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Taman insindorityon tarkoituksena oli parantaa Bavaria Laakkonen Oy:n asiakastie-
don laatua.

InsinO0rityon tarkoituksena oli selvittaa, millaisia puutteita Bavaria Laakkosen asia-
kastiedon laadussa on ja miksi, seka kehittda ratkaisuja naiden ongelmien poista-
miseksi.

Tydssa esitellaan asiakasdatan tuomia mahdollisuuksia yrityksille. TyGssé selvitel-
ladn myds asiakasdatan keraamiseen liittyvia yleisia ongelmia ja sitd, kuinka naita
ongelmia voidaan poistaa. Lisaksi selvitettiin kuinka asiakastietoa yrityksen kaytt66n
keraavat jarjestelmat toimivat. Osana tutkimusta tarkasteltiin asiakastietoa keraavien
ja kayttavien henkildiden toimintatapoja seka sita, miten heidat on opastettu toimi-
maan asiakastietojen kerayksessa ja kaytossa.

Tyon tuloksena syntyi kehitysehdotuksia ja tietoa asiakastiedon laadun ongelmista ja
niiden syista. Tarkeimmiksi kehityskohteiksi osoittautuivat jarjestelmien paivittaminen
ja henkilokunnan ohjeistus. Tydssa esitettédvien muutosten kayttbonotosta paatetaan
tulevaisuudessa.
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The main purpose of this thesis was to improve the quality of customer data at Ba-
varia Laakkonen.

The thesis examined why there are problems in the quality of the company’s cus-
tomer data, and also developed measures to solve the problems.

The thesis presents utilization opportunities of customer data for companies. General
problems related to the data are also investigated along with proposals to solve
them. Additionally, the thesis examines how customer data systems and employees
compiling and utilizing the data work, and how the personnel are instructed to work
with the data.

The results of this thesis present development proposals and give information about
quality problems in the customer data. The most important area of development
seems to be the updating of the data system and creating instructions for the person-
nel. The commissioning of the development proposals presented in this thesis is a
matter for the future.
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1 Johdanto

1.1 Tyo6n tausta ja tavoitteet

BMW mittaa valtuutettujen huoltopisteiden asiakaskokemusta tekemalla huol-

lossa asioineille asiakkaille kyselytutkimuksen. Tehdyn selvityksen perusteella
50 prosentissa tapauksista asiakastiedoissa on puutteita, jotka estavat kyselyn
toimittamisen asiakkaalle. Bavaria Laakkosen toimipisteiden valilla asiakastie-

don laatu vaihtelee 27 ja 73 prosentin valilla.

Opinnaytetyon tarkoituksena oli selvittaa Bavaria Laakkosen asiakastiedossa
olevia puutteita ja esittaa niihin korjausehdotuksia. Asiakastietojarjestelmén toi-
minta ja siihen perehtyminen oli aiheena kiinnostava, koska asiakasdatan tar-
keys on vain korostumassa tulevaisuudessa. Yritysten on jatkossakin hyodyl-
listd olla itse aktiivisia asiakastietojen keraamisessa, silla asiakastieto on arvo-

kasta ja itse keraamalla voi vaikuttaa tiedon laatuun.

Tyon tavoitteena oli parantaa asiakasdatan laatua ja sen kasiteltavyytta. Konk-
reettisesti tama tarkoittaa sita, etta asiakasdatan virheettomyysprosenttia pyri-
tdan nostamaan 50 prosentista mahdollisimman korkeaksi. Tavoitetason tulisi
olla ainakin 70 prosentissa. Toinen tarkea tavoite on parantaa auton ja asiak-
kaan tietojen synkronointia. Jos auton tiedoista ei I10ydy asiakkaan tietoja, on
asiakasta miltei mahdoton tavoittaa. Yrityksen kannalta on oleellisen tarkeaa,
ettd se ei meneta asiakassuhdetta puutteellisten asiakastietojen vuoksi. Taméa

lisdé insindaritydn merkittavyytta yrityksen nakdkulmasta.

Insindorityon tekoa ja aiheeseen perehtymistéa edesauttoi tydskentely Bavaria
Laakkosen Herttoniemen toimipisteessa tyonjohtajana. Insindoritydssa kuvatut
asiakasdataongelmat nayttaytyivat ja tulivat esille paivittaisissa tyonjohtajan tyo-

tehtavissa.



Ty6 tehtiin tutustumalla tydnjohdon ja ajanvarauksen toimintaan, jossa asiakas-
tieto syntyy avattaessa uusia asiakkaita ja paivitettaessa olemassa olevien asi-
akkaiden tietoja. Taman pohjalta mietimme yhdessa jalkimarkkinointihenkiléston
kanssa mahdollisia ratkaisuja ilmenneisiin ongelmiin. Apuna tassa olivat IT-
osasto, muiden automerkkien tekemat tutkimukset aiheesta, sek& Bavaria Laak-

kosen keraama tieto aiheesta.

1.2 TyoOn toimeksiantajat

Bavaria Laakkonen Oy on perustettu 1.1.2021, jolloin se yhtiditettiin Veljekset
Laakkonen Oy:n toiminnoista. Aikaisemmin BMW-toiminta oli pitkaan Veljekset
Laakkosen nimen alla. Bavaria Laakkonen myy ja huoltaa BMW- ja MINI-merk-
kisia henkilbautoja.

Veljekset Laakkonen Oy:lla on yhdekséan toimipistettéd ympéari Suomen. Niissa
tyoskentelee yhteensa 200 ihmista.

Oy BMW Suomi AB vastaa BMW-merkkisten henkildautojen maahantuonnista
Suomeen. BMW Suomella on 14 tydntekijaa, ja yhtion vuosittainen liikevaihto
on noin 200 miljoonaa euroa. Maahantuojan roolissa BMW antaa ohjeistuksia
jalleenmyyjaverkostolleen, muiden muassa Bavaria Laakkoselle. Myos asiakas-
tiedon laadun kehittdminen liittyy BMW Suomen vaatimuksiin jalleenmyyjilleen.
Alalle tyypilliseen tapaan maahantuoja kannustaa myyntiverkostoaan kehitta-
maan toimintaansa haluamaansa suuntaan maksamalla bonuksia maahan-
tuojan ja jalleenmyyjan sopimien tavoitteiden saavuttamisesta. BMW Suomelta
saatujen muiden jalleenmyyjien asiakastiedon laatua koskevien tietojen avulla
tyohon on saatu laajempi vertailutieto koko Suomen BMW-verkoston asiakastie-

don laadusta.



