»

=
" LAHDEN AMMATTIKORKEAKOULU

K/,
A‘»\‘)A Lahti University of Applied Sciences

ASIAKKUUDENHALLINNAN
KEHITTAMINEN PIENESSA B2B -

YRITYKSESSA
Case: MN-Markkinointi Oy

LAHDEN
AMMATTIKORKEAKOULU
Liiketalous

Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi

Opinnaytetyo

Syksy 2011

Jenni Ruohisto



Lahden ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma

RUOHISTO, JENNI: Asiakkuudenhallinnan kehittdminen pie-
nessd B2B -yrityksessa
Case: MN-Markkinointi Oy
Markkinoinnin opinnéytety6 72 sivua, 2 liitesivua

Syksy 2011

THVISTELMA

Tama opinnaytetyd kasittelee asiakkuudenhallinnan kehittamista pienessé B2B -
yrityksessa yrityksen siséisestd nakokulmasta. Tutkimuksessa selvitetdén, miten
asiakkuudenhallintaa voitaisiin kehittda kohdeyrityksessa ja miten asiakkaiden
ryhmittely ja asiakastietojen hallinta tukevat kehitysta. Tutkimuksessa selvitetaan
lisaksi kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilanne ja tehd&an sen pohjalta
kehitysehdotukset toiminnan parantamiseksi. Tutkimusongelmana on, miten MN-
Markkinointi Oy voisi tehostaa asiakkuudenhallintaansa. Tdaméa opinnaytetyo to-
teutetaan yhdessa MN-Markkinointi Oy:n kanssa.

Taman opinndytetyon teoriaosuus kasittelee aluksi markkinointi- ja myyntiproses-
seja, jonka jalkeen tarkastellaan asiakkuudenhallintaa ja sen kehittamista seka
kaydaan lapi asiakkuuksien ryhmittelya ja eri ryhmittelymenetelmié. Lopuksi
kaydaan lapi asiakastiedonhallintaa.

Tyon empiriaosuus muodostuu MN-Markkinointi Oy:n tyontekijoille tehtévista
teemahaastatteluista. Haastatteluissa selvitetddn MN-Markkinoinnin asiakkuuden-
hallinnan nykytila ja heidan mielipiteensa asiakkuudenhallinnan kehittdmisesta
seka asiakkaiden ryhmittelyn tarpeellisuudesta yrityksessa. Lisaksi tarkastellaan,
miten MN-Markkinointi Oy on hyddyntanyt asiakastietojaan asiakkuudenhallin-
nassaan ja olisiko niita tarvetta hy6dyntad paremmin.

Haastatteluista ilmeni, ettd yrityksen tyontekijat ovat paaosin tyytyvaisia yrityksen
tapaan hoitaa asiakkuuksiaan. Kaikkia asiakkuuksia hoidetaan kuitenkin aika pit-
kalti saman kaavan mukaan. Markkinointiin ja sen kohdentamiseen kaivattiin li-
séksi panostusta. MN-Markkinointi Oy:n pitdisi tulosten perusteella kehittaa asi-
akkuuksiensa hoitamista entistd enemman asiakkaan elinkaarta huomioivammak-
si, jotta asiakassuhteiden hoitamisesta tulisi yksilollisempéad. Myos ryhmittelemal-
I& asiakkaat voitaisiin saada kohdistettua paremmin huomiota erilaisiin asiakkai-
siin. Ryhmittely auttaisi lisaksi 16ytdmé&én uusia potentiaalisia asiakkaita ja helpot-
taisi markkinoinnin kohdistamista.

Avainsanat: asiakkuudenhallinta, CRM, asiakkuuksien ryhmittely, asiakastiedon-
hallinta
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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

Késite CRM, Customer Relationship Management, tuli kayttoon vasta 1900 -
luvun lopussa. Suomessa kyseinen késite on niin uusi, etta sille ei ole vield vakiin-
tunut yht& ainoaa k&dannosta. CRM on suomennettu asiakkuudenhallintana, asia-
kassuhteen johtamisena ja asiakkuuksien johtamisena. (Oksanen 2010, 21)

Asiakkuudenhallinta ei ole ohimeneva ilmid; se on nykyaén yksi yrityksen perus-
toiminnoista ja sellaisena se tulee pysymaan tulevaisuudessakin. Tarkein asiak-
kuudenhallinnan peruslahtokohta on asiakas ja tésté kerattava informaatio. Asiak-
kuudenhallintaa ja asiakasjohtamista ei voi toteuttaa toimivasti ilman asiakastie-
toa. Asiakkuudenhallintaan tarvitaan aina tietojéarjestelman tuki. Asiakkuudenhal-
linta on viime vuosina noussut entisté tarkeampéaan rooliin ja yrityksissé johdetaan
asiakkaita yha suunnitelmallisemmin. Yritysten tulisi keskittdd markkinoinnin
neljan peruspilarin eli tuotteen, hinnan, saatavuuden ja viestinnan lisdksi enem-
man voimavarojaan asiakkaisiin ja huomioida asiakkaat kaikessa toiminnassaan.
(Mantyneva 2001, 9; Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 16 & Méantyneva
2001, 7)

1.1 Tutkimusongelma

MN-Markkinointi Oy kaipaa uusia ndkemyksié ja ideoita asiakassuhteidensa hoi-
tamiseen seké asiakastietojensa hyddyntamiseen toiminnanohjausjarjestelmaansa
apuna kayttaen, jotta myynnin ja markkinoinnin tuki paranisi. Yrityksesséa on
my0s pidempédéan pohdittu segmentoinnin tarpeellisuutta. N&in ollen tdmén opin-
naytetyon tutkimusongelmaksi muodostui, miten MN-Markkinointi voisi parantaa
asiakkuudenhallintaansa. Lisaksi tdssd opinnaytetydssa pyritaan ratkaisemaan

my0s seuraavat osaongelmat:

1) Mika on MN-Markkinoinnin nykyinen tapa hoitaa asiakkuudenhallintaa ja
miten yritys hyddyntaa talla hetkell& asiakasrekisterinsé asiakastietoja?

e Voitaisiinko asiakastietoja hyddyntad paremmin?



e Voitaisiinko asiakasrekisterin tarjoamia mahdollisuuksia hyddyn-

t4a paremmin?

2) Olisiko MN-Markkinoinnille hy6tya heidan asiakkaidensa segmentoinnis-

ta?

1.2 Tutkimuksen rakenne ja teoreettinen viitekehys

Kuviossa 1 on kuvattuna tdmén opinndytetyon teoreettinen viitekehys. Siitd voi-

daan nahda myos tyon kulku ja tarkeimmat aihealueet eli teemat joihin tdma tyo

paneutuu.

Asiakaskannat-
tavuus = us-
kollisuus (luku

segmentointi
(luku 3)

asiakkuuden-
hallinnan so-
vellukset (luku
3)

asiakastieto ja
sen hallinta

(luku 4)

3)
|

|

ASIAKKUUDENHALLINTA

myynti ja markkinointi

i

KUVIO 1. Teoreettinen viitekehys

v

Asiakaslahtoi-
sempi toimin-
tatapa > pit-

két, uskolliset
asiakassuhteet

Tassa viitekehyksessa kuvataan, kuinka asiakkuudenhallinnan avulla saadaan luo-

tua asiakaslahtoisempi toimintatapa kaikkeen yrityksen sisalla tapahtuvaan toi-

mintaan ja sitd kautta mahdollistetaan entist pidemmat ja uskollisemmat asiakas-

suhteet, joista sekd myyjayritys ettd asiakas saavat haluamaansa hyotya. Asiak-

kuudenhallintaan ja sen kehittdmiseen liittyvat oleellisesti asiakkaiden kannatta-

vuus ja sen parantaminen, asiakkaiden segmentointi, asiakkuudenhallinta sovel-




lusten tuomat mahdollisuudet toiminnan tehostamiseksi ja lisaksi tietenkin asiak-
kaista kerattava tieto ja sen hyodyntdminen oikealla tavalla. Nama kaikki tukevat

osaltaan yrityksen markkinointia ja myyntityota.

2. Luku

Tyon toisessa luvussa késitellddn markkinointi ja -myyntiprosesseja ja sitd miten
ne liittyvat toisiinsa. Markkinointi- ja myyntiprosessien kasitteleminen tytn alussa
on tarkeaé, silla ndiden toimintojen kautta pystytdan osaltaan parantamaan yrityk-
sen asiakkuudenhallintaa, sill& juuri markkinoinnissa ja myyntiyoté tehtéessa yri-

tyksen asiakkuudenhallintaan liittyvat toimenpiteet nakyvat parhaiten asiakkaalle.

3. Luku

Tyon kolmannessa luvussa ja sen alaluvuissa kasitellaan yleisella tasolla asiak-
kuudenhallintaa seké perehdytéan asiakkuudenhallinnan kehittdmisen tuomiin

hyotyihin yritykselle.

Luvussa kolme lahdetaan liikkeelle asiakkuudenhallinnasta yleisella tasolla ja sen
nakemisend koko yrityksen liiketoimintastrategiana. Luvussa 3.1 tarkastellaan
asiakkuuksien arvon ja kannattavuuden vaikutuksia yritykseen. Luvussa 3.2 siirry-
tdan puolestaan kasittelemaan segmentointia ja sen edellytyksia. Luvussa on esi-
teltynd yleisimpiéa tapoja segmentoida asiakkaat. Lisaksi luvussa on kasitelty erik-
seen yritysasiakkaiden segmentointia. Luku 3.3 késittelee asiakkuuksien hallinnan
kehittdmistd yrityksissé ja mitd yritykset voivat tehdéd k&ytdnnossé parantaakseen
asiakassuhteidensa hallintaa. Liséksi luvussa on kasitelty hieman asiakkuuksien
hallintaan liittyvaa teknologiaa. Sitd on kuitenkin kasitelty melko pintapuolisesti,
koska asiakkuudenhallintaan liittyvat atk -sovellukset eivét ole tarkein osa tata

opinnaytetyota.



4. Luku

Tyon neljannessé luvussa tarkastellaan asiakastiedonhallintaa ja sen kehittamista.
Luvussa kasitellaan liséksi asiakastiedon kerayksen ja hallinnan merkitysta orga-
nisaatiolle. Luvussa 4.1 on késitelty millaisia tietoja asiakkaista olisi hyvé keraté
yrityksen tietokantaa ja luvussa 4.2 on kerrottu tiedon laadun ja ajantasaisuuden
tarkeydesta ja miten niista pitdisi huolehtia. Alaluku 4.3 késittelee asiakastiedon
eri hyddyntamiskohteita ja sitd miten asiakastieto on koko yrityksen liiketoimin-

nan apuna.

5. Luku

Tyon viidennessa luvussa siirrytddn tutkimuksen empiiriseen osuuteen. Luvussa
5.1 on lyhyt yrityskuvaus case -yrityksestd. Luku 5.2 kasittelee tutkimusmetodina
kaytettya teemahaastattelua ja miksi juuri kyseinen metodi on valittu tdhan tutki-
mukseen. Luvussa 5.3 kdydaan lapi haastattelujen toteutusta ja luvun 5.3 alalu-
vuissa on kayty lapi haastattelujen tulokset teemoittain. Luvussa 5.4 on vield koot-
tu johtopééatokset tutkimustuloksista ja niiden pohjalta on esitetty kehitysehdotuk-

sia case -yritykselle. Luvussa 5.5 on arvioni tutkimuksen luotettavuudesta.
6. Luku
Kuudes luku on vield tyon kokoava yhteenveto -luku, jossa on tiivistettyna kaikki

tyon oleellisimmat asiat.

1.3 Tutkimuksen keskeisimmat kéasitteet

Alla on luettelo tdmé&n opinndytetyon keskeisimmista kasitteista.

Asiakaskannattavuus Termilla tarkoitetaan asiakkaan tietylla ajanjaksolla
tekemien ostojen ja niihin liittyvien kustannusten
erotusta. (Méntyneva 2001, 125)



Asiakkuuden elinkaari

Asiakkuudenhallinta

Asiakkuus

B2B

Call center

CRM

Elinkaari alkaa asiakassuhteen alkaessa ja paattyy
asiakassuhteen loppuessa. Yleensé elinkaari jakautuu
neljaan vaiheeseen: asiakkuuden alkaminen, haltuunot-
to, kehittdminen ja paattyminen (Méntyneva 2001,
126)

Asiakkuudenhallinta on asiakaslahtoisen liiketoimin-
tamallin osa. Se on jatkuva oppimisprosessi, jonka tar-
koituksena on lisaté yrityksen tietdamysta heidén asiak-
kaistaan. Englannin kielessa vastaava termi on CRM.
(Ala-Mutka & Talvela 2004, 16; Méntyneva 2001, 7)

Tdassé opinndytetydssa kaytetadan termia
asiakkuudenhallinta yhteenkirjoitettuna.

Asiakkuus on asiakkaan ja yrityksen valinen prosessi,
joka muodostuu asiakaskohtaamisista. Asiakkuus alkaa
asiakkaan ensimmaisesté ostoksesta. (Mantyneva
2001, 126)

Eli business-to-business on liiketoimintaa, joka tapah-
tuu kahden eri yrityksen valilla. (Oksanen 2010, 23)

Puhelinpalvelukeskus (Mantyneva 2001, 126)

CRM eli Customer Relationship Management, suo-
meksi asiakassuhteiden johtaminen on késite toiminta-
tavoille ja tietojarjestelmille, prosessi, jolla hallitaan
kaikkia asiakaskohtaamisia, lahestymistapa asiakkai-
den hankkimiseen ja tunnistamiseen, liiketoiminnan
tietojarjestelma, joka tukee markkinointia, myyntié ja
asiakaspalvelua, liiketoimintastrategia, jonka avulla
maksimoidaan asiakkaiden kannattavuus, tyytyvaisyys
ja tuotot. (Oksanen 2010, 22)

Tassa opinnaytetydssa CRM voi tarkoittaa mita vain
ylla luetelluista asioista riippuen kustakin asiayhtey-
desta.

Monikanavainen markkinointi

Monikanavainen markkinointi antaa yrityksille mah-
dollisuuden olla yhteydessa asiakkaisiin useampien
kanavien kautta. Eri kanavat myos tukevat toisia. Esi-
merkiksi tilausten avulla saadaan kerattya asiakkaista
tietoa, joiden avulla saadaan luotua postituslistoja
mybhempé&é mainontaa varten. (TechTarget 2001)



Myyntijohtolanka

Segmentointi

Strategia

Tarjooma

Myyntijohtolanka eli liidi on tieto siit4, ettd jokin hen-
kilo tai organisaatio on mahdollisesti kiinnostunut os-
tamaan yritykseltd. Kyseisen yrityksen yhteystieto
toimii tallgin johtolankana, jonka avulla voidaan saada
uusi asiakas. (Korpela 2008)

Segmentointi on markkinoiden jakamista erilaisiin
ostajaryhmiin, joista yritys valitsee kohderyhmansa,
jolle se suunnittelee ja toteuttaa ryhman tarpeille sopi-
van markkinointisuunnitelman. (Bergstron & Leppé-
nen 2005, 131) Tdasséa tutkimuksessa kaytetaan termeja
segmentointi ja asiakkaiden ryhmittely rinnakkain.

Strategia tarkoittaa yrityksen toimintatapaa, jolla yritys
pyrkii saavuttamaan pitkan aikavélin tavoitteensa
luomalla kilpailuetua kilpailijoihinsa ndhden. (Ala-
Mutka & Talvela 2004, 17)

Asiakkaalle ostettavaksi tarjottu kokonaisuus, joka voi
sisaltdd seka tuotteita ettd palveluja. (Mantyneva 2001,
126)



2 MARKKINOINTI- JAMYYNTIPROSESSIT

2.1 Markkinointiprosessi

Markkinoinnissa tarkedssa osassa ovat ennen kaikkea asiakkaat. Nykyaikaisen
markkinoinnin tarkeimpiéa paamaaria on luoda asiakkaille arvoa ja parantaa asia-
kastyytyvaisyytta. Tarkead on tietenkin myos houkutella yritykseen uusia asiak-
kaita ja saada vanhat asiakkaat ostamaan lisdd. Markkinoinnin voi maaritelld 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.

1. Markkinoiden sek&
asiakkaiden halujen
ja tarpeiden ymmar-
tdminen

2. Asiakaskeskeisen
markkinointistrategian
suunnittelu

Arvon luominen asiakkaille ja asiakassuhteiden rakentaminen

3. Parasta arvoa tuot-
tavan integroidun
markkinointi ohjelman
rakentaminen

4. Tuottavien suhtei-
den rakentaminen ja

mielihyvan luominen
asiakkaille

|
|
|
:
|
I
|
|

Arvon saaminen asiakkailta vastineeksi

5. Arvon saaminen asi-
akkailta tuottojen ja
asiakaspadoman ai-
kaansaamiseksi

KUVIO0 2. Markkinointiprosessin malli (Kotler, Armstrong, Wong & Saunders
2008, 7)



Kuvion 2 neljdsséa ensimmaisessa vaiheessa yritykset yrittdvat oppia ymmarta-
maan asiakkaitaan, luovat heille arvoa ja rakentavat lujempia asiakassuhteita.
Viimeisessé eli viidennessé vaiheessa yritykset kerdévat luomastaan asiakasarvos-
ta saadut tuotot. Luodessaan arvoa asiakkailleen yritykset saavat puolestaan arvoa
asiakkailtaan myyntituottojen ja pitkdaikaisen asiakaspddoman muodossa. (Kotler,
Armstrong, Wong, Saunders 2008, 7)

2.2 Myyntiprosessi

Vahvaselk& (2004, 139) toteaa myyntityon ja asiakaspalvelun tavoitteena olevan
molempia tyydyttavan myyntituloksen aikaansaaminen. Téllainen tulos saavute-
taan, kun asiakas on tyytyvdinen ja laatu vastaa hanen odotuksiaan ja kun myy-
jayrityksen tuotto kaupasta on mahdollisimman hyva. Myos Leppésen (2007, 49 —
51) mukaan myyntityon tarkeimpi tavoitteita ovat asiakastyytyvaisyys, pitkéai-
kaiset asiakassuhteet, sadnnollinen kaupan teko ja asiakkaiden hyvét suositukset
toisille asiakkaille. Myyntityd on ennen kaikkea prosessi, joka muodostuu myyn-
tistrategiasta ja myyntitaktiikasta. Koko prosessin keskeinen tavoite on saada
asiakas tekemdin myonteinen ostopatds. Myyntistrategia on myyntiprosessin
suunnitteluosuus. Strategiaosuudessa asetetaan myynnille tavoitteet ja tehdaan

suunnitelma niiden toteuttamiseksi.

Leppasen (2007, 50) mukaan myyntitaktiikka tulee aina myyntistrategian jalkeen
ja sen osuus alkaa vasta, kun ollaan kontaktissa asiakkaaseen. Myyntitaktiikka
onkin myyntistrategian toteuttamista. Toimiakseen myyntiprosessi tarvitsee mo-
lempia. Vahvaselkd (2004, 142 & 135) jakaa puolestaan myyntiprosessin seuraa-
viin vaiheisiin: suunnittelu- ja valmisteluvaihe, yhteydenotto, itse myyntineuvotte-
lu, kaupan paattdminen ja jalkihoito. Hanen mukaansa myyntiprosessi menee
yleensd saman kaavan mukaan. Erilaisissa organisaatioissa myyntisyklin pituus eli
ajan jakso ensimmaisestd yhteydenotosta hankkeen loppuun sen sijaan voi vaih-

della suuresti.



Kuviossa 3 on esiteltynd Myyntiprosessin ja asiakkaan ostoprosessin liittyminen
toisiinsa. Kuviossa on kuvattuna myos asiakassuhteen eri vaiheet myyntiprosessin

ja ostoprosessin edetessa.

