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Tiivistelma

Nykyisin seka yksityisella etta julkisella sektorilla korostetaan toiminnan asiakaslahtdisyyttd ja useimmat organisaa-
tiot myds kertovat esimerkiksi verkkosivuillaan tai mainonnassaan olevansa asiakaslahtoisia. Hyva asiakastunte-
mus sekd menestyksekas asiakkuuksien hallinta koetaan merkittavana kilpailukeinona yrityksen tuote- tai palvelu-
kokonaisuudesta riippumatta. Asiakkuuksien hallintatydn pohjana on laadukas asiakastieto, yhteinen visio asiak-
kuuksien hoidosta ja kehittamisestd seka selkedt toimintaperiaatteet ja tydkalut, joiden tavoitteena on asiakkaan
arvon kasvattaminen.

Tama tutkimus tehtiin vuonna 2006 toimintansa aloittaneessa suomalaisessa renkaita ja vanteita myyvassa verk-
kokaupassa, vannetukku.fi Oy:ssa, jolla on seka kuluttaja- ettd jalleenmyyjdasiakkaita. Yritys on kasvanut tasai-
sesti koko lyhyen historiansa ajan keskittdmalld voimavaransa tuote- ja palveluvalikoiman kehittamiseen seka uus-
asiakashankintaan. vannetukku.fi Oy:n merkittdvimmat markkina-alueet ovat talla hetkelld Suomi ja Ruotsi ja jal-
leenmyyjdasiakkaiden ostot muodostavat noin 60 % liikevaihdosta. Koska monet Vannetukun jalleenmyyjaasiakas-
suhteet ovat kestdneet vuosia ja pitkdaikaisten asiakkaiden vuosittaiset ostot ovat merkittdvia, on ndiden asiak-
kuuksien pysyvyys yhtitlle tarkedd. Kenttdmyyjien saama palaute pitkaaikaisilta asiakkailta kertoo, ettd monet pit-
kaan jalleenmyyjana toimineet yritykset itsekin tiedostavat olevansa Vannetukulle tarkeitd ja myds odottavat, etta
heita kohdellaan eri tavalla kuin uusia tai véhan ostavia asiakkaita. Tama on tarkea kannustin ryhtya toimiin asiak-
kuuksien hoidon edistamiseksi yrityksen merkittavimmassa asiakasryhmassa.

Opinndytetydn tavoitteena oli laadullisen tutkimuksen keinoin selvittad, mika on jalleenmyyjaasiakkaiden asiakas-
hallinnan nykytila sekd miten asiakassuhteiden pysyvyytta ja kasvua voidaan kehittda asiakashallinnan avulla, asia-
kassuhteiden elinkaaret huomioiden ja hyédyntden asiakasvirta-ajattelua. Tyokaluina toimivat asiakkaiden seg-
mentointi asiakasuhteiden syvyyden ja arvon mukaan seka eri segmenteille luotavat asiakkuuksien hoitomallit.
Mielenkiinnon kohteena oli lisaksi asiakashallintaty®n suorituskyvyn arviointi, eli millaisin menetelmin eri asiakas-
ryhmiin kohdennettujen panostusten tuloksia voidaan jarjestelmallisesti seurata ja seurannan avulla edelleen ke-
hittéa asiakkuuksien hallintaa.

Opinndytetydssa selvitettiin, mita erilaisia hyotyja asiakkuuksien hallinnasta voisi saada. Lisaksi keskityttiin erilais-
ten segmentointitapojen, asiakkuuksien hoitomallien sekd asiakashallinnan seurantatydkalujen vaihtoehtojen esit-
tamiseen teoriatiedon avulla. Kerdttya teoriatietoa seka myyntihenkiléstolle tehtya haastattelututkimusta hyédyn-
tden laadittiin Vannetukulle ehdotuksia tyokaluiksi, joilla jalleenmyyjaasiakkuuksia voidaan jatkossa hoitaa. Tyoka-
luja voidaan opinndytetydprosessin paatyttya edelleen kehittda ja muuttaa tarpeen mukaan, silld toimintaymparis-
ton muuttuessa myds yrityksen tavoitteet voivat muuttua. Toinen muutostarpeita luova tekija on yrityksen ja sen
henkildkunnan jatkuva oppiminen, jota asiakashallintatydn edetessa oletettavasti tapahtuu. Esimerkiksi asiakkailta
tai asiakkaista saatua tietoa voidaan oppia hyddyntamaan entistd monipuolisemmin, mika johtaa asiakashallinta-
tybkalujen paivittdmiseen.
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Abstract

Today both private and public sector emphasize customer orientated approach on their operations. Many organi-
sations also willingly tell on their websites or advertisements they would be customer-orientated. Despite line of
business, a good customer knowledge and a successful customer relationship management are found to be im-
portant competitive weapons. The basic elements of customer relationship management are useful customer
data, common vision of both managing and developing customer relationships as well as clear operating models
and tools. All these elements help to reach the goal, to increase the value of customer relationship.

This qualitative research has been made for a Finnish webstore vannetukku.fi Oy, which was established in 2006
and is selling tyres and wheels both private customers and retailers. The company has grown steadily during
whole its short history by focusing to develope the range of products and services as well as to search actively
new customers and new market areas. Main customers are located in Finland and Sweden and 60 % of the reve-
nue comes from the retailers. Many of the retailers have a long customer relationship with Vannetukku and their
annual purchases are remarkable. It's important to maintain these customers who, regarding to their feedback
given to salesmen, are often also themselves aware of their special value for Vannetukku. This is an important
inducement to improve customer relationship management.

The thesis focused on finding out how Vannetukku could improve the stability and growth of its customer ships
by utilizing customer relationship management and paying attention to the lifecycle of customer ships. Firstly, the
thesis describes the present state of customer relationship management at Vannetukku and secondly, as the
main target of the thesis, provides a development suggestion. The tools for this work would be the customer seg-
mentation and segmentation strategies which considers customers’ different features, values and the lifecycle of
the customer ships. One important target was to provide tools for performance measurement, how Venetic could
reliably measure the results of customer relationship management and continuously learn more and develop it-
self.
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1 JOHDANTO

Asiakaslahtoisyys ja asiakasnakdkulman omaksuminen muodostavat nykyisessa yritysten vélisessa
liketoiminnassa tarkedn kilpailukeinon, etenkin voimakkaasti kilpailluilla aloilla. Korkealaatuisia tuot-
teita ja palveluja on saatavilla useimmilla aloilla niin helposti ja niin monen kanavan kautta, etta
myyjan vakuuttelut tuotteen tai palvelun laadusta eivat enaa riitd, ellei asiakas koe aidosti hyo6ty-
vansa ja saavansa itselleen lisdarvoa myyjaorganisaatiolta. Asiakkaiden vaatimukset myyjaorgani-
saation toimintaa ja osaamista kohtaan ovat kasvaneet. Téma johtuu siitd, ettd asiakas saa nykyisin
entistd helpommin tietoa ja ymmarrysta alan markkinoista, ja han voi vertailla eri toimittajien ratkai-
suja keskenaan. Toisaalta ostaminen on, etenkin verkkokaupassa, hyvinkin itseohjautuvaa, jolloin
myyvan osapuolen asiakasymmarrys heikkenee asiakkaiden toimiessa myyntiorganisaationsa naky-
mattémissa. (Laine 2015, 9 - 10.)

Edelld kuvattu uudenlainen ostokdyttaytyminen haastaa myyjaorganisaatiot miettimaan uusia vaikut-
tamismahdollisuuksia, joilla asiakassuhde saadaan pysymaan asiakkaan omatoimisuudesta huoli-
matta. Asiakaslahtdinen yritys tarkasteleekin tuotteitaan ja palvelujaan asiakkaan nakékulmasta, ja
ikaan kuin astuu asiakkaan saappaisiin miettien millaista ratka/isua asiakas on hakemassa ja onko
hanen kannattavaa investoida meidén tuotteisimme tai palveluihimme (Selin ja Selin 2013, 20 -
21). Asiakaslahtdinen yritys tahtaa positiiviseen asiakaskokemukseen, joka syntyy, kun asiakasta
kuunnellaan aidosti ja pyritddn ymmartamaan hanen likketoimintaansa, pidetdan lupaukset ja vasta-
taan hanen kysymyksiinsa viipymatta (Fischer ja Vainio 2014, 9). Edelld kuvatut toimenpiteet edista-
vat asiakkaan arvon tunnistamista sekd muodostamista, mitka ovat tarkedssa roolissa etenkin pit-
kien asiakassuhteiden sailyttamisessa ja kehittdmisessa. Kun asiakas kokee liiketoimintansa kasva-
van myyjdorganisaation avulla, hanen luottamuksensa myyjaan kasvaa, mikd luo otollisen maaperan
pitkdlle asiakassuhteelle ja molempien liiketoiminnan kasvulle. (Hanti, Kairisto-Mertanen, Kock 2016,
46).

Luodakseen positiivisia asiakaskokemuksia ja kyetdkseen tuottamaan asiakkaalle arvoa on yrityksen
tunnettava asiakkaansa hyvin. Ensimmadinen askel on analysoida ja ryhmitella koko asiakaskanta ja-
sentyneeksi kokonaisuudeksi. Niin sanottu perinteinen asiakasryhmittely (Bergstém ja Leppanen
2016, 430) luokittelee asiakkaat asiakassuhteen vaiheiden, tai niin kuin Kalevi Hellman (2003, 19)
ilmaisee, asiakasvirran eri tilojen mukaan. Talléin yritys tunnistaa potentiaalisten, uusien ja aktiivi-
asiakkaiden, seka poistumassa olevien ja jo poistuneiden asiakkaiden maardn ja arvon, ja voi seka
seurata ettd kehittda valitsemiaan asiakasryhmia. Tallaisen, asiakkuuden elinkaaren mukaisen ryh-
mittelyn sijaan tai rinnalla asiakkaat voi ryhmitella mm. asiakkaan arvon, kuten kannattavuuden pe-

rusteella tai asiakkaan tarpeiden perusteella. (Bergstrom ja Leppanen 2016, 430 — 433.)

Tunnistettuja asiakasryhmia voidaan kehittad ja seurata seka ohjailla yrityksen haluamaan suuntaan
laatimalla kullekin asiakasryhmalle tavoitteet ja strategiat seka seurantatyokalut. Keskittamalla enim-
mat voimavaransa tuottavimpiin asiakasryhmiin ja mahdollisesti luopumalla vahiten kannattavista

yritykselle jaa resursseja tarkeiden asiakassuhteiden sailyttédmiseen ja kehittamiseen. Kasvattamalla
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valikoitujen asiakkuuksiensa arvoa yritys luo kestavia liikesuhteita, eika ole pelkan kalliin ja aikaa

vievan uusasiakashankinnan varassa. (Bergstrom ja Leppdnen 2016, 430 — 433.)

Tassa opinndytetyd keskittyy yritysten valisten eli b2b-asiakkuuksien hallintaan vuonna 2006 toimin-
tansa aloittaneen suomalaisen verkkokaupan, vannetukku.fi Oy:n nakdkulmasta. Tytssa perehdy-
taan Vannetukun jalleenmyyjaasiakkuuksien hoidon nykytilaan, ja tyon tarkoituksena on selvittaa
asiakkuuksien hallintaan keskittyvan kirjallisuuden ja artikkeleiden avulla, millaista tietoa ja teorioita
asiakkuuksien tunnistamisesta, hallinnasta ja seurannasta on olemassa, ja kuinka tietoa voidaan siir-
taa kaytantéodn. Opinndytetydn tavoitteena on luoda teorian ja tutkimushaastattelujen pohjalta Van-

netukulle kehitysehdotus asiakkuuksien hallintaan.

Tydn taustalla on Vannetukun laaja, vajaassa kymmenessa vuodessa hankittu jalleenmyyjaasiakas-
kanta, joka tuo suurimman osan liikevaihdosta, mutta jonka hallittavuus ja kehittéminen vaikeutuvat
asiakasmadrien kasvaessa jatkuvasti. Seka yrityksen johdolla, etta asiakkuuksia hoitavalla henkil®s-
tolld on halukkuutta jarjestelmélliseen asiakassuhteiden hoitoon ja seurantaan, mutta selkeat tyoka-
lut ovat aiemmin puuttuneet. Oleellinen tutkimukseen ja opinndytety6hon johtanut peruste on yri-
tyksen koko historian kattava asiakasdata, jota on mahdollista hyddyntaa erityisesti jalleenmyyja-

asiakkuuksien hoidossa huomattavasti aiempaa perusteellisemmin ja monipuolisemmin.

Tama tutkimus on empiirinen tutkimus ja nakdkulma laadullinen eli kvalitatiivinen. Aineistonkeruu-
menetelmdna on kaytetty haastattelua. Tutkimusongelma perustuu opinnaytetyén tekijan opintojen
pohjalta kasvaneeseen ymmarrykseen asiakashallinnan tarkeydestd. Kirjoittajan perehtyessa asia-
kashallintaa kasittelevaan teoriatietoon ja peilatessa sita tietoihinsa Vannetukun jalleenmyyja-
asiakassuhteiden hoidosta muodostui tutkimusongelmaksi jalleenmyyjaasiakkuuksien hallinta seka
mahdollisuudet asiakkuuksien hoitotydn tulosten seurantaan. Ajatuksena oli, ettd mikali tydn tuloksia
voitaisiin seurata, olisi my6s oppiminen ja kehittyminen mahdollista. Talta pohjalta tutkimuskysy-
myksiksi rakentuivat:

1. Mika on asiakkuuksien hallinnan nykytaso seka siihen kdytettavissa olevat resurssit Vannetu-
kussa?

2. Miten jalleenmyyjaasiakkaiden asiakassuhteita voidaan kehittad ja asiakkaiden pysyvyytta vahvis-
taa asiakkuuksien hallinnan keinoin?

3. Miten asiakkuuksien hallintaty6n tuloksia voidaan seurata?

Opinnaytety6 rakentuu yhdeksasta luvusta. Ensimmaisessa luvussa eli johdannossa esitetdan perus-
teita asiakaslahtoiselle liiketoiminnalle seka perehdytdan tydn lahtékohtaan, tarkoitukseen ja tavoit-
teisiin. Johdannossa kerrotaan myds tutkimusnakdkulma ja tutkimusongelma seka siitd johdetut tut-
kimuskysymykset. Luvussa kaksi esitelladn toimeksiantaja, sen historiaa, nykytilannetta seka toimin-
taymparistda. Toisessa luvussa perehdytdan myds Vannetukun markkinoinnin kilpailukeinoihin seka

pohdiskellaan, voisiko asiakkuuksien hallinnasta tulla yrityksen uusi kilpailukeino.
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Teoriaosuus on koottu lukuihin 3 — 6. Luvussa 3 kerrotaan, mita asiakkuuksien hallinta tarkoittaa
termina ja mitd asiakkuuksien hallinta kaytanndssa merkitsee. Luvussa tutustutaan asiakkuuden vai-
heisiin seka ohjataan lukijaa asiakkaan arvon tunnistamiseen ja asiakaskeskeisen ajatteluun. Luku 4
pohdiskelee asiakkuuksien hallinnan hyétyja seka myyjayrityksen etta asiakkaan ndkokulmasta. Vii-
dennessa luvussa kerrotaan, mitd asiakkuuksien hallinta edellyttad, eli millaista asiakastietoa ja asia-
kasymmarrystd on hankittava, jotta yritys voi hallita ja johtaa asiakkuuksiaan taysipainoisesti. Teo-
riaosuuden viimeisessa eli kuudennessa luvussa kaydaan yksityiskohtaisesti lapi asiakkuuksien hallin-
nan osa-alueet.

Opinnaytety6n tutkimuksellinen osuus kuvataan luvussa seitseman. Luku esittelee tutkimusmenetel-
man, tutkimuksen kulun, aineiston seka tutkimustulokset ja johtopaatokset. Luvussa pohdiskellaan
myds tutkimuksen luotettavuutta. Kahdeksannessa luvussa esitelladn opinnaytetydn tavoitteena ollut
perusteltu kehitysehdotus Vannetukun asiakkuuksien hallintaan. Yhdeksdannessa luvussa opinndyte-

tyon tekija on pohtinut opinndytetydprosessin onnistumista seka jatkotutkimusaiheita.
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2 TOIMEKSIANTAJA

Opinndytetyon toimeksiantaja vannetukku.fi Oy on suomalainen verkkokauppa, joka myy Interne-
tissa renkaita, vanteita ja rengaskoneita. Vannetukulla on myés oma maahantuonti ja padosa myyta-
vistd tuotteista tuodaan Kiinasta. Vannetukku on hyva esimerkki siita, kuinka oikea aikainen uuden
myyntikanavan kayttédnotto voi johtaa elinvoimaiseen liiketoimintaan, vaikka alalla olisi ennestaan

voimakasta kilpailua asiakkaista.

Vannetukku aloitti toimintansa vuonna 2006, aikana, jolloin verkko-ostaminen alkoi yleistya Suo-
messa. Verkkokaupan toiminta alkoi pienin panostuksin, autojen piirimyyntid harjoittavan Auto-
sompa-konsernin pitkdn auto- ja rengaskauppakokemuksen ja resurssien turvin Iisalmessa. Koska
tilat, osaaminen, henkilokunta seka taloudelliset resurssit olivat auto- ja varaosakaupan myéta ole-
massa, saattoi yritys ryhtya ilman suuria alkuinvestointeja testaamaan, menestyykd rengaskauppa
my®s internetissa. Vannetukku paasi “sinisen meren markkinoille” (Kim ja Mauborgne 2015, 37) ol-

len ensimmaisten suomalaisten rengaskauppojen joukossa Internetissa.

Hellman (2003, 54) vaittda, ettd uuden myyntikanavan avaaminen on pitkaaikainen oppimisprosessi
niin yritykselle kuin asiakkaallekin, eivatka asiakkaat muuta ostoprosessiaan nopeasti. Vannetukun
aloittaessa tama vaite tuntui paikkana pitamattomaltg, silld jo vuoden kuluttua, kevdtsesongissa
2007, renkaiden kysynta Vannetukun verkkosivuilla ylitti tarjonnan ja kymmenet toimitukset viivas-
tyivat tai jouduttiin kokonaan perumaan suuren kysynnan vuoksi. Samana vuonna alkoi ensimmai-
sen rengasvaraston rakentaminen seka myynti- ja varastohenkilokunnan rekrytointi yksinomaan

verkkokaupan tarpeita varten.

Aluksi verkkokauppa keskittyi palvelemaan suomalaisia kuluttaja-asiakkaita, mutta oman maahan-
tuonnin takaamien kilpailukykyisten ostohintojen turvin Vannetukku paatti vuonna 2007 avata omat
sivut jalleenmyyiille. Jalleenmyyjat, jotka hakemuksen perusteella hyvaksytaan jalleenmyyjaasiak-
kaiksi, saavat tuotteensa kuluttajia edullisemmilla tukkuhinnoilla, ja voivat hinnoitella Vannetukusta
hankkimansa tuotteet vapaasti omissa myymaldissaan. Ulkomaan kaupan Vannetukku aloitti vuonna
2007 avatessaan viron kieliset verkkosivut nimella tyrelia.com. Vuonna 2011 alkoi myynti ruotsalai-

sille kuluttaja- ja tukkuasiakkaille ruotsin kielisten verkkosivujen ja puhelinmyyjien avulla.

Vuonna 2016 tayttyy Vannetukun kymmenes toimintavuosi. Yritys on kasvanut jokaisena toiminta-
vuotenaan tasaisesti ja vuoden 2015 liikevaihto oli noin 17,5 miljoonaa euroa. Vuonna 2016 Vanne-
tukku myy noin 300 000 rengasta, mika on noin 10 % Suomen uusien henkiléauton renkaiden mark-
kinoista (Autonrengasliitto 2016). Yrityksessa tydskentelee noin 30 vakituista tydntekijaa seka li-
sdksi kesa- ja talvirengassesonkien aikana 35 — 50 varaston ja pakkaamon sesonkityontekijda. Kou-
volan jatkuvasti laajenevien varasto-, pakkaamo- ja lahettamétilojen lisdksi Vannetukulla on ollut
vuodesta 2013 lahtien Kuopiossa toimipiste, jossa tydskentelee yrityksen johto sekd puhelinmyynnin

ja markkinoinnin henkildkunta.
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Jalleenmyyjaverkoston lisaksi Vannetukulla on nelja omaa kivijalkamyymalaa, jotka toimivat Kouvo-
lan ja Kuopion toimipisteissa seka Espoossa ja kevaalld 2016 avatussa Helsingin myymalassa. Luon-
nollisesti myos Iisalmen Autosommassa, josta Vannetukun toiminta alkoi, myydaan Vannetukun ren-
kaita ja vanteita. Naapurimaihin suuntautuvasta myynnista Ruotsin osuus on kasvanut tasaisesti ja
kattoi vuonna 2015 noin 7 % liikevaihdosta. Kevaalld 2016 yritys avasi englanninkieliset verkkosivut,

joiden kautta tuotteita voi tilata englannin kielellda useimpiin Euroopan maihin.

2.1.1 Vannetukun markkinoinnin kilpailukeinot

Asiakasmarkkinoinnin tehtdva on tuottaa asiakkaille arvoa enemman kuin kilpailijat. Markkinoinnin
kilpailukeinoista tulee rakentaa tarjooma, eri asiakkuuksille markkinoitava tavaroiden ja palvelujen
kokonaisuus, joka on asiakkaan mielestd parempi kuin muilla. Tarjooman erilaistaminen on erityisen
tarkeaa aloilla, joissa kilpaillut tuotteet ovat hyvin samankaltaisia keskendan. Vannetukun tarjooma
rakentuu neljasta peruskilpailukeinosta, Neil Bordenin ja Jerome McCarthyn 1960-luvulla kehitta-
masta nk. 4P-mallista, jossa markkinointimixin muodostavat fwote (product), Ainta (price), saata-
vuus [ jakelu (place) ja markkinointiviesting (promotion). Naihin kaikkiin neljaan kilpailukeinoon yri-
tys suuntaa voimavarojaan ja pyrkii pitdmaan ne kaikkia asiakkaita houkuttelevalla tasolla. (Berg-
strom ja Leppanen 2015, 148 — 151.)

Vannetukun pdamyyntituotteet, eli renkaat ja vanteet, ovat voimakkaan kilpailun kohteena. Parja-
takseen kilpailussa Vannetukku on valinnut strategiakseen keskittya edullisiin ja keskihintaisiin Aasi-
assa valmistettuihin tuotteisiin, joiden laatu on hyva. Kilpailukeinona on tavoite tarjota jokaiselle jo-
takin, silld Vannetukku myy renkaita ja vanteita henkil6-, paketti-, asunto-, kuorma-, harraste-,
mopo- ja kilpa-autoihin, maastoajoneuvoihin, perdkarryihin, asuntovaunuihin, trukkeihin seka vuo-
desta 2015 ldhtien myds maansiirtokoneisiin. Vannetukku myy useita hieman eri ominaisuuksin ja
hinnoin profiloituja tuotemerkkeja ja suunnittelee seka valmistuttaa myés omia tuotemerkkeja, ku-
ten Barzetta-vanteita. Yrityksen tavoitteena on pysya tuotetarjonnassaan "ajan hermolla” seuraa-
malla alan kehityssuuntia ja muotivirtauksia osallistumalla mm. messuille Suomessa ja ulkomailla

seka vierailemalla ulkomaisten tavarantoimittajien luona.

Hinta on Vannetukulle tarkea kilpailukeino. Yritys markkinoi tuotteitaan edullisuudella seka silla, etta
tuotteiden hinta-laatusuhde on hyva. Hinnat pyritaan pitdmaan edullisina maahantuomalla lahes
kaikki myytavat tuotteet itse, sekd huolehtimalla yrityksen kustannuskilpailukyvystd. Ne yritykset,
jotka myyvat Vannetukusta ostamiaan tuotteita edelleen, saavat tuotteet edullisemmilla jalleenmyy-
jahinnoilla. Lisaksi jalleenmyyjat voivat saada alennusta tilatessaan tuotteet ennen sesonkia erityisin
ennakkohinnoin. Asiakaskohtaisia alennuksia ei myonnetd, vaan hinnat ovat samat riippumatta asi-

akkuuden laadusta. Tama tuo varmuutta ja ennustettavuutta talouden suunnitteluun.

Hinta kilpailukeinona on kuitenkin myds epavarmuutta aiheuttava tekija. Merkittava riski sisaltyy
mm. erilaisiin kauppapoliittisiin paatoksiin, jotka vaikuttavat hinnoitteluun. Vannetukun toimintaan

vaikuttavana esimerkkina voidaan mainita Euroopan Unionin saatamat tuontirajoitukset, joilla EU
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suojaa jasenmaidensa valmistajia EU:n ulkopuolisen tuonnin aiheuttamalta hintojen laskulta (Ulko-
asiainministerié 2016). Vannetukussa tama on konkretisoitunut alumiinivanteiden polkumyyntitullina
(Suomen tulli 2016), joka on pakottanut nostamaan Kiinassa valmistettujen alumiinivanteiden hin-
toja. My6s Kiinan ja muiden Aasian maiden elintason nousu saattaa aiheuttaa sieltd tuotavien tuot-
teiden hintoihin nousupainetta, joka voi sydda hintakilpailukykyd. Suojautuakseen hinnoitteluun koh-
distuvilta uhkilta Vannetukku panostaa tuotekehittelyyn tavoitteenaan saada myyntiin tuotteita,

joissa tarjonta ja ndin ollen my®és kilpailu on vahaista.