2 Asiakastieto

2.1 Asiakkaiden ryhmitteleminen

Bergstomin ja Leppasen tutkimusten mukaan niin yritysten kuin yksityisten ku-
luttajien ostopaatoksiin vaikuttaa ostokayttaytyminen. TA&man vuoksi asiakasryh-
mittely perustuu ostokayttaytymiseen. Asiakkaan ostoskayttaytymisella tarkoite-
taan toimia, joiden perusteella asiakas tekee valintoja. Ostokayttaytymiseen liit-
tyvat myos asiakkaan paatokset siitd mitd han ostaa, mistd h&n ostaa ja miten
han ostoksensa tekee. Asiakkaiden tunteminen auttaa yritysta luomaan tuotteis-
taan haluttavia ja toimivia. Yrityksen markkinointiohjelmat rakentuvat ymmarret-
tavasti asiakkaiden tuntemuksen pohjalle, ja asiakkaiden tuntemus auttaa yri-
tysta valitsemaan markkinointiinsa sopivia kohderyhmia. Markkinoilla oleviin
tarpeisiin vastaaminen vaikuttaa yrityksen olemassaoloon ja menestymiseen.
(Bergstrom & Leppénen 2007: 97-98.) Myo6s Ylikoski on todennut, etta yrityksen
asiakasryhmittely kertoo siita, etta yrityksessa on pohdittu asiakasryhmien tar-
peita. Ryhmittelyn pohjalta yritys voi suunnitella ja suunnata toimintaansa tie-
tyille asiakasryhmille. (Ylikoski 1997: 39.)

Ylikoski on myds todennut, ettad asiakasryhmien méaarittamiseen ei ole yhta ja
oikeaa tapaa. Asiakasryhmittelyyn liittyy hdnen mielestaan jatkuva muutospro-
sessi, ja muutosta edesauttavat monet eri tekijat. Vallitseva kilpailutilanne ja asi-
akkaiden muuttuvat tarpeet aiheuttavat sen, etté asiakasryhmien méaarittelya
joudutaan aika ajoin uusimaan. Yrityksia tassa auttaa segmentointi, jonka avulla
asiakaskunta jaetaan pienempiin ryhmiin ja asiakkaita voidaan ryhmitella uudel-
leen heidan tarpeidensa mukaan. (Ylikoski 1997: 39.) Perinteisia ryhmittelype-
rusteita ovat demografiset, psykologiset ja sosiaaliset tekijat. Storbacka toteaa,
ettd asiakasryhmittelyssa vaaditaan monipuolisuutta, silla nykyadn markkinoin-
nissa korostuu asiakkuus. Han suosittaa, etta yritykset pohjaisivat asiakasryh-
mittelynsa kayttaytymiseen ja taydentaisivat sitda demografia- ja sosioekonomi-
silla tiedoilla. Pelkka asiakasryhmittely on l&hes turhaa, jos yritys ei tallenna asi-
akkaiden ostokayttaytymistietoja. Asiakastietokannan perustaminen on edelly-
tys asiakkaan ostohistorian seuraamiseen. (Storbacka ym. 2003: 39.)



Ylikosken (1997: 41.) mukaan palveluyrityksilla on kolme yleista tapaa ryhmi-
tella asiakkaitaan. Nama yritykset muodostavat asiakkaistaan ryhmia, jotka pe-
rustuvat potentiaalisten kayttajien ominaisuuksiin, asiakkaiden palvelun kay-
tosta tavoittelemiin hyotyihin ja palveluiden kayttéon liittyvin tekijoihin. Hanen
mielestaan useiden ryhmittelytekijdiden samanaikainen kaytto lisda ryhmittelyn
tehokkuutta. (Ylikoski 1997: 41-42.) Organisaation kaytdssa olevat resurssit ja
tavoitteet tietenkin ratkaisevat sen, miten laajaa ja monipuolista asiakasryhmit-
telyé voidaan toteuttaa ja kuinka montaa asiakasryhmaa voidaan palvella. (Yli-
koski 1997: 47.)

Asiakasryhmien valinnan jalkeen yrityksen tulee arvioida eri ryhmia. Ylikoski
(Ylikoski 1997: 47.) suosittelee tarkastelemaan ja arvioimaan erityisesti sita,
kuinka eri asiakasryhmien tarpeet sopivat yhteen organisaation tavoitteiden ja
resurssien kanssa. Myos asiakasryhman kasvu-, kannattavuus- ja kilpailunaky-
mi& on hyva tarkastella. Kohdennetun markkinoinnin suunnittelu aloitetaan ta-

man arvioinnin pohjalta. (Ylikoski 1997: 47.)

Ylikoski (1997: 48.) kayttaa tutkimuksessaan asemointi-termid. Han suosittelee,
ettd asiakasryhmittely asemoidaan siten, ettéa palvelutarjous voidaan suunnitella
sellaiseksi, ettd se erottuu kilpailevista tarjouksista asiakkaan mielessa. Ylikoski
muistuttaa, ettd asemoinnissa tulee ottaa huomioon asiakkaalle tarke&t ominai-
suudet. Asiakas voi arvostaa palveluprosessin sujuvuutta tai palvelun laadun eri
ulottuvuuksia, tai hanelle voi olla tarke&a ekologisuus ja ymparistonakdkulma.
Asiakkaan saama palvelu ja yrityksen harjoittama viestintd muokkaavat asiak-
kaan mielikuvaa palveluntarjoajasta. Jos palvelujentarjoajilla on hyvin saman-
kaltaiset ja hyvéat ominaisuudet, kilpailevien yritysten on vaikea erottautua. Diffe-
roinnin eli erilaistamisen avulla yritys voi erottautua toisista yrityksista. Silloin
asiakkaalle vahemman tarkeat tekijat vaikuttavat hanen valintapaatoksiinsa ja
yrityksen on tarkea osoittaa asiakkaalle omat erityispiirteensa. (Ylikoski 1997:
48.)



Staattinen ja dynaaminen asiakasryhmittely

Hellman ym. (Hellman ym. 2005: 43.) ovat tutkineet asiakasryhmittelyd. He ovat
tutkimuksissaan paatyneet siihen, etta asiakasryhmittely on tarkea perusta asia-
kastavoitteiden asettamiselle ja toimenpiteiden kohdentamiselle. Asiakasryhmit-
telya tarvitaan myds toiminnan seuraamiselle tuhansista asiakkaista koostu-
vassa asiakaskunnassa. He jaottelevat asiakasryhmittelyn staattiseen ja dynaa-
miseen ryhmittelyyn. Staattinen ryhmittely on yritysten yleisin tapa ryhmitella
asiakkaita. Tassa ryhmassa kriteerind voi olla esimerkiksi tietty henkilomaara ja
toimiala ja tama kriteeri on hyvin pysyva. Tama nakyy kaytannossa siten, etta
muutokset asiakassuhteessa eivat muuta asiakasta toiseen asiakasryhmaan.
(Hellman ym. 2005: 43.)