Myyntiprosessi Asiakassuhteen Asiakkaan osto-

myyjan kannalta vaihe paatosprosessi
Suunnittelu ja Myyntijohto- Tarpeen ha-
valmisteluvai- lanka vaitseminen
. Potentiaalinen Vaihtoehtojen
Myynti- asiakas etsiminen
neuvottelu- l l
vaihe
Ostava asiakas Vaihtoehtojen
vertailu
l Kanta-asiakas Ostopaatds
Jalkihoitovaihe !
Oston jalkei-

nen seuranta

KUVIO 3. Myyjan myyntiprosessin ja ostajan ostoprosessin liittyminen toisiinsa
(Vahvaselké 2004, 143)

Myyjén osalta myyntiprosessi alkaa suunnitteluvaiheesta, joka siséltad asiakas-
kohteiden etsinnén, tunnistamisen ja ryhmittelyn seké tiedon kerdadmisen asiak-
kaasta ja hdnen liiketoiminnastaan. Liséksi tdh&n vaiheeseen kuuluu olennaisesti
myyntineuvottelun valmistelu. Tassa vaiheessa uuden asiakkaan kohdalla asiakas-
suhde on viel& potentiaalinen. Jotta asiakkaasta saataisiin ostava, tarvitaan myyn-
tineuvottelut asiakkaan ja myyjén vélilla ja tietenkin asiakkaan paatos ostaa. Vii-

meisend, mutta silti tirke&dnd vaiheena myyntiprosessissa on erilaiset jalkihoito ja -
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markkinointi toimenpiteet, joiden avulla tavoitellaan asiakkaan tyytyvaisyytta ja
uusintaostoa, jolloin asiakassuhde syvenee kanta-asiakkuuteen. (Vahvaselka 2004,
142 & 175)

2.3 Markkinoinnin ja myynnin integrointi

Myynti- ja markkinointiprosessit liittyvat aina tiiviisti toisiinsa, silla myynnin
tavoitteet johdetaan aina markkinoinnin tavoitteista, jotka puolestaan maaraytyvat
koko yrityksen tavoitteista. Myds koko myyntistrategia pohjautuu aina markki-
nointistrategiaan, joka on taas johdettu yrityksen liikeideasta. (Leppéanen 2007, 49
- 50)

Myyntiviestintd on tarked osa markkinointiviestintad. Myyntiviestinta ei ole aino-
astaan henkil6kohtaista myyntityotd, jonka avulla tehddén kauppoja. Yritysten
tulisi ndhda myynti osana markkinointiviestinnan prosessia. Myyntityéhon vaikut-
taa ratkaisevasti kaikki sitd ennen tehty viestintd, joka pohjustaa itse myyntitapah-
tumaa. Myynti on siis yhteydessé kaikkeen yrityksessa tapahtuvaan markkinoin-
tiin. (Rope 2005, 385)

Myyjien kdytannon apuna tulisi olla vuosittainen toiminnallinen markkinointi-
suunnitelma. Asiakkuudenhallinnan rooli korostuu markkinointia suunniteltaessa
ja sité kautta myyntity6ssa. Asiakastietokannan avulla pystytdén suunnittelemaan
valmiiksi esimerkiksi erilaisia markkinointitoimenpiteita ja tarjouksia erilaisille
asiakasryhmille. Aikaa saastyy, kun tiedetdéan jo valmiiksi millaisia toimenpiteita

kukin asiakasryhma tarvitsee. (Vahvaselké 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 kehittamista. Se on myds asiakaskes-
keinen strategia ja ajattelutapa, jonka avulla tunnistetaan asiakkaiden yksilélliset
tarpeet ja toiveet ja vastataan niihin. Johtamalla asiakkuuksiaan yritys pystyy
ymmartamaan asiakkaitaan paremmin ja vaikuttamaan heidan kayttaytymiseensa
ja asiakassuhteen kehittymiseen. (Vahvaselkd, 2004, 94-96; Tsiptsis & Cho-
rianopoulos 2009, 1)

Tsiptsis ja Chorianopoulos (2009, 1-2) madrittelevat asiakkuudenhallinnalle kaksi
paatavoitetta: asiakkaiden sdilyttdmisen asiakastyytyvaisyyden avulla ja asiak-
kuuksien kehittdmisen ymmartamalla asiakkaita paremmin. Ensimmaisté tavoitet-
ta he pitavat selkeimpand ja myos tarkeimpéna, silla uusien asiakkaiden hankki-
minen menetettyjen asiakkaiden tilalle vie yritykselta paljon resursseja. Toisen
tavoitteen viesti on myos tarpeellinen. Yrityksen asiakkaat eivat ole koskaan sa-
manlaisia. Yrityksen asiakaskanta sisaltaa erilaisia yksil6itd, jotka kayttaytyvét

erilailla ja haluavat eri asioita.

Asiakkuudenhallinnassa tulee siksi korostaa asiakkaan yksilollisyytta. Markkinoi-
taessa tuotteita on muistettava, etta kaikille kaikkea lahtokohta ei ole paras tapa
tarjota tuotteita tai palveluita asiakkaille. Markkinoinnin monikanavaisuuden
avulla pystytaan kohdistamaan markkinointia yksiléidymmin eri asiakkaille.
(Méntyneva 2001, 13)
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Kuviossa 4 on esitettynd eri nékokulmia, mité tulee huomioida asiakkuuksien hal-
linnassa. Naiden tekijoiden avulla saadaan luotua asiakaslahtdisia ratkaisuja.

Asiakkuuksien
luonne ja elinkaari

\ 4

Linkitys markKi- ASIAKKUUDEN- Asiakkuuksien arvo
noinnin toteutuk- HALLINTA ja kannattavuus
seen

A 4
A

Informaatioteknolo-
gian hyodyntaminen

KUVIO 4. Nakokulmia asiakkuudenhallintaan (Méntyneva 2001, 11)

Kaikkien kuvion 4 osa-alueiden huomioiminen on tarke&& onnistuneen asiakkuu-
denhallintaprosessin kannalta. Asiakkaasta tarvitaan tietoja, jotta asiakkaat voi-
daan ryhmitell& ja jotta heidén tarpeitaan voitaisiin ymmartéd paremmin. Infor-
maatioteknologia tulee apuun ndiden tietojen analysoinnissa ja hyodyntamisessa.
Informaatioteknologian hyodyntdmisesta asiakkuudenhallinnassa on kerrottu tar-
kemmin kappaleessa 3.3. Asiakasinformaatiosta saadaan puolestaan linkitettya
arvokasta tietoa markkinoinnin kohdistamiseen. Asiakkuuksien arvon ja kannatta-
vuuden térkeydesté on kerrottu kappaleessa 3.1. Tassa luvussa on kayty lapi kaik-

kia kuvion osa-alueita.
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Asiakkuudenhallintaan panostaminen tuo mukanaan merkittavia etuja yritykselle.
Vahvaselké (2004, 97-98) jaottelee kirjassaan asiakkuudenhallinnan hyddyt nel-

jaan osaan:

1. Asiakkuudenhallinta auttaa yrityksiad tuntemaan paremmin asiakkaansa ja
markkinat, joilla he toimivat. Se auttaa lisaksi yritystd ymmartdmaan mit-
k& ovat heidan asiakkaidensa todelliset tarpeet, millainen on heidéan osto-
kayttdytymisensa sekd minkalaisia arvoja heilla on. Asiakkuudenhallin-
nassa tulisi siis ensimmaiseksi tunnistaa olemassa olevat markkinat seka
asiakkaat ja sen jalkeen vasta muodostaa halutut segmentit. Liséksi tiedot
asiakas tulisi ker&ta tietokantaan.

2. Ylla olevien toimenpiteiden seurauksena yritys pystyy kohdistamaan
markkinointi- ja myyntipanoksensa entistd paremmin. Nain ollen siis asi-
akkuudenhallinnalla saadaan tehostettua markkinointia.

3. Asiakkuudenhallinnan avulla voidaan luoda valituille kohderyhmille entis-
ta raataloidympia tarjoomia juuri heidan tarpeisiinsa.

4. Asiakkuudenhallinta tuo mukanaan koko organisaatiolle paljon muutos-
haasteita, joista merkittdvin on asiakkuuksien kokonaisvaltainen hallitse-

minen, jota on kuvailtu tdman listan kohdassa 1.

Yritysten tulisi muistaa, etta asiakkuudenhallinta on ennen kaikkea liiketoiminta-
strategia, jonka avulla pystytdén tunnistamaan ja segmentoimaan markkinat seka
asiakkaat. Liiketoimintastrategia mahdollistaa lisaksi lisdarvon tarjoamisen asiak-
kaille asiakasstrategian pohjalta. Operatiivisesta ndkdkulmasta katsottuna asiak-
kuudenhallinta on oikean valikoiman kehittdmista valitulle kohderyhmalle, asiak-
kuuksien hoito-ohjelman muodostamista seka oikeiden viestintdkanavien valintaa
kullekin kohderyhmalle. Kéaytanndn toimintaprosessien tasolla puolestaan luodaan
markkinointia, myyntia ja palvelua tukevaa asiakaslahtoista kulttuuria. (Vahvasel-
ka 2004, 100)

Asiakkuudenhallinta voidaan jakaa Vahvaselan (2004, 100) mukaan kuvion 5
mukaisesti eri tasoihin, joita ovat strateginen taso, operatiivinen taso ja funktio-

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

jen onnistuneella toteutuksella.

Strateginen
taso

1) Operatii-
vinen taso

2) Proses-
si taso

3) Tavoite-
taso

KUVIO 5. Asiakkuudenhallinta johtamis- ja toimintajéarjestelména (Vahvaselka

2004, 99)

Strategisella tasolla asiakkuudenhallintaan pohjautuva liiketoimintastrategia tar-

Strategia

;

-Segmentointi
-Valitut kohde-
ryhmat
-Asiakkuudet

v v

Tarjoomat -Asiakas kon- -Kanavat/ Mediat
taktit -Dialogi
-Asiakashoito

v v v

Avaintehtévét ja ydinprosessit

Markkinointi, Myynti, Tuotekehitys, Tuotan-
to, Palvelu

Tukiprosessit/ Ohjaus

v

Asiakastyytyvéisyys, -uskollisuus, ja -
kannattavuus

koittaa yrityksen asiakkaiden tunnistamista ja segmentoimista seka kykya tuottaa

asiakkaille lisdarvoa asiakasstrategian avulla. Operatiivisella tasolla asiakkuuden-

hallinta tarkoittaa puolestaan oikean tarjooman l6ytdmisté ja kehittdmistd kohde-

ryhmalle ja sen tarjoamista oikeiden kanavien avulla. Operatiivinen taso sisaltaa

my0s asiakaskohtaamisten suunnittelun ja asiakashoito-ohjelman tekemisen. Kay-
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tdnnon tasolla luodaan sitten oikeanlainen palvelukulttuuri, joka tukee yrityksen
ydinprosesseja eli markkinointi-, myynti- ja palveluprosesseja. Tukiprosessit, ku-
ten taloushallinto ja atk -sovellukset puolestaan varmistavat riittdvat mahdollisuu-

det yrityksen tarjooman tuottamiselle. (Vahvaselka 2004, 100)

3.1 Asiakkuuden arvo ja kannattavuus

Asiakkuus on yrityksen ja asiakkaan valinen tapahtumaketju, joka muodostuu
asiakaskohtaamisista. Asiakaskohtaamisissa yritykset ja asiakkaat vaihtavat re-
sursseja, kuten tietoa, rahaa ja tuotteita. (Vahvaselkd 2004, 94)

Vahvaselké (2004, 96) toteaa asiakkaiden ja asiakkuuksien olevan yrityksen kes-
keinen resurssi, silla yritys ei voi toimia ilman asiakkaitaan ja heiddn mukanaan
tuomia nettotuloja. Kannattavaksi asiakassuhteen tekee puolestaan sen kesto ja
ostojen madra asiakassuhteen aikana. Uskolliset asiakkaat ovat yleensa kannatta-
via, silla heista ei aiheudu yritykselle juurikaan kustannuksia. Taytyy kuitenkin

muistaa, etta asiakasuskollisuus ei ole ostettavissa. (Mantyneva 2001, 18)

Lehtisen (2004, 25) mukaan asiakasuskollisuutta ja asiakkuuden lujuutta voidaan
pitaa lahes synonyymeina. Asiakasuskollisuudella tarkoitetaan pelkastaan tunne-
peréisté uskollisuutta, kun taas asiakkuuden lujuus on kasitteena paljon laajempi.
Se ottaa asiat huomioon myos rationaalisemmalta kannalta. Eri tutkimuksista ke-
ratyn aineiston pohjalta asiakkuuden lujuudesta seuraa yrityksille muun muassa

seuraavia hyotyja:

o Lujasti sitoutuneet asiakkaat ostavat enemman ja ovat valmiita maksamaan
korkeankin hinnan.

e Luja suhde estaa asiakkaan siirtymista ostamaan kilpailijalta.

e Luja suhteen ansiosta muodostuu korkeampi asiakasiké asiakaskannan
kiertonopeuden pienentymisen takia.

e Luja suhde mahdollistaa ristimyynnin eri asiakasryhmien vélilla.
(Lehtinen 2004, 25)
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Tuottava asiakas méaaritelld&n yleensa henkiloksi, kotitaloudeksi tai yritykseksi
joka tietylld aikavalilla tuottaa enemman kuin mita yrityksell4 on mennyt rahaa
asiakkaan hankkimiseen, myyntitapahtumiin ja erilaisiin palveluihin. Kyseessé
ovat koko elinkaaren aikana asiakkaan yritykselle tuomat tuotot ja puolestaan me-
not, joita yrityksell& on mennyt asiakkaan yllapitoon. (Kotler, Armstrong, Wong
& Saunders 2008, 385)

Asiakkaan kannattavuutta voidaan mitata esimerkiksi volyymin tai asiakasosuu-
den avulla. Volyymilld on yleensa suuri merkitys kun tarkastellaan p&&osin vain
lilketoimintaprosessia ja sen sujumista. Talldin normaalisti kannattamatonkin
asiakas voi tuoda yrityksen toiminnan yllapitamiseen tarvittavaa volyymia. Kun
tarkastellaan puolestaan asiakkaan kannattavuutta asiakasosuuden avulla, huomi-
oidaan asiakkaan kannattavuus kokonaisuudessaan, yksittdisten kauppojen kannat-
tavuuden sijasta. (Lehtinen 2004, 43 - 44)

Asiakaskannattavuutta tarkasteltaessa olisi siis hyva ottaa huomioon aina ai-
kanakokulma. Uusien asiakkaiden hankinnasta aiheutuvat kustannukset aiheutta-
vat sen, etté asiakas on alkuun kannattamaton. Yleensa kannattavuus paranee
hiljalleen vuosi vuodelta. Myos erilaiset asiakaskannattavuuteen vaikuttavat teki-
jat, kuten kanavaratkaisut, ndkyvat usein vasta pitkalla aikavélilla. Liséksi on hyva
huomioida asiakkaiden tulevaisuuden nakymat. Yritykset miettivat usein vain
minkalaiset tuotteet tai palvelut menestyvét tulevaisuudessa, mutta heidan pitaisi
miettia myos millaiset asiakkaat ovat tulevaisuudessa halutuimpia ja minka toimi-
alan asiakkaat tai mitka yksittdiset asiakkaat tulevat parjaamaan tulevaisuudessa.
(Hellman & Varila 2009, 120)

Ennen kuin yritys ryhtyy kehittdmaén asiakkuuksiaan, sen tulisi kiinnittad huo-
miota asiakkaiden nykyiseen kannattavuuteen. Yrityksen tulisikin miettia kannat-
tamattomien asiakkaiden poistamista rekisteristaan, silla heidan kehittdminen ei
ole yritykselle taloudellisesti jarkevad. Kaikista asiakkaista ei voi tilastollisten
todennakdisyyksien perusteella tulla koskaan kannattavia, vaikka heihin kohden-
nettaisiin paljon resursseja. Ensiarvoisena tehtdvand asiakkuudenhallinnassa nah-
daan kannattavan asiakaspotentiaalin tunnistaminen ja ndiden asiakkuuksien ke-
hittdminen. (Méantyneva 2001, 57)
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Ojasalo ja Ojasalo (2010, 157) esittelevat kirjassaan erilaisia asiakasstrategioiden
valintatapoja. Heiddn mielestédén yksinkertaisin tapa valita strategiat asiakkailleen
on jakaa asiakkaat ryhmiin sen mukaan, kuinka houkuttelevia ja tarkeitéd asiakkaat
ovat yritykselle. Eri tarkeysasteen asiakkaille kohdistetaan sitten erilaisia strategi-
oita. Asiakkaat voidaan tdman perusteella jakaa esimerkiksi ABC -luokittelun
mukaisesti kolmeen eri ryhméaén, niin ettd A asiakkaat ovat tarkeimpia ja C asiak-
kaat vahiten tarkeitd. Yrityksen asiakkaita ja heidan kannattavuuttaan tarkastelta-
essa on hyva muistaa, ettd osa asiakkaista tuottaa tappiota. Ainoastaan isoista asi-
akkaista voi syntya suuria asiakaskohtaisia tappioita. Suurimpien asiakkaiden
kannattavuuteen on siis syyta kiinnittad erityisesti huomiota.

Edellisessé kappaleessa kerrotun jaottelun mukaisesti A -asiakkaille tulisi tarjota
parasta mahdollista yhteisty6ta ja palvelua. Strategiana heille voisi olla esimerkik-
si parhaan mahdollisen palvelun tarjoaminen, asiakaskohtainen tuotteiden ja/tai
palveluiden raatalointi sekda merkittava panostus yhteistyéhon. Myos ryhméan B
asiakassuhteita tulee hoitaa hyvin, mutta heihin ei panosteta aivan yhta paljon
kuin A -asiakkaisiin. Heid&n strategianaan voisi olla hyvan palvelutason yll&pita-
minen ja radtéldinti. C -asiakkaita johdetaan yleensa massamarkkinoinnin ja -
tuotannon pohjalta. On kuitenkin syytd muistaa, etta vaikka C -asiakkaat yksinaan
ovat merkityksettdmid, niin yhdessa ne muodostavat kuitenkin yleensa 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)

Kéytannon markkinoinnissa asiakkuudenhallinta tarkoittaa siis lyhyesti tiivistaen
asiakkaiden tarkkaa segmentointia heidan ostokayttaytymisensa avulla. Asiakas-
tiedon kerdd@minen on tarkeéssa osassa asiakkuudenhallintaa ja yritykset pystyvét
sen avulla ennakoimaan asiakkaiden ostokayttaytymistd. Ostokayttaytyminen
vaihtelee asiakkuuden elinkaaren eri vaiheissa ja onkin tarkeaa, ettd asiakkaan
kannattavuutta pyritaan lissdmaéan elinkaaren joka vaiheessa (Mantyneva 2001,
12). Seuraavaksi on kerrottu tarkemmin asiakkuuden hallinnasta asiakkaan elin-

kaaren eri vaiheissa.
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Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa

Asiakkuus ndhdéan aina eri vaiheista muodostuvana elinkaarena. Yrityksen me-
nettelyjen tdytyy mukautua aina asiakassuhteen elinkaaren eri vaiheiden mukaan.
Jokaista vaihetta varten tulee olla oma toimintamallinsa, jonka avulla toteutetaan
asiakkuudenhallintaa. Asiakassuhteen paattamista varten olisi hyva olla my6s oma
toimintamalli, jolla varmistetaan, ettd asiakassuhteen paattamisesta huolimatta
asiakkaalle jaa edelleen positiivinen kuva yrityksesta. (Hellman, Peuhkurinen &
Raulas 2005, 41)

Asiakkuudenhallinta elinkaaren erivaiheissa nahdaan yleensa melko haasteellise-
na. Uuden asiakkaan hankkiminen vaatii yritykselta aina paljon resursseja. Seu-
raavana haasteena tulee asiakkaan ostoméaéran kasvattaminen ja asiakassuhteen
kannattavuuden lisédminen. Asiakassuhdetta tulisi saada liséksi syvennettyé luo-
malla entisté aktiivisempaa asiakasuskollisuutta. Kun asiakassuhteesta saadaan
kannattava ja luja, yrityksen taytyy keskittya sailyttamaan se. (Mantyneva 2001,
18) Seuraavalla sivulla olevassa taulukossa 1 on kuvattuna nama kyseiset elinkaa-

ren vaiheet eri nakokulmista.
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TAULUKKO 1. Asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa (Méntyneva 2001,

19)
Asiakkuuden | Hankinta Haltuunotto Kehittami- Sailyttami-
vaihe nen nen
Tavoite Potentiaalisten | Uusien asiak- Asiakkuuden | Olemassa
asiakkuuksien | kuuksien kan- syventdminen | olevien asi-
hankinta nattavuus mui- akkuuksien
den tuotteiden séilyttdminen
lisamyynnilla
Lahestymisen | Demografinen | Aiemmat ostok- | Potentiaalin | Asiakkaan
Peruste profiili set realisointi ostohistoria
ja profiili
Tarvelahtoi- | Oletetut tar- Viestityt tarpeet | Todelliset Todelliset
SYyys peet tarpeet tarpeet
Markkinoin- | Vdhemmankin | Pyrkimys per- Persoonalli- | Persoonalli-
tiviestinnan persoonallinen | soonallisuuteen | suus véltta- suus valtta-
personointi riittdd matonta matonta
Tarjouksen Perustuu tuote- | Perustuu asiak- | Perustuu asi- | Perustuu ai-
sisaltd lahtoisyyteen kaan olemassa akkaan ole- empaan asia-
oleviin tarpeisiin | massa oleviin | kassuhtee-
tarpeisiin ja | seen
toiveisiin
Kaupan on- Alhainen Kohtalainen Hyvéa Suhteellisen
nistumisto- korkea

dennakaoisyys

Kuten aiemmin tassa tydssa on mainittu, asiakassuhteen elinkaari vaikuttaa aina

asiakkaan ostokéyttaytymiseen ja sen takia on tarkedd huomioida asiakkaat kulloi-

senkin elinkaaren vaiheen mukaan. Asiakkaiden kannattavuutta tulee tarkastella

aina asiakkuuden elinkaaren vaiheiden mukaan, silla uudet asiakkaat ovat yleensa

aina kannattamattomampia. Lisaksi asiakkaiden kannattavuutta pitaa pyrkia li-

sdamaan asiakkuuden elinkaaren jokaisessa vaiheessa. Yritysten tulee tunnistaa

asiakastietokantansa asiakkaista kannattavat asiakkaat ja keskittya heihin. Apuna

kannattavien asiakkaiden tunnistamisessa voidaan kayttaé asiakasryhmittelya,

johon siirrytd&n seuraavaksi.
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3.2 Asiakkuuksien ryhmittely

Periaatteena asiakashallinnan segmentoinnissa on auttaa yritys-
ta suuntaamaan voimavarat oikeisiin asiakkaisiin oikealla taval-
la (Ala-Mutka & Talvela 2004, 53).