Saatavuus ja jakelu ovat hinnan lisaksi Vannetukulle merkittavia kilpailukeinoja. Aloittaessaan ren-
kaiden ja vanteiden myynnin Internetissa yhtena ensimmaisista yrityksista Suomessa Vannetukku
helpotti renkaiden ja vanteiden saatavuutta oleellisesti. Siihen saakka renkaat oli ostettu tiettyina
kellonaikoina kivijalkaliikkeistd, joihin syntyi etenkin syyssesongin aikaan pitkidkin jonoja, kun useim-
mat tulivat rengasostoksille samaan aikaan, ensimmaisten liukkaiden yllatettya. Internetistd renkaat
voi tilata itselle sopivana hetkena, kuluttaja-asiakas joko ldhimpaan Vannetukun asennuspisteeseen
tai suoraan kotiin seka jdlleenmyyja omaan toimipisteeseensa. Myds tuotteiden ja hintojen vertailu
on Internetissa helppoa, mikali ostajalla on renkaista asiantuntemusta. Apua tarvitessaan asiakas voi
kysya neuvoa chatti-palvelun, sahkopostin tai puhelimen valitykselld. Sittemmin Vannetukku on me-
nettdnyt asemansa alan ainoana suomalaisena renkaiden verkkokauppana, mutta ennatti ennen kil-

pailijoiden mukaantuloa vakiinnuttaa asemansa Internetin markkinoilla.

Saatavuutta helpottaakseen Vannetukku on valinnut kilpailukeinokseen myds mahdollisimman no-
pean toimituksen. Toimituspalvelut on hankittu kuljetusyrityksiltd, jotka pystyvat nopeimpaan toimi-
tukseen, kohtuullisin hinnoin. Jalleenmyyjaasiakkaille nopea toimitus on mahdollistanut sen, ettei
heidan tarvitse valttamatta varastoida suuria madria etenkaan harvemmin kysyttyja rengas- ja van-
nekokoja. Jalleenmyyjat voivat halutessaan tilata tuotteet Vannetukusta vasta saatuaan tilauksen
omalta asiakkaaltaan ja sopia renkaiden noudon ja asennuksen asiakkaan kanssa hetkeen, jolloin
tuotteet saapuvat. Toimitusnopeus ja —tavat ovat seka vahittdisasiakasryhman asiakkaille etta jal-
leenmyyjaasiakasryhman asiakkaille samat riippumatta ryhman sisalla olevan asiakkaan asiakassuh-

teen laadusta.

Monikanavaisuus on osa saatavuutta. Vaikka suomalaiset ovat oppineet tekemadn ostoksensa verk-
kokaupasta, monet haluavat ndhda tuotteen ennen ostopaatdsta. Erityisesti vanteista saa parhaan
kasityksen myymalassd, jossa niita voi kadnnella ja kosketella seka nahda tarjolla olevien tuotteiden
eri varivaihtoehdot. Vannetukku omat myymalat tarjoavat myés asennuspalvelun, joko itse tai

kumppanuusyrityksen toimesta.

Markkinointiviestintad on Vannetukun neljas tarkea kilpailukeino. Verkkomainonta on mainonnan tar-
kein ja paras vdline, koska asiakas ohjautuu verkkomainosta klikkaamalla suoraan yrityksen verkko-
kauppaan. Lisaksi verkkomainonnan tehon ja asiakkaan kayttaytymisen seurattavuus on erinomai-

nen verrattuna esimerkiksi lehtimainontaan. Verkkomainonnan liséksi Vannetukku panostaa sahko-

postimainontaan, printtimainontaan seka lehdistétiedotteisiin. Mainonta kohdistetaan seka omille
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asiakkaille etta potentiaaleille. Mainonta on saman sisaltéista tuote- ja hintapainotteista mainontaa

riippumatta asiakassuhteen elinkaaren vaiheesta tai asiakkaan arvosta Vannetukulle.

Bergstrém ja Leppanen (2015) suosittavat lisdéamaan markkinoinnin 4P-malliin viidenneksi henkilds-
ton seka asiakaspalvelun (personnel, people) ja kehottavat integroimaan kaikkien viiden kilpailukei-
non toimenpiteet seka yrityksen strategiassa etta markkinointisuunnitelmassa (kuvio 1). He muistut-
tavat, etta jokainen henkilostdn jasen voidaan ajatella markkinoijan rooliin, eikd markkinointi ole
enaa vain markkinointiosaston tehtdva. Henkil6kunta toimii palvelukokemusten tuottajana, joten si-
saistd markkinointia ei sovi unohtaa. Myds Vannetukussa henkilésté on tarkea markkinoinnin kilpai-
lutekija. Vaikka asiakkaat tutustuvat tuotteisiin, vertaavat hintoja ja myds ostavat Internetin valityk-
selld, on asiakaspalvelussa tai asiakastyytyvadisyyteen tahtadvassa toiminnassa lahes jokaisella tydn-

tekijalld oma roolinsa. (Bergstrom ja Leppdnen 2015, 150 — 151.)

Henkilosto ja
asiakaspalvelu

Tuote-
tarjooma

Markkinointi
-viestinta

KUVIO 1. Markkinoinnin kilpailukeinojen yhdistelma eli markkinointimix (5P-malli) (Bergstém ja Lep-
panen 2015, 150.)

Vannetukun myyntihenkilokunta kohtaa asiakkaita chatti-, sahkdposti- ja puhelinpalvelussa seka te-
kemalla asiakaskaynteja jalleenmyyjdasiakkaiden luona. Puhelinmyyjat soittavat asiakkaille tarjoten
tuotteita tai ennakko-ostomahdollisuutta ja ottavat vastaan asiakkaiden puheluja. Asiakkaat soittavat
mm. kysydkseen neuvoa tuotteista tai tietoa tilauksensa tilanteesta. Yksi merkittava puhelinpalvelu-
henkilékunnan vastuualue on reklamaatioiden ja tilauksessa tapahtuneiden epdaselvyyksien hoito.
Myds varaston ja lahettamoén henkildkunta on vastuussa asiakastyytyvaisyydestd, koska he huolehti-
vat tilausten nopeasta toimituksesta seka toimitusten sisallon oikeellisuudesta tilaukseen nahden.
Jalleenmyyjaasiakkaiden seka potentiaalisten jalleenmyyjaksi haluttavien yrittajien luona tapahtuvat
asiakaskaynnit hoidetaan xx (TAMA OSA TEKSTISTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA)
kiertavan kenttdmyyjan toimesta. Kenttamyyjat paasevat lahimmaksi asiakasta, koska he tutustuvat

kaynneilladn asiakasyritysten henkildkuntaan, tiloihin ja toimintaan. He saavat asiakkaalta tarkeaa
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tietoa ja palautetta seka toimivat tiedon valittajana Vannetukulta asiakkaan suuntaan. Jalleenmyy-
jille on tarjolla myds oma puhelinpalvelu, jota hoitavat jalleenmyyjdasiakastyolle omistautuneet myy-
jat.

Tarkasteltaessa Vannetukun asiakasrakennetta, 16ytyy vield ainakin yksi kaytdssa oleva kilpailukeino.
Vaikka jalleenmyyjdasiakkaat ovat lilkevaihdon tuottajina tdrkein asiakasryhmd, on eduksi, ettd Van-
netukulla on runsaasti myds kuluttaja-asiakkaita. Nain yritys saa ensikaden tietoa /oppukaytidjien
kulloisistakin asiakastarpeista ja mieltymyksistd. Mm. kuluttajasesonkin alkua ja kestoa voidaan seu-
rata omien kuluttaja-asiakkaiden tilauksia seuraamalla ja myds autoilijoiden suosimat menekkituot-
teet selvidvat nopeasti seuraamalla yksityisasiakkaiden ostoja kullakin kaudella. Jos Vannetukku olisi
pelkkien jalleenmyyijiltd saatujen tietojen varassa, tieto saattaisi suodattua tai muuttua matkalla,
mista aiheutuisi vaaria paatelmia mm. tuotesuunnitteluun tai ostotoimintaan. Selin ja Selin (2013,
16) kannustavatkin yrityksia tunnistamaan asiakasrakenteensa, jotta ne kykenevat selvittdmaan

asiakastarpeita ja my6s vastaamaan niihin.

2.1.2 Asiakaslahtoisyydesta ja asiakkuuksien hallinnasta uusi kilpailukeino?

Vannetukulle on kymmenen toimintavuoden aikana kertynyt iso joukko jalleenmyyjdasiakkaita, joista
osa on saanndllisesti ostavia ja pitkdaikaisia. Kaikkiaan jalleenmyyjien ostot muodostavat noin 60 %
yrityksen liikevaihdosta, joten kyse on erittdin tarkedsta asiakasryhmastd. Asiakkaista ja heidan os-
tohistoriastaan on tallentunut my6s runsaasti tietoa. Tahan saakka yksittadisen jalleenmyyjaasiakas-
suhteen pituuteen, ostomadraan tai asiakkuuden arvoon ei ole kiinnitetty erityistd huomiota markki-
noinnissa, vaan paapaino on tuotteiden massamarkkinoinnissa ja uusasiakashankinnassa. Pitkien
asiakassuhteiden hoito on kenttdmyyjien tehtava, ja heille onkin kertynyt hyvaa asiakastuntemusta

asiakaskdynneiltd ja muusta yhteydenpidosta aktiiviasiakkaiden kanssa.

Kenttdmyyjat ovat saaneet joiltakin pitkaaikaisilta jélleenmyyjdasiakkailtaan palautetta, jossa asiak-
kaat toivovat saavansa erityiskohtelua suhteessa ensiostajiin tai ei-ostaviin yritysasiakkaisiin. Nama

asiakkaat nayttavat itse ymmartavan erityisasemansa Vannetukun liiketoiminnassa. Olisiko siis Van-
netukun strategiassa, jonka mukaan kaikkia asiakkaita kohdellaan samalla tavalla riippumatta asia-

kassuhteen kestosta tai ostojen maarastd, aihetta muutokseen? Enta olisiko tarpeen ryhtyd hyddyn-
tamaan asiakassuhteista tallennettua ja asiakkailta saatua tietoa entista monipuolisemmin? Pitdisiko
osa massamarkkinoinnin voimavaroista kohdistaa nykyisten, parhaimpien asiakassuhteiden hoitoon

ja syventamiseen? Tama opinndytetyd etsii vastauksia ndihin kysymyksiin, koska uusia kilpailukei-

noja ei ole koskaan liikaa, etenkdan voimakkaasti kilpailluilla markkinoilla.
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3 ASIAKKUUKSIEN HALLINNAN SISALTO JA MERKITYS

3.1 Asiakkuuksien hallinnan maaritelma

Asiakassuhteita hyddyntavaa markkinointitapaa on alettu suosia Suomessa vasta 1990-luvulla, jolloin
alkoi kanta-asiakasmarkkinointi. Se tarkoittaa uskollisille asiakkaille tarjottavia etuja seka niista vies-
timistd. Useimmille suomalaisille kanta-asiakas-sana on tuttu paivittaistavarakauppojen kanta-asia-
kasohjelmista, jotka sitouttavat asiakkaita tarjoamalla ostohyvitystd, joka kasvaa, mitd suuremmat
ovat kuukausittaiset ostot. Paivittdistavarakauppojen kanta-asiakasjarjestelmasta saatujen kokemus-
ten ja hyotyjen myota on helppo uskoa, etteikd myds B-to-B-asiakkaiden pysyvyyteen voisi vaikuttaa
sitouttamalla heita jonkin tyyppiselld kanta-asiakasjarjestelmalla. Pelkan myymisen ja uusasiakas-
hankinnan sijaan on ryhdyttava hoitamaan ja yllapitémaan asiakassuhteita, mista kaytetaan yleisesti

nimitysta asiakkuuksien hallinta. (Bergstém ja Leppanen 2015, 418 — 419.)

Asiakkuuksien hallinta on sisalloltdan laaja ja vaatii ajattelutavaltaan tuotekeskeiselta yritykselta toi-
mintatavan muutosta. Bergstdm ja Leppanen (2015, 418) kiteyttavat asiakkuuksien hallinnan seu-

raavanlaiseen maaritelmaan:

"Aslakkuuksien hallinta on kokonaisuus, jolla yritys luo, ylldpitéa ja kehittds jatkuvasti
asiakassuhteitaan yhdessd asiakkaidensa kanssa lahtokohtanaan arvon tuottaminen

asiakkaille, asiakkuuksien kannattavuus ja molempien tyytyvaisyys”.

Ojasalo ja Ojasalo (2010, 122) puolestaan lainaavat Gronroosin (1997) maaritelmaa asiakassuhtei-

siin perustuvasta markkinoinnista:

"Tavoitteena on tunnistaa, luoda, pitda ylld ja vahvistaa sekd tarpeen mukaan lopet-
taa suhteita asiakkaiden kanssa niin, ettd kaikkien osapuolten taloudellisia ja muita
muuttujia koskevat tavoitteet tayttyvat. Tamd vaatii molemminpuolista lupausten an-

tamista ja tdyttamista.”

Madritelmien mukaisesti asiakkuuksien hallinnassa huomio kiinnitetdan asiakkaan menestymiseen ja
hyvinvointiin ja oma menestyminen tulee sitd kautta. Asiakashallinnan ytimen ymmartava yritys voi
siis todeta: “Kun asiakas menestyy meidan tuotteillamme ja palveluillamme, myés me menestymme,
yhdessa asiakkaamme kanssa.” Maaritelmat osoittavat, kuinka kokonaisvaltaista asiakkuuksien hal-
lintaty6 on yritykselle. Varmastikin juuri laaja-alaisuudestaan johtuen asiakkuuksien hallinta on jois-
sakin oppikirjoissa nimetty asiakkuuksien johtamiseksi (CRM eli customer relationship management).
Asiakkuuksien hallinnasta tulee keskeinen osa yrityksen johtamista, kun tavoitteet asetetaan tuottei-
den sijaan asiakkuuksille, strategiat valitaan ja asiakasmarkkinointi suunnitellaan koko liikketoiminnan

nakokulmasta. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 418 — 419.)



3.2

3.3

3.4

16 (73)

Vuorovaikutuksen merkitys asiakkuuksien hallinnassa ja arvon tuotannossa

Asiakkuuksien hallinnan tavoitteena on pitkdaikaiset ja tuottavat asiakassuhteet, missa onnistutaan
parhaiten kohdentamalla myynti- ja markkinointiresurssit tarkasti valittuihin asiakasryhmiin. Tavoit-
teeseen paastaan tuottamalla valituille asiakkaille positiivisia asiakaskokemuksia seka sellaista arvoa,
jota asiakkaat eivat koe saavansa muualta. On huomionarvoista, etta suurin osa myytdvista tuot-
teista muodostuu itse asiassa tavaran ja palvelujen yhdistelmastd. Toisaalta tavaroita ostava asiakas
ei ole etsimassa pelkkaa tuotetta, vaan sen avulla saavutettavaa ongelman ratkaisua. Siksi myos
tavaroita myyvat yritykset voivat, pyrkiessadn kohti asiakaskeskeista ajattelua, omaksua palvelukes-
keisen liiketoimintalogiikan, joka keskittyy asiakasyrityksen ongelmien ratkaisuun ja arvon luomiseen

ja jossa vuorovaikutuksella on keskeinen merkitys. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 16 - 17.)

Arvo ja asiakaskokemus koostuvat tarjoomasta, joka rakentuu tuotteesta, palvelusta ja asiakkaan
itsensa osallistumisesta. Arvon luominen tehdaan siis yhdessa asiakkaan kanssa, silla asiakkaan on
mm. annettava myyvalle yritykselle tietoja omasta toiminnastaan, jotta palvelut voidaan raataloida
tuottamaan arvoa asiakkaalle. Yrityksen tehtavana on jarjestaa omat ja yhteistybkumppaneidensa
resurssit siten, etta valittuja asiakasryhmia voidaan mahdollisimman helposti auttaa arvontuotan-
nossa. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 16, 123.)

Arvon tunnistaminen

Mitd pidemmalle asiakassuhde on kehittynyt ja mitd suuremman osan ostoistaan asiakasyritys tekee
yhdeltd myyjayritykseltd, sitd tdrkedammiksi ja luottamuksellisimmiksi syvenevat osapuolten valiset
liike- ja henkilésuhteet. Myyjayrityksesta voi tulla asiakkaalle luotettava neuvonantaja, jolta asiakas
pyytdaa neuvoja ja ajatuksia liiketoimintansa kehittamiseen. Talldin asiakkaan arvon tunnistaminen
nousee tarkeaan rooliin. Myyjayrityksen tulee ymmartaa, miten se voi toimittajana vaikuttaa mm.
asiakkaan tuloihin, menoihin ja tehokkuuteen ja kuinka se voi véhentda asiakkaan epavarmuutta tai
riskia. Asiakkaalle arvoa tuottavia asioita ovat epailematta hinta, saavutettava tuotto, laatu seka al-
hainen riski, mutta my&s tunnetason seikat kuten maine, imagoetu ja tyydytysta tuottava sosiaali-
nen vuorovaikutus. Haasteellisinta arvon tunnistaminen on subjektiivisten, esimerkiksi esteettisten ja

moraalisten seikkojen osalta. (Laine 2015, 132; Hanti ja muut 2016, 49.)

Arvon tunnistamiseen tarvitaan asiakasymmarrysta, mika tarkoittaa mm. asiakkaan liiketoimintaan
merkittavasti vaikuttavien asioiden tuntemista. Kun tuntee asiakkaan arvoketjun seka kilpailu- ja toi-
mintaymparistén, pystyy paremmin sopeuttamaan tarjoomaansa asiakkaan tarpeita vastaavaksi. Sa-
malla myyjayritys 16ytda usein uusia myyntimahdollisuuksia ja pystyy tarkentamaan asiakassegmen-
tointiaan. (Laine 2015, 132.)

Elinkaariajattelu ja virta-ajattelu asiakashallinnan lahtdkohtana

Asiakkuuksien hallinta ja johtaminen perustuvat elinkaariajatteluun. Jokaisella asiakassuhteella on

syntymis- ja paattymishetkensa, ja asiakkuuden elinkaaressa on erotettavissa toisistaan erottuvia
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vaiheita, joiden valilla asiakkaat ikaan kuin virtaavat tilasta toiseen. Merkityksellistd on, ettd asiakas-
virtaa voidaan seurata ja johtaa, jolloin asiakkaat eivat ajelehdi tilasta toiseen, eivatka mydskdan
karkaa kilpailijalle huomaamatta (Hellman 2003, 18). Elinkaariajattelu ja asiakasvirtojen seuranta
avaavat uuden, monipuolisen tavan seurata asiakaskantaa. Kun aiemmin on keskitytty pelkan asia-
kasmaaran ja markkinaosuuden seurantaan, nyt pureudutaan syvalle "asiakassalkun” rakenteeseen

ja yksittdisten asiakassuhteiden luonteeseen seka arvoon.

Virta-ajattelu on yritysmaailmassa tuttua: taloushallinnossa on jo kauan seurattu rahavirtaa ja kas-
savirtaa, seka tuotannossa ja logistiikassa reaalivirtaa. Nykyisessa sahkdisessa maailmassa myos
tietovirtaa seurataan ja halutaan sen olevan mahdollisimman sujuvaa. Virta on Hellmanin (2003)
mukaan toimintaa lahteen ja kohteen valilld, ja ndama valivaiheet ovat nimeltaén suvantoja. Virtaa
voidaan mitata sen volyymilla, nopeudella ja tuloksellisuudella. Hellman kehottaa seuraamaan raha-,
kassa- ja informaatiovirran lisaksi my6s asiakasvirtaa, seka integroimaan nama nelja virtaa keske-
naan, jolloin kustakin virrasta saatavaa tietoa voidaan hyddyntda muiden virtojen hallinnassa. Integ-
rointi onnistuu tietotekniikan avulla yhdistamalla virtojen tiedot yhteiseen alustaan, jona voi toimia
joko asiakkaat tai tuotteet sen mukaan, kummastako nakdkulmasta yritys haluaa liiketoimintaansa
jasentaa ja kehittda. (Hellman 2013, 18.)

—_—> Reaalivirta _—

+— Rahavirta —

<4+—»| |Informaatiovirta |[¢——

—> Asiakasvirta —

KUVIO 2. Virta-ajattelu yrityksen toiminnassa Hellmania mukaillen. (Hellman 2003, 20.)

Kuvio 2 kuvaa virta-ajattelua, jossa seka tuotteet, rahat, informaatio etta asiakkaat muodostavat
virtoja, jotka voidaan yrityksen sisdlla tietotekniikan avulla integroida keskenaan. Asiakasvirta toimii
muiden virtojen tavoin. Yrityksen ulkopuolella olevien potentiaalisten asiakkaiden, jotka eivat viela
ole yrityksen kanssa tekemisissd, voidaan katsoa olevan tuotantohyddykemarkkinoilla, kun taas ole-
massa olevat asiakkaat ovat yrityksen sisalla "tuotannossa”. Yrityksesta pois siirtyvat asiakkaat ovat
siirtymassa joko osittain tai kokonaan kilpailijoille, eli takaisin niille markkinoille, joille yritys myy
tuotteensa ja jossa se kilpailee muiden yritysten kanssa. Hellman (2003) opastaa, etta asiakasvirtaa
voi ja onkin hallittava omana kokonaisuutenaan, mutta samalla asiakashallinnasta saatavaa tietoa
kannattaa hyddyntda muussa liiketoiminnassa, eli kolmen muun virran hallinnassa. (Hellman 2003,
19 -22))
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Asiakkaan siirtyminen potentiaalisesta asiakkaasta uudeksi asiakkaaksi ja edelleen aktiiviasiakkaasta
passiiviksi tai menetetyksi asiakkaaksi voi kestaa lyhyen tai pitkan ajan. Hellman (2003) nimeda kah-

deksan erilaista tilaa eli suvantoa, jotka asiakas kay lapi:

Valikoitu ivoi- Mene-
Uusi Aktiivi- PSSl Passiivi-

Suspekti pros- asiakas asiakas tuva asiakas tetty
(] asiakas asiakas

KUVIO 3. Asiakkaan kahdeksan eri tilaa asiakasvirrassa (Hellman 2003, 19).

suspekti (yrityksen kriteerit tayttava, vield tunnistamaton potentiaalinen asiakas)
e prospekti (tunnistettu potentiaalinen asiakas, alustavasti maaritelty tavoiteltavaksi)
e valikoitu prospekti (prospekti, joka on tayttanyt hyvan, halutun asiakkaan kriteerit)
e uusi asiakas (ensiasiakas tai aktivoitu asiakas, joka on dskettdin ostanut ensimmaisen ker-
ran)
e aktiiviasiakas (asiakas, jolla on olemassa oleva asiakassuhde yritykseen)
e passivoituva asiakas (aktiiviasiakas, jonka ostovolyymi tai —frekvenssi on pienentymassa)
e passiiviasiakas (viimeisestd ostosta on kulunut niin kauan, ettd aktiiviasiakassuhteen katso-
taan paattyneen)
e menetetty asiakas (viimeisesta ostosta kulunut niin kauan, etta asiakkaan palaaminen aktii-
viasiakkaaksi on epatodenndkdista).
(Hellman 2003, 19, 261 — 263.)

Virta-ajattelun hyoty on siing, etta yritys voi selvittad, paljonko silla on asiakkaita kussakin suvanto-
vaiheessa ja pyrkia vaikuttamaan ndiden suvantovaiheiden pituuteen seka siirtymiseen tilasta toi-
seen historia-, ajantasa- seka ennustetietojen avulla. Onhan eduksi, ettd asiakkaan aktiivivaihe kes-
taa pitkaan ja ettd passivoituvia asiakkaita saadaan uudelleen aktivoiduksi. Seurantaa varten yrityk-
sen on laadittava kriteerit, joiden perusteella asiakkaan kulloinenkin tila nimetaan ja tallennetaan
siten, ettd asiakkaan koko elinkaaren kehitystad voidaan seurata ja ennustaa tietotekniikan avulla.
Yritys saavuttaa asiakasvirtaansa hallitsemalla kolmenlaista hyotya:

1. Volyymi (asiakaskannan koon kasvaessa)

2. Tuotot (asiakaskannan rakenteen parantuessa)

3. Kustannustehokkuus (asiakashallinnan tehokkuuden lisaéntyessa).
(Hellman 2003, 19, 22.)

Asiakasvirran seurantaan Hellman (2003) on rakentanut tytkalun nimelta asiakasvirtakortit. Seitse-
man kortin avulla hén kuvaa asiakkaiden kulloistakin maaraa kuvion 4 mukaisesti. Kuvio havainnol-
listaa eroa kassavirtaa tuottavien ja tuottamattomien asiakasryhmien valilla. Vain uudet, aktiiviasiak-
kaat ja passivoituvat asiakkaat tuovat kassavirtaa, muut synnyttavat pelkastdan kuluja. Asiakassuh-

teisiin investoidut rahat saadaan takaisin nopeimmin aktiiviasiakkailta ja tuotto saadaan kasvatta-
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malla ostoja, parantamalla asiakasuskollisuutta seka mahdollisimman tehokkailla panostuksilla asia-
kaskantaan. Hellmanin mukaan parhaiten menestyvat yritykset, jotka panostavat aktiiviasiakkaiden

pysyvyyteen ja niiden asiakassuhteiden kasvuun. (Hellman 2003, 196 — 198.)

Menetetyt Suspektit
2000 1000
-3% +5%

Aktiiviasiakkaat

Passiivit
1000
+3%

Prospektit
10 000 kpl 250

Muutos: +7 %

Uudet asiakkaat
300
+3,5%

Passivoituvat
1500

KUVIO 4. Asiakasvirtakortit ja prosenttimuutokset eri asiakasryhmissa.

3.5 B-to-b-asiakassuhteen elinkaaren vaiheet

Kun tarkastellaan pitkaaikaisen b-to-b-asiakassuhteen kehittymista alkuvaiheesta suhteen paattymi-
seen saakka, voidaan nahda, kuinka myyvan ja ostavan yrityksen yhteistydn laajuus seka osapuolten
sitoutuminen ja luottamuksen maara kasvavat vaihe vaiheelta. Selin ja Selin (2013) tarkastelevat
asiakkuutta prosessina, jonka alussa potentiaalinen asiakas léhtee kehitysprosessiin ja tulee proses-
sin paattyessa ulos esimerkiksi ns. avainasiakkaana. He kuvaavat asiakassuhteiden hoitoa systee-
ming, jossa prosessit ja prosessien osa-alueet toimivat erillisind kokonaisuuksina vaikuttaen toinen
toisiinsa. Olennaista on tunnistaa prosessin eteenpain vievat seikat ja huolehtia jalkihoidosta, eli
milla keinoin esimerkiksi potentiaalisesta asiakkaasta tulee ensiostaja ja edelleen ensiostovaiheen
jalkeen aktiiviasiakas. Prosessin jokaisessa vaiheessa tulee olla tietty maara asiakkaita, joita hoide-
taan tietyn ohjelman mukaan, jotta asiakassuhteet kehittyisivat tavoitteena olevalle tasolle. (Selin ja
Selin 2013, 142 - 143.)