Hellman ym. mielesta dynaaminen ryhmittely heijastelee yrityksen toiminnan toi-
mimattomuutta tai toimivuutta. Dynaamiselle ryhmittelylle on tietyt kriteerit, jotka
pohjautuvat yrityksen liiketoimintaan seka tekijoihin, jotka vaikuttavat merkitta-
vasti menestymiseen asiakassuhteissa. Asiakkaan kuuluminen tiettyyn ryhmaan
maaraytyy sen mukaan, millainen suhde asiakkaalla ja yrityksella on. My6s suh-
teessa tapahtuvat muutokset vaikuttavat asiakkaan asiakasryhmaén valikoitumi-
seen. Hellman ym. paatyykin toteamaan, ettda muutokset dynaamisessa asia-
kasryhmittelyssa aiheutuvat yrityksen kyvysta tai kyvyttomyydesta toimia asia-
kasrajapinnassa. (Hellman ym. 2005: 44.)

Takautuva eli retrospektiivinen asiakasryhmittely

Takautuvassa asiakasryhmittelyssa hyédynnetdén asiakkuushistoriaa eli men-
neisyyden kayttaytymistietoja. Asiakkuushistorian avulla pyritdén loytamaan asi-
akkaiden valisia eroavaisuuksia, ja asiakkaiden ryhmittely pohjautuu [6ytyneisiin
eroihin. Syntyneet ryhmat voivat olla yrityksen nakékulmasta eriarvoisia, ja ryh-
mittelya voi maarata se, kuinka arvokas ryhma on yritykselle. Yksi, yksittainen

asiakasryhma muodostaa "asiakkuussalkun”. Yrityksella on useita salkkuja eli



asiakasryhmia. Naiden salkkujen arvoa pyritaan kasvattamaan etsimalla kan-
nattavuusmahdollisuuksia. Tavoitteena on kasvattaa salkkujen arvoa mahdolli-
simman suureksi. Yritys voi hyodyntaéa naista salkuista saamaansa tietoa teh-
dessaan tuotekehittelya, joka on kohdennettu tietyille asiakasryhmille seka miet-
tiessaan kannattavuudeltaan erilaisten asiakkaiden palvelukonsepteja. Seuraa-
vina tulevina vuosina tapahtuva kehitystyd pohjautuu edelld kerrottuihin, pysy-
viin ryhmittelyihin. Monet yritykset ovat muokanneet toimintaansa siten, etté or-
ganisaatio muodostuu tiimeista. Tiimien toiminta pohjautuu salkkujen kannatta-

vuuspotentiaalin hyddyntamiseen. (Storbacka ym. 2003: 40.)

Ennakoiva eli prospektiivinen asiakasryhmittely

Takautuvan asiakasryhmittelyn ohella yritykset tarvitsevat ennakoivaa asiakas-
ryhmittelya. Prospektiivisessa asiakasryhmittelyssa asiakkaat ryhmitelléaan jo-
tain erityistoimenpidetta varten. Storbacka ym. toteaakin, etté téllaiset asiakas-
ryhmat ovat useimmiten kestoltaan lyhytaikaisia, eivatka ne poista yritysten tar-
vetta muodostaa takautuvia asiakasryhmia. Tyypillisesti tallainen tilanne syntyy
erilaisten kampanjoiden yhteydessa. Yrityksella voi olla kampanja, jota varten
asiakkaita poimitaan eri salkuista ja heista muodostetaan valiaikainen, uusi
salkku tiettyd kampanjaa varten. Myos uusia asiakkuuksia solmittaessa tata
asiakasryhmittelytapaa tarvitaan usein. Yrityksen nakokulmasta voi olla tehok-
kaampaa markkinoida asiaa tietylle asiakasryhmalle kuin yksittaiselle asiak-
kaalle. (Storbacka ym. 2003: 40.)

Menetetyt asiakkaat

Storbacka (Storbacka ym. 2003: 42—43.) on kiinnostunut tutkimuksissaan me-
netetyista asiakkaista. Asiakasryhmittelyn nakékulmasta menetetyt asiakkaat
ovat mielenkiitoinen asiakasryhma. Téarkeaa olisi tietenkin selvittda syita, jotka
ovat johtaneet asiakassuhteen katkeamiseen. Tiedon saaminen vaatii vuoropu-
helua menetettyjen asiakkaiden kanssa. Storbacka jaottelee menetetyt asiak-

kaat kolmeen ryhmaan:



Ryhmaan yksi kuuluvat asiakkaat, jotka vaihtavat palvelua tarjoavaa yritysta,
vaikka heilla ei ole mitéaan erityistéa syyta vaihtamiseen. Heilla ei mydskaéan ole

huonoja kokemuksia yrityksesta.

Toiseen ryhméaan kuuluvat asiakkaat, jotka vaihtavat palvelua tarjoavaa yritysta,
koska he ovat kokeneet jossain yksittdisessa palvelutilanteessa tulleensa huo-

nosti palvelluiksi tai he ovat tyytymattomia yksittaiseen ihmiseen.

Kolmantena ryhméné Storbacka (Storbacka ym. 2003: 42—43) on maininnut asi-
akkaat, jotka kokevat, etta yrityksen palvelut eivat kohtaa heidan tarpeitaan ei-
vatka tuota lisdarvoa heille. Tama viimeksi mainittu ryhmé on Storbackan mu-
kaan strategisesti tarkea ja palautteen keraamisen kannalta oleellisin kohde-
ryhma. Storbacka painottaa, etté yrityksen on syyta olla huolestunut asiak-
kaista, jotka kokevat edella kuvatulla tavalla. Storbackan ym. mukaan yrityksen
kilpailukyvyn pohja perustuu siihen, etta asiakkaat kokevat, etta heitd autetaan

arvon tuottamisessa. (Storbacka ym. 2003: 42-43.)

Kannattavuuteen perustuva asiakasryhmittely

Asiakkaiden kannattavuus voi olla myds asiakasryhmittelyn lahtékohtana. Stor-
backa painottaa, etta jos asiakasryhmittelyssa paadytaan kannattavuuteen pe-
rustuvaan asiakasryhmittelyyn, on tarkeaa tehda se mahdollisimman yksinker-
taisesti. TA&mé& on tarkeaa muissakin asiakasryhmittelyissa. On parempi loytaa
ja tyytya suurin piirtein oikeaan asiakasryhmaan, kuin paatya lopulta niin mut-
kikkaaseen tilanteeseen, ettei asiakasryhmittelysta ole endé hyotya. Storbacka
ym. varoittelee, ettd kannattavuusanalyyseissa voi olla vaarana alyllisista ana-
lyyseista johtuvat ongelmat. Teoreettinen pohdinta voi erota asiakkaan arki-
kayttaytymisesta, eli ostohistorian pohjalta tehty ennakkoarvio tulevasta osto-
kayttaytymisesta voi olla vaara. Kannattavuustietojen siirtyminen organisaation
eri tahoille ei myoskaan ole Storbackan mielesté itsestadnselvyys, vaan tiedon
hallittu siirtyminen vaikkapa johtotasolta asiakaspalvelutehtavid hoitaville voi
olla haasteellista. (Storbacka ym. 2003: 46-47.)