Asiakkuudenhallinnassa laht6kohtana tulee olla aina asiakkaiden ryhmittely eli
segmentointi. Asiakkaita ryhmiteltéessa tulisi kannattavuuden ja elinkaaren vai-
heen liséksi selvittda yksityiskohtaisesti keitd he ovat; missa he toimivat, millaiset
ovat heidén tarpeensa ja ovatko ne yhteydessé heihin suunnattuun markkinointiin.
On tarkedad tiedostaa, ettd ryhmittelyé ei kannata tehda pelkéstéan tilastollisen tie-
don avulla. Tarkemmat analyysit saadaan tehtya paremmin oikeille asiakkaille,

kun hyodynnetadn omaa kokemusta ja laadullista tuntemusta asiakkaista. (Ménty-

neva 2001, 25)

Taulukkoa 2 voidaan kéyttaa asiakasryhmittelyssa apuna. Taulukosta ndhdéaan,

minkalaista tietoa voitaisiin esimerkiksi kerata asiakkaista ennen ryhmittelyn

aloittamista. llman riittavad informaatiota asiakkaita ei voida ryhmitella.

TAULUKKO 2. Asiakkuuksien ryhmittely (Méntyneva 2001, 25)

Nakdkulma

Ongelma

Informaation tarve

Tunnistaminen

Keita he ovat?

Demografinen ja ostopre-
ferensseihin liittyva in-
formaatio

Aktiviteetit Mita he tekevat? Mité he ovat ostaneet?
Mihin he tuotetta tarvit-
sevat? Miten he tuotetta
kayttavat?

Sijainti Missa he ovat? Maantieteellinen tai vir-

tuaalinen sijainti

Markkinointiviestinnan
kohdentaminen

Miten heihin saa yhtey-
den?

Miten asiakkaihin on
otettu yhteytta? Mika on
vaikuttanut?

Asiakkuuden arvo

Minka arvoisia he ovat?

Asiakkuuden potentiaali-
nen ja timanhetkinen
arvo
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Asiakasryhmittelyssé halutaan 16ytaa yhteisia tekijoité asiakkaiden kesken, mink&
avulla pystytaan sitten muodostamaan ryhmia eli segmentteja. Téllaisia tekijoita
ovat esimerkiksi ostohistoria, demografiset tekijat ja yhtenevét tarpeet tai odotuk-
set. Kuhunkin segmenttiin tulee luoda tarkat kriteerit, joiden perusteella on helppo
tunnistaa mihin segmenttiin kukakin asiakas kuuluu. Segmenttien perusteella asi-
akkaalle pystytdan tarjoamaan kohdennetumpaan markkinointia ja yksildidympia
tuotteita ja palveluita. (Mantyneva 2001, 26)

Hellman, Peuhkurinen ja Raulas (2005, 43) esittelevat teoksessaan Asiakasjohta-
misen tyokirja staattisen ja dynaamisen segmentoinnin perusteita. Seuraavassa on

kerrottu lyhyesti ndista kahdesta eri segmentoinnin nakdkulmasta:

Staattinen segmentointi

Staattisessa segmentoinnissa yritys luokittelee asiakkaansa eri segmentteihin py-
syvien madreiden mukaan. Tallaisia maareita ovat esimerkiksi yrityksen henkil6-
madra ja toimiala. Staattisessa segmentoinnissa asiakkaat pysyvat niille méaritel-
lyissa segmenteissd, vaikka asiakassuhteessa tapahtuisikin muutoksia. (Hellman,
Peuhkurinen & Raulas 2005, 43)

Dynaaminen segmentointi

Dynaamista segmentointimenetelmaé kaytettdessa yritys valitsee luokittelukritee-
reiksi asiakassuhteen kannalta kriittisid menestystekijoitd kuten ostomaéaran ja
ostoajankohdan. Nama tekijat ovat sellaisia, etta asiakassuhteessa tapahtuvat muu-
tokset vaikuttavat siihen, mihin segmenttiin asiakas kuuluu millakin hetkella.
(Hellman, Peuhkurinen & Raulas 2005, 44)

Rope ja Pollanen (1994, 131-132) jakavat asiakkaat ostojen perusteella neljdan

ryhmaan, joita ovat:

1. Kanta-asiakkaat, jotka ostavat melkein pelkastaéan yrityksen tuotteita
2. Satunnaisasiakkaat, jotka ovat joskus ostaneet yrityksen tuotteita, mutta

ostavat saannollisesti myos kilpailijoilta
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3. Eivield — asiakkaat eli potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat ole ostaneet,
mutta kuuluvat johonkin segmenttiin
4. Entiset asiakkaat

Tata perusluokitusta voidaan tarkastella Ropen ja Pollasen (1994, 131 - 132) mu-

kaan liséksi 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 % volyymista

3. Ostamattomat potentiaalit, jotka eivat ole ostaneet mitadn, mutta kuulu-

vat johonkin segmenttiin

Néiden perusluokituksien liséksi asiakkaat voidaan ryhmitella usein eri tavoin
esimerkiksi ostokayttaytymisen tai tarpeiden mukaan (Bergstrom & Leppanen
2005, 412). On tarke&& muistaa, etta ei ole olemassa yhta parasta tai oikeaa ryh-
mittelytapaa vaan erilaiset yritykset soveltavat kukin heidén tarpeisiinsa sopivia

menetelmia

Kuluttaja-asiakkaiden ja yritysasiakkaiden segmentoinnin vélilla voidaan ndhda
eroja, silla monesti yritysmarkkinoilla on vdhemman asiakkaita, mutta puolestaan
isompia tapahtumia. B2B -kaupassa ostajat eivét ole valttamatta tuotteen kayttajia
ja itse ostoprosessi on monesti hitaampi. Tuotteet ovat usein raatéaloityja, samoin
kuin hinnat. Sanotaankin, ettd jokaista yritysasiakasta voitaisiin pitdd omana seg-
menttindan. T&sté syystd B2B -markkinoilla olisi hyva kayttaa erilaisia segmen-
tointikriteerejd kuin kuluttajamarkkinoilla. Alla on lueteltuna tyypillisimpié seg-
mentointikriteereitd, joita kdytetaan yritysasiakkaiden kohdalla:

e asiakkaan arvo (tuotto tai liikevaihto),

o koko (esim. tyontekijoiden maara),

e toimiala,

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

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

t&, etta kuluttaja ja B2B -markkinoita voi segmentoida hyvin pitkélti samoilla kri-

teereilld. Yritysmarkkinoita voidaan segmentoida, kuten kuluttajamarkkinoitakin,

esimerkiksi maantieteellisten ja demografisten tekijoiden avulla. B2B -

markkinoilla tosin kaytetaan ylla mainittujen tekijoiden lisaksi myos erilaisia li-

samuuttujia, kuten taulukosta 3 voidaan ndhda, joita kuluttajamarkkinoilla ei ole

kaytossd. Naitd muuttujia voivat olla esimerkiksi teollisuuden ala, yrityksen koko

ja ostoihin liittyvét erilaiset muuttujat.

TAULUKKO 3. Tarkeimmat segmentointiin vaikuttavat muuttujat yritysmarkki-

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

Demografiset tekijat

e Teollisuus
e Yrityksen koko
e Sijjainti

Liiketoiminnan muuttujat

e Teknologia
o Kayttdjien/ei-kayttajien statukset
e Asiakkaiden valmiudet

Ostojen lahestymistavat

Ostotoiminnan jarjestelyt
Valtarakenne

Olemassa olevien suhteiden luonne
Y leiset ostomenettelyt

e Ostokriteerit

Tilannetekijat

o Kiireellisyys
e Erityiset hakemukset/tilaukset
e Tilauksen koko

Henkilokohtaiset ominaisuudet

e Ostajan ja myyjan samankaltaisuus
e Asenteet riskejd kohtaan
e Uskollisuus




24

Asiakasryhmien tavoitteet ja strategiat

Riippumatta ryhmittelyperusteista yrityksen tulee laatia jokaiselle asiakasryhmalle
tavoitteet ja strategiat. Yrityksen on péatettava lisaksi asiakkaiden tarkeysjarjes-
tys. On tarke&a tietad keihin asiakkaisiin markkinointi keskitetaan ja keistd mah-
dollisesti luovutaan. Tavoitteita ja strategioita madriteltaessé laaditaan koko asia-
kaskantaa ja markkinointia koskevat toimintaperiaatteet. Toimintaperiaatteita laa-

dittaessa keskitytadn huomioimaan seuraavat kohdat:

panostuskohteet: tarkeimmat asiakkuudet, millaisia asiakkaita halutaan

kanta-asiakkaiksi, keiden asiakkaiden kanssa luodaan kumppanuussuhteita

ja keitd huomioidaan véhemman,

e hyddyn ja arvon tuottaminen eri asiakkuuksille: mitd hyotyjé eri asia-
kasryhmét arvostavat ja mitd hyotyja heille tarjotaan,

e haluttujen asiakkuuksien sailyttdminen, asiakassuhteiden yllapito ja
kehittdminen,

e asiakkuuksien ja toiminnan tuloksien seuranta.

(Bergstrom & Leppénen 2005, 415 — 416).

Y114 olevien kohtien perusteella asiakasryhmille maéaritellaan tavoitteet ja tehddén
suunnitelmat kyseisten tavoitteiden saavuttamiseksi. Asiakkaat voidaan jakaa
esimerkiksi kolmeen ryhmaéan, tavoitteiden asettamisen selkeyttamiseksi taulukon
4 osoittamalla tavalla. Siind on kuvattuna asiakkuustyypit ja heille halutut toi-
menpiteet. (Bergstrom & Leppédnen 2005, 415 - 416)
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TAULUKKO 4. Yrityksen erilaiset asiakkuudet (Bergstrom & Leppanen 2005,
416)

Asiakkuustyyppi Kuvaus

Sailytettavat asiakkuudet Kannattavimmat tai arvokkaimmat
asiakassuhteet, joista halutaan pitéa
Kiinni

Kehitettdvat asiakkuudet Asiakkuudet, joissa on hyédyntamaton-

t4 potentiaalia ja joissa voisi lisatd yh-
teistyoté seké asiakassuhdemarkkinoin-
tia asiakasosuuden kasvattamiseksi

Muutettavat tai poistettavat asiakkuu- Kannattamattomat tai muuten epatoivo-
det tut asiakassuhteet, joita on muutettava
tai joista on luovuttava, jos muutosta ei
saada aikaan.

Kotler, Armstrong, Wong & Saunders (2008, 423) toteavat myos kirjassaan, etta
yritysten tulee valita segmenttiensa joukosta tdrkeimmat, jotta tiedetadn keta pal-
vellaan parhaiten. Yritysten taytyy ensiksi keratd tietoa jokaisen segmenttinsé
ostoista, kasvusta ja tuottavuudesta ynnd muusta. Naiden tietojen avulla saadaan
sitten valittua parhaat segmentit, joihin keskittya. Erikokoisissa ja tyyppisissa yri-

tyksissa segmenttien tarkeysjarjestys voidaan néhda hyvinkin erilaisena.

Yritykset voivat valita hyvinkin erilaisia strategioita markkinoida asiakkailleen.
He voivat valita erilaistumattoman eli ns. massamarkkinointistrategian. Talloin
yritys unohtaa segmentit ja tarjoaa samaa koko markkinoilleen. Toinen vaihtoehto
on differoida eli eriyttdd markkinat. Tassa vaihtoehdossa yrityksell& on eri seg-
menttejd, joille se muodostaa omat tarjouksensa. Strategia voi olla myds jotain
naiden kahden vaihtoehdon valilla. Jokaista ostajaakin voidaan pitd4d omana koh-
demarkkinanaan, jolle suunnitellaan oma markkinointistrategia. (Kotler, Arm-
strong, Wong & Saunders 2008, 424)
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3.3 Asiakkuudenhallinnan kehittdminen

Asiakkuudenhallinnan kehittdminen on usein haastava prosessi yritykselle, mutta
se tuo mukanaan merkittavia etuja. Yrityksen markkinoinnin toteutukseen avautuu
usein kokonaan uusia mahdollisuuksia. En&a ei etsita tuotteelle ostajaa vaan asi-
akkaalle oikeaa tuotetta. Toimiakseen asiakkuudenhallinta vaatii osaamista ja yri-
tyksen taytyy osata soveltaa asiakkuudenhallinnan tuomia mahdollisuuksia kay-
tdnndssa. (Mantyneva 2001, 123)

Méntyneva (2001, 124) on laatinut tarkedn muistilistan, jonka avulla yrityksessa
voidaan helposti tarkastaa ovatko he huomioineet kaikki keskeiset asiat asiakkuu-

denhallintaa kehitettaessa.

Tunnista asiakkuudenhallinnan tuomat mahdollisuudet yrityksessé.
Ala samanvertaista asiakkuuksia toistensa kanssa.
Selkeyté asiakkuuksien luonne ja niiden vaihe elinkaarella.

Pyri kasvattamaan koko ajan asiakasportfolion arvoa.

o B~ W D

Née tietotekniikan tuomat mahdollisuudet asiakkuudenhallinnan kehitta-
misessa. Muista kuitenkin, etta asiakkuudenhallinta ei ole pelkka tietotek-
ninen sovellus.

6. Pyri hyddyntaméaan asiakkuudenhallinnan mahdollistamat hyédyt markki-
noinnissa mahdollisimman pian.

7. Selkeyta yrityksen asiakkuudenhallinnalle selkeét tavoitteet.

8. Auta johtoa ymmartamaan paremmin asiakkuudenhallinnan mahdollisuu-
det ja niihin sitoutumisen tarkeys, jotta asiakkuudenhallintaa saadaan kehi-
tettya yrityksessa.

9. Etene pienin paattavaisin 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 siitd, ettd opitaan jattdméaan nykyiset toimintatavat taakse ja omaksu-
taan tilalle uudet. Kehitysprosessit ovat usein hitaita ja henkiloston puolelta saat-

taa esiintyd vastarintaa. Kaikessa muutoksessa ja kehittdmisessa on tarkedad ennen
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kaikkea prosessin jatkuvuus. Muutoksesta saadaan jatkuva ja henkilékunnan mo-
tivaatio pysyy ylla, kun henkilokunta saa osallistua kehittdmiseen.

Teknologian kehitys on tuonut mukanaan liiketoiminnan ja informaatioteknologi-
an yhdentymisen. Asiakkuudenhallintaa varten yritys tarvitsee helppokéyttoisen
jarjestelman. (Mantyneva 2001, 58 — 59) Nykyaan on olemassa useita erilaisia
asiakkuudenhallintaa tukevia ohjelmia, joilla voidaan esimerkiksi tallentaa tietoa
kontakteista asiakkaan kanssa seka hallita call centereita ja markkinointikampan-
joita. N&iden operationaalisten CRM -ohjelmien avulla asiakkaista saadaan kerét-
tyd hyddyllistd tietoa talteen, jota voidaan kayttdd myynnin ja markkinoinnin tu-
kena. (Tsiptsis & Chorianopoulos 2009, 2)

Asiakkuudenhallinta -jarjestelman taytyy olla siis mukautettavissa yrityksen asi-
akkuudenhallinnan strategisiin tarpeisiin. N&in ollen asiakkuudenhallintaa tukevan
jarjestelman vaatimukset tulee muodostaa asiakaskannan monimuotoisuuden, tie-
donhallinnan strategisen merkityksen, yrityksen strategian, asiakas- ja palvelustra-

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

Ala-Mutkan ja Talvelan (2004, 148) mielesta yrityksen tietojarjestelmia tulee mu-

kauttaa sopiviksi muun muassa:

e organisaation kasitteisiin ja kasitemalleihin,

e organisaation toimintatapoihin,

o erilaisiin kayttdjaryhmiin (saman tiedon tulisi olla kullekin yrityksen kayt-
tajaryhmalle sopivaksi mukautettuna),

o erilaisiin kayttdtilanteisiin,

e asiakasstrategiaan,

o erilaisiin kayttdoikeuksiin yrityksessa,

o erilaisiin kayttajdorganisaatioihin (=ulkoiset ja sisaiset kayttajat).

Tulee muistaa, ettd asiakkuudenhallinta on paljon muutakin kuin IT -sovellus,
jolla saadaan koottua oikeanlainen asiakaskanta (Payne 2008, 20). Jotta asiakkuu-

denhallinta -jarjestelmisté saataisiin toivottu hyoty, tarvitsee se rinnalleen siis aina
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asiakkuudenhallinta strategian. Monet alkavat CRM -projektit epdonnistuvat, kos-
ka yritys erehtyy luulemaan itse ohjelmaa markkinointistrategiaksi. Asiakkuuden-
hallinta- eli CRM ohjelmista on hy6tya yritykselle, mutta ei yksinaén. Erilaiset
ohjelmat ovat vain asiakkuusstrategioiden tukena. Saadakseen strategiastaan toi-
mivan ja mahdollisimman paljon hyotya antavan, yritysten tulisi kiinnittdé huo-

miota varsinkin seuraavaan viiteen asiaan:

e oikeiden asiakkaiden hankkiminen,
e parhaan arvolupauksen tekeminen,
e parhaiden menetelmien valitseminen,
e tyontekijoiden motivoiminen
e asiakkaiden sdilyttaminen.
(Hutt & Speh 2010, 104)

CRM:n tyypit

CRM jaetaan perinteisesti kolmeen eri tyyppiin: operationaaliseen CRM:&én, ana-
lyyttiseen CRM:dén ja kollaboratiiviseen CRM:&&n. Namé kolme CRM:n eri
tyyppia tukevat toinen toisiaan ja menestyksekkéén asiakkuudenhallinnan saavut-
taminen edellyttaa kaikkien kolmen CRM -tyypin hallitsemista yhdessa. (Payne
2008, 23) Asiakkuuden hallintaa kehitettdessa yrityksen tulisi siis huomioida
kaikki n&m& CRM:n osa-alueet.