Myyjayrityksen kannalta on haastavaa, mutta myds innostavaa oivaltaa, ettd asiakassuhteen kehitty-
minen syvyysasteelta toiselle riippuu paljolti sen omasta kyvysta johtaa asiakassuhdetta. Myyvalla
osapuolella on siis mahdollisuus ottaa ohjat omiin kasiin. Siind on onnistuttu, mikali molemmat osa-
puolet kokevat suhteen edetessa sen tarkedksi ja tuntevat voittavansa (ns. win-win-yhteisty6). Oja-
salo ja Ojasalo kuvaavat b-to-b-suhteen eri vaiheita kuviossa 5. Kuvion mukaisesti edetdan alhaalta
ylospdin kokeilevasta asiakassuhteesta aina integroituneeseen molempien osapuolten koko potenti-
aalia hyddyntavaan asiakassuhteeseen ja lopulta asiakassuhteen purkamiseen. On selvaa, etta jokai-
nen asiakassuhde ei kdy lapi kaikkia vaiheita. Suhde voi katketa missa tahansa vaiheessa ja toisaalta
etenee vain harvoin integroituneeseen vaiheeseen. Suhde voi my6s palautua tiivimmasta yhteis-

tyosta kevyempaan sitoutuneisuuteen. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 138 — 141.)
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Yhteistyon Asiakassuhteen Osapuolten tarpeet
laajuus kehitysvaihe asiakassuhdetta kohtaan

Suuri: Tiiviiseen A

yhteistydohon .
Integroitunut
koko potentiaalia

perustuva
4 / \ hyddynnetdan.

Suhteessa vallitsee luottamus ja

Keskinsinen vakaus. Molemmat osapuolet

H riippuvuus pitavat suhdetta ylla.
/ Riskia vihennetdan.

Molempien organisaatioiden

Suhteen
purkaminen

Yhteistyo
Kyetdadn ennustamaan tulevaa.

Operatiivinen orientaatio.
Hinta ja tehokkuus tarkeita.

Perus Yhteistyo transkationaalista,
eli yksittdisiin ostotapahtumiin

ja projekteihin rajoittuvaa.

Tunnustellaan mahdollisuuksia.

Kokeileva Viestitdan yhteistydn

tarkeytta. Yrityksen imago

on tarkedssa asemassa.

Pieni:
Transaktionaalinen

KUVIO 5. B-to-b-asiakassuhteen vaiheet ja yhteistydn laajuus (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 139.)

Suhteen ensimmaisessa eli kokeilevassa vaiheessa myyva yritys padsee ensi kertaa kaupantekoon
potentiaalisen asiakkaansa kanssa. Ostava osapuoli suhtautuu tuotteisiin ja palveluihin kriittisesti ja
myyvan yrityksen imago on tassa vaiheessa tarkea tekija. Alkuvaiheessa asiakas on tekemisissa
usein vain yhden myyjan tai pelkkien verkkosivujen kanssa, joten asiakkaan myyjasta / verkkosi-
vuista saama ensivaikutelma on tarkea. Kun uusi asiakas on ostanut ensimmaisen kerran, hanta tu-
lee kiittaa ja haneen tulee olla jatkossa saanndllisesti yhteydessa. Myds henkilokuntaa on tiedotet-
tava uudesta asiakkaasta. Tama voisi tapahtua esimerkiksi myyntijérjestelman tietotekniikan avulla
antamalla asiakkaalle uuden asiakkaan statuksen. Alkavasta asiakassuhteesta vastaavan henkilon,
esimerkiksi myyjan tai Key Account Managerin on saatava riittdvasti valtaa hoitaa uusia asiakkuuksia

ja hanta on motivoitava uusien avainasiakkaiden hankintaan. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 139 — 140.)

Seuraavassa eli perusvaiheessa, asiakas tekee yksittdisia ostoja silloin talldin ja kiinnittda eniten
huomiota hintaan ja palvelun tehokkuuteen. Han on tekemisissa myyvan yrityksen kanssa vain osto-

tilanteen ajan, eli suhteeseen ei liity henkildiden valisia luottamuksellisia tai ystavyyssuhteita. Tassa
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vaiheessa yhteiset intressit ja tiedonkulku osapuolten valilla on vahaista. Asiakas ostaa mita toden-
nakdisimmin myos kilpailijoilta ja lopettaa herkdsti uuden asiakassuhteen, jos pettyy siihen. Suhteen
etenemista edistaa, mikali asiakas kokee myyjan tai myyjien yhteydenotot (sekd myyjan persoonan)

miellyttavaksi. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 140.)

Jos ostava osapuoli on useampien ostojen myota edelleen tyytyvdinen myyvaan yritykseen, edetdan
suhteessa yhteistyovaiheeseen. Tassa vaiheessa asiakkuuden arvonnousu on nopeinta (Selin ja Selin
2013, 146.) Luottamus kasvaa ja myyvan yrityksen henkilokunta alkaa kdyda tutuksi ostavalle osa-
puolelle, syntyy myds henkildkohtaisia suhteita. Asiakasyritys arvioi myyvan osapuolen palvelua kai-
ken aikaa, ja ollessaan tyytyvdinen, alkaa luottaa yritykseen yha enemman. Myyvan yrityksen henki-
I6kunta tiedostaa uuden asiakassuhteen useammalla tasolla ja ostaja alkaa suosia myyvaa yritystd,
vaikka ostaakin edelleen myds muualta. Luottamuksellista tietoa aletaan hiljalleen jakaa puolin ja
toisin ja myyja saattaa tarjota asiakkaalle radtaldityja lisahyotyja. Asiakassuhteen lopettaminen on
kuitenkin vield helppoa, ja tulevaisuutta vasta ennustetaan, silla yhteiselle strategiselle suunnittelulle
ei 10ydy viela halukkuutta. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 140 — 141.)

Tilanteessa, jossa molemmat osapuolet ovat vakuuttuneita suhteen tarkeydestd, on edetty keskinai-
sen rijppuvuuden vaiheeseen. Useat henkilot sekd myyvasta ettd ostavasta yrityksestd ovat keske-
naan tekemisissd, ja jopa ystavystyneitd, joten asiakassuhteen purkamisesta on tullut vaikeaa. My6s
mahdollinen omien prosessien sovittaminen asiakkaan prosesseihin vahentaa asiakkaan haluja vaih-
taa toimittajaa (Selin ja Selin 2013, 147). Osapuolet luottavat toisiinsa ja tiedonvaihto on jatkuvaa.
Myyjayrityksesta on tullut asiakkaalle merkittavin tai jopa ainoa toimittaja ja siten strategisesti tar-
kea ulkoinen resurssi. Osapuolet kokevat tekevansa win-win-yhteisty6td, suunnittelevat yhdessa tu-
levaisuutta ja pystyvat saavuttamaan yhteisty6lla kustannussadstdja. Tassa vaiheessa vuorovaiku-
tuksella on erittain tarkea merkitys ja kasvun mahdollisuudet ovat hyvat. (Ojasalo ja Ojasalo 2010,
141.)

Joissakin tapauksissa asiakassuhde kehittyy keskindisen riippuvuuden vaiheesta niin syvaksi, etta
osapuolet tekevat yhdessa pitkdn aikavalin strategista suunnittelua. Ojasalo ja Ojasalo (2010) kutsu-
vat tallaista tilannetta /ntegroituneeksi vaiheeksi, jossa molemminpuolinen luottamus on syvaa ja
molemmista organisaatioista osallistuu lukuisa joukko ihmisia erilaisiin yhteisty6tiimeihin. Asiakas ei
kilpailuta myyvaa osapuolta usein, eika asiakasyrityksen tarvitse peldta tulevansa myyjayrityksen
hyvaksikdyttamaksi. Myyja kehittaa toimintaansa sailyttddakseen asiakassuhteen, ja kynnys asiakas-
suhteen lopettamiseksi on ostajalle erittdin suuri. Ojasalo ja Ojasalo muistuttavat, etta myyjan on
kuitenkin koko ajan pidettava kilpailukykyaan ylla ja siten lunastettava paikkansa asiakkaansa sil-

missd. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 142.)

On vaistamatonta, etta asiakassuhteita myds paattyy, ja sita tapahtuu kaikissa asiakassuhteen kehi-
tysvaiheissa. Koska asiakassuhteen loppumista edeltda usein suhteen Aipumisen vaihe, voi myy-

jayritys tdman havaitessaan vield koettaa palauttaa suhteen hyvalle tasolle, jos asiakassuhteessa on
myyjan silmissa nahtdvissa tulevaisuuden potentiaalia. Suhteen kuihtumiseen johtuvia syita voi sel-

vittda analysoimalla menetettyja asiakassuhteita ja ottaa niista opiksi sekd suunnitella toimenpiteita,
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joilla asiakassuhde voitaisiin pelastaa. Hinta on Ojasalon ja Ojasalon (2010) mukaan harvoin suhteen
paattymisen syynd, mutta syita on lukuisia, kuten:

- avainhenkildiden vaihdokset

- asiakassuhteen vastuuhenkilén lahestymistapa tai huonot taidot

- laatuongelmat

- luottamuksen vahentyminen

- toimiminen vastoin yhteisesti sovittua toimintamallia

- yrityskulttuurin, organisaation tai omistajien muutokset

- taloudellinen epdonnistuminen.

(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 142 — 143.)

3.6  Asiakaskeskeisen ajattelun omaksuminen

Jotta asiakkaalle voi tuottaa arvoa, hanta ja hanen tarpeitaan tulee ymmartaa. On kyettdva astu-
maan asiakkaan saappaisiin, kuten Selin ja Selin (2013) neuvovat. Yritys, joka on aiemmin keskitty-
nyt liiketoiminnassaan tuotteisiin, niiden laatuun ja tuotekehitykseen, voi I6ytad ajatteluunsa asia-
kasndkoékulmaa taulukon 1 mukaisesta ajattelumallista, jossa tuotekeskeistd toimintaa peilataan

asiakaskeskeiseen toimintaan.

TAULUKKO 1. Tuotekeskeisen ja asiakaskeskeisen ajattelun eroja (Selin ja Selin 2013, 19.)

Tuotekeskeinen ajattelu Asiakaskeskeinen ajattelu

- haetaan tuotteille asiakkaita - haetaan asiakkaille ratkaisuja
- tuotteen kannattavuus - asiakkaan kannattavuus

- tuotekehitys - asiakassuhteiden kehitys

- tuotteen ominaisuudet - asiakkaan toimintatyyli

- tuotteen ika - asiakassuhteen ika

- jakelukanavat - asiakkaan asiointikanavat

- markkinaosuus - asiakasosuus

- tuotteen myynti - asiakkaan ostot

- tuotteen myynnin lisédminen - asiakassuhteen syventdaminen

Malli ohjaa ajattelua monipuolisesti ja antaa runsaasti uudenlaisia nakdkulmia ja mahdollisuuksia
liiketoimintaan. Tuotteisiin keskittymisen rinnalle tai jopa tilalle nousee asiakaslahtéinen ajattelu,
jossa tuotteisiin liittyvia liiketoiminnallisesti merkittdvia asioita tarkastellaan asiakaslahtoisestd nako-
kulmasta. Totuus on, ettd hyvakaan tuote ei tee uudesta asiakkaasta vakioasiakasta, ellei se sovellu
asiakkaan tarpeisiin. Niinpa tuotteille sopivien asiakkaiden etsimisen sijaan ryhdytaan etsimaan asi-
akkaille sopivia ratkaisuja, niita tuotteiden ja palvelujen yhdistelmid, joita asiakas tarvitsee menesty-
dkseen. Toisaalta asiakkaiksikaan ei “haalita” keta tahansa, vaan keskitytadn niihin, jotka ovat yri-
tykselle kaikkein kannattavimpia ja siksi tavoittelun arvoisia. Lisaksi etsitdgan keinoja, joilla olemassa
olevista kannattamattomista asiakkaista voisi saada kannattavia. Myos tuotteen idn eli elinkaaren
pidentdmiseen voi l6ytya kokonaan uusia keinoja keskittymalla asiakassuhteen pituuteen. (Selin ja
Selin 2013, 19 - 20.)
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Suurimpiin ja tuottavimpiin asiakkaisiin kannattaa tutustua syvallisesti. Kun tuntee asiakkaan osto-
prosessin, mitd, milloin ja mitd asiointikanavia kayttden asiakas mieluiten ostaa, voi omaa myynti-
prosessia ja tarjolla olevia asiointikanavia muovata asiakkaan ostoprosessiin soveltuvaksi, jolloin asi-
akkaan kanssa on helpompi rakentaa pitkdaikaista kumppanuutta. Mielenkiintoista ja hyddyllistd on
my0s tietad, minkd osuuden kokonaisostoistaan asiakas kayttaa yrityksen tuotteisiin. Mahdollisuudet
asiakasosuuden kasvattamiseen voivat olla merkittavat. Asiakasndakdkulmaa voi oppia myos ajattele-
malla, mita hydtyd meista on asiakkaalle tai mita itse ajattelisi ja kuinka toimisi, jos olisi asiakkaana

omassa yrityksessaan. (Selin ja Selin 2013, 19 — 22.)

4 ASTAKKUUKSIEN HALLINNAN HYODYT

Tilanne, jossa kaikkia asiakkaita kohdellaan samalla tavalla, ei Mantynevan (2000) mukaan ole jar-
keva, koska jotkut asiakkuudet ovat kannattavampia kuin toiset. Mikali kaikille asiakkaille tarjottaisiin
samanlaista palvelua ja laatua, olisi se Ojasalon ja Ojasalon mielesta parhaiden asiakkaiden rankai-
semista ja huonoimpien palkitsemista (Ojasalo ja Ojasalo 2013, 159). Toisaalta, jos keskitytaan pel-
kastdaan uusasiakashankintaan, on se huomattavasti kallimpaa kuin olemassa olevien asiakkuuksien
sdilyttdminen. Kun uusia asiakassuhteita my@s vdistamattd menetetadn heti ensioston jalkeen, jaa-
vat nama asiakassuhteet kannattamattomiksi, koska markkinointiin satsattua panostusta ei saada
takaisin yhdella, yleensa pienelld ensiostoksella. On siis I6ydettava tasapaino uusasiakashankinnan ja

asiakkuuksien hoidon valilld. (Mantyneva 2000, 18.)

4.1 Hyodyt myyjayritykselle

Onnistuneesta asiakkuuksien hallinnasta hyétyvat seka myyva ettd ostava yritys. Myyvalle yritykselle
olennaisin hy&ty on luonnollisesti positiivinen kassavirta, mutta muitakin hyétyja on lukuisia:

e Kun asiakassuhdetta hoidetaan saanndllisesti, pysyy yritys ja sen tuotteet asiakkaan mie-
lessé myds ostojen valisena aikana.

e Pitkdaikaisessa asiakassuhteessa asiakkaan huomio kiinnittyy hyvaksi todettuun palveluun ja
laatuun, jolloin hinnan merkitsevyys pienenee.

e Pitkdaikaisen asiakkaan referenssiarvo on merkittava, silla tyytyvdinen asiakas myds markki-
noi yrityksen puolesta.

e Kestavat, tuottavat asiakassuhteet voivat lisata yrityksen arvonnousua ("vahva asiakas-
salkku™).

e Asiakassuhdemarkkinoinnissa kaytettédva kohdennettu viestintd on omiaan lisdédmaan kilpai-
luetua, silla se tekee asiakassuhteesta kahdenkeskista. Kilpailijat eivat saa niin helposti tie-
toa asiakkaalle my6nnetyista eduista tai tarjouksista kuin massamarkkinoinnissa, esimerkiksi
kaytettdessa radio- tai lehtimainontaa.

e Pitkaaikaisia asiakkaita voidaan myds osallistaa, esimerkiksi tuote- tai palvelusuunnitteluun
eli tarjooman innovaatioprosessiin, kuten Ojasalo ja Ojasalo (2010) asian ilmaisevat, jolloin

saavutetaan hydtyja mm. ostojen suunnittelussa seka tuotekehityksessa.
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e Samalla kun asiakassuhde syvenee ja kehittyy, myyva yritys oppii ja saa uutta tietoa asia-
kasyrityksestd seka sen verkostoista.

e Pitkasta yhteistytsta voi syntya jopa uusia liiketoimintamahdollisuuksia, esimerkiksi yhteisen
tutkimus- ja kehitystyén seurauksena.

¢ Rohkea toiminnan erilaistaminen auttaa erottumaan joukosta, mika vahvistaa yrityksen ima-
goa verrattuna kilpailijoihin.

(Bergstém ja Leppanen 2015, 135, 420; Ojasalo ja Ojasalo 2010, 17 — 18, 131.)

4.2  Hyodyt asiakasyritykselle

Asiakassuhteessa perushyoty asiakasyritykselle on tietenkin tuote tai palvelu, jonka asiakas os-
taa. Toinen tarkea syy, miksi asiakas haluaa sdilyttaa asiakassuhteen, on asiakkaan saama suu-
rempi arvo. Asiakkaan kokonaiskustannukset jaavat siis pienemmiksi kuin kokonaishy6dyt, joita
on lukuisia:

e Asiakkaalle syntyy luottamuksen tunne, jolloin epavarmuus ja ahdistuneisuus vahene-
vat. Tuttua toimittajayritysta ei tarvitse valvoa, silld se toimii odotetulla tavalla. Myos
sen palveluiden ja tuotteiden laatuun voi luottaa.

e Kun asiakassuhde on asiakasta tyydyttdva, ei asiakkaan tarvitse jatkuvasti etsia, vertailla
ja testata uusia mahdollisia toimittajia. Saastyy aikaa ja rahaa.

e Myyjayrityksen tekemat toiminnanmukautukset, kuten jonkin atk-jarjestelman integrointi
asiakasyrityksen jarjestelmaan, helpottavat asiakkaan liiketoimintaa ja hidastavat tai
jopa vaikeuttavat hanen siirtymistdan toisen toimittajan asiakkaaksi.

e Asiakas voi saada edella kerrotun toiminnanmukautuksen lisaksi myds muunlaista eri-
tyiskohtelua, kuten eriytettyja palveluja, hintoja tai prioriteetteja, joita muut asiakkaat
eivat saa tai joita asiakas itse ei saisi muualta.

e Ihmisten valiset suhteet voivat pitkaaikaisessa asiakassuhteessa olla hyvinkin laheiset ja
luottamukselliset, ja parantavat asiakasyrityksessa tydskentelevien elamanlaatua.

(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 132.)

5 ASIAKKUUKSIEN HALLINNAN EDELLYTYKSET

Asiakkuuksien hallinta perustuu asiakastietoon, asiakasanalyyseihin ja ndiden pohjalta muodostu-
vaan asiakasymmarrykseen. Vasta kun yritykselld on ndista kolmesta asiasta koostuva tietopohja, se

voi ryhtya rakentamaan asiakashallintaa vaihe vaiheelta. (Bergstdm ja Leppanen 2015, 420 — 421.)

5.1 Asiakastieto ja tiedonhallinta

Yritykset keradvat nykyisin runsaasti asiakastietoa esimerkiksi kanta-asiakasohjelmiinsa tai verkko-
kauppojensa tietokantoihin. Selin ja Selin kiteyttdvat asiakastiedon merkityksen muistuttamalla, etta
asiakastieto luo pohjan asiakastydskentelylle (Selin ja Selin 2013, 122). Asiakasrekisteria voisi ken-
ties verrata terveydenhoitojarjestelman potilastietoihin. Mikali potilasta aiemmin hoitaneen ladkarin

tilalle tulee uusi l1dakari, hanen on pystyttava potilastietojen avulla jatkamaan potilaan hoitoa, silla ei



25 (73)

voida edellyttaa, ettd asiakas itse pystyisi kertomaan potilaalle koko hoitohistoriaa lagkityksineen.
Samoin tulisi yrityksen kyeta jatkamaan tarkean asiakassuhteen hoitoa asiakastietojen avulla, vaikka

pitkdaikainen myyja vaihtaisi tyopaikkaa tai jaisi elakkeelle.

Tiedonhallinta on asiakastiedosta ja sen varastoimisesta seka kasittelystd syntyva kokonaisuus. Tie-
donhallinnalla keratdan tietoa asiakkaasta ja yhdistetdan muuhun tietoon sekd saatetaan henkil6-
kunnan kayttdéon. Tiedonhallinta sisdltaa tietovarastot eli tietokannat seka ohjelmistot, laitteet ja eri-
laiset analysointitytkalut, joiden avulla voidaan esimerkiksi profiloida asiakkaita tai arvioida heidén
luottokelpoisuuttaan. Analysointiin on nykyaan tarjolla datan murskaamiseen tarkoitettuja ohjelmis-
toja, jotka pilkkovat, analysoivat ja jasentavat kerdttya dataa rakentaen siitd ymmarrettdvampaa,
olennaista asiakastietoa (Laine 2015, 152). Lisaksi tiedonhallintaan kuuluvat asiakaskontakteja hel-
pottavat jarjestelmat kuten myyntitydn automaatiojarjestelmat ja logistiikan jarjestelmat. (Ojasalo ja
Ojasalo 2010, 124.)

Asiakastieto on jaettavissa kolmeen eri lajiin, dataan, informaatioon ja tietdmystietoon. Data sisdltaa
perustiedot asiakkaasta, kuten yhteystiedot, toimialan, koon, rakenteen seka yksittaiset osto- ja yh-
teydenpitotiedot. Kun dataa yhdistelladn kayttajalle tarpeelliseen muotoon eli analysoidaan dataa,
syntyy informaatiota. Analyysin tulokset voidaan jarjestaa tietyn kaavan mukaiseen vertailukelpoi-
seen muotoon, esimerkiksi kausittaisiksi ostoraporteiksi tai tehda datasta yksittdisia hakuja. Tieta-
mystietoa syntyy, kun tuotettua informaatiota ryhdytdan kayttdmaan tavoitteellisesti seka mittaa-
maan saavutettuja tuloksia. Haasteena on kerata oikeanlaista asiakastietoa seka huolehtia sen hel-
posta kaytettdvyydesta. (Hellman 2003, 87 — 86.)

5.1.1 Asiakkaita kerattavan tiedon merkitys ja sisaltd

Laine kiteyttaa asiakastiedon hyddyntamiseen kohdistuvat odotukset edellyttdmalta siltd kilpailuky-
vyn paranemista, mihin padstaan muuttamalla toimintaa asiakaslahtdiseen suuntaan (Laine 2015,
164). Hellman tadhdentda, ettd asiakastiedolla on merkitysta vain, jos sen avulla voidaan kehittaa
toimintamalleja asiakastyohon, asettaa asiakastavoitteita seka mitata ja analysoida asiakkaisiin koh-
distettujen toimenpiteiden tuloksia (2003, 87 — 86). Arantola puolestaan motivoi asiakastiedon ke-
rdamiseen sanoessaan, etta asiakastiedon syventyessa paranevat mahdollisuudet saavuttaa liiketoi-
minnallista hydtyd. Kun asiakkaista keratdan usealta kaudelta kayttaytymispohjaista tietoa, kuten
asiakkuuden kesto, keskiostos, tarjontahistoria ja tuotekohtaiset ostot, voidaan laatia ennusteita asi-
akkaiden tulevasta kayttaytymisestd. (Arantola 2006, 72.)

Se, mitd tietoa asiakkaista keratdan, tuleekin miettia tarkkaan, jotta tallentuva tieto on taloudellisesti
mahdollista kerata ja yllapitaa ja ettd kaikki keratty tieto on tarpeellista ja kayttokelpoista. Asiakasre-
kisterid perustettaessa kannattaa aluksi pohtia kerattavan tiedon kayttokohteet, minka jalkeen on
helpompi paattaa, mitka tiedot yksittdisestd asiakkaasta tulee kerata. B-to-b-asiakkaista tarvitaan
perusyhteystietojen lisaksi mm. paattajien, vaikuttajien ja ostajien yhteystiedot. Myds asiakkaan

kayttaytymistd kuvaavat tiedot (ostokohteet, ostojen useus, kaytOstavat jne.) seka ns. kontekstiin
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sidotut tiedot ovat hyddyllisia. Kontekstiin sidottua tietoa voi olla erilaiset ostokdyttaytymiseen vai-
kuttavat muutokset asiakasyrityksessa tai kilpailijoiden toiminnassa. (Bergstom ja Leppanen 2015,
426 — 430; Hanti ja muut 2016, 78.)

Paitsi olemassa olevien asiakkaiden tietoja, yritys tarvitsee uusasiakashankintaansa varten myds po-
tentiaalisten asiakkaiden tietoja, joista tarkeimpia ovat yhteystiedot seka markkinoinnin kohdentami-
sessa tarvittavat tiedot, kuten b-to-b-asiakkaan toimiala ja liikevaihto. (Bergstdm ja Leppanen 2015,
426, 429 - 430.)

5.1.2 Asiakastiedon lahteet

Asiakasrekisteria suunniteltaessa on mietittdva, mista tietoa saadaan ja paljonko tieto maksaa, seka
kuinka ja milla kustannuksella tiedot voidaan mydhemmin paivittad. Tama on tdrkead, koska seka
tietojen hankkiminen etta tietojen ylldpito maksaa. Vanhentuneiden yhteystietojen kayttd voi loukata
asiakasta ja aiheuttaa markkinoinnissa turhia lisakustannuksia, jos markkinointiviesti ei tavoita vas-

taanottajaa.