2.2 Tiedon kerdaminen ja hyddyntaminen

Asiakastiedon luokittelu auttaa yritysta selvittdmaan, millainen yrityksen asia-

kastiedon tila on. Sen avulla voidaan selvittda myods kehittamistarpeita. Hellma-
nin ym. mukaan yritys tarvitsee muutakin tietoa kuin asiakastiedon luokittelua ja
siksi yrityksen on tarkeaa pohtia seuraavia tiedon keraamiseen ja yllapitoon liit-

tyvia kysymyksia:

Mita tietoa? Kenen toimesta? Missa? Mista? Kuinka usein? Miten

yllapidetaan? Kuinka kauan? Miten saatavilla? Missa muodossa?

Edella esitettyjen kysymysten vastaukset toimivat Hellmanin ym. mukaan lin-
jauksina siihen, kuinka yrityksen tietoja yllapidetaan ja tallennetaan. Han myos
painottaa sita, etta tietojen tallennuksen tulee sujua aukottomasti, tiedon tulee
sdilya ajantasaisena ja kaiken tiedon tulee kulkea organisaation sisalla sita tar-
vitseville. Jotta néin tapahtuu, linjausten tulee olla kaikkien yrityksen tyéntekijoi-
den tiedossa. (Hellman ym. 2005: 112.) Han muistuttaa, etta edell& mainittujen
seikkojen lisaksi yrityksen tulee suunnitella huolellisesti tiedon analysointi, tie-

don jakelu ja tiedon hyédyntaminen yrityksessa.

Jotta tiedon analysoinnissa onnistutaan, on tarkeaa yhdistella olemassa olevaa
tietoa mielekkaalla tavalla. Taman datan avulla tuotetaan informaatiota, jolla on
mahdollisimman suuri arvo vastaanottajalleen. Lisaarvo maaraytyy sen mu-
kaan, kuinka hyvin analyysin tuloksia osataan yhdistaa liikketoiminnan paranta-
miseksi unohtamatta kriittisia menestystekij6itd. Hellman ym. toteaakin, etta yksi
osa tiedon analysointia on taito yhdistaa analyysit liketoimintaan. Hanen mie-
lestaan yrityksella on mahdollisuus erilaisten kehitystrendien luomiseen tiedon
avulla ja tietoon pohjautuva analysointi antaa mahdollisuuden havaita muutok-
sia. Erityisen tarkedné Hellman nakee, ettd analyysien tulokset selitetaan kai-
kille yrityksen jasenille, jonka jalkeen niitéa voidaan hyddyntaa liiketoiminnan pa-

rantamiseen ja kehittamiseen. (Hellman ym. 2005: 112-113.)



Hellman ym. nékee, etta rakenteellisesti oikeaa ja luotettavaa asiakastietoa
kayttoonsa saava yritys kykenee kayttamaan sita yrityksen tuloksen parantami-
seen. Hanen mielestaan laadukas asiakastieto antaa yritykselle mahdollisuuden
asettaa systemaattisemmin asiakastavoitteita, maaritella ja kehittda toiminta-
malleja, toteuttaa aktiviteetteja tavoitteiden saavuttamiseksi seka mitata ja ana-
lysoida toteutuksen jalkeen tulokset. (Hellman 2008: 88.) Kotler jaottelee (2003:
54-55.) organisaation asiakastietokannan hy6dyt viiteen kategoriaan:

Ensimmaisessa hyttynakdkannassa han mainitsee prospektien eli potentiaalis-
ten asiakkaiden tunnistamisen. Yritys on voinut saada haltuunsa prospektien
yhteystiedot esimerkiksi markkinointitempauksen kautta. Tyypillinen prospekteja
tuottava markkinointitapahtuma on arvonta. Yritys voi etsia tietokannastaan po-
tentiaalisimmat asiakasehdokkaat ja ottaa heihin yhteytta tavoitteenaan muuttaa

heidat asiakkaiksi.

Toisena hyotyna Kotler esittdd kohdennetun mainonnan. Tama tapahtuu siten,
ettd yritys etsii tietokannastaan kohdennetusti asiakkaat, ja lahettaa tietyn tuot-

teen tai tarjouksen naille asiakkaille.

Kolmas Kotlerin ndkema hyoty liittyy asiakasuskollisuuteen. Asiakastietokannan
avulla yritys voi tutkia eri asiakkaiden mieltymyksia. Asiakasuskollisuuden vah-
vistamiseksi yritys voi kohdennetusti |&hettdd asiakkaiden mieltymyksiin perus-

tuvaa materiaalia, tarjouksia tai alennuskuponkeja asiakkailleen.

Neljantena hyotyna Kotler mainitsee asiakkaiden aktivoinnin. Tietokanta mah-

dollistaa yritykselle asiakkaan muistamisen haluttuna ajankohtana. Yritys voi la-
hestya asiakasta haluamanaan ajankohtana automaattisesti vaikkapa onnittelu-
kortilla, sesonkitarjouksella tai viestilla. Kotler lisaa, ettéd néin asiakkaat saadaan

taas uudelleen kiinnostumaan yrityksen tarjoamista tuotteista ja palveluista.

Viides asiakastietokannasta saatava hyoty liittyy virheiden valttamiseen. Kotle-
rin mielesta tietokanta vahentaa tehokkaasti virheita asiakkaiden kanssa tyos-

kenneltdessa. Tietokanta vahentaa eri tyontekijoiden ja asiakkaiden vélisia



epaselvyyksia mahdollistaen sen, ettd kaikki organisaation tyéntekijat ovat tie-
toisia vaikkapa asiakkaan kanssa sovitusta tuotteen hinnasta. Taman avulla val-
tytaan tilanteilta, joissa yrityksen tydntekijoiden viestinta on ristiriitaista asiak-
kaan suuntaan. (Kotler 2003: 54-55.)