Operationaalinen CRM

Operationaalinen CRM automatisoi yrityksen asiakaskohtaamisia. Se on jarjes-
telma, joka tukee yrityksen myyntid, markkinointia ja asiakaspalvelua. Operatio-
naalinen CRM siis helpottaa asiakaskontakteja ja auttaa késitteleméaéan ja taytta-

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

Analyyttinen CRM kaésittaa operationaalisella puolella luodun tiedon kerd&dmisen,
varastoimisen, jérjestelyn, analysoinnin, tulkinnan ja k&yton. Analyyttisen ja ope-
rationaalisen CRM:n vuorovaikutus on tarked osa CRM prosessin onnistumisessa.
Analyyttinen CRM mahdollistaa oikeanlaisen markkinoinnin kohdistamisen asi-
akkaille ja tasta syysta yritykset nakevét analyyttisen CRM:n yha tarkedmpana
osana liiketoimintaansa ja sen tarve onkin ollut nykyisin kasvussa. (Payne 2008,
23)

Kollaboratiivinen CRM

Kollaboratiivinen CRM mahdollistaa vuorovaikutuksen asiakkaiden, yrityksen ja
tyontekijoiden vélilla. Se mahdollistaa asiakkaiden yhteydenotot yritykseen useita
eri kanavia pitkin. (Payne 2008, 24)

Kun puhutaan asiakkuudenhallinnasta, tarkoitetaan usein vain operationaalisen
tiedon kerdysta ja kéayttoa. Asiakkuusprosesseista keratyn tiedon analysointi j&a
usein toissijaiseksi. CRM -jarjestelmét sisaltavat kuitenkin usein paljon merkitta-
vad informaatiota, jota analysoimalla pystyttéisiin tehostamaan markkinoinnin
suunnittelua ja vertaamaan myynnin, markkinoinnin ja palveluiden toimivuutta
yrityksen strategisiin tavoitteisiin. Analyyttinen CRM tulee olemaan tulevaisuu-
dessa yksi tarkeimmisté tekijoista arvioitaessa asiakkuudenhallinta prosessin toi-
mivuutta. (Uusitalo 2003)

Kaikki yritykset tarvitsevat jonkinlaisen asiakkuudenhallintaohjelman asiakastie-
tojensa tallentamiseen. Pelkka tiedon kerd&@minen ja tallentaminen eivét riitd, vaan
tietoa pitad myos analysoida ja hyddyntaa tehokkaasti. Seuraavassa luvussa tar-
kastellaan tarkemmin millaista tietoa asiakkaista tulisi kerata ja miten sité kannat-

taa hyodyntéa.
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4  ASIAKASTIEDONHALLINTA

Yritysten johtajat tarvitsisivat yhd enemman tietoa siitd, miten kehittaa asiakastie-
tokantaansa. Varsinkin monille voi olla vaikeaa hahmottaa, mika on niin sanottua
laadukasta, tarkeaa tietoa, jota kannattaa kerétd talteen. Johtajien tulisi osata myos
jakaa asiakastietoa koko organisaatiolle oikealla tavalla. Asiakastiedon johtami-
nen siten, etta asiakkaille saadaan luotua arvoa, on haastavaa ja siksi sen tulisikin

olla yrityksessa kokoajan kehittyva toiminto. (Zahay 2008)

Teknologian kehittyessé syntyy koko ajan uusia kanavia, joiden avulla saadaan
tietoa asiakkaista. Néin ollen asiakastiedonjohtamisprosessista tulee tulevaisuu-
dessa entistakin keskeisempi osa asiakassuhteiden johtamista. Tiedonjohtamispro-
sessissa avainasemassa on varmistaa asiakasléhtoisyys lisaédmaélla asiakasnako-
kulma kaikkeen yrityksen toimintaan. Prosessin painopisteend on yrityksen kyky
hyodyntééa asiakasinformaatiotaan kehittadkseen parempia suhteita asiakkaisiinsa.
Yritysten tulisi siis kehittad teknologiaansa liiketoimintastrategiansa pohjalta ja
hyddyntaa tassakin asiakastietoaan strategiansa kilpailukyvyn parantamiseksi.
(Payne 2008, 231)

Korkealaatuinen ja johdonmukainen asiakastieto mahdollistaa tiedon hyddyntami-
sen laajalti koko yrityksen sisélla. Tietoa halutaan kayttaa yrityksen sisélla yha
enemman, kun tiedon laatu ja kaytettavyys paranevat. Asiakastieto voidaan jakaa

dataan, informaatioon ja tietdmykseen seuraavasti:

1. Datalla tarkoitetaan asiakkaan perustietoja, kuten esimerkiksi nimi-, koko-,
toimiala-, yhteys-, rakenne-, yksittdisia osto- ja kontaktietoja.

2. Informaatio syntyy, kun dataa yhdistelld&n kayttajalle suurta arvoa tuotta-
viksi kokonaisuuksiksi. Tyypillisin informaatio on erilaista analyysitietoa.

3. Tietdmys syntyy asiakastiedosta tuotetun informaation tavoitteiden mukai-
sesta kayttamisesta ja tulosten mittaamisesta. Tietoa on helppoa ja miele-
kasta kayttad, kun asiakasinformaatio on hyvin tuotettua.
(Hellman 2003, 87)
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4.1 Asiakastietokannat ja niihin kerattava tieto

Kaikki tarvittavat tiedot asiakkaista tulee keraté yrityksen toiminnanohjausjarjes-
telmaén asiakastietokannaksi. Tietokantojen ympérille rakennettavien tiedonhal-
lintasovellusten avulla organisaation kaikki osat saavat asiakastietokannasta poi-
mittua juuri heille oleelliset tiedot. Jokaisella yritykselld on erilainen asiakastie-

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

asiakastietokanta jakautuu tietojen hyddyntdmisen nakékulmasta.

1. Yhteystiedot (=l&hetysrekisteri)
Tama rekisteri sisaltda kaikki tiedot, joiden avulla asiakkaan kanssa voi-
daan viestid. Naiden tietojen on oltava aina oikein ja ajan tasalla.

2. Segmentointitiedot (=kohdistusrekisteri)
Néiden tietojen avulla kohdistetaan markkinointi oikeille asiakkaille. Bu-
siness to business -markkinoinnissa segmentointitietoihin siséltyy seka yri-
tystason ettd henkil6tason tiedot. Naiden perustietojen ohella kohdistusre-
Kisterin tulisi siséltdd my0s asiakassuhdetietoa, jonka avulla viestinta saa-
daan toteutettua asiakassuhteen vaatimalla tavalla.

3. Kaéytto- ja kokemustiedot (=toimenpiderekisteri)
Tama rekisteri sisaltdd asiakkaan ostohistorian seké asiakaspalautteesta
saadut tiedot. Ostohistorian avulla pystytdéan tulevaisuudessa kehittdmaan
tuotetarjontaa ja sen ajoittamista.

4. Infotiedot (=kontaktirekisteri)
Kontaktirekisteri sisaltdd kaiken tarvittavan tiedon yrityksen ja asiakaan
valisestd viestinnasta. Yrityksen koon ja asiakaskontakteihin osallistuvan
henkiloston maadran kasvaessa taman rekisterin merkitys kasvaa.

5. Tulostiedot (=ohjausrekisteri)
Siséltdd muun muassa asiakaskannattavuus-, toimenpidekannattavuus- ja
myyjatehokkuustiedot. Nama tiedot eivat kuulu tietokannan perustietoihin,
sill& ne ovat asiakasrekisterin ja taloushallinnon tietojen yhdistelmia.
(Rope & Pollanen 1994, 113-115)

Asiakkaiden yhteystiedot ovat vain pieni osa asiakkaista kerattavaa tietokokonai-

suutta, vaikka useimmille asiakastieto tuokin ensimmaisend mieleen vain juuri
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yhteystiedot. Tarkedmpi4 tietoja tarkan asiakaskuvan rakentumisen kannalta ovat
muun muassa segmentointi- ja historiatiedot. Kaikki asiakkaisiin liittyva tieto on
harvoin yrityksissé organisoituna tietojarjestelmaén. Tavallisesti vain pieni osa
asiakastiedosta on koottuna tietokantaan ja suurempi osa tiedoista on asiakkaiden
kanssa asioivien henkildiden muistissa, sahkopostikansioissa tai erilaisissé irralli-
sissa dokumenteissa. (Oksanen 2010, 148 — 149)

Kuviossa 6 on Oksasen (2010, 149) mukaan yksinkertaistetusti kaikki perustieto
yritysasiakkaista. N&ihin tietoihin siséltyy kuvion mukaan yhteystietojen liséksi
muun muassa segmentointitiedot, kontaktitiedot, markkinointitiedot ja kaikki
myyntiin liittyva historiatieto. Erittdin tarkeitd ovat myos tiedot yrityksen kontak-

tihenkilGistd, silla heidén kauttaan tapahtuvat yritysten véliset liiketoimet.

Yhteystiedot Segmentoinnit Sopimukset Segmentoin-
e toimipaikat e toimiala e  ostohisto- nit
e  postiosoitteet o koko ria e asema
e laskutusosoit- (Iv./henkildst e palveluso- e rooli
teet 0) pimukset
e kayntiosoit- e asiakasluokka
teet
Tuoteprofiili Asiakas Kontakti-
e ostot Oy Firma Ab henkil6t
Luottotiedot Myyntipon- Kontaktihistoria Markkinointitie-
e ulkoinen nistelut e tapaamiset dot
luokitus o liidit e puhelut o jakelulistat
e sisdinen e mahdolli- e  s&hkopostit o jakeluhistoria
luokitus suudet e asiakastilaisuu- e Kkieltolistat
e avoimet e tarjoukset det
saatavat e sovitut asiat
e maksukay-
t0s

KUVIO 6. Yksinkertaistettu esimerkki B2B -asiakastiedoista (Oksanen 2010,
149)
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On hdmméstyttavaa, ettd vain harvat yritykset tajuavat kuinka arvokkaita heidén
asiakaslistansa todellisuudessa ovat. Vain hyvin pieni prosentti yrityksistéa raken-
taa asiakastietokantaansa johdonmukaisesti ja huoltaa sita. Yritysten tulisi muis-
taa, ettd uuden asiakkaan hankkiminen maksaa viidestd kymmeneen kertaa
enemman kuin vanhan asiakkaan séilyttdminen. Paras tapa tehd4 tuottavaa bisnes-
t& onkin rakentaa asiakastietokanta parhaista prospekteista ja olemassa olevista

asiakkaista ja kontaktoida heita saanndllisesti. (Lloyd 2010)

Méntynevan (2001, 78 - 79) mukaan jokaisen yrityksen on ensin selvitettava itsel-
leen millaisia tietoja he tarvitsevat asiakaskantansa johtamiseen ja asiakkuuksien
hoitamiseen. Heidan tulisi selkeyttdd, minkalaista markkinointia he haluavat to-
teuttaa ja minkalaista tietoa heilld on ylipaansa kaytettavissa. Kun on selvitetty,
mita tietoja yrityksella on nykyéan kéytettavissé ja mihin niita kaytettaan, tulisi
seuraavaksi tutkia mihin tietoja haluttaisiin kaytta ja tarvitseeko asiakkaista kera-
té liséa tietoja. Lisaksi olisi myds tarkeaa tutkia nykyisten asiakastietojen tarjoa-
mat mahdollisuudet ja rajoitteet. Tama tarkoittaa lahinna seuraavien tekijoiden
selvittdmisté: kuinka paljon yrityksen tietokannassa on asiakkaita, ketké tietokan-
nan asiakkaista eivat ole aktiivisia ja sisaltdako asiakastietokanta virheita.

4.2  Asiakastiedon laatu ja ajantasaisuus

Oksasen (2011, 162) mukaan asiakastiedon ma&ran valtava kasvu on aikaansaanut
tiedon laadun huomattavan heikkenemisen. Asiakastieto on usein sirpaloituneena
ympdri organisaatiota ja eri henkilot kayttavat sita yrityksessa eri tavoin ja kun
tahan lisatadn viela jatkuva kiire, on asiakastiedon kéytettavyys huonoa. Hellman
(2003, 80) toteaa liséksi, ettd oikea tieto on yrityksille mittaamattoman arvokasta,
mutta jos tieto on vain véhankin vaara, se on taysin hyddytonta ja arvotonta. Jos
tieto on epéluotettavaa, niin sitd ei uskalleta k&yttaa ja kdyton puute taas aiheuttaa

sen, ettd tieto ei pysy ajantasaisena.

Koska asiakastiedot myds usein vanhenevat ajan myota, yritysten olisi tarkeda
selkeyttaa itselleen kuka vastaa tietokannan paivittamisestd ja kuinka uusi tai péi-

vitetty tieto tulee vieda tietokantaan. Liséksi olisi hyva selvittdd mitka sisaiset
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jarjestelmat vievat automaattisesti tietoa yrityksen asiakastietokantaan ja kuka
yrityksessa valvoo tietojenpéivitysprosessia. (Mantyneva 2001, 80)

Tietojen yllapito ei ole ilmaista yritykselle, mutta yllapitoon kéytetyt kustannukset
on mahdollista saada takaisin hyddyntdmalla tietoa mahdollisimman paljon. Yri-
tys voi saada lisda tuottoja myos yllapitamalla ja kayttamalla tietoa. Tietojen ajan

tasalla ja oikeina pitdminen vaatii yritykselta, etta:

1. Asiakastietojarjestelméssa on tiedon oikeellisuutta tukeva tietorakenne.

2. Asiakastietojarjestelmad kdytetaan yhteisesti sovitulla tavalla.

3. Tietojen oikeellisuus tarkastetaan sdanndllisesti ja apuna kéytetdéan aika-
leimoja.

4. Tietoa yllapidetddn monipuolisesti seka yrityksen henkilokunnan ettd eri
jarjestelmien toimesta. Koko henkilokunnan taytyy tietdd oma vastuunsa
tiedonpaivitysprosessissa.

5. Tiedon yllapidetdan eri lahteiden avulla (Internet, kyselyt, puhelin, posti,
asiakkaan itse yllapitdmat tiedot).

6. Asiakaskohtaamisia tulisi osata hallita sahkdoisesti.

7. Ulkopuolisia tietolahteitd osataan kéayttaa tarvittaessa.

8. Asiakastietojarjestelmaan tulevien uusien ja péaivitettavien tietojen oikeel-
lisuus on varmistettava.

(Hellman 2003, 167 - 168)

Pelkké oikeanlainen tieto ei vield auta yrityksia kehittamaan asiakkuudenhallin-
taansa ja parantamaan asiakaskannattavuuttaan, vaan tietoa pitdd myds osata hyo-

dyntéé oikein.

4.3 Asiakastiedon hyddyntdminen

Asiakastieto on arvokasta vain, jos sitd hyodynnetd&dn monipuolisesti ja laajasti.
Yrityksille on tarkedd, ettd asiakastietoa kéytetddn asiakassuhteiden ja koko toi-
minnan kehittdmiseen ja sen kautta Kilpailuedun saavuttamiseen. N&in asiakastieto

tuottaa arvoa yritykselle. (Hellman 2003, 160)
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Tiedon kerdédminen ja tallentaminen ovat siis vasta tiedonhallintaprosessin alkua.
Yritysten tulee muistaa, ettd kdytettavissa olevan informaation ja kerétyn asiakas-
tiedon valilla on valtava ero. Niin sanottua raakaa késittelematonté asiakastietoa
voidaan kuvailla tuhatpalaisena palapelind. Jotta palapeli saataisiin koottua, on
tiedostettava asiakkaiden tarkat tarpeet ja ostokayttaytymismallit sek& prospektit.
Sitten kyseisesté tiedosta on vield tunnistettava tietyt kayttaytymismallit eri asia-

kasryhmien luomiseksi. Ndin palapelistd saadaan yhtendinen. (Graham 2001, 158)

Yritykset tarvitsisivat nopean paasyn tietoihinsa joka tuotantoketjun osassa pysty-
akseen parantamaan tuotteitaan ja palveluitaan. Tiedon analysointi on tdssé avain-
asemassa. Analyysien avulla yritykset voivat 16ytaa uusia keinoja luoda nékyvyyt-
t4 ja arvoa sdilyttadkseen vanhat asiakkaansa tai houkutellakseen uusia. Asiakas-
tiedon ja osaavien tyontekijoiden avulla yrityksen on mahdollista I0ytad néité uu-

sia luovia ratkaisuja ilman suuria kustannuksia. (Badrakhan 2010)

Analytiikan merkitys onkin kasvanut viime aikoina. Monetkaan suomalaisyrityk-
set eivét ole oppineet kuitenkaan vield hyddyntdmaan olemassa olevan asiakastie-
tonsa tarjoamia mahdollisuuksia oikealla tavalla. Tietoja asiakkaista on keratty ja
tallennettu jo vuosien ajan, mutta niiden analysoiminen ja hyddyntaminen liike-
toiminnassa on ja&nyt vahdiseksi. Nain ollen asiakkaat eivét ole hydtyneet anta-
mistaan tiedoista yrityksille. Tietoa on nykyéaén saatavissa yha useammista lah-
teistd ja tarvittavat ohjelmat seka valineet tiedon analysoimiseen ovat helposti

jokaisen yrityksen saatavissa. (Haataja & Honkanan 2008)

Accenture High performance business researchin tekema tutkimus selvitti asia-
kasanalytiikkaa tehokkaasti hyddyntévien yritysten ominaisuuksia. Tuloksista oli
nahtéavissa, ettd edellakévijayritykset suunnittelevat strategian ennen toimenpitei-
den tekemista. Parhaiten menestyvét yritykset ovat ymmaértaneet hyodyntaa asia-
kastiedon koko potentiaalin ja kayttdneet analytiikkaa osana Kilpailustrategiaansa.
(Haataja & Honkanen 2008)

Asiakastiedonhallinnassa painopiste on siirtynyt kohti reaaliaikaisten asiakaskoh-

taamisten yksilointid. Asiakastiedon hyédyntdmisen ei tulisi olla kuitenkaan enda
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yhden henkilon tai osaston vastuulla. Asiakastiedonhallinta on syyta ndhdé koko
yritystd koskevana erilaistamistekijana. Vastuu tiedoista kuuluu kuitenkin johto-
ryhmalle ja heidén olisi tarkedd havaita asiakastiedon tuomat mahdollisuudet.
Asiakastietoon keskittyva strategia luo vakaan perustan asiakaskeskeiselle toimin-
nalle. (Haataja & Honkanen 2008)

Jotta kaikki yrityksen tyontekijat pystyvat hyddyntamaan crm:ssa olevia asiakas-
tietoja eri asiakkuudenhallinnan tasoilla, tulee niiden olla helposti jaettavissa.
Hellmanin (2003, 174 - 175) mukaan tarkeintd asiakastiedon jakamisessa on tie-
don nopea saatavuus ja hyva kaytettavyys jokaisen kayttdjan ndkdkulmasta. Tie-
don tulee aina tuottaa lisdarvoa sen vastaanottajalle. Olennaista ei ole pelkastaan
se mité tietoa jaetaan, vaan myods miten ja kenelle sita jaetaan. Kéyttajasta ja ha-
nen sijainnistaan huolimatta on olennaista, etta tieto on aina selkeéssa ja kéaytetta-

vassa 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 myyva
yritys. MN-Markkinointi Oy:n toimitusjohtaja on Mikko Nuoranen, joka on myds
yrityksen perustaja. Aluksi han toimi toiminimell&, mutta muutti yrityksen vuonna
1998 osakeyhtioksi. Hanen lisékseen MN-Markkinoinnissa tydskentelee télla het-
kelld yksi myyja ja myyntiassistentti. Mind suoritin tycharjoittelujaksoni yrityk-
sessd kevaalla 2010. Jatkoin harjoittelun jalkeen yrityksessa kesatyontekijana ke-
sén 2010 ajan siita edelleen syksyn 2010 ja osan kevéttd osa-aikaisena tyontekija-
na ja nyt olen ollut huhtikuusta lahtien tayspaivéisesti toissa yrityksessa. MN-

Markkinointi Oy sijaitsee Lahden Renkomé&essé, Laatukadulla.

MN-Markkinointi Oy:ll& on suhteellisen suuri asiakaskanta. Yrityksen asiakasre-
Kisterissé on talla hetkelld yli 2 000 asiakasta ja maara kasvaa koko ajan. Osa re-
Kisterin asiakkaista on samaan ketjun eri yksikoitd. MN-Markkinointi Oy:n asi-
akkaat koostuvat yrityksistd, yhdistyksisté ja yhteisoisté. Yritykselld on laaja ja
vakiintunut asiakaskunta, johon kuuluu niin pienia paikallisia yrityksia kuin suuria
valtakunnallisia ketjujakin. MN-Markkinoinnin asiakkaat arvostavat yrityksen
luotettavuutta ja tuotteiden korkeaa laatua seka myyjien ammattitaitoa. MN-
Markkinointi ei kilpaile hinnalla.

MN-Markkinoinnilla on erittdin laaja tuotevalikoima. Se sisaltad kaikkea aina
keittitarvikkeista koriste-esineisiin. Suosituimpia tuotteita ovat erilaiset mainos-
kynat ja vaatteet - erityisesti t-paidat. Yritys pyrkii tarjoamaan asiakkailleen tuot-
teita heidan tarpeidensa mukaan.

