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1 JOHDANTO

”Asiakkuus on ennen kaikkea suhde. Asiakkuuksien luominen on ihmissuhde-
tyota.” (Junkkari 2019, 4.) Keskeisena osana jokaista myyntiprosessia on asiak-
kuuden johtamien ja silla taas on suuri vaikutus asiakassuhteen laatuun seka
kestoon. Vuonna 2020 Suomessa toimivista yrityksista 97,2 % koostui pienyri-
tyksista (Tilastokeskus 2020.) On siis paivan selvaa, etta suurin segmentti yri-
tyksen koon perusteella on pienyritykset. Kuinka suuri merkitys asiakkuuden
johtamisella sitten on nimenomaan pienyrityksille? Minkalaiset Iahestymistavat
ovat niille parhaita ja mika on avaimena luottamuksellisen asiakassuhteen ra-

kentamiseksi?

Opinnaytetyo toteutetaan Elisa Oyj:n toimeksiannosta ja siina tutkitaan asiakkuu-
den johtamista palveluna ja sen tarpeellisuutta, merkitysta pienyrityksille seka mi-
ten asiakkuuden johtamista pystytaan kehittamaan oikeaan suuntaan. Tarkoituk-
sena on selvittaa, kokeeko asiakas lisaarvoa palvelun henkildkohtaistamisesta.
Opinnaytety6 tulee koostumaan asiakkuuden johtamisen teoriasta, laadullisen
tutkimuksen suunnittelusta ja toteutuksesta, tulosten analysoimisesta seka kehi-

tysideoista.

1.1 Tutkimusongelma ja tavoitteet

Tutkimuksen tavoitteena on syventya asiakkuuden johtamiseen ja saada tarkem-
paa kuvaa siita, kuinka merkittava tekija se on pienyritysten osalta ja miten se
eroaa eri toimialoilla. Haastateltavat tulevat vastaamaan kysymyksiin asiakkaan
nakokulmasta. Tarkoituksena on selvittaa, onko henkilokohtainen lahestymistapa
paras ja milla tavoin sen voi saavuttaa myyntitilanteessa seka sen jalkeen. Milla
keinoilla on mahdollista luoda lisdarvoa asiakkaalle asiakkuuden johtamisen
avulla. Elisalla myyntineuvottelijana tyoskennellessani huomasin heidan kovan
panostuksen asiakkuuden johtamiseen ja siihen, etta asiakaskokemuksesta luo-
daan mahdollisimman henkilokohtainen. Siitd herasi tarve ja kiinnostus selvittaa,
kuinka tarkeana yritysasiakkaat kokevat heidan asiakkuutensa johtamisen ja
kuinka sita voisi kehittaa entisestaan oikeaan suuntaan. Yleinen sanonta: "Asia-

kas on aina oikeassa”, on syyta ottaa huomioon tata tutkiessa, jonka vuoksi asiaa
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lahdetaankin tutkimaan laadullisen tutkimuksen avulla; haastattelemalla pienyri-
tyksien paattavassa asemassa olevia henkiloita seka analysoimalla saatuja tu-
loksia. Jotta tulokset olisivat mahdollisimman laajoja, tulee jokainen haastateltava

olemaan eri toimialan edustaja.

1.2 Tutkimuksen rajoitukset

Tutkimus toteutetaan yritysasiakkaitten ja palveluntarjoajan nakokulmista, jonka
vuoksi tutkimuksen ulkopuolelle on jatetty kuluttaja-asiakkaat. Tutkimusta rajoit-
taa myoOs se, etta se on tehty yleisella tasolla ja kun tutkimuksessa puhutaan pal-

veluntarjoajasta, ei silloin viitata mihinkaan tiettyyn yritykseen.



2 Asiakkuuden johtaminen

2.1 Segmentointi

Segmentointi on asiakkuuden johtamisen tarkeimpia kulmakivia. Kaikkia asiak-
kaita ei voi johtaa samoilla menetelmilla, vaan asiakkaat on jaettava tiettyihin

ryhmiin, jotta he saavat heille sopivaa palvelua. Lahestymistavat ja yhteydenot-
tojen sisallot eivat voi tayttaa jokaisen asiakkaan tarpeita, jos niita ei olla perso-

noitu heille sopivaksi. (IRO Research & Consulting 2022.)

Ennen asiakkaitten segmentoimista, on erittain tarkeaa, etta tuntee yrityksen la-
pikotaisin, jolle sita tehdaan. Asiakassegmenteista on hyva rakentaa mahdolli-
simman tarkkoja ja pitkaaikaisia, joten yrityksen tulevaisuuden tavoitteet on
otettava huomioon, jo segmentointiprosessin alussa. Kannattaa myds miettia,
milla tavoin segmentit tulevat ohjaamaan yrityksen toimintaa. Milla tavoin se vai-
kuttaa yrityksen markkinointiin, tuotekehitykseen tai asiakaskokemuksen luomi-

seen.

Milla eri kriteereilla ja ominaisuuksilla asiakkaita sitten jaetaan? Yksi yleisimpia
ja helpompia rajauksia ovat asiakkaiden demografiset tekijat ja niita ovat esi-
merkiksi: ika, sukupuoli, koulutus tai erityisesti yrityksille toimiala. Nama kriteerit
ovat selkeita ja niita on helppo analysoida. Toinen yleinen rajaus on psykografi-
set tekijat. Psykografinen segmentointi pohjautuu enemman nimensa mukai-
sesti mieltymyksien ja arvojen mukaan. Kohtaavatko yrityksien arvot keske-
naan? (Pietila 2012.)

Segmentointi on suureksi hyddyksi jo heti asiakkaiden prospektointi vaiheessa,
jolla tarkoitetaan yleisella tasolla toimenpiteita, joita tehdaan ennen kuin potenti-

aalisia asiakkaita 1ahdetaan kontaktoimaan. (Almatalent 2021.) Kun yritys on



tehnyt huolellisen segmentoinnin, heilla on jo tiedossa asiakasryhmat, joita yri-
tys haluaa tavoitella. Talldin yritys valttyy turhilta yhteydenotoilta asiakkaisiin,

jotka eivat sovellu kyseisen yrityksen asiakkaaksi.

Asiakkaille on tarkeaa, etta heita ymmarretaan ja etta yritys tietaa heidan kipu-
pisteitansa. Micro-segmentoinnilla asiakkaita voidaan rajata viela pienempiin
ryhmiin ja heista voidaan kerata viela tarkempaa dataa, joka on avuksi niin
markkinoinnissa, tuotekehityksessa seka asiakaskokemuksen luomisessa. (Vil-
ner 2017.)

2.2 Asiakkaiden kontaktointi

2.2.1 Uusien asiakkaiden kontaktointi

Uusien asiakkaiden konktatoimisessa on tarkeaa, etta on jo tiedossa asiakas-
segmentit. Mita tarkemmin ne ovat rajatut sita paremmin yhteydenottoja voi-
daan personoida asiakkaille sopiviksi. Yritystoiminnan kehitys on tietenkin jatku-
vaa ja segmentointikaan ei ole ikina valmista, mutta huono segmentointi voi olla
haitallista asiakkuuksien johtamisen kannalta, jos yritys ei pysty personoitu-

maan asiakkaitaan varten.

Mita tulee selvittdad ennen uusien asiakkaiden kontaktoimista? Tama on var-
mastikin yksi vaikeimmista kysymyksista, joita asiakaskeskeinen yritys voi itsel-
taan kysya. Mita enemman tietoa myyja saa potentiaalisesti asiakkaasta ennen
yhteydenottoa, sitd paremmin han voi yhteydenoton aikana keskittya ratkaise-
maan heidan ongelmiaan ja ymmartamaan mika heille on parhaaksi. Internetin
vuoksi meilla on kuitenkin lahes rajaton maara tietoa, jolla voimme valmistautua
uuden asiakkaan kontaktoimiseen. Jokainen voi menna esim. Finder.fi-sivus-
tolle ja hakea tieto yrityksesta. Sieltd myyja voi katsoa esim. Yrityksen toimialan
tai paattajatiedot, joitten avulla pystyy taas syventymaan toimialaan tai esim. et-
simaan tietoa paattajahenkildiden sosiaalisista medioista. Kuinka paljon tietoa

sitten on tarpeeksi?



2.2.2 Nykyisten asiakkaiden kontaktointi

Nykyisista asiakkaista on tarkeaa pitaa kiinni ja niiden yllapito voi olla kriittista,
jos yrityksen toiminta perustuu jatkuvien palveluiden tarjoamiseen. On hyva olla
tietoisia nykyasiakkaitten ajankohtaisesta tilanteesta, jotta apua voidaan tarjota,
vaikka asiakas ei ole itse asiasta ottanut yhteytta. Sen vuoksi saannoéllinen asi-
akkaitten kontaktoiminen voi olla tarkea asia asiakastyytyvaisyyden yllapita-

miseksi seka lisamyynnin saavuttamiseksi.

Elisalla on ollut jo pitkaan tapana huolehtia nykyasiakkaista mm. soittamalla
heille tietyin valiajoin ja tarkistamalla, etta kaikki palvelut ovat asiakkaille par-
haat mahdolliset ja etta kaikki toimii niin kuin pitaisikin. Tama on varmastikin

osasyy, jonka takia Elisan asiakastyytyvaisyys on niin korkealla tasolla.

Kuinka usein nykyisia asiakkaita sitten kuuluisi kontaktoida, jotta yhteydenotto-
jen maara ei kuitenkaan hairitsisi liikaa asiakasta. Vastaus riippuu varmastikin
hyvin monesta tekijasta, esim. Toimialasta tai palveluiden kriittisyydesta asiak-

kaan yritystoiminnalle.

Tiedon siirtyminen yrityksen sisalla on erittain tarkeaa, kun kontaktoidaan nykyi-
sia asiakkaita. Asiakkaiden historian ja nykytilanteen tiedostaminen voi osoittaa
heille, etta heista pidetaan huolta ja etta heidan asiakkuutensa johtaminen ote-
taan tosissaan. CRM-jarjestelmat ovat erittain hyva tapa siirtaa tietoa asiak-
kuuksista tyontekijalta toiselle ja mahdollistavat sen, etta useampi henkild pys-
tyy asioimaan saman asiakkaan kanssa ilman, etta jokainen asia taytyy erik-

seen kayda lapi.
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2.3 Asiakaskokemus ja asiakassuhteen luominen

Asiakaskokemus on tarkeaa yritysasiakkaille. Hyva asiakaskokemus sisaltaa pal-
veluntarjoajan ymmarrysta ja kiinnostusta asiakasta kohtaan seka lupauksista
kiinni pitamista. Asiakaskokemuksen merkittavyyteen vaikuttaa myods kuitenkin
se onko yritys asiakaslahtoinen yritys vai asiakaskeskeinen yritys. Asiakaslahtoi-
nen yritys tarkoittaa yritysta, jonka liiketoiminta perustuu asiakkaan tarpeisiin ja
niiden ratkomiseen. Asiakaskeskeinen yritys tarkoittaa puolestaan yritysta, jonka
toiminta perustuu lahtokohtaisesti johonkin muuhun, kuin asiakaskokemukseen.

