mentin. Asiakasstrategian valinnalla tavoitellaan aina tilannetta, jossa parhaimmil-

le asiakkaille tarjotaan parasta laatua ja muille sitten hieman heikompaa, mutta ei 

silti huonoa laatua. (Ojasalo & Ojasalo 2010, 158 – 159) 

 

Käytännön markkinoinnissa asiakkuudenhallinta tarkoittaa siis lyhyesti tiivistäen 

asiakkaiden tarkkaa segmentointia heidän ostokäyttäytymisensä avulla. Asiakas-

tiedon kerääminen on tärkeässä osassa asiakkuudenhallintaa ja yritykset pystyvät 

sen avulla ennakoimaan asiakkaiden ostokäyttäytymistä. Ostokäyttäytyminen 

vaihtelee asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa ja onkin tärkeää, että asiakkaan 

kannattavuutta pyritään lisäämään elinkaaren joka vaiheessa (Mäntyneva 2001, 

12). Seuraavaksi on kerrottu tarkemmin asiakkuuden hallinnasta asiakkaan elin-

kaaren eri vaiheissa.  
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Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa 

 

Asiakkuus nähdään aina eri vaiheista muodostuvana elinkaarena. Yrityksen me-

nettelyjen täytyy mukautua aina asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheiden mukaan. 

Jokaista vaihetta varten tulee olla oma toimintamallinsa, jonka avulla toteutetaan 

asiakkuudenhallintaa. Asiakassuhteen päättämistä varten olisi hyvä olla myös oma 

toimintamalli, jolla varmistetaan, että asiakassuhteen päättämisestä huolimatta 

asiakkaalle jää edelleen positiivinen kuva yrityksestä. (Hellman, Peuhkurinen & 

Raulas 2005, 41) 

 

Asiakkuudenhallinta elinkaaren erivaiheissa nähdään yleensä melko haasteellise-

na. Uuden asiakkaan hankkiminen vaatii yritykseltä aina paljon resursseja. Seu-

raavana haasteena tulee asiakkaan ostomäärän kasvattaminen ja asiakassuhteen 

kannattavuuden lisääminen. Asiakassuhdetta tulisi saada lisäksi syvennettyä luo-

malla entistä aktiivisempaa asiakasuskollisuutta. Kun asiakassuhteesta saadaan 

kannattava ja luja, yrityksen täytyy keskittyä säilyttämään se. (Mäntyneva 2001, 

18) Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 1 on kuvattuna nämä kyseiset elinkaa-

ren vaiheet eri näkökulmista. 
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TAULUKKO 1. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (Mäntyneva 2001, 

19) 

 

 

 

Kuten aiemmin tässä työssä on mainittu, asiakassuhteen elinkaari vaikuttaa aina 

asiakkaan ostokäyttäytymiseen ja sen takia on tärkeää huomioida asiakkaat kulloi-

senkin elinkaaren vaiheen mukaan. Asiakkaiden kannattavuutta tulee tarkastella 

aina asiakkuuden elinkaaren vaiheiden mukaan, sillä uudet asiakkaat ovat yleensä 

aina kannattamattomampia.  Lisäksi asiakkaiden kannattavuutta pitää pyrkiä li-

säämään asiakkuuden elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Yritysten tulee tunnistaa 

asiakastietokantansa asiakkaista kannattavat asiakkaat ja keskittyä heihin. Apuna 

kannattavien asiakkaiden tunnistamisessa voidaan käyttää asiakasryhmittelyä, 

johon siirrytään seuraavaksi. 
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3.2 Asiakkuuksien ryhmittely 

Periaatteena asiakashallinnan segmentoinnissa on auttaa yritys-

tä suuntaamaan voimavarat oikeisiin asiakkaisiin oikealla taval-

la (Ala-Mutka & Talvela 2004, 53). 

 

Asiakkuudenhallinnassa lähtökohtana tulee olla aina asiakkaiden ryhmittely eli 

segmentointi. Asiakkaita ryhmiteltäessä tulisi kannattavuuden ja elinkaaren vai-

heen lisäksi selvittää yksityiskohtaisesti keitä he ovat; missä he toimivat, millaiset 

ovat heidän tarpeensa ja ovatko ne yhteydessä heihin suunnattuun markkinointiin. 

On tärkeää tiedostaa, että ryhmittelyä ei kannata tehdä pelkästään tilastollisen tie-

don avulla. Tarkemmat analyysit saadaan tehtyä paremmin oikeille asiakkaille, 

kun hyödynnetään omaa kokemusta ja laadullista tuntemusta asiakkaista. (Mänty-

neva 2001, 25) 

 

Taulukkoa 2 voidaan käyttää asiakasryhmittelyssä apuna. Taulukosta nähdään, 

minkälaista tietoa voitaisiin esimerkiksi kerätä asiakkaista ennen ryhmittelyn 

aloittamista. Ilman riittävää informaatiota asiakkaita ei voida ryhmitellä. 

 

 

TAULUKKO 2. Asiakkuuksien ryhmittely (Mäntyneva 2001, 25) 

 

Näkökulma Ongelma Informaation tarve 

Tunnistaminen Keitä he ovat? Demografinen ja ostopre-

ferensseihin liittyvä in-

formaatio 

Aktiviteetit Mitä he tekevät? Mitä he ovat ostaneet? 

Mihin he tuotetta tarvit-

sevat? Miten he tuotetta 

käyttävät? 

Sijainti Missä he ovat? Maantieteellinen tai vir-

tuaalinen sijainti 

Markkinointiviestinnän 

kohdentaminen 

Miten heihin saa yhtey-

den? 

Miten asiakkaihin on 

otettu yhteyttä? Mikä on 

vaikuttanut? 

Asiakkuuden arvo Minkä arvoisia he ovat? Asiakkuuden potentiaali-

nen ja tämänhetkinen 

arvo 
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Asiakasryhmittelyssä halutaan löytää yhteisiä tekijöitä asiakkaiden kesken, minkä 

avulla pystytään sitten muodostamaan ryhmiä eli segmenttejä. Tällaisia tekijöitä 

ovat esimerkiksi ostohistoria, demografiset tekijät ja yhtenevät tarpeet tai odotuk-

set. Kuhunkin segmenttiin tulee luoda tarkat kriteerit, joiden perusteella on helppo 

tunnistaa mihin segmenttiin kukakin asiakas kuuluu. Segmenttien perusteella asi-

akkaalle pystytään tarjoamaan kohdennetumpaan markkinointia ja yksilöidympiä 

tuotteita ja palveluita. (Mäntyneva 2001, 26) 

 

Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 43) esittelevät teoksessaan Asiakasjohta-

misen työkirja staattisen ja dynaamisen segmentoinnin perusteita. Seuraavassa on 

kerrottu lyhyesti näistä kahdesta eri segmentoinnin näkökulmasta: 

 

Staattinen segmentointi 

 

Staattisessa segmentoinnissa yritys luokittelee asiakkaansa eri segmentteihin py-

syvien määreiden mukaan. Tällaisia määreitä ovat esimerkiksi yrityksen henkilö-

määrä ja toimiala. Staattisessa segmentoinnissa asiakkaat pysyvät niille määritel-

lyissä segmenteissä, vaikka asiakassuhteessa tapahtuisikin muutoksia. (Hellman, 

Peuhkurinen & Raulas 2005, 43) 

 

Dynaaminen segmentointi 

 

Dynaamista segmentointimenetelmää käytettäessä yritys valitsee luokittelukritee-

reiksi asiakassuhteen kannalta kriittisiä menestystekijöitä kuten ostomäärän ja 

ostoajankohdan. Nämä tekijät ovat sellaisia, että asiakassuhteessa tapahtuvat muu-

tokset vaikuttavat siihen, mihin segmenttiin asiakas kuuluu milläkin hetkellä. 

(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 44) 

 

Rope ja Pöllänen (1994, 131–132) jakavat asiakkaat ostojen perusteella neljään 

ryhmään, joita ovat: 

 

1. Kanta-asiakkaat, jotka ostavat melkein pelkästään yrityksen tuotteita 

2. Satunnaisasiakkaat, jotka ovat joskus ostaneet yrityksen tuotteita, mutta 

ostavat säännöllisesti myös kilpailijoilta 
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3. Ei vielä – asiakkaat eli potentiaaliset asiakkaat, jotka eivät ole ostaneet, 

mutta kuuluvat johonkin segmenttiin 

4. Entiset asiakkaat 

 

Tätä perusluokitusta voidaan tarkastella Ropen ja Pölläsen (1994, 131 - 132) mu-

kaan lisäksi ostojen merkityksen perusteella seuraavasti: 

 

1. Volyymiasiakkaat, jotka ovat 20 % yrityksen kaikista asiakkaista ja tuo-

vat 80 % volyymista 

2. Pienasiakkaat, jotka ovat 80 % yrityksen kaikista asiakkaista, mutta tuo-

vat vain 20 % volyymistä 

3. Ostamattomat potentiaalit, jotka eivät ole ostaneet mitään, mutta kuulu-

vat johonkin segmenttiin 

 

Näiden perusluokituksien lisäksi asiakkaat voidaan ryhmitellä usein eri tavoin 

esimerkiksi ostokäyttäytymisen tai tarpeiden mukaan (Bergström & Leppänen 

2005, 412). On tärkeää muistaa, että ei ole olemassa yhtä parasta tai oikeaa ryh-

mittelytapaa vaan erilaiset yritykset soveltavat kukin heidän tarpeisiinsa sopivia 

menetelmiä 

 

Kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden segmentoinnin välillä voidaan nähdä 

eroja, sillä monesti yritysmarkkinoilla on vähemmän asiakkaita, mutta puolestaan 

isompia tapahtumia. B2B -kaupassa ostajat eivät ole välttämättä tuotteen käyttäjiä 

ja itse ostoprosessi on monesti hitaampi. Tuotteet ovat usein räätälöityjä, samoin 

kuin hinnat. Sanotaankin, että jokaista yritysasiakasta voitaisiin pitää omana seg-

menttinään. Tästä syystä B2B -markkinoilla olisi hyvä käyttää erilaisia segmen-

tointikriteerejä kuin kuluttajamarkkinoilla. Alla on lueteltuna tyypillisimpiä seg-

mentointikriteereitä, joita käytetään yritysasiakkaiden kohdalla: 

 asiakkaan arvo (tuotto tai liikevaihto), 

 koko (esim. työntekijöiden määrä), 

 toimiala, 

 yrityksen vaihe (uusi yritys, kauan alalla toiminut yritys ynnä muu).  

(Tsiptsis & Chorianopoulos 2009, 200). 
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Kotler, Armstrong, Wong ja Saunders (2008,418 - 419) ovat puolestaan sitä miel-

tä, että kuluttaja ja B2B -markkinoita voi segmentoida hyvin pitkälti samoilla kri-

teereillä. Yritysmarkkinoita voidaan segmentoida, kuten kuluttajamarkkinoitakin, 

esimerkiksi maantieteellisten ja demografisten tekijöiden avulla. B2B -

markkinoilla tosin käytetään yllä mainittujen tekijöiden lisäksi myös erilaisia li-

sämuuttujia, kuten taulukosta 3 voidaan nähdä, joita kuluttajamarkkinoilla ei ole 

käytössä. Näitä muuttujia voivat olla esimerkiksi teollisuuden ala, yrityksen koko 

ja ostoihin liittyvät erilaiset muuttujat.  

 

 

TAULUKKO 3. Tärkeimmät segmentointiin vaikuttavat muuttujat yritysmarkki-

noilla (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders 2008, 421) 

 

Demografiset tekijät 

 Teollisuus 

 Yrityksen koko 

 Sijainti 

Liiketoiminnan muuttujat 

 Teknologia 

 Käyttäjien/ei-käyttäjien statukset 

 Asiakkaiden valmiudet 

Ostojen lähestymistavat 

 Ostotoiminnan järjestelyt 

 Valtarakenne 

 Olemassa olevien suhteiden luonne 

 Yleiset ostomenettelyt 

 Ostokriteerit 

Tilannetekijät 

 Kiireellisyys 

 Erityiset hakemukset/tilaukset 

 Tilauksen koko 

Henkilökohtaiset ominaisuudet 

 Ostajan ja myyjän samankaltaisuus 

 Asenteet riskejä kohtaan 

 Uskollisuus 
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Asiakasryhmien tavoitteet ja strategiat 

 

Riippumatta ryhmittelyperusteista yrityksen tulee laatia jokaiselle asiakasryhmälle 

tavoitteet ja strategiat. Yrityksen on päätettävä lisäksi asiakkaiden tärkeysjärjes-

tys. On tärkeää tietää keihin asiakkaisiin markkinointi keskitetään ja keistä mah-

dollisesti luovutaan. Tavoitteita ja strategioita määriteltäessä laaditaan koko asia-

kaskantaa ja markkinointia koskevat toimintaperiaatteet. Toimintaperiaatteita laa-

dittaessa keskitytään huomioimaan seuraavat kohdat: 

 

 panostuskohteet: tärkeimmät asiakkuudet, millaisia asiakkaita halutaan 

kanta-asiakkaiksi, keiden asiakkaiden kanssa luodaan kumppanuussuhteita 

ja keitä huomioidaan vähemmän, 

 hyödyn ja arvon tuottaminen eri asiakkuuksille: mitä hyötyjä eri asia-

kasryhmät arvostavat ja mitä hyötyjä heille tarjotaan, 

 haluttujen asiakkuuksien säilyttäminen, asiakassuhteiden ylläpito ja 

kehittäminen, 

 asiakkuuksien ja toiminnan tuloksien seuranta. 

(Bergström & Leppänen 2005, 415 – 416). 

 

Yllä olevien kohtien perusteella asiakasryhmille määritellään tavoitteet ja tehdään 

suunnitelmat kyseisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Asiakkaat voidaan jakaa 

esimerkiksi kolmeen ryhmään, tavoitteiden asettamisen selkeyttämiseksi taulukon 

4 osoittamalla tavalla. Siinä on kuvattuna asiakkuustyypit ja heille halutut toi-

menpiteet. (Bergström & Leppänen 2005, 415 - 416) 
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TAULUKKO 4. Yrityksen erilaiset asiakkuudet (Bergström & Leppänen 2005, 

416) 

 

Asiakkuustyyppi Kuvaus 

Säilytettävät asiakkuudet Kannattavimmat tai arvokkaimmat 

asiakassuhteet, joista halutaan pitää 

kiinni 

Kehitettävät asiakkuudet Asiakkuudet, joissa on hyödyntämätön-

tä potentiaalia ja joissa voisi lisätä yh-

teistyötä sekä asiakassuhdemarkkinoin-

tia asiakasosuuden kasvattamiseksi 

Muutettavat tai poistettavat asiakkuu-

det 

Kannattamattomat tai muuten epätoivo-

tut asiakassuhteet, joita on muutettava 

tai joista on luovuttava, jos muutosta ei 

saada aikaan. 

 

 

Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008, 423) toteavat myös kirjassaan, että 

yritysten tulee valita segmenttiensä joukosta tärkeimmät, jotta tiedetään ketä pal-

vellaan parhaiten. Yritysten täytyy ensiksi kerätä tietoa jokaisen segmenttinsä 

ostoista, kasvusta ja tuottavuudesta ynnä muusta. Näiden tietojen avulla saadaan 

sitten valittua parhaat segmentit, joihin keskittyä. Erikokoisissa ja tyyppisissä yri-

tyksissä segmenttien tärkeysjärjestys voidaan nähdä hyvinkin erilaisena. 

 

Yritykset voivat valita hyvinkin erilaisia strategioita markkinoida asiakkailleen. 