Yritys voi kerdta b-to-b-asiakastietoa itse tai ostaa sitd eri tietoldahteista. Omista asiakkaista saa tie-
toa mm. laskutus- ja reskontraohjelmista seka verkkokaupan asiakastietokannasta. Selin ja Selin
(2013, 130) valottavat, etta myos asiakkaan oma myynninedistamisaineisto, kuten esitteet, vuosi-
kertomukset ja verkkosivut ovat hyddyllisia tietolahteitd. Tarkastelemalla kuinka ja mita yritys kertoo
itsestadn, voi saada kasityksen asiakasyrityksen ajattelu- ja toimintatavoista. Asiakasta voi myds
pyytaa tarkistamaan ja paivittamaan itse omat tietonsa mm. tilauksen teon yhteydessa. Potentiaali-
sista asiakkaista voi ostaa yhteystietoja esimerkiksi toimialan, ostopotentiaalin tai demografisten tie-
tojen mukaan ryhmiteltynd. Tietoja myyvat erilaiset kaupalliset kohderyhmarekisterit kuten Posti ja
Asiakastieto. Lisaksi voidaan hyédyntaa yhteistybkumppanien asiakasrekistereita ja erilaisten yhdis-

tysten jasenrekistereita. (Bergstdm ja Leppanen 2015, 427; Selin ja Selin, 2013, 130.)

5.1.3 Asiakastietojen sailyttdminen ja kdytettdvyyden varmistaminen

Asiakastiedot kannattaa kerata yhteen rekisteriin, jonne on oltava paasy jokaisella asiakkuuksiin liit-
tyvia asioita hoitavalla henkil6lld, kuten yrityksen johdolla, myyijilla, ostajilla, tilausten kasittelijéilla,
varastotyontekij6illa ja reskontranhoitajilla. Téama edellyttaa yleensa olemassa olevien tietolahteiden
integrointia. Kaikki asiakastieto ei tarvitse olla kaikkien saatavilla, mutta jokaisen on voitava padivittaa
tai hyddyntaa vahintaan niita tietoja, joita tydssaan tarvitsee. (Bergstrédm ja Leppanen 2015, 430.)
Asiakastietojen integroinnilla saavutetaan merkittdvia hyotyja:
e Yhtendisyys: Jokaisen osaston jokainen tydntekija ymmartaa asiat samalla tavalla ja tietojen
kanssa tydskentely on yhtenadistd. Valtytadn paallekkaisiltd eri osastojen valisiltd toimin-
noilta, kuten asiakastietojen paivityksiltd useaan eri ohjelmaan. (Hellman ja Varila 2009,
58.)
e Oikeellisuus: Kaikki luvut ovat ajantasaisia, oikeita ja vertailukelpoisia.

e Nopeus: Kaikki voivat kayttaa tietoja samanaikaisesti.
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e Tasa-arvo ja avoimuus: Kaikki ndkevat asiakastiedot samalla tavalla ja kaikille voidaan aset-
taa tavoitteet samoin perustein. (Hellman ja Varila 2009, 58.)

e Motivoivuus: Kaikkien kaytettavissa olevat samanlaiset tydkalut lisdavat luottamusta, tasa-
arvoa ja sita kautta motivaatiota: kaikki ponnistelevat saman, yhteisen paamaaran saavutta-
miseksi.

e Oppiminen: Koko organisaatio oppii tydkalujen kdayton nopeasti. Ymmarrys asiakkaista kas-

vaa seka yksittdisten osastojen sisdlla ettd osastojen valilla. (Hellman 2003, 84.)

5.2  Asiakasanalyysit

Jotta olemassa olevista asiakkaista seka potentiaalisista asiakkaista saadaan jasennelty kasitys asi-
akkuuksien hallintaty6ta varten, tulee asiakaskantaa analysoida ja muodostaa siita tarkoituksenmu-
kaisia ryhmia. Sen jdlkeen voidaan ryhtya laatimaan naille ryhmille tavoitteita ja strategioita seka
asiakkuuksien hoitomalleja. Ryhmittelya kutsutaan segmentoinniksi ja sen pohjana ovat asiakkaiden
erilaiset arvostukset, tarpeet seka tavat toimia markkinoilla. Segmentti on asiakkaista muodostettava
ryhmd, jonka jasenilld on vahintaan yksi yhteinen ostamiseen liittyva piirre. Segmentointiin paneu-
dutaan tarkemmin kappaleessa 6.1. (Bergstrom ja Leppénen 2015, 430.)

5.3  Asiakasymmarrys

Jotta asiakkuuksia voidaan hallita, tarvitaan asiakasymmarrystd, joka Bergstdmin ja Leppdsen
(2015) mukaan on ymmarrysta asiakkaan toiminnasta ja ajatuksista ostoksia tehdessé ja kaytetta-
essa ostettuja tavaroita tai palveluja. On siis kerattava tietoa siitd, miten asiakas kayttaytyy ja mika
asiakkaalle on arvokasta eri tilanteissa. Tata tietoa hyddyntamalla kyetdan tuottamaan parempia
asiakaskokemuksia ja osataan viestid asiakkaalle sopivaan aikaan, asiakkaan kdyttémassa mediassa.
Lahteina asiakasymmarryksen kasvattamiseksi voivat olla mm.
e omalta alalta laaditut tutkimusjulkaisut, kulutustilastot, ennusteet
e asiakkaan kuuntelu mm. asiakaskaynneillla
e asiakkaan tarkkailu esimerkiksi myymalassa tai verkkokaupan omilla sivuilla
e koeasiointien tekeminen omissa myymaldissa tai verkkosivuilla, ns. Mystery Shopping
e omissa tietojarjestelmissa olevien asiakastietojen hyédyntaminen, ostajaprofilointi mm. os-
toskorin, kausittaisten ostojen ja keskiostosten perusteella, ostoennusteiden laatiminen
o erilaiset asiakaskyselyt (verkkosivujen kdyttokokemukset, tyytyvaisyys tuotteeseen, mielui-
simman viestimistavan tai median/medioiden selvittaminen jne.)
e asiakkaiden osallistaminen mm. tuotteiden tai palvelujen suunnittelussa
e asiakaspolkujen kartoittaminen, eli asiakkaan matkan selvittdminen tarpeen havaitsemisesta
tuotteen hankintaan ja kayttokokemuksiin.
(Bergstrom ja Leppdnen 2015, 421 — 424).

Asiakaspolun eli asiakkaan ostoprosessin kartoittaminen lisad asiakasymmarrysta merkittavasti. Kun

tunnistaa, mita vaiheita asiakkaan ostoprosessiin kuuluu, pystyy palvelemaan hanta oikealla tavalla



28 (73)

ja ennustamaan tulevaa kayttaytymistd. Ostoprosessia voidaan kuvata omaan asiakasrekisteriin tal-

lennettujen tietojen avulla, kunhan ensin on hahmotettu, mitd keratysta datasta tarvitaan. Ostopro-

sessin selvittamiseksi kannattaa etsia vastauksia mm. nadihin kysymyksiin:

Paljonko asiakas ostaa ja kuinka usein?

Mista asiakas mieluiten ostaa ja mika asiointikanava on mieluisin?
Mista vaiheista ostoprosessi koostuu?

Mitka ovat ostoprosessin kriittisia vaiheita meidan kannaltamme?

Milloin hankintapaatoksia tehdaan?

Mitd huolenaiheita asiakkaalla on?

Ketka kuuluvat asiakkaan ostoprosessiin?

Keihin kaikkiin kannattaa olla yhteydessa asiassa?

Miten paatoksenteko tapahtuu kdytdnndssa?

Mitka ovat asiakkaan mielestd vaihtoehdot meidan tuotteillemme?

Mika on asiakkaan kokema arvo meidan tuotteillemme ja mistd se syntyy?

(Laine 2015, 154; Selin ja Selin, 2013, 127 — 128.)

Selin ja Selin (2013) opastavat, etta tunteakseen asiakkaan, tulee tuntea myos asiakasyrityksen ar-

vot, silla yritys toimii aina arvojensa mukaisesti. He neuvovat myés selvittdmaan, mita asiakas odot-

taa asiakassuhteelta, millaista tukea ja informaatiota hdn odottaa saavansa ja kuinka usein, seka

mitd asiakas pitaa tarkeana ostopaattsta tehdessaan. (Selin ja Selin 2013, 122 — 125.)

6 ASIAKKUUKSIEN HALLINNAN OSA-ALUEET

Tassa kappaleessa paneudutaan asiakkuuksien hallinnan osa-alueisiin, jotka toteuttamalla yritys op-

pii tuntemaan asiakassalkkunsa, maarittelemaan segmenttikohtaiset toimenpiteet ja tavoitteet seka

seuraamaan tavoitteiden toteutumista. Kyse on pitkakestoisesta, jatkuvasta prosessista, jossa tapah-

tuu myos jatkuvaa oppimista ja kehittymista. Prosessin vaiheet ovat

1.

2
3.
4

b

Asiakkaiden ryhmittely eli segmentointi

Tavoitteiden asettaminen eri asiakasryhmille / segmenteille

Asiakasstrategioiden maarittely

Asiakkuuksien hallinnan ja asiakassuhdemarkkinoinnin toimenpiteiden suunnittelu kohderyh-
mittain

Suunnitelmien toteuttaminen ja niiden sdannéllinen seuranta

Seurantatietojen hyddyntaminen asiakassuhteiden kehittamisessa ja uusien suunnitelmien

laadinnassa.

(Bergstdom ja Leppdnen 2015, 420 — 421.)
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6.1 Segmentointi

Segmentointi eli asiakkaiden ryhmittely perustuu tarkkaan asiakaskannan analyysiin. Prosessissa tut-
kitaan aluksi sen hetkisia markkinoita ja selvitetdan asiakkaiden ostokayttaytymista. Niiden tietojen
pohjalta muodostetaan sopivimmat asiakasryhmat, eli segmentit, joihin toiminta kohdistetaan jat-
kossa segmenteittdin. Kukin segmentti muodostetaan asiakkaista, joilla on vahintaan yksi ostami-
seen liittyva yhteinen piirre. Segmenttikohtaisuus tarkoittaa koko toiminnan suunnittelua asiakasryh-
mittdin: tuotteet ja palvelut, hinta ja saatavuusratkaisut, markkinointiviestinta seka asiakaspalvelu
voivat kaikki olla erilaistettu asiakasryhmakohtaisesti. Muodostettujen asiakasryhmien tarpeet ja ar-
vostukset tulisi tuntea niin hyvin, etta markkinointi olisi sitouttavampaa kuin kilpailijoilla ja tuottaisi

yritykselle kannattavia, pitkdaikaisia asiakassuhteita. (Bergstrom ja Leppanen 2015, 132 — 133.)

Jotta segmenttikohtainen toiminta on mahdollista, segmenttien on tarkeda tayttda seuraavat kritee-
rit:
e segmenttien on oltava riittdvan suuria ja kasvavia
e segmenttien on oltava keskendan niin erilaisia ja asiakkaiden on oltava kunkin segmentin
sisdlld keskenaan niin samanlaisia, etta kullekin segmentille on mahdollista ja kannattavaa
laatia oma hoito-ohjelma ja markkinointitoimenpiteet
e segmentit on kyettdva tavoittamaan ja hoitamaan kannattavasti sopivien media- ja jakeluka-
navien avulla.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 141.)

6.1.1 Segmentointikriteereista paattaminen

Ennen segmentointia on selvitettava, mitka ovat jarkevat perusteet, joilla segmentit muodostetaan.
Sita varten analysoidaan aluksi oman toimialan markkinoita seka asiakasyritysten ostokayttayty-

mista, jotta saadaan selville kysyntda selittavia tekijoita.

Yritysasiakkaiden segmentointikriteerit voidaan jakaa kolmeen osaan: toimintaan liittyviin kriteerei-
hin, arvokriteereihin seka asiakassuhdekriteereihin (kuvio 6). Aluksi markkinat ryhmitelldan toimin-
taan liittyvilla kriteereilla esimerkiksi toimialan ja liilkevaihdon perusteella. Lisdksi markkinoilla olevat
potentiaaliset yritykset voi ryhmitelld niiden arvojen, kulttuurin ja toimintatapojen mukaan. Onhan
ymmadrrettavaa, etta asiakassuhdetta on helpompi rakentaa sellaisten yritysten kanssa, joiden arvot
ja kulttuuri ovat Iahelld omia. Asiakassuhdekriteerien avulla pyritdan erottelemaan asiakassuhteet
niiden luonteen ja syvyyden, mm. ostomdaran ja ostouskollisuuden mukaisesti. (Bergstrom ja Lep-
panen 2015, 136 — 137.)
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- 2. OSTOKAYTTAYTYMISEN
1. KYSYNNAN ANALYSOINTI TUTKIMALLA MARKKINOITA

ANALYSOINTI

ﬁl’ oimintaan liittyvat kriteerit Arvokriteerit Asiakassuhdekriteerit
Toimiala Yrityksen arvot Hankintapaikka
Toimipaikkojen maara ja sijainti Yrityskulttuuri Ostomaara ja ostotiheys
Henkil6ston maara Paatdksentekoprosessi Asiakaskannattavuus
Liikevaihto Paatoksentekoon osallistuvien Ostosuskollisuus

K ihmisten tarpeet, asenteet ja arvot Asiakastyytyvaisyys

KUVIO 6. Markkinoiden ja ostokayttdytymisen analysointi segmentointikriteerien selvittdmiseksi
(Bergstrom ja Leppanen 2015, 136 - 137.)

6.1.2 Segmenttien muodostaminen

Kun toimialan kysyntaa selittdvat tekijat on selvitetty ja jarkevat segmentointikriteerit niiden pohjalta
muodostettu, voi yritys jakaa kokonaismarkkinansa kriteerien mukaisiin segmentteihin. Segmenttien
nimedminen tehddan kahdessa vaiheessa, ensiksi markkinat ryhmitellaan liikeidean mukaisiin ja sen

jalkeen asiakassuhteen mukaisiin segmentteihin.

1. Perussegmentointi liikeidean mukaan

Liikeideasegmentoinnissa markkinat ryhmitelldan lahinna toimintaan liittyvien segmentointikriteerien
mukaisesti. Esimerkiksi rengasalalla liikeidean mukaista ryhmittelya voi olla jalleenmyyjapotentiaa-
lien jakaminen toimialojensa mukaisesti mm. rengasliikkeisiin, korjaamoihin ja autoliikkeisiin. Ren-
gasliikkeet puolestaan voidaan edelleen jakaa henkildauto- ja pakettiauton renkaita myyvien seka
kuorma-auton tai tydkoneiden renkaita myyvien segmentteihin. Liikeideasegmentit toimivat Berg-
strémin ja Leppasen mukaan tuotetarjooman ja muiden osatekijdiden maarittajina (2015, 137 -
138). Mietitaadn siis asiakkaiden ja potentiaalien tarpeet segmentittdin ja ryhdytdan rakentamaan

tarjoomaa ja toimintaa kunkin segmentin odotusten mukaiseksi.

2. Asiakassuhdesegmentointi

Asiakassuhdesegmentoinnissa keskitytddn potentiaalisten ja olemassa olevien asiakkaiden ryhmitte-
lyyn tavoitteena rakentaa tuottavia ja pysyvia asiakassuhteita. Tama segmentointitapa panee yrityk-
sen tarkastelemaan huolellisesti asiakasrakennettaan ja antaa paljon uutta tietoa asiakasmassasta.
Asiakkaat ryhmitelladn asiakassuhteen syvyyden, eli keston ja ostomadrien seka ostettujen tuottei-
den mukaan. Bergstdm ja Leppanen (2015) kutsuvat tata ryhmittelya perinteiseksi asiakasryhmitte-
lyksi, jossa voidaan erottaa nelja padaryhmaa:

1. Potentiaaliset, yrityksen tavoittelemat asiakkaat, jotka eivat ole viela ostaneet

2. Satunnaisasiakkaat, jotka ostavat silloin talléin

3. Kanta-asiakkaat, jotka ostavat saanndllisesti
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4. Entiset asiakkaat, jotka ovat olleet yrityksen asiakkaita, mutta paattédneet asiakassuhteen
askettdin jostakin syysta.

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 430.)

Hellman (2003) puolestaan jakaa asiakkuudet asiakassuhteen syvyyden mukaan kahdeksaan eri ti-
laan (ks. kappale 3.4) pilkkomalla mm. potentiaalit edelleen kolmeen erilliseen ryhmaan. Asiakassuh-
teisiin pohjautuvien segmenttien tietty maara ei kuitenkaan ole tarkeintd, vaan yrityksen kannattaa
miettia tarkoituksenmukaiset, yrityksen omiin tarpeisiin sopivat segmentit, joiden ominaisuudet se

pystyy selkedsti maarittelemaan, ja joita se pystyy seuraamaan, hoitamaan ja johtamaan.

Kun segmentit on muodostettu, on vuorossa yrityksen omien kohdemarkkinoiden valinta. On selvi-
tettava, mitka valituista segmenteista antavat parhaan tuloksen ja milla strategialla, eli mihin seg-

mentteihin toiminta jatkossa keskitytaan.

6.2 Asiakasvision, -tavoitteiden ja strategioiden laadinta

Laaja ja jatkuvakestoinen asiakashallintaprosessi vaatii hyvan pohjatydn. Asiakashallinnassa liik-
keelle lahdetaan rakentamalla visio, eli mielikuva siitd, mitd asiakashallinnalla halutaan tietyssa
ajassa saavutettavan. Visiota tdsmentdvat selkedt ja realistiset tavoitteet, joihin padstaan sovituilla
toimenpiteilld eli strategioilla (Selin ja Selin 2013, 75). Seuraavassa kuvataan asiakasvision, -tavoit-

teiden ja strategioiden laadintaa tarkemmin.

Visio antaa vastauksia kysymykseen, mitd mahdollisuuksia asiakashallinta voi tarjota omalle yrityk-
selle toimialalla. Visio voi olla samalla aikaa seka realistinen etta kunnianhimoinen, jotta se antaa
riittavasti haastetta, mutta myds innostaa toimimaan. Vision ei tarvitse valttamatta toteutua sellaise-
naan, tarkeintad on, etta kaikki voivat tuntea vision omakseen ja uskoa sen toteutumiseen. Visio kan-
nattaa sitoa aikaan, eli laatia jonkin mittaiselle ajalle, jotta sen toteutumista voidaan ajoittain seu-

rata ja tarvittaessa tdydentaa sen sisaltéa. (Selin ja Selin 2013, 67 - 69.)

Jos asiakastietoa on jo hyddynnetty toiminnassa jossakin maarin, kannattaa naitéd kokemuksia hyo-
dyntaa vision laadinnassa. Lisdksi oivallinen keino saada ideoita omaan asiakashallintaansa on kysya
omilta ja kilpailijoiden asiakkailta, miten heiddn mielestadn asiakassuhteita pitdisi hoitaa ja kehittaa.
Myds kilpailijoiden ja hyvin menestyvien yritysten seka omien yhteistydkumppaneiden tekemisia kan-
nattaa tarkkailla ja poimia heiltd omalle yritykselle sopivia elementteja asiakkuuksien hoitoon. Hyvia
ideoita voi saada esimerkiksi sellaisilta omilta tavarantoimittajilta, joille yritys itse on iso ja tarkea
asiakas. (Hellman 2003, 99.)

Visiota laadittaessa tulevaisuutta kannattaa suunnitella mahdollisimman monesta nékdkulmasta. Mil-
laiseksi nahdaan sovitulla ajanjaksolla mm. markkinoiden, sidosryhmien, henkiléstdn ja kilpailijoiden
kehittyvan? Miten oma toiminta ja tuotteet kehittyvat ja mika on omalle yritykselle térkeaa ja arvo-
kasta? (Selin ja Selin 2013, 70 — 71.) Vision asiakasnakdkulman luomiseen Hellman (2003) antaa

evaaksi joukon kysymyksia joiden vastauksia pohtimalla tavoitteet alkavat tasmentya:
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e Millainen arvo yrityksen asiakaskannalla ja asiakassuhteilla halutaan olevan tulevaisuudessa?
e Millainen asema yrityksella itselladn halutaan olevan asiakaskunnan keskuudessa?
e Millaisiksi asiakassuhteet ja niiden kannattavuus halutaan kehittaa?
e Millainen rooli asiakassuhteilla halutaan olevan liiketoiminnassa ja johtamisessa?
e Millaisia uusia liilketoiminta- ja yhteisty0- tai verkostoitumismahdollisuuksia halutaan saada
aikaan?
(Hellman 2003, 102.)

Asiakasvision rakentamisesta edetddn asiakastavoitteiden laadintaan. Tavoitteet maaritelldan kohde-
ryhmakohtaisesti siten, etta tavoitteiden saavuttamista voidaan mitata. Tavoitteet voidaan asettaa
mm. uusasiakashankinnalle, asiakassuhteiden kehittamiselle, asiakaskannan ja asiakkuuksien arvon

kehittamiselle seka asiakasosuuksien kasvattamiselle. (Selin ja Selin 2013, 150 — 151.)

Strategialla tarkoitetaan suunnitelmaa ja keinovalikoimaa, jonka avulla yritys aikoo saavuttaa asetta-
mansa aikaan sidotut tavoitteet. Asiakkuuksien johtamiseksi yritys tarvitsee seka asiakastavoitteet
ettd —strategian. Asiakastavoitteet pohjautuvat liiketoimintatavoitteisiin ja asiakasstrategiat laaditaan
asiakastavoitteiden pohjalta. Asiakasstrategiat sisaltdvat liiketoimintastrategian kanssa samoja ele-
menttejd, mutta asiakasndkdkulmasta katsottuna. Asiakasstrategiassa ajatellaan, etta yrityksen kes-
keinen resurssi on asiakassuhteet, jolloin myds tavoitteet asetetaan asiakassuhteille. Asiakkuuksien
johtamisen kokonaisuus syntyy asiakastavoitteiden, asiakasstrategioiden ja asiakashallintajérjestel-
man yhdistelmasta. (Hellman 2003, 140 — 143.)

Asiakasstrategiassa yritys maarittad, miten sen tulee kehittaa asiakassuhteitaan ja niiden hallintaa
saavuttaakseen liiketoimintatavoitteensa. Asiakasstrategia sisaltda toimintasuunnitelman, jonka osa-
alueita ovat uusasiakashankinta (ja mahdollisesti etabloituminen uusille markkinoille), asiakaskannan
arvon kasvattaminen, asiakassuhteiden hallinnan parantaminen, asiakaskannattavuuden nostaminen
seka yhteistyén kehittdminen ja verkostoituminen. Strategia sisdltda asiakastavoitteet, niiden mitta-
rit, kanavat joissa toimitaan seka eri asiakasryhmille laaditut tarjoomat. (Hellman 2003, 143; Hanti
ja muut 2016, 73.)

Asiakasstrategioiden laatimisessa on monta ty6vaihetta, ja jotta tydssa onnistuttaisiin, on yrityksella
Hellmanin (2003) mukaan oltava taito

1. kasitella ja hyédyntda asiakastietoa (data, informaatio ja tietdmystieto)

2. maaritella asiakas yksiselitteisesti

3. muuntaa liiketoimintatavoitteet asiakastavoitteiksi

4. soveltaa asiakasstrategiaa yksikoittdin ja yksiloittain.

(Hellman 2003, 145 - 146.)

Ennen kuin asiakkuuksia voidaan hallita, pitda koko organisaation tietda, ketka ovat asiakkaita, mi-
ten asiakkaat luokitellaan, millaisin perustein ja millaisia asiakkaat ovat. Luokittelun on siis eroteltava

erityyppiset asiakkaat (esim. uusi ja aktiiviasiakas) selkedsti toisistaan ja asiakasmaaritysten on ol-
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tava yrityksen liiketoimintaan soveltuvia. Kun tassa onnistutaan, koko yrityksessa on yksi ainoa asia-
kasmaaritys, kaikki tuntevat sen ja saavat jarjestelmastd yhtapitavaa tietoa minkd tahansa osaston
kayttdon. Tietojarjestelman avulla asiakkaiden luokitus voidaan pitda jatkuvasti ajan tasalla anta-
malla jarjestelmaan raja-arvot (ostomaara, ostojen useus jne.), joiden mukaan asiakasstatus maarit-
tyy. Talldin status muuttuu automaattisesti kulloisenkin tilanteen mukaan. Kun asiakasmaaritys on
kunnossa, on henkildkuntaa helpompi motivoida, kun yhteisten ponnistusten tuloksia voidaan seu-
rata entistd tarkemmin. (Hellman 2003, 145 — 146; Hanti ja muut 2016, 75.)

Asiakasstrategia tukee liiketoimintastrategiaa ja noudattaa siten liiketoimintatavoitteita. Tasta syysta
asiakasstrategian madarittely alkaakin muuntamalla olemassa olevat liiketoimintatavoitteet asiakasta-
voitteiksi. Asiakastavoitteiden tulee olla sellaisia, ettd ne voidaan vieda kaytantdon ja konkretisoida

asiakasstrategiassa. (Hellman 2003, 146.)

Jotta asiakashallintatydssa onnistutaan, koko henkildkunnalla tulee olla yhteinen ndkemys tyén ta-
voitteista, keinoista, motiiveista sekd mittareista. Hellman (2003) ohjeistaa, etta asiakasstrategioista
tulee tehda koko organisaation yhteinen tydvdline. Niiden avulla jokainen osasto voi suunnitella toi-
mintaansa tavoitteellisesti ja kukin henkildstén jasen ndkee roolinsa tavoitteiden saavuttamisessa.
Huolellisesti laaditulla, yhteisilld asiakasstrategioilla saavutetaan runsaasti hyotyja, mm.

e koko organisaatio saa yhteisen liiketoimintandkemyksen ja suunnan

e asiakassuhteiden kehittdminen tehostuu pitkalla aikavalilla

¢ henkildkunta saa kasityksen yrityksen roolista asiakkaiden arvon tuottajana

o strategia toimii delegoinnin ja vastuuttamisen tydvalineena

e valtetadn toiminnallisia paallekkaisyyksia

o asiakkaisiin tehtavien investointien kannattavuus kasvaa

e organisaatio saa yhteiset strategiset asiakasmittarit.
(Hellman 2003, 146 — 147.)

Asiakasstrategioiden valintaperusteet

Asiakasstrategian valinnan tavoitteena on tarjooman mukauttaminen ja asiakassuhteiden kehittami-
nen asiakkaan tdrkeyden perusteella. Parhaille asiakkaille tarjotaan parasta palvelua ja laatua ja
muille heikompaa. Tama ei tarkoita, etta tarjotut palvelut ja laatu olisi minkadn asiakasryhman
osalta asiakkaan kokemana huono tai etta asiakastyytyvaisyys ei pysyisi hyvalla tasolla kaikissa seg-
menteissad. Sellaiset asiakkaat, jotka ostavat vain vahan ja mieluiten vain edullisimpia tuotteita, eivat
odotakaan saavansa huippupalvelua ja —laatua. Toisaalta yritykselle arvokkaimmat ja tuottavimmat
asiakkaat ymmartdvat usein itsekin asemansa ja odottavat saavansa erityiskohtelua. (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 159.)