Talla hetkella MN-Markkinointi Oy:ssa ei ole erillista asiakkuudenhallintasuunni-
telmaa. Yrityksessé ei myoskaan ole talla hetkelld k&ytossa asiakasryhmittelya.
MN-Markkinoinnin asiakasrekisteri jakautuu asiakkaisiin ja postitusasiakkaisiin,
joihin asiakkaat on lajiteltu ainoastaan myyjittain ryhmiin eli jokaisella myyjélla
on oma asiakasryhménsa. Lisaksi asiakasrekisteriin kuuluu potentiaaliset asiak-

kaat -ryhmé, mutta kyseisessé ryhméssa ei ole talla hetkelld yhtadén asiakasta,
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vaikka yrityksell& kuitenkin on potentiaalisia asiakkaita. Potentiaaliset asiakkaat
I0ytyvat postitusasiakkaat ryhmésté, jossa on sekaisin myos ostavia asiakkaita ja

entisia asiakkaita.

MN-Markkinoinnilla on k&ytossdédn Visma Nova v8.0 toiminnanohjausjarjestel-
ma4, johon siséltyy myyntitilausten, laskutuksen, ostotilausten, ostoreskontran ja
varastokirjanpidon ohella asiakaskortisto. Opinndytetyoni case -osuudessa keski-
tyn tarkastelemaan ainoastaan asiakaskortistoa, koska tdmén opinnéytetyon yhtena
osaongelmana on selvittdd, miten MN-Markkinointi hyddyntaa talla hetkella asia-
kastietokantansa tietoja ja tulisiko niitd hyddyntaa 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 kysymyksia, joiden avulla selvitetdan tutkittavaa asiaa. Teema-
haastattelu on sopiva metodi, kun halutaan tutkia ihmisten tulkintoja asioista ja
heidan antamiaan merkityksia niille seka sita miten merkitykset syntyvat vuoro-

vaikutustilanteessa. (Tuomi & Sarajarvi 2002, 77)

Teemahaastattelussa esitetdan haastateltaville puoliavoimia kysymyksié, joiden
jarjestys ja muoto saattaa vaihdella eri haastateltavien kohdalla tilanteen mukaan.
Teemahaastattelun yhdenmukaisuus voi vaihdella hyvinkin paljon tilanteesta riip-
puen ja joillekin haastateltaville ei valttamatta esitetd edes kaikkia kysymyksia.
(Tuomi & Sarajérvi 2002, 77)

Teemahaastattelun avulla halusin selvittdd MN-Markkinoinnin asiakkuudenhal-
linnan nykytilaa ja myds tyontekijoiden ndkemyksia siitd mitd parannettavaa he
kokevat siind olevan. Tutkin my6s heiddn asiakasrekisteristd saamien tietojen
maaréé ja laatua ja koko yrityksen asiakasinformaation tavoittavuutta tyontekijoi-
den kesken. Tavoitteena oli lisaksi selvittda tyontekijoiden mielipiteita yrityksen

nykyisesta toiminnanohjausjarjestelmaésta ja asiakassegmentoinnin tarpeellisuu-
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desta yrityksessa. Naiden tietojen avulla teen MN-Markkinoinnille endotukset
asiakkuudenhallinnan kehittdmiseksi. Haastattelussa oli kolme pé&ateemaa, joiden
alle kysymykset rakentuivat. Haastattelun kysymysrunko on liitteessé 1. Haastat-

telun teemoina olivat:

e Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessa,
¢ Asiakastiedonhallinta ja asiakastietokanta,

e Asiakkuuksien ryhmittely.

Teemat tulevat tdman tutkimuksen teoreettisesta viitekehyksesté (kuvio 1). Haas-
tatteluissa selvitettiin lisaksi tyontekijoiden omia nakemyksia asiakkuudenhallin-
nan parantamiseksi. Lisaksi tutkin, miten ndma asiat ovat yhteydessa yrityksen

myyntiin ja markkinointiin.

Valitsin teemahaastattelun, koska tutkimukseni otanta on pieni ja tutkimuksesta
halutaan saada syvéllista tietoa. Haluan, etta tyontekijat pystyvat vapaasti ilmai-
semaan mielipiteitaan ja etta haastattelun lomassa voin esittaa tarkentavia kysy-
myksid, joita ei ole valttdmatta etuk&teen mietitty. N&in saadaan aikaan mahdolli-
simman luonteva keskustelu. Kaikkia etukateen suunnittelemiani kysymyksia ei
ole vélttamatta tarpeen esittaa jokaiselle MN-Markkinoinnin tyontekijalle, silla

heidan roolinsa ja tyotehtévénsa vaihtelevat osittain paljonkin yrityksessa.

5.3 Teemahaastattelu

Haastattelun otantana ovat kaikki MN-Markkinointi Oy:n tyontekijat eli kolme
henkil64. Itse kuulun talla hetkelld myés MN-Markkinointi Oy:n henkilokuntaan,
mutta en haastatellut itsedni, koska olen tutkijan ominaisuudessa ja sen takia en
pystyisi vastaamaan omiin kysymyksiini pelkéstdan tyontekijan nakékulmasta
vaan voisin alitajuisesti vastata tutkimustani hyodyttavalla tavalla. Yksityisyyden
suojaamiseksi haastateltavien henkil6llisyytta ei kerrota, vaan haastateltavat on
merkitty A, B ja C kirjaintunnusten avulla. Seuraavassa viela erittely haastatelta-

vien toimenkuvasta yrityksessa:
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e Haastateltava A on yrityksen toimitusjohtaja ja ndin vastaa yrityksen hal-
linnollisista asioista. Han tekee myds aktiivisesti myyntityota.

e Haastateltava B on myyjana yrityksessa

e Haastateltava C toimii myyntiassistentin nimelld. Han vastaa myyntié tu-

kevista toimista ja tuotteiden tilauksesta.

Haastattelut suoritettiin MN-Markkinointi Oy:n toimitiloissa. Kaksi haastatteluista
toteutettiin MN-Markkinoinnin myyntindyttelyssa sijaitsevan neuvottelupdydan
adressa ja yksi haastateltavan tyéhuoneessa. Myyntinayttelyn neuvottelupdyté oli
haastattelupaikkana rauhallinen eikd kukaan tai mikaan hairinnyt haastatteluja.
Haastateltavan tychuone oli paikkana rennompi kuin neuvottelupdytd, mutta siella
tehdyn haastattelun aikana haastateltavan puhelin soi kahdesti ja se katkaisi haas-
tattelun ik&vasti. Haastattelut toteutettiin 21. — 25.3.2011.

Aaltolan ja Vallinin (2010, 29 -30) mukaan tilaa valittaessa tulee ottaa huomioon
ennen kaikkea haastateltavat. Haastateltaville tutuissa paikoissa tehdyilla haastat-
teluilla on parempi todennéakdisyys onnistua. Tutussa paikassa haastateltavalla on
rennompi ja turvallisempi olo kuin esimerkiksi julkisella paikalla. On myos tarke-
&a huomioida, ettd paikka on mahdollisimman rauhallinen ja virikkeeton, jotta
haastateltavat keskittyvat tutkijan kysymyksiin.

Tutkimus eteni taulukon 5 mukaisessa aikataulussa. ltse 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 yleensé perinteiselld kysymys-vastaus-kuittaus menetelmalla.
Tata kutsutaan myds kolmiosaiseksi haastattelusekvenssiksi. Sekvenssi tarkoittaa
toisiinsa yhdistyvia perékkaisid puhetoimintoja. Kysymys-vastaus-kuittaus -
sekvenssia voidaan myos laajentaa esimerkiksi kysymaélla lisékysymys kuittauk-
sen jélkeen. (Ruusuvuori & Tiittula 2005, 27 - 28) Tdassa tutkimuksessa kdytetaan
laajennettua sekvenssia ja kuittauksen jalkeen kysyn tarvittavan maéara tarkentavia
kysymyksid, jotta padsen mahdollisimman syvalle aiheeseen ja saan selville haas-
tateltavan itsensékin kenties tiedostamattomat mielipiteet. Tutkimuksen teemat ja
haastattelun runko on rakennettu tdimén opinndytetyon tutkimusongelmien pohjal-
ta. Liséksi apuna kysymyksien laatimisessa on kéytetty teoreettista viitekehysta

(Kuvio 1) ja tydn teoriaosuutta.

Haastattelujen purku toteutettiin litteroimalla ensin kaikki nauhoitettu haastattelu-
aineisto. Aineistoa kertyi yhteensé 1 h 57 min 28 s, joista muodostui litteroinnin

jalkeen 31 sivua kirjoitettua aineistoa.

Aineisto on kasitelty kyselyn kolmen paateeman mukaan ja késittelin vastaukset
kysymys kysymykseltd, mutta kuitenkin yhdistellen samankaltaisia kysymyksia
isommiksi vastauskokonaisuuksiksi. Jokaisen teeman loppuun olen kerédnnyt haas-
tateltavien kehitysehdotuksia aiheeseen liittyen. Liséksi tutkin tutkimuksen teemo-
jen aiheiden yhteytta yrityksen myyntiin ja markkinointiin. Naista olen kirjoittanut

vield erilliset huomiot loppuun.

5.3.1 Teema 1: Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila
yrityksessa

Asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessa

Vastauksista ilmeni, ett4 asiakassuhteita hoidetaan yrityksessa padasiassa tekemal-
I& henkil6kohtaista myyntity6td. Tama sisaltaa asiakastapaamiset, puhelut ja séh-
kopostitse tapahtuvan kommunikoinnin. Liséksi yrityksessa jarjestetdan kerran

vuodessa asiakaspéivat ja asiakkaille lahetetd&n noin 2 — 3 kertaa vuodessa suora-
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postituksia. Haastateltava B:n mielestd on tarkedd, ettd asiakkaat saadaan kdymaan

yrityksen myyntindyttelyssa.

Se on meidan vahvuus silloin. Asiat on helpompi hoitaa ja asiakkaat
nakee meidan tuotteita nayttelyssa. Ehka tulee jotain uusia ideoita
tai sit, jos kumpuaa jotain uusia tuoteajatuksia, niin mainosvaraston
avulla saadaan heti naytille niita 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
heisté tiedetdan vai nimi ja yhteystiedot. Haastateltava A tuo esille myds sen, etta
on tarkeé tuntea asiakkaidensa asiakkaat. Hanen mielestéén liikelahjamyyjén tulisi

my0s tuntea asiakkaan firma ja toimiala.

Haastateltavilla A ja B on jonkunlainen tuntuma toistensa asiakkaista. Haastatel-
tavan A mielesta toisen myyjén asiakkaita pystyy palvelemaan, kun tietda vahén

heidan liiketoiminnastaan.

Kun tietdd, mita ne toisen myyjan asiakkaat sitte niinku tekee ja mil-
1a toimialalla ne on, niin tietda ainakin mita tuotteita niille kannat-
taa ehdottaa (Haastateltava A).

No jonkin nakdnen tuntuma. Nakeehan tas meian systeemis ja jutel-
laanki minkaldista myyntid on ollu ja peilataan tuoteideoita (Haata-
teltava B).

Asiakkaiden uskollisuus yritysta kohtaan

Kaikki haastateltavat uskovat, ettd heidan asiakkaansa ovat yleisesti ottaen uskol-
lisia yritykselle. Heilld on monia pitkdaikaisia asiakkaita, jotka ostavat vuodesta
toiseen, mutta aina vélilla asiakkaita j&& pois ja uusia tulee tilalle. Toki he tiedos-

tavat, ettd myos ndmaé uskollisimmatkin asiakkaat ostavat joskus muualta tavaraa.
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Kaikki haastateltavat mainitsevat myos, ettd uskollisuus on heista itsestédan kiinni.
Niin kauan kuin asiat hoidetaan hyvin, niin suurin osa asiakkaista pysyy uskollisi-

na.

Totta kai naa meian uskolliset asiakkaat ostaa myds muualta tava-
raa. Ja aina joka vuosi joku jaa pois ja uusia tulee, mutta uskoisin,
etté niin pitkaan kun asiat on hoidettu hyvin, niin asiakkaatkin pysyy
meilld. (Haastateltava A)

Mun mielest& asiakkaat ostaa viime kadessa turvallisuutta ja ne toi-
V0O, et ne saa just sitéa mita on sovittu ja siihen me pyritaan (Haasta-
teltava B).

No kyll& ne mun mielesta on, kun ne on vuosikaudet ostaneet. Mut
onhan niita asiakkaita tietysti erilaisia, et jotkut saattaa ostaa ker-
ran ja sit ne ei enaa osta kertaakaan ja paljonhan se on kiinni myos
myyjasta, et miten se myyja hoitaa sitd suhdetta. (Haastateltava C)

Asiakassuhteiden hoito ja kehitys

Kaikki tyontekijét pitdvat asiakassuhteiden hoitamista luonnollisesti erittain tar-
kednd ja tiedostavat, ettd ilman suhteiden hyvaa hoitamista liiketoiminnasta ei tule
mitéan. Haastateltavan A:n mukaan kaikki mahdollinen panostus on tehty asiakas-
suhteiden hoitoon. Hanen mukaansa nyKkyisilla resursseilla ei parempaan pystyt-
téisi. Haastateltava B:n mukaan asiakassuhteita voi hoitaa myos liian innokkaasti.
Hénen toteaa, ettd asiakassuhteita pitda hoitaa hyvin, mutta samalla hienovaraises-
ti.

Ei varmaan resursseja ole enempaa, etta tota miten me pystyttais
sithen enemmdn kohdistaa... Se on tds meidn toiminnassa kummin-
kin ykkonen, et asiakkaat hoidetaan hyvin. (Haastateltava B)

Ku tietdd tan meian toimialan, et ku taal on paljon aktiivisia kilpaili-
joita ja yrittdjid, jotka ottaa koko ajan kontaktia asiakkaisiin, niin
itelle on tullu joskus sellanen tunne, et asiakkaat ei valttamatta pida
siitd (Haastateltava B).

Vastausten perusteella asiakassuhteita kehitetddn muun muassa asiakaspaivillg,

asiakastilaisuuksilla (esim. vieméll& parhaita asiakkaita jadkiekko-otteluun) ja
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tietenkin henkilokohtaisen myyntityon avulla. Vlill4 asiakkaita viedddn myos

lounaalle.

Asiakkaiden kannattavuus

Kaikkien haastateltavien mielestd kannattavuuden parantaminen on térkeéa ja sita
pyritadn kehittamaan mahdollisuuksien mukaan. Haastateltava B toteaa, etta sel-
laiset kaupat ovat hyvat, jossa molemmat osapuolet ovat tyytyvaisia. Han sanoo
myaos, ettd peruskannattavuudesta pitad koko ajan huolehtia, koska ilman sita fir-
ma ei toimisi. Hanen mielestdan kannattavuutta voisi lisatd myos omien toiminto-
jen kautta. Asioiden taytyisi sujua joustavasti ja nopeasti. A:n mukaan kannatta-
vuutta saataisiin parhaiten lisattya etsimalla tavarantoimittajia, joilla on kilpailu-
kykyisemmat hinnat. Han pitdd myos tarkedna, etté ideoitaisiin uusia tuotteita,
mita kilpailijat eivét ole valttamatté vield tajunneet. Yritykselld on asiakkaiden-
kannattavuustavoitteena ainoastaan minimi katevaatimus. Myyjill& on suhteellisen

vapaat kadet hinnoitella kauppojaan.

Semmoset kaupat on hyvat, jossa molemmat osapuolet on tyytyvai-
sid. No kyl siita peruskannattavuudesta pitdd mun mielesta koko
ajan huolehtia, koska siitahan me kuitenkin eletdan - bruttotuotosta.
Tata kannattavuuttahan me voitais lisatd myos omien toimintojen
kautta, et meian omat toiminnot sujuu joustavasti ja nopeesti. (Haas-
tateltava B)

Ainoo juttu on se, ettd me saadaan kannattavuutta paremmaks on et-
sid meille suotusampia tavarantoimittajia, yrityksid, jotka meille
toimittaa tuotteita. Parempia kanavia. Ja ideoida uusia tuotteita, mi-
ta valttamatta kilpailijoilla ei ole. (Haastateltava A)

Asiakkaiden kannattavuuserojen huomioiminen markkinoinnissa

Haastateltava C:n mukaan yrityksen markkinointi on yleispatevaa ja se kohdistuu
samalla lailla kaikkiin asiakkaisiin. Myos haastateltava B toteaa, etta he eivat
kohdista mainontaa suunnitelmallisesti kenellekdan. Hyvien asiakkaiden kanssa

hé&n sanoo olevansa kyll& aktiivisempi.
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Mun mielesta tdd meian markkinointi on aika tallasta yleispatevaa,
et se kohdistuu samalla lailla kaikkiin asiakkaisiin (Haastateltava C).

Me ei ehitd niin kauheen suunnitelmallisesti tehdd nditd hommia...
tietysti niiden hyvien asiakkaiden kanssa on aktiivisempi (Haastatel-
tava B).

Asiakkuuksien hoito elinkaaren eri vaiheissa

Haastateltava B kertoo, etta uusien asiakkaiden kanssa ollaan aktiivisempia, kuin
pidempadn asiakkaana olleiden kanssa. Hanen mielestdin on tarke&a paasté ker-
tomaan uusille asiakkaille yrityksen toiminnasta ja sita kautta saamaan ensimmai-
set kaupat. Haastateltava A puolestaan toteaa, ettd suoramarkkinointipostia lahete-
td&&n enemman juuri uusille, potentiaalisille asiakkaille, mutta muuten uusasia-
kashankintaan ei panosteta resurssien puutteessa. Han on myas sitd mielta, etta
uusia asiakkaita saadaan, kun vanhat hoidetaan hyvin ja he kertovat yrityksesta

eteenpdin.

Uusien asiakkaiden kanssa taytyy olla jollain lailla aktiivisempi.
Uusille pitais paasta tasta meidan systeemista kertomaan ja tietysti
aktiivisesti yrittad saada heitd meidn asiakkaiksi. (Haastateltava B)

No tietenkin naa, et meil on naita suorapostituksia, et valttamatta
me ei ees postiteta naille meidan voimassa oleville asiakkaille naita
meian suoramarkkinointipostituksia, mutta kaytannossa uusasia-
kashankintaan ei panosteta erityisid toimenpiteita resurssien puut-
teessa (Haastateltava A).

Yrityksen toiminnanohjausjarjestelman tuki asiakassuhteiden hoidossa

Haastateltava A antaa yrityksen toiminnanohjausjarjestelmaélle kouluarvosanan 8
Y. Hanen mielestaan ohjelma on heidan tarpeisiinsa sopiva eika hanelle tule mie-
leen mitddn puutteita, mitd ohjelmasta ei 16ydy. Hanen mukaansa sielld on kaikki

heidan liiketoiminnassaan tarvittava tieto.
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No sielta I6ytyy kaikki tarvittava tieto 95 %:ti. Sielta 16ytyy meidn
asiakastiedot, asiakkaiden yhteystiedot, toimittajatiedot, ja sehan on
tietty térkeetd, et me saadaan keikkakohtanen kate laskettuu ja sit
me saadaan raportit sieltd, kuka mitikin on myyny... (Haatateltava
A).

Haastateltava A:n mielesta jarjestelmasta siis 16ytyy kaikki tarvittava asiakassuh-
teiden hoitamiseen. Sielta [0ytyy mité asiakas on tilannut, milloin, kuinka paljon,
mihin hintaan ja milla logolla. Hanen mukaansa jarjestelmaé voisi kéyttaa tehok-
kaamminkin, mutta se vaatisi myyjéltd enemman dokumentointia ja se olisi A:n

mielestd sitten jostain muusta pois. Hanen mielestdan he ovat optimoineet jérjes-

telmansé kayton.

Haastateltava B pit4& toiminnanohjausjarjestelman yhtend tarkeimpand ominai-
suutena myynneista ja asiakkaista kertyvaa historiatietoa. Han pitéa sieltd saatavaa
taustatietoa tarkedna myyntityota tehtaessad. Myos haastateltava C on tyytyvainen
yrityksen toiminnanohjausjarjestelméan ja hdnen mielestaan sielld on paljon tietoa
ja ne ovat helposti saatavilla. Han kertoo jérjestelmésté olevan paljon apua, jos

asiakas soittaa tai tulee kdymaan.