He voivat valita erilaistumattoman eli ns. massamarkkinointistrategian. Tällöin 

yritys unohtaa segmentit ja tarjoaa samaa koko markkinoilleen. Toinen vaihtoehto 

on differoida eli eriyttää markkinat. Tässä vaihtoehdossa yrityksellä on eri seg-

menttejä, joille se muodostaa omat tarjouksensa. Strategia voi olla myös jotain 

näiden kahden vaihtoehdon välillä. Jokaista ostajaakin voidaan pitää omana koh-

demarkkinanaan, jolle suunnitellaan oma markkinointistrategia. (Kotler, Arm-

strong, Wong & Saunders 2008, 424) 

 

 



26 

 

3.3 Asiakkuudenhallinnan kehittäminen 

Asiakkuudenhallinnan kehittäminen on usein haastava prosessi yritykselle, mutta 

se tuo mukanaan merkittäviä etuja. Yrityksen markkinoinnin toteutukseen avautuu 

usein kokonaan uusia mahdollisuuksia. Enää ei etsitä tuotteelle ostajaa vaan asi-

akkaalle oikeaa tuotetta. Toimiakseen asiakkuudenhallinta vaatii osaamista ja yri-

tyksen täytyy osata soveltaa asiakkuudenhallinnan tuomia mahdollisuuksia käy-

tännössä. (Mäntyneva 2001, 123) 

 

Mäntyneva (2001, 124) on laatinut tärkeän muistilistan, jonka avulla yrityksessä 

voidaan helposti tarkastaa ovatko he huomioineet kaikki keskeiset asiat asiakkuu-

denhallintaa kehitettäessä. 

 

1. Tunnista asiakkuudenhallinnan tuomat mahdollisuudet yrityksessä. 

2. Älä samanvertaista asiakkuuksia toistensa kanssa. 

3. Selkeytä asiakkuuksien luonne ja niiden vaihe elinkaarella. 

4. Pyri kasvattamaan koko ajan asiakasportfolion arvoa. 

5. Näe tietotekniikan tuomat mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan kehittä-

misessä. Muista kuitenkin, että asiakkuudenhallinta ei ole pelkkä tietotek-

ninen sovellus. 

6. Pyri hyödyntämään asiakkuudenhallinnan mahdollistamat hyödyt markki-

noinnissa mahdollisimman pian. 

7. Selkeytä yrityksen asiakkuudenhallinnalle selkeät tavoitteet. 

8. Auta johtoa ymmärtämään paremmin asiakkuudenhallinnan mahdollisuu-

det ja niihin sitoutumisen tärkeys, jotta asiakkuudenhallintaa saadaan kehi-

tettyä yrityksessä. 

9. Etene pienin päättäväisin askelin kohti asetettuja tavoitteita. 

10. Muista jatkuva oppimispyrkimys – pyri aina hoitamaan oikeita asiakkuuk-

sia oikealla tavalla. 

 

Ala-Mutkan & Talvelan (2004, 187 & 191) mukaan muutoksessa on aina ennen 

kaikkea kyse siitä, että opitaan jättämään nykyiset toimintatavat taakse ja omaksu-

taan tilalle uudet. Kehitysprosessit ovat usein hitaita ja henkilöstön puolelta saat-

taa esiintyä vastarintaa. Kaikessa muutoksessa ja kehittämisessä on tärkeää ennen 
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kaikkea prosessin jatkuvuus. Muutoksesta saadaan jatkuva ja henkilökunnan mo-

tivaatio pysyy yllä, kun henkilökunta saa osallistua kehittämiseen. 

 

Teknologian kehitys on tuonut mukanaan liiketoiminnan ja informaatioteknologi-

an yhdentymisen. Asiakkuudenhallintaa varten yritys tarvitsee helppokäyttöisen 

järjestelmän. (Mäntyneva 2001, 58 – 59) Nykyään on olemassa useita erilaisia 

asiakkuudenhallintaa tukevia ohjelmia, joilla voidaan esimerkiksi tallentaa tietoa 

kontakteista asiakkaan kanssa sekä hallita call centereitä ja markkinointikampan-

joita. Näiden operationaalisten CRM -ohjelmien avulla asiakkaista saadaan kerät-

tyä hyödyllistä tietoa talteen, jota voidaan käyttää myynnin ja markkinoinnin tu-

kena. (Tsiptsis & Chorianopoulos 2009, 2) 

 

Asiakkuudenhallinta -järjestelmän täytyy olla siis mukautettavissa yrityksen asi-

akkuudenhallinnan strategisiin tarpeisiin. Näin ollen asiakkuudenhallintaa tukevan 

järjestelmän vaatimukset tulee muodostaa asiakaskannan monimuotoisuuden, tie-

donhallinnan strategisen merkityksen, yrityksen strategian, asiakas- ja palvelustra-

tegian sekä yrityksen toimintamallien avulla. (Ala-Mutka ja Talvela 2004, 148) 

 

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 148) mielestä yrityksen tietojärjestelmiä tulee mu-

kauttaa sopiviksi muun muassa: 

 

 organisaation käsitteisiin ja käsitemalleihin, 

 organisaation toimintatapoihin, 

 erilaisiin käyttäjäryhmiin (saman tiedon tulisi olla kullekin yrityksen käyt-

täjäryhmälle sopivaksi mukautettuna), 

 erilaisiin käyttötilanteisiin, 

 asiakasstrategiaan, 

 erilaisiin käyttöoikeuksiin yrityksessä, 

 erilaisiin käyttäjäorganisaatioihin (=ulkoiset ja sisäiset käyttäjät). 

 

Tulee muistaa, että asiakkuudenhallinta on paljon muutakin kuin IT -sovellus, 

jolla saadaan koottua oikeanlainen asiakaskanta (Payne 2008, 20). Jotta asiakkuu-

denhallinta -järjestelmistä saataisiin toivottu hyöty, tarvitsee se rinnalleen siis aina 
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asiakkuudenhallinta strategian. Monet alkavat CRM -projektit epäonnistuvat, kos-

ka yritys erehtyy luulemaan itse ohjelmaa markkinointistrategiaksi. Asiakkuuden-

hallinta- eli CRM ohjelmista on hyötyä yritykselle, mutta ei yksinään. Erilaiset 

ohjelmat ovat vain asiakkuusstrategioiden tukena. Saadakseen strategiastaan toi-

mivan ja mahdollisimman paljon hyötyä antavan, yritysten tulisi kiinnittää huo-

miota varsinkin seuraavaan viiteen asiaan: 

 

 oikeiden asiakkaiden hankkiminen, 

 parhaan arvolupauksen tekeminen, 

 parhaiden menetelmien valitseminen, 

 työntekijöiden motivoiminen 

 asiakkaiden säilyttäminen. 

(Hutt & Speh 2010, 104) 

 

 

CRM:n tyypit  

 

CRM jaetaan perinteisesti kolmeen eri tyyppiin: operationaaliseen CRM:ään, ana-

lyyttiseen CRM:ään ja kollaboratiiviseen CRM:ään. Nämä kolme CRM:n eri 

tyyppiä tukevat toinen toisiaan ja menestyksekkään asiakkuudenhallinnan saavut-

taminen edellyttää kaikkien kolmen CRM -tyypin hallitsemista yhdessä. (Payne 

2008, 23) Asiakkuuden hallintaa kehitettäessä yrityksen tulisi siis huomioida 

kaikki nämä CRM:n osa-alueet.  

 

Operationaalinen CRM 

 

Operationaalinen CRM automatisoi yrityksen asiakaskohtaamisia. Se on järjes-

telmä, joka tukee yrityksen myyntiä, markkinointia ja asiakaspalvelua. Operatio-

naalinen CRM siis helpottaa asiakaskontakteja ja auttaa käsittelemään ja täyttä-

mään asiakkaiden tarpeita. (Payne 2008, 23) 
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Analyyttinen CRM 

 

Analyyttinen CRM käsittää operationaalisella puolella luodun tiedon keräämisen, 

varastoimisen, järjestelyn, analysoinnin, tulkinnan ja käytön. Analyyttisen ja ope-

rationaalisen CRM:n vuorovaikutus on tärkeä osa CRM prosessin onnistumisessa. 

Analyyttinen CRM mahdollistaa oikeanlaisen markkinoinnin kohdistamisen asi-

akkaille ja tästä syystä yritykset näkevät analyyttisen CRM:n yhä tärkeämpänä 

osana liiketoimintaansa ja sen tarve onkin ollut nykyisin kasvussa. (Payne 2008, 

23) 

 

Kollaboratiivinen CRM 

 

Kollaboratiivinen CRM mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden, yrityksen ja 

työntekijöiden välillä. Se mahdollistaa asiakkaiden yhteydenotot yritykseen useita 

eri kanavia pitkin. (Payne 2008, 24) 

 

Kun puhutaan asiakkuudenhallinnasta, tarkoitetaan usein vain operationaalisen 

tiedon keräystä ja käyttöä. Asiakkuusprosesseista kerätyn tiedon analysointi jää 

usein toissijaiseksi. CRM -järjestelmät sisältävät kuitenkin usein paljon merkittä-

vää informaatiota, jota analysoimalla pystyttäisiin tehostamaan markkinoinnin 

suunnittelua ja vertaamaan myynnin, markkinoinnin ja palveluiden toimivuutta 

yrityksen strategisiin tavoitteisiin. Analyyttinen CRM tulee olemaan tulevaisuu-

dessa yksi tärkeimmistä tekijöistä arvioitaessa asiakkuudenhallinta prosessin toi-

mivuutta. (Uusitalo 2003) 

 

Kaikki yritykset tarvitsevat jonkinlaisen asiakkuudenhallintaohjelman asiakastie-

tojensa tallentamiseen. Pelkkä tiedon kerääminen ja tallentaminen eivät riitä, vaan 

tietoa pitää myös analysoida ja hyödyntää tehokkaasti. Seuraavassa luvussa tar-

kastellaan tarkemmin millaista tietoa asiakkaista tulisi kerätä ja miten sitä kannat-

taa hyödyntää. 
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4 ASIAKASTIEDONHALLINTA 

Yritysten johtajat tarvitsisivat yhä enemmän tietoa siitä, miten kehittää asiakastie-

tokantaansa. Varsinkin monille voi olla vaikeaa hahmottaa, mikä on niin sanottua 

laadukasta, tärkeää tietoa, jota kannattaa kerätä talteen. Johtajien tulisi osata myös 

jakaa asiakastietoa koko organisaatiolle oikealla tavalla. Asiakastiedon johtami-

nen siten, että asiakkaille saadaan luotua arvoa, on haastavaa ja siksi sen tulisikin 

olla yrityksessä kokoajan kehittyvä toiminto. (Zahay 2008) 

 

Teknologian kehittyessä syntyy koko ajan uusia kanavia, joiden avulla saadaan 

tietoa asiakkaista. Näin ollen asiakastiedonjohtamisprosessista tulee tulevaisuu-

dessa entistäkin keskeisempi osa asiakassuhteiden johtamista. Tiedonjohtamispro-

sessissa avainasemassa on varmistaa asiakaslähtöisyys lisäämällä asiakasnäkö-

kulma kaikkeen yrityksen toimintaan. Prosessin painopisteenä on yrityksen kyky 

hyödyntää asiakasinformaatiotaan kehittääkseen parempia suhteita asiakkaisiinsa. 

Yritysten tulisi siis kehittää teknologiaansa liiketoimintastrategiansa pohjalta ja 

hyödyntää tässäkin asiakastietoaan strategiansa kilpailukyvyn parantamiseksi. 

(Payne 2008, 231) 

 

Korkealaatuinen ja johdonmukainen asiakastieto mahdollistaa tiedon hyödyntämi-

sen laajalti koko yrityksen sisällä. Tietoa halutaan käyttää yrityksen sisällä yhä 

enemmän, kun tiedon laatu ja käytettävyys paranevat. Asiakastieto voidaan jakaa 

dataan, informaatioon ja tietämykseen seuraavasti: 

 

1. Datalla tarkoitetaan asiakkaan perustietoja, kuten esimerkiksi nimi-, koko-, 

toimiala-, yhteys-, rakenne-, yksittäisiä osto- ja kontaktietoja. 

2. Informaatio syntyy, kun dataa yhdistellään käyttäjälle suurta arvoa tuotta-

viksi kokonaisuuksiksi. Tyypillisin informaatio on erilaista analyysitietoa. 

3. Tietämys syntyy asiakastiedosta tuotetun informaation tavoitteiden mukai-

sesta käyttämisestä ja tulosten mittaamisesta. Tietoa on helppoa ja miele-

kästä käyttää, kun asiakasinformaatio on hyvin tuotettua. 

 (Hellman 2003, 87) 
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4.1 Asiakastietokannat ja niihin kerättävä tieto 

Kaikki tarvittavat tiedot asiakkaista tulee kerätä yrityksen toiminnanohjausjärjes-

telmään asiakastietokannaksi. Tietokantojen ympärille rakennettavien tiedonhal-

lintasovellusten avulla organisaation kaikki osat saavat asiakastietokannasta poi-

mittua juuri heille oleelliset tiedot. Jokaisella yrityksellä on erilainen asiakastie-

don tarve, mutta alla olevasta luettelosta voidaan nähdä viisi perusluokkaa, joihin 

asiakastietokanta jakautuu tietojen hyödyntämisen näkökulmasta. 

 

1. Yhteystiedot (=lähetysrekisteri) 

Tämä rekisteri sisältää kaikki tiedot, joiden avulla asiakkaan kanssa voi-

daan viestiä. Näiden tietojen on oltava aina oikein ja ajan tasalla. 

2. Segmentointitiedot (=kohdistusrekisteri) 

Näiden tietojen avulla kohdistetaan markkinointi oikeille asiakkaille. Bu-

siness to business -markkinoinnissa segmentointitietoihin sisältyy sekä yri-

tystason että henkilötason tiedot. Näiden perustietojen ohella kohdistusre-

kisterin tulisi sisältää myös asiakassuhdetietoa, jonka avulla viestintä saa-

daan toteutettua asiakassuhteen vaatimalla tavalla. 

3. Käyttö- ja kokemustiedot (=toimenpiderekisteri) 

Tämä rekisteri sisältää asiakkaan ostohistorian sekä asiakaspalautteesta 

saadut tiedot. Ostohistorian avulla pystytään tulevaisuudessa kehittämään 

tuotetarjontaa ja sen ajoittamista. 

4. Infotiedot (=kontaktirekisteri) 

Kontaktirekisteri sisältää kaiken tarvittavan tiedon yrityksen ja asiakaan 

välisestä viestinnästä. Yrityksen koon ja asiakaskontakteihin osallistuvan 

henkilöstön määrän kasvaessa tämän rekisterin merkitys kasvaa. 

5. Tulostiedot (=ohjausrekisteri) 

Sisältää muun muassa asiakaskannattavuus-, toimenpidekannattavuus- ja 

myyjätehokkuustiedot. Nämä tiedot eivät kuulu tietokannan perustietoihin, 

sillä ne ovat asiakasrekisterin ja taloushallinnon tietojen yhdistelmiä.  

(Rope & Pöllänen 1994, 113–115) 

 

Asiakkaiden yhteystiedot ovat vain pieni osa asiakkaista kerättävää tietokokonai-

suutta, vaikka useimmille asiakastieto tuokin ensimmäisenä mieleen vain juuri 
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yhteystiedot. Tärkeämpiä tietoja tarkan asiakaskuvan rakentumisen kannalta ovat 

muun muassa segmentointi- ja historiatiedot. Kaikki asiakkaisiin liittyvä tieto on 

harvoin yrityksissä organisoituna tietojärjestelmään. Tavallisesti vain pieni osa 

asiakastiedosta on koottuna tietokantaan ja suurempi osa tiedoista on asiakkaiden 

kanssa asioivien henkilöiden muistissa, sähköpostikansioissa tai erilaisissä irralli-

sissa dokumenteissa. (Oksanen 2010, 148 – 149) 

 

Kuviossa 6 on Oksasen (2010, 149) mukaan yksinkertaistetusti kaikki perustieto 

yritysasiakkaista. Näihin tietoihin sisältyy kuvion mukaan yhteystietojen lisäksi 

muun muassa segmentointitiedot, kontaktitiedot, markkinointitiedot ja kaikki 

myyntiin liittyvä historiatieto. Erittäin tärkeitä ovat myös tiedot yrityksen kontak-

tihenkilöistä, sillä heidän kauttaan tapahtuvat yritysten väliset liiketoimet.  