Seuraavassa esitelldan kaksi vaihtoehtoista tapaa valita asiakasstrategiat. Ensimmaisen tutustutaan
ns. ABC-luokitukseen, jossa kriteerind asiakkaan tarkeys myyjayritykselle. Toisessa vaihtoehdossa

asiakkaat luokitellaan sen mukaan kuinka houkuttelevia he ovat myyjayrityksen silmissa ja toisaalta
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kuinka houkutteleva myyjayritys itse on asiakkaiden silmissa. Tapoja voidaan kayttda myods rinnatus-

ten helpottamaan strategioiden laadintaa.

6.3.1 Strategioiden valinta asiakkaan tarkeyden mukaan

Tavanomainen asiakkaiden luokittelutapa on ryhmitelld asiakkaat sen mukaan, kuinka tarkeité ne
ovat myyjayritykselle. Asiakkaan tarkeyttd voi arvioida mm. sen mukaan, kuinka olennainen asiakas-
suhde on molemmille osapuolille, ja kuinka sitoutunut asiakas on suhteeseen. Osassa asiakassuh-
teita on naet tilanne, jossa jompikumpi osapuoli olisi halukas lopettamaan suhteen, jos se olisi mah-
dollista. Tama johtuu siita, ettd joskus asiakassuhteessa ollaan jonkin pakottavan syyn vuoksi. Jos
taas ollaan keskinaisen riippuvuuden vaiheessa (kuvio 4, kpl 4.5), jossa vallitsee molemminpuolinen
luottamus seka halu pitda win-win-asiakassuhdetta ylla, asiakas on talldin yritykselle tarkea ja an-

saitsee korkealaatuisen asiakassuhteen. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 149, 157.)

Usein yrityksen asiakaskannassa on muutama erittdin tarkea asiakas (tuovat noin 60 % liikevaih-
dosta ja kannattavuudesta), paljon perustason asiakkaita (noin 25 % liikevaihdosta) ja vield suu-
rempi maara vahemman tarkeitd asiakkaita (noin 15 % liikkevaihdosta). Asiakkaat voidaan jaotella
tarkeyden perusteella esimerkiksi kolmeen eri luokkaan, ns. ABC-jaottelun mukaisesti kuten kuvi-
oissa 8. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 157.)

Asiakkaan tarkeys /

Tarjooman laatu

A

Tarjooman laatu

Asiakasryhmd A Asiakasryhma B Asiakasryhma C

KUVIO 7. Tarjooman mukauttaminen ja asiakassuhteiden kehittaminen asiakkaan tarkeyden perus-
teella (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 159).

Kuviossa 7 sininen poikkiviiva osoittaa tarjooman laatua. A-asiakasryhmalle laaditussa strategiassa
on rakennettu paras mahdollinen tarjooma, ns. avainasiakasyhteistyd, jossa panostetaan voimak-

kaasti yhteisty6hon ja raataldidaan palveluja ja/tai tuotteita asiakkaiden odotusten mukaisiksi. B-
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asiakkuuksien hoidossa strategiana on hyva palvelu ja laatu, mutta hiukan kevyemmin kuin A-asia-
kasryhmadssa. C-asiakkuuksien hoitoon panostetaan vahiten, lahinna massamarkkinoinnin keinoin.
Naiden kolmelle segmentille laaditaan kullekin omat periaatteet, joiden mukaan niihin luokiteltuja
asiakkaita hoidetaan. Asiakkaalle tarjottavat palvelut, hinta, toimitusaika, maksuehdot ym. tar-
jooman osat tai ainakin osa niista erilaistetaan siten, ettda C-ryhmalle tarjotaan peruslaatua, B-ryh-
malle hieman parempaa ja A-ryhmalle korkealaatuisinta yhteistyota. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 157 -
159.)

Kun asiakkaat on tunnistettu ja edella kuvatulla tavalla segmentoitu, voidaan asiakassuhteita ryhtya
kehittdmaan. Tavoitteena on, ettad asiakkaita siirtyisi jatkuvasti C-ryhmasta B-ryhmaan ja edelleen A-
ryhmdan. A-ryhman asiakkaiden pysyvyyteen panostetaan. Lisdksi sellaisista asiakkaista joilla ei to-

deta olevan tulevaisuuden potentiaalia, voidaan luopua.

6.3.2 Strategioiden valinta osapuolten houkuttelevuuden mukaan

Toinen asiakasstrategioiden laadintaperuste on asiakkaan houkuttelevuus myyjayritykselle ja toi-
saalta myyjayrityksen houkuttelevuus asiakkaan silmissd. Ojasalo ja Osasalo (2010) pitavat asiak-
kaan houkuttelevuuden selvittdmistd hyvana keinona identifioida yrityksen avainasiakkaat, silld téma
tapa tarkastelee asiakkaita kolmen aikaulottuvuuden seka yrityksen tarkeimpina pitémien asia-
kasominaisuuksien avulla. Asiakkaan houkuttelevuus selvitetaan pisteyttamalla asiakkaat eri priori-
sointikriteereiden mukaan seka asettamalla heidat sen jdlkeen tarkeysjarjestykseen. Pisteytyksessa
otetaan huomioon asiakassuhteen menneisyys, nykyhetki ja tulevaisuuden potentiaali. Esimerkkeja
priorisointikriteereitd on koottu kuvioon 8, jossa kaikki kolme ajan ulottuvuutta on huomioitu. (Oja-
salo ja Ojasalo 2010, 149).
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Tulevaisuus

Menneisyytta heijastavat
kriteerit

Asiakaskohtainen myyntimaara
Asiakaskohtainen kannattavuus
Osuus asiakkaan kokonais-
ostoista

Asiakassuhteen pituus
Maksujen hoitaminen
tdsmallisesti

Helppous ja vaivattomuus

yhteistydssa

Nykyisyytta heijastavat
kriteerit

Asiakasuhteen vahvuus
Asiakkaan imago
Asiakkaan sijainti
Asiakkaan taloudellinen
vakavaraisuus
Yrityskulttuurin ja arvojen

yhteensopivuus

)

Tulevaisuutta heijastavat
kriteerit

Tulevaisuuden kasvupotentiaali
Myynnin ennustettavuus
Mahdollisuus myyda muita
tuotteita tai palveluja
asiakkaalle

Strateginen yhteensopivuus
Asiakkaasta saatava
referenssiarvo

Oppiminen

Innovaatioyhteistyd

KUVIO 8. Asiakkaiden priorisointikriteereja: menneisyys, nykyisyys ja tulevaisuus (Ojasalo ja Ojasalo

2010, 149).

Kun yritys on maarittanyt tarkeimpina pitdmansa asiakkaan ominaisuudet, jotka toimivat priorisointi-

kriteereind, annetaan naille ominaisuuksille painoarvot eli maaritetddn kunkin ominaisuuden merki-

tys suhteessa toisiinsa. Sen jalkeen asiakkaat pisteytetadn kunkin valitun ominaisuuden osalta, las-

ketaan heille painotetut pisteet ja lopuksi listataan asiakkaat tdrkeysjarjestykseen. Taulukossa 2 on

esimerkki talla tavoin identifioiduista asiakkaista. Esimerkin yritys on valinnut taulukon vasemman

puoleisen sarakkeen mukaisesti kuusi ominaisuutta, joita pitda tarkeimpina asiakkaiden priorisointi-

kriteereind, seka maarittanyt kullekin ominaisuudelle painoarvon sen mukaan, kuinka tarkeana omi-
naisuutta pitad. Yhteensa sarakkeesta kdy ilmi, etta asiakas 1 on saavuttanut suurimmat painotetut
pisteet. Tama johtuu siitd, ettd asiakkaalla on korkeat pisteet myyntimaaran ja kannattavuuden
osalta, jotka on esimerkissa arvostettu asiakkaiden kahdeksi tarkeimmaksi ominaisuudeksi. (Ojasalo
ja Ojasalo 2010, 149).
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TAULUKKO 2. Esimerkki asiakkaiden priorisoinnista Ojasaloa ja Ojasaloa (2010, 150) mukaillen.

Asiakas 1 Asiakas 2 Asiakas 3

Priorisointikriteerit Paino- | pisteet Painotetut| Pisteet Painotetut| Pisteet Painotetut
arvot | (9-10) pisteet | (0-10) pisteet | (0-10) pisteet
Myyntimaara 35% 8 2,8 6 2,1 4 1,4
Kannattavuus 20 % 8 1,6 8 1,6 6 1,2
Asiakassuhteen pituus 10 % 8 0,8 9 0,9 3 0,3
Tulevaisuuden kasvupotentiaali 15% 5 0,75 7 1,05 5 0,75
Taloudellinen vakavaraisuus 15% 10 1,5 6 0,9 10 1,5
Referenssiarvo 5% 8 0,4 4 0,2 9 0,45
Yhteensa 100 % 7,85 6,75 5,60
Prioriteettijarjestys 1. 2. 3.

Ojasalo ja Ojasalo (2010) muistuttavat, etta avainasiakasanalyysia tehtdessa olisi asiakkaiden perus-
tietojen lisdksi hyva saada selvitetyksi, keita kilpailijoita asiakkaalla on toimittajaportfoliossaan ja
millainen on oman yrityksen asema tassa joukossa. Nain myyjayritys saisi selville, kuinka tarkedna
avainasiakas pitaa yritysta ja kuinka kilpailukykyinen se on suhteessa asiakkaaseen. Omaa asemaa
voidaan kartoittaa analysoimalla omia ja kilpailijoiden kriittisia menestystekijoita asiakkaan nakdkul-
masta. Tarkastelu on siis pdinvastainen kuin edelld avainasiakkaita analysoidessa. Esimerkkina oman
kilpailuvoiman analysoinnista taulukossa 3 on pisteytetty kolme toimittajayritystd neljan kriittisen

menestystekijan suhteen.

TAULUKKO 3. Esimerkki kilpailuvoiman maarittémisestd asiakkaan silmissa Ojasaloa ja Ojasaloa

(2010, 151) mukaillen.

Oma yritys Kilpailija A Kilpailija B
Kriittinen menestystekija Paino- | pisteet Painotetut| Pisteet Painotetut| Pisteet Painotetut
arvot | (9_10) pisteet | (0-10) pisteet | (0-10) pisteet

Hinta 35% 9 3,15 6 2,1 5 1,75
Tuote 30 % 7 2,1 9 2,7 5 1,5
Palvelu 25 % 7 1,75 9 2,25 8 2
Imago 10 % 5 0,5 8 0,8 5 0,5
Yhteensa 100 % 7,5 7,85 5,75
Prioriteettijarjestys 2. 1. 3.

Taulukosta 3 nahdaan, etta kilpailija A on saavuttanut analyysissa korkeimmat pisteet ylivoimaisen

tuotteen ja palvelun avulla. Toisaalta omankaan yrityksen asema ei ole huono, koska analysoitava

avainasiakas pitaa hintaa tarkedna toimittajan valintakriteerind. Analyysi auttaa hahmottamaan, mita

oma yritys voisi tehda aseman parantamiseksi. On muistettava, ettd menestystekijat ja niiden paino-

arvot vaihtelevat riippuen avainasiakkaasta, sen liiketoiminnasta ja arvostuksista, ja etta ne voivat
muuttua ajan myéta (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 151). Siksi tarkastelu on hyddyllista tehda aika ajoin

uudestaan.
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Edelld kuvattujen avainasiakas- ja kilpailuvoima-analyysien pohjalta valitaan asiakasstrategiat sen
mukaan, kuinka houkuttelevaksi kukin asiakas koetaan ja kuinka houkutteleva oma yritys on asiak-
kaan nakokulmasta. Analysoitujen asiakkaiden tilaa ja niihin kohdistettavaa strategiaa voidaan sel-

ventda kuvion 9 mukaisen nelikenttdanalyysin avulla. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 160 — 161.)

Suuri (1) (2)
A Investoi asiakas- Investoi asiakas-
suhteeseen tai hylkaa suhteeseen ja
se valikoiden ja rakenna
"Asiakkaan kayttamalla suhdetta.
houkuttelevuus Asiakkaan tuotto/riski-analyysia.
meiddn tarkeys
silmissémme" [ (4) " (3)
Tee vain Ylldpida
kdyteiskauppaa tai asiakassuhdetta.
v hankkiudu eroon
Vahdinen asiakkaasta.
Véhdinen Suuri

< »
« »

Oma suhteellinen kilpailuvoimamme

asiakkaan suuntaan

"Meiddn houkuttelevuutemme asiakkaan silmissé"

KUVIO 9. Asiakasstrategian valinta asiakkaan houkuttelevuuden ja oman kilpailuvoiman perusteella
(Ojasalo ja Ojasalo 2010, 161).

Nelikenttaanalyysissa (kuvio 9) asiakkaat jakautuvat neljaan ryhmaa, joille kullekin voidaan rakentaa
oma strategia. Ruudussa 1 ovat asiakkaat, joihin sisaltyy seka mahdollisuuksia etta riskeja. Se, in-
vestoidaanko ndihin asiakkaisiin, voidaan selvittda asiakaskohtaisesti esimerkiksi tuotto-riskianalyy-
silla. Ruudussa 2 olevat asiakkaat ovat riskittémimpia ja eniten tulevaisuuden potentiaalia sisdltavia,
joten naihin kannattaa kohdistaa suurimmat asiakasinvestoinnit ja rakentaa asiakassuhdetta edel-
leen mahdollisimman kiintedksi. Ruudussa 3 ovat vakiintuneet asiakkaat, jotka tuottavat positiivista
kassavirtaa. Ndiden asiakkaiden asiakassuhde pyritdan sdilyttdmaan, mutta naihin ei kannata tehda
suuria investointeja, ellei asiakkaan houkuttelevuus jostakin syystad kasva. Neljas ruutu kuvaa asiak-
kaita, joista yritykselle ei juurikaan ole hyétyd. Heihin ei pida kohdistaa tarkeitd resursseja tai kor-
kealaatuisinta palvelua, silla riski esimerkiksi kannattamattomaan kauppaan tai luottotappioihin on
suuri. Monissa tapauksissa hallittu, oman maineen sailyttdva asiakassuhteen katkaisu on jarkevin
ratkaisu. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 160 — 161.)

6.4 Asiakkuuksien hallinnan ja asiakassuhdemarkkinoinnin kaytannon toimenpiteet

Asiakasstrategioiden tulee sisaltad konkreettiset toimenpiteet, joilla valittuja asiakasryhmia ryhdy-

taan hoitamaan. Laine (2015) suosittaa laatimaan asiakashoitomallit, joissa eri segmenteille sovitaan
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tavoitteet, panostusten maara seka minimitoimenpiteet. Vastuu hoitomallien mukaisten toimenpitei-
den hoidosta on kaikilla asiakkuuksien hoitoon osallistuvilla, joten hoitomallien sisaltd ja tavoitteet

on oltava kaikkien tiedossa.

Laine lainaa Jay Galbrightin 60-luvulla kehittdmaa STAR-mallia (situation, target, activities, results)
ja kehottaa laatimaan sen avulla asiakassuunnitelman, jonka mukaisesti kutakin valittua asiakasryh-
maa tai yksittdista asiakasta johdetaan ja kehitetadn. STAR-mallin osa-alueet voidaan nimeta suo-
malaisin termein ja analysoida asiakkaan &ianne, laatia tavoitteet, suunnitella foimenpiteet seka seu-
rata tuloksia. (Laine 2015, 92.)

1. Tilanne

Asiakkaan tilanneanalyysin tavoitteena on lisdtd asiakasymmarrysta. Analyysissa maaritelldan asiak-
kaan oma tilanne toimialalla (taloudellinen menestyminen, toimintaa ohjaavat ajurit, keskeiset tar-
peet ja haasteet) seka analysoidaan asiakkaan ja toimittajayrityksen valistd asiakassuhdetta (nykyi-
nen merkitys, tulevaisuuden myyntipotentiaali sekd asiakkaan odotukset toimittajayritysta kohtaan).
Analyysin perusteella asiakas luokitellaan tiettyyn asiakassegmenttiin.

2. Tavoite

Tavoitteet voidaan jakaa sisdisiin ja ulkoisiin. Sisdiset tavoitteet ovat vain myyjayrityksen tiedossa ja
asetetaan mm. asiakassuhteen liikevaihdolle ja kannattavuudelle. Ulkoiset tavoitteet pohditaan (par-
haassa tapauksessa) asiakkaan kanssa yhdessa ja liittyvat mm. yhteistyon sisallon seka asiakastyy-
tyvaisyyden kehittamiseen. Asiakkaan kanssa yhdessa laadittujen tavoitteiden avulla asiakasta voi-
daan sitouttaa vahvemmin yritykseen.

3. Toimenpiteet

Toimenpiteet johdetaan tavoitteista. Sovittujen aktiviteettien avulla on tarkoitus paastd asetettuihin
tavoitteisiin seka luoda pohjaa lisdkauppojen saamiseksi tulevaisuudessa. Siksi toimenpiteiden on
hyva olla konkreettisia ja ne kannattaa aikatauluttaa ja vastuuttaa. Aktiviteetteja voidaan laatia mm.
parantamaan asiakkaan tietoisuutta tarjooman sisallostd, asiakkaan mielenkiinnon herattdmiseksi,
asiakassuhteiden ja henkildsuhteiden syventamiseksi seka yhteistydn hyotyjen todentamiseksi.

4. Tulokset

Saavutettuja tuloksia verrataan asetettuihin tavoitteisiin. Tavoitteiden asetanta ja seuranta voidaan
kohdistaa mm. myyntimaariin, kannattavuuteen ja asiakastyytyvaisyyteen. Tuloksia analysoimalla
voi saada tietoa mm. asiakasratkaisujen toimivuudesta ja hyddyllisyydesta seka uusista kehityskoh-
teista. Tulokset auttavat myds asiakasymmarryksen lisaamisessa. Mikali tulokset eivat vastaa asetet-

tuja sisdisia ja ulkoisia tavoitteita, voidaan pohtia korjaavia toimenpiteita. (Laine 2015, 92 — 95.)

6.4.1 Avainasiakkaiden sitoutumista edistavia toimenpiteita

Kun aktiiviasiakkaat on segmentoitu esimerkiksi ABC-luokittelun mukaan (ks. kpl 6.3.1), ovat A-ryh-
man asiakassuhteet tarkeita avainasiakkuuksia, joiden toivotaan olevan pitkakestoisia. Yritys tarvit-
see tdllaisten asiakkuuksien hoitoon strategian, jolla se saa asiakkaat jatkossakin pysymaan tyytyvai-

sind ja aktiivisina.
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Ojasalo ja Ojasalo (2010) kehottavat kiinnittdmaan huomion sellaisiin kdytanndn toimenpiteisiin,
joilla asiakas sitoutetaan asiakassuhteeseen. Sitoutumista edistavat toimet, joilla lisatdan asiakkaan
luottamusta, asiakastyytyvaisyyttd seka suhteesta saatavia hyétyja. Monipuolinen vuorovaikutus on
hyvassa asiakassuhteessa erittdin tarkedad, joten luottamukselliseen tiedonvaihtoon, henkilésuhde-
teisiin, ristiriitojen hallintaan ja yhteisten arvojen huomioimiseen kannattaa panostaa. Asiakkaat ar-
vostavat myds suhteeseen tehtavia investointeja ja toiminnan mukauttamisia, jotka helpottavat yh-
teistyota ja asiakkaan toimintaa. Sitoutuneisuus kasvaa, mikali asiakkaan odotukset tunnetaan ja

kyetdan saavuttamaan tai jopa ylittdmaan. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 164.)

Sitoutumista edistavat toimet, kuten yhteiset toiminnot ja projektit lisddvat asiakasymmarrysta ja
mahdollistavat asiakaskohtaisen tarjooman, jota kilpailijoiden on vaikea jaljitelld. Hyvat ja luotta-
mukselliset henkilésuhteet ovat tarkeita ja kannattelevat myds ristiriitatilanteissa. Henkildsuhteita
tulisi luoda seka strategisella ettd operatiivisella tasolla ja tarvittaessa oman yrityksen johtohenkil6t
voivat osallistua henkilésuhteiden luomiseen asiakasyrityksen johtoportaan kanssa. (Ojasalo ja Oja-
salo 2010, 172 - 173.)

Bergstém ja Leppdnen (2015) toteavat suhdetoimintaetujen olevan sitouttavampia kuin rahalliset
edut. Alennus innostaa ostamaan, mutta ei takaa suhteen jatkumista, koska asiakas voi saada myo-
hemmin viela paremman alennuksen muualta. Rahaedut kannattaakin porrastaa ostomaaran mu
ostojen kertymistd, jolloin han voi aktivoitua ostamaan saavuttaakseen korkeamman etuportaan.
Taulukossa 4 on listattu joitakin esimerkkeja avainasiakkaille tarjottavista eduista. Etujen tulee olla
ansaittuja ja oikeudenmukaisia: kuka tahansa asiakas ei saa etuja ja eduista on selkedt sdannét,
joita noudatetaan ja jotka koko asiakaspalveluhenkilékunta tuntee. (Bergstrom ja Leppdnen 2015,
437).

TAULUKKO 4. Esimerkkeja avainasiakkaille myonnettavista eduista.

Ominaisuus Kuvaus

Suhdetoimintaetu * muita parempi palvelu, jonon ohitus puhelinpalvelussa
= oma yhteyshenkilo

= avainasiakastilaisuudet ja tapahtumat

= avainasiakastiedotteet, somekanavat

= oma klubi

= tuotteen tai palvelun raatalointi

* toiminnan mukauttaminen, esim. kaytettdavan

atk-ohjelman integrointi asiakkaan jarjestelmaan

Rahaetu = alennus tai ostohyvitys kuukausi- tai vuosi-
ostoista (porrastettu, edun karttuminen
seurattavissa)

= avainasiakastarjoukset

= etu kumppanin tuotteesta tai palvelusta
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6.4.2 Uusasiakashankinta

Asiakkuuksien laatuun kannattaa kiinnittda huomiota jo hankintavaiheessa. Asiakkaiksi ei “haalita”
keta tahansa, vaan keskitytdan niihin, jotka ovat yritykselle kannattavimpia ja siksi tavoittelun arvoi-
sia (Selin ja Selin 2013, 19 — 20). Tarkeada on, ettd aktijvinen asiakashankinta kohdistetaan strate-
gian mukaisiin asiakkaisiin, joiden ostopotentiaali on riittava tai todennakdisesti kasvamassa, ja joi-
den sopivuus yrityksen tarjoamiin tuotteisiin ja palveluihin on hyva (Hanti, Kairisto-Mertanen ja Kock
2016, 62).

6.5 Asiakasryhma- tai asiakaskohtainen toimintasuunnitelma

Asiakasryhmakohtainen toimintasuunnitelma tuo asiakkaiden hoitoon jarjestelmallisyyttd. Tarkeim-
mille ja suurimmille asiakkaille toimintasuunnitelma voidaan laatia asiakaskohtaisesti. Suunnitelmalla
toteutetaan laadittua asiakasstrategiaa kdytanndssa ja sen avulla voidaan arvioida toimenpiteiden
onnistumista seka tavoitteiden saavuttamista. Suunnitelman avulla kaikki asiakkuuksien hoitoon
osallistuvat seka esimiehet nakevat, miten tarkeista asiakkuuksista on kyse, ja mitd toimenpiteita ja

tavoitteita asiakassuhteelle on laadittu. (Ojasalo ja Ojasalo 2010, 167.)

Hyva asiakas(ryhma)kohtainen toimintasuunnitelma on napakka ja selked. Se sisaltda tavoitteet seka
perustellut toimenpiteet, aikataulun, padvastuulliset henkildt, resurssit, riskit, varasuunnitelmat, kus-
tannukset, tulosten mittarit seka arviointiajankohdat. Suunnitelmaan voi sisallyttaa kertaluontoisia
kampanjoita seka jatkuvakestoisia asiakasohjelmia. Suunnitelmassa voi olla esimerkiksi, etta myyja
tapaa avainasiakkaan kolme kertaa vuodessa ja on puhelimitse yhteydessa kerran kuukaudessa.
(Hanti ja muut 2016, 75; Ojasalo ja Ojasalo 2010, 167, 170.)

6.6 Asiakassuhteiden ja asiakashallinnan tulosten seuranta

Asiakkuuksia ei voi jarkevasti johtaa, ellei asiakassuhteita seka niihin tehtyjen panostusten tuloksia
seurata. Seuranta on mielenkiintoista, silla sen avulla oppii seka tuntemaan paremmin yrityksen
asiakassalkun, ettd kokemuksen karttuessa myds johtamaan asiakkuuksia entista paremmin. Seu-
rantaa varten on suunniteltava omalle yritykselle sopivat toimenpiteet ja tyokalut. Asiakassuhteiden
tilasta saa kattavan kuvan seuraamalla saanndllisesti asiakastyytyvaisyyttd, asiakasuskollisuutta ja

asiakaskannattavuutta.

6.6.1 Asiakastyytyvaisyyden seuranta

Asiakastyytyvaisyystutkimukset tehdaan nykyiselle asiakaskunnalle. Tutkimuksessa selvitetadn asiak-
kaan kokemuksia, odotuksia ja odotusten toteutumista. Tyytyvaisyytta voi seurata asiakastyytyvai-
syystutkimusten avulla sekd kerdaamalla spontaania asiakaspalautetta esimerkiksi verkkosivujen pa-
lautepostiin, palautepuhelimen avulla seka asiakaskaynneilla. Reklamaatioiden analysointi opettaa
ennalta ehkdisemaan niita, ja parantaa sitd kautta asiakastyytyvaisyytta (Hanti ym. 2016, 67). Pa-

lautteen antaminen tuleekin tehda asiakkaille helpoksi, jopa houkuttelevaksi, jotta yritys pysyy ajan
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tasalla asiakkaiden tuntemuksista. My6s suosittelijoiden maara kertoo asiakkaiden tyytyvaisyysas-

teesta jotakin. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 444.)