2.3 Asiakastietokanta

Mantynevan (Mantyneva 2003: 61-62.) mukaan tyypillisimmat asiakastietokan-
nan tiedot liittyvat asiakkaisin. Tietokannasta selviavat tyypillisesti asiakkaan os-
tot, tiedustelut, palautukset, valitukset ja tarjoukset. Mantyneva korostaa, etta
tietokannan kaytdssa on oleellista, etta kaikki toimijat tallentavat ja vievét tietoja
asiakastietokantaan saman toimintamallin mukaan. Oleellista Mantynevan mie-
lesta on myos asiakastietokantaa luodessa méaaritella se, minka tietojen perus-
teella asiakkuuden strategista arvoa arvioidaan. Nykyisten tietoturvamaaraysten
mukaan tulee maaritella myos ne henkil6t, jotka yrityksessa ovat oikeutettuja
kayttamaan tietokantaa. Asiakastietokannan rakenteeseen vaikuttaa myos yri-
tyksen visio siita, mihin tietokannan tietoja kaytetaan. Markkinointitoiminnan né-
kokulma tulisi Mantynevan mukaan huomioida siten, etta etukateen mietittaisiin
jo tietokantaa luotaessa tietojen helppoa hyddynnettavyyttd markkinointia ajatel-
len. Mantyneva kiinnittad huomiota myds siihen, ettd asiakastietokannan raken-
netta mietittdessa tulisi huomioida tietokannan kéaytettavyys erilaisiin markki-
nointipaatoksiin. (Mantyneva 2003: 61-62.)

Asiakastietokantaa pohdittaessa on oleellista pohtia myds asiakasprofilointia,
koska ne liittyvat oleellisesti toisiinsa. Mantyneva pohtii asiakkaiden profiloimi-
seen liittyvaa problematiikkaa ja neuvoo, ettd asiakkaiden profiloinnissa on
syyta miettia niita asioita, joihin ostokayttaytymiseen kohdistuvan tiedon halu-
taan antavan vastauksia. Asiakkuuksien profiloinnissa voidaan hyédyntaa esi-
merkiksi asiakkaiden tekemid ostoja/kausi ja tAman tiedon avulla voidaan en-
nustaa ostokayttaytymista. Taméan asiakasprofiloinnin jalkeen markkinointi on
helpompi kohdistaa vain tietyille asiakkaille. Tietoa asiakkaiden ostohistoriasta
voidaan kayttaa sulkemaan pois vastaanottajien joukosta markkinoinnin kan-

nalta epasopivat asiakkuudet. (Méantyneva 2003: 62—63.)



2.4 Tietokannan kehittaminen

Tiedon maara lisaantyy jatkuvasti. Yritysten on entista tarkeampaa miettia, mikéa
on heille tarkeaa tietoa ja miten tarkeé tieto saadaan suodatettua valtavasta tie-
tomaarasta. Tiedon sisallolle ja rakenteelle on asetettava omat tavoitteensa,
jotta tietoa voidaan analysoida ja kayttaa tietojarjestelmissa. (Mantyneva 2003:
76.) Jos tieto on korkealuokkaista ja rakenteellisesti loogista, asiakastietoa voi-
daan hyddyntaéa tehokkaasti koko organisaatiossa. (Hellman 2008: 87.) Asiak-
kuuden hallinnassa onnistuminen vaatii yritykseltd panostusta asiakastietoon.
Hellman muistuttaa, etta asiakasjarjestelmia kehitettdessa tulee muistaa se,
etta jarjestelmasta irti saatavan tiedon laatu on suoraan verrannollinen syotetyn
tiedon laatuun. Virheet ja epatarkkuudet huonontavat asiakastiedon laatua ja
jatkoprosesseja. (Hellman ym. 2005: 17.) Kaikki asiakkuuksiin liittyvat muistiin-
panot tulee olla sopivalla tavalla maaramuotoisia, kun asiakastietokantaa kehi-
tetddn. Talléin informaatio on hallittavaa, vertailtavaa ja sen avulla on mahdol-
lista analysoida tilannetta. (Mantyneva 2003: 76.) Organisaatiolla tulee olla
mahdollisuus hyddyntaa séhkdisessa muodossa oleva tieto. Mantyneva muis-
tuttaa myos kartoittamaan sellaista tietoa, joka olisi yritykselle hyodyllista mutta
joka ei viela ole sahkoisessd muodossa hyodynnettavissa. (Mantyneva 2003:
78.)

2.5 Asiakastiedon kayttaminen markkinoinnin tukena

Markkinoinnin ytimen muodostaa tdna paivana ja tulevaisuudessa asiakasinfor-
maatio. Monet yritykset ovat jo ymmarténeet, etta kilpailutilanteessa menestyvét
ne yritykset, jotka pystyvat hyddyntamaan asiakasinformaatiota tehokkaasti toi-
minnassaan. Pollanen (2003: 23—-24.) toteaakin tutkimuksessaan, etta asia-
kasinformaation hyddyntadmisen tehokkuus riippuu hyvin pitkalle yrityksen tieto-
jarjestelmien avoimuudesta, asiakastiedon yhtenaisyydesta, seka informaation
analysointi- ja jalostusmenetelmistd. Mantyneva (2003: 77) esittda tutkimukses-
saan viisi markkinointietua, jotka mahdollistuvat, kun yritys hyédyntaa tietokan-

taisuutta yksiléllisemman markkinoinnin toteutukseen.



Ensimmainen hy6ty yritykselle asiakastietokannasta syntyy siita, etta se lisda
yrityksen tietdmysta asiakkaiden tarpeista ja ostokayttaytymisesta. Toinen yri-
tyksen saama hyoty on, ettd asiakastietokanta antaa mahdollisuuden mukaut-
taa markkinointiviestintaa eri asiakkuuksille. Kolmantena hyétyna Mantyneva
mainitsee sen, etta asiakastietokanta mahdollistaa markkinoinnin kohdistamisen

vain kaikkein todennakoisimmille asiakkaille.

Jarjestelmalliset tiedot asiakkaista antavat mahdollisuuden seurata asiakkaan ja
yrityksen valista toimintaa ja suhdetta pitkalla aikavalilla. Mantyneva on huomi-
oinut myos tarkeaksi eduksi sen, etta asiakastietokannan avulla asiakaspalvelu

on mahdollista yksildllistaa asiakkaalle sopivaksi (Mantyneva 2003: 77).

Mantyneva huomauttaa myds, etta laadukkaan asiakasinformaation avulla yritys
onnistuu paremmin tuotekehityksessaan, koska se tunnistaa asiakkaidensa tar-
peet. Tietokannan avulla markkinointia voidaan harjoittaa siten, ettéa toiset asi-
akkaat tai kilpailevat yritykset eivat nae markkinointiviestien sisaltéd. Méantyneva
nostaakin lopuksi yhden markkinointiin liittyvan yksityiskohdan esiin mainiten,
etta tama toimintamalli antaa mahdollisuuden tarjota joitain erikoisetuja vain tie-
tyille asiakkaille. (Mantyneva 2003: 77.)