 

 

 

 

KUVIO 6. Yksinkertaistettu esimerkki B2B -asiakastiedoista (Oksanen 2010, 

149) 

Yhteystiedot 
 toimipaikat 

 postiosoitteet 

 laskutusosoit-

teet 

 käyntiosoit-

teet 

 

Tuoteprofiili 
 ostot 

Sopimukset 
 ostohisto-

ria 

 palveluso-

pimukset 

Myyntipon-

nistelut 
 liidit 

 mahdolli-

suudet 

 tarjoukset 

Luottotiedot 
 ulkoinen 

luokitus 

 sisäinen 

luokitus 

 avoimet 

saatavat 

 maksukäy-

tös 

Segmentoin-

nit 
 asema 

 rooli 

Markkinointitie-

dot 
 jakelulistat 

 jakeluhistoria 

 kieltolistat 

Segmentoinnit 
 toimiala 

 koko 

(lv./henkilöst

ö) 

 asiakasluokka 

   Asiakas 

Oy Firma Ab 

Kontakti-

henkilöt 

Kontaktihistoria 
 tapaamiset 

 puhelut 

 sähköpostit 

 asiakastilaisuu-

det 

 sovitut asiat 
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On hämmästyttävää, että vain harvat yritykset tajuavat kuinka arvokkaita heidän 

asiakaslistansa todellisuudessa ovat. Vain hyvin pieni prosentti yrityksistä raken-

taa asiakastietokantaansa johdonmukaisesti ja huoltaa sitä. Yritysten tulisi muis-

taa, että uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viidestä kymmeneen kertaa 

enemmän kuin vanhan asiakkaan säilyttäminen. Paras tapa tehdä tuottavaa bisnes-

tä onkin rakentaa asiakastietokanta parhaista prospekteista ja olemassa olevista 

asiakkaista ja kontaktoida heitä säännöllisesti. (Lloyd 2010) 

 

Mäntynevan (2001, 78 - 79) mukaan jokaisen yrityksen on ensin selvitettävä itsel-

leen millaisia tietoja he tarvitsevat asiakaskantansa johtamiseen ja asiakkuuksien 

hoitamiseen. Heidän tulisi selkeyttää, minkälaista markkinointia he haluavat to-

teuttaa ja minkälaista tietoa heillä on ylipäänsä käytettävissä. Kun on selvitetty, 

mitä tietoja yrityksellä on nykyään käytettävissä ja mihin niitä käytettään, tulisi 

seuraavaksi tutkia mihin tietoja haluttaisiin käyttää ja tarvitseeko asiakkaista kerä-

tä lisää tietoja. Lisäksi olisi myös tärkeää tutkia nykyisten asiakastietojen tarjoa-

mat mahdollisuudet ja rajoitteet. Tämä tarkoittaa lähinnä seuraavien tekijöiden 

selvittämistä: kuinka paljon yrityksen tietokannassa on asiakkaita, ketkä tietokan-

nan asiakkaista eivät ole aktiivisia ja sisältääkö asiakastietokanta virheitä. 

 

4.2 Asiakastiedon laatu ja ajantasaisuus 

Oksasen (2011, 162) mukaan asiakastiedon määrän valtava kasvu on aikaansaanut 

tiedon laadun huomattavan heikkenemisen. Asiakastieto on usein sirpaloituneena 

ympäri organisaatiota ja eri henkilöt käyttävät sitä yrityksessä eri tavoin ja kun 

tähän lisätään vielä jatkuva kiire, on asiakastiedon käytettävyys huonoa. Hellman 

(2003, 80) toteaa lisäksi, että oikea tieto on yrityksille mittaamattoman arvokasta, 

mutta jos tieto on vain vähänkin väärää, se on täysin hyödytöntä ja arvotonta. Jos 

tieto on epäluotettavaa, niin sitä ei uskalleta käyttää ja käytön puute taas aiheuttaa 

sen, että tieto ei pysy ajantasaisena. 

 

Koska asiakastiedot myös usein vanhenevat ajan myötä, yritysten olisi tärkeää 

selkeyttää itselleen kuka vastaa tietokannan päivittämisestä ja kuinka uusi tai päi-

vitetty tieto tulee viedä tietokantaan. Lisäksi olisi hyvä selvittää mitkä sisäiset 
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järjestelmät vievät automaattisesti tietoa yrityksen asiakastietokantaan ja kuka 

yrityksessä valvoo tietojenpäivitysprosessia. (Mäntyneva 2001, 80) 

 

Tietojen ylläpito ei ole ilmaista yritykselle, mutta ylläpitoon käytetyt kustannukset 

on mahdollista saada takaisin hyödyntämällä tietoa mahdollisimman paljon. Yri-

tys voi saada lisää tuottoja myös ylläpitämällä ja käyttämällä tietoa. Tietojen ajan 

tasalla ja oikeina pitäminen vaatii yritykseltä, että: 

 

1. Asiakastietojärjestelmässä on tiedon oikeellisuutta tukeva tietorakenne. 

2. Asiakastietojärjestelmää käytetään yhteisesti sovitulla tavalla. 

3. Tietojen oikeellisuus tarkastetaan säännöllisesti ja apuna käytetään aika-

leimoja. 

4. Tietoa ylläpidetään monipuolisesti sekä yrityksen henkilökunnan että eri 

järjestelmien toimesta. Koko henkilökunnan täytyy tietää oma vastuunsa 

tiedonpäivitysprosessissa. 

5. Tiedon ylläpidetään eri lähteiden avulla (Internet, kyselyt, puhelin, posti, 

asiakkaan itse ylläpitämät tiedot). 

6. Asiakaskohtaamisia tulisi osata hallita sähköisesti. 

7. Ulkopuolisia tietolähteitä osataan käyttää tarvittaessa. 

8. Asiakastietojärjestelmään tulevien uusien ja päivitettävien tietojen oikeel-

lisuus on varmistettava.  

(Hellman 2003, 167 - 168) 

 

Pelkkä oikeanlainen tieto ei vielä auta yrityksiä kehittämään asiakkuudenhallin-

taansa ja parantamaan asiakaskannattavuuttaan, vaan tietoa pitää myös osata hyö-

dyntää oikein.  

 

4.3 Asiakastiedon hyödyntäminen 

Asiakastieto on arvokasta vain, jos sitä hyödynnetään monipuolisesti ja laajasti. 

Yrityksille on tärkeää, että asiakastietoa käytetään asiakassuhteiden ja koko toi-

minnan kehittämiseen ja sen kautta kilpailuedun saavuttamiseen. Näin asiakastieto 

tuottaa arvoa yritykselle. (Hellman 2003, 160)    
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Tiedon kerääminen ja tallentaminen ovat siis vasta tiedonhallintaprosessin alkua. 

Yritysten tulee muistaa, että käytettävissä olevan informaation ja kerätyn asiakas-

tiedon välillä on valtava ero. Niin sanottua raakaa käsittelemätöntä asiakastietoa 

voidaan kuvailla tuhatpalaisena palapelinä. Jotta palapeli saataisiin koottua, on 

tiedostettava asiakkaiden tarkat tarpeet ja ostokäyttäytymismallit sekä prospektit. 

Sitten kyseisestä tiedosta on vielä tunnistettava tietyt käyttäytymismallit eri asia-

kasryhmien luomiseksi. Näin palapelistä saadaan yhtenäinen. (Graham 2001, 158) 

 

Yritykset tarvitsisivat nopean pääsyn tietoihinsa joka tuotantoketjun osassa pysty-

äkseen parantamaan tuotteitaan ja palveluitaan. Tiedon analysointi on tässä avain-

asemassa. Analyysien avulla yritykset voivat löytää uusia keinoja luoda näkyvyyt-

tä ja arvoa säilyttääkseen vanhat asiakkaansa tai houkutellakseen uusia. Asiakas-

tiedon ja osaavien työntekijöiden avulla yrityksen on mahdollista löytää näitä uu-

sia luovia ratkaisuja ilman suuria kustannuksia. (Badrakhan 2010) 

 

Analytiikan merkitys onkin kasvanut viime aikoina. Monetkaan suomalaisyrityk-

set eivät ole oppineet kuitenkaan vielä hyödyntämään olemassa olevan asiakastie-

tonsa tarjoamia mahdollisuuksia oikealla tavalla. Tietoja asiakkaista on kerätty ja 

tallennettu jo vuosien ajan, mutta niiden analysoiminen ja hyödyntäminen liike-

toiminnassa on jäänyt vähäiseksi. Näin ollen asiakkaat eivät ole hyötyneet anta-

mistaan tiedoista yrityksille. Tietoa on nykyään saatavissa yhä useammista läh-

teistä ja tarvittavat ohjelmat sekä välineet tiedon analysoimiseen ovat helposti 

jokaisen yrityksen saatavissa. (Haataja & Honkanan 2008) 

  

Accenture High performance business researchin tekemä tutkimus selvitti asia-

kasanalytiikkaa tehokkaasti hyödyntävien yritysten ominaisuuksia. Tuloksista oli 

nähtävissä, että edelläkävijäyritykset suunnittelevat strategian ennen toimenpitei-

den tekemistä. Parhaiten menestyvät yritykset ovat ymmärtäneet hyödyntää asia-

kastiedon koko potentiaalin ja käyttäneet analytiikkaa osana kilpailustrategiaansa. 

(Haataja & Honkanen 2008) 

 

Asiakastiedonhallinnassa painopiste on siirtynyt kohti reaaliaikaisten asiakaskoh-

taamisten yksilöintiä. Asiakastiedon hyödyntämisen ei tulisi olla kuitenkaan enää 
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yhden henkilön tai osaston vastuulla. Asiakastiedonhallinta on syytä nähdä koko 

yritystä koskevana erilaistamistekijänä. Vastuu tiedoista kuuluu kuitenkin johto-

ryhmälle ja heidän olisi tärkeää havaita asiakastiedon tuomat mahdollisuudet. 

Asiakastietoon keskittyvä strategia luo vakaan perustan asiakaskeskeiselle toimin-

nalle. (Haataja & Honkanen 2008) 

 

Jotta kaikki yrityksen työntekijät pystyvät hyödyntämään crm:ssä olevia asiakas-

tietoja eri asiakkuudenhallinnan tasoilla, tulee niiden olla helposti jaettavissa. 

Hellmanin (2003, 174 - 175) mukaan tärkeintä asiakastiedon jakamisessa on tie-

don nopea saatavuus ja hyvä käytettävyys jokaisen käyttäjän näkökulmasta. Tie-

don tulee aina tuottaa lisäarvoa sen vastaanottajalle. Olennaista ei ole pelkästään 

se mitä tietoa jaetaan, vaan myös miten ja kenelle sitä jaetaan. Käyttäjästä ja hä-

nen sijainnistaan huolimatta on olennaista, että tieto on aina selkeässä ja käytettä-

vässä muodossa.  
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5 CASE: MN-MARKKINOINTI OY 

5.1 Yritysesittely: MN-Markkinointi Oy 

MN-Markkinointi Oy on vuonna 1989 perustettu mainos- ja liikelahjoja myyvä 

yritys. MN-Markkinointi Oy:n toimitusjohtaja on Mikko Nuoranen, joka on myös 

yrityksen perustaja. Aluksi hän toimi toiminimellä, mutta muutti yrityksen vuonna 

1998 osakeyhtiöksi. Hänen lisäkseen MN-Markkinoinnissa työskentelee tällä het-

kellä yksi myyjä ja myyntiassistentti. Minä suoritin työharjoittelujaksoni yrityk-

sessä keväällä 2010. Jatkoin harjoittelun jälkeen yrityksessä kesätyöntekijänä ke-

sän 2010 ajan siitä edelleen syksyn 2010 ja osan kevättä osa-aikaisena työntekijä-

nä ja nyt olen ollut huhtikuusta lähtien täyspäiväisesti töissä yrityksessä. MN-

Markkinointi Oy sijaitsee Lahden Renkomäessä, Laatukadulla. 

 

MN-Markkinointi Oy:llä on suhteellisen suuri asiakaskanta. Yrityksen asiakasre-

kisterissä on tällä hetkellä yli 2 000 asiakasta ja määrä kasvaa koko ajan. Osa re-

kisterin asiakkaista on samaan ketjun eri yksiköitä.  MN-Markkinointi Oy:n asi-

akkaat koostuvat yrityksistä, yhdistyksistä ja yhteisöistä. Yrityksellä on laaja ja 

vakiintunut asiakaskunta, johon kuuluu niin pieniä paikallisia yrityksiä kuin suuria 

valtakunnallisia ketjujakin. MN-Markkinoinnin asiakkaat arvostavat yrityksen 

luotettavuutta ja tuotteiden korkeaa laatua sekä myyjien ammattitaitoa. MN-

Markkinointi ei kilpaile hinnalla.  

 

MN-Markkinoinnilla on erittäin laaja tuotevalikoima. Se sisältää kaikkea aina 

keittiötarvikkeista koriste-esineisiin. Suosituimpia tuotteita ovat erilaiset mainos-

kynät ja vaatteet - erityisesti t-paidat. Yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen tuot-

teita heidän tarpeidensa mukaan.  

 

Tällä hetkellä MN-Markkinointi Oy:ssä ei ole erillistä asiakkuudenhallintasuunni-

telmaa. Yrityksessä ei myöskään ole tällä hetkellä käytössä asiakasryhmittelyä. 

MN-Markkinoinnin asiakasrekisteri jakautuu asiakkaisiin ja postitusasiakkaisiin, 

joihin asiakkaat on lajiteltu ainoastaan myyjittäin ryhmiin eli jokaisella myyjällä 

on oma asiakasryhmänsä. Lisäksi asiakasrekisteriin kuuluu potentiaaliset asiak-

kaat -ryhmä, mutta kyseisessä ryhmässä ei ole tällä hetkellä yhtään asiakasta, 
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vaikka yrityksellä kuitenkin on potentiaalisia asiakkaita. Potentiaaliset asiakkaat 

löytyvät postitusasiakkaat ryhmästä, jossa on sekaisin myös ostavia asiakkaita ja 

entisiä asiakkaita.  

 

MN-Markkinoinnilla on käytössään Visma Nova v8.0 toiminnanohjausjärjestel-

mä, johon sisältyy myyntitilausten, laskutuksen, ostotilausten, ostoreskontran ja 

varastokirjanpidon ohella asiakaskortisto. Opinnäytetyöni case -osuudessa keski-

tyn tarkastelemaan ainoastaan asiakaskortistoa, koska tämän opinnäytetyön yhtenä 

osaongelmana on selvittää, miten MN-Markkinointi hyödyntää tällä hetkellä asia-

kastietokantansa tietoja ja tulisiko niitä hyödyntää paremmin. 

 

5.2 Tutkimusmetodologia 

Tutkimus suoritetaan kvalitatiivisena eli laadullisena tutkimuksena. Tutkimusme-

todiksi valitsin puolistrukturoidun haastattelun eli teemahaastattelun. Teemahaas-

tattelussa tutkija valitsee teorian pohjalta tietyt teemat ja suunnittelee niiden poh-

jalta tarkentavia kysymyksiä, joiden avulla selvitetään tutkittavaa asiaa. Teema-

haastattelu on sopiva metodi, kun halutaan tutkia ihmisten tulkintoja asioista ja 

heidän antamiaan merkityksiä niille sekä sitä miten merkitykset syntyvät vuoro-

vaikutustilanteessa. (Tuomi & Sarajärvi 2002, 77) 

 

Teemahaastattelussa esitetään haastateltaville puoliavoimia kysymyksiä, joiden 

järjestys ja muoto saattaa vaihdella eri haastateltavien kohdalla tilanteen mukaan. 

Teemahaastattelun yhdenmukaisuus voi vaihdella hyvinkin paljon tilanteesta riip-

puen ja joillekin haastateltaville ei välttämättä esitetä edes kaikkia kysymyksiä. 

(Tuomi & Sarajärvi 2002, 77) 

 

Teemahaastattelun avulla halusin selvittää MN-Markkinoinnin asiakkuudenhal-

linnan nykytilaa ja myös työntekijöiden näkemyksiä siitä mitä parannettavaa he 

kokevat siinä olevan. Tutkin myös heidän asiakasrekisteristä saamien tietojen 

määrää ja laatua ja koko yrityksen asiakasinformaation tavoittavuutta työntekijöi-

den kesken. Tavoitteena oli lisäksi selvittää työntekijöiden mielipiteitä yrityksen 

nykyisestä toiminnanohjausjärjestelmästä ja asiakassegmentoinnin tarpeellisuu-
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desta yrityksessä. Näiden tietojen avulla teen MN-Markkinoinnille ehdotukset 

asiakkuudenhallinnan kehittämiseksi. Haastattelussa oli kolme pääteemaa, joiden 

alle kysymykset rakentuivat. Haastattelun kysymysrunko on liitteessä 1. Haastat-

telun teemoina olivat: 

 

 Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessä, 

 Asiakastiedonhallinta ja asiakastietokanta, 

 Asiakkuuksien ryhmittely. 