Asiakastyytyvaisyysmittauksilla voidaan selvittda kokonaistyytyvaisyytta seka tyytyvaisyyttd johonkin
osa-alueeseen, esimerkiksi yksittaisiin tuotteisiin, hinnoitteluun tai asiakaspalveluun (ks. taulukko 5).
Tutkimuksella kannattaa selvittaa tyytyvaisyysaste, koska siten saa selville eniten tyytyvaisyytta ai-
heuttavat asiat ja toisaalta eniten kehittamista vaativat osa-alueet. Kun luotettavat mittarit on va-
littu, tutkimus on hyddyllista toistaa valituilla mittareilla riittavan usein, jotta yritys saa vertailutietoa

ja pystyy kehittdmaan toimintaansa. (Bergstrém ja Leppanen 2015, 445.)

TAULUKKO 5. Esimerkki asiakastyytyvaisyyteen vaikuttavien tekijoiden ryhmittelystd (Bergstrém ja
Leppanen 2015, 444)

Asiakastyytyvadisyyden tekijat N MECEE]
Tyytyvaisyys henkilokontakteihin * myyjan saavutettavuus
* myyjan asiantuntemus ja tapa palvella
asiakasta
Tyytyvaisyys tuotteisiin = tuotteen kayttdominaisuudet

= tuotteen kestavyys

= tilaus- ja toimituspalvelun laatu ja lopputulos

Tyytyvaisyys tukijarjestelmiin = verkkosivujen toiminta
= laskutuksen toiminta
= takuun kattavuus

= asiakasneuvonnan toiminta, reklamaatioiden hoito

Tyytyvaisyys palveluymparistoon = saavutettavuus, selkeys
= verkkokaupan kaytettavyys
* ruuhkat, odotusajat

= turvallisuus, luotettavuus

6.6.2 Asiakasuskollisuuden seuranta

Yleinen kasitys ja myds Vannetukun monien asiakkuuksien osalta paikkansa pitdva seikka on, etta
mitd kauemmin asiakassuhde kestaa, sitd enemman asiakas ostaa. Taman vuoksi erityisesti asiakas-
suhteen alkuaikoina on tdrkeda seurata asiakasuskollisuutta ja my6tavaikuttaa sen kehittymista.
Asiakasuskollisuus selvitetdan asiakkaiden ostokdyttaytymista seuraamalla. Asiakasuskollisuudesta
kertovat useat mittarit, kuten esimerkiksi:

e myyntimaara

e myynnin arvon kehittyminen, keskiostoksen koko

o ostotiheyden muutokset ja viimeisin ostoajankohta

e asiakasosuuden muutokset (yrityksen myymat tuotteet suhteessa asiakkaan kaikkiin ostoi-

hin)
e asiakasvaihtuvuus (paattyneiden asiakassuhteiden ja takaisin saatujen asiakassuhteiden

maara)
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e asiakassuhteen kokonaiskesto

(Bergstrom ja Leppanen 2015, 446.)

Kalevi Hellman (2003) on rakentanut useita erilaisia mittareita, joilla asiakasuskollisuutta voidaan
mitata ja seurata monipuolisesti. Tydkalujen rakentaminen edellyttda asiakkaiden segmentoimista ja
nimeamistd asiakassuhteen elinkaaren vaiheiden mukaan. Jokaiselle asiakkuudelle on maariteltava
asiakassuhteen pituuden seka ostomaarien avulla raja-arvot, joiden avulla asiakas voidaan nimetd
asiakastietojdrjestelmassa esimerkiksi uudeksi, aktiiviksi tai passivoituvaksi. Koko asiakaskantaa ku-
vaava tyokalu on asiakastase, joka kertoo asiakaskannan nykyarvon ja sen kehittymisen edelliseen

kauteen nahden seka euroissa etta lukumaarina. Taulukossa 6 on esimerkki asiakastaseesta.

TAULUKKO 6. Asiakastase kuvaa koko asiakaskantaa (Hellman 2003, 182).

Olemassa olevat Kuluva kausi | Edellinen Edellinen
asiakassuhteet kpl kausi kpl kausi €

Uudet asiakkaat 5000 4000 120000 100000
Aktiiviasiakkaat 10000 11500 1000000 900000
Passivoituvat 9000 7000 70000 60000
YHTEENSA 24000 22500 1190000 1060000

Ei-ostavat asiakassuhteet:

Prospektit 4000 3000
Passiiviasiakk. 5000 6000
Alle 6 kk 2000 1500
6 - 12 kk 3000 4500
Menetetyt 4000 4500

Asiakasuskollisuuden kuvaamiseen keskittyva tydkalu on uskollisuusportfolio, joka mittaa asiakkai-
den uskollisuutta asiakassuhteen euromadrdisen koon seka asiakassuhteen pituuden perusteella.
Taulukossa 7 on esimerkki uskollisuusportfoliosta, jonka vasen pystyakseli kertoo ostot viimeiselta
12 kuukaudelta ja vaaka-akseli asiakassuhteen pituuden vuosina. Uskollisimmat ja suurimmat asiak-
kaat ovat taulukon oikeassa ylakulmassa ja vastaavasti uudet vahan ostaneet vasemmassa alakul-

massa.
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TAULUKKO 7. Uskollisuusportfolio (Hellman 2003, 242)

Ostot€/ | Asiak- 4-7v Yli7v Yhteensa
viim. 12 kaana 1v
kk

>100001 Kel/€/%

50 001-
100 000

30001 -
50 000

10 001 -
30 000

<10 000
0

Yhteensa

Passivoituneet Kpl/ %

Asiakasuskollisuusportfolio on hyddyllinen mittari, kun halutaan seurata, miten asiakkaiden ostot ke-
hittyvat asiakkuuden keston suhteessa. Taulukosta on helppo nahda uusien asiakkaiden merkitys, ja
uusiin asiakkaisiin kannattaakin kiinnittda erityistd huomiota, koska ensimmaiset kuukaudet ja vuo-
det ovat kriittisimpia asiakkaan pysyvyyden kannalta. Jos asiakkaaseen saadaan syntymaan luotta-
mukselliset suhteet jo alkuvaiheessa, on todenndkéistd, ettd asiakkuus kestaa pitkaan. (Hellman
2003, 243 - 244.)

6.6.3 Asiakaskannattavuuden seuranta

Ei liene ainoatakaan yritysjohtajaa tai myyjaa, joka ei haluaisi tietaa asiakassuhteittensa kannatta-
vuutta. Olisi erittdin hyddyllista ja mielenkiintoista tietaa kannattavuus esimerkiksi alueittain tai asia-
kasryhmittain. Tall6in yritys voisi keskittdd enimmat voimavaransa kannattavimpiin asiakkaisiin ja
koettaa parantaa védhemman kannattavien tilannetta tai luopua heistd. Asiakassuhteen yllapito,
myynti-, kanava-, logistiikka- ja palvelukustannukset seka asiakkaan ominaiskayttdytyminen (kuten
tapa ostaa, reklamaatiot, palautukset ja maksamisen nopeus) muodostuvat yhdessa kustannukset,
jotka vaikuttavat asiakkaan kannattavuuteen. Kannattavuuden seuranta on mahdollista, jos nama

kustannukset on mahdollista esimerkiksi toimintolaskennan avulla kohdistaa yksittaisille asiakkaille.

Asiakkuuksien kannattavuutta tulee tutkia pitkalla aikavalilla. Hellman ja Varila (2009, 124) suositta-
vat tarkastelemaan sekd asiakassuhteen kannattavuutta, asiakkaan omaa kannattavuutta, etta asia-
kassuhteen tulevaa kannattavuutta. Mantyneva selventaa ajatusta nelikenttdanalyysin avulla kuvion

10 mukaisesti.
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KUVIO 10. Asiakkuuksien ryhmittely nykyisen ja potentiaalisen kannattavuuden perusteella (Manty-
neva 2000, 28.)

On todennakdistd, ettd uusi asiakas, jonka hankkimiseen on panostettu ja jonka ostot ovat viela va-
haiset, on kannattamaton. Mikdli asiakas jatkaa asiakassuhdetta, on tarpeen selvittda, mika on asi-
akkaan potentiaalinen, tuleva kannattavuus. Tietoa voi hankkia mm. erilaisilta yritysten taloudellis-
ten tietojen analysointiin erikoistuneilta yrityksiltd, seka tutkimalla asiakkaan toimialan ndakymia. Jos
tulevaisuuskaan ei vaikuta lupaavalta, voi kannattavuutta koettaa parantaa tai luopua asiakkuu-
desta. Suurimmat panostukset kannattaa kohdentaa hyvin kannattavien asiakkaiden asiakassuhtei-
den hoitamiseen. (Mantyneva 2000, 28 — 29.)
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7 TEORIASTA KAYTANTOON — ASTAKKUUKSIEN HALLINTA VANNETUKUSSA

Opinnaytety6n tutkimuksellinen osuus kesti vajaan vuoden. Jakson aikana taustalla tapahtui koko
ajan teoriaan syventymistd, mutta samalla kirjoittaja tunnusteli tydorganisaatiossaan seka tarvetta,
halukkuutta ettd resursseja asiakkuuden hallinnan kehittdmiseen. Seuraavassa kuvataan yrityksen

sisdlld tapahtunutta tutkimusprosessia vaihe vaiheelta.

7.1  Opinndytetydaiheeseen tutustuttaminen

Opinnaytety6n aihetta kasiteltiin Vannetukussa ensimmaisen kerran marraskuussa 2015, jolloin
opinndytetyon tekija lahetti aiheesta sahkopostitse esityksen ylimmalle johdolle seka myyntipaalli-
kolle. Myyntipaallikén kanssa kaytiin asiakkuuksien hallinnan sisdltéa ja kasitteitd myds suullisesti
|api palavereissa, joista myyntipaallikké sai kehitysideoita omaan ty6honsa. Lisaksi tutkimuksen te-
kija tutustui asiakastietojarjestelmaan Vannetukun ohjelmoijien avulla, ja samalla testattiin my&s

muutamien asiakasraporttien tekoa jarjestelman avulla.

Varsinainen kaytannon tyon aloituspalaveri pidettiin kesdkuussa 2016, jolloin opinndytety6n tekija
esitteli asiakkuuksien hallintaa, sen sisdltamia toimenpiteitd ja tavoitteita sekd opinnaytetydsuunni-
telman toimitusjohtajalle, myyntijohtajalle ja myyntipaallikélle. Palaverissa ilmeni, ettad jalleenmyyja-
asiakkaiden segmentointi asiakassuhteen keston mukaan koettiin yrityksen johdon mielesta tarke-
aksi. Tietyissa tilanteissa olevien asiakkaiden maaraa haluttiin ryhtya seuraamaan ja heille toivottiin
maaritettdvan toimenpiteita, joilla

- potentiaalinen yritys saataisiin kirjautumaan jalleenmyyjaasiakkaaksi

- jalleenmyyjaasiakkaaksi kirjautunut, mutta ei viela ostanut, saataisiin tekemaan ensiostos

- ensiostoksen tehnyt saataisiin vakioasiakkaaksi

- tietyn ostovolyymin omaaviin asiakkaisiin pidettdisiin saanndllisesti yhteytta.

Opinndytetyon aihe todettiin siis tarkedksi, mika antoi lisdmotivaatiota tutkimuksen tekoon.

Opinnaytetytn kaytannon osuuden toteuttamiselle maariteltiin seuraavat tavoitteet:

1. Selvitetdan asiakkuuksien hallinnan nykytila ja kaytettavissa resurssit (esim. asiakastieto, henki-
I6kunta)

2. Laaditaan tutkimustulosten ja teorian pohjalta ehdotus jarjestelméllisen asiakkuuksien hallinta-
tyon aloittamiseksi Vannetukussa

3. Esitetadn tyokaluja eli mittareita asiakashallintatydn tulosten jatkuvaa seuraamista varten.
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7.2 Tutkimusmenetelman valinta ja tutkimuksen kulku

Samoin kuin tutkimuksen aihe l6ytyi opintojen myéta, saatiin myds tutkimuskysymyksiin vastauksia
opitusta teoriasta, soveltaen sitd tutkimuksen kohteena olevan yrityksen ominaispiirteisiin ja toimin-
tatapoihin. Jotta saatiin vastauksia kysymykseen Mika on asiakashallinnan nykytila Vannetukussa?
tuli valita tutkimusmenetelmad, jolla saisi luotettavan kuvan jalleenmyyjaasiakkuuksien hoidosta. Li-
saksi haluttiin kerata myyjilta heidan asiakastuntemukseensa seka saamaansa asiakaspalautteeseen
pohjautuvia vastauksia kysymykseen, Miten jalleenmyyjéasiakkaiden asiakassuhteita voidaan hoitaa

Jja asiakkaiden pysyvyyttd vahvistaa asiakkuuksien hallinnan keinoin?.

Kirjoittajalla itselldan on yrityksen markkinointisihteerindg kokemusperaista tietoa jalleenmyyijiin koh-
distetusta markkinoinnista, muttei myyntihenkiléston toimesta tehtavastad asiakkuuksienhallinta-
tyosta tai sen johtamisesta. Tarvittiin metodi, jolla asiakkuuksien hallinnan tilaa voitaisiin kartoittaa
ja kuvailla mahdollisimman totuudenmukaisesti ja kattavasti. Koska paamaarana oli ymmadrtas tutki-
muskohdetta ja etsid sdanndonmukaisuuksia, oli luonnollista tehda ns. kvalitatiivinen eli laadullinen
tutkimus, jolle on ominaista kuvata todellista eldmad ja muodostaa kasitys tutkimuskohteesta joko
kerdamalla havaintoja ihmisten toimintaa tarkkailemalla, jakamalla heille kyselylomake tdydennetta-
vaksi tai haastattelemalla heita (Hirsjarvi, Remes, Sajavaara 2009, 161, 181). Tassa tutkimuksessa
parhaaksi aineistonkeruumenetelmaksi havaittiin haastattelu. Havainnointi ei olisi tuonut vastauksia
tutkimuskysymyksiin ja kyselylomake olisi ollut liilan kaavamainen tapa saada esille ihmisten mielipi-

teitd. Myos mahdolliset tarkentavat kysymykset olisivat jadneet tekematta.

Haastattelututkimuksen vaarana tosin on, ettei tutkimuksen tekija ole tyéssaan objektiivinen (Eskola
ja Suoranta 2014, 17). Omat olettamukset tutkittavasta asiasta saattavat tulla esiin haastattelun yh-
teydessa ja vaikuttaa haastateltavan vastauksiin, kun taas kyselylomaketta kaytettdessa subjektiivi-
suuden vaara on vahadisempi. Tutkimuskohde kuitenkin “suojasi” liialta subjektiivisuudelta, koska
opinnadytetydn tekija tutustui haastattelujen avulla ensi kertaa kenttamyyjien tyéhon, joten hanella ei
ollut tydstd ennakko-oletuksia tai mielipiteitd. Haastattelijan pysymista objektiivisena edesauttoi
myds se, etta haastattelukysymykset ldhetettiin myyjille etukateen tutustuttavaksi, jolloin vastaaja
saattoi rauhassa miettia vastaustensa sisaltdja valmiiksi. Myds haastatteluhetken saivat haastattelijat

valita, jotta kiire tai muutoin sopimaton hetki ei hdiritsisi vastaamista

Haastateltavien henkildiden valintaa tehdessa on paatettava, keita haastatellaan, jotta keratty ai-
neisto olisi kattava ja sen avulla olisi rakennettavissa teoreettisesti kestava kuva tutkimuskohteesta.
Tutkimusaineiston riittava kattavuus tarkoittaa, ettd aineistoa kerdtdadn, kunnes aineisto on koko tut-
kimuskohdetta edustavaa ja yleistettavissa koskemaan tutkittavaa asiaa. Kvalitatiivisella tutkimuk-
sella ei kuitenkaan pyrita tilastolliseen yleistamiseen, vaan tarkedaa on saada kuvatuksi jokin ilmi6 tai
ymmartaa jotakin toimintaa. Siksi aineiston koolle ei ole olemassa tarkkoja raja-arvoja tai henkil6-

maaria, vaan aineiston rajaus tehdaan satunnaisotannan sijaan tarkoituksenmukaisuuden pohjalta.
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Aineiston riittdvyyttd pohdittaessa on kuitenkin mahdollista kayttda mittapuuna tilannetta, jossa uu-
det tapaukset eivat tuota enaa tutkimukseen uutta tietoa. Talldin puhutaan aineiston kylladntymi-
sestd. (Eskola ja Suoranta, 2014, 60 — 64.)

Koska tassa tutkimuksessa keskityttiin suomalaisten jalleenmyyjdasiakkaiden asiakkuuksienhallinta-
tydhon, oli perusteltua rajata tutkimus jalleenmyyjdasiakkuuksia hoitaviin henkilGihin. Suomen jal-
leenmyyjaasiakkaita palvelevat Vannetukussa xx kenttdmyyjaa ja xx puhelinmyyjaa (TAMA OSA
TYOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA). Heité johtaa myyntipaallikkd. Haastateltaviksi
valikoituivat kenttdmyyjat, koska he tekevat henkilékohtaisia asiakaskaynteja ja ovat myds Vannetu-
kun pitkdaikaisimpina myyjina tydkokemuksensa my6té parhaiten perilld asiakassuhteiden hoidosta.
Lissksi yksi haastateltavista on aiemmin toiminut puhelinmyyjana useita vuosia. xx (TAMA OSA
TYOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA) haastateltava oli myyntipaallikk, jonka tehta-
vana on koordinoida ja johtaa myyjien ty6ta ja asiakassuhteiden hoitoa, ja jolla siksi on yleiskuva

jalleenmyyjaasiakkuuksien hoidosta.

7.2.1 Haastattelun rakenne ja toteutus

Kyseessa oli lomakehaastattelu, jossa kysymykset oli ryhmitelty neljaédn aihepiiriin ja kysymysten
esittamisjarjestys oli maaritelty. Osa kysymyksista oli monivalintatehtdvia ja osa vastattavissa va-
paasti omin sanoin. Haastattelututkimuksia kasittelevissa teorioissa haastattelua, jossa on osin tar-
kasti madariteltyja vastausvaihtoehtoja, osin omin sanoin vastattavia kysymyksid, kutsutaan puo-
listrukturoiduksi haastatteluksi (esim. Hirsjarvi ja Hurme 2000, 47). Haastattelulomake ldhetettiin
elokuun lopussa 2016 haastateltaville séhkdpostitse, ja lomakkeen saatesanoissa (liite 1) esiteltiin
tutkimuksen aihe seka tavoitteet. Vastaajat saivat muutaman paivan aikaa miettia vastauksia, ja

haastattelut jarjestettiin haastateltaville sopivana ajankohtana tyépdivan aikana.

Haastattelukysymykset (liite 2) oli jaoteltu neljaan osa-alueeseen, joista neljdnnen osa-alueen kysy-

mykset esitettiin vain kenttamyyjille:

1. Asiakkuuksien hallintaan liittyvat termit

2. Asiakkuuksien hallintatyd Vannetukussa

3. Haastateltavien kasitykset asiakkuuksien hallintatydn térkeydesta seka parhaista toimintata-
voista

4. Asiakaspalautteen perusteella saadut asiakkaiden odotukset ja toiveet.

Haastattelun ensimmaisessa osiossa selvitettiin kysymysten avulla, mita haastateltavien mielesta
tarkoittavat termit asiakas, asiakkuus, asiakkuuden hallinta ja asiakassuhteen elinkaari. Kysymysten
tavoitteena oli selvittda, onko myyntihenkilésto sisaistéanyt tydnsa olevan asiakassuhteen hoitoa ja
ylldpitoa, vai ajatellaanko ty6ta tehtavan vain pelkka lisamyynti tavoitteena. Toisessa osiossa syven-
nyttiin tarkemmin asiakkuuksien hoitoon. Osiossa kysyttiin, kuinka tarkeand Vannetukussa pidetaan
asiakassuhteiden hoitoa verrattuna uusasiakashankintaan, onko asiakkaat segmentoitu jollakin ta-

valla ja miten hyvin haastateltavat tuntevat asiakaskannan rakenteen mm. uusien, pitkaaikaisten ja
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poistumassa olevien asiakkuuksien osalta. Lisdksi tassa osiossa kaytiin I&pi mahdollisia toimenpiteita,

joita elinkaaren eri vaiheessa oleville asiakkuuksille on Vannetukussa maaritelty.

Haastattelun kolmannessa osiossa selvitettiin muutaman kysymyksen avulla, miten térkeana myynti-
henkildstd pitaa asiakkuuksien hallintaa ja miten kukin haastateltava hoitaisi asiakassuhteitaan, jos
hanelle annettaisiin tavoitteet ja keinoista saisi paattaa itse. Kolmannen osion kysymysten taustalla
oli ajatus siitd, ettad pitkdan samoissa tehtavissa tydskennelleelle on yleensa syntynyt ideoita oman
tydnsa kehittamisestd, jotta se palvelisi paremmin ty6n tavoitteita, tdssa tapauksessa asiakassuhtei-

den hoitoa.

Neljannessa osiossa vastaajat saivat kertoa asiakkaidensa toiveita ja odotuksia Vannetukun asiakas-
hallintatydlle. Vastaajat kertoivat, mihin Vannetukun tuotteisiin ja palveluihin jalleenmyyjaasiakkaat
ovat tyytyvadisimpia ja mihin tyytymattémimpia. Lisdksi haastateltavat saivat esittda asiakkaiden pa-
lautetta, minka avulla Vannetukun asiakaspalvelua ja sen my6ta asiakastyytyvaisyytta ja / tai —pysy-
vyytta voitaisiin kehittaad asiakkaiden toivomaan suuntaan. Neljannen osion kysymysten tavoitteena
oli saada esiin jalleenmyyjaasiakkaiden mielipiteita ja palautetta, ja tuoda ty6hon siten asiakasndko-
kulmaa (Selin ja Selin 2013, 18). Opinnadytetyon tekijan ajatuksena oli lisaksi, etta kysymykset ja
etenkin mahdollisia kehittamiskohteita sisaltdvat vastaukset voisivat toimia alkusykdyksena asiakas-
tyytyvaisyystutkimukselle tai séanndllisen asiakaspalautteen kerdamiselle Vannetukussa. Tyytyvai-
syysseuranta on yksi keino mitata onnistumista asiakassuhteiden hoidossa (Bergstom ja Leppdnen
2015, 443) seka lisatd vuoropuhelua asiakkaan ja myyjdorganisaation valilla (Hanti ja muut 2016, 36
-37).

Haastatteluista xx (TAMA OSA TYOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA) suoritettiin tyo-
paikalla haastateltaville sopivana ajankohtana. Yksi haastattelu tehtiin puhelinhaastatteluna. Haas-
tattelutilanteet olivat rentoja ja vapaamuotoisia tilanteita, joihin vastaajat olivat valmistautuneet hy-
vin perehdyttydan edeltd kasin haastattelulomakkeeseen. Tutkimuksen tekija kirjoitti haastatteluvas-
taukset tietokoneella haastattelulomakepohjaan. Jokaisesta haastattelusta tallentui télla tavoin ra-
kennettu oma tiedosto. Haastattelujen kulku seurasi tarkasti haastattelulomakkeen sisdltoa ja kysy-
mysten jarjestysta, mutta haastattelutilanteessa haastateltavilla oli mahdollisuus esittaa vastauksil-
leen perusteluita tai huomioita, jotka kaikki kirjattiin sanasta sanaan puhekielisena yl6s. Kirjoittami-
nen vei aikaa johtuen siitd, etta haastattelija luki kirjoittamansa monisanaiset vastaukset daneen
varmistaakseen haastateltavalta vastauksen oikeellisuuden. Aineistojen litterointi eli yhteismitallista-

minen (Kananen 2013, 99) tapahtui siis jo haastatteluvaiheessa.

7.2.2 Haastatteluvastausten analysointi

Oikeanlaisten, tutkimuskysymyksiin vastauksia antavien haastattelukysymysten laatimisen lisaksi
haastavaa oli kerdtyn aineiston analysointi ja tulkitseminen. Olennaisen Idytamista helpotti, kun
pyrki koko ajan pitdmaan mielessaan sen, mihin on hakemassa vastauksia. Kananen (2013, 100)
selventaad, etta analysointivaiheessa tutkija “esittda” aineistolle tutkimuskysymykset, joiden pohjalta

etsii tutkittavaan ilmiéon liittyvat asiat, tassa tapauksessa haastatteluvastausten osat. Alasuutari
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(2011) puolestaan muistuttaa, ettd analyysissa aineistosta on saatava esiin tutkittu ilmié nimen-
omaan silta osin kuin se on tutkimuskysymysten (eli tutkimuksen tavoitteiden) ja teoreettisen viite-
kehyksen kannalta tarkeaa. (Alasuutari 2011, 40.)

Haastatteluaineiston pelkistéminen aloitettiin yhdistamalla kaikkien haastateltujen vastaukset yhtei-
seen haastattelupohjaan, jossa aluksi on kysymys ja sen jalkeen vastaukset henkil6ittdin. TallGin
koko aineisto, eli kunkin kysymyksen vastaukset olivat tarkasteltavissa samalla kertaa ja aineistoa
voitiin ryhtya pelkistamaan. Pelkistyksen tulos kirjattiin erilliselle lomakkeelle uuteen tiedostoon.
Talla tavoin haastatteluista jai kolme dokumentaatiota, joihin kuhunkin pystyttiin palaamaan analy-

soinnin kuluessa.

Aineiston pelkistdmistd edesauttoi havaintojen yhdistdminen. Teemoittelemalla, eli etsimalla aineis-
tosta tutkimusongelmia kuvaavia teemoja ja ryhmittelemalla vastausten sisdltéja niiden mukaisesti,
saatiin aineistoa selkeytymaan. Teemoittelua tdydennettiin tyypittelylld, jossa haetaan eri haastatte-
luvastauksista yhteisia piirteitd, esimerkiksi saman asian erilaisia ilmauksia. Tekemalla ndista tyy-
peistd eli samankaltaisista tarinoista ryhmid, saatiin lopputulokseksi suppeampi ja selkeampi ai-
neisto. (Alasuutari 2011, 40 — 43, Hirsjarvi ja Hurme 2000, 173 - 174.)