Yks mik& palvelee tosi paljon, on se kumuloituva myyntihistoria tuot-
teista ja asiakkaista. Et justiin téa tietojen kumuloituminen ja tieto-
jen ajantasaisuus palvelee hyvin tatd hommaa ja sieltd saa monesti
ittellekin taustatietoo, ku haluut kattoo jotain vanhoja juttuja, et
mihk& hintaan niit on myyty ja néin. (Haastateltava B)

No mun mielesta sielté 16ytyy hirveesti tota tietoa ja tosi helposti ja
mun mielesta se on helppokaytténen. Jos asiakas soittaa tai tulee
k&ymaan, niin sielté 10ytyy sitten tiedot, mita se on aikasemmin os-
tanu ja l6ytyy yhteystiedot ja asiakastiedot ja yhteyshenkil6t. (Haas-
tateltava C)

Kehitysehdotuksia asiakassuhteiden hoidon parantamiseksi

Haastateltava A toteaa, ettd heidan liiketoiminnassaan myyjé on avainasemassa ja
hén toivoisikin 16ytavéansa yritykseen uuden aktiivisen myyjan. Myos haastatelta-

va C on sitéd mieltd, ettd myyjia tarvittaisiin lisd4d. Hanen mielestaan suhteiden
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yllapidossa voisi olla my6s varaa parantaa, mutta hén ei osannut tarkemmin sanoa,

ettd mita voitaisiin tehda toisin.

Mun mielesté t48 mei&n business on semmosta, ettd myyja on avain-
asemassa tas hommassa. Hyva, aktiivinen myyja - se on se meian
kynnyskysymys, mité voitais palkata tdnne meille liséa, kun vaan
I6ytyy semmossii sopivii. (Haastateltava A)

Niin, no tietenkin myyjia lisaa, et saatais enemman niita asiakkaita
(Haastateltava C).

Kyl niit (asiakassuhteita) yritetdan ainakin yllapitaa, et meil on just
naa asiakaspaivat ja henkilokohtainen myyntityd. Et ehka siit olis
jollain lailla varaa parantaa, mut mik& siin on sit se oikee keino,
niin... (Haastateltava C)

Haastateltava B kannattaa ajatusta, ettd asiakkaita saataisiin kdymaan entisté
enemman myyntinayttelyssa. Hanen mielestaan asiakastilaisuuksia pitéisi olla
enemman, esimerkiksi kahdet asiakaspdivat vuodessa. Han lisaa, etté pitéisi olla
itsekin entista aktiivisempi ja kutsua asiakkaita enemmaéan kdaymaan. Hanen mie-
lestaan asiakkaille voisi olla lisdksi myyntindyttelyssa tarjolla esimerkiksi kahvin
kanssa tuoretta pullaa. H&n myds ehdottaa, ettd erikoisemmille/erityisemmille
myyntitapaamisille voisi ottaa joskus myos tavarantoimittajan edustajan mukaan.
Lisaksi hdnen mielestaan asiakkaille tulisi viestittda entista enemman tuotevali-

koiman laajuutta, joka heiltd on saatavissa.

Kaikkiaan mé& nakisin niin, ettd mitd enemman me saadaan asiakkai-
ta kdymaan meidn myyntindyttelyssa, niin aina parempi. Voitais li-
sata niita tilaisuuksia ja ehka jarjestaa kahdet asiakaspaivat - toiset
syksylla ja toiset kevaalla tai jotain vastaavaa. Tietysti se on niinki,
etta pitaa olla ite vaan entista aktiivisempi ja pyytaa asiakkaita en-
tistd enemman kaymaan Meilldhan on nyt se kahviautomaatti, mut
voishan sita olla jotain lisakski, vaikka aina tuoretta pullaa tai jo-
tain. (Haastateltava B)

Vois ehka esimerkiks ajatella, et hyddynnettais entista enemman
meian paamiesten palveluita. Et, jos sul on vaikka joskus joku spesi-
aali case, niin vois lahted vaikka paamiehen kanssa yhteiselle asia-
kaskaynnille. (Haastateltava B)
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5.3.2 Teema 2: Asiakastiedonhallinta ja asiakastietokanta

Asiakastietokannan ja sen tietojen nykytila ja kaytto

Vastausten perusteella selviéd, ettd asiakastietokanta ja sen tiedot ovat koko ajan
aktiivisessa kaytossa. Tietojen etsiminen sieltd on jokapdivaisté. Asiakastietoja
hyodynnetdéan jokapaivaisen yhteystietojen etsimisen liséksi myds muun muassa
suorapostituksissa ja soittorekisterind. Kaikkien mielesta tiedot ovat myds helposti
I0ydettavissd, jos vaan tietdd logiikan milla niitd hakee. Kaikki kokevat liséksi,
ettd asiakasrekisterin tiedot ovat suhteellisen hyvin ajan tasalla ja kaikki péivitta-
vat tietoja aina sitd mukaan, kun saavat tiedon jostain muutoksesta. He kaikki to-
teavat yksimielisesti, ettd muun muassa yritysten yhteystietoihin tulee koko ajan

niin paljon vaihdoksia, etta tietoja on mahdotonta pitaa taysin ajan tasalla.

Niitdhan on postituksissa hyddynnetty ja sitten niitd on hyddynnetty
soittorekisterind, et kenelle soitetaan (Haastateltava A).

Ne ei koskaan 0o ajantasaisia, mutta sanoisin, et ne on 95 % ajan-
tasaisia. Aina tulee henkilévaihdoksia ja yrityskauppoja syntyy, joku
jaa aitiyslomalle tai elakkeelle tai vaihtaa firmaa. (Haastateltava A)

Taahan on paivan politiikka, etté ndité asiakasrekisterin tietoja kay-
tetdan koko ajan hyvaks. Siel on yhteyshenkil6t ja yritysten yhteis-
tiedot ja sit tietysti myyntitilausten kautta naa mita on myyty ja mi-
hin hintaan ja néin. (Haastateltava B)

Nehan eldé koko ajan, et ainahan sielta jotain puutteita 16ytyy, mut
on ne mun mielesta aika hyvin ajan tasalla (Haastateltava C).

Tiedon kulku yrityksessa

Kaikkien mielesta tieto kulkee yrityksen sisalla suhteellisen sujuvasti. He toteavat,
ettd koska henkildstéa on niin v&han, niin tiedon kulku on sujuvampaa ja helpom-
paa kuin suurissa yrityksissd. Haastateltava A toteaa tosin, ettd aina on parantami-
sen varaa. Han ei kuitenkaan née, etta sd&nnollinen viikkopalaveri olisi toimiva

heidan yrityksessd. Haastateltava B puolestaan toteaa, ettd sddnndllinen viikkopa-
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laveri parantaisi tiedonkulkua entisestdan. Han kertoo, ettd myyntityon kannalta
hyodyllistd on yhdessa toisen myyjan kanssa valmiiden tuotteiden arvioiminen.

Ssen varmaan pitais olla joka firmassa parempaa, et aina on paran-
tamisen varaa. Monessaki firmassa vois olla tapana, etta istutaan
vaikka maanantaiaamuna yhdeksalta kahvipdydan aareen aina ja
kaydaan sitten yhdessa asioita lapi, mutta meil on sit taas aina
saannollisen epasaanndllista taéd homma, et jollekin tulee asiakas
just silloin yheksalta niin se ei onnistukaan. (Haastateltava B)

Vois olla vaikka joku viikkopalaveri, et tiettyna paivana ja kellon ai-
kana istuttais, vaikka tunniks alas ja kaydaan kaikki asiat lapi
(Haastateltava B).

Haastateltavat A ja B kertovat molemmat pystyvansa hoitamaan mydos toistensa
asiakkaita suhteellisen helposti, jos toinen ei ole paikalla. Toiminnanohjausjarjes-
telmasta 10ytyy myyntitilaukset ja niiden avulla ndkee mita asiakkaalle on myyty.
Molemmat kuitenkin toteavat, etta vasta tarjousvaiheessa olevaa kauppaa on han-
kalampi hoitaa, koska tarjouksia ei dokumentoida mihinkaan. Haastateltava A:n
mielest4 tarjousten dokumentointiin ei ole kuitenkaan tarvetta. Se vaan tuottaisi
hénen mielestdan paljon ylimaaraista tyotd. Han sanoo, ettd kauppaa voi hoitaa
kuitenkin eteenpain, silla asiakas kuitenkin tietda tarjotun tuotteen ja hinnan.
Haastateltava B:n mukaan asia hoituu ottamalla yhteytté toiseen myyjaan ja selvit-

tamalla asian.

Onnistuu silt tietylt osin, 90 %, mut sit jos joku &akillisesti sairastuu
ja siel on edellisel viikol tehty tarjous mist ei valttamatta ookaa tie-
too, mutta ainahan sen pystyy kdantadmaan, et kyllahan se asiakas
tietdd mihin hintaan on tarjottu (Haastateltava A).

Et me voitais my6s tehda tonne toiminnanohjausjarjestelmaan tarjo-
ukset. Se on tietysti huomattu, et se on liian raskasta meille. Se tuot-
taa mun mielesté meille niin hirveesti lisdduunia. (Haastateltava A)

Haastateltava C kertoo myds pystyvansé hoitamaan myyjien asiakkaita helposti.
Hén toteaa, ettd asiakkaat 10ytyvat asiakasrekisterista ja kaupat myyntirekisterista

ja niiden avulla asiat saa hoidettua.
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No niit I6ytyy tuolta asiakasrekisterista ja ne kaupat 16ytyy sielta
myyntirekisterista, et kyl mun mielesté saa (Haastaeltava C).

Kontaktointi asiakkaisiin/ asiakassuhteiden hoito

Haastateltava A kertoo merkitsevéansa kontaktit asiakkaiden kanssa muistikirjaan.
Han merkitsee sinne kaikki yhteydenotot asiakkaisiin. H&n seuraa sieltd, koska

olisi hyva taas soittaa jollekin asiakkaalle ja mista on viimeksi keskusteltu.

Mul on muistikirja mihin méa teen aina listaa, et kenelle mé soitan
paivittain tai viikottain ja sinne ma sit aina merkkaan, et kenelle on
soitettu (Haastateltava A).

Kuulostelen aina, et koska soittaa kenenellekin ja mita heidan kans-
saan on juteltu ja jos jotain erityista tulee ilmi, niin totta kai voidaan
sit hyodyntaa, et nyt kannattais laittaa tammaostéa tarjousta mene-
maan (Haastateltava A).

Haastateltava B:11& on puolestaan kéytosséén asiakaskortisto/asiakaskansio, johon
han merkitsee kaikki yhteydenotot asiakkaisiin. Han merkitsee sinne kaikki tila-
ukset ja laittaa joskus sinne myos joitain asiakkaalle menneité tuotteita. Lisaksi
han tulostaa yleensa sdhkopostin vélitykselld kaydyt keskustelut asiakaskortis-
toonsa. Han sanoo kansiosta olevan apua, kun ottaa yhteytta asiakkaaseen taas
uudelleen. Sielta nakee koko myyntihistorian ja se puolestaan auttaa avaamaan

keskustelua asiakkaan kanssa.

Mulla on ihan tallanen vanhanajan asiakaskortisto tai tammdnen
asiakaskansio, mihin sitten kertyy niita tietoja ja kaikki m& pyrin pe-
riaatteessa printtaamaan, et jos oon lahettany sahkopostia, niin otan
niista kopiot, et mul on se tieto aina tuolla (Haastateltava B).

Se palvelee myos silla lailla, et ma saan siita heti vahan niinku jutun
juurta, et voi sanoo, et sullehan tuli silloin vuos sitten kynié, et joko
kynéat rupee kohta loppumaan tai muuta (Haastateltava B).

Haastateltava A kertoo, ettd myyjat saavat itse valita kenelle l&hettdvat kampanja-

postituksia ja muita vastaavia postituksia. Han 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 vahan myyjapohjaista valikointia. Jo-
kainen myyja kay lapi, et kenelle han lahettédd (Haastateltava A).

Eli bongaat, et siel kampanjassa on jotain sellasta tuotetta, joka vois
palvella sun hyvaa asiakasta ja tietdd, et han kayttaa tai tarvii nor-
maalisti sellasia tuotteita, niin kyl ma pyrin silloin laittamaan aina
vahan niin ku selektiivisesti: en koko asiakaskunnalle, vaan niille,
ketd se palvelee (Haastateltava B).

Kehitysehdotuksia asiakastietojen ja asiakastietokannan hyddyntamiseen

Haastateltava A ei kaipaa lisda toimintoja asiakasrekisteriin eika lisaa tietoja asia-
kastietokantaan. Hanen mielestaan sielta 16ytyy kaikki heille tarvittava tieto.
Kaikki ylimaardinen tieto tarkoittaisi vain ylimaaraisia tyovaiheita, joista ei kui-
tenkaan olisi rahallista hyotyd. Myosk&éan haastateltava C ei kaipaa mitaan lisaa

asiakastietoihin.

Mul ei tuu nyt akkiseltad mitadan mieleen, et mita lisainfoo tuolt pi-
tais l1oytyy (Haastateltava A).

En m& oo huomanna, et ois jaany mitédan kaipaamaan. Mulla on tie-
tenkin aika selkeeté se mité ma teen, et selkeet jutut mita sielta pitaa
hakea ja pitaa 16ytaa, niin ei oo kylla silleen tullu mieleen, et mit&
siel pitais olla. (Haastatelttava C)

Haastateltava B on kaivannut asiakasrekisteriin yhteyshenkilon ammattinimiket-
ta/tittelid. Hanen mielestaan olisi yritykseen yhteytta otettaessa hyva tietadd, missa
asemassa toimivaan henkil6on on ottamassa yhteyttd. Han liséa vield, ett4 kasvo-
kuvastakaan ei olisi haittaa asiakkaiden muistamisessa. Hanen mielestaan heidan
tydssaan on oleellista ennen kaikkea tiedon vaihto ja tietojen yllapito; se, ettd heil-
14 olisi aina viimeisin ja ajankohtaisin tieto kaikissa asioissa. Han nékisi sisdisen

tiedonvaihdon kannalta tarkeéksi sdéannéllisen viikkopalaverin.
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Mun mielesta meill& ei 0o kaikki tietueet siela kaytossa, mita ois
mahdollista kayttéaa. Esimerkiksi asiakasrekisterissa ma oon kaivan-
nu sitd, etta sinne sais sen asiakkaan tyonimikkeen tai ammat-
tinimikkeen tai vakanssin, et onko han joku markkinointi assistentti
tai toimitusjohtaja tai joku muu. Se just monta kertaa noitten kontak-
tien ottamisessakin auttais, et noitten ammattinimikkeiden perusteel-
la tietdis vahan, et kehen ottaa yhteytta. (Haastateltava B)

5.3.3 Teema 3: Asiakkuuksien ryhmittely

Tarve asiakkaiden ryhmittelylle

Haastateltava A ei koe ryhmittelya tarpeelliseksi. Hanen mielestédéan jokaisen myy-
jan tulisi tiet&a itse keneen kannattaa panostaa ja keneen ei. Hanen mielestaan

ryhmittelyll& olisi vaikea saada esille asiakkaan todellinen arvo.

Ma en pida sité tarkeen& kerran tota joku asiakas voi olla ostamatta
jonkun vuoden ja se on ihan nolla asiakas ja sit seuraavana vuonna
se voi olla meidn paras asiakas erilaisista jutuista johtuen (Haasta-
teltava A).

Haastateltava B ei pida ryhmittelyd huonona ajatuksena, mutta toteaa kuitenkin,
ettd se on jo tiedossa suurilta osin omien korvien valissg, ettd keneen kannattaa
panostaa ja keneen ei. Hanen mielestadn kaikki lisatieto on kuitenkin avuksi ja
han uskoo, ettd ryhmittely selkeyttdisi omia ajatuksia ja sen avulla saattaisi 16ytya

jopa unohtuneita asiakkaita.

Se varmaan ainaki ois, etta se viimekadessa selkiyttais niita omiakin
ajatuksia, et jos sul on joku ajatus, niin s saat sielta viimekadessa
varmistuksen, et ndinhan se asia onkin. Mut se vois kyl olla hedel-
mallinen, et sieltd ehka sit kuitenkin vois joku unohtunut asiakas
pulpahtaa esiin. Ei valttamatta huono ajatus. (Haastateltava B)

Haastateltava C ei usko ryhmittelyst& olevan hénelle itselleen hyotya, koska hén ei
tee myyntity6td, mutta han uskoo, ettd myyjille siitd voisi olla hyétyd. Ryhmitte-
lyn avulla he tietaisivét keneen panostaa. H&n toteaa tosin niin kuin muutkin, etta

myyjilla on varmasti jo muutenkin tiedossa, ettd keneen kannattaa panostaa.
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No ehka siita ois noille myyjille apua tossa niiden myyntity6ssa, et
nékis selkeesti kehen kannattaa panostaa. Kyllahan niilla ittelld on
varmaan sellanen mututuntuma, et kehen kannattaa panostaa, mutta
kylla se varmaan niille olis ihan hyva. (Haastateltava C)

Haastateltavat A ja B ovat kummatkin sitd mieltd, ettd asiakkaille ei mydskaan
tarvitse selkeyttaa erilaisia rooleja (esim. kuka tuo liikevoittoa tai kuka on hyva
referenssi), sill& ne ovat tiedossa jo muutenkin. B ei pid& sitd kuitenkaan huonona
ajatuksena, mutta uskoo, ettd he parjaavat, vaikka tata tietoa ei ole tietokannassa.

Ne varmaan tietdé ne omat asiakkaansa ihan muistinvaraisesti tai
pelisilmalld, mut ehk& se varmaan tois vaan sita lisavarmuutta sii-
hen. Ei se ehk& huono asia ois, mutta ilmankin varmaan péarjaa.
(Haastateltava B)

Haastateltava A:n mukaan asiakkaat voidaan laittaa kannattavuusjarjestykseen

ilman ryhmittelyakin seuraavasti:

Me saadaan myyntien mukaan ainakin helposti top 50 per myyja,
mutta sehan ei ole kannattavuusjarjestyksessa vaan myyntimaarien
mukaan, mut ndkyyhan siita sit kate per myyj4, et periaattees 95
%:sti nappia painamalla saadaan tAmmaonen jarjestys (Haastateltava
A).

Haastateltava A uskoo suurin piirtein tietdvansa asiakkaat, joihin kannattaa panos-
taa. Han sanoo, ettd katsomalla esimerkiksi viime vuoden parhaat asiakkaansa hén

I0ytaa panostuskohteet ilman ryhmittelyakin.

Kylhan taa on hyvin pitkalti sitd mututuntumaa ja tietotaitoa. Eli sa
voit kattoo vaikka viime vuoden parhaat asiakkaat niin siihen suu-
rimpaan paahan niin siihen kannattaa panostaa. (Haastateltava A)

Haastateltava B uskoo voivansa laittaa asiakkaat suurpiirteiseen kannattavuusjar-
jestykseen, mutta tarvitsisi sithen ohjelmasta tulevan faktatiedon avuksi. Han na-
kee, ettd kaikki asiakkaat ovat tietylla lailla kannattavia, koska sitd kannattavuutta
haetaan peruskatteen avulla. Han kertoo liséksi selaavansa asiakasluetteloaan va-

lilla 14pi asiakas asiakkaalta ja laittavana sinne merkint6ja, ettd keneen kannattaa
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panostaa. Han valitsee panostuskohteet oman pelisilmén kautta ja puolestaan ker-

too, ettd ohjelmasta tatd tietoa ei suoraan 16ydy.

No sanoisin, etta kyllahan se faktatieto tulis tuolta ohjelmasta, et kyl
ma varmaan pystyn luotaamaan jotain suuntaa mielessani, et mitka
asiakkaat on kannattavia ja hyvi&, mut kyl se viimenen varmuus tu-

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

Mut kylh&n n&a hoituu niinkin, et esimerkiksi ma valilla vaan selaan
mun asiakasluettelon l&pi ihan asiakas asiakkaalta ja laitan sinne
vahan ruksia, et kehen kannattais olla yhteydessa (Haastateltava B).

Tavoitteet asiakkaille

Haastateltavat A ja B eivédt kumpikaan nae, etta asiakkaille olisi tarvetta asettaa
ostotavoitteita. Heidan mielestaan kukin myyja voi asettaa itse mielessaan tavoit-
teita, jos haluaa. A:n mielesté tavoitteet ovat vain arvausta. Sen sijaan heilla on

kaytosséd myyjékohtainen myyntitavoite.