3 Asiakastieto Bavaria Laakkosella

3.1 Lahtotilanne

Ty0 sai alkunsa, kun BMW:n asiakkaille lahettaméan tyytyvaisyyskyselyn vas-
tausprosentti oli vain 50 % kaikista huollosta valmistuvista autoista. Taman ky-
selyn lahtemiseksi asiakkaille tulee AutoMasterin tydmaarayksessa olla asiak-

kaan sahkopostiosoite ja asiakasnumero oikein.

Ongelmaa lahdettiin tutkimaan haastattelemalla henkilékuntaa ja havainnoi-
malla sen tydskentelytapoja. Samanaikaisesti tutkittiin kdytdssa olevia ajanva-

rausjarjestelmia ja etsittiin niista laatua heikentavia tekijoita.

Asiakastieto syntyy sarjasta erilaisia toimintoja. Nama yksittaiset toiminnot muo-
dostavat toimintoketjun asiakkaan ja asiakastietojarjestelmén valille. Osa toi-
minnoista tapahtuu manuaalisesti, ja niitd tekevat yrityksen henkildkunta tai
asiakas. Osa toiminnoista tapahtuu mekaanisesti asiakastietojarjestelman ohjel-
mistojen avulla. Tutkimuksessa havainnoitiin ja analysoitiin asiakastiedon synty-
miseen eri vaiheita seka yksittaisia osatekijoita. Lisaksi tutkimuksessa hyddyn-
nettiin Bavaria Laakkosen Helsingin-toimipisteessé saatuja asiakastiedon laa-

dun mittaustuloksia.

3.2 Selvitystyossa havaitut asiakastieto-ongelmat

Merkittavin yksittainen ongelma ilmeni verkkoajanvarausjarjestelméassa. Ellei
huollon ajanvarausta kasitteleva henkild huomaa erikseen manuaalisesti lisata
ajanvaraukseen asiakasnumeroa, ajanvarauksesta jaa puuttumaan asiakasnu-
mero. Tilanne syntyy sen vuoksi, etté Internetin kautta tehdyssa varauksessa
jarjestelma luo varaajalle tilapaisen verkkovaraajan statuksen ja siihen liittyvan

asiakasnumeron.

Oman haasteensa tuo myds kahden paallekkaisen jarjestelman kayttaminen.
Bavaria Laakkosen huollon ajanvarauspuolella on talla hetkella toiminnassa



kaksi eri Internet-ajanvarausjarjestelmaa: BMW:lla ja Laakkosella on molem-

milla omat jarjestelménsa.

Toinen huomionarvoinen kehityskohde paljastui Internetin kautta huollon ajan-
varausta tekevien asiakkaiden ohjeistuksessa. BMW:n ja Laakkosen ohjeistuk-
sessa havaittiin selva ristiriita. Asiakas varaa huoltoajan Internetin kautta kayt-
tden AutoMaster tydmaarainta. Ohjelma pyytaéa asiakasta syottamaan asiak-
kaan sédhkopostisoitteen. Jos asiakas ei halua antaa sahkodpostiosoitetta tai ha-
nella ei ole sellaista kaytossaéan, Laakkosen varausjarjestelma ohjeistaa kirjoit-
tamaan sahkdpostikenttaan ei-sanan. Tama aiheuttaa ristiriidan BMW:lla tapah-
tuvaan mittaukseen, jossa ohjeistetaan kirjoittamaan puuttuvan sahkopostitie-
don kohdalle teksti: eiole@bmw.fi. Jos syotetddn pelkka ei-sana, niin se nayt-
taytyy mittauksessa ei-kelpoisena sahkopostiosoitteena. Tasta seuraa se, etta
BMW:n mittauksissa Laakkosen asiakastiedoissa nakyy suuri maara virheellisia

sahkopostiosoitteita.

Kolmas tassa tutkimuksessa selvinnyt kehityskohde liittyy puhelinajanvarauk-
siin. Puhelinajanvarauksissa kaytannoksi on muodostunut se, etta niissa ei
oteta lainkaan ylos asiakkaan sahkopostisoitetta. Kuuluvuusongelmat aiheutta-
vat sen, etta sdhkdpostisoitteisiin tulee merkittdvassa maarin virheita ja sen

vuoksi on paadytty tdhan toimintamalliin.

Sahkopostiosoitetta ei mydskadn saada niissa tapauksissa, kun asiakas tuo au-
ton huoltoon aukioloaikojen ulkopuolella. Tallin asiakastiedot jaavéat jopa koko-

naan tarkistamatta.

Joissain tapauksissa varaaja on unohtanut ajanvarausta tehdessaan antaa
oman puhelinnumeronsa. Jos auto tuodaan huoltoon aukioloaikojen ulkopuo-
lella, on asiakasta miltei mahdotonta tavoittaa puutteellisin yhteystiedoin.
Naissé tapauksissa asiakas on etsitty Facebookin ja Fonectan hakujen avulla.
Tyonjohtajat tarkistavat kuitenkin paasaantoisesti hyvin tarkasti asiakkaan tiedot
autoa huoltoon tuotaessa. Kiire selittdd osaltaan virheitd, joita onneksi sattuu

kuitenkin harvoin.



Keskustelussa Laakkosen ja BMW:n edustajien kanssa selvisi, ettd Bavaria
Laakkosen asiakasrekisteri syntyy AutoMasterin asiakasnakyman yhteydessa.
Puutteelliset asiakastiedot aiheuttavat sen, etta asiakastietojen kasittely on vai-
keaa. Asiakastietojen jatkokasittelyvaiheessa ongelmat kertautuvat siten, etta
kohdistettu markkinointi ja raataloityjen palvelujen tarjoaminen asiakkaille on
miltei mahdotonta. Tasta syysta resurssien kohdentaminen muodostuu haas-

teelliseksi ja markkinoinnin tehokkuus karsii.

Neljanneksi merkittavaksi kehityskohteeksi selvisi perehdytyksen kehittaminen.
Puutteellinen perehdytysohje johtaa epaselviin toimintamalleihin. Talléin muo-
dostuu useita erilaisia tapoja toimia ja hoitaa asioita. Kaytannon tasolla toiminta-
tavat saattavat erota siind méaarin, etta ne aiheuttavat myohemmassa asiak-
kuustilanteessa ongelman. Asiakkaalle syntyy mielikuva, etta asiat eivat ole hal-
linnassa, jos vaikkapa huoltovaraustilanne ja huollon vastaanotto ohjeistetaan
eri kerroilla eri tavalla. Epéselvat toimintamallit haastavat myo6s tyonilmapiiria ja
synnyttavat helposti ristiriitatilanteita tyontekijdiden kesken. My6s sijaistaminen
ja téiden sujuvuus karsii, jos toimintamalleissa on suuria eroavaisuuksia. Pereh-
dytysohjeisto on myds jo vanhentunut huomattavasti viimeisimman paivityksen

ollessa vuodelta 2012.