(Holma, Laasio, Ruusuvuori, Seppa & Tanner 2021, 20.)

Asiakaskokemus alkaa muotoutumaan jo heti ensimmaisesta kanssakaymisesta
yrityksen ja asiakkaan valilla, oli se sitten markkinoinnin, kylmapuhelun tai lahei-
sen suosituksen toimesta. Jos yritys tekee asiakkaalle lupauksen jo heti asiakas-
suhteen alussa, on tarkeaa, etta siita pidetaan kiinni, koska muuten asiakas-
suhde on luotu vaarin perustein, joka ei tee siitd kovinkaan laadukasta tai pysy-

vaa.

Asiakastyytyvaisyytta voi mitata monella eri tavalla, joista yleinen tapa on NPS,
eli Net Promoter Score. NPS on suositteluindeksi, jonka avulla selvitetaan, kuinka
todennakoisesti asiakas suosittelisi yritysta, sen tarjoamaa palvelua tai tuotetta
muille. NPS sisaltaa aina yhden kysymyksen, joka on "Kuinka todennakoisesti
suosittelisit yritysta ystavillesi tai kollegoillesi?”. Kysymykseen voi vastata numero
arvoilla 0 (erittdin epatodennakoisesti) — 10 (Erittain todennakoisesti). NPS ei tie-
tenkaan ole taydellinen mittari asiakastyytyvaisyyden analysointiin tai asiakkuu-
den johtamiseen, koska sen tulokset vaihtelevat hyvin paljon esim. toimialan mu-
kaan. (Roidu 2019.) Se on kuitenkin suuntaa antava ja sen avulla pystytaan jo
heti asiakassuhteen alussa tiedustelemaan ovatko ensimmaiset kanssakaymiset
yrityksen kanssa olleet asiakkaalle mielekkaita ja onko niissa muuttamisen varaa.
Sen avulla asiakassuhteen kehittdminen on my6s mahdollista, jos samoilta yri-
tyksilta saadaan useampia vastauksia kyselyyn asiakassuhteen eri aikoina. Niit-
ten pohjalta voidaan paatella, missa kohtaa asiakkuutta asiakastyytyvaisyys on
mennyt parempaan tai huonompaan suuntaan ja alkaa pohtimaan ratkaisuja sen

kehittamiseksi.
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2.4 Jalkimarkkinointi

Jalkimarkkinoinnilla tarkoitetaan palvelua, jonka asiakas saa ostotilanteen jal-
keen tuotteen- tai palveluntarjoajalta. (Farley 2014.) Se voi pitaa sisallaan jatku-
via yhteydenottoja asiakkaiden kanssa, esim. Lisamyynnin, ongelman ratkaisun
tai asiakaspalautteen merkeissa. Asiakkuudesta vastaavan henkilon rooli ei
paaty myynnin klousaamiseen, vaan se jatkuu lapi asiakassuhteen. Jalkimarkki-
noinnilla on suora vaikutus asiakassuhteiden pitkakestoisuuteen ja kasvuun. On
tarkeaa, etta jalkimarkkinoinnista tehdaan persoonallista ja henkilokohtaista, jotta
tyytyvaiset asiakkaat tuottavat yritykselle lisamyyntia ja tyytymattomat asiakkaat

antavat puolestaan rakentavaa palautetta yritykselle. (Bunnel 2021.)

Asiakaspalaute on tarkea tekija yrityksen kehityksen kannalta ja mika parempi
tapa saada sita, kuin asiakkailta, jotka ovat kokeneet yrityksen toiminnan kaytan-
ndssa. Jalkimarkkinoinnilla voidaan luoda vahva luottamus asiakkaan ja yrityksen
valilla, jonka avulla asiakkailta saadaan autenttisempaa ja laadukkaampaa pa-
lautetta, jota voi kayttaa hyodyksi tuotteen tai palvelun kehityksessa. Mahdollisia
ongelmia, joita asiakkailla ilmenee, voidaan sen jalkeen ratkoa tehokkaammin tai

ennaltaehkaista kokonaan. (Bunnel 2021.)

2.5 CRM (Customer Relationship management)

” CRM on lyhenne ja tulee sanoista Customer Relationship Management, mika
tarkoittaa asiakkuudenhallintaa, mutta yleensa silla viitataan nimenomaan asiak-
kuudenhallintaan kaytettavaan jarjestelmaan. Suomeksi voitaisiin siis puhua
myOs asiakuudenhallintajarjestelmasta. Usein puhutaan myds CRM-jarjestel-

masta tai -ohjelmistosta.” (Huttunen 2019.)

CRM-jarjestelmat tyypillisesti sisaltavat asiakasrekisterin, jonka avulla on helppo
paasta ajan tasalle asiakkaan nykytilanteesta ja historiasta. Asiakasrekisteriin on

mahdollista lisata tietoa jokaiselta aktiviteetilta ja yhteydenotolta mita palvelun-
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tarjoajan kanssa on kayty. Sen avulla jokainen tyontekija pystyy paremmin ym-
martamaan asiakasta ilman, ettd vanhoja asioita kdydaan erikseen asiakkaan

kanssa lapi. (Lime Techologies n.d.)

CRM-jarjestelma takaa my0Os asiakkuuksien tietojen pitkakestoisuuden. Tyonte-
kijat eivat ole koskaan ikuisia, jonka vuoksi on tarkeaa, etta asiakkuuksien tiedot
sailyvat palveluntarjoajan hallussa myo0s tilanteissa, jossa asiakkuuksista vas-

taava henkilo tai pelkka myyja lopettaa tyosuhteensa. (Lime Techologies ym.)

Asiakkaista saadaan jatkuvasti dataa CRM-jarjestelman avulla ja sita puolestaan
voidaan hyoddyntaa palveluiden henkilokohtaistamiseen seka markkinointiin ja
viestintaan. (Lime Techologies ym.) Kun asiakassuhteesta rakennetaan hyvin
personoitu ja henkilokohtainen, myos luottamus asiakkaan ja yrityksen valilla voi

parantua huomattavasti ja se puolestaan voi johtaa lisamyyntiin.

CRM-jarjestelma mahdollistaa tiiviin yhteistyon ja ymmarryksen myynnin, mark-
kinoinnin ja tukipalveluiden kanssa. (Lime Techologies ym.) Myynnin ja markki-
noinnin valinen yhteistyo ja kommunikaatio ovat erittain tarkea asia myynnin kan-
nalta ja CRM-jarjestelma mahdollistaa saman jaetun datan myynnin ja markki-
noinnin valilla. (Prami n.d.) On myos tarkeaa, etta asiakas ohjataan aina oikeaan
paikkaan, jotta ongelmat saadaan ratkaistua ja tarpeet tyydytettya. Tukipalve-
luista ndhdaan asiakkaan historia yrityksen ja sen myyjien kanssa, joka tekee

heidan tyostaan tehokkaampaa.
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3 Tutkimuksen toteutus

3.1 Laadullinen tutkimus

Tutkimusmenetelmalld tarkoitetaan aineiston hankinta- ja analyysitapoja, jotka
lajitellaan joko laadullisiin tai maarallisiin tapoihin. Tutkimusmenetelmaa valitta-
essa on tarkeinta pitaa mielessa tutkimusongelma. Pitaa miettia miten saadaan
parhaiten tietoa tutkimuskohteesta ja milla tavoin aineistoa analysoidaan parhai-

ten tutkimusongelman kannalta. (Saukkonen 2006.)

Laadullisessa tutkimuksessa, eli kvalitatiivisessa tutkimuksessa kaytetaan empii-
risia aineistoja, jotka voivat olla esim. teksteja, haastatteluja, kuvia jne. Laadulli-
sessa tutkimuksessa kaytetdan paljon avointa pohdintaa ja aineistoja ei yleensa
muokata numeeriseen muotoon toisin kuin maarallisessa tutkimuksessa. Koska
vastaukset eivat ole numeerisessa muodossa, antaa se tutkimukselle mahdolli-
suuden laajempiin yksittaisiin vastauksiin tutkimuskohteesta. Laadullisessa tutki-
muksessa ei voi myodskaan pitaa asioita itsestaadnselvyytena, vaan tarkastella jo-

kaista asiaa uusin silmin. (Juhila n.d.)

Laadullisen tutkimuksen aineistot pyritdan pitamaan kyseisessa kontekstissa
eika yriteta erottaa niita toisistaan. Hyvin usein tekija myos sitoutuu lahelle me-
nevaan tarkasteluun, eli on henkilokohtaisesti laheinen aineistoon esim. haastat-
telun yhteydessa. Ymmarrys aineistoon seka sen yhteyteen tutkimuksen kanssa

voi silloin tutkimusta tekevalla olla parempi. (Juhila ym.)

Tutkimusmenetelmasuuntaukseksi valittiin laadullinen tutkimus, koska tutkimuk-
sessa kasitellaan asiakkuuden johtamisen merkitysta pienyrityksille ja sana mer-
kitys kasitteena on itsessaan subijektiivinen, eli jokainen henkild kokee sen eri
tavalla. Laadullisella tutkimuksella pystytaan tuottamaan hyvin subjektiivisia ai-
neistoja, jolloin saadaan tutkimusongelmaa kasittelevaa dataa. Tutkimuksessa
keskitytaan myos hyvin paljon asiakkuuden johtamiseen palveluna ja sen henki-
|Iokohtaistamiseen, jonka vuoksi haluttin saada vastauksista mahdollisimman

laajoja, koska henkilokohtaistamista on vaikeaa mitata numeerisesti.
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" Haastattelu on hyva tiedonhankintamenetelma, kun halutaan saada tietoa hen-
kildiden asenteista, mielipiteistd, kokemuksista ja havainnoista.” (Muotio 2022.)
Tutkimuksessa kerataan aineistoa, joka pohjautuu nimenomaan yritysasiakkait-
ten ylla mainittuihin tekijoihin, eli asenteisiin, mielipiteisiin, kokemuksiin seka ha-
vaintoihin, jonka vuoksi tutkimusmenetelmaksi valittiin haastattelu. Haastatte-
lussa on mahdollista kiinnittda huomiota muuhunkin, kuin haastateltavan vas-
tauksiin sanoina tai tekstina, koska haastattelu voidaan toteuttaa kasvotusten sa-
massa tilassa tai videoyhteyden avulla. Myos haastateltavan eleet, iimeet ja aa-
nensavy voidaan ottaa huomioon vastauksia analysoitaessa, joka voi tehda ai-
neistosta syvallisemman. Haastattelu on mahdollista toteuttaa myos esim. sah-
kOpostitse, mutta silloin valtytaan usein avoimelta keskustelulta seka muilta lahi-
konktatin tai videoyhteyden tuomilta kommunikatiivisuuden hyvilta puolilta. (Muo-

tio ym.)