 

Teemat tulevat tämän tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksestä (kuvio 1). Haas-

tatteluissa selvitettiin lisäksi työntekijöiden omia näkemyksiä asiakkuudenhallin-

nan parantamiseksi. Lisäksi tutkin, miten nämä asiat ovat yhteydessä yrityksen 

myyntiin ja markkinointiin. 

 

Valitsin teemahaastattelun, koska tutkimukseni otanta on pieni ja tutkimuksesta 

halutaan saada syvällistä tietoa. Haluan, että työntekijät pystyvät vapaasti ilmai-

semaan mielipiteitään ja että haastattelun lomassa voin esittää tarkentavia kysy-

myksiä, joita ei ole välttämättä etukäteen mietitty. Näin saadaan aikaan mahdolli-

simman luonteva keskustelu. Kaikkia etukäteen suunnittelemiani kysymyksiä ei 

ole välttämättä tarpeen esittää jokaiselle MN-Markkinoinnin työntekijälle, sillä 

heidän roolinsa ja työtehtävänsä vaihtelevat osittain paljonkin yrityksessä. 

 

5.3 Teemahaastattelu 

Haastattelun otantana ovat kaikki MN-Markkinointi Oy:n työntekijät eli kolme 

henkilöä. Itse kuulun tällä hetkellä myös MN-Markkinointi Oy:n henkilökuntaan, 

mutta en haastatellut itseäni, koska olen tutkijan ominaisuudessa ja sen takia en 

pystyisi vastaamaan omiin kysymyksiini pelkästään työntekijän näkökulmasta 

vaan voisin alitajuisesti vastata tutkimustani hyödyttävällä tavalla. Yksityisyyden 

suojaamiseksi haastateltavien henkilöllisyyttä ei kerrota, vaan haastateltavat on 

merkitty A, B ja C kirjaintunnusten avulla. Seuraavassa vielä erittely haastatelta-

vien toimenkuvasta yrityksessä: 
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 Haastateltava A on yrityksen toimitusjohtaja ja näin vastaa yrityksen hal-

linnollisista asioista. Hän tekee myös aktiivisesti myyntityötä. 

 Haastateltava B on myyjänä yrityksessä 

 Haastateltava C toimii myyntiassistentin nimellä. Hän vastaa myyntiä tu-

kevista toimista ja tuotteiden tilauksesta. 

 

Haastattelut suoritettiin MN-Markkinointi Oy:n toimitiloissa. Kaksi haastatteluista 

toteutettiin MN-Markkinoinnin myyntinäyttelyssä sijaitsevan neuvottelupöydän 

ääressä ja yksi haastateltavan työhuoneessa. Myyntinäyttelyn neuvottelupöytä oli 

haastattelupaikkana rauhallinen eikä kukaan tai mikään häirinnyt haastatteluja. 

Haastateltavan työhuone oli paikkana rennompi kuin neuvottelupöytä, mutta siellä 

tehdyn haastattelun aikana haastateltavan puhelin soi kahdesti ja se katkaisi haas-

tattelun ikävästi. Haastattelut toteutettiin 21. – 25.3.2011. 

 

Aaltolan ja Vallinin (2010, 29 -30) mukaan tilaa valittaessa tulee ottaa huomioon 

ennen kaikkea haastateltavat. Haastateltaville tutuissa paikoissa tehdyillä haastat-

teluilla on parempi todennäköisyys onnistua. Tutussa paikassa haastateltavalla on 

rennompi ja turvallisempi olo kuin esimerkiksi julkisella paikalla. On myös tärke-

ää huomioida, että paikka on mahdollisimman rauhallinen ja virikkeetön, jotta 

haastateltavat keskittyvät tutkijan kysymyksiin. 

 

Tutkimus eteni taulukon 5 mukaisessa aikataulussa. Itse haastatteluihin kului ai-

kaa noin kaksi tuntia.  

 

 

TAULUKKO 5. Haastattelujen aikataulu 

toteutettu vaihe vko / vuosi 

Haastattelupohjan laatiminen 9 – 11 / 2011 

Haastattelut (1h 57 min 28 s) 12 / 2011 

Haastattelujen purku 13 – 20 / 2011 

Haastattelun tulosten analysointi 22 – 30 / 2011 
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Tutkimus rakentuu yleensä perinteisellä kysymys-vastaus-kuittaus menetelmällä. 

Tätä kutsutaan myös kolmiosaiseksi haastattelusekvenssiksi. Sekvenssi tarkoittaa 

toisiinsa yhdistyviä peräkkäisiä puhetoimintoja. Kysymys-vastaus-kuittaus -

sekvenssiä voidaan myös laajentaa esimerkiksi kysymällä lisäkysymys kuittauk-

sen jälkeen. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 27 - 28) Tässä tutkimuksessa käytetään 

laajennettua sekvenssiä ja kuittauksen jälkeen kysyn tarvittavan määrä tarkentavia 

kysymyksiä, jotta pääsen mahdollisimman syvälle aiheeseen ja saan selville haas-

tateltavan itsensäkin kenties tiedostamattomat mielipiteet. Tutkimuksen teemat ja 

haastattelun runko on rakennettu tämän opinnäytetyön tutkimusongelmien pohjal-

ta. Lisäksi apuna kysymyksien laatimisessa on käytetty teoreettista viitekehystä 

(Kuvio 1) ja työn teoriaosuutta.  

 

Haastattelujen purku toteutettiin litteroimalla ensin kaikki nauhoitettu haastattelu-

aineisto. Aineistoa kertyi yhteensä 1 h 57 min 28 s, joista muodostui litteroinnin 

jälkeen 31 sivua kirjoitettua aineistoa. 

 

Aineisto on käsitelty kyselyn kolmen pääteeman mukaan ja käsittelin vastaukset 

kysymys kysymykseltä, mutta kuitenkin yhdistellen samankaltaisia kysymyksiä 

isommiksi vastauskokonaisuuksiksi. Jokaisen teeman loppuun olen kerännyt haas-

tateltavien kehitysehdotuksia aiheeseen liittyen. Lisäksi tutkin tutkimuksen teemo-

jen aiheiden yhteyttä yrityksen myyntiin ja markkinointiin. Näistä olen kirjoittanut 

vielä erilliset huomiot loppuun. 

5.3.1 Teema 1: Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila 

yrityksessä 

Asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessä 

 

Vastauksista ilmeni, että asiakassuhteita hoidetaan yrityksessä pääasiassa tekemäl-

lä henkilökohtaista myyntityötä. Tämä sisältää asiakastapaamiset, puhelut ja säh-

köpostitse tapahtuvan kommunikoinnin. Lisäksi yrityksessä järjestetään kerran 

vuodessa asiakaspäivät ja asiakkaille lähetetään noin 2 – 3 kertaa vuodessa suora-
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postituksia. Haastateltava B:n mielestä on tärkeää, että asiakkaat saadaan käymään 

yrityksen myyntinäyttelyssä. 

 

Se on meidän vahvuus silloin. Asiat on helpompi hoitaa ja asiakkaat 

näkee meidän tuotteita näyttelyssä. Ehkä tulee jotain uusia ideoita 

tai sit, jos kumpuaa jotain uusia tuoteajatuksia, niin mainosvaraston 

avulla saadaan heti näytille niitä tuotteita. (Haastateltava B)  

 

 

Asiakkaiden tunnettuus 

 

Kaikki haastateltavat kokevat tuntevansa yrityksen asiakkaat kohtuullisen hyvin. 

Parhaiten he tuntevat usein ostavat, aktiivisemmat asiakkaat. Harvoin ostavien tai 

postituslistalla olevien potentiaalisten asiakkaiden tuntemus on heikkoa ja usein 

heistä tiedetään vai nimi ja yhteystiedot. Haastateltava A tuo esille myös sen, että 

on tärkeä tuntea asiakkaidensa asiakkaat. Hänen mielestään liikelahjamyyjän tulisi 

myös tuntea asiakkaan firma ja toimiala. 

 

Haastateltavilla A ja B on jonkunlainen tuntuma toistensa asiakkaista. Haastatel-

tavan A mielestä toisen myyjän asiakkaita pystyy palvelemaan, kun tietää vähän 

heidän liiketoiminnastaan. 

 

 Kun tietää, mitä ne toisen myyjän asiakkaat sitte niinku tekee ja mil-

lä toimialalla ne on, niin tietää ainakin mitä tuotteita niille kannat-

taa ehdottaa (Haastateltava A). 

 

No jonkin näkönen tuntuma. Näkeehän täs meiän systeemis ja jutel-

laanki minkäläista myyntiä on ollu ja peilataan tuoteideoita (Haata-

teltava B). 

 

 

Asiakkaiden uskollisuus yritystä kohtaan 

 

Kaikki haastateltavat uskovat, että heidän asiakkaansa ovat yleisesti ottaen uskol-

lisia yritykselle. Heillä on monia pitkäaikaisia asiakkaita, jotka ostavat vuodesta 

toiseen, mutta aina välillä asiakkaita jää pois ja uusia tulee tilalle. Toki he tiedos-

tavat, että myös nämä uskollisimmatkin asiakkaat ostavat joskus muualta tavaraa. 
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Kaikki haastateltavat mainitsevat myös, että uskollisuus on heistä itsestään kiinni. 

Niin kauan kuin asiat hoidetaan hyvin, niin suurin osa asiakkaista pysyy uskollisi-

na. 

 

Totta kai nää meiän uskolliset asiakkaat ostaa myös muualta tava-

raa. Ja aina joka vuosi joku jää pois ja uusia tulee, mutta uskoisin, 

että niin pitkään kun asiat on hoidettu hyvin, niin asiakkaatkin pysyy 

meillä. (Haastateltava A) 

 

Mun mielestä asiakkaat ostaa viime kädessä turvallisuutta ja ne toi-

voo, et ne saa just sitä mitä on sovittu ja siihen me pyritään (Haasta-

teltava B). 

 

No kyllä ne mun mielestä on, kun ne on vuosikaudet ostaneet. Mut 

onhan niitä asiakkaita tietysti erilaisia, et jotkut saattaa ostaa ker-

ran ja sit ne ei enää osta kertaakaan ja paljonhan se on kiinni myös 

myyjästä, et miten se myyjä hoitaa sitä suhdetta. (Haastateltava C) 

 

 

Asiakassuhteiden hoito ja kehitys 

 

Kaikki työntekijät pitävät asiakassuhteiden hoitamista luonnollisesti erittäin tär-

keänä ja tiedostavat, että ilman suhteiden hyvää hoitamista liiketoiminnasta ei tule 

mitään. Haastateltavan A:n mukaan kaikki mahdollinen panostus on tehty asiakas-

suhteiden hoitoon. Hänen mukaansa nykyisillä resursseilla ei parempaan pystyt-

täisi. Haastateltava B:n mukaan asiakassuhteita voi hoitaa myös liian innokkaasti. 

Hänen toteaa, että asiakassuhteita pitää hoitaa hyvin, mutta samalla hienovaraises-

ti. 

 

Ei varmaan resursseja ole enempää, että tota miten me pystyttäis 

siihen enemmän kohdistaa… Se on täs meiän toiminnassa kummin-

kin ykkönen, et asiakkaat hoidetaan hyvin. (Haastateltava B) 

  

Ku tietää tän meiän toimialan, et ku tääl on paljon aktiivisia kilpaili-

joita ja yrittäjiä, jotka ottaa koko ajan kontaktia asiakkaisiin, niin 

itelle on tullu joskus sellanen tunne, et asiakkaat ei välttämättä pidä 

siitä (Haastateltava B). 

 

Vastausten perusteella asiakassuhteita kehitetään muun muassa asiakaspäivillä, 

asiakastilaisuuksilla (esim. viemällä parhaita asiakkaita jääkiekko-otteluun) ja 
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tietenkin henkilökohtaisen myyntityön avulla. Välillä asiakkaita viedään myös 

lounaalle.  

 

 

Asiakkaiden kannattavuus 

 

Kaikkien haastateltavien mielestä kannattavuuden parantaminen on tärkeää ja sitä 

pyritään kehittämään mahdollisuuksien mukaan. Haastateltava B toteaa, että sel-

laiset kaupat ovat hyvät, jossa molemmat osapuolet ovat tyytyväisiä. Hän sanoo 

myös, että peruskannattavuudesta pitää koko ajan huolehtia, koska ilman sitä fir-

ma ei toimisi. Hänen mielestään kannattavuutta voisi lisätä myös omien toiminto-

jen kautta. Asioiden täytyisi sujua joustavasti ja nopeasti. A:n mukaan kannatta-

vuutta saataisiin parhaiten lisättyä etsimällä tavarantoimittajia, joilla on kilpailu-

kykyisemmät hinnat. Hän pitää myös tärkeänä, että ideoitaisiin uusia tuotteita, 

mitä kilpailijat eivät ole välttämättä vielä tajunneet. Yrityksellä on asiakkaiden-

kannattavuustavoitteena ainoastaan minimi katevaatimus. Myyjillä on suhteellisen 

vapaat kädet hinnoitella kauppojaan. 

 

Semmoset kaupat on hyvät, jossa molemmat osapuolet on tyytyväi-

siä. No kyl siitä peruskannattavuudesta pitää mun mielestä koko 

ajan huolehtia, koska siitähän me kuitenkin eletään - bruttotuotosta. 

Tätä kannattavuuttahan me voitais lisätä myös omien toimintojen 

kautta, et meiän omat toiminnot sujuu joustavasti ja nopeesti. (Haas-

tateltava B) 

 

Ainoo juttu on se, että me saadaan kannattavuutta paremmaks on et-

siä meille suotusampia tavarantoimittajia, yrityksiä, jotka meille 

toimittaa tuotteita. Parempia kanavia. Ja ideoida uusia tuotteita, mi-

tä välttämättä kilpailijoilla ei ole. (Haastateltava A) 

 

 

Asiakkaiden kannattavuuserojen huomioiminen markkinoinnissa 

 

Haastateltava C:n mukaan yrityksen markkinointi on yleispätevää ja se kohdistuu 

samalla lailla kaikkiin asiakkaisiin. Myös haastateltava B toteaa, että he eivät 

kohdista mainontaa suunnitelmallisesti kenellekään. Hyvien asiakkaiden kanssa 

hän sanoo olevansa kyllä aktiivisempi. 
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Mun mielestä tää meiän markkinointi on aika tällästä yleispätevää, 

et se kohdistuu samalla lailla kaikkiin asiakkaisiin (Haastateltava C). 

 

Me ei ehitä niin kauheen suunnitelmallisesti tehdä näitä hommia… 

tietysti niiden hyvien asiakkaiden kanssa on aktiivisempi (Haastatel-

tava B). 

 

 

Asiakkuuksien hoito elinkaaren eri vaiheissa 

 

Haastateltava B kertoo, että uusien asiakkaiden kanssa ollaan aktiivisempia, kuin 

pidempään asiakkaana olleiden kanssa. Hänen mielestään on tärkeää päästä ker-

tomaan uusille asiakkaille yrityksen toiminnasta ja sitä kautta saamaan ensimmäi-

set kaupat. Haastateltava A puolestaan toteaa, että suoramarkkinointipostia lähete-

tään enemmän juuri uusille, potentiaalisille asiakkaille, mutta muuten uusasia-

kashankintaan ei panosteta resurssien puutteessa. Hän on myös sitä mieltä, että 

uusia asiakkaita saadaan, kun vanhat hoidetaan hyvin ja he kertovat yrityksestä 

eteenpäin. 

 

Uusien asiakkaiden kanssa täytyy olla jollain lailla aktiivisempi. 

Uusille pitäis päästä tästä meidän systeemistä kertomaan ja tietysti 

aktiivisesti yrittää saada heitä meiän asiakkaiksi. (Haastateltava B) 

 

No tietenkin nää, et meil on näitä suorapostituksia, et välttämättä 

me ei ees postiteta näille meidän voimassa oleville asiakkaille näitä 

meiän suoramarkkinointipostituksia, mutta käytännössä uusasia-

kashankintaan ei panosteta erityisiä toimenpiteitä resurssien puut-

teessa (Haastateltava A). 