Paitsi yhteisia piirteita, nousi haastatteluvastauksissa esiin myds poikkeavia tapauksia. Poikkeavuu-
det ovat sikali hyodyllisia, etta ne saavat puntaroimaan aineistosta tehtyjen yleistysten patevyytta.
Alasuutari kuitenkin varoittaa eksymasta aineiston loputtomaan moninaisuuteen, silla tarkeinta on
pelkistaa aineisto mahdollisimman selkedksi ja suppeaksi havaintojen joukoksi. Poikkeavuudet on
pyrittdva suhteuttamaan kokonaisuuteen, silld téarkeimpana tavoitteena on I6ytaa koko aineistoon
patevia, usein toistuvia yhdenmukaisuuksia, jotka ovat merkittavia kyseisen tutkimuksen kannalta.
(Alasuutari 2011, 43).

7.2.3 Tutkimuksen luotettavuus

Tutkimuksen luotettavuutta, eli sita, onko tutkimuksen kaikki vaiheet tehty oikein, kuvataan reliabili-
teetilla ja validiteetilla (Kananen 2014, 146.) Reliabiliteetti tarkoittaa tutkimustulosten toistettavuutta
eli sita, ovatko tulokset samat, vaikka tutkimus olisi tehty samoille henkilGille useaan kertaan tai tut-
kimus olisi tehty usean tutkijan toimesta. Validiteetti tarkoittaa tutkimuksen kykya mitata juuri kysei-

sen tutkimusaiheen mukaista asiaa. (Hirsjarvi ja muut 2014, 231).

Haastattelututkimuksen reliabiliteettia turvattiin tekemalla haastattelukysymyksista lomake, johon
haastateltavat saattoivat tutustua etukateen. Talléin vastaukset ovat harkitumpia ja olisivat tdman
vuoksi suurella todennakdisyydella samanlaisia, vaikka tutkimus olisi toteutettu uudestaan. Lisaksi
lomakkeen useimpiin kysymyksiin vastattiin joko kylld-ei-vaihtoehdoilla tai valitsemalla annetuista
vastauksista yksi tai useampi vaihtoehto, jolloin ei ole vaaraa vastauksen tulkitsemisvirheesta. Itse
haastattelutilanteessa haastattelija pyrki asettumaan puolueettomaan kuuntelijan ja vastausten tar-

kistajan rooliin, jotta ei hairitsisi vastauksen muodostusta. Objektiivisuuden sdilyttdmista auttoi myds
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haastattelijan vahainen tietamys kenttamyyjien tydsta, jolloin omien mielipiteiden ja vaitteiden esiin-

tuominen ei ole mahdollista.

Haastattelututkimuksen validiteetti pyrittiin varmistamaan laatimalla haastattelukysymykset siten,
ettd haastattelulla saisi vastauksia tutkimuskysymykseen asiakkuuksien hallinnan nykytilasta Vanne-

tukussa.

7.3  Asiakkuuksien hoidon nykytila Vannetukussa

Vannetukulla on jélleenmyyjaasiakkaita Suomessa ja Ruotsissa. Tutkimuksen kohteena oli Vannetu-
kun suomalaisten jalleenmyyjdasiakkuuksien hoitotyd, koska tutkimuksen tydmadaraa haluttiin rajata
keskittymalla asiakkuuksiin, joiden hoidosta yritykselld on pisin kokemus. Ensimmaiset edelleenkin
asiakkaina olevista Suomen jdlleenmyyjista ovat rekisterdityneet asiakkaiksi vuonna 2007, jolloin
jalleenmyyijia varten avattiin omat verkkosivut. Yrityksella on paljon pitkaaikaisia asiakkuuksia ja li-
saksi se pyrkii koko ajan aktiivisesti hankkimaan uusia asiakkaita. Seuraavassa kuvataan haastattelu-
jen seka opinnadytetydn tekijan oman tyékokemuksen ja havainnoinnin pohjalta koostettu jalleen-

myyjaasiakkuuksien hoidon nykytilanne.

7.3.1 Myyntihenkilésté asiakkuuksien hallinnan kulmakivena

Vannetukun myyntihenkilstén tydssa on kaksi tarkead paamaaraa, silla kaikki vastaajat kertoivat
tydnantajan pitdvan yhta tarkedna sekd uusasiakashankintaa ettd olemassa olevien asiakassuhteiden
hoitoa. Haastatteluvastauksista kuvastui sekd myyntihenkildston innostus hoitaa asiakkuuksia, etta
kehittya siind edelleen. Vastauksia oli mietitty etukateen ja niita pohdiskeltiin ja tarkenneltiin myds

haastattelujen kuluessa mm. esimerkkien avulla.

Haastattelukysymysten ensimmadisessa osiossa vastaajat pohdiskelivat asiakas-, asiakkuus- ja asia-
kassuhteen elinkaari -termien merkitysta. Asiakas-termille kaikki maarittivat kriteeriksi ostamisen.
Asiakkuuden todettiin tarkoittavan yhteisty6ta ja pidempiaikaista sidettd asiakkaan ja myyjayrityksen
valilla. Yksi vastaajista madritteli asiakkuuksiin kuuluvan myés potentiaaliset asiakkaat, jotka eivat
vield ole ostaneet. Elinkaari-termi selitettiin kaikissa vastauksissa tarkoittavan koko asiakassuhteen
pituutta tai kestoa, mutta tarkempaa kuvausta elinkaaren eri vaiheista ja sen aikana tapahtuvista
muutoksista ei kukaan tuonut esiin. Asiakassuhteen paattymisen syiden selvittamista pidettiin yhden

vastaajan mielestd tarkedna, jotta asiakassuhteiden katkeamisia voitaisiin jatkossa ehkaista.

Asiakkuuksien hoitoon sisdltyvid toimenpiteita kysyttdessa kaikki vastaajat pitivat tarkeimpana saan-
nollistéd yhteydenpitoa. Kenttamyyjat pitivat henkildkohtaista kdyntia vaikutukseltaan tehokkaimpana
yhteydenpitotapana, seka asiakkaiden palautteen perusteella positiivisempana kuin puhelimitse ta-
pahtuvaa yhteydenpitoa. Henkilokohtaiset kdaynnit auttavat /vottamuksen luomisessa, minka kentta-
myyjat mainitsivat asiakkuuksien hallinnan paamaaraksi. Asiakkuuksien hoitotytssa todettiin olen-
naista olevan “olemassa olostamme tiedottaminen, jotta pysymme asiakkaan mielessa”. Erds vastaa-

jista tavoittelee vastauksensa perusteella myds syvaa asiakasymmarrysta:



52 (73)

“ Asiakkuuksien hoitoon kuuluu asiakkaan kuuleminen ja tavallaan asiakkaan

mielen liikkeiden lukeminen, jotta osaa kdsitelld asiakasta oikein.”

Asiakkuuksien hallintatydn tavoitteiksi mainittiin luottamuksen lisaksi asiakastyytyvaisyys, minka kat-
sottiin edistdvan asiakaspysyvyytta ja myyntia: “...pyrkid hoitamaan asiat niin hyvin, ettei hdnen tar-
vitse muualta vastaavia tuotteita tilata.” Lisamyynti oli kaikkien tavoitteena, mutta yksi vastaajista

naki asiakassuhteen hoidon tavoitteeksi “molempien osapuolten menestymisen’, mika hdanen mieles-

taan syntyy "asioiden yhteiselld hoidolld’ asiakkaan ja myyjayrityksen kesken.

Kuvatessaan asiakkuuksien hoitoa omassa kaytannon tydssaan kenttdmyyjat kertoivat kohdistavansa
yhteydenpidon erityisesti paljon ostaviin vakioasiakkaisiinsa, mutta kdyvansa myos kunkin kohde-
paikkakunnan pienempien asiakkaiden luona. Asiakaskdynteihin valmistaudutaan soittamalla osalle
kayntien kohteena olevista asiakkaista ja selvitetdan etukdteen asiakkaan odotuksia ja toiveita. Val-
mistautumiseen kdytetdan ohjelmoijien rakentamaa CRM-jarjestelmaa, josta tarkistetaan mm. mah-
dolliset muutokset asiakkaan ostokayttdytymisessa. Samalla mietitddn, miten juuri taman asiakkaan
ostoja ja liiketoimintaa voisi kehittaa. Kaikkiin kdyntikohteisiin myyjat eivat kuitenkaan pysty valmis-
tautumaan etukateen, koska pdivan asiakaskayntien pituutta ei voi edelta kasin tietda eika laatia
minuuttiaikataulua. Toisaalta, vaikka asiakas olisi tavoitettu puhelimitse ennen kayntia, asiakasyri-
tyksen kulloinenkin tilanne ja toiveet kdydaan lapi perusteellisemmin vasta asiakkaan luona, ja kdyn-

neista tehdaan aina muistiinpanot CRM-jarjestelmaan.

Tuote-informaatiot, mainosmateriaalien toimittaminen ja esillepano seka erilaisiin asiakkaiden tapah-
tumiin osallistuminen siséltyivét kaikkien XX (TAMA OSA TEKSTISTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN

TOIVEESTA) vastaajan mukaan asiakkuuksien hallinnan perustehtaviin Vannetukussa.

7.3.2 Seurantamenetelmat asiakkuuksien hallintatydssa

Haastattelun avulla selvitettiin, miten tarkasti asiakaskannan rakenne on haastateltavilla selvilla ja
milla tavoin asiakkuuksien kehittymista ja asiakkuuksien hallinnan tuloksia seurataan. Vannetukun
jalleenmyyjdasiakkaat on segmentoitu toimialojen mukaan. Tatd segmentointia hyddynnetdan koh-
distamalla markkinointi potentiaalisimpiin toimialoihin, kuten rengasliikkeisiin. Asiakassuhteen arvon
tai ominaisuuksien mukaista segmentointia ei ole, joten esimerkiksi aktiiviasiakkaiden maaraa ja laa-
tua on vaikea seurata. Silti kenttamyyjat kokivat, etta tuntevat omalla vastuullaan olevan asiakas-
kannan rakenteen melko hyvin. Tahan paatelmaan oli yhtena selittdvana tekijana kesalla 2016 pa-
rantuneet CRM-jarjestelmasta saatavat raportit, joiden avulla voidaan seurata yksittdisen asiakkaan
elinkaarta aiempaa helpommin. Liséksi uusasiakashankintaa varten voidaan hakea potentiaalisten,
asiakkaaksi toivottavien yritysten yhteystietojen joukosta ne, jotka ovat avanneet asiakastilin, rekis-

terdityneet jalleenmyyjaksi tai eivat ole viela rekisterdityneet lainkaan.

Asiakkuuksien hoidossa onnistumista seurataan yleisesti asiakkailta saatavan palautteen perusteella.

Vannetukussa jalleenmyyjdasiakaspalautetta kerataan kenttédmyyjien toimesta. Tavoitteena on, ettd
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myyjat tallentavat saamansa palautteet sahkdiseen muotoon, jolloin ne voidaan kdyda myéhemmin
palavereissa lapi. Ongelmatapausten osalta pyritdan selvittdmaan, miten ne voitaisiin jatkossa estda.
Palautteenkasittelyjarjestelma vaatii viela kuitenkin koko myyntihenkiléston koulutusta seka toimin-

tatapojen tarkempaa maarittamistd, jotta siita saataisiin taysi hyoty.

7.3.3 Myyntihenkiléston kehitysehdotuksia asiakkuuksien hallintaan

Haastattelun kolmas osio kerdsi myyntihenkildkunnan omia ajatuksia siita, miten he hoitaisivat asi-
akkuuksia, jos saisivat paattaa keinoista. Yhta mielta oltiin siita, etta yksittdisen myyjdan vastuulla
olevien asiakkaiden maaran tulisi olla pienempi kuin nykyisin, koska kaikkia nykyisia asiakkaita en-
nata hoitaa. Téma ongelma on myds yrityksen johdon tiedossa, ja tilanteeseen oli paneuduttu kesdn
2016 aikana siirtdmalla osa kenttamyyjien asiakkaista puhelinmyyjien vastuulle. Kaikki totesivat
my0s, ettd tydssa menestymisen kannalta olisi erittdin tarkeda tuntea asiakaskannan rakenne hyvin
(eri elinkaaren vaiheissa olevien asiakkaiden maarat, toimialat, asiakkuuksien arvo jne.) ja erittdin

tai melko tarkeaa myos seurata asiakaskannan rakenteen kehitysta.

Avainasiakkaita oltiin valmiita huomioimaan ja haastatellut pitivat parhaiden asiakkaiden erityiskoh-
telua tarkedna: “Heitad pitdd hoitaa kuin kukkaa kdmmenel/a.” Vastaajia pyydettiin valitsemaan kuu-
desta vaihtoehdosta tarkeysjarjestyksessa kolme tehokkaimmaksi ndkemaansa tapaa sailyttaa pitka-

aikaiset ja paljon ostavat asiakkaat. Vaihtoehdot kerdsivat pisteitd taulukon 8 mukaisesti.

TAULUKKO 8. Myyntihenkildstdn arviot tehokkaimmista avainasiakaseduista (OSA TAULUKOSTA SA-
LATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA)

. Koettu

Avainasiakasetu "
tarkeys

Saannollinen yhteydenpito
Ostohyvitys kauden kokonaisostoista
Huolellinen reklamaatioiden hoito
Muu, mika: (Salattu toimeksiantajan toiveesta)
Raataloidyt palvelut (esim. avainasiakkaiden puhelinpalvelu)
Saannolliset asiakastilaisuudet esim. kerran vuodessa

Kertaluontoiset alennukset

Myynnin henkildsté piti tehokkaimpana avainasiakkaiden sitouttamiskeinona suhdetoimintaetuja, eli
saanndllista yhteydenpitoa sekd huolellista reklamaatioiden hoitoa. Jalkimmaisesta myyjat kertoivat
saaneensa negatiivista palautetta asiakkailtaan. Rahallisista eduista eniten sai kannatusta ostohyvi-
tys kauden ostoista siten, etta asiakas kykenisi seuraamaan edun karttumista. Tata pidettiin seka

sitouttavana etta lisdostoihin kannustavana etuna.

Pyydettaessa haastateltavia antamaan Vannetukulle omia kehitysehdotuksia, joilla asiakassuhteiden
hoitoa ja pysyvyyttad seka asiakaskannan tuntemusta voitaisiin parantaa, l0ydettiin seka asiakkuuk-
sien hoitoon ettd yrityksen sisdiseen toimintaan kohdistuvia kehityskohteita. Asiakaspalautteen huo-

miointiin ja siihen reagoimiseen toivottiin parannusta sita kautta, etta myyntihenkilésto ja yrityksen
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johto yhdessa kokoontuisivat sdannéllisesti esimerkiksi kuukausipalaveriin, jossa “kentan kuulumi-
set” kaytaisiin lapi. Seka myyjien etta asiakkaiden aanta toivottiin kuunneltavan aiempaa aktiivisem-
min ja annettavan sille painoarvoa toiminnan kehittamisessa. Asiakkuuksien hoidon kehittamisessa

yksittdisena toiveena nousi esille parempi avainasiakkaiden huomioiminen.

Myyntihenkildsto arvosti asiakastietokantaan vuoden 2016 aikana tehtyja parannettuja raportointi-
tyokaluja, mika koettiin tarkedksi asiakkuuksien hallinnassa. Nyt yksittdisen asiakkaan ostohistoria ja
asiakassuhteessa tapahtuvat muutokset ovat aiempaa helpommin nahtavissa. Lisdksi kenttamyyjat
olivat tyytyvaisia erilaisiin markkinointimateriaaleihin, joita myyjat saavat kayttdédnsa myynninedista-

mistydn avuksi.

saama asiakaspalaute Vannetukun asiakkuuksien hoidosta

Haastattelun neljdnnessa osiossa keskityttiin xx (SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA) kentta-
myyjan saamaan asiakaspalautteeseen. Myyijid pyydettiin nimedmaan valmiiden vaihtoehtojen jou-
kosta kolme ominaisuutta, joihin jalleenmyyjdasiakkaat ovat palautteen perusteella tyytyvaisimpia
Vannetukussa. Taulukko 9 kertoo sekd haastattelulomakkeella annetut vaihtoehdot, etta kolme eni-
ten tyytyvaisyytta aiheuttavat ominaisuutta, jotka olivat molempien myyjien vastauksissa samat —
tuotteet, hinnat seka toimituksen nopeus. Perusasiat ndyttavat siis olevan jalleenmyyjaasiakkaiden

mielestd kunnossa, mista kertoo my&s vuodesta toiseen jatkuva myynnin positiivinen kehitys.

TAULUKKO 9. Kolme eniten asiakastyytyvaisyytta aiheuttavaa tekijaa Vannetukun toiminnassa (OSA
TAULUKOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA).

Tyyty-

Ominaisuus
VEIRS

Tuotteet

Hinnat

Toimituksen nopeus
Asiakaspalvelu
Reklamaatioiden hoito
Laskutus ja luotonvalvonta
Muu, mika?

Kysyttdessa asiakaspalautteen perusteella saatuja kolmea suurinta tyytymattdmyyden aihetta vas-
taukset hajautuivat jonkin verran. Merkittavasti eniten negatiivista palautetta oli saatu puhelinpalve-
lun heikosta tavoitettavuudesta. Asiakkaan myyijdlle esittdma kysymys, "Kiusallaanko teette, ettei
asiakas saa teitd kiinni?”, kiteyttda myyjien saamat palautteet. XX TAMA OSA TYOSTA ON SALATTU
TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA. Laskutuksen ja luotonvalvonnan virheistd seké reklamaatioiden hei-

kosta hoidosta oli myds saatu asiakkailta toistuvasti viesteja.
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TAULUKKO 10. Kolme eniten asiakastyytymattomyytta aiheuttavaa tekijaa Vannetukun toiminnassa
(OSA TAULUKOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA).

Tyytymat-
tomyys

Ominaisuus

Asiakaspalvelu = Puhelinpalvelun heikko tavoitettavuus
Muu, mika: (salattu toimeksiantajan toiveesta)
Laskutus ja luotonvalvonta

Reklamaatioiden hoito

Tuotteet

Hinnat

Toimituksen nopeus

7.3.5 Yhteenveto ja johtopaatokset

Vannetukussa selkedsti ymmarretdan pitkan asiakassuhteen positiivinen merkitys. Koko yrityksen
yhteisend tavoitteena on pitda sadnnollisesti yhteyttd jalleenmyyijiin ja kehittaa asiakassuhteita edel-
leen. Padpaino seka yhteydenpidossa ettéd mainonnassa on kuitenkin tuotetiedon jakamisessa seka
myynnin edistamisessd. Tama nakyy siten, ettei asiakkuuden elinkaaren seurantaa, asiakkuuksien
arvon tunnistamista ja kehittdmista tai asiakkaalta saatua palautetta ndhda voimavarana yrityksen
kehittamisessa. Strategiana jalleenmyyjdasiakkaiden hallinnassa on kaikkien asiakkaiden samanlai-

nen, saman tasoinen kohtelu, sisaltden yhtenevan hinnoittelun seka myynnin palvelut.

Asiakassuhteiden yllapito ja kehittdminen ovat Vannetukussa myyjien vastuulla. Haastattelututki-
muksessa tuli selvasti esiin, ettd myyijilla oli aito halu pitkdkestoisiin ja syviin asiakassuhteisiin. Hei-
dan tyonsa tukena ei kuitenkaan ole yhteisia, erilaisten asiakasryhmien kehittdmiseen tahtdavia stra-
tegioita ja toimintamalleja. Myyjat kokevat lisdksi ongelmallisena, ettei asiakkailta saatuun palauttee-
seen paneuduta riittavan huolellisesti. He toivovat myds esimiesten ja myyntihenkildstdn yhteisia
saanndllisia palavereita, milla olisi olennainen merkitys tiedon kulun varmistamiseksi seka asiakas-

suhteiden hoidon, ettd myyjien ty6n sisallon seurannassa ja kehittémisessa.

Vannetukussa on seka halua etta valmiuksia kehittaa asiakkuuksien hallintaa. Tehdyn tutkimuksen
perusteella asiakkuuksien hallinnalle on my®s monia perusteita. Kasvavaa asiakaskantaa on mahdo-
tonta hallita tai seurata ilman selkeita segmentteja ja kohdistettuja seurattavia hoitomalleja. Kehitta-
malla asiakashallintaansa Vannetukku voi kasvattaa asiakassuhteidensa arvoa, ja sita kautta omaa
kilpailuetuaan ja liikevaihtoaan, mutta tyd vaatii koko yrityksen sitoutumista ja oppimista asiakaslah-
tdiseen ajatteluun. On myos sopeuduttava ajatukseen, ettei asiakkuuksien johtamista voi oppia het-
kessa, vaan kyse on jatkuvakestoisesta prosessista, jossa oppimista tapahtuu tyon edetessa. Kuvio
11 kuvaa yhteenvetona Vannetukun jalleenmyyjaasiakassuhteiden hoitoon varattuja resursseja seka
toimintaa paapiirteissaan.
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RESURSSIT JATOIMINTA:

HENKILOKUNTA ASIAKASTIETO MYYNTI JA MAINONTA
= Myyntipa&llikkd = Asiakasrekisteri ja ® Asiakaskaynnit

" Kenttd myyjat (xx) potentiaalirekisteri (kenttamyyjat)
® Puhelinmyyjat (xx) ® Asiakkaiden taydelliset = Puhelinpalvelu
= Atk-ohjelmoijien palvelut ostohistoriat = Puhelinmyynti

= Markkinointiosaston palve lut " Myyjien muistiinpanot = S3hkoposti- ja
* Luotonantoja laskutus asiakkaista suoramainonta

9 3 9
ASIAKKUUKSIEN HALLINTA:

ASIAKASTIEDON HYODYNTAMINEN JA YLLAPITO
Ohjelmointipalvelut: Tuotteiden me nekkiraportit, myyntiraportit, yhteystietopoiminnat markkinointia varten,
oma CRM-ohjelma jalleenmyyja asiakkaiden tietojen yllapitoon, erilaiset raportit tarpeen mukaan.
Asiakastiedon yllapito: asiakasrekisterin hoitajat seka ulkopuolisilta palveluntarjoajilta ostetut yhteystieto-ja

UUSASIAKASHANKINTA:

Ostopalveluna vastaperustettujen yritysten yhteystiedot (halutut toimialat), tallennus
yritys markkinointirekisteriin. Uusille jalleenmyyjdasiakkaaksihyva ksytyille puhelinmyyja n soitto ja esitepostitus.

MYYNTI:

Kaikille jalleenmyyja asiakkaille ja -potentiaaleille tarjolla samat myynnin palvelut ja samat hinnat.

SUURIMPIEN ASIAKKAIDEN HUOMIOIMINEN:
Mahdollisimman tihed yhteydenpito (asiakaskaynnit ja puhelinsoitot). ilmainen myynninedistamismateriaali,
markkinointitukea tuotemerkkien mainonnasta. Joululahja.

MAINONTA:

Kohdistus toimialasegmenttien avulla, sama mainos seka potentiaaleille, aktiiviasiakkaille ettd poistuneile
asiakkaille. Osa mainonnasta vain ostaville tai vain suurimmille asiakkaille.

KUVIO 11. Vannetukun resurssit ja toimenpiteet jalleenmyyjaasiakkuuksien hallinnassa. (xx = OSA
TAULUKON TEKSTEISTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA).

Voimavarana asiakkuuksien hallinnassa toimii koko yrityksen historian kattava asiakastietojdrjes-
telma, jota koko asiakastydssa oleva henkildkunta kayttda yhteisesti. Verkkokaupan jarjestelmaan
on tallentuneena runsaasti dataa, mm. kaikkien asiakkaiden ostot tuotekohtaisina ja euromaaraising,
joten informaation tuottamisen, eli erilaisten raporttien rakentamismahdollisuudet ovat erinomaiset.
Raporttien rakentamisesta vastaavat omat ohjelmoijat. Vannetukulla on myds ohjelmoijien raken-
tama CRM-jarjestelmd, jonne jokainen myyja voi merkitd omat yhteydenottonsa seka asiakkaan sen
hetkisen tilanteen. N&din on syntynyt ja syntyy koko ajan ns. tietédmystietoa, joka on erittdin arvo-

kasta yksittdisen asiakkuuden hoidossa ja sdilyy, vaikka myynnin henkildkunnassa tulisi vaihdoksia.
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Henkildstd on asiakastiedon tavoin merkittava resurssi Vannetukun asiakkuuksien hallintatydssa.
Henkiléstdresurssi on kuitenkin my6s rajoittavin tekija, silld Vannetukun asiakasmaarat ovat jatku-
vasti kasvussa. Siten henkilékuntaresurssi pienenee ajan kuluessa tasaisesti ja uuden myyjan palk-
kaaminen tuo vain joksikin aikaa tasoitusta vajeeseen. xx kenttdmyyjaa seka xx puhelinmyyjaa
(TAMA OSA TYOSTA SALATTU TOIMEKSIANTAJAN TOIVEESTA) eivét yhdessakaan voi hoitaa Van-
netukun jokaista suomalaista jalleenmyyjaksi kirjautunutta yritysta saman tasoisesti ja samalla yh-
teydenottotiheydella, joten segmentointi ja keskittyminen tarkeimpiin, tuottavimpiin asiakassuhteisiin

on perusteltua.

Myds ohjelmoijien resurssit jakautuvat yrityksen kaikkiin toimintoihin, mm. osto-, varastointi- seka
lahettamojarjestelman kehittdmiseen, mika on huomioitava, kun suunnitellaan CRM-ohjelman kehit-

tamistarpeita asiakkuuksien hallinnan ndkékulmasta.