Laadullisen tutkimuksen haastattelutavat voidaan karkeasti jakaa strukturoituun
haastatteluun, puolistrukturoituun haastatteluun seka avoimeen haastatteluun.
Strukturoitu haastattelu perustuu valmiiksi maarattyihin haastattelukysymyksiin ja
haastattelijan vastaukset ovat ennalta maariteltyja, jonka vuoksi haastateltavan
mielipide ei valttamatta vastaa vastausvaihtoehtoja. Puolistrukturoidussa haas-
tattelussa kysymykset ovat valmiiksi maariteltyja, mutta vastausvaihtoehdot avoi-
mia. Avoin haastattelu on nimensa mukaan avoin ja sisaltaa vapaata keskustelua

jostain teemasta, mutta se koostuu vain yhdesta kysymyksesta.

Tutkimuksessa pyritdan siihen, etta aineisto on mahdollisimman laajaa ja moni-
puolista, jolloin halutaan, ettd vastaukset ovat avoimia. Keskustelua halutaan kui-
tenkin johdatella tarpeeksi erilaisilla kysymyksilla, koska tutkimusaihetta on ra-
jattu sen laajuuden vuoksi. Haastattelutapana toimii siksi puolistrukturoitu haas-
tattelu ja tarkemmin teemahaastattelu. Teemahaastattelussa aihepiirit ovat val-
miiksi mietittyja, mutta aiheitten 1apikdymisella ei ole tiukkaa kaavaa. Haastatte-
lurunkoa (Liite 1.) kaytetdan pohjana haastattelulle, mutta sen tiukka lapikaymi-
nen ei ole vaadittavaa. Kaikki valitut teemat tulee kuitenkin kayda haastateltavan
kanssa lapi. Teemahaastattelussa haastattelija voi kysya tilanteeseen sopivia ky-
symyksia, joita ei ole ennalta maaritelty ja haastateltava voi antaa vapaasti vas-

tauksia ja mietteita, vaikka se poikkeaisi kysytysta kysymyksesta. (Napara 2017.)
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3.2 Tutkimusprosessi

Tutkimusprosessin ensimmaisessa vaiheessa lahdettiin pohtimaan kysymyksia,
joilla aineistoa kerataan. Kysymyksien tuli kasitelld asiakkuuden johtamista pal-
veluna seka sen merkitysta pienyrityksille. Keskeisena teemana oli palvelun hen-
kilokohtaisuus. Kysymykset puhuttelivat asiakkaan aikaisempia kokemuksia yri-
tysasiakkaana, ja sitda miten heidan palveluntarjoajansa ovat kayttaytyneet ja
milla tavoin heidan kuuluisi kayttaytya. Tutkimuksessa koitettiin myods valttaa
mahdollisimman paljon kysymyksia, johon voi vastata kylla tai ei, koska vastauk-

sista haluttiin mahdollisimman laajoja ja keskustelusta avointa.

Haastateltavia valittiin yhteensa viisi kappaletta ja heidat valittiin kaikki eri toimi-
aloista, jotta toimialan eroavaisuudet voitaisiin ottaa tutkimuksessa huomioon.
Haastateltavia etsittiin haastattelijan omasta seka laheisten lahipiirista, koska tut-
kimus tehtiin tiukalla aikataululla ja haastattelijalla oli hyvia yhteyksia kotimaisiin
pienyrityksiin. Jokainen haastateltava oli jonkin suomalaisen pienyrityksen paat-
tavassa asemassa toimiva henkilo ja jokaisella on kokemusta yritysasiakkaana

olemisesta.

Kaikki haastattelut toteutettiin lokakuussa 2022. Tarkoituksena oli suorittaa jokai-
nen haastattelu Microsoftin Teams-sovellusta kayttden videoyhteyden awvulla,
jotta saataisiin luotua mahdollisimman avointa keskustelua seka mahdollisia ke-
hitysideoita haastattelurungon ulkopuolelta. Arvioitu pituus haastattelulle oli noin
30 minuuttia, mutta haastattelujen pituus vaihteli noin 14 minuutista noin 45 mi-
nuuttiin. Kahden haastateltavan kanssa jouduttiin kuitenkin tekemaan poikkeus
teknisten ongelmien seka aikataulun vuoksi. Kahden haastateltavan haastattelu
suoritettiin sahkopostiviestien kautta lahettamalla heille haastattelurunko, johon
he vastasivat avoimin vastauksin, mutta avoin keskustelu seka muut nako- ja

kuuloyhteyden tuomat tulokset jaivat heidan osiltaan saamatta.

Ensimmaisen haastateltavan yrityksen toimiala on IT-konsultointi, IT-palvelut ja
toimialaluokituksena Tietojenkasittely, palvelintilan vuokraus ja niihin liittyvat pal-
velut. Yrityksen toiminta kuitenkin perustui kryptovaluuttoihin ja niihin liittyvien

louhintatehojen vuokraamiseen seka porssikauppaan. Yritys on osakeyhtio ja se
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on perustettu vuonna 2021. Haastateltava oli yrityksen hallituksen jasen ja ha-

neen viitataan tutkimuksessa nimella "haastateltava 1” tai lyhenteella "H1”.

Toisen haastateltavan yrityksen toimialana toimii likkeenjohdon konsultointi ja
toimialaluokituksena muu liikkkeenjohdon konsultointi. Yritys on toiminut alun pe-
rin markkinointitoimistona, mutta vuonna 2022 aloittanut myds hieman myyntilii-
ketoimintaa. Yritys on osakeyhtio ja se on perustettu vuonna 2019. Haastateltava
yhtion edustaja toimii yrityksen operatiivisena johtajana ja haneen viitataan tutki-

muksessa nimella "haastateltava 2” tai lyhenteella "H2”.

Kolmannen haastateltavan yrityksen toimialana toimii Konttorikoneet, IT-laitteet,
Toimistotarvikkeet ja toimialaluokituksena Tietokoneiden, niiden oheislaitteiden
ja ohjelmistojen vahittaiskauppa. Yritys on osakeyhtid ja se perustettu vuonna
1989. Haastateltava toimii yrityksen toimitusjohtajana ja haneen viitataan tutki-

muksessa nimella "haastateltava 3” tai lyhenteella "H3”.

Neljannen haastateltavan yrityksen toimiala on Terveydenhuolto ja toimialaluoki-
tus Kiinteistojen isanndinti, mutta haastattelu on toteutettu pelkastaan yrityksen
toimialan kiinteistdjen isanndinti osalta. Yritys on osakeyhtio ja se on perustettu
vuonna 2022. Haastateltava toimii yrityksen toimitusjohtajana ja han on ollut kiin-
teistojen isanndinti alalla jo 80-luvulta I1ahtien. Haneen viitataan tutkimuksessa

nimella "haastateltava 4” tai lyhenteella "H4”.

Viidennen haastateltavan yrityksen toimialana toimii terveydenhuolto ja toimiala-
luokituksen muu terveyspalvelu. Yritys tarjoaa jalkaterapeutin palveluja. Yritys on
toiminimi ja se on perustettu vuonna 1999. Haastateltava on yrityksen omistaja

ja haneen viitataan tutkimuksessa nimella "haastateltava 5” tai lyhenteella "H5”.
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3.3 Aineiston analyysi

Haastatteluja lahdettiin purkamaan yksitellen kuuntelemalla haastattelujen nau-
hoitteet ja litteroimalla ne yleiskieliseksi tekstiksi, jotta se selkeyttaisi aineiston
analyysia. Sahkopostilla vastaanotetut vastaukset olivat jo valmiiksi tekstimuo-
dossa, joten litterointi niitten osalta ei ollut tarpeellista. Tekstista poimittiin tutki-
mukselle vain oleelliset kohdat. Tassa kappaleessa kasitellaan aineistoa haas-
tattelija kerrallaan, koska kysymyksia oli paljon ja vastaukset olivat hyvin erilaisia

toisistaan.

3.3.1 Haastateltava 1

Ensimmaisen haastateltavan yrityksella oli kaytdssaan muutamia palveluja, ku-
ten internetyhteyden-, vakuutuksen-, toimitilojen- ja sahkontarjoaja. Haastattelun
alussa H1 kertoi, etta tarkein asia, jota he arvostavat yritysasiakkaan on se, etta
pidetdan sovituista asioista kiinni. Painotettiin myods sita, etta jos jokin asia ei
mene sovitusti on tarkeaa saada nopea yhteys palveluntarjoajaan, jotta mahdol-

liset ongelmat saadaan ratkottua mahdollisimman pian.

H1 yritystoiminta perustuu lahes kokonaan automatisoituun kryptovaluuttojen
louhimiseen, jonka vuoksi he eivat koe, etta henkilokohtaiset kokemukset yritys-
asiakkaana ovat heille kovinkaan suuressa osassa oleva asia. H1 kuitenkin to-
teaa, ettd olisi hienoa, jos voisi asioida aina saman palveluntarjoajan yrityksen
edustajan kanssa, jotta asiointi olisi mahdollisimman tehokasta. H1 kertoo, etta
silloin edustajalla olisi jo valmiiksi tiedossa ja muistissa aikaisemmat kanssakay-
miset, jonka vuoksi osaisi paremmin palvella heita. Haastateltavalla on kuitenkin
epailys siita, etta olisiko se palveluntarjoajalle kustannustehokasta tarjota aina
samaa henkilda jokaisella asioinnilla. H1 pitaa tilannetta epatodennakoisena,

mutta toivottuna.