 

 

Yrityksen toiminnanohjausjärjestelmän tuki asiakassuhteiden hoidossa 

 

Haastateltava A antaa yrityksen toiminnanohjausjärjestelmälle kouluarvosanan 8 

½. Hänen mielestään ohjelma on heidän tarpeisiinsa sopiva eikä hänelle tule mie-

leen mitään puutteita, mitä ohjelmasta ei löydy. Hänen mukaansa siellä on kaikki 

heidän liiketoiminnassaan tarvittava tieto. 
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No sieltä löytyy kaikki tarvittava tieto 95 %:ti. Sieltä löytyy meiän 

asiakastiedot, asiakkaiden yhteystiedot, toimittajatiedot, ja sehän on 

tietty tärkeetä, et me saadaan keikkakohtanen kate laskettuu ja sit 

me saadaan raportit sieltä, kuka mitäkin on myyny… (Haatateltava 

A). 

 

Haastateltava A:n mielestä järjestelmästä siis löytyy kaikki tarvittava asiakassuh-

teiden hoitamiseen. Sieltä löytyy mitä asiakas on tilannut, milloin, kuinka paljon, 

mihin hintaan ja millä logolla. Hänen mukaansa järjestelmää voisi käyttää tehok-

kaamminkin, mutta se vaatisi myyjältä enemmän dokumentointia ja se olisi A:n 

mielestä sitten jostain muusta pois. Hänen mielestään he ovat optimoineet järjes-

telmänsä käytön. 

 

Haastateltava B pitää toiminnanohjausjärjestelmän yhtenä tärkeimpänä ominai-

suutena myynneistä ja asiakkaista kertyvää historiatietoa. Hän pitää sieltä saatavaa 

taustatietoa tärkeänä myyntityötä tehtäessä. Myös haastateltava C on tyytyväinen 

yrityksen toiminnanohjausjärjestelmään ja hänen mielestään siellä on paljon tietoa 

ja ne ovat helposti saatavilla. Hän kertoo järjestelmästä olevan paljon apua, jos 

asiakas soittaa tai tulee käymään. 

 

Yks mikä palvelee tosi paljon, on se kumuloituva myyntihistoria tuot-

teista ja asiakkaista. Et justiin tää tietojen kumuloituminen ja tieto-

jen ajantasaisuus palvelee hyvin tätä hommaa ja sieltä saa monesti 

ittellekin taustatietoo, ku haluut kattoo jotain vanhoja juttuja, et 

mihkä hintaan niit on myyty ja näin. (Haastateltava B) 

 

No mun mielestä sieltä löytyy hirveesti tota tietoa ja tosi helposti ja 

mun mielestä se on helppokäyttönen. Jos asiakas soittaa tai tulee 

käymään, niin sieltä löytyy sitten tiedot, mitä se on aikasemmin os-

tanu ja löytyy yhteystiedot ja asiakastiedot ja yhteyshenkilöt. (Haas-

tateltava C) 

 

 

Kehitysehdotuksia asiakassuhteiden hoidon parantamiseksi 

 

Haastateltava A toteaa, että heidän liiketoiminnassaan myyjä on avainasemassa ja 

hän toivoisikin löytävänsä yritykseen uuden aktiivisen myyjän. Myös haastatelta-

va C on sitä mieltä, että myyjiä tarvittaisiin lisää. Hänen mielestään suhteiden 
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ylläpidossa voisi olla myös varaa parantaa, mutta hän ei osannut tarkemmin sanoa, 

että mitä voitaisiin tehdä toisin. 

 

Mun mielestä tää meiän business on semmosta, että myyjä on avain-

asemassa täs hommassa. Hyvä, aktiivinen myyjä - se on se meiän 

kynnyskysymys, mitä voitais palkata tänne meille lisää, kun vaan 

löytyy semmossii sopivii. (Haastateltava A) 

 

Niin, no tietenkin myyjiä lisää, et saatais enemmän niitä asiakkaita 

(Haastateltava C). 

 

Kyl niit (asiakassuhteita) yritetään ainakin ylläpitää, et meil on just 

nää asiakaspäivät ja henkilökohtainen myyntityö. Et ehkä siit olis 

jollain lailla varaa parantaa, mut mikä siin on sit se oikee keino, 

niin… (Haastateltava C) 

 

Haastateltava B kannattaa ajatusta, että asiakkaita saataisiin käymään entistä 

enemmän myyntinäyttelyssä. Hänen mielestään asiakastilaisuuksia pitäisi olla 

enemmän, esimerkiksi kahdet asiakaspäivät vuodessa. Hän lisää, että pitäisi olla 

itsekin entistä aktiivisempi ja kutsua asiakkaita enemmän käymään. Hänen mie-

lestään asiakkaille voisi olla lisäksi myyntinäyttelyssä tarjolla esimerkiksi kahvin 

kanssa tuoretta pullaa. Hän myös ehdottaa, että erikoisemmille/erityisemmille 

myyntitapaamisille voisi ottaa joskus myös tavarantoimittajan edustajan mukaan.  

Lisäksi hänen mielestään asiakkaille tulisi viestittää entistä enemmän tuotevali-

koiman laajuutta, joka heiltä on saatavissa. 

 

Kaikkiaan mä näkisin niin, että mitä enemmän me saadaan asiakkai-

ta käymään meiän myyntinäyttelyssä, niin aina parempi. Voitais li-

sätä niitä tilaisuuksia ja ehkä järjestää kahdet asiakaspäivät - toiset 

syksyllä ja toiset keväällä tai jotain vastaavaa. Tietysti se on niinki, 

että pitää olla ite vaan entistä aktiivisempi ja pyytää asiakkaita en-

tistä enemmän käymään Meillähän on nyt se kahviautomaatti, mut 

voishan sitä olla jotain lisäkski, vaikka aina tuoretta pullaa tai jo-

tain. (Haastateltava B) 

 

Vois ehkä esimerkiks ajatella, et hyödynnettäis entistä enemmän 

meiän päämiesten palveluita. Et, jos sul on vaikka joskus joku spesi-

aali case, niin vois lähteä vaikka päämiehen kanssa yhteiselle asia-

kaskäynnille. (Haastateltava B) 
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5.3.2 Teema 2: Asiakastiedonhallinta ja asiakastietokanta 

Asiakastietokannan ja sen tietojen nykytila ja käyttö 

 

Vastausten perusteella selviää, että asiakastietokanta ja sen tiedot ovat koko ajan 

aktiivisessa käytössä. Tietojen etsiminen sieltä on jokapäiväistä. Asiakastietoja 

hyödynnetään jokapäiväisen yhteystietojen etsimisen lisäksi myös muun muassa 

suorapostituksissa ja soittorekisterinä. Kaikkien mielestä tiedot ovat myös helposti 

löydettävissä, jos vaan tietää logiikan millä niitä hakee. Kaikki kokevat lisäksi, 

että asiakasrekisterin tiedot ovat suhteellisen hyvin ajan tasalla ja kaikki päivittä-

vät tietoja aina sitä mukaan, kun saavat tiedon jostain muutoksesta. He kaikki to-

teavat yksimielisesti, että muun muassa yritysten yhteystietoihin tulee koko ajan 

niin paljon vaihdoksia, että tietoja on mahdotonta pitää täysin ajan tasalla. 

 

Niitähän on postituksissa hyödynnetty ja sitten niitä on hyödynnetty 

soittorekisterinä, et kenelle soitetaan (Haastateltava A). 

 

Ne ei koskaan oo ajantasaisia, mutta sanoisin, et ne on 95 % ajan-

tasaisia. Aina tulee henkilövaihdoksia ja yrityskauppoja syntyy, joku 

jää äitiyslomalle tai eläkkeelle tai vaihtaa firmaa. (Haastateltava A) 

 

Täähän on päivän politiikka, että näitä asiakasrekisterin tietoja käy-

tetään koko ajan hyväks. Siel on yhteyshenkilöt ja yritysten yhteis-

tiedot ja sit tietysti myyntitilausten kautta nää mitä on myyty ja mi-

hin hintaan ja näin. (Haastateltava B) 

 

Nehän elää koko ajan, et ainahan sieltä jotain puutteita löytyy, mut 

on ne mun mielestä aika hyvin ajan tasalla (Haastateltava C). 

 

 

 

Tiedon kulku yrityksessä 

 

Kaikkien mielestä tieto kulkee yrityksen sisällä suhteellisen sujuvasti. He toteavat, 

että koska henkilöstöä on niin vähän, niin tiedon kulku on sujuvampaa ja helpom-

paa kuin suurissa yrityksissä. Haastateltava A toteaa tosin, että aina on parantami-

sen varaa. Hän ei kuitenkaan näe, että säännöllinen viikkopalaveri olisi toimiva 

heidän yrityksessä. Haastateltava B puolestaan toteaa, että säännöllinen viikkopa-
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laveri parantaisi tiedonkulkua entisestään. Hän kertoo, että myyntityön kannalta 

hyödyllistä on yhdessä toisen myyjän kanssa valmiiden tuotteiden arvioiminen. 

 

Ssen varmaan pitäis olla joka firmassa parempaa, et aina on paran-

tamisen varaa. Monessaki firmassa vois olla tapana, että istutaan 

vaikka maanantaiaamuna yhdeksältä kahvipöydän ääreen aina ja 

käydään sitten yhdessä asioita läpi, mutta meil on sit taas aina 

säännöllisen epäsäännöllistä tää homma, et jollekin tulee asiakas 

just silloin yheksältä niin se ei onnistukaan. (Haastateltava B) 

 

Vois olla vaikka joku viikkopalaveri, et tiettynä päivänä ja kellon ai-

kana istuttais, vaikka tunniks alas ja käydään kaikki asiat läpi 

(Haastateltava B). 

 

Haastateltavat A ja B kertovat molemmat pystyvänsä hoitamaan myös toistensa 

asiakkaita suhteellisen helposti, jos toinen ei ole paikalla. Toiminnanohjausjärjes-

telmästä löytyy myyntitilaukset ja niiden avulla näkee mitä asiakkaalle on myyty. 

Molemmat kuitenkin toteavat, että vasta tarjousvaiheessa olevaa kauppaa on han-

kalampi hoitaa, koska tarjouksia ei dokumentoida mihinkään. Haastateltava A:n 

mielestä tarjousten dokumentointiin ei ole kuitenkaan tarvetta. Se vaan tuottaisi 

hänen mielestään paljon ylimääräistä työtä. Hän sanoo, että kauppaa voi hoitaa 

kuitenkin eteenpäin, sillä asiakas kuitenkin tietää tarjotun tuotteen ja hinnan. 

Haastateltava B:n mukaan asia hoituu ottamalla yhteyttä toiseen myyjään ja selvit-

tämällä asian. 

 

Onnistuu silt tietylt osin, 90 %, mut sit jos joku äkillisesti sairastuu 

ja siel on edellisel viikol tehty tarjous mist ei välttämättä ookaa tie-

too, mutta ainahan sen pystyy kääntämään, et kyllähän se asiakas 

tietää mihin hintaan on tarjottu (Haastateltava A). 

 

Et me voitais myös tehdä tonne toiminnanohjausjärjestelmään tarjo-

ukset. Se on tietysti huomattu, et se on liian raskasta meille. Se tuot-

taa mun mielestä meille niin hirveesti lisäduunia. (Haastateltava A) 

 

Haastateltava C kertoo myös pystyvänsä hoitamaan myyjien asiakkaita helposti. 

Hän toteaa, että asiakkaat löytyvät asiakasrekisteristä ja kaupat myyntirekisteristä 

ja niiden avulla asiat saa hoidettua. 
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No niit löytyy tuolta asiakasrekisteristä ja ne kaupat löytyy sieltä 

myyntirekisteristä, et kyl mun mielestä saa (Haastaeltava C).  

 

 

Kontaktointi asiakkaisiin/ asiakassuhteiden hoito 

 

Haastateltava A kertoo merkitsevänsä kontaktit asiakkaiden kanssa muistikirjaan. 

Hän merkitsee sinne kaikki yhteydenotot asiakkaisiin. Hän seuraa sieltä, koska 

olisi hyvä taas soittaa jollekin asiakkaalle ja mistä on viimeksi keskusteltu. 

 

Mul on muistikirja mihin mä teen aina listaa, et kenelle mä soitan 

päivittäin tai viikottain ja sinne mä sit aina merkkaan, et kenelle on 

soitettu (Haastateltava A). 

 

Kuulostelen aina, et koska soittaa kenenellekin ja mitä heidän kans-

saan on juteltu ja jos jotain erityistä tulee ilmi, niin totta kai voidaan 

sit hyödyntää, et nyt kannattais laittaa tämmöstä tarjousta mene-

mään (Haastateltava A). 

  

Haastateltava B:llä on puolestaan käytössään asiakaskortisto/asiakaskansio, johon 

hän merkitsee kaikki yhteydenotot asiakkaisiin. Hän merkitsee sinne kaikki tila-

ukset ja laittaa joskus sinne myös joitain asiakkaalle menneitä tuotteita. Lisäksi 

hän tulostaa yleensä sähköpostin välityksellä käydyt keskustelut asiakaskortis-

toonsa. Hän sanoo kansiosta olevan apua, kun ottaa yhteyttä asiakkaaseen taas 

uudelleen. Sieltä näkee koko myyntihistorian ja se puolestaan auttaa avaamaan 

keskustelua asiakkaan kanssa.  

 

Mulla on ihan tällänen vanhanajan asiakaskortisto tai tämmönen 

asiakaskansio, mihin sitten kertyy niitä tietoja ja kaikki mä pyrin pe-

riaatteessa printtaamaan, et jos oon lähettäny sähköpostia, niin otan 

niistä kopiot, et mul on se tieto aina tuolla (Haastateltava B). 

 

Se palvelee myös sillä lailla, et mä saan siitä heti vähän niinku jutun 

juurta, et voi sanoo, et sullehan tuli silloin vuos sitten kyniä, et joko 

kynät rupee kohta loppumaan tai muuta (Haastateltava B). 

 

Haastateltava A kertoo, että myyjät saavat itse valita kenelle lähettävät kampanja-

postituksia ja muita vastaavia postituksia. Hän kertoo laittavansa postituksia asi-
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akkaille oman tuntuman mukaan. Haastateltava B kertoo laittavansa erilaisia pos-

tituksia asiakkailleen valikoivasti ja harkiten. 

 

Kyl niit valkataan, mut se on vähän myyjäpohjaista valikointia. Jo-

kainen myyjä käy läpi, et kenelle hän lähettää (Haastateltava A). 

  

Eli bongaat, et siel kampanjassa on jotain sellasta tuotetta, joka vois 

palvella sun hyvää asiakasta ja tietää, et hän käyttää tai tarvii nor-

maalisti sellasia tuotteita, niin kyl mä pyrin silloin laittamaan aina 

vähän niin ku selektiivisesti: en koko asiakaskunnalle, vaan niille, 

ketä se palvelee (Haastateltava B). 

 

 

Kehitysehdotuksia asiakastietojen ja asiakastietokannan hyödyntämiseen 

 

Haastateltava A ei kaipaa lisää toimintoja asiakasrekisteriin eikä lisää tietoja asia-

kastietokantaan. Hänen mielestään sieltä löytyy kaikki heille tarvittava tieto. 

Kaikki ylimääräinen tieto tarkoittaisi vain ylimääräisiä työvaiheita, joista ei kui-

tenkaan olisi rahallista hyötyä. Myöskään haastateltava C ei kaipaa mitään lisää 

asiakastietoihin. 

 

Mul ei tuu nyt äkkiseltää mitään mieleen, et mitä lisäinfoo tuolt pi-

täis löytyy (Haastateltava A). 