Ehdotukset ryhmittelykriteereiksi

Haastateltavan A:n mukaan ainoa sopiva ryhmittelytapa heille olisi edellisen vuo-
den ostojen mukaan. Hanen mielestaéan esimerkiksi asiakkaiden toimiala ei kerro

heille yhtd&n mitaan.

No se on ainoo ryhmittely oikeestaan sitten esim. edellisten vuosien
ostojen mukaan. Mit& ne on niinku meilt ostanu. Kerran naitten asi-
akkaiden toimiala ei kerro niinku yhtaan mitaan.(Haastateltava A)

Haastateltava B puolestaan ryhmittelisi asiakkaat maantieteellisesti ja toimiala-
kohtaisesti:

Eli, vaikka otetaan kaikki Etela-Suomen autoliikkeet ja ruvetaan nii-
td pommittamaan uutena, et téallanen varmaan palvelis, jos joku
ryhmittely tehtéis (Haastateltava B).
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Haastateltava C ehdottaa mahdolliseksi ryhmittelytavaksi katteen perusteella teh-
tavaa ryhmittelyd. Hanen mielestaan siitd nékisi hyvin, kuka tuo todellista rahaa
yritykselle. C myos pohti liikevoiton/-vaihdon perusteella tehtdvaa jakoa, mutta

toteaa, ettd siita ei saisi selville, kuka tuo rahaa.

No varmaan toi liikevoitto ainakin, mutta se on taas, etta kuka tuo
sité litkevaihtoa ja kuka sité ite rahaa sitten, niin seki on taas kaks
eri juttua. Varmaan sit joku tallanen katteen perusteella tehtava
ryhmittely, et kuka sitd todellista rahaa sit tuo, et se ois ehk& hyva.
(Haastateltava C)

Mahdolliset hyodyt ja haitat ryhmittelysta

Kukaan haastateltavista ei nade, ettd ryhmittelysta voisi olla mitaan haittaa yrityk-
selle tai sen toiminnalle. Haastateltava A:n mielestd etua siitd voisi olla muun mu-
assa siind, etta ryhmittelyn avulla pystyttaisiin paremmin keskittdmaan toimintaa
kannattaviin yrityksiin ja kannattaviin kauppoihin. Han ei usko, etta ryhmittelysta
olisi kuitenkaan hyoétya yrityksen markkinoinnille, silld hédn nakee liian raskaana

usean erilaisen markkinoinnin toteutuksen eri ryhmille.

No en m& haittoja naé siind ollenkaan, et ehka etuja siin, et niihin
kannattaviin yrityksiin ja kannattaviin kauppoihin voitais focustaa
sit vahan enemmaén (Haastateltava A).

Se, et jos meil on vaik nelja erilaista asiakasryhmaa, niin se ois aika
raskasta meille, et ruvetaa tekee erilaista markkinointia neljélle eri
ryhmalle pienilla resursseilla (Haastateltava A).

Haastateltava B:n mukaan ryhmittely helpottaisi ainakin mahdollisten kampanjoi-
den kohdistamisessa. Han toteaa sen kylla auttavan ainoastaan asiakaslistalta 10y-
tyvien asiakkaiden kohdalla, mutta huomauttaa sitten, ettd he voisivat ostaa asia-
kasrekisteria yllapitavista yrityksista toimialakohtaisia yhteystietoja, jotta mahdol-
linen potentiaalinen asiakasryhma saavutettaisiin. Hanen mukaansa ryhmittelysta
olisi myos paljon apua, jos markkinointitoimenpiteité ruvettaisiin kohdistamaan
enemman. Markkinointi osattaisi sitten kohdistaa tietyille potentiaalisille asiak-

kaille.
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No etu on varmaan ainaki yks sellanen, etta ku asken puhuttiin mah-
dollisesta kampanjoinnista, niin sithan se olis helppo kohdistaa just
tiettyihin asiakkaisiin (Haastateltava B).

Tas taytyy ajatella niinkin, ettd se palvelis vaan niiden kohdalla ket-
k& on paivitetty meidéan asiakkaiks, et potentiaali on sit taas tietysti
aarettoman paljon laajempi. Sithan voitais ostaa jostain asiakasre-
kisteria yllapitavista yrityksista toimialakohtaisia yhteystietoja. Ai-
nakin silla lailla, et jos me ruvettais tekee entistéa kohdennetumpia
markkinointitoimenpiteité ja osattais kohdistaa sit sitd markkinoin-
tia tietyille potentiaalisille asiakkaille. (Haastateltava B)

Haastateltava C uskoo, ettd ryhmittelysta olisi etua myyjille siind mielessa, etta he
tietéisivat sen avulla keihin asiakkaisiin tulisi panostaa. Hanen mielestaan ryhmit-
telysta olisi hy6tya myds yrityksen markkinoinnille. Sen avulla kannattavimmille

asiakkaille voitaisiin suunnata joitain erityisempia markkinointitoimenpiteita.

Varmaan sitte etua vois olla ainakin myyjille, et ne tietaa sitten ke-
hen kannattaa focustaa (Haastateltava C).

No varmaan, jos halutaan kohdistaa jotain erityistd markkinointia
naihin kannattavimpiin asiakkaisiin, niin varmaan siit ois markki-
nointiinkin hyodtya (Haastateltava C).

Markkinointi ja myyntitoimenpiteet asiakassuhteiden hoidossa

Haastateltava A on sitd mieltd, ettd seka heidan asiakassuhteiden hoitonsa etta

markkinointinsakin toimii parhaiten nykyisella tavalla. Han ei usko yrityksen re-
surssien riittdvan enempaan. Hanen mielestéan liikelahja-alalla eivat pade muu-
tenkaan normaalit lainalaisuudet. Han toteaa lisdksi, etté asiakkaat ottavat silloin

itse yhteyttd, kun oikeasti tarvitsevat heidan tuotteitaan.

Ma& oon kans sitd mieltd, ettd meidn tavaroita ostetaan tositarpee-
seen. Silloin otetaan yhteyttd, kun naitéa oikeesti tarvitaan. Ei ne osta
yhtédan sen enempad, vaikka me kuinka postitellaan jotain. Naa
meidn postitukset on vaan muistutuksia, et nyt vois ruveta mietti-
maan ndaitd mainosasioita. (Haastateltava A)
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Haastateltava B nékee tarkedksi, ettd he viestittaisivat asiakkaille entistd enemman
heidén tuotevalikoimansa laajuudesta. Hanen mielest&an olisi hyva saada tietoa
potentiaalisista uusista asiakkaista ja lisdksi heidan postituslistallaan olevista asi-
akkaista, jotka eivat ole vield ostaneet mitdan. Heihin olisi hyva lisétd panostusta.
Haastateltava B:n mielesta olisi hyvé, jos joskus olisi myyntitaktiikoiden hiomista
kasitteleva koulutus tai nykypaivan markkinoinnin paivityskoulutus. Lisaksi hdn
kannattaa eri toimialoilla toimivien kollegoiden kanssa kéytdvaa ajatusten ja toi-

mintatapojen vaihtoa seka uusia ideoita myyntiin.

Asiakkaille pitéis viestittaa viela enemman sitéa tavaramaaran laa-
juutta, mita meilta saa kaiken kaikkiaan (Haastateltava B).

Ehk& ois pikemminkin hyva tietda potentiaalisia uusia asiakkaita tai
sit esimerkiksi just naista sit jotka on ollu meian tuolla ns. hanga-
round —listalla eli postituslistalla ja mitka eivat viel& ole toistaseks
ostaneet mitaan. Ehka niista olis hyva saada tietoa. (Haastateltava
B)

Yks, mika ehka ois, niin joskus vois olla joku koulutusjuttu. Ei nyt
valttamatta mikaan myyntikoulutus, mutta joku myynnin hiominen
tai joku tdn pdivin markkinoinnin “updeittaus —pdiva”. Ja yks, mikd
vois palvella, niin ku aiemmin tossa viittasin, et olis eri toimialojen
kollegoiden kanssa ajatusten vaihtoa ja myds toimintatapojen.
(Haastateltava B)

Haastateltava C:n mielestd yrityksen markkinoinnissa voisi olla parantamisen va-
raa. Hanen mielestadn myyntia voisi tukea esimerkiksi erilaisten sahkdpostikam-
panjoiden avulla ja markkinointia olisi hyvd muutenkin lisatd. Hanen mielestéén
muistutus yrityksen olemassa olosta asiakkaille on tarke&dd. Hanen mukaansa par-
haimmille asiakkaille olisi lisdksi hyva suunnata erilaista markkinointia kuin
muille. Lopuksi han vield mainitsee Internet -sivujen tarkeyden nykypaivana ja

toteaa, ettd niihin pitdisi panostaa lisaa.

No mun mielesté ehka yleensaki tatéa markkinointia vois jollain tapaa lisata ja just
tdmmosta sahkopostimarkkinointia, et lahettda omille asiakkaille jonkun nakdsta
tietoa ja vdahan muistuttaa siitd omasta olemassaolosta (Haastateltava C).

Sitte tietenkin nettisivujen yllapito, ku se on niin tarkee valine nykyisin, et siihen
panostaminen (Haastateltava C).
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Muut kehitysehdotukset

Haastateltava A haluaisi ottaa tulevaisuudessa kayttoon sdhkdiset ostolaskut. Li-

séksi han toivoisi, ettd samalla saataisiin kayttéon laskujen séhkdinen kierratys.

Haastateltava B:n mielesta yrityksen varastokirjanpidon tuoteryhmajérjestelyt
ovat hieman epaselvat. Hanen mielestaan sieltd on valilla hankala 16ytaa etsi-

maansa tuotetta.

Lisaksi B ehdottaa tietojen vaihtoa jonkun heité sivuavan toimialan kanssa. Hanen
mielestaan olisi hyva verrata jonkun samankaltaisella alalla toimivan yrityksen
kanssa asiakaslistoja ja antaa vinkkejé puolin ja toisin keihin asiakkaisiin olisi

hyva panostaa; tehd& yhteistyota eri toimialoilla toimivien markkinoijien kanssa.

5.4 Johtopé&atokset ja kehitysehdotukset

Tehtyjen haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd MN-Markkinointi Oy:lle
asiakassuhteiden hoitaminen on erittain tarkedd. Yrityksessa hoidetaan asiakas-
suhteita lahinna henkildkohtaisen myyntitydn avulla. Lisaksi heilld on kerran
vuodessa asiakaspaivét ja silloin talloin asiakastilaisuuksia, kuten esimerkiksi
parhaiden asiakkaiden vieminen jaakiekko-otteluun. Yritys l&ahett44 asiakkailleen
kampanjapostia noin kaksi kertaa vuodessa. Joskus asiakkaita vieddan myos lou-

naalle.

Suuresta asiakasmaarasta huolimatta asiakkaat tunnetaan yrityksessa suhteellisen
hyvin. Isoimmat, usein ostavat asiakkaat ovat kaikille tuttuja. MN-
Markkinnoinnin koko henkilékunnan mielestd asiakkaat ovat myos yleisesti otta-
en uskollisia yritykselle. Tietenkin on selvé4, ettd ostoja ei aina keskiteté vain
yhdelle toimittajalle, mutta heilld on monta asiakasta, jotka ostavat heidan tuottei-
taan vuodesta toiseen. He uskovat, ettd asiakkaat pysyvat jatkossakin uskollisina,
jos paivittaiset asiat hoidetaan hyvin. Kaikki pitavat lisaksi asiakkaiden kannatta-

vuudesta huolehtimista erittain tarkeana.
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Uusien asiakkaiden kanssa pyritd&dn olemaan hieman aktiivisempia, kuin kauan
asiakkaina olleiden kanssa. Muutoin heidan kanssaan toimitaan samoin kuin
muissakin elinkaarenvaiheessa olevien asiakkaiden kanssa. MN-Markkinointi

Oy:ll4 ei ole uusasiakashankintaa kaytannossa ollenkaan resurssien puutteessa.

Yrityksen toiminnanohjausjérjestelman tuki on kaikille erittéin tarke&a. He koke-
vat saavansa siité paljon apua asiakassuhteidensa hoitamisessa. Sieltd 16ytyvat
tiedot asiakkaiden tilauksista: mita on tilattu, milloin, kuinka paljon, mihin hintaa

jamilla logolla.

Yleisesti ottaen kaikki tuntuvat olevan tyytyvéisia yrityksen asiakassuhteiden hoi-
toon nykyisin. Haastatteluista ilmeni, ettd yrityksessa on vélilla hieman resurssi-
pulaa ja tama saattaa vaikuttaa valill4 asiakassuhteiden hoitoon negatiivisesti. Uu-
si myyja olisi vastaajien mielesta tervetullut yritykseen. Myos asiakastilaisuuksia
toivottiin lisdé ja muutenkin asiakkaiden huomioon ottamista kokonaisvaltaisem-
min. Lisaksi nahtiin tarkeand, ettd asiakkaita saataisiin kdymaan enemman yrityk-

sen myyntindyttelyssa.

Yrityksen asiakastietokantaa ja sen tietoja hyddynnetdéan paivittaiseen tietojen
etsimiseen asiakkaista ja lisdksi osoiterekisterinda kampanjapostituksiin ja satun-
naisesti myos soittorekisterind. Kaikki ovat suhteellisen tyytyvaisia yrityksen
asiakastietokantaan ja sieltd 16ytyvan tiedon méaaraén, laatuun ja ajantasaisuuteen.
Yhden tydntekijan mielesté tosin kaikkia tietueita ei ole hyddynnetty ja hén kai-

paisi sinne muun muassa yhteyshenkildiden ammattinimikkeet néakyviin.

Tietojen vaihtoon yrityksen sisalla oltiin myos yleisesti ottaen tyytyvaisid. KaikKki
kokivat, ettd pienessé yrityksessa tieto kulkee helposti. S&annéllista viikkopalave-
ria ehdotettiin, jotta tiedonkulkua saataisiin entista sujuvammaksi yrityksen sisal-
1. Kaikki kokivat myds pystyvéansé hoitamaan toistensa asiakkaita toiminnanoh-
jausjérjestelmésté saatavien tietojen avulla. Ainoastaan tarjousvaiheessa olevista
kaupoista ei ole tietoa jarjestelmassd, mutta sen ei koettu olevan esteend asioiden

hoitamiselle.
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Yrityksen tietokannasta ei 10ydy ryhmittelyé tai erillisid markkinointiryhmié, jo-
ten myyjat lahettavéat postituksia asiakkaille oman tuntuman pohjalta. He itse kay-
vat l&pi asiakaslistojaan ja valikoivat sielta asiakkaat joille postituksia lahetetaan.
Kontaktit asiakkaiden kanssa he merkitsevét ylos hieman vanhanaikaisesti; toisel-
la myyjalla on kaytossaan muistikirja/kalenteri ja toisella paperinen asiakaskortis-
to. Molemmat ovat tosin tyytyvaisié toimintatapaansa. He kayttavat kontaktitieto-
jaan hyvakseen soittaessaan asiakkaille, jotta tietdvat koska on viimeksi oltu yh-

teydessé kenenkin asiakkaan kanssa.

Kontaktitietojen merkitseminen paperiseen asiakaskortistoon tai muistikirjaan on
varmasti toimiva ratkaisu pienessa yrityksessa, koska asiakastiedon kayttajia on
vahan ja yleensa riittaa, ettd vain myyjé tietad milloin on oltu yhteydessa kenenkin
asiakkaan kanssa ja miksi. Paperille tietojen kirjaamisessa on kuitenkin se riski,
ettd jos myyjé sairastuu, niin muun henkilokunnan voi olla vaikeaa |0ytaa paperi-
sista kirjanpidoista, ettd missa tilanteessa ollaan kenenkin asiakkaan kanssa. Var-

sinkin, kun tarjouksiakaan ei kirjata toiminnanohjausjarjestelmaan.

Asiakkaiden ryhmittelyn tarpeellisuudesta vastaajilla oli hieman eridvia mielipi-
teitd. Yksi haastateltavista ei ndhnyt sitd ollenkaan tarpeellisena, toisen mielesta
siitd voisi olla jossain tilanteessa hyotya ja se toisi varmuutta tukemaan omia aja-
tuksia asiakkaista. Kolmas haastateltava oli puolestaan sitd mieltd, etté siita olisi
hyotya myyjille, jotta he osaisivat kohdistaa markkinointia ja myynti& kannatta-
vimpiin asiakkaisiin. Kukaan ei uskonut ryhmittelysta tulevan mitaan haittaa yri-
tyksen toiminnalle, sen sijaan hyvind puolina néhtiin juuri markkinoinnin ja
myynnin kohdistamisen helppous. Mahdollisen ryhmittelyn kriteereiksi ehdotet-
tiin viime vuoden ostoja, maantieteellista sijaintia, toimialaa, liikevaihtoa ja -

voittoa seka katteen perusteella tehtavaa ryhmittelya.

Vastauksista ilmeni, ettd myyjat pystyvat laittamaan asiakkaita suurpiirteiseen
kannattavuusjarjestykseen ilman ryhmittelyakin. He saavat yrityksen toimin-
nanohjausjarjestelmasta listan 50 parhaasta asiakkaastaan ja liséksi heilla on oma

tuntuma asiasta.
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Yrityksen markkinoinnin ja myynnin tilasta ja tarpeellisuudesta oltiin myos eri
mieltd. Yksi vastaajista nékee, ettd heidan markkinointi- ja myyntitoimenpiteensa
ovat riittavia, eiké niihin tarvitse tehda muutoksia. Yksi vastaajista puolestaan
kaipasi yritykseen lisad asiakastilaisuuksia ja hdnen mielesta asiakkaita tulisi muu-
tenkin houkutella enemman kdymaéaan yrityksen myyntindyttelyssa. Han kaipasi
my0s liséé tietoa ja panostusta potentiaalisiin asiakkaisiin. Myos kolmas vastaaja

kannattaa markkinointitoimenpiteiden lisddmisté ja Internet -sivujen paivitysta.

Kehitysehdotukset voidaan jakaa CRM -tyyppien mukaan kolmeen osaan: ana-
lyyttiseen, operationaaliseen ja kollaboratiiviseen CRM:&én liittyviin kehitystar-

peisiin.

5.4.1 Analyyttisen CRM:n kehitysehdotukset

Vaikka MN-Markkinoinnin henkilokunta ei nde tietokannassaan juurikaan paran-
nettavaa, on tietokannan saannéllinen kehittdminen ja huoltaminen kuitenkin tar-
kedd, jotta yrityksella olisi kaikki mahdollinen apu kaytettavissa asiakassuhteiden-
sa hoidossa ja, ettd tieto olisi aina ajantasaista ja oikeaa. Hellman (2003, 16) tote-
aakin, ettd oikea tieto on yrityksille mittaamattoman arvokasta, mutta jos tieto on
vain véhan vaaréa, se on taysin hyodytonta ja arvotonta. Tasta syystéa tietoa on
erityisen tarkeaa paivittada aina kun mahdollista. Asiakkailta tulevan informaation
lisdksi myyjien olisi my6s hyva tiedustella asiakkailta heidén yhteystietojensa
oikeellisuutta, jos asiakkaaseen ei olla oltu kontaktissa pitkaan aikaan. Myos In-
ternetistd ja muista julkisista tietolahteista olisi hyva tarkastella vélilla asiakkaiden

tietoja.

Yksi haastateltavista toivoi, ettd yhteyshenkildiden toimenkuvat tai roolit asia-
kasyrityksessa tallennettaisiin rekisteriin. Hanen mielestaan se helpottaisi yhtey-
denottoja yritykseen. Mielesténi varsinkin suurimpien yrityksien kohdalla, jossa
on paljon yhteyshenkilGitd, aseman tietdminen helpottaisi yhteydenottoa varsin-
Kin, jos yritys on vasta uusi asiakas tai jos toisen myyjan tarvitsee véliaikaisesti

hoitaa toisen asiakkuuksia. T&ll6in tiedettaisiin heti keneen kannattaa ottaa yhteyt-
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t4. Myos asiakkaan toimialan ndkyminen rekisterissé auttaisi kaikkia yrityksen
tyontekijoittd yhteydenpidossa asiakkaisiin. Jo pelkka toimialan tietdminen hel-

pottaa I6ytaméaan asiakkaalle oikeanlaisia tuotteita.