Haastattelussa keskustelimme siitd, onko merkitysta, ettd palveluntarjoajan
edustajan kasvot nahdaan, nimi on tiedossa ja tuoko edustaja persoonallisuut-

taan ilmi kanssakaymisista. H1 kertoi, etta nama asiat eivat ole oleellisia, mutta
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tuovat kuitenkin kanssakaymiseen tuttavallisemman olon. Prioriteetti heille oli kui-
tenkin se, ettd hommat saadaan hoidettua.

H1 kertoo, etta jatkuva markkinatilanteen seuraaminen menee tyosta, jolloin on
suotavaa, etta tietyin valiajoin palveluntarjoaja tiedustelee yrityksen nykytilan-
teesta seka kertoo mahdollisista paivityksistd ja muutoksista heidan palve-
luihinsa, koska heilla ei ole valttamatta palveluntarjoajan alan ammattitaitoa eika
aikaa kayttaa jokaisen heilla olevan palvelun tehostamiseen. H1 painottaa, etta
heille olisi oleellista, etta tietyt palveluntarjoajat kuten sahkontarjoaja olisi heihin
yhteydessa vahintaan kerran kuukaudessa ja jopa kerran viikossa, koska tama

palvelu on nimenomaan heidan toiminnalleen liiketoimintakriittista.

Haastateltavan mielesta ei ole valttamatonta puhua palveluntarjoajan edustajan
kanssa muusta kuin tydasioista, mutta pieni huumori on aina mukavaa. H1 ker-
too, ettd olisi hyva, ettd ainakin 80 % kanssakaymisten sisalldista olisi asiapu-
hetta, mutta mukavaa olisi, jos 20 % olisi ei asiapuhetta huumorimielessa. H1
kertoo, ettd kun palvelu on osittain henkildkohtaista ja luottamus on rakennettu
asiakkaan ja palveluntarjoajan edustajan kanssa se auttaa kdaymaan asioita te-
hokkaammin ja rehellisemmin Iapi. H1 ei kuitenkaan toivo saavansa yhteydenot-
toja, jotka eivat ole palveluntarjoajan puolesta myynnillisessa mielessa ajateltuja,

eli han toivoo, ettad yhteydenotoilla on kuitenkin jokin syy.

H1 mukaan on hyva, etta palveluntarjoaja kyselee yrityksen mahdollisista ongel-
mista, koska kaikki eivat tule hanelle yritysasiakkaan ensimmaisena mieleen yh-
teydenoton aikana. Han toteaa, etta asiakkaan tulee aina osallistua palveluun,
jotta siita saataisiin mahdollisimman laadukasta ja, etta palvelu on vuorovaikutta-
mista siina mielessa missa mika tahansa keskustelukin. H1 kertoi esimerkkitilan-
teesta, jossa heidan internetyhteyden tarjoajansa oli osoittanut ongelman nettiyh-
teydessa ja se ratkottiin heidan oma-aloitteisuudestaan ja sen avulla yrityksen

tuotto oli saatu myds nousuun.

Haastateltavan mukaan olisi parasta, etta palveluntarjoajat ottaisivat yhteytta
paasaantoisesti ensimmaisena sahkopostitse, koska se antaa heille asiakkaana
varaa joustamiseen, kun he voivat itse paatta, milloin lukea viestin ja milloin vas-

tata siihen. H1 kertoo, ettd sahkopostitse on hyva sopia molemmille osapuolille
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sopiva aika, jolloin asiaa voitaisiin kayda puhelimitse lapi, koska sahkopostivies-
tintd ei ole kovinkaan interaktiivista varsinkin, jos toisella osapuolella kestaa
kauan vastata.

H1 kertoo, etta yleisella tasolla asiakkuuden johtamisesta voitaisiin saada henki-
|I0kohtaisempaa, jos asiakkaan jo kerralleen ilmaistut ongelmat olisivat valmiina
palveluntarjoajalla tiedossa, kun heihin otetaan yhteytta. Eli, etta palveluntarjo-
ajan yrityksen sisalla tieto asiakkaista valittyisi automaattiesti muille asiakkuu-
desta vastaaville henkildille, jos niita on useampia. H1 kertoo, ettda CRM-jarjes-
telman avulla tama asia saataisiin ratkaistua. Tama kuitenkin vaatii palveluntar-
joajalta sen, etta jokainen asiakkaan kanssa asioiva henkilo tekee tarkat kirjauk-
set asiakkaan kanssa kaydyista tilanteista CRM-jarjestelmaan ja etta jarjestel-
man kautta ilmenevat tiedot ovat mahdollisimman nopeasti ja helposti saatavilla

kaikille tyOntekijoille, jotka ovat asiakkaan kanssa mahdollisesti kontaktissa.

3.3.2 Haastateltava 2

Toisen haastateltavan yrityksessa oli kaytossaan lukuisia eri palveluita, kuten
soitto-ohjelmistoja, yritystietokantaohjelmistoja, asiakkuudenhallintaohjelmistoja,
toiminnanohjausohjelmistoja jne. Suurempia palvelukokonaisuuksia oli yhteensa
yli toistakymmenta ja niitten lisaksi kaikki peruspalvelut, kuten esim. Operaattori-
puolen palvelut. Heilla oli myos kaytdossaan erilaisia ulkoistettuja myyntipalveluita

seka myynnin konsultteja.

H2 kertoo, etta koska hekin tarjoavat yrityspalveluita, haluavat he, etta heita koh-
dellaan samalla tavalla yritysasiakkaana, kun he kohtelevat muita. Haastateltava
arvostaa nopeaa kommunikointia ja nopeita ratkaisuja ongelmatilanteisiin. Han
painottaa, ettd aktiivinen ote asiakashallintaan on erityisen tarkea; se, etta ei
menna vaan asiakkaan mukana vaan oikeasti johdetaan asiakkuutta. Haastatel-
tava kertoi esimerkin huonosta asiakkuuden johtamisesta, jossa palveluntarjo-
ajalta oli tullut kerran kuukaudessa automatisoitu kuukausiraportti englanniksi ja
kerran puolessa vuodessa vahan kyselty ja yritetty myyda lisaa palveluita. Tama

ei haastateltavan mielesta ole esimerkki aktiivisesta otteesta ja aidosta suhteen
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rakentamisesta vaan enemmankin hanen sanojensa mukaan "lehman lypsami-
sestad”, eli siita, etta asiakkaasta yritetddn saada kaikki mahdollinen raha irti ilman

lisqarvoa.

Haastateltava kertoo, ettéd henkilokohtaisien kokemuksien tarkeys riippuu taysin
kyseessa olevasta palvelusta. Asiantuntijapalveluissa henkilokohtaisuudella on
paljon isompi merkitys kuin massapalveluissa. H2 kertoo, etta henkilokohtaisuus
on tietenkin aina plussaa eli tuo lisdarvoa, mutta asiantuntijapalveluissa se on
erittain kriittista, ettd henkilokohtaisuus ja luottamus valittyvat palveluntarjoajalta
asiakkaalle. Han kertoo myos, etta olisi kiva asioida aina saman henkilon kanssa
palveluntarjoajalta, koska silloin valittyy myos tietynlainen hiljainen tieto, varsinkin

jos yhteydenottoja on ollut useampia.

H2 mukaan se, etta palveluntarjoajan edustajalta valittyy piirteita, kuten ulkonako,
henkilon nimi ja hanen persoonallisuutensa sitouttavat yritysasiakasta palvelun-
tarjoajaan ihan eri tavalla, kuin se, etta ne eivat olisi millaan tavalla tiedossa. Han
toteaa, ettd vaikka ne eivat olisi tiedossa saattaa asiakas heidan palveluitansa
silti kayttaa, mutta pitkaaikaisen suhteen rakentamisessa ne ovat erittain tarkea
osa. H2 kertoo, etta ilman edustajan tuntemista naitten piirteiden avulla asiakas-
suhde ei syvene. Haastateltava oli haastattelun aikana autossa ja juuri menossa
haastattelun jalkeen tapaamaan asiakasta kasvotusten pelkastaan sen vuoksi,
etta he tutustuisivat paremmin, koska han uskoo sen vahvistavan heidan asia-

kassuhdettaan ja mahdollistavan potentiaalisten lisakauppojen syntymista.

Yhteydenotot, joiden tarkoitus on tiedustella asiakkaan nykytilanteesta palvelun-
tarjoajalta voivat olla H2 mukaan todella hyva asia. Haastateltavan mielesta ei
ole mukavaa saada puhelulokia tayteen puheluista, jos ei useasti ole tavoitetta-
vissa. Jatkuva soittelu ei ole missaan nimessa hyva asia ja asiakas on hyva oppia
tuntemaan seka personoida yhteydenotot heille sopivimmaksi. H2 kertoo, etta
hanelle itselleen paras yhteydenottotapa on sahkoposti, joka on personoitu juuri
hanelle. Sahkopostiviestin tulisi sisaltda yhteisia mielenkiinnonkohteita ja puhetta
niista. Haastateltava kertoo, etta hyvin harva myyja tai asiakkuudesta vastaava
henkild osaa tehda yhteydenottoja todella hyvin ja ettd monet organisaatiot tie-

dostavat sen oleva asia, johon pitaisi keskittyd enemman. Tiedustelupohjaiset
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yhteydenotot voivat kasvattaa ja vieda oikeaan suuntaan yrityksessa olevia tar-
keita KPI:t4, eli yrityksen suorituskykyindikaattoreita, mutta vaarin tehtyina voivat
olla todella huono asia. Esim. jos vastaan tulee tilanne missa yritys soittaa haas-
tateltavalle ja alkaa pelkastaan tiedustelemaan NPS-lukua, eli asiakastyytyvai-
syyden mittaria, tulee H2 sellainen fiilis, ettda hanta on pelkastaan hyodynnetty
toisen eduksi, jotta soittaja saisi pelkastaan hankittua itselleen lisaa asiakkaita.
Haastateltava painottaa, etta kun toimitaan yritysten kesken, kaikki tietavat ylei-
set temput; kaikki tietavat jo mita toinen haluaa, ilman, etta sitd suoraan sano-
taan, jonka vuoksi saannodllisista yhteydenotoista ei ole haittaa, jos ne on toteu-
tettu hyvin. Pahimmassa tapauksessa ne voivat kuitenkin johtaa asiakassuhteen

paattymiseen, jos ne on tehty huolimattomasti ja personoimattomasti.