 

En mä oo huomanna, et ois jääny mitään kaipaamaan. Mulla on tie-

tenkin aika selkeetä se mitä mä teen, et selkeet jutut mitä sieltä pitää 

hakea ja pitää löytää, niin ei oo kyllä silleen tullu mieleen, et mitä 

siel pitäis olla. (Haastatelttava C) 

 

Haastateltava B on kaivannut asiakasrekisteriin yhteyshenkilön ammattinimiket-

tä/titteliä. Hänen mielestään olisi yritykseen yhteyttä otettaessa hyvä tietää, missä 

asemassa toimivaan henkilöön on ottamassa yhteyttä. Hän lisää vielä, että kasvo-

kuvastakaan ei olisi haittaa asiakkaiden muistamisessa. Hänen mielestään heidän 

työssään on oleellista ennen kaikkea tiedon vaihto ja tietojen ylläpito; se, että heil-

lä olisi aina viimeisin ja ajankohtaisin tieto kaikissa asioissa. Hän näkisi sisäisen 

tiedonvaihdon kannalta tärkeäksi säännöllisen viikkopalaverin. 
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Mun mielestä meillä ei oo kaikki tietueet sielä käytössä, mitä ois 

mahdollista käyttää. Esimerkiksi asiakasrekisterissä mä oon kaivan-

nu sitä, että sinne sais sen asiakkaan työnimikkeen tai ammat-

tinimikkeen tai vakanssin, et onko hän joku markkinointi assistentti 

tai toimitusjohtaja tai joku muu. Se just monta kertaa noitten kontak-

tien ottamisessakin auttais, et noitten ammattinimikkeiden perusteel-

la tietäis vähän, et kehen ottaa yhteyttä. (Haastateltava B) 

5.3.3 Teema 3: Asiakkuuksien ryhmittely 

Tarve asiakkaiden ryhmittelylle 

 

Haastateltava A ei koe ryhmittelyä tarpeelliseksi. Hänen mielestään jokaisen myy-

jän tulisi tietää itse keneen kannattaa panostaa ja keneen ei. Hänen mielestään 

ryhmittelyllä olisi vaikea saada esille asiakkaan todellinen arvo. 

 

Mä en pidä sitä tärkeenä kerran tota joku asiakas voi olla ostamatta 

jonkun vuoden ja se on ihan nolla asiakas ja sit seuraavana vuonna 

se voi olla meiän paras asiakas erilaisista jutuista johtuen (Haasta-

teltava A). 

 

Haastateltava B ei pidä ryhmittelyä huonona ajatuksena, mutta toteaa kuitenkin, 

että se on jo tiedossa suurilta osin omien korvien välissä, että keneen kannattaa 

panostaa ja keneen ei. Hänen mielestään kaikki lisätieto on kuitenkin avuksi ja 

hän uskoo, että ryhmittely selkeyttäisi omia ajatuksia ja sen avulla saattaisi löytyä 

jopa unohtuneita asiakkaita. 

 

Se varmaan ainaki ois, että se viimekädessä selkiyttäis niitä omiakin 

ajatuksia, et jos sul on joku ajatus, niin sä saat sieltä viimekädessä 

varmistuksen, et näinhän se asia onkin. Mut se vois kyl olla hedel-

mällinen, et sieltä ehkä sit kuitenkin vois joku unohtunut asiakas 

pulpahtaa esiin. Ei välttämättä huono ajatus. (Haastateltava B) 

 

Haastateltava C ei usko ryhmittelystä olevan hänelle itselleen hyötyä, koska hän ei 

tee myyntityötä, mutta hän uskoo, että myyjille siitä voisi olla hyötyä. Ryhmitte-

lyn avulla he tietäisivät keneen panostaa. Hän toteaa tosin niin kuin muutkin, että 

myyjillä on varmasti jo muutenkin tiedossa, että keneen kannattaa panostaa. 
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No ehkä siitä ois noille myyjille apua tossa niiden myyntityössä, et 

näkis selkeesti kehen kannattaa panostaa. Kyllähän niillä ittellä on 

varmaan sellanen mututuntuma, et kehen kannattaa panostaa, mutta 

kyllä se varmaan niille olis ihan hyvä. (Haastateltava C) 

 

Haastateltavat A ja B ovat kummatkin sitä mieltä, että asiakkaille ei myöskään 

tarvitse selkeyttää erilaisia rooleja (esim. kuka tuo liikevoittoa tai kuka on hyvä 

referenssi), sillä ne ovat tiedossa jo muutenkin. B ei pidä sitä kuitenkaan huonona 

ajatuksena, mutta uskoo, että he pärjäävät, vaikka tätä tietoa ei ole tietokannassa. 

 

Ne varmaan tietää ne omat asiakkaansa ihan muistinvaraisesti tai 

pelisilmällä, mut ehkä se varmaan tois vaan sitä lisävarmuutta sii-

hen. Ei se ehkä huono asia ois, mutta ilmankin varmaan pärjää. 

(Haastateltava B) 

 

Haastateltava A:n mukaan asiakkaat voidaan laittaa kannattavuusjärjestykseen 

ilman ryhmittelyäkin seuraavasti: 

 

Me saadaan myyntien mukaan ainakin helposti top 50 per myyjä, 

mutta sehän ei ole kannattavuusjärjestyksessä vaan myyntimäärien 

mukaan, mut näkyyhän siitä sit kate per myyjä, et periaattees 95 

%:sti nappia painamalla saadaan tämmönen järjestys (Haastateltava 

A). 

 

 

Haastateltava A uskoo suurin piirtein tietävänsä asiakkaat, joihin kannattaa panos-

taa. Hän sanoo, että katsomalla esimerkiksi viime vuoden parhaat asiakkaansa hän 

löytää panostuskohteet ilman ryhmittelyäkin. 

 

Kylhän tää on hyvin pitkälti sitä mututuntumaa ja tietotaitoa. Eli sä 

voit kattoo vaikka viime vuoden parhaat asiakkaat niin siihen suu-

rimpaan päähän niin siihen kannattaa panostaa. (Haastateltava A) 

 

 

Haastateltava B uskoo voivansa laittaa asiakkaat suurpiirteiseen kannattavuusjär-

jestykseen, mutta tarvitsisi siihen ohjelmasta tulevan faktatiedon avuksi. Hän nä-

kee, että kaikki asiakkaat ovat tietyllä lailla kannattavia, koska sitä kannattavuutta 

haetaan peruskatteen avulla. Hän kertoo lisäksi selaavansa asiakasluetteloaan vä-

lillä läpi asiakas asiakkaalta ja laittavana sinne merkintöjä, että keneen kannattaa 
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panostaa. Hän valitsee panostuskohteet oman pelisilmän kautta ja puolestaan ker-

too, että ohjelmasta tätä tietoa ei suoraan löydy. 

 

No sanoisin, että kyllähän se faktatieto tulis tuolta ohjelmasta, et kyl 

mä varmaan pystyn luotaamaan jotain suuntaa mielessäni, et mitkä 

asiakkaat on kannattavia ja hyviä, mut kyl se viimenen varmuus tu-

lis, jos ois joku ajo koneen kautta (Haastateltava B). 

 

Mut kylhän nää hoituu niinkin, et esimerkiksi mä välillä vaan selaan 

mun asiakasluettelon läpi ihan asiakas asiakkaalta ja laitan sinne 

vähän ruksia, et kehen kannattais olla yhteydessä (Haastateltava B). 

 

 

Tavoitteet asiakkaille 

 

Haastateltavat A ja B eivät kumpikaan näe, että asiakkaille olisi tarvetta asettaa 

ostotavoitteita. Heidän mielestään kukin myyjä voi asettaa itse mielessään tavoit-

teita, jos haluaa. A:n mielestä tavoitteet ovat vain arvausta. Sen sijaan heillä on 

käytössä myyjäkohtainen myyntitavoite. 

 

 

Ehdotukset ryhmittelykriteereiksi 

 

Haastateltavan A:n mukaan ainoa sopiva ryhmittelytapa heille olisi edellisen vuo-

den ostojen mukaan. Hänen mielestään esimerkiksi asiakkaiden toimiala ei kerro 

heille yhtään mitään. 

 

No se on ainoo ryhmittely oikeestaan sitten esim. edellisten vuosien 

ostojen mukaan. Mitä ne on niinku meilt ostanu. Kerran näitten asi-

akkaiden toimiala ei kerro niinku yhtään mitään.(Haastateltava A) 

 

Haastateltava B puolestaan ryhmittelisi asiakkaat maantieteellisesti ja toimiala-

kohtaisesti: 

Eli, vaikka otetaan kaikki Etelä-Suomen autoliikkeet ja ruvetaan nii-

tä pommittamaan uutena, et tällänen varmaan palvelis, jos joku 

ryhmittely tehtäis (Haastateltava B). 
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Haastateltava C ehdottaa mahdolliseksi ryhmittelytavaksi katteen perusteella teh-

tävää ryhmittelyä. Hänen mielestään siitä näkisi hyvin, kuka tuo todellista rahaa 

yritykselle. C myös pohti liikevoiton/-vaihdon perusteella tehtävää jakoa, mutta 

toteaa, että siitä ei saisi selville, kuka tuo rahaa. 

 

No varmaan toi liikevoitto ainakin, mutta se on taas, että kuka tuo 

sitä liikevaihtoa ja kuka sitä ite rahaa sitten, niin seki on taas kaks 

eri juttua. Varmaan sit joku tällänen katteen perusteella tehtävä 

ryhmittely, et kuka sitä todellista rahaa sit tuo, et se ois ehkä hyvä. 

(Haastateltava C) 

 

 

Mahdolliset hyödyt ja haitat ryhmittelystä 

 

Kukaan haastateltavista ei näe, että ryhmittelystä voisi olla mitään haittaa yrityk-

selle tai sen toiminnalle. Haastateltava A:n mielestä etua siitä voisi olla muun mu-

assa siinä, että ryhmittelyn avulla pystyttäisiin paremmin keskittämään toimintaa 

kannattaviin yrityksiin ja kannattaviin kauppoihin. Hän ei usko, että ryhmittelystä 

olisi kuitenkaan hyötyä yrityksen markkinoinnille, sillä hän näkee liian raskaana 

usean erilaisen markkinoinnin toteutuksen eri ryhmille. 

 

No en mä haittoja nää siinä ollenkaan, et ehkä etuja siinä, et niihin 

kannattaviin yrityksiin ja kannattaviin kauppoihin voitais focustaa 

sit vähän enemmän (Haastateltava A). 

 

Se, et jos meil on vaik neljä erilaista asiakasryhmää, niin se ois aika 

raskasta meille, et ruvetaa tekee erilaista markkinointia neljälle eri 

ryhmälle pienillä resursseilla (Haastateltava A). 

 

Haastateltava B:n mukaan ryhmittely helpottaisi ainakin mahdollisten kampanjoi-

den kohdistamisessa. Hän toteaa sen kyllä auttavan ainoastaan asiakaslistalta löy-

tyvien asiakkaiden kohdalla, mutta huomauttaa sitten, että he voisivat ostaa asia-

kasrekisteriä ylläpitävistä yrityksistä toimialakohtaisia yhteystietoja, jotta mahdol-

linen potentiaalinen asiakasryhmä saavutettaisiin. Hänen mukaansa ryhmittelystä 

olisi myös paljon apua, jos markkinointitoimenpiteitä ruvettaisiin kohdistamaan 

enemmän. Markkinointi osattaisi sitten kohdistaa tietyille potentiaalisille asiak-

kaille.  



56 

 

 

No etu on varmaan ainaki yks sellanen, että ku äsken puhuttiin mah-

dollisesta kampanjoinnista, niin sithän se olis helppo kohdistaa just 

tiettyihin asiakkaisiin (Haastateltava B). 

  

Täs täytyy ajatella niinkin, että se palvelis vaan niiden kohdalla ket-

kä on päivitetty meidän asiakkaiks, et potentiaali on sit taas tietysti 

äärettömän paljon laajempi. Sithän voitais ostaa jostain asiakasre-

kisteriä ylläpitävistä yrityksistä toimialakohtaisia yhteystietoja. Ai-

nakin sillä lailla, et jos me ruvettais tekee entistä kohdennetumpia 

markkinointitoimenpiteitä ja osattais kohdistaa sit sitä markkinoin-

tia tietyille potentiaalisille asiakkaille. (Haastateltava B) 

 

Haastateltava C uskoo, että ryhmittelystä olisi etua myyjille siinä mielessä, että he 

tietäisivät sen avulla keihin asiakkaisiin tulisi panostaa. Hänen mielestään ryhmit-

telystä olisi hyötyä myös yrityksen markkinoinnille. Sen avulla kannattavimmille 

asiakkaille voitaisiin suunnata joitain erityisempiä markkinointitoimenpiteitä. 

 

Varmaan sitte etua vois olla ainakin myyjille, et ne tietää sitten ke-

hen kannattaa focustaa (Haastateltava C). 

 

No varmaan, jos halutaan kohdistaa jotain erityistä markkinointia 

näihin kannattavimpiin asiakkaisiin, niin varmaan siit ois markki-

nointiinkin hyötyä (Haastateltava C). 

 

 

Markkinointi ja myyntitoimenpiteet asiakassuhteiden hoidossa 

 

Haastateltava A on sitä mieltä, että sekä heidän asiakassuhteiden hoitonsa että 

markkinointinsakin toimii parhaiten nykyisellä tavalla. Hän ei usko yrityksen re-

surssien riittävän enempään. Hänen mielestään liikelahja-alalla eivät päde muu-

tenkaan normaalit lainalaisuudet. Hän toteaa lisäksi, että asiakkaat ottavat silloin 

itse yhteyttä, kun oikeasti tarvitsevat heidän tuotteitaan. 

 

Mä oon kans sitä mieltä, että meiän tavaroita ostetaan tositarpee-

seen. Silloin otetaan yhteyttä, kun näitä oikeesti tarvitaan. Ei ne osta 

yhtään sen enempää, vaikka me kuinka postitellaan jotain. Nää 

meiän postitukset on vaan muistutuksia, et nyt vois ruveta mietti-

mään näitä mainosasioita. (Haastateltava A) 
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Haastateltava B näkee tärkeäksi, että he viestittäisivät asiakkaille entistä enemmän 

heidän tuotevalikoimansa laajuudesta. Hänen mielestään olisi hyvä saada tietoa 

potentiaalisista uusista asiakkaista ja lisäksi heidän postituslistallaan olevista asi-

akkaista, jotka eivät ole vielä ostaneet mitään. Heihin olisi hyvä lisätä panostusta. 

Haastateltava B:n mielestä olisi hyvä, jos joskus olisi myyntitaktiikoiden hiomista 

käsittelevä koulutus tai nykypäivän markkinoinnin päivityskoulutus. Lisäksi hän 

kannattaa eri toimialoilla toimivien kollegoiden kanssa käytävää ajatusten ja toi-

mintatapojen vaihtoa sekä uusia ideoita myyntiin. 

 

Asiakkaille pitäis viestittää vielä enemmän sitä tavaramäärän laa-

juutta, mitä meiltä saa kaiken kaikkiaan (Haastateltava B). 

 

Ehkä ois pikemminkin hyvä tietää potentiaalisia uusia asiakkaita tai 

sit esimerkiksi just näistä sit jotka on ollu meiän tuolla ns. hanga-

round –listalla eli postituslistalla ja mitkä eivät vielä ole toistaseks 

ostaneet mitään. Ehkä niistä olis hyvä saada tietoa. (Haastateltava 

B) 

 

Yks, mikä ehkä ois, niin joskus vois olla joku koulutusjuttu. Ei nyt 

välttämättä mikään myyntikoulutus, mutta joku myynnin hiominen 

tai joku tän päivän markkinoinnin ”updeittaus –päivä”. Ja yks, mikä 

vois palvella, niin ku aiemmin tossa viittasin, et olis eri toimialojen 

kollegoiden kanssa ajatusten vaihtoa ja myös toimintatapojen. 

(Haastateltava B) 

 

Haastateltava C:n mielestä yrityksen markkinoinnissa voisi olla parantamisen va-

raa. Hänen mielestään myyntiä voisi tukea esimerkiksi erilaisten sähköpostikam-

panjoiden avulla ja markkinointia olisi hyvä muutenkin lisätä. Hänen mielestään 

muistutus yrityksen olemassa olosta asiakkaille on tärkeää. Hänen mukaansa par-

haimmille asiakkaille olisi lisäksi hyvä suunnata erilaista markkinointia kuin 

muille. Lopuksi hän vielä mainitsee Internet -sivujen tärkeyden nykypäivänä ja 

toteaa, että niihin pitäisi panostaa lisää. 

 

No mun mielestä ehkä yleensäki tätä markkinointia vois jollain tapaa lisätä ja just 

tämmöstä sähköpostimarkkinointia, et lähettää omille asiakkaille jonkun näköstä 

tietoa ja vähän muistuttaa siitä omasta olemassaolosta (Haastateltava C). 

 

Sitte tietenkin nettisivujen ylläpito, ku se on niin tärkee väline nykyisin, et siihen 

panostaminen (Haastateltava C). 
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Muut kehitysehdotukset 

 

Haastateltava A haluaisi ottaa tulevaisuudessa käyttöön sähköiset ostolaskut. Li-

säksi hän toivoisi, että samalla saataisiin käyttöön laskujen sähköinen kierrätys. 