Jatkossa yrityksessa voitaisiin viel& miettié jakeluhistorian tallentamista asiakas-
rekisteriin. Kunkin asiakkaan kohdalle voitaisiin merkité, koska heille on lahetetty
suorapostituksia tai esimerkiksi sahkopostikampanjoita. Nain myyjat nakisivat
nopeasti koska asiakas on viimeksi saanut yritykselta postia, ja olisiko sité jo aika
laittaa uudelleen. Td&ma olisi merkittéva apu, jos yritys jatkossa toteuttaisi sahko-
postikampanjointia tai -mainontaa. Talloin postia osattaisiin l&hettd4 asiakkaille

sopivin véliajoin.

5.4.2 Operationaalisen CRM:n kehitysehdotukset

Asiakkaiden kannattavuutta ja uskollisuutta pidettiin yleisesti hyvéna. Tésta huo-
limatta mielestani jokaisen myyjén tulisi kdydéa asiakaslistansa huolellisesti l&pi ja
poistaa sieltd kannattamattomat asiakkaat ja sellaiset asiakkaat, jotka eivét ole
vuosiin ostaneet mitdan. Kuten tdmén tyon kappaleessa 3.2 aiemmin jo mainittu,
Mantyneva (2001, 57) toteaa, ettd ennen kuin yritys ryhtyy kehittdmaan asiak-
kuuksiaan, sen tulisi kiinnittdd huomiota asiakkaiden nykyiseen kannattavuuteen.
Yrityksen tulisikin miettia kannattamattomien asiakkaiden poistamista rekisteris-
taan, silla kannattamattomien asiakkaiden kehittdminen ei ole yritykselle taloudel-

lisesti jarkevaa.

Mielestani yksi ongelma MN-Markkinointi Oy:n asiakkuudenhallinnassa on se,
ettd kaikkia asiakassuhteita hoidetaan suurin piirtein samalla tavalla. Toki kannat-
taviin asiakkaisiin panostetaan enemmaén ja uusia kohtaan pyritdén olemaan vahéan
aktiivisempia. Mielestani asiakkuuksia tulisi kuitenkin hoitaa entista selkeammin
kunkin asiakkaan elinkaaren vaiheen mukaan. Markkinoinnissa ja kaikessa kans-
sakaymisessa asiakkaan kanssa tulisi huomioida asiakkuuden elinkaaren vaihe.
Taulukon 1 mukaisesti uusien asiakkaiden kanssa vahemman persoonallinen 1&-

hestymistapa riittad ja esimerkiksi suorapostitukset ovat hyva tapa lahestya heita.
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Kun asiakkuuksia halutaan syventaa ja séilyttaa, tulisi asiakkaita lahestya entista
persoonallisemmin ja tassé vaiheessa kaikille I&hetettavét suorapostitukset eivat
riit4, vaan asiakkaille tulisi kohdentaa mahdollisimman yksil6ityjé tarjouksia ja

markkinointia heidédn aiemman ostohistoriansa perusteella.

Yksi haastateltavista toivoi lisad asiakastilaisuuksia ja asiakkaiden huomioimista.
MN-Markkinointi voisikin tulevaisuudessa jarjestaa kaksi kertaa vuodessa asia-
kaspdivat yksien sijaan. Parhaille asiakkaille voitaisiin myos jérjestaa esimerkiksi
kesdisin golf -tapahtuma. Asiakkaita kannattaa my0s jatkossa vieda jaékiekko-
otteluihin.

Asiakkuudenhallinnassa lahtokohtana tulee olla aina asiakkaiden ryhmittely eli
segmentointi (Méntyneva 2001, 25). Tehtyjen haastattelujen perusteella MN-
Markkinointi Oy:n henkilokunta on kuitenkin montaa mieltd segmentoinnista ja
sen tarpeellisuudesta yrityksessa. Mielestani segmentoinnista olisi kuitenkin hyo-
tyd MN-Markkinoinnille esimerkiksi markkinoinnin toteutuksessa varsinkin, jos
he aikovat kokeilla sdéhkdpostikampanjaa. Tallgin saataisiin kohdennettua kullekin
asiakasryhmalle juuri heidan tarpeidensa mukaista markkinointia. Segmentointi
auttaisi lisaksi yritysta l6ytamaan asiakastietokannastaan ehké jo unohtuneita po-
tentiaalisia asiakkaita ja huomaamaan keihin asiakkaisiin tulisi kohdistaa lisaa

resursseja.

Jos ryhmittely tuntuu liian raskaalta ja resursseja vievéltd prosessilta, niin ehdot-
taisin, ettd MN-Markkinointi tekisi ainakin toiminnanohjausjarjestelméaansa erilli-
set markkinointiryhmat asiakkaistaan. Heidan toiminnanohjausjarjestelménsa
Visma Novan asiakasrekisteri mahdollistaa usean eri markkinointiryhman teon ja
ryhmiin voi itse valita mieleisensé ryhmittelyperusteen. Markkinointiryhmisté
MN-Markkinointi saisi sitten suoraan sahkdpostiin osoitelistan asiakkaista joille

lahettad tietynlaista kampanjapostia.
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5.4.3 Kollaboratiivisen CRM:n kehitysehdotukset

Osa haastateltavista toivoi myods markkinointiin lisda panostusta. Kuten tutkimus-
tuloksista voidaan huomata, MN-Markkinoinnissa toteutetaan talla hetkell& mark-
kinointia samalla lailla kaikille asiakkaille. Markkinointitoimenpiteisiin kuuluu
tall& hetkelld ainoastaan noin kaksi kertaa vuodessa lahetetyt suorapostitukset ja
asiakaspaivét kerran vuodessa. Muu markkinointi hoituu henkilékohtaisen myyn-

tityon kautta.

Mielestani MN-Markkinoinnin tulisi kokeilla s&éhkdpostikampanjaa myynnin tu-
eksi. Lindfors (2009, 49 - 50) on tutkinut vuonna 2009 opinnaytetytssaan MN-
Markkinointi Oy:n asiakastyytyvdisyytta ja samalla markkinoinnin kehittamisté.
Héanen saamiensa tutkimustulosten perusteella yli kolmasosa tuolloin kyselyyn
vastanneista asiakkaista piti séhkopostikampanjaa mieluisimpana markkinointi-
viestinndn muotona. Han myds ehdotti tuolloin MN-Markkinoinnille sahkoposti-
kampanjan kokeilemista, mutta yritys ei ole kuitenkaan viela sita kokeillut. Ehdo-
tan siis, ettd he harkitsisivat asiaa uudelleen ja kokeilisivat séhkdpostikampanjaa

esimerkiksi yhdessé suurimpien tavarantoimittajiensa kanssa.

Yksi vastaajista kaipasi myos paivitystd MN-Markkinoinnin Internet -sivuihin.
Yrityksessa on aiemminkin pohdittu pitk&an Internet -sivujen paivityksen tarpeel-
lisuutta ja itse olen sitd mielt4, ettd yrityksen Internet -sivut tulisi joko kokonaan
uusia tai ainakin hieman uudistaa nykyisten sivujen ilmetta. Mielestani sivuilla
saisi olla enemman tuotteita esilla ja uutuuksia pitdisi paivittaa sivuille kuukausit-
tain. MN-Markkinoinnin kannattaisi lisaté sivuilleen kévijalaskuri, jotta he nakisi-
vét kuinka paljon sivuilla on vierailijoita esimerkiksi kuukauden aikana. Kéavija-
maarén perusteella he sitten tietdisivat kuinka paljon sivuihin kannattaa panostaa

ja tuoko sivujen pdivitys mukanaan lisaa kavijoita.

Jos kévijalaskurista halutaan menna vield askel pidemmalle, on myds olemassa
erilaisia tracking -ohjelmia, joiden avulla saadaan enemman tietoa omien Internet
-sivujen kavijoista. Tallaisten ohjelmien avulla saadaan muun muassa tietoa siité,

mitd kautta kavijat ovat paatyneet sivuille, mité sivuja he ovat katselleet eniten ja
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kauan he ovat viipyneet sivuilla. Ohjelmia on lukuisia ja niiden valintaan vaikut-
taa se, ettd millaisia asioita kavijoista halutaan seurata. (Pointafter 2010) Ohjel-
man avulla saataisiin arvokasta tietoa myds muun muassa uusasiakashankintaan.
Hyvaé jatkotutkimuskohde MN-Markkinointi Oy:ssa olisikin Internet -sivujen uu-
distaminen ja sivuilla kdyvien seuraaminen seka kyseisen kavijatiedon linkittami-

nen uusasiakashankintaan.

Analyyttisen, operationaalisen ja kollaboratiivisen CRM:n mukaisten kehityseh-

dotusten liséksi MN-Markkinointi voisi harkita myos seuraavia toimia:

Useassa kohtaa haastatteluja kay ilmi, etta yrityksella ei ole resursseja hoitaa asia-
kassuhteitaan nykyistad paremmin. Myyjat saisivat lisaé resursseja, jos delegoisivat
muita toitaan yrityksen kahdelle myyntiassistentille ja keskittyisivat itse ainoas-
taan myyntityon tekemiseen ja asiakassuhteiden hoitamiseen. Haastatteluissa il-
meni, ettd uusi myyja olisi tervetullut yritykseen. Mielestani MN-Markkinoinnin
tulisi harkita uuden myyjan palkkaamista. Uusi myyja voisi keskittyd padosin
uusasiakashankintaan ja yrityksen postituslistalla oleviin potentiaalisiin asiakkai-

siin.

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

sa huomioon toiminnassaan:

uuden myyjéan palkkaaminen

o lisda panostusta markkinointiin (esim. séhkdposti) ja markkinoinnin koh-
distamista

e potentiaalisiin asiakkaisiin keskittdmien (rekisteriin kirjatut plus muu po-
tentiaali)

e asiakastietokannan hyddyntaminen tehokkaammin

o ryhmittely tai markkinointiryhmét asiakasrekisteriin

e asiakkuudenhallinta elinkaaren eri vaiheissa

e kannattamattomien asiakkaiden poisto rekisterista

¢ Internet -sivujen péivitys

e Trackingin kaytto uusasiakashankinnassa.
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5.5 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen validiteetti

Tutkimuksessa validiteetilla ilmaistaan kuinka hyvin kdytetty menetelmd mittaa
tutkittavaa ominaisuutta eli juuri sitd mita tutkimuksen alussa on suunniteltu mi-
tattavan (Tilastokeskus 2011 b).

Mielestani tutkimuksen validiteetti on hyvg, silla kvalitatiivisiin tutkimuksiin kuu-
luva teemahaastattelu on sopiva menetelma selvitettédessa henkildiden mielipiteita
ja nakemyksia tutkittavasta asiasta. Teemahaastattelu antaa riittavaa vapautta ede-
t& kyselyssa siten, ettd saadaan mahdollisimman syvallisi& ja tarkkoja mielipiteita
kultakin haastateltavalta ja paastaan syvemmalle aiheeseen. Haastattelun kysy-
myksill& saatiin mielesténi selvitettya hyvin juuri tutkimusongelman kannalta
oleellisia asioita. Ainoastaan Kysymykset asiakkaille asetettavista ostotavoitteista

eivét olleet taysin oleellisia tdmén tutkimuksen kannalta.

Tutkimuksen reliabiliteetti

Tutkimuksessa reliabiliteetilla ilmaistaan puolestaan sitd, miten luotettavasti ja
toistettavasti kdytetty menetelmad mittaa ilmiota, jota halutaan mitata (Tilastokes-
kus 2011 a).

Vaikka tutkimuksen otantana oli vain kolme ihmista, niin se on taysin riittava ta-
man tutkimuksen kannalta, sill& se kattaa koko MN-Markkinointi Oy:n henkil6-
kunnan itsedni lukuun ottamatta. Talle tutkimukselle ei ole oleellista kysyé kenen-
kaan ulkopuolisen tahon mielipiteitd, koska tutkimus koskee MN-Markkinoinnin
sisdisia toimintatapoja. Haastattelun B aikana haastateltavan puhelin soi kahdesti
ja han vastasi puheluun, miké keskeytti aina haastattelun. Tamé sai seké haastatel-
tavan unohtamaan, mistéa tarkalleen oli puhuttu ja vaikutti myds omaan keskitty-

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

Tama opinnaytetyd kasitteli asiakkuudenhallinnan kehittdmista pienessd B2B -
yrityksessa. Opinnaytetydn tarkoituksena oli selvittdd miten case -yritys, MN-
Markkinointi Oy, voisi parantaa asiakkuudenhallintaansa. Tdman ongelman rat-
kaisemiseksi selvitin ensin mik& on MN-Markkinoinnin nykyinen tapa hoitaa asi-
akkuudenhallintaansa ja miten yritys hyddyntaa talla hetkell& asiakastietojaan.
Taman jalkeen tutkin mitd voitaisiin tehda toisin asiakkuudenhallinnan tehostami-
seksi. Koska asiakkuuksien ryhmittely liittyy olennaisena osana asiakkuudenhal-
lintaan, tutkin myds olisiko MN-Markkinoinnille hyotya ryhmittelysté asiakkuu-

denhallinnassaan ja mika olisi heille paras tapa ryhmitellé asiakkaat.

Taman tyon teoriaosuus muodostui markkinointi- ja myyntiprosesseista, asiak-
kuudenhallinnasta ja sen kehittamisesta sekd asiakastiedonhallinnasta. Tyon empi-
riaosuus muodostui case -yrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilakartoituksesta
ja sen pohjalta tehdysta asiakkuudenhallinnan kehittdmissuunnitelmasta. Tarvitta-
van materiaalin kerasin haastattelemalla kaikkia MN-Markkinointi Oy:n tyonteki-

JOIté itsedni lukuun ottamatta.

Asiakkuudenhallinta on pitkien ja uskollisten asiakassuhteiden luomista, johta-
malla ja kehittdmalld asiakkaita kullekin asiakasryhmalle sopivalla tavalla. Kun-
kin asiakassuhteen kohdalla tulee huomioida asiakkaan elinkaaren vaihe ja muut
ostokayttaytymiseen vaikuttavat tekijat, kuten esimerkiksi asiakkaan toimiala tai
demografinen sijainti. Asiakkuudenhallinnassa lahtékohtana onkin asiakkaiden
ryhmittely. Asiakkaita ryhmiteltéessé yrityksen tulee valita itselleen sopivin tapa
ryhmitelld asiakkaat.

Jokainen yritys tarvitsee tietokannan johon kerata asiakkaistaan tietoa. Yleisim-
min asiakkaista keréttavid tietoja ovat: yhteystiedot, segmentointitiedot, kaytto- ja
kokemustiedot, infotiedot ja tulostiedot. Pelkasta tiedonkerddmisesté yritys ei
hyody paljoakaan, vaan tietoa tulee osata analysoida ja hyodyntéa yrityksen kai-
kessa asiakkaisiin kohdistuvassa toiminnassa. Myos tiedon ajantasaisuus ja oi-

keellisuus ovat tarkeitd asiakastietoja kerattdessa.
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Haastatteluista ilmeni, ettd yritykselle asiakkaiden tyytyvaisyys ja heidén tarpeis-
taan huolehtiminen on tarkead. Tyontekijat ovat pagosin tyytyvaisia yrityksen
tapaan hoitaa asiakkuuksiaan. Kaikkia asiakkuuksia hoidetaan kuitenkin aika pit-
kalti saman kaavan mukaan. Markkinointiin kaivattiin lisda panostusta, varsinkin
kannattavimmille asiakkaille toivottiin kohdennetumpaa mainontaa. Monin pai-
koin haastatteluista ilmeni, ettad asiakkuudenhallinnan kehittamiseen ei ole yrityk-
sessa riittavasti resursseja. Tyontekijat nakivat, ettd asiakkaiden ryhmittelysté voi-
si olla heille hyotyd, mutta eivat olleet silti yhtd mielta siitd, ettd kannattaako sita
toteuttaa heidén yrityksessaan. Haastateltavat kokivat, etta yrityksen asiakastieto-
kannasta 10ytyy melko hyvin tarvittavat tiedot asiakassuhteiden hoitoa varten.

MN-Markkinointi Oy:n pitaisi kehittad asiakkuuksiensa hoitamista entistd enem-
maén asiakkaan elinkaarta huomioivammaksi, jotta kutakin asiakasta hoidettaisiin
heidan tilannettaan vaativalla tavalla. Asiakkuuksia olisi myos térkedd saada koko
ajan kehitettya eteenpain. Yrityksessa pitaisi miettid asiakkaiden ryhmittelyn mu-
kanaan tuomia mahdollisuuksia. Ryhmittelemalla asiakkaansa MN-Markkinointi
saisi esimerkiksi kohdennettua lisdd huomioita kannattavimpiin asiakkaisiin ja
I6ytéisi mahdollisia uusia potentiaalisia asiakkaita. Ryhmittely helpottaisi myds

markkinoinnin kohdistamista.

Jos MN-Markkinointi Oy péa4ttad toteuttaa ehdottamiani kehitystoimenpiteitd, niin
jatkossa olisi hyva tutkia onko tehdyistd toimenpiteista ollut hyGtya ja jos on, niin

mitd. Néain tiedettdisiin, mihin suuntaan kehitysta kannattaa jatkaa.
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LITTEET

LITE 1

Haastattelukysymykset

Teema 1: Asiakkuudenhallinnan ja asiakassuhteiden hoidon nykytila yrityksessa

Milla tavalla teill& hoidetaan nykyisin suhteita asiakkaisiin ja millaisia
toimenpiteita asiakkaisiin kohdennetaan kannattavuuden parantamiseksi?
Koetko tuntevasi asiakkaanne hyvin?

Ovatko mielestési asiakkaanne (yleistéden) uskollisia yrityksellenne?
Kuinka tarkeand pidat asiakassuhteiden hoitamista yrityksessanne?
Kehitetd&nko yrityksessanne tietoisesti suhteita asiakkaisiin?

Kuinka tarkeané pidat asiakkaiden kannattavuuden lisadmista?

Onko yrityksessanne asiakkaiden kannattavuuteen liittyvia tavoitteita?
Onko kannattavuus eroja huomioitu mitenkdan markkinoinnissa?
Kohdistetaanko uusiin asiakkaisiin erilaisia toimenpiteitd kuin kauan asi-
akkaina olleisiin?

Oletko tyytyvainen tdimanhetkiseen toiminnanohjausjarjestelmaanne?
Kuinka paljon néet nykyisesta toiminnanohjausjarjestelmasta olevan apua
asiakassuhteidenne hoidossa?

Onko mielestési asiakassuhteidenne hoitamisessa mitddn parannettavaa/
Tekisitko itse mitadn toisin?

Teema 2: Asiakastiedon hallinta ja asiakastietokanta

Mill& tavalla asiakastietokantaa ja sieltd 10ytyvia asiakastietoja on hyo-
dynnetty talla hetkella?
Onko mielestési tietokannasta I0ydettavat tiedot selkeésti esilld ja helposti

|0ydettavissa?

Koetko asiakastietojenne olevan ajantasaisia asiakasrekisterissanne?

Onko tiedonkulku yrityksessanne yleisesti sujuvaa?

Saatko tarvittaessa helposti tietoa toisen myyjan/myyjien hoitamista asiak-
kaista?

Milla perusteella lahetatte kampanjapostia asiakkaillenne?

Mihin merkitset ylos kontaktit asiakkaiden kanssa?

Pitdisiko tietokannasta 16ytya jotain tietoja, mitd siella ei talla hetkelld ole?
Kaipaisitko asiakasrekisteriin jotain lisatoimintoja mité sielté ei téll4 het-
kell& 16ydy?



Teema 3: Asiakkuuksien ryhmittely

e Onko yrityksessanne mielestasi tarvetta asiakkaiden ryhmittelylle?

e Olisiko mielestanne hyvé selkeyttaa eri asiakkaille eri rooleja (esim. kuka
tuo liikevoittoa, kuka volyymia tai kuka on hyvé referenssi)?

e Pystytkd jarjestamaan asiakkaita kannattavuusjarjestykseen ilman erillista
ryhmittelya?

o Tiedéatteko talla hetkelld keihin asiakkaisiin tulisi panostaa enemman ja
keihin vdhemman?

e Olisiko erilaisille asiakkaille hyva asettaa mielestési erilaisia tavoitteita
esim. ostojen suhteen?

e Mika olisi mielestasi paras tapa ryhmitell& asiakkaanne, jos ryhmittely
paatettdisiin tehda?

e Mitd etuja tai haittoja ndet mahdollisen ryhmittelyn tuovan yrityksellenne?

Tekisitko jotain muita muutoksia asiakassuhteidenne hoitamiseen?
Onko sinulla jotain muita kehitysehdotuksia tai kommentoitavaa?