H2 mukaan on tarkeaa, etta voi puhua palveluntarjoajan kanssa muustakin kuin
oleellisista asioista ja kertoo tekevansa itsekin sita todella paljon. Han sanoo sen
olevan taitolaji, joka vaatii tietynlaista sosiaalista alykkyytta, jotta keskustelusta ei
tule vakisin vaannettyd. Han kertoo, etta se on todella vaikea asia kouluttaa, jos
sitd ei ihmiseltd Iahtdokohtaisesti 10ydy itsestaan. Se on kuitenkin H2 mielesta
asia, joka erottaa todella hyvat asiakaspaalikot ja myyjat keskinkertaisista. Jos
keskustelu muustakin kuin oleellisista asioista sujuu hyvin, on asiointi palvelun-
tarjoajan kanssa hirvean hauskaa ja silloin tulee H2 mukaan tilattua asioita vaan,
koska toinen on ns. hyva tyyppi. Haastateltavan mielesta on tarkeaa tietaa tietyn-
laiset kirjoittamattomat saannot, kuten sen, etta lahikontaktissa ensimmaiset 5-
10 minuuttia ja etana ensimmaiset 1-2 minuuttia tulisi olla taysin ei oleellista pu-
hetta ja "lapan heittoa”. Siita tulisi siirtya eteenpain jonkun hyvan "aasinsillan”
kautta ja se luo asiakkaalle parhaan fiiliksen seka luottamuksen. Jos nama eivat
kuitenkaan ole tiedossa tai hallussa ei myyjan tai asiakkuudesta vastaavan hen-

kilon kuuluisi H2 mukaan lahtea edes yrittamaan niita.

Taysin ei myynnilliset yhteydenotot voivat H2 mukaan olla todella tarkeita, jos
yhteistyon koko on suuri ja palvelu merkittavassa asemassa yritysasiakkaan lii-
ketoiminnan kannalta. Haastateltava kertoo, etta tarkean asiakkuuden voi ylei-
sesti ottaen tunnistaa esim. siita, kuinka suuri osa palveluiden hinnasta on suh-
teessa yrityksen liikevaihtoon. Jos yrityksen liikevaihto on esim. 2 miljoonaa ja
kyseessa oleva palvelu maksaa yritykselle 20 € kuukaudessa, kyseessa on tus-
kin avainasiakkuus. Jos palvelut maksavat esim. 2000 € kuukaudessa voidaan
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olettaa, etta palvelu on erittain tarkea yritykselle ja ettd se on koko ajan asiak-

kaalla mielessa, jolloin myds ei kaupallisia yhteydenottoja tulisi olla useammin.

H2 kertoo, etta heilla ei ole ikina ollut haasteita kertoa palveluntarjoajalle yrityk-
sen ongelmista, iiman, etta niista on erikseen kysytty, koska heilla asiat tuodaan
aina avoimesti esiin ja hoidetaan mahdollisimman pian. Haastateltava kertoo kui-
tenkin, ettd on huomannut monissa muissa yrityksissa, etta ongelmia ei valtta-
matta kerrota palveluntarjoajalle vaan niista vain valitetaan yrityksen sisaisesti
kahvipdydissa, mutta asialle ei tehda mitdan. Taman vuoksi niiden tiedustelu pal-
veluntarjoajalta voisi olla hyva asia. H2 kertoo myds, etta heille on tullut useasti
parantamisen kohteita, joita hei eivat itse ole aina huomannut, mutta palveluntar-
joaja on sen onnistunut osoittamaan. Haastateltava kertoo, etta itse ei voi kaikkea

tietda ja tiedostaa, ettd muilta saa aina lisaa oppia.

Haastateltavan mukaan palveluntarjoajan uusista kehityksista ja mahdollisista
muutoksista palveluihin on mukava kuulla asiakkaille jarjestettavissa tapahtu-
missa, kuten kvartaaliwebinaareissa seka erilaisissa aamupala- tai lounastilai-
suuksissa. H2 mielesta niissa tulisi olla mahdollisuus verkostoitua ja mahdolli-
suus keskustella puolin ja toisin. Han kertoo myos, etta naita kuuluisi jarjestaa

vahankaan tarkeimmille asiakkaille.

H2 mielesta sahkoposti on yleisesti ottaen paras viestintdkanava, jos muuta ei
ole sovittu. Se antaa asiakkaalle mahdollisuuden hallita omaa aikaansa ja sita
haastateltava arvostaa todella paljon. Han kertoi kuitenkin, etta jos on kyse sy-
vemmasta seka isommasta yhteistydsta ja on mahdollista kayttaa jonkinlaisia pi-

kaviestintakanavia, niita tulisi suosia ehdottomasti.

Haastateltava kertoo, etta asiakkuudenjohtamisen pitaisi palveluna olla henkilo-
kohtaista ja my0s skaalautuvaa katteen vuoksi. Eli mitd isommasta asiakkuu-
desta on kyse sita henkildkohtaisempaa palvelun tulisi olla. H2 mukaan CRM tu-
lisi pitaa aktiivisesti ylla ja paivittaa mahdollisimman usein. Henkildston pysyvyy-
den tulisi olla mahdollisimman korkealla palveluntarjoajalla, jotta asiakaspaalikot
pysyisivat yrityksessa mahdollisimman pitkaan ja pystyisivat jakamaan tietoa yri-
tyksen sisalla. H2 sanoo, etta jos nama seikat ovat kunnossa, silloin paasee jo
todella pitkalle.
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3.3.3 Haastateltava 3

Kolmannen haastateltavan kanssa haastattelu tehtiin sahkopostin valityksella.
Avointa keskustelua ei ollut, jonka vuoksi aineistokin on suppeampaa. H3 oli kay-

tossaan esim. Operaattoripuolelta laitteita ja nettiliittymia.

Haastateltava arvostaa palveluntarjoajalta palvelun tai tuotteiden toimivuutta
seka kilpailukykyisia hintoja. H3 mielesta olisi mahtavaa, jos palveluntarjoajalta
olisi nimetty yhteyshenkilo, jonka puhelimeen tai sahkopostiin voisi laittaa kysy-
myksia ja olla sita kautta palveluntarjoajaan suoraan yhteydessa. Haastateltavan
mielesta nimen, kasvojen ja luonteenpiirteiden esille tuominen talta palveluntar-
joajan nimetylta yhteyshenkilolta luo asiakassuhteeseen luottamus ja on ehdot-
tomasti hyva asia. Luottamus ja henkilokohtaisuus auttaa hanen mielestaan kay-

maan asioita tehokkaammin ja rehellisemmin lapi.

H3 mielesta yhteydenotot, joiden tarkoituksena on tiedustella asiakkaan nykyti-
lanteesta eivat ole oleellisia, jos niissa ei tuoda ilmi mitaan uutta, parempaa tai
edullisempaa tarjottavaa palveluntarjoajan puolelta. Haastateltavan mielesta ai-
heesta poikkeavaa ei oleellista puhetta ei tarvitse olla vaan palveluntarjoajan
edustajan tulee pysya 99 % ajasta asiapuheessa. H3 mainitsee myo0s, etta ei
myynnilliset yhteydenotot eivat valttamatta ole huono asia. Niissa voisi tuoda ilmi
esim. hyvia vinkkeja tai opetusvideoita palveluntarjoajan palveluiden toimintojen
tehostamiseen. H3 kertoo, ettda han haluaa yhteydenottoja palveluntarjoajalta
aina kun on jotain parempaa tai edullisempaa tarjolla, mutta muuten yhteydenot-
tojen maaralla ei ole merkitysta. H3 mielesta parhaat yhteydenottokanavat ovat

sahkoposti ja puhelin, mutta ei perustele kumpaakaan.

Haastateltava ei koe milldan tavalla ongelmalliseksi tuoda esiin yrityksen ongel-
mia palveluntarjoajalle, jos kokee palveluntarjoajan pystyvan niihin millaan tavalla

vaikuttamaan.

H3 mukaan asiakkuuden johtamisesta palveluna voitaisiin saada henkilokohtai-
sempaa siten, etta tarjottaisiin asiakkaille mahdollisuus nimettyyn yhteyshenki-

66N, johon saa helposti yhteyden tarvittaessa.
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3.3.4 Haastateltava 4

Neljannen haastateltavan yrityksessa oli kaytossa operaattoripuolen palveluita ja
sita kautta mm. tietoturvajarjestelma, liikkuvia laajakaistoja seka puhelinliittymia.
H4 kertoi arvostavansa henkilokohtaisuutta seka kohdennettuja yhteydenottoja,

jotta niin sanottua pakkomyyntia ei tulisi vastaan.

Haastateltava painotti useasti sita, kuinka tarkeaa hanelle on se, etta voi tarvitta-
essa ottaa yhteyttd aina samaan henkiléén palveluntarjoajan puolelta. Se on asi-
akkaan nakokannalta erittain katevaa, koska silloin tietaa kehen ottaa yhteytta ja
saa helposti oikean henkilon kiinni. H4 kertoo, etta silloin palveluntarjoajallakin
on valmiiksi jo kuva siita mita asiakkaalla on ja osaa paremmin hahmottaa koko-
naisuutta seka auttaa esim. mahdollisten lisatarvikkeiden osalta. Haastateltava
kertoi esimerkin, jossa oli ollut ongelmia nettiyhteyden toimivuuden kanssa ja tiesi
heti kehen ottaa yhteytta ja sai ongelman ratkaistua yhden puhelun aikana. Han
painottaa, ettd on kiva soittaa omalle yhteyshenkildlle palveluntarjoajalta, koska
se on vahan kuin soittaisi kaverillensa, kun tuntee toisensa jo entuudestaan. Uu-
sien tuotteiden ja palvelujen hankkiminen on myoOs asiakkaalle vaivattomampaa,
koska ei tarvitse tunnistautua pankkitunnuksilla mihinkaan, koska oma yhteys-
henkilo tietad, ettd kyseessa on oikea henkild ja tilaukset voi suorittaa puheli-

mitse.

H4 mielesta ei ole tarkeaa saada tietaa palveluntarjoajan edustajan tai edustajien
nimea, ulkonakoa tai persoonallisuutta. Tarkeinta on se, ettd han tai he hoitavat
asiat kunnolla. Haastateltava kertoo, etta kun palveluntarjoajan edustaja myy ha-
nelle uuden palvelun tai tuotteen, tulisi hanen ottaa yhteytta jonkin aikaa sen jal-
keen ja kysella onko palvelu tai tuote saatu helposti otettua kayttéon. Jos palve-
lun tai tuotteen kayttdédnoton kanssa on ollut ongelmia, joita myyja ei osaa ratkoa
puhelun aikana, voi han vain ilmaista asian asiakkaalle ja ohjata hanet asiasta
vastaavalle tukihenkilolle.