 

Haastateltava B:n mielestä yrityksen varastokirjanpidon tuoteryhmäjärjestelyt 

ovat hieman epäselvät. Hänen mielestään sieltä on välillä hankala löytää etsi-

määnsä tuotetta. 

 

Lisäksi B ehdottaa tietojen vaihtoa jonkun heitä sivuavan toimialan kanssa. Hänen 

mielestään olisi hyvä verrata jonkun samankaltaisella alalla toimivan yrityksen 

kanssa asiakaslistoja ja antaa vinkkejä puolin ja toisin keihin asiakkaisiin olisi 

hyvä panostaa; tehdä yhteistyötä eri toimialoilla toimivien markkinoijien kanssa. 

 

5.4 Johtopäätökset ja kehitysehdotukset 

Tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan todeta, että MN-Markkinointi Oy:lle 

asiakassuhteiden hoitaminen on erittäin tärkeää. Yrityksessä hoidetaan asiakas-

suhteita lähinnä henkilökohtaisen myyntityön avulla. Lisäksi heillä on kerran 

vuodessa asiakaspäivät ja silloin tällöin asiakastilaisuuksia, kuten esimerkiksi 

parhaiden asiakkaiden vieminen jääkiekko-otteluun. Yritys lähettää asiakkailleen 

kampanjapostia noin kaksi kertaa vuodessa. Joskus asiakkaita viedään myös lou-

naalle. 

 

Suuresta asiakasmäärästä huolimatta asiakkaat tunnetaan yrityksessä suhteellisen 

hyvin. Isoimmat, usein ostavat asiakkaat ovat kaikille tuttuja. MN-

Markkinnoinnin koko henkilökunnan mielestä asiakkaat ovat myös yleisesti otta-

en uskollisia yritykselle. Tietenkin on selvää, että ostoja ei aina keskitetä vain 

yhdelle toimittajalle, mutta heillä on monta asiakasta, jotka ostavat heidän tuottei-

taan vuodesta toiseen. He uskovat, että asiakkaat pysyvät jatkossakin uskollisina, 

jos päivittäiset asiat hoidetaan hyvin. Kaikki pitävät lisäksi asiakkaiden kannatta-

vuudesta huolehtimista erittäin tärkeänä. 
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Uusien asiakkaiden kanssa pyritään olemaan hieman aktiivisempia, kuin kauan 

asiakkaina olleiden kanssa. Muutoin heidän kanssaan toimitaan samoin kuin 

muissakin elinkaarenvaiheessa olevien asiakkaiden kanssa. MN-Markkinointi 

Oy:llä ei ole uusasiakashankintaa käytännössä ollenkaan resurssien puutteessa. 

 

Yrityksen toiminnanohjausjärjestelmän tuki on kaikille erittäin tärkeää. He koke-

vat saavansa siitä paljon apua asiakassuhteidensa hoitamisessa. Sieltä löytyvät 

tiedot asiakkaiden tilauksista: mitä on tilattu, milloin, kuinka paljon, mihin hintaa 

ja millä logolla.  

 

Yleisesti ottaen kaikki tuntuvat olevan tyytyväisiä yrityksen asiakassuhteiden hoi-

toon nykyisin. Haastatteluista ilmeni, että yrityksessä on välillä hieman resurssi-

pulaa ja tämä saattaa vaikuttaa välillä asiakassuhteiden hoitoon negatiivisesti. Uu-

si myyjä olisi vastaajien mielestä tervetullut yritykseen. Myös asiakastilaisuuksia 

toivottiin lisää ja muutenkin asiakkaiden huomioon ottamista kokonaisvaltaisem-

min. Lisäksi nähtiin tärkeänä, että asiakkaita saataisiin käymään enemmän yrityk-

sen myyntinäyttelyssä. 

 

Yrityksen asiakastietokantaa ja sen tietoja hyödynnetään päivittäiseen tietojen 

etsimiseen asiakkaista ja lisäksi osoiterekisterinä kampanjapostituksiin ja satun-

naisesti myös soittorekisterinä. Kaikki ovat suhteellisen tyytyväisiä yrityksen 

asiakastietokantaan ja sieltä löytyvän tiedon määrään, laatuun ja ajantasaisuuteen. 

Yhden työntekijän mielestä tosin kaikkia tietueita ei ole hyödynnetty ja hän kai-

paisi sinne muun muassa yhteyshenkilöiden ammattinimikkeet näkyviin. 

 

Tietojen vaihtoon yrityksen sisällä oltiin myös yleisesti ottaen tyytyväisiä. Kaikki 

kokivat, että pienessä yrityksessä tieto kulkee helposti. Säännöllistä viikkopalave-

ria ehdotettiin, jotta tiedonkulkua saataisiin entistä sujuvammaksi yrityksen sisäl-

lä. Kaikki kokivat myös pystyvänsä hoitamaan toistensa asiakkaita toiminnanoh-

jausjärjestelmästä saatavien tietojen avulla. Ainoastaan tarjousvaiheessa olevista 

kaupoista ei ole tietoa järjestelmässä, mutta sen ei koettu olevan esteenä asioiden 

hoitamiselle. 
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Yrityksen tietokannasta ei löydy ryhmittelyä tai erillisiä markkinointiryhmiä, jo-

ten myyjät lähettävät postituksia asiakkaille oman tuntuman pohjalta. He itse käy-

vät läpi asiakaslistojaan ja valikoivat sieltä asiakkaat joille postituksia lähetetään. 

Kontaktit asiakkaiden kanssa he merkitsevät ylös hieman vanhanaikaisesti; toisel-

la myyjällä on käytössään muistikirja/kalenteri ja toisella paperinen asiakaskortis-

to. Molemmat ovat tosin tyytyväisiä toimintatapaansa. He käyttävät kontaktitieto-

jaan hyväkseen soittaessaan asiakkaille, jotta tietävät koska on viimeksi oltu yh-

teydessä kenenkin asiakkaan kanssa. 

 

Kontaktitietojen merkitseminen paperiseen asiakaskortistoon tai muistikirjaan on 

varmasti toimiva ratkaisu pienessä yrityksessä, koska asiakastiedon käyttäjiä on 

vähän ja yleensä riittää, että vain myyjä tietää milloin on oltu yhteydessä kenenkin 

asiakkaan kanssa ja miksi. Paperille tietojen kirjaamisessa on kuitenkin se riski, 

että jos myyjä sairastuu, niin muun henkilökunnan voi olla vaikeaa löytää paperi-

sista kirjanpidoista, että missä tilanteessa ollaan kenenkin asiakkaan kanssa. Var-

sinkin, kun tarjouksiakaan ei kirjata toiminnanohjausjärjestelmään.  

 

Asiakkaiden ryhmittelyn tarpeellisuudesta vastaajilla oli hieman eriäviä mielipi-

teitä. Yksi haastateltavista ei nähnyt sitä ollenkaan tarpeellisena, toisen mielestä 

siitä voisi olla jossain tilanteessa hyötyä ja se toisi varmuutta tukemaan omia aja-

tuksia asiakkaista. Kolmas haastateltava oli puolestaan sitä mieltä, että siitä olisi 

hyötyä myyjille, jotta he osaisivat kohdistaa markkinointia ja myyntiä kannatta-

vimpiin asiakkaisiin. Kukaan ei uskonut ryhmittelystä tulevan mitään haittaa yri-

tyksen toiminnalle, sen sijaan hyvinä puolina nähtiin juuri markkinoinnin ja 

myynnin kohdistamisen helppous. Mahdollisen ryhmittelyn kriteereiksi ehdotet-

tiin viime vuoden ostoja, maantieteellistä sijaintia, toimialaa, liikevaihtoa ja -

voittoa sekä katteen perusteella tehtävää ryhmittelyä. 

 

Vastauksista ilmeni, että myyjät pystyvät laittamaan asiakkaita suurpiirteiseen 

kannattavuusjärjestykseen ilman ryhmittelyäkin. He saavat yrityksen toimin-

nanohjausjärjestelmästä listan 50 parhaasta asiakkaastaan ja lisäksi heillä on oma 

tuntuma asiasta.  
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Yrityksen markkinoinnin ja myynnin tilasta ja tarpeellisuudesta oltiin myös eri 

mieltä. Yksi vastaajista näkee, että heidän markkinointi- ja myyntitoimenpiteensä 

ovat riittäviä, eikä niihin tarvitse tehdä muutoksia. Yksi vastaajista puolestaan 

kaipasi yritykseen lisää asiakastilaisuuksia ja hänen mielestä asiakkaita tulisi muu-

tenkin houkutella enemmän käymään yrityksen myyntinäyttelyssä. Hän kaipasi 

myös lisää tietoa ja panostusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Myös kolmas vastaaja 

kannattaa markkinointitoimenpiteiden lisäämistä ja Internet -sivujen päivitystä. 

 

Kehitysehdotukset voidaan jakaa CRM -tyyppien mukaan kolmeen osaan: ana-

lyyttiseen, operationaaliseen ja kollaboratiiviseen CRM:ään liittyviin kehitystar-

peisiin.  

5.4.1 Analyyttisen CRM:n kehitysehdotukset 

Vaikka MN-Markkinoinnin henkilökunta ei näe tietokannassaan juurikaan paran-

nettavaa, on tietokannan säännöllinen kehittäminen ja huoltaminen kuitenkin tär-

keää, jotta yrityksellä olisi kaikki mahdollinen apu käytettävissä asiakassuhteiden-

sa hoidossa ja, että tieto olisi aina ajantasaista ja oikeaa. Hellman (2003, 16) tote-

aakin, että oikea tieto on yrityksille mittaamattoman arvokasta, mutta jos tieto on 

vain vähän väärää, se on täysin hyödytöntä ja arvotonta. Tästä syystä tietoa on 

erityisen tärkeää päivittää aina kun mahdollista. Asiakkailta tulevan informaation 

lisäksi myyjien olisi myös hyvä tiedustella asiakkailta heidän yhteystietojensa 

oikeellisuutta, jos asiakkaaseen ei olla oltu kontaktissa pitkään aikaan. Myös In-

ternetistä ja muista julkisista tietolähteistä olisi hyvä tarkastella välillä asiakkaiden 

tietoja. 

 

Yksi haastateltavista toivoi, että yhteyshenkilöiden toimenkuvat tai roolit asia-

kasyrityksessä tallennettaisiin rekisteriin. Hänen mielestään se helpottaisi yhtey-

denottoja yritykseen. Mielestäni varsinkin suurimpien yrityksien kohdalla, jossa 

on paljon yhteyshenkilöitä, aseman tietäminen helpottaisi yhteydenottoa varsin-

kin, jos yritys on vasta uusi asiakas tai jos toisen myyjän tarvitsee väliaikaisesti 

hoitaa toisen asiakkuuksia. Tällöin tiedettäisiin heti keneen kannattaa ottaa yhteyt-
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tä. Myös asiakkaan toimialan näkyminen rekisterissä auttaisi kaikkia yrityksen 

työntekijöittä yhteydenpidossa asiakkaisiin. Jo pelkkä toimialan tietäminen hel-

pottaa löytämään asiakkaalle oikeanlaisia tuotteita. 

 

Jatkossa yrityksessä voitaisiin vielä miettiä jakeluhistorian tallentamista asiakas-

rekisteriin. Kunkin asiakkaan kohdalle voitaisiin merkitä, koska heille on lähetetty 

suorapostituksia tai esimerkiksi sähköpostikampanjoita. Näin myyjät näkisivät 

nopeasti koska asiakas on viimeksi saanut yritykseltä postia, ja olisiko sitä jo aika 

laittaa uudelleen. Tämä olisi merkittävä apu, jos yritys jatkossa toteuttaisi sähkö-

postikampanjointia tai -mainontaa. Tällöin postia osattaisiin lähettää asiakkaille 

sopivin väliajoin.  

5.4.2 Operationaalisen CRM:n kehitysehdotukset 

Asiakkaiden kannattavuutta ja uskollisuutta pidettiin yleisesti hyvänä. Tästä huo-

limatta mielestäni jokaisen myyjän tulisi käydä asiakaslistansa huolellisesti läpi ja 

poistaa sieltä kannattamattomat asiakkaat ja sellaiset asiakkaat, jotka eivät ole 

vuosiin ostaneet mitään. Kuten tämän työn kappaleessa 3.2 aiemmin jo mainittu, 

Mäntyneva (2001, 57) toteaa, että ennen kuin yritys ryhtyy kehittämään asiak-

kuuksiaan, sen tulisi kiinnittää huomiota asiakkaiden nykyiseen kannattavuuteen. 

Yrityksen tulisikin miettiä kannattamattomien asiakkaiden poistamista rekisteris-

tään, sillä kannattamattomien asiakkaiden kehittäminen ei ole yritykselle taloudel-

lisesti järkevää. 

 

Mielestäni yksi ongelma MN-Markkinointi Oy:n asiakkuudenhallinnassa on se, 

että kaikkia asiakassuhteita hoidetaan suurin piirtein samalla tavalla. Toki kannat-

taviin asiakkaisiin panostetaan enemmän ja uusia kohtaan pyritään olemaan vähän 

aktiivisempia. Mielestäni asiakkuuksia tulisi kuitenkin hoitaa entistä selkeämmin 

kunkin asiakkaan elinkaaren vaiheen mukaan. Markkinoinnissa ja kaikessa kans-

sakäymisessä asiakkaan kanssa tulisi huomioida asiakkuuden elinkaaren vaihe. 

Taulukon 1 mukaisesti uusien asiakkaiden kanssa vähemmän persoonallinen lä-

hestymistapa riittää ja esimerkiksi suorapostitukset ovat hyvä tapa lähestyä heitä. 
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Kun asiakkuuksia halutaan syventää ja säilyttää, tulisi asiakkaita lähestyä entistä 

persoonallisemmin ja tässä vaiheessa kaikille lähetettävät suorapostitukset eivät 

riitä, vaan asiakkaille tulisi kohdentaa mahdollisimman yksilöityjä tarjouksia ja 

markkinointia heidän aiemman ostohistoriansa perusteella. 

 

Yksi haastateltavista toivoi lisää asiakastilaisuuksia ja asiakkaiden huomioimista. 

MN-Markkinointi voisikin tulevaisuudessa järjestää kaksi kertaa vuodessa asia-

kaspäivät yksien sijaan. Parhaille asiakkaille voitaisiin myös järjestää esimerkiksi 

kesäisin golf -tapahtuma. Asiakkaita kannattaa myös jatkossa viedä jääkiekko-

otteluihin. 

 

Asiakkuudenhallinnassa lähtökohtana tulee olla aina asiakkaiden ryhmittely eli 

segmentointi (Mäntyneva 2001, 25). Tehtyjen haastattelujen perusteella MN-

Markkinointi Oy:n henkilökunta on kuitenkin montaa mieltä segmentoinnista ja 

sen tarpeellisuudesta yrityksessä. Mielestäni segmentoinnista olisi kuitenkin hyö-

tyä MN-Markkinoinnille esimerkiksi markkinoinnin toteutuksessa varsinkin, jos 

he aikovat kokeilla sähköpostikampanjaa. Tällöin saataisiin kohdennettua kullekin 

asiakasryhmälle juuri heidän tarpeidensa mukaista markkinointia. Segmentointi 

auttaisi lisäksi yritystä löytämään asiakastietokannastaan ehkä jo unohtuneita po-

tentiaalisia asiakkaita ja huomaamaan keihin asiakkaisiin tulisi kohdistaa lisää 

resursseja. 

 

Jos ryhmittely tuntuu liian raskaalta ja resursseja vievältä prosessilta, niin ehdot-

taisin, että MN-Markkinointi tekisi ainakin toiminnanohjausjärjestelmäänsä erilli-

set markkinointiryhmät asiakkaistaan. Heidän toiminnanohjausjärjestelmänsä 

Visma Novan asiakasrekisteri mahdollistaa usean eri markkinointiryhmän teon ja 

ryhmiin voi itse valita mieleisensä ryhmittelyperusteen. Markkinointiryhmistä 

MN-Markkinointi saisi sitten suoraan sähköpostiin osoitelistan asiakkaista joille 

lähettää tietynlaista kampanjapostia. 
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5.4.3 Kollaboratiivisen CRM:n kehitysehdotukset 

Osa haastateltavista toivoi myös markkinointiin lisää panostusta. Kuten tutkimus-

tuloksista voidaan huomata, MN-Markkinoinnissa toteutetaan tällä hetkellä mark-

kinointia samalla lailla kaikille asiakkaille. Markkinointitoimenpiteisiin kuuluu 

tällä hetkellä ainoastaan noin kaksi kertaa vuodessa lähetetyt suorapostitukset ja 

asiakaspäivät kerran vuodessa. Muu markkinointi hoituu henkilökohtaisen myyn-

tityön kautta.  