Mikali Vannetukku ryhtyy hoitamaan asiakassuhteita niiden elinkaaren ja arvon huomioiden, voidaan
my6s mainontaa kohdistaa segmenttikohtaisesti edistamaan kunkin asiakasryhmén kehittymista ha-
luttuun suuntaan. Vannetukku tekee jalleenmyyille suunnattua tuotemainontaa monikanavaisesti ja
saannodllisesti 1api vuoden, erityisesti kesa- ja talvirengassesonkia edeltdvina kuukausina. Mainonta
kohdistetaan yleensa vastaanottajan toimialan mukaisesti, eli kohteeksi valitaan Vannetukulle tar-
keimmat kohdetoimialat, kuten rengasliikkeet. Mainonta tukee yrityksen asiakkuustrategiaa, eli se on
kaikille asiakkaille samanlaista, riippumatta asiakkuuden kestosta tai arvosta, ja tahtda sen hetkisen
sesongin tai kampanjan myynnin edistdmiseen. Niinpd my6s Vannetukun suurimmat ja merkittavim-
mat asiakkaat saavat Vannetukun asiakasviesteissa vuodesta toiseen kehotuksen: “Jos et viela ole

kirjautunut Vannetukun asiakkaaksi, tee se nyt!”.

8 KEHITYSEHDOTUS

Rajallisillakin resursseilla on mahdollista kasvattaa olemassa olevilta asiakkailta saatavaa liikevaihtoa,
kun resurssit kohdennetaan oikein. Asiakaskannan lapikdynti ja asiakkaiden segmentointi ovat en-
simmainen askel. Sen jdlkeen Vannetukku voi suunnitella segmenttikohtaiset tavoitteet ja strategiat,
joilla kohdistaa asiakassuhteiden yllapitoon varatut myynnin ja markkinoinnin resurssit tarkeimpiin

kohteisiin.

Haastattelututkimuksessa tuli esiin myyjien toivomus saanndéllisista palavereista. Téaman ajatuksen
voisi tuoda kaytantdon rakentamalla asiakkuuksien hallintatyotd yhteistydssa eri osastojen ja johdon
kanssa. Jotta asiakkuuksien hoidon kehittamisty6hdn saadaan mahdollisimman laaja nakdkulma,
olisi suotavaa perustaa Vannetukkuun asiakkuuksien hoidosta vastaava tydryhma, joka valitsisi jou-
kostaan vastuullisen vetajan. Tyoryhmassa olisi hyva olla mukana myynnin, asiakaspalvelun, markki-
noinnin seka ohjelmoinnin ja tarvittaessa taloushallinnon (luotonvalvonnan) henkildkuntaa. Nain
kaikki asiakassuhteiden kehittamistyn eteen tydskentelevat padsisivat jakamaan kokemuksiaan ja

osaamistaan ja oppimaan samalla itse.
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Yrityksen johdon tuki ty6lle on ensiarvoisen tarkeda, koska vain siten ty0 saa riittdvaa arvostusta ja
oikeanlaisen aseman liiketoiminnassa. Siksi Vannetukun johdon on hyva olla mukana tyéryhman
tyossa maarittelemdssa suuntaviivat seka sa@annéllisen vuoropuhelun myéta varmistamassa, etta
asiakashallintaa tehdadan yhtion liiketoimintatavoitteiden mukaisesti. Johdon tehtavana on toimia in-
nostajana ja motivoida henkilékuntaa toimimaan yhteisten tavoitteiden hyvaksi. (Bergstdom ja Leppa-
nen 2016, 155.)

Seuraavassa on esitelty teoriatiedon ja tutkimustyon perusteella ehdotus etenemismallista, jota to-
teuttamalla Vannetukku voi ottaa asiakkuudet haltuun aiempaa johdonmukaisemmin, ryhtya johta-

maan niitd, seka seuraamaan tyon tuloksia.

8.1 Asiakashallinnan vision muodostaminen

Asiakashallinnan rakentaminen aloitetaan asiakasvision muodostamisella. Se antaa suuntaviivat asia-
kashallintatydlle. Aluksi kannattaa pohtia, mita asiakkuuksien hallinta voisi antaa Vannetukulle tai
mita Vannetukku haluaa saavuttaa asiakashallinnalla. Riittadko, etta kehitytdan asiakassuhdemarkki-
noinnin tasolle, jolloin asiakassuhteiden ja niiden kannattavuuden kehittdminen on padosassa? Vai
halutaanko tulevaisuudessa siirtya asiakassuhteiden johtamiseen, jolloin asiakkaat otetaan liiketoi-

minnan suunnittelun Iahtékohdaksi tuotteiden rinnalle tai niiden sijaan? (Hellman 2003, 105.)

Taulukkoon 11 on poimittu nelja asiakashallinnan tasoa Hellmanin (2003, 104 - 107) laatimasta luo-
kituksesta. Tutkimuksen tuloksena voidaan ndahda Vannetukun jo saavuttaneen alimman, eli asiakas-
tiedon hallinnan tason, jossa kattavaa ja osin jasenneltyakin asiakastietoa kaytetddn myynnin asia-
kaskontaktien hallintaan, ja jonka tavoitteena on toiminnan tehostaminen. Vannetukku toimii osin
my®s tietokantamarkkinoinnin tasolla kohdentamalla myyntia ja markkinointikampanjoitaan tietyille

kohderyhmille seka seuraamalla myynnin tuloksia prosentuaalisten (kasvun) mittarien avulla.

Taso, jota opinnaytetydn tekija suosittaa Vannetukun asiakashallintatydn uudeksi tavoitteeksi, on
asiakassuhdemarkkinoinnin taso, jossa edetdan operatiivisella tasolla asiakaskannan lapikaymisen,
segmentoinnin, asiakkuuksien hoitosuunnitelmien ja tavoitteiden asettamisen avulla kohti tunnistet-
tuja, pitkaaikaisia ja kannattavia asiakassuhteita (Hellman 2003, 106). Se, halutaanko asiakkuudet
jossakin vaiheessa ottaa liiketoiminnan lahtokohdaksi, vaatii koko yrityksen liiketoimintastrategian
muuttamista ja uuden ajattelun jalkauttamista, ja voi Vannetukussakin tulla ajankohtaiseksi koke-
muksen ja taitojen karttuessa. Tall6in ollaan asiakassuhteen johtamisen tasolla, jossa liiketoiminnan

kaikki osa-alueet tahtaavat asiakkaan arvon kasvattamiseen.
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Asiakashallinnan Sisalto Tavoitteet Mittarit Omistaja,
taso draiveri
Asiakassuhteen Johtaminen Asiakkaat *Asiakkaan *Asiakkaiden Johto
johtaminen Johtamismallit liiketoiminnan arvon johtamisen
johtamisen ja kasvattaminen  tydkalut
toteuttamisen *|CT:n kehitt. *Balanced
lahtokohtana hyédyntaminen Scorecard
=Strateginen *Asiakasinves-
liilkkumavara tointien tehokkuus
Asiakassuhde- Asiakassuhteet =Asiakasmadritys  =Asiakas- =Strategioiden Markkinointi-
markkinointi Integroitu, =Segmentointi suhteista tulosta tavoitteiden ja
kokonais- *Asiakasstrategiat =Valitun toteutuminen asiakasjohto
valtainen *Asiakasprosessit strategian *Asiakasprosessit
asiakassuhde  =Asiakaskannatt. kehittaminen ja =Asiakasuskoll.
*Interaktiivisuus toteutuksen *Asiakasosuudet
tehostaminen *Asiakaskannatt.
*RFM *)
Tietokanta- Aktiviteetit *Kampanjat =Aktiviteettien *Toimenpiteiden  Markkinointi,
markkinointi Myynnin ja *Kohdentaminen tehostaminen kannattavuus myynti
markkinoinnin  =Kontaktien ohjaus =Palautteen *Toimenpiteiden
kohdentaminen =Operatiivisten saanti tulokset
prosessien *Asiakaskontak-
tehostaminen tien maara
*Prosentuaal.
tulokset
Asiakastiedon Kontaktit *Asiakkaan *Toiminnan *Toiminnan laatu Myynti,
hallinta Asiakaskontakti perustiedot tehostaminen =Tyotyytyvdisyys asiakaspalvelu
en hallinta *Ajan hallinta *Asiakastyyty-
Paivittainen *Kontaktit vaisyys
toiminta

*) RFM = Recency, Frequency, Monetary value (ostojen viimeaikaisuus, tiheys, rahallinen arvo)

Toinen visioinnin paamaara on jalleenmyyjaasiakkaan profilointi. Asiakasmaaritys voidaan aloittaa
kaymalla 1api Vannetukun oma asiakaskanta kappaleen 8.2 mukaisesti. Vannetukulle tyypillinen ja
hyvaksyttava asiakas voidaan madritella yrityksen omista lahtokohdista, jolloin etsitddn vastauksia
kysymyksiin:

- Keita Vannetukku haluaa jalleenmyyjaasiakkaikseen?

- Mita ominaisuuksia hyvalld jalleenmyyjdasiakkaalla on?

- Millainen rooli jalleenmyyjaasiakkailla halutaan olevan liiketoiminnassa ja johtamisessa?
Tarkastelemalla asiaa myds asiakkaan ndkdkulmasta, saadaan asiakkaan madrittamiseen syvyytta:

- Mitd jalleenmyyjdasiakkaat odottavat meiltd, mitd mahdollisuuksia on odotusten toteuttamiselle?
- Miten halutaan, etta jdlleenmyyjdasiakkaat kokevat Vannetukun ja asiakassuhteen sen kanssa?
Tassa kohtaa Vannetukun kannattaa ottaa huomioon kenttédmyyjien saama asiakaspalaute, siina eri-

tyisesti eniten positiivista ja negatiivista saaneet asiat.
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8.2  Asiakaskannan lapikaynti ja asiakasmaarittelyn mukainen segmentointi

Aluksi on paikallaan koko olemassa olevan asiakaspadgoman kriittinen tarkastelu, jotta saadaan kasi-
tys kokonaisuudesta, jonka pohjalta segmenttien maarittaminen tehdaan. Asiakastietokannan tar-
kastelu auttaa my0ds vastaamaan kysymykseen keitd Vannetukku haluaa asiakkaakseen seka toi-

saalta millaiset yritykset haluavat Vannetukun tavarantoimittajakseen ja yhteistydkumppanikseen.

Jotta laaja asiakaskanta saadaan jasentyneeksi ja seurattavaksi kokonaisuudeksi, on laadittava seg-
mentit, joihin tietokannan yritykset voidaan ryhmitelld. Tarvittavien segmentointitapojen ja niiden
sisdlla olevien segmenttien maara riippuu siitd, mita erilaisia asiakasryhmia on Vannetukun liiketoi-
minnan kannalta tarpeellista yllapitaa ja seurata, ja mista eri ndkékulmista niita halutaan seurata.
Vannetukku on jo segmentoinut asiakkaansa toimialojen mukaisesti, joten se kykenee seuraamaan
eli toimialojen merkitysta liiketoiminnassaan. Lisaksi on hyddyllistd ryhmitella asiakkaat elinkaariajat-
telun mukaisesti, jolloin voidaan seurata ja kehittda asiakasryhmia, jotka tuovat liikevaihtoa (uudet,
aktiivit ja passivoituvat asiakkaat) seka joita halutaan ja joita kannattaa tavoitella asiakkaaksi (pro-
spektit ja osa menetetyista). Segmentointi auttaa liséksi havaitsemaan asiakkuudet, joista on mah-
dollisesti luovuttava (satunnaisasiakkaat esimerkiksi luottotappioiden tai heikon tulevaisuuden poten-
tiaalin vuoksi). Kuviossa 12 on ehdotus asiakkuuksien elinkaaren pohjalta tehtavastad segmentoin-

nista.

Potentiaalit o 1
A. Avainasiakkaat
e Suspektit ja prospektit (sdilyta)
I
Uudet asiakkaat N

B. Perusasiakkaat
(kehita)

e Ensiostajat ja palautuneet

INUIESELCEELS

—

C. Satunnaisasiakkaat

Passivoituvat (kehit tai luovu)

Menetetyt

KUVIO 12. Elinkaari-ajatteluun seka asiakkuuden arvoon pohjautuva segmentointi (Hellman 2003,
19; Ojasalo ja Ojasalo 2010, 159)

Koska Vannetukun asiakaskanta on laaja, ja haastattelututkimuksen mukaan mahdotonta hoitaa ta-
sapuolisesti nykyisin henkiléresurssein, on padosa resursseista syyta kohdentaa uusasiakashankin-
nan liséksi asiakasryhmaan, jolla tuottavuus ja tulevaisuuden potentiaali on korkein. Voimavaroja
keskittamalla pystytaan parantamaan avainasiakkaiden asiakastuntemusta ja asiakkaan toimintapro-

sessien ymmartamistd. Siksi aktiiviasiakkaat, jotka olemassa olevan asiakassuhteen vuoksi ovat otol-
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lisin ostajakunta, olisi asiakkuuksien hoitosuunnitelman laatimiseksi syyta ryhmitelld edelleen pie-
nempiin ryhmiin. Kuvion 14 kolmiossa on esimerkki sdilyta / kehitd / kehita tai luovu -strategioiden

mukaisesta avainasiakassegmentoinnista.

Vannetukun kannattaa perehtya aktiiviasiakkaidensa elinkaariin, liiketoimintaan seka asiakkuuksien
arvoon, ja madritella, ketka ovat sen avainasiakkaita, eli sailytettavien ryhma. Loput aktiiviasiakkaat
kuuluvat potentiaalinsa perusteella joko kehitettaviin tai niihin, joihin ei kannata panostaa. Kolmio
kuvaa asiakkaiden maaraa kussakin ryhmassa: tarkeimpia eli avainasiakkaita on yleenséa vahiten ja
satunnaisostajia eniten. Kolmiossa tavoiteltu suunta on yléspain, eli kaikista kehittamiskelpoisista

asiakkaista pyritéan tekemaan aikanaan avainasiakkaita.

8.3 Asiakastavoitteet ja niiden seuranta

Asiakashallintaty6lle on asetettava tavoitteet, joita voidaan luotettavasti seurata. Tavoitteiden aset-
tamisessa kannattaa edeta harkitusti siina tahdissa kuin asiakashallintajarjestelmaa ja seurantatyo-
kaluja saadaan rakennetuksi. Taulukossa 12 on esimerkkeja sellaisista asiakkaille asettavista tavoit-
teista ja niiden seurantakeinoista, jotka soveltuvat Vannetukun kayttédn. Mittareista suurin osa on

rakennettavissa asiakastietojarjestelmadn ohjelmoijien toimesta.

TAULUKKO 12. Esimerkkeja asiakastavoitteista ja niiden seurantatydkaluista (Bergstrom ja Leppanen
2015, 443 — 451; Hellman 2003, 181 - 259.)

Esimerkkeja asiakastavoitteista = Esimerkkeja mittareista

Koko asiakaskannan kehittdminen = asiakasvirtakortit (ks. Kpl 3.4, kuvio 4)
= asiakastase (ks. Kpl 6.6.2, taulukko 6)
= asiakastuloslaskelma (liite 3)
Asiakaskannan arvo = asiakastase
Uusasiakashankinta » asiakasvirtakortitja asiakastase
» Uudet asiakkaat -portfolio (liite 4 )
Avainasiakassuhteiden = asiakassuhteen koko ja laajuus -portfolio
syventdminen (liite 5)
Asiakasuskollisuus = asiakasuskollisuusportfolio
(ks. Kpl 6.6.2, taulukko 7)
Asiakastyytyvaisyys * suullinen asiakaspalaute
= kirjallinen asiakaspalaute (verkkosivujen palaute-
lomake ja asiakastyytyvaisyystutkimukset)

8.4  Asiakasstrategiat

Asiakasstrategiat ovat asiakassegmenttien hoitomalleja, jotka sisaltavat asiakastavoitteet, niiden mit-
tarit, kanavat joissa toimitaan seka eri asiakasryhmille laaditut tarjoomat (Hellman 2003, 143; Hanti
ja muut 2016, 73). Strategiat sisaltavat sekd myynnin, asiakaspalvelun ettd markkinoinnin resurssit
ja toimenpiteet. Strategioita suunniteltaessa on tarkead huomioida yrityksen resurssit ja mahdolli-

suudet toteuttaa suunnitellut toimenpiteet. Kannattaa miettia mita olemassa olevia myynnin ja
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markkinoinnin toimenpiteita voidaan hyddyntda, ja mita uusia eri asiakasryhmille kohdistettavia toi-
menpiteita tarvitaan. Koska Vannetukussa pidetadn yhta tarkedna seka uusasiakashankintaa etta
olemassa olevien asiakassuhteiden hoitoa, tulee my6s asiakastrategiat laatia molemmille toimin-

noille.

Koko asiakaskanta tulee huomioiduksi rakentamalla hoitosuunnitelmat asiakassuhteen elinkaaren eri
vaiheissa oleville asiakasryhmille. Myynnin ja markkinoinnin toimenpiteiden perusteena voi Vannetu-

kussa olla mm. seuraavia tavoitteita:

Uusasiakashankinta ja uusien asiakkaiden sitouttaminen:

e suspektien saaminen kiinnostuneeksi Vannetukun jalleenmyyjaasiakkuudesta ja lopulta kir-
jautumaan asiakkaaksi

e (valikoitujen) prospektien eli asiakkaaksi haluttavien, jalleenmyyjdasiakkaaksi kirjautuneiden
yritysten saaminen asiakkaasi eli tekemaan ensiostos

e uuden asiakkaan huomioiminen (tervetulotoivotus ja tyytyvaisyyden selvittdminen ensim-
madiseen ostotapahtumaan)

e uuden asiakkaan sitouttaminen (luottamuksen kasvattaminen, huolellinen seuranta, pyrki-
mys uusintaostoihin)

Olemassa olevien asiakkuuksien sdilyttaminen ja kehittdminen:

e A- eli avainasiakkaiden sailyttaminen (paras “a-taso” yhteydenpitotiheydessa, mahdollisissa
muissa suhdetoimintaeduissa sekd mahdollisissa rahallisissa eduissa)

e B- eli perustason asiakkaiden kehittdminen (“b-taso” esim. yhteydenpitotiheydessa ja mah-
dollisissa muissa suhdetoimintaeduissa ja/tai rahallisissa eduissa)

e (- eli satunnaisten asiakkaiden aktivoiminen tai hallittu luopuminen (“c-taso” eli matalin
asiakassuhteiden hoitotaso)

e hiipuvien asiakassuhteiden aktivoiminen (hiipumisen syiden selvittdminen ja aktivointitoi-
menpiteet)

e padttyneiden asiakassuhteiden elvyttdminen.

Strategioita laadittaessa kannattaa elinkaaren vaiheiden lisdksi tarkastella myds asiakkuuksien arvoa
etenkin tarkeimpien asiakkaiden ryhmassa. Asiakkaan arvo koostuu taloudellisten seikkojen lisdksi
mm. asiakkaan toimialan kehitysndkymista, asiakkaan imagosta ja referenssiarvosta, yhteisty6n
helppoudesta, yrityskulttuurin ja arvojen yhteensopivuudesta seka innovaatioyhteistyosta. (ks. kuvio
8, kpl 6.3.2).
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8.5 Prosessien sisdistéminen ja yhdessa oppiminen asiakashallinnan edistajana

Asiakaskokemuksen syntymiseen vaikuttaa yrityksen koko organisaatio. Henkildkunnan osaaminen
ja vuorovaikutus muodostavat organisaatiossa arvoketjuja, joiden tuotoksia asiakas hyddyntaa (Fi-
scher ja Vainio 2014, 165). Taman vuoksi sovittu visio ja asiakasstrategiat on jalkautettava kaikkien
niiden henkildston jasenten tietoon, jotka tydskentelevat jalleenmyyjaasiakkuuksien parissa. Vanne-
tukkulaiset ovat tahan saakka keskittyneet mahdollisimman suuren tuotemyynnin saavuttamiseen,
joten asiakkuuksien arvon kasvattaminen on uusi ndkoékulma useimmille, ja vaatii asian sisdistamista
seka vahittaistd asiakkuusajatteluun kasvamista. Lisdksi vannetukun toimintojen sijaitseminen eri

paikkakunnilla aiheuttaa erityisen haasteen tiedonkululle.

Uuden oppimiseen tarvitaan kattavaa tietoa ja kaksisuuntaista kommunikointia. Koska yrityksen
kaikki prosessit tahtaavat lopulta asiakkaiden tarpeiden tyydyttamiseen, on henkiléstdlle eduksi tie-
taa “miten kaikki toimii”. Vannetukun toiminnoissakin voi olla useita sellaisia henkiléstén tiedon
puutteesta johtuvia seikkoja, jotka hidastavat tai heikentdvat asiakaspalvelua ja koko asiakashallin-
taa. Marchand (2006) kehottaakin keskittymaan ihmisiin, ei (CRM-)teknologiaan, joka on vain yksi
hyva tydvaline. Tulee huolehtia siitd, ettd koko henkildstolla on samat tiedot asiakkaista, tuotteista,
palveluista seka toimitus- ja jakelukanavista. Asiakaslahtdisesti toimiva henkilékunta tuntee yrityksen
eri prosessit, niiden linkittymisen toisiinsa seka prosessien vaikutukset myyntitydhén ja asiakassuh-
teiden hoitamiseen. Ihmisia tulee motivoida ja kouluttaa kayttdmaan tarjolla olevaa informaatiotek-
nologiaa sekd jakamaan tydyhteistn ja yksildiden hallussa olevaa tietoa tehokkaasti. (Marchand,
2006, 3). Kurvinen ja Seppa (2016) tahdentavat tiimin jasenten oman osaamisen ja toistensa osaa-
misen tuntemista. He perustelevat tata toteamalla "Sitd mita ei tunneta, ei voida mydskdan kehit-
tda. ”(Kurvinen ja Seppala 2016, 120.)

Prosessien tuntemisella seka kaksisuuntaisella tiedon jakamisella voi ndhda olevan laajamittaista
hyétya Vannetukun kaikille toiminnoille. Henkilostd ymmartda paremmin asioiden syy-seuraus-suh-
teet ja kykenee tunnistamaan eri prosessien vahvuuksia ja heikkouksia. Jos henkildstd voi antaa ha-

vainnoistaan palautetta ja kehitysehdotuksia, tapahtuu yhdessa oppimista ja kehittymista.

On muistettava, etta asiakashallinnan seka asiakaslahtoisen ajattelun tuominen yritystoimintaan ei
sulje pois tuotekehitysta ja tuotteiden markkinointia, vaan tuo kokonaisuuteen uuden, seurattavissa
olevan ja siksi mielenkiintoisen ndkdkulman. Taitojen kehittyessa asiakashallinnasta voi tulla vahitel-

len uusi merkittava kilpailukeino myds Vannetukulle.

9 OMA ARVIO OPINNAYTETYOSTA

Tyon taustalla oli opinnaytetyon tekijan pitka tydkokemus Vannetukun markkinoinnista, joka on ta-
han saakka keskittédnyt suurimmat voimavaransa massamarkkinointiin, uusasiakashankintaan seka
kokonaisille uusille markkina-alueille laajentumiseen. Ahkera ty6 on tuottanut tulosta ja yritys on

kasvanut kaikkina toimintavuosinaan. Koska Suomi on rengasalan markkina-alueena pieni ja erittdin
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kilpailtu, on yrityksen laajentuminen ulkomaille valttdmatoénta, mikali halutaan pysya kasvun tiella.
Laajentumisprosessin lisdksi on kuitenkin pidettdva huolto siitd, ettd olemassa olevat asiakkuudet
sailyvat ja kehittyvat. Opinnaytetydn kimmokkeena olikin opintojen aikana herannyt mielenkiinto
|6ytaa keinoja pitkaaikaisilta asiakkailta saatavan rahavirran vakauttamiseen asiakkuuksien hallinnan
avulla. Tyon tavoitteena oli perehtya Vannetukun nykyiseen asiakkuuksien hallinnan tilaan seka laa-
tia kehitysehdotus.

Opinndytetyon laatija ndkee saavuttaneensa tydn tavoitteet, silld opinndytetyd antaa Vannetukulle
suuntaviivat seka perusteltuja keinoja asiakasmaaritykseen, asiakkuuksien hallintaan seka tyén tu-
losten seurantaan. Vaikka tutkimus keskittyi vain suomalaisiin jalleenmyyjaasiakkuuksiin, tydn tulok-
sia voidaan soveltaa my6s Vannetukun ulkomaisten jalleenmyyjdasiakkaiden hoidossa. Toisaalta tu-

loksia voidaan soveltaa myds muiden yritysten ja toimialojen asiakkuudenhallintaty6ssa.

Kritiikkia opinndytetyon tekija antaa itselleen tydn tutkimuksellisesta osuudesta, jossa haastateltiin
kenttdmyyijia seka myyntipaallikkda. Haastateltavat oli valittu silld perusteella, ettd kenttamyyijilla on
pisin ja paras asiakastuntemus seka myyntipaallikdlla laajin tuntemus asiakashallinnan kokonaisuu-
desta. Koska asiakkuuksien hoito kuuluu kuitenkin kaikille asiakastyota tekeville, olisi haastattelutut-
kimus voitu ulottaa myos jdlleenmyyjdasiakkaita palvelevia puhelinmyyjid koskevaksi. Nain olisi
saatu kenties jotakin uutta tietoa asiakashallinnan nykytilasta, siitékin huolimatta, etta yksi kentta-

myyjistd on aiemmin toiminut puhelinmyyjana ja kykeni tarkastelemaan aihetta siltakin pohjalta.

Jatkotutkimusaiheeksi nousi - taman opinnaytetydn aiheeseen liittyen — asiakastyytyvaisyystutkimus
tai -tutkimukset, joilla voisi selvittaa jalleenmyyjaasiakkaiden tyytyvaisyytta ja/tai tyytyvaisyysastetta
asiakaspalveluun tai esimerkiksi johonkin kehittdmisen alla olevaan asiaan, jota halutaan muokata
asiakaslahtdiseen suuntaan. Tutkimuksia voisi suorittaa koko jalleenmyyjaasiakaskannalle tai vain

jollekin tai joillekin valituille segmenteille.

Tydn tavoitteena oli myds henkilékohtainen oppiminen opinndytetyén mydéta. Opinnaytetydn tekija
kokee oppineensa ja kasvaneensa tutkimuksen ja erityisesti asiakkuuksien kehittdmisen saralla mer-
kittavasti. Haastattelujen tekeminen perehdytti myyjien tydhon