Haastateltavan mukaan yhteydenotot, joitten tarkoituksena on tiedustella yrityk-

sen nykytilanteesta tietyin valiajoin ei ole valttamatta hyva asia, koska H4 tulee
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puheluita niin paljon, etta toivoisi soittoja vain, kun soittajalla on esitettavana jo-
tain uutta asiaa, josta asiakas aidosti hyotyisi. H4 kertoo, etta tallaisia asioita voi-
sivat olla esim. tilanteet, jossa sopimus on paattymassa tai osamaksu laitteesta
on maksettu, jolloin palveluntarjoaja voisi tiedustella, onko tarvetta jatkaa sopi-

musta tai hankkia uutta laitetta.

Haastateltava kertoo, etta kokee tarkeana sen, etta voi itse keskustella palvelun-
tarjoajan kanssa muustakin kuin oleellisista asioista, koska pitaa ihmisten kanssa
juttelemisesta. H4 on kuitenkin sita mielta, etta palveluntarjoajan edustajan taytyy
kuunnella asiakasta ja tulkita hanta sen verran, etta osaa itse paatella, kuinka
paljon asiapuhetta yhteydenottojen tulisi sisaltaa. Jos asiakas puhuu erityisen
paljon, voi silloin olettaa, ettd keskustelut ei oleellisista asioista eivat ole haitaksi,
mutta jos asiakas vaikuttaa silta, etta hanella on kiire, tulee silloin palveluntarjo-

ajan edustajan pysya vain asiassa.

H4 kertoo, etta luottamus ja henkilokohtainen palvelu ovat tarkeita asioita, kun
asioidaan palveluntarjoajan kanssa, koska silloin keskusteluista tulee rennompia
ja saattaa vahingossakin Ioytya ratkaisuja ongelmiin. Haastateltava toteaa, etta
itse ei valttamatta aina tieda mista kysya tuotteita, palveluita tai ratkaisuja ongel-
miin, koska ei voi itse olla aina ihan perilla siita, kuka tarjoaa mitakin. Sen vuoksi
luottamuksellisissa keskusteluissa voi tulla ilmi, etta kyseinen palveluntarjoaja voi

itse asiassa auttaakin kyseisen tilanteen kanssa.

Haastateltavalla ei ole ollut haasteellista kertoa yrityksen ongelmista palveluntar-
joajalle ilman, etta niista on erikseen kysytty, mutta pitaa itsedan kuitenkin poik-
keustapauksena. Hanen mielestaan ei ole mitenkaan noloa, jos jokin asia ei
mene niin kuin pitaa, vaan on kaikesta avoin ja sita myota etsii niihin ratkaisuja.
H4 mukaan on tietenkin tilanteita, joissa ei itse ole tiedostanut ongelmaa. Ongel-
mat ovat hanen mukaansa hyva tuoda ilmi palveluntarjoajalle varsinkin, jos pys-
tyy asioimaan aina saman henkildon kanssa. Silloin palveluntarjoajan edustaja
saattaa myohemminkin muistaa asiakkaan tarpeen, vaikka sita ei aikaisemmin
pystytty ratkomaan. Se mahdollistaa sen, etta palveluntarjoajan edustaja voi ot-
taa asiakkaaseen myohemmin oikeaan aikaan yhteytta asiasta ja ratkaista asi-

akkaan ongelman seka saada lisamyyntia palveluntarjoajalle.
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H4 mielesta yhteydenotot palveluntarjoajalta mahdollisista kehityksista ja muu-
toksista palveluihin ovat erittain hyva asia, juuri sen takia, etta kaikkea ei itse aina
tieda ja usein uudet paivitykset voivat olla asiakkaalle juuri se asia mita he tarvit-
sevat. Yhteydenottoja tulisi kuitenkin olla vain, jos palveluntarjoaja uskoo sen ole-
van mitenkaan merkittava asiakkaalle. Yhteydenottojen maara tulisi miettia H4
mukaan asiakkaan toimialan perusteella, ja sen mukaan kuinka tarkeita palvelut
ovat asiakkaalle. Asiakasta tulisi pystya lukemaan sen verran, etta tietaisi suun-
nilleen, kuinka usein han tarvitsee yhteydenottoja. Asiakkaat tulisi myos segmen-

toida toimialan mukaan ja sen mukaan mita palveluita heilla on kaytossa.

Haastateltava suosii ehdottomasti yhteydenottoja, jotka tapahtuvat puhelin tai
Teams-sovelluksen valityksella. Teams on asiakkaan mielestd mahtava viestin-
takanava, koska sen avulla palveluita ja tuotteita voi selittdd myds nonverbaalisin
keinoin. Tekstiviesteja haastateltava ei kehtaa edes lukea, mutta sahkopostit tu-
lee huomioitua, jos otsikko on sellainen, joka herattaa asiakkaan huomion. Eli
sahkopostitse yhteydenottojen on oltava personoituja asiakkaalle. Sahkdposti-
viestin otsikkona voisi H4 mukaan olla ratkaisu johonkin ongelmaan ja jos on-

gelma ei ole tiedossa se voisi olla personoitu asiakkaan toimialan perusteella.

3.3.5 Haastateltava 5

Viides haastattelu on toteutettu sahkopostitse, koska haastateltavalla oli teknisia
ongelmia Teams-sovelluksen kanssa. Avointa keskustelua ei talldin ollut, jonka

vuoksi aineisto on jaanyt suppeaksi.

Tarkeimpia palveluita, joita H5 kayttaa ovat pankin, vakuutusyhtididen, kirjanpi-
tajan sekd maahantuojien tarjoamat palvelut. Yritysasiakkaana haastateltava ar-
vostaa palvelun saatavuutta seka nopeutta, ystavallisyytta palveluntarjoajalta ja

sanallisen viestinnan ymmarrettavyytta.

Henkildkohtaiset kokemukset ovat H5 erittain tarkeita ja arvostaa niita todella pal-
jon asiakkaana. Hanen mielestaan on erinomainen asia, jos han pystyy asioida

aina saman henkilon kanssa yrityksensa asioista, mutta pitaa kuitenkin tarkeana,
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ettd nimenomaan kyseisen henkilon kanssa kemiat kohtaavat ja he tulevat tois-
tensa kanssa hyvin juttuun. Haastateltava toteaa, etta kun tutustuu palveluntar-
joajan edustajaan, silloin kynnys kysya omasta mielesta tyhmiakin asioita madal-
tuu. H5 kertoo esimerkkitilanteesta, jossa hanen kirjanpitajansa siirtyi elakkeelle,
jonka vuoksi haastateltava joutui etsimaan toisen tilitoimiston. Yritysta vaihtaessa
haastateltava paasi tapaaman uuden tilitoimiston toimitusjohtajan seka hanen
uuden kirjanpitajansa henkilokohtaisesti ja kertoi sen olleen todella luottamusta
herattavaa. Toisen henkilon kohtaaminen kasvotusten on H5 mielesta erittain tar-

kea osa luottamuksen rakentamisessa.

Saannolliset yhteydenotot asiakkaan ajan tasalla pitamiseksi saattavat olla haas-
tateltavan mielesta hyva asia, mutta ei kuitenkaan aina. Kertoi esimerkkina, etta
vakuutusyhtididen yhteydenotot vakuutusten ajan tasalla pitamiseksi ovat todella
hyva ja tarpeellinen asia. H5 usein haluaa itse keskittya vain omaan tyohonsa,
jolloin muut asiat jaavat unohtumaan, vaikka olisivatkin oleellisia yrityksen kan-
nalta. Haastateltava sanoo, etta esimerkkind maahantuontiyrityksilta han ei tar-
vitse yhteydenottoja pysyakseen ajan tasalla, koska han tilaa itse aina tarvittavat

tarvikkeet, kun se on ajankohtaista.

H5 mielesta yhteydenotot voivat sisaltaa muutakin kuin asiapuhetta. Han sanoo,
etta kun tydskentelee yksin ja on aikaa, on mukavaa keskustella valilla tyon ulko-
puolella olevista asioista, koska se luo rennon tunnelman. H5 toteaa, etta tyos-
kennellessa on usein Kiire ja sen vuoksi puheet ovat hoidettava nopeasti ja te-
hokkaasti, jonka vuoksi asiapuhetta pitaisi haastateltavan mielesta olla kuitenkin
noin 75 % yhteydenottojen sisalldista. Han painottaa myds, ettd rennot keskus-
telut, jotka eivat ole pelkastaan asiapuhetta lisaavat sitoutumista ja luottamusta

molemmin puoleisesti.

Kun luottamus on luotu voi H5 mielesta kayda asioita rehellisemmin ja tehok-
kaammin lapi. Silloin han voi kertoa palveluntarjoajan edustajalle suoraan, etta
on Kiire tai etta esitetty asia ei kiinnosta. Pelkastaan asiakkaan tilanteesta kysely
ei tuo haastateltavan mielesta kuitenkaan mitdan lisdarvoa asiakkaalle, mutta
kaikki yhteydenotot mahdollisista kehityksista ja muutoksista palveluihin ovat tar-
keita asioita. Haastateltava sanoo, etta niita on hyva tehda aina tarvittaessa.
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Paras tapa miten palveluntarjoajan kuuluisi ottaa asiakkaaseen yhteytta on H5
mukaan puhelimitse ja toisena sahkopostitse. Haastateltava kertoo, etta sahko-
postiin tulee niin paljon kaikkea turhaa, etta tarkeat viestit saattavat usein hukkua
niiden joukkoon. Sen vuoksi puhelin on paras viestintavaline, koska silloin saa

puhua ihmisen kanssa ja asia tulee nopeammin selvaksi seka hoidettua.

Yleisesti ottaen H5 kertoo, ettad asiakkuuden johtamisesta saadaan mahdollisim-
man henkilokohtaista, kun asiakkaan kanssa tehdaan henkilokohtaisia tapaami-
sia kasvotusten, asioidaan saman palveluntarjoajan edustajan kanssa mahdolli-

simman usein ja etta keskustelut ovat mahdollisimman rentoja seka luontevia.
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4 Tutkimustuloksien analysointi ja mahdolliset kehitysideat

Tassa kappaleessa kaydaan tarkemmin lavitse haastattelijoiden antamia vas-
tauksia teemoittain. Tuloksia analysoidaan seuraavin teemoin: Henkilokohtai-
suus, yhteydenottotyypit seka viestintdkanavat. Mainittujen teemojen lisaksi ke-
rataan yhteenveto siita, mita haastateltavat arvostavat yleisella tasolla eniten

yritysasiakkaana seka pohditaan mahdollisia kehitysideoita aineiston pohjalta.