 

Mielestäni MN-Markkinoinnin tulisi kokeilla sähköpostikampanjaa myynnin tu-

eksi. Lindfors (2009, 49 - 50) on tutkinut vuonna 2009 opinnäytetyössään MN-

Markkinointi Oy:n asiakastyytyväisyyttä ja samalla markkinoinnin kehittämistä. 

Hänen saamiensa tutkimustulosten perusteella yli kolmasosa tuolloin kyselyyn 

vastanneista asiakkaista piti sähköpostikampanjaa mieluisimpana markkinointi-

viestinnän muotona. Hän myös ehdotti tuolloin MN-Markkinoinnille sähköposti-

kampanjan kokeilemista, mutta yritys ei ole kuitenkaan vielä sitä kokeillut. Ehdo-

tan siis, että he harkitsisivat asiaa uudelleen ja kokeilisivat sähköpostikampanjaa 

esimerkiksi yhdessä suurimpien tavarantoimittajiensa kanssa. 

 

Yksi vastaajista kaipasi myös päivitystä MN-Markkinoinnin Internet -sivuihin. 

Yrityksessä on aiemminkin pohdittu pitkään Internet -sivujen päivityksen tarpeel-

lisuutta ja itse olen sitä mieltä, että yrityksen Internet -sivut tulisi joko kokonaan 

uusia tai ainakin hieman uudistaa nykyisten sivujen ilmettä. Mielestäni sivuilla 

saisi olla enemmän tuotteita esillä ja uutuuksia pitäisi päivittää sivuille kuukausit-

tain. MN-Markkinoinnin kannattaisi lisätä sivuilleen kävijälaskuri, jotta he näkisi-

vät kuinka paljon sivuilla on vierailijoita esimerkiksi kuukauden aikana. Kävijä-

määrän perusteella he sitten tietäisivät kuinka paljon sivuihin kannattaa panostaa 

ja tuoko sivujen päivitys mukanaan lisää kävijöitä.  

 

Jos kävijälaskurista halutaan mennä vielä askel pidemmälle, on myös olemassa 

erilaisia tracking -ohjelmia, joiden avulla saadaan enemmän tietoa omien Internet 

-sivujen kävijöistä. Tällaisten ohjelmien avulla saadaan muun muassa tietoa siitä, 

mitä kautta kävijät ovat päätyneet sivuille, mitä sivuja he ovat katselleet eniten ja 
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kauan he ovat viipyneet sivuilla. Ohjelmia on lukuisia ja niiden valintaan vaikut-

taa se, että millaisia asioita kävijöistä halutaan seurata. (Pointafter 2010) Ohjel-

man avulla saataisiin arvokasta tietoa myös muun muassa uusasiakashankintaan. 

Hyvä jatkotutkimuskohde MN-Markkinointi Oy:ssä olisikin Internet -sivujen uu-

distaminen ja sivuilla käyvien seuraaminen sekä kyseisen kävijätiedon linkittämi-

nen uusasiakashankintaan. 

 

Analyyttisen, operationaalisen ja kollaboratiivisen CRM:n mukaisten kehityseh-

dotusten lisäksi MN-Markkinointi voisi harkita myös seuraavia toimia: 

 

Useassa kohtaa haastatteluja käy ilmi, että yrityksellä ei ole resursseja hoitaa asia-

kassuhteitaan nykyistä paremmin. Myyjät saisivat lisää resursseja, jos delegoisivat 

muita töitään yrityksen kahdelle myyntiassistentille ja keskittyisivät itse ainoas-

taan myyntityön tekemiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Haastatteluissa il-

meni, että uusi myyjä olisi tervetullut yritykseen. Mielestäni MN-Markkinoinnin 

tulisi harkita uuden myyjän palkkaamista. Uusi myyjä voisi keskittyä pääosin 

uusasiakashankintaan ja yrityksen postituslistalla oleviin potentiaalisiin asiakkai-

siin. 

 

Alla lyhyesti toimenpiteet, jotka MN-Markkinoinnin tulisi mielestäni ottaa jatkos-

sa huomioon toiminnassaan: 

 

 uuden myyjän palkkaaminen 

 lisää panostusta markkinointiin (esim. sähköposti) ja markkinoinnin koh-

distamista 

 potentiaalisiin asiakkaisiin keskittämien (rekisteriin kirjatut plus muu po-

tentiaali) 

 asiakastietokannan hyödyntäminen tehokkaammin 

 ryhmittely tai markkinointiryhmät asiakasrekisteriin 

 asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa 

 kannattamattomien asiakkaiden poisto rekisteristä 

 Internet -sivujen päivitys 

 Trackingin käyttö uusasiakashankinnassa. 
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5.5 Tutkimuksen luotettavuus 

 

Tutkimuksen validiteetti 

 

Tutkimuksessa validiteetilla ilmaistaan kuinka hyvin käytetty menetelmä mittaa 

tutkittavaa ominaisuutta eli juuri sitä mitä tutkimuksen alussa on suunniteltu mi-

tattavan (Tilastokeskus 2011 b). 

 

Mielestäni tutkimuksen validiteetti on hyvä, sillä kvalitatiivisiin tutkimuksiin kuu-

luva teemahaastattelu on sopiva menetelmä selvitettäessä henkilöiden mielipiteitä 

ja näkemyksiä tutkittavasta asiasta. Teemahaastattelu antaa riittävää vapautta ede-

tä kyselyssä siten, että saadaan mahdollisimman syvällisiä ja tarkkoja mielipiteitä 

kultakin haastateltavalta ja päästään syvemmälle aiheeseen. Haastattelun kysy-

myksillä saatiin mielestäni selvitettyä hyvin juuri tutkimusongelman kannalta 

oleellisia asioita. Ainoastaan kysymykset asiakkaille asetettavista ostotavoitteista 

eivät olleet täysin oleellisia tämän tutkimuksen kannalta. 

 

Tutkimuksen reliabiliteetti 

 

Tutkimuksessa reliabiliteetilla ilmaistaan puolestaan sitä, miten luotettavasti ja 

toistettavasti käytetty menetelmä mittaa ilmiötä, jota halutaan mitata (Tilastokes-

kus 2011 a). 

 

Vaikka tutkimuksen otantana oli vain kolme ihmistä, niin se on täysin riittävä tä-

män tutkimuksen kannalta, sillä se kattaa koko MN-Markkinointi Oy:n henkilö-

kunnan itseäni lukuun ottamatta. Tälle tutkimukselle ei ole oleellista kysyä kenen-

kään ulkopuolisen tahon mielipiteitä, koska tutkimus koskee MN-Markkinoinnin 

sisäisiä toimintatapoja. Haastattelun B aikana haastateltavan puhelin soi kahdesti 

ja hän vastasi puheluun, mikä keskeytti aina haastattelun. Tämä sai sekä haastatel-

tavan unohtamaan, mistä tarkalleen oli puhuttu ja vaikutti myös omaan keskitty-

miseeni. Tällä saattoi olla negatiivinen vaikutus haastattelun B reliabiliteettiin. 
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6 YHTEENVETO 

Tämä opinnäytetyö käsitteli asiakkuudenhallinnan kehittämistä pienessä B2B -

yrityksessä. Opinnäytetyön tarkoituksena oli selvittää miten case -yritys, MN-

Markkinointi Oy, voisi parantaa asiakkuudenhallintaansa. Tämän ongelman rat-

kaisemiseksi selvitin ensin mikä on MN-Markkinoinnin nykyinen tapa hoitaa asi-

akkuudenhallintaansa ja miten yritys hyödyntää tällä hetkellä asiakastietojaan. 

Tämän jälkeen tutkin mitä voitaisiin tehdä toisin asiakkuudenhallinnan tehostami-

seksi. Koska asiakkuuksien ryhmittely liittyy olennaisena osana asiakkuudenhal-

lintaan, tutkin myös olisiko MN-Markkinoinnille hyötyä ryhmittelystä asiakkuu-

denhallinnassaan ja mikä olisi heille paras tapa ryhmitellä asiakkaat. 

 

Tämän työn teoriaosuus muodostui markkinointi- ja myyntiprosesseista, asiak-

kuudenhallinnasta ja sen kehittämisestä sekä asiakastiedonhallinnasta. Työn empi-

riaosuus muodostui case -yrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilakartoituksesta 

ja sen pohjalta tehdystä asiakkuudenhallinnan kehittämissuunnitelmasta. Tarvitta-

van materiaalin keräsin haastattelemalla kaikkia MN-Markkinointi Oy:n työnteki-

jöitä itseäni lukuun ottamatta. 

 

Asiakkuudenhallinta on pitkien ja uskollisten asiakassuhteiden luomista, johta-

malla ja kehittämällä asiakkaita kullekin asiakasryhmälle sopivalla tavalla. Kun-

kin asiakassuhteen kohdalla tulee huomioida asiakkaan elinkaaren vaihe ja muut 

ostokäyttäytymiseen vaikuttavat tekijät, kuten esimerkiksi asiakkaan toimiala tai 

demografinen sijainti. Asiakkuudenhallinnassa lähtökohtana onkin asiakkaiden 

ryhmittely. Asiakkaita ryhmiteltäessä yrityksen tulee valita itselleen sopivin tapa 

ryhmitellä asiakkaat. 

 

Jokainen yritys tarvitsee tietokannan johon kerätä asiakkaistaan tietoa. Yleisim-

min asiakkaista kerättäviä tietoja ovat: yhteystiedot, segmentointitiedot, käyttö- ja 

kokemustiedot, infotiedot ja tulostiedot. Pelkästä tiedonkeräämisestä yritys ei 

hyödy paljoakaan, vaan tietoa tulee osata analysoida ja hyödyntää yrityksen kai-

kessa asiakkaisiin kohdistuvassa toiminnassa. Myös tiedon ajantasaisuus ja oi-

keellisuus ovat tärkeitä asiakastietoja kerättäessä. 
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Haastatteluista ilmeni, että yritykselle asiakkaiden tyytyväisyys ja heidän tarpeis-

taan huolehtiminen on tärkeää. Työntekijät ovat pääosin tyytyväisiä yrityksen 

tapaan hoitaa asiakkuuksiaan. Kaikkia asiakkuuksia hoidetaan kuitenkin aika pit-

kälti saman kaavan mukaan. Markkinointiin kaivattiin lisää panostusta, varsinkin 

kannattavimmille asiakkaille toivottiin kohdennetumpaa mainontaa. Monin pai-

koin haastatteluista ilmeni, että asiakkuudenhallinnan kehittämiseen ei ole yrityk-

sessä riittävästi resursseja. Työntekijät näkivät, että asiakkaiden ryhmittelystä voi-

si olla heille hyötyä, mutta eivät olleet silti yhtä mieltä siitä, että kannattaako sitä 

toteuttaa heidän yrityksessään. Haastateltavat kokivat, että yrityksen asiakastieto-

kannasta löytyy melko hyvin tarvittavat tiedot asiakassuhteiden hoitoa varten. 

 

MN-Markkinointi Oy:n pitäisi kehittää asiakkuuksiensa hoitamista entistä enem-

män asiakkaan elinkaarta huomioivammaksi, jotta kutakin asiakasta hoidettaisiin 

heidän tilannettaan vaativalla tavalla.  Asiakkuuksia olisi myös tärkeää saada koko 

ajan kehitettyä eteenpäin. Yrityksessä pitäisi miettiä asiakkaiden ryhmittelyn mu-

kanaan tuomia mahdollisuuksia. Ryhmittelemällä asiakkaansa MN-Markkinointi 

saisi esimerkiksi kohdennettua lisää huomioita kannattavimpiin asiakkaisiin ja 

löytäisi mahdollisia uusia potentiaalisia asiakkaita. Ryhmittely helpottaisi myös 

markkinoinnin kohdistamista.  

 

Jos MN-Markkinointi Oy päättää toteuttaa ehdottamiani kehitystoimenpiteitä, niin 

jatkossa olisi hyvä tutkia onko tehdyistä toimenpiteistä ollut hyötyä ja jos on, niin 

mitä. Näin tiedettäisiin, mihin suuntaan kehitystä kannattaa jatkaa. 
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LIITTEET  

LIITE 1 

 

Haastattelukysymykset 

 

Teema 1: Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessä  

 Millä tavalla teillä hoidetaan nykyisin suhteita asiakkaisiin ja millaisia 

toimenpiteitä asiakkaisiin kohdennetaan kannattavuuden parantamiseksi? 

 Koetko tuntevasi asiakkaanne hyvin? 

 Ovatko mielestäsi asiakkaanne (yleistäen) uskollisia yrityksellenne? 

 Kuinka tärkeänä pidät asiakassuhteiden hoitamista yrityksessänne? 

 Kehitetäänkö yrityksessänne tietoisesti suhteita asiakkaisiin? 

 Kuinka tärkeänä pidät asiakkaiden kannattavuuden lisäämistä? 

 Onko yrityksessänne asiakkaiden kannattavuuteen liittyviä tavoitteita? 

 Onko kannattavuus eroja huomioitu mitenkään markkinoinnissa? 

 Kohdistetaanko uusiin asiakkaisiin erilaisia toimenpiteitä kuin kauan asi-

akkaina olleisiin? 

 Oletko tyytyväinen tämänhetkiseen toiminnanohjausjärjestelmäänne? 

 Kuinka paljon näet nykyisestä toiminnanohjausjärjestelmästä olevan apua 

asiakassuhteidenne hoidossa? 

 Onko mielestäsi asiakassuhteidenne hoitamisessa mitään parannettavaa/ 

Tekisitkö itse mitään toisin?  

 

Teema 2: Asiakastiedon hallinta ja asiakastietokanta 

 Millä tavalla asiakastietokantaa ja sieltä löytyviä asiakastietoja on hyö-

dynnetty tällä hetkellä? 

 Onko mielestäsi tietokannasta löydettävät tiedot selkeästi esillä ja helposti 

löydettävissä? 

 Koetko asiakastietojenne olevan ajantasaisia asiakasrekisterissänne? 

 Onko tiedonkulku yrityksessänne yleisesti sujuvaa? 

 Saatko tarvittaessa helposti tietoa toisen myyjän/myyjien hoitamista asiak-

kaista? 

 Millä perusteella lähetätte kampanjapostia asiakkaillenne? 

 Mihin merkitset ylös kontaktit asiakkaiden kanssa? 

 Pitäisikö tietokannasta löytyä jotain tietoja, mitä siellä ei tällä hetkellä ole? 

 Kaipaisitko asiakasrekisteriin jotain lisätoimintoja mitä sieltä ei tällä het-

kellä löydy? 

 

 



 

Teema 3: Asiakkuuksien ryhmittely 

 Onko yrityksessänne mielestäsi tarvetta asiakkaiden ryhmittelylle? 

 Olisiko mielestänne hyvä selkeyttää eri asiakkaille eri rooleja (esim. kuka 

tuo liikevoittoa, kuka volyymia tai kuka on hyvä referenssi)? 

 Pystytkö järjestämään asiakkaita kannattavuusjärjestykseen ilman erillistä 

ryhmittelyä? 

 Tiedättekö tällä hetkellä keihin asiakkaisiin tulisi panostaa enemmän ja 

keihin vähemmän? 

 Olisiko erilaisille asiakkaille hyvä asettaa mielestäsi erilaisia tavoitteita 

esim. ostojen suhteen? 

 Mikä olisi mielestäsi paras tapa ryhmitellä asiakkaanne, jos ryhmittely 

päätettäisiin tehdä? 

 Mitä etuja tai haittoja näet mahdollisen ryhmittelyn tuovan yrityksellenne? 

 

Tekisitkö jotain muita muutoksia asiakassuhteidenne hoitamiseen? 

Onko sinulla jotain muita kehitysehdotuksia tai kommentoitavaa? 

 