3.3 Ratkaisuehdotuksia

Ratkaisuehdotukset on jaoteltu kahteen osioon. Ensimmaisessa alaluvussa esi-
tellaan toimia, joilla voidaan kehittdd asiakastiedon laatua jatkossa. Toisessa

alaluvussa keskitytd&n niihin kehitysideoihin, joita ehdittiin ottaa kaytt6on yrityk-
sen toiminnassa selvitystydn aikana. Uusien toimintatapojen vaikutusta asiakas-

tiedon laadun paranemiseen on myds arvioitu toisessa alaluvussa.



3.3.1 Ratkaisuehdotukset asiakastiedon laadun kehittamiseen

Merkittavimpaan ongelmaan eli verkkoajanvarauksen puutteisiin olisi paras rat-
kaisu siirtya kayttamaan vain yhta verkkoajanvarausta ja liittd& siihen asiakas-
numeron kayttoonotto. Talloin tieto kahden sovelluksen valilla siirtyisi asiakas-
numeron perusteella ajanvarauksesta tydmaaraimelle. Samalla asiakastietoa
tarvitsevat, mm. tyonjohtajat voisivat tarkastaa, etta heidan tietonsa ovat tieto-
kannassa oikein. Puhelimessa tehtavat ajanvaraukset helpottuisivat merkitta-

vasti, kun asiakkaalla olisi tiedossa oma asiakasnumeronsa.

Kaytannossa ajanvarauksessa suositeltavaa olisi siirtya pankkitunnuksilla suori-
tettavaan jarjestelmaan kirjautumiseen. Tama tarkoittaisi kaytanndssa sita, etta
asiakas kirjautuisi omilla pankkitunnuksilla jarjestelmaan. Taman avulla myos

saataisiin helposti asiakkaiden henkilétunnus kayttdon jarjestelmaéan. Myohem-
min tata tietoa voitaisiin hyddyntaa esimerkiksi asiakkaan maksupalveluiden to-

teutuksessa.

Mahdollisten inhimillisten virheiden valttdmiseksi suosittelisin kehittamaan Auto-
Masterin ajanvarausjarjestelmaa tunnistamaan epasopivat sahkopostiosoitteet.
Inhimillisen virheen vuoksi syntyneet virheelliset tai kokonaan puuttuvat sahko-
postiosoitteet tulisi tunnistaa ohjelman toimesta automaattisesti. Tallainen omi-
naisuus l6ytyy muun muassa Mobiilimekaanikosta. Jarjestelma tunnistaa epa-
sopivan séhkdpostiosoitteen (esimerkiksi ei-sanan) eika anna jatkaa, ennen
kuin oikeanmuotoinen séhkdpostiosoite on lisatty. Taman olisi hyva olla koh-
dassa, jossa tydméaarays vaihdetaan ajanvarauksesta tydmaaraykseksi. Nain
ollen sahkdpostiosoite tulisi aina vaihdettua vahintd&dnkin BMW:n haluamaan
formaattiin: eiole@bmw.fi. Taman uudistuksen avulla séhkopostiosoitteiden tar-
kistustarve vahenisi ja se poistaisi suurimman osan kirjoitusvirheista johtuvista

virheellisista sahkodpostiosoitteista.

Tama sama oikeellisuuden tarkistusprotokollan tulisi olla ehdottomasti kayttssa
my6s puhelinnumeroiden kohdalla ja tarkistuksen tulisi tapahtua jo siiné vai-

heessa, kun varausta tehdaan. Tallainen protokolla estaisi tilanteet, joissa asia-



kasta ei tavoiteta puhelimella, jos huollolle tuleekin pakollinen syy perua asiak-
kaan varaama aika. Oikean puhelinnumeron I6ytyminen asiakastiedoista on
oleellisen tarkeaa myos silloin, jos asiakas on tuonut auton huoltoon ilman kon-
taktia tyonjohtajaan ja huollon aikana ilmenee sellaisia ongelmia, etta asiakas

taytyisi tavoittaa.

Edella lueteltujen ongelmien vuoksi Bavaria Laakkosen asiakasrekisteri ei pal-
vele laadukkaasti asiakastietoja tarvitsevaa henkildstdoa, koska se ei esimerkiksi
pysty tarjoamaan kayttajalleen tarkennettua asiakastietoa. Parhaimmillaan asia-
kastiedoista voisi selvitd ne asiakkaat, joihin yhtion kannattaisi kayttaa resurs-
seja enemman. Tallaisia kohderyhmié olisivat muun muassa uudet asiakkaat
tai sellaiset asiakkaat, jotka ovat jostain syysta asioineet eri huoltojen vélissa
kilpailijoilla. Asiakastietoja keraava ohjelmisto kaipaisi myo6s lisdominaisuutta,

jolla voisi valvoa koko asiakastietokannan tietojen oikeellisuutta.

Kunnollisen asiakasrekisterin tekeminen helpottaisi huomattavasti tiedon laadun
seurantaa ja loisi erilaisia mahdollisuuksia tuottaa markkinointia ja yksilollisia
palveluita. Tyon alkupuolella on kerrottu, millaisia mahdollisuuksia asiakkaiden
erilainen ryhmittely yritykselle tuo. Tama nostaisi asiakkaiden palvelukokemuk-
sen aivan toiselle tasolle, kun heille voisi tarjota raataloityja palveluita ja huomi-

oida kohdennetusti esimerkiksi pitkaaikaisia asiakkaita.

Erityisesti tutkimus tuo esiin perehdytysohjeistuksen selkeyttamisen ja péaivitta-
misen tarpeen. Se ei olisi investointina kallis, mutta sen ajantasaistamisesta
hyotyisivat sekad asiakkaat etta tyontekijat. Yhteiseen, jaettavaan tietokantaan
tehtyna perehdytysohjeistus olisi helposti saavutettava ja paivitettava ja yhtenai-
nen toimintamalli nayttaytyisi asiakkaiden suuntaan luottamusta herattavana.
Suosittelen, etta tiedostossa olisi tiivistetysti ja tarkasti muun muassa ohjeet
siita, kuinka tydmaarays tehdaan. Ohjeistuksen laadinnassa kannattaa hy6dyn-
taa yhteistydota BMW:n kanssa. Yhteinen toimintamalli ja ohjeistus vahentaisivat
ristiriitoja, ja niiden avulla olisi helposti tarkastettavissa, toimiiko kukin tydssaan

ohjeistusten mukaisesti.