Henkilokohtaisuus

Aineistosta erittain suurena yhtenevaisyytena tuli haastateltavien positiivinen
suhtautuminen henkilokohtaisille kokemuksille yritysasiakkaana. Kenellakaan
haastateltavista ei ollut mitadan negatiivista sanottavaa siita, etta palvelu olisi
henkildokohtaista. H1 kertoi, etta heille henkildkohtaisuus ei kuitenkaan ole mi-
tenkaan merkittavassa asemassa ja, etta se oli toimialasta johtuva tekija. H1
edustama yritys toimii IT-alalla ja heidan toimintansa on paaosin automatisoitua.
Aineistosta ei kuitenkaan saatu kokonaisuutena riittdvaa osoitusta siita, etta toi-
mialoittain olisi merkittavia eroavaisuuksia henkilokohtaisten palveluiden arvos-
tusta kohtaan. Kukaan vastaajista ei myoskaan pitanyt henkilokohtaisuutta ne-
gatiivisena, joten sen minimoiminen asiakkaita kohtaan, jotka eivat pida sita tar-
keana tekijana, ei ole kuitenkaan tarpeellista. H2 toi my0s esille henkilokohtai-
suuden olevan merkittavassa asemassa, vain jos kyseessa on asiantuntijapal-

velu eika massapalvelu.

Jokainen haastateltava koki saavansa lisdarvoa siita, etta saisi asioida aina sa-
man yrityksen edustajan kanssa. Silloin yritysasiakkaana saisi luotua aidon yh-
teyden palveluntarjoajan valilla ja sama henkild muistaisi mihin viimeksi asioi-
dessa on jaaty. Monien yhteydenottojen jalkeen palveluntarjoajalle valittyisi
my0s hiljainen tieto asiakkaasta, joka ei valttamatta valittyisi ilman useita yhtey-
denottoja samojen henkildiden valilla. Silloin asiakas tietaisi myds mihin ottaa
yhteytta tarvittaessa ja voisi luottaa siihen, etta asia saadaan kuntoon. Kun luot-
tamus on rakennettu voi tyhmiakin kysymyksia esittaa ja asiakassuhde vahvis-
tuu. H1 kuitenkin kertoi epailyksensa sille, onko kyseinen ratkaisu palveluntarjo-

ajalle kustannustehokasta. Asiakkaalle nimetty yhteyshenkilo, joka voi olla esim.



30

myyja tai asiakasvastaava ei kuitenkaan edellyta valttamatta sita, etta hanen tu-
lisi tietda tai osata kaikki mita asiakas tarvitsee. Yhteyshenkild palveluntarjoajan
puolelta voi olla vain se ensimmainen asiakkaalle tuttu henkild, kehen ottaa yh-
teytta tarvittaessa. Yhteyshenkilo voi ohjata asiakkaan esim. asiakaspalvelun
puolelle tai tarpeessa olevaan tukikanavaan, jos palveluntarjoajalta sellaisia 10y-
tyy. Kuten tutkimuksessa on tullut ilmi, taman tyyppisen yhteyshenkilon merkitys
haastattelijoille on ollut suuri, jonka vuoksi sen tulisi olla yleisesti ottaen harkin-

nassa asiakkuuden johtamista kehittaessa.

Aineiston pohjalta voidaan paatella, etta yritysasiakkaana saa luottamusta pal-
veluntarjoajaan, jos asiakkaalla on tiedossa milta palveluntarjoajan edustaja
nayttaa, mika hanen nimensa on ja se, etta edustaja tuo myos persoonallisuut-
taan esiin yhteydenottojen aikana. Haastateltavien mukaan se luo tuttavallisem-
man olon asiakkaalle ja rakentaa asiakassuhteesta pitkaaikaisempaa. Puheli-
mitse asioidessa on tietenkin mahdotonta nahda toinen henkild, mutta esim.
Teams-sovelluksen avulla yhteydenottoja voidaan pitaa kasvotusten internetyh-
teyden valityksella, joka mahdollistaisi nakdyhteyden. Vaihtoehtoisesti palvelun-
tarjoajan edustaja voi myos puhelun jalkeen lahettaa asiakkaalle yhteystietonsa

sahkopostitse, joka sisaltaisi myos kuvan palveluntarjoajan edustajasta.

Suurimmalle osalle haastateltavista oli tarkeaa, etta pystyy puhumaan palvelun-
tarjoajan kanssa muustakin kuin oleellisista asioista. Kukaan haastateltavista ei
myodskaan pitanyt sita negatiivisena asiana. H5 mukaan palveluntarjoajan edus-
tajan tulee kuitenkin katsoa tapauskohtaisesti, vaikuttaako asiakas silta, etta ha-
nella on aikaa keskustella muustakin kuin oleellisista asioista. H2 puolestaan oli
sita mielta, etta ei oleellisista asioista puhuminen vaatii palveluntarjoajan edus-
tajalta sosiaalista alykkyytta, jotta siita ei tule vakisin vaannettya. Kertoi, etta se
on taito, jolla erotetaan hyvat asiakasvastaavat ja myyjat keskinkertaisista. Ky-
seisen taidon myota asiakas saattaa ostaa palveluntarjoajalta tuotteita tai palve-
luita pelkastaan, koska palveluntarjoajan edustaja on H2 sanojen mukaan
"Hyva tyyppi”. On turvallista paatella, ettd asiakkaan nakdkulmasta asiakkaalle
on hyva antaa mahdollisuus puhua ei oleellisista asioista yhteydenottojen ai-
kana. Palveluntarjoajan nakokulmasta se ei aina ole valttamatta hyva asia. Jos
yhteydenotot venyvat todella paljon ei oleellisten puheiden vuoksi eika asiakas-
suhde syvene, kayttaa palveluntarjoaja aikaa ja resursseja siihen turhaan. H2
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mukaan ei oleellisista asioista puhuminen on yksilotaito, jonka vuoksi voidaan
paatella, ettd sen onnistuminen on myos hyvin yksildllista ja kaikkien palvelun-
tarjoajan edustajien tulisi itse tutkia sen aiheuttamia hyotyja omissa yhteyden-

otoissaan.

Haastatteluista tuli ilmi se, etta henkilokohtaisen asiakkuudenjohtamisen saa-
vuttamiseksi CRM-jarjestelma oli erittdin isossa roolissa. Asiakkuudenhallinta-
jarjestelmia tulee pitaa aktiivisesti ylla ja paivittaa jatkuvasti. Haastateltaville oli
erittain tarkeaa, etta kun asioidaan useamman kerran palveluntarjoajan kanssa
samoja asioita ei tarvitse selittda uudelleen ja CRM-jarjestelman avulla tieto siir-
tyy palveluntarjoajan yrityksen tyontekijoiden valilla. H2 mainitsi myos sen, etta
henkiloston pysyvyys on tarkeassa asemassa, jotta henkilokohtaisuus sailyisi
asiakkaille. Jos tyontekijat vaihtuvat palveluntarjoajalla usein, joutuvat asiakkaat
mahdollisesti joka kerta asioimaan eri henkilon kanssa, eika tieto vality yhta hy-
vin palveluntarjoajan yrityksen sisalla. Talldin asiakas joutuu toistelemaan itse-
aan, eika palveluntarjoaja paase aidosti tutustumaan asiakkaaseen, jolloin asia-

kassuhde ei syvene.

Yhteydenottotyypit

Tulisiko palveluntarjoajan ottaa asiakkaisiin yhteytta tietyin valiajoin kysellak-
seen heidan nykytilanteestaan? Haastateltavien vastaukset kysymykseen erosi-
vat toisistaan huomattavasti. Osa haastateltavista kertoi, etta ei halua yhteyden-
ottoja, jos palveluntarjoajalla ei ole mitaan uutta tai parempaa tarjottavaa. Pal-
veluntarjoaja ei kuitenkaan osaa valttamatta sanoa, onko heilla uutta tarjottavaa
asiakkaalle ilman, etta he tietavat asiakkaan nykytilanteesta. Asiakkaan tarpei-
den kartoittaminen on tarkea osa myyntia ja se vaatii vuorovaikutusta molem-
min puoleisesti. Osa haastateltavista kertoi, ettd sdanndlliset yhteydenotot tassa
yhteydessa olisivat hyva asia, jotta asiakas pysyisi ajan tasalla. Monet haasta-
teltavat kertoivat myos, etta palveluntarjoajat ovat useasti osoittaneet paranta-
misen kohteita, joita he eivat valttamatta ole itse tajunneet. Tasta voi paatella,
etta asiakkaitten nykytilanteesta tiedustelu on kuitenkin hyva asia, jos yhteyden-

ottojen avulla saadaan tehtya ratkaisuja, jotka hyodyttavat molempia osapuolia.
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H2 painotti myos, etta yhteydenottojen tulee olla erittain laadukkaita seka perso-

noituja ja asiakasta tulisi Iahestya hanelle sopivimmalla tavalla.

Aineiston pohjalta huomattiin, etta ei myynnilliset yhteydenotot voivat olla tar-
keita ja hyvia asiakkaille, mutta niilld on oltava jokin tarkoitus. Haastateltavat
kertoivat, etta ajan asiakkaan ajan tasalla pitaminen voi olla hyva asia, mutta se
riippuu asiakkuuden suuruudesta ja palvelun tarkeydesta asiakkaalle. H2 kertoi,
etta avainasiakkuuden voi tunnistaa yleisesti ottaen palveluiden kokonaiskus-
tannuksista verrattuna asiakkaan liikevaihtoon. Jos palveluiden vuosikustannuk-
set ovat yli prosentin asiakkaan liikevaihdosta voi H2 mukaan olettaa, etta pal-
velu on asiakkaalla koko ajan mieless3, jonka vuoksi sen osilta saannolliset yh-
teydenotot ovat tarkea asia. H3 kertoi myds, etta toivoisi palveluntarjoajalta yh-
teydenottoja, jos palveluntarjoaja pystyy antamaan hyvia neuvoja asiakkaan
palveluiden tehostamiseen. Aineistosta tuli myos ilmi, etta kun asiakkaalle on
myyty jokin palvelu tai tuote, olisi hyva myos ottaa asiakkaaseen yhteytta, kun
tuote tai palvelu on otettu kayttoon ja kyselld sen toimivuudesta seka mahdolli-
sista ongelmista. Tamanlaiset yhteydenotot vievat kuitenkin palveluntarjoajalta
paljon aikaa ja resursseja, jonka vuoksi pienempien tuotteiden tai palveluiden

osalta yhteydenotot asiakkaille eivat valttamatta ole kovinkaan jarkevia.

Yhteydenotot muutoksista ja kehityksista palveluntarjoajan puolelta olivat haas
tateltaville tarkea asia, mutta pienista asioista ei monen mielesta tarvitse ilmoi-
tella. Kaikki muutokset, jotka vaikuttavat konkreettisesti asiakkaaseen tai jos on
jotain uutta ja parempaa tarjota asiakkaalle ovat hyvia syita yhteydenotolle. H2
mainitsi myos, etta tarkeimmille asiakkaille olisi hyva jarjestaa erilaisia tapahtu-
mia, kuten kvartaaliwebinaareja, aamupala- tai lounastilaisuuksia, joissa muu-
toksista ja kehityksista kerrottaisiin. Se loisi asiakkaille mahdollisuuden keskus-
tella asioista avoimesti palveluntarjoajan seka toistensa kanssa ja heilla olisi
myo6s mahdollisuus verkostoitua. Myds tilanteet, jossa asiakkaalla on paatty-
massa sopimus, kampanja tai jonkin tuotteen osamaksun viimeinen era on
maksettu, olivat asioita, joitten jalkeen yhteydenotto palveluntarjoajalta olisi po-

sitilvinen asia.
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Viestintdakanavat

Sahkopostiviestit olivat haastateltavien suosiossa, koska ne antavat tarvittavan
jouston asiakkaalle, kun viestit voi lukea ja niihin voi vastata oman aikataulunsa
mukaan. Osa haastateltavista ilmaisi kuitenkin, ettd sahkopostiviestit hukkuvat
usein ei tarkeitten viestien joukkoon ja sen takia niitten tulisi olla personoituja
asiakkaan mukaan ja otsikon tulisi olla huomiota herattava. Sahkdpostiviestit
ovat kuitenkin huonoja interaktiivisen keskustelun osalta ja kauempaan kestavat
asiat kestavat entistd kauemmin, jos niita lahdetaan ratkaisemaan kokonaan
sahkopostitse. Ei voi olettaa, etta molemmat osapuolet ovat heti vastaamassa
viesteihin. H1 ehdotti, etta sahkopostiviestit voisivat olla paras keino ensim-
maista yhteydenottoa varten ja sen jalkeen tulisi sopia molemmille osapuolille

sopiva aika esim. puhelimitse.

Puhelimitse asiointi oli myds aineiston perusteella hyva tapa ottaa asiakkaa-

seen yhteytta, koska sita kautta saadaan interaktiivista, sujuvampaa keskuste-
lua eika asioihin jaa niin paljoa epaselvyyksia. H2 kuitenkin ilmaisi useasti, etta
arvostaa oman ajanhallintaansa, jonka vuoksi ei pida siita, etta hanelle tulee ei

sovittuja puheluita, jos asia ei ole tarkea.

H4 mainitsi, ettd Microsoftin Teams-sovellus on erittdin hyva tyokalu, koska sen
avulla pystytdaan myos nonverbaalisin keinoin selittamaan asiakkaalle tuotteista
ja palveluista. Teams ei kuitenkaan valttamatta ole paras tapa ensimmaiselle
yhteydenotolle, koska asiakas ei voi varautua siihen, jos ei tieda tulevasta pala-
verista. Teams sopii parhaiten pidempiin yhteydenottoihin, jotka asiakkaan

kanssa on sovittu etukateen.

Mahdolliset kehitysideat

Kuten aineistosta tuli ilmi, eri ihmiset suosivat erilaisia yhteydenottokanavia,
jonka vuoksi on mahdotonta valita kaikille asiakkaille samaa yhteydenottokana-
vaa. Ratkaisu tahan olisi kysya palveluntarjoajan asiakkailta minka kanavan
kautta kukin asiakas haluaa yhteydenottoja jatkossa. Avoimet vastaukset asiak-
kailta eivat valttamatta ole se mita kannattaisi hakea, koska osa vastaajista voisi
pyytaa yhteydenottokanavaa, jota palveluntarjoajalla ei ole edes kaytossa. Sen
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sijaan asiakkaille tulisi antaa vaihtoehdot, joista he voisivat valita heille sopivim-
man yhteydenottokanavan. Tama tietenkin edellyttaa sen, etta palveluntarjo-
ajalla on varaa joustaa yhteydenotoissa ja etta heilla olisi kdytéssaa CRM-jar-
jestelma, jota voidaan mukauttaa tavoin, jolla tieto asiakkaalle parhaiten sopi-
vimmasta yhteydenottokanavasta sailyisi. Tiedon hankkimisessa kestaisi kuiten-
kin pitkan aikaa, jotta lahes kaikilta asiakkailta saataisiin siihen vastaus. Kyselyn
voisi lahettaa asiakkaille sahkopostimuodossa, mutta silla tuskin saataisiin ko-
vinkaan suurta vastausprosenttia. Tapa, jolla saataisiin laadukkaimmat vastauk-
set, olisi varmistikin kysya asiakkaalta heidan suosimansa yhteydenottokanava,
jonkin toisen asian yhteydessa puhelimitse. Talla tavoin prosessissa tulisi kesta-
maan kauan, mutta saataisiin todennakaoisesti vastauksia asiakkailta, jotka eivat
sahkopostikyselyyn tai muuhun vastaavaan vastaisi. Vaihtoehtoisesti asiakkaat
voisivat valita yhteydenottokanavan palveluntarjoajan sovelluksesta, jos sellai-

nen kyseiselta palveluntarjoajalta [0ytyy.

Asiakkuuden johtamisen henkilokohtaisuus palveluna oli tutkimuksen perus-
teella asia, jota yritysasiakkaat pitavat tarkeana ja oleellisena. Palveluntarjoajien
tulisi siis panostaa palveluiden henkilokohtaistamiseen ja aineiston pohjalta
konkreettisin esimerkki on yhteydenottojen persoonallisuus. Viestit, joita asiak-
kaalle lahetetaan heidan asiakkuutensa aikana, tulisi erota, muille asiakkaille 1a-
hetetyista viesteista. Asiakkaiden mielenkiinnon kohteet ja tarpeet on hyva pitaa
yrityksen sisalla tiedossa esim. CRM-jarjestelman avulla, jotta seuraavissa yh-
teydenotoissa palveluntarjoajan edustaja osaisi keskustella niista ja luoda hen-
kilokohtaisen kokemuksen asiakkaalle. Taman avulla lievennetaan myds asiak-
kaan saamia negatiivisia tunteita, jos asiakasvastaava heidan kohdallaan vaih-
tuu. Palveluntarjoajan henkildston pysyvyys on kuitenkin tarkea asia ja niin kuin
aineistosta huomattiin asiakkaat arvostavat sita, jos pystyvat asioimaan aina sa-
man henkildn kanssa. Eli myds tyontekijoiden viihtyvyys ja kannusteet ovat pal-
veluntarjoajalla tarkeassa asemassa, kun puhutaan asiakkuuden johtamisesta.
CRM-jarjestelman saanndllinen yllapito ja pienienkin asioiden ylds kirjaaminen
yhteydenotoista helpottavat asiakasvastaavien ty6ta ja antavat enemman infor-
maatiota asiakkaasta, jolloin yhteydenotoista saadaan henkildkohtaisempia.
Asiakkaiden luokitteleminen pieniin ja useihin segmentteihin luo myds henkilo-

kohtaisen kokemuksen asiakkaalle, koska asiakas voi silloin olettaa, etta asia-
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kasvastaava tietdd enemman heidan toiminnastaan yleisella tasolla ja osaa an-
taa parempia ratkaisuja heidan tarpeisiinsa. CRM-jarjestelmaan merkattavat tar-
kemmat tiedot asiakkaasta ja yhteydenotoista ovat palveluntarjoajan tyontekijoi-
den vastuulla, jos niita ei ole automatisoitu. Taman vuoksi tyontekijoille on hyva
pitda aiheesta koulutusta ja ilmaista, minka vuoksi niitten merkitseminen on tar-

kea.
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LITTEET

Liite 1. Haastattelurunko

Kerro hieman teidan toiminnastanne?

Yritysasiakkaan nakdkulmasta minkalaisia palveluja teidan yrityksellanne on talla het-
kella kaytossa? Ja mita asioita arvostatte yritysasiakkaana?

Kuinka suuressa arvossa pidat henkilokohtaisia kokemuksia yritysasiakkaana? Koetko
asiakkaana saavasi lisdarvoa, jos voit asioida aina tai lahes aina saman yrityksen edus-
tajan kanssa?

Koetteko saavanne lisaa luottamusta palveluntarjoajaan, jos saatte kuvan siita milta
heidan edustajansa nayttaa, mika hanen nimensa on tai jos han tuo luonteenpiirtei-
tansa esille?

Onko mielestasi yhteydenotot, joitten tarkoituksena on tiedustella yrityksen nykytilan-
teesta tietyin valiajoin hyva vai huono asia? miksi? Kuinka usein niita pitaisi olla?

Kuinka tarkeana koet sen, etta voit puhua muustakin kuin oleellisista asioista palvelun-
tarjoajan edustajan kanssa?

Kuinka suuri osa keskusteluista yritysasiakkaan kanssa kuuluisi olla asiapuhetta mieles-
tasi?

Auttaako henkilokohtainen palvelu ja luottamus kdymaan asioita tehokkaammin ja re-
hellisemmin lapi?

Palveluntarjoajat soittavat usein asiakkailleen myynnillisia yhteydenottoja, kokisitko
lisdarvoa, jos palveluntarjoaja ottaisi yhteytta myos ei myynnillisilla asioilla; kysellen

asiakkaan tilanteesta?

Koetko haasteelliseksi kertoa yrityksen ongelmista, ilman, etta niista erikseen kysy-
taan?

Onko yrityksellenne ikina tullut ilmi parantamisen kohdetta jossain asiassa, niin, etta
jonkun palveluntarjoaja on sen teille osoittanut?

Kuinka usein haluat kuulla palveluntarjoajalta mahdollisista kehityksista ja mahdolli-
sista muutoksista palveluihin?

Mitka viestintdkanavat ovat mielestasi parhaita, kun yritys kontaktoi asiakkaitaan?
miksi?

Milla tavoin asiakkuudenjohtamisesta palveluna voitaisiin saada henkilokohtaisempaa?
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