Huoltoneuvojille tulee mahdollistaa paasy asiakastietoihin. Asiakkaan yhteys-
tietojen puuttuessa huoltoneuvaijilla tulisi olla ohjeistus, kuinka yhteystiedot 16y-
tyvét, ja ohjeistus niiden etsintaan.

1.3.2 Asiakastiedon kehitystoimenpiteet ja niiden vaikutus

Merkittdvimpéana Bavaria Laakkosen asiakastiedon laatua heikentavana teki-
jané voidaan pitdé vanhentuneita jarjestelmid. Ne aiheuttavat ongelmia asiakas-
tiedon laadussa sek& mahdollistavat inhimillisten virheiden syntymista. Taméan
lisdksi vahainen ja epamaarainen ohjeistus ja perehdytys aiheuttavat yhdessa
puutteellisten jarjestelmien kanssa sen, etta inhimillisten virheiden maaréa kas-

vaa.

Suorina lukuina taméa ongelma nakyi alla olevassa kuvassa (kuva 1). Tammi-
kuussa 2021 Helsingin toimipisteessa valideja sdhkdpostiosoitteita eli oikea-
muotoisia sahkodposteja oli asiakastiedosta 84 % (kuval). Tyomaarayksia,
joissa olivat séhkdpostin liséksi kunnossa asiakasnumero ja oikea asiakaspro-
fiili, oli 59 %. Naille viimeksi mainituille asiakkaille voitiin toimittaa asiakastyyty-
vaisyyskysely.

KPIs Per Dealer Y L)

Total # Eligible Invitations #Emails  %Emails % SurveySent Surveys  %Bounce  Response #Delivered % Delivered % Opted # Surveys Not

Dealer Records for Survey sent valid  Valid of Total Records Received  Rate Rate Toolate  Too Late out Done In Time

Bavaria
Laakkonen Oy 364 255 255 215 84% 59% 78 7% 36% - 0% 0% 136
Helsinki

Kuva 1. Bavaria Laakkosen Helsingin-toimipisteessa tammikuun 2021 asiakas-
tiedon laadun mittaustulokset

KPIs Per Dealer Y +

Total # Eligible Invitations #Emails  %Emails % SurveySent Surveys  %Bounce  Response #Delivered % Delivered % Opted # Surveys Not
Dealer . .
e Val v Received  Rat Rate out Do

lid /alid of Total Records

Bavaria
Laakkonen Oy 587 412 412 378 92% 64% 146 1% 39% - 0%
Helsinki

Kuva 2. Bavaria Laakkosen Helsingin-toimipisteen syyskuun 2021 asiakastie-
don laadun mittaustulokset



Kehitystyo aloitettiin ohjeistuksesta ja perehdytyksesta. Tydnjohtajia perehdytet-
tiin siihen, mita asiakastieto vaatii toimiakseen oikein, seka siihen, mitéa se vaatii
ollakseen parhaiten hyddynnettavissa. Nama parannukset nakyvét jo nyt paran-
tuneina asiakastietolukuina. Samalla my6s ohjeistusta parannettiin ja tyonjohta-

jia perehdytettiin systemaattisemmin.

Naiden toimien avulla aiemmin mainitut validit sahkopostiosoitteet olivat paran-
tuneet Helsingin toimipisteessa lokakuun 2021 osalta 92 %:iin ja koko tiedon

osalta 64 %:iin (kuva 2).

Naiden lyhyessa ajassa parantuneiden lukujen pohjalta voidaan todeta, etté Ba-
varia Laakkonen tulee saavuttamaan kilpailevat yritykset asiakastiedon laa-
dussa hyvin pian. 70 %:n vaatimus koko tiedon osalta saavutetaan, kun yritys
panostaa jatkossakin enemman inhimillisten virheiden poistamiseen seka syste-

matisoi henkildstén ohjeistusta.

3.4 Yhteenveto

Bavaria Laakkonen Oy:n asiakastiedon laadun alenemiseen ldydettiin tutkimuk-
sessa selkeita syitd. Tarkeimmat syyt ovat vanhentuneet jarjestelmat ja tietojen
keradjien epatarkat ohjeet seké puutteellinen perehdytys. Nama tekijat yhdessa
johtavat puutteellisiin tai virheellisiin asiakastietoihin. Asiakastiedon laadun al-

haisuus taasen vaikeuttaa henkiloston tydskentelya seka kohdennettua markki-
nointia. Monia asiakastiedon laatuun vaikuttavia tekijéita onkin jo lahdetty yhtion

toimesta aktiivisesti korjaamaan.

Kuten Poll&nen on tutkimuksessaan todennut (P6llanen 2003: 23-24), tulevai-
suudessa markkinoinnin ydin on asiakasinformaatio. T&h&n perustuen on oleel-
lisen tarke&a panostaa jatkossa viela enemman Bavaria Laakkosen asiakastie-
don yhtenaisyyteen, tietojarjestelmien avoimuuteen seka informaation analy-

sointi- ja jalostusmenetelmiin.

Analysoinnissa painopiste tulee olla asiakkaiden profiloinnissa ja taman my6téa

kohdennetussa kohtaamisessa asiakassuhteessa. Mantynevan (2003: 62-63)



mainitsema yksil6llisten tarpeiden huomioiminen on mahdollista vain tuntemalla

asiakkaat ja heidan elamantilanteensa.

Jatkossa asiakastiedon tulee olla helposti paivitettavaa ja siina tulee hyddyntaa
uusinta teknologioita. GPS- ja mobiiliteknologia mahdollistavat hypoteettisesti
reaaliaikaisen asiakastiedon saamisen yrityksen kayttoon. Kehityskohteena tu-
lisi olla myOs asiakasrekisteriin muodostuvan tiedon analysointi. Tassa kehitys-
tydssa yhteistyota voisi tehdé sellaisten yritysten kanssa, jotka ovat jo pidem-
man aikaa panostaneet asiakastiedon kerddmiseen ja analysointiin. Yhteistyo
mahdollistaa my6ds ymparistbasioiden huomioimisen, koska valmiiden, ole-
massa olevien jarjestelmien monistaminen vahentaa ilmastoon ja luontoon liitty-

vaa lisakuormitusta.

Jatkotutkimuksen kohteena olisi mielenkiintoista selvittaa ja kehittaa asiakas-
kohtaisia autoiluun liittyvia hiilijalanjalki- ja ilmastokuormamittareita. Samaan ta-
paan kuin kuluttajan voi jo nyt valita ymparistdystavallisid energiamuotoja, han
voisi valita ymparistoystavallisia varaosia tai huoltamopalveluita omalla asiakas-
sovelluksellaan ja asiakastietojarjestelma antaisi seka asiakkaalle etta yrityk-

selle tietoa toiminnan vaikutuksesta ymparistoon.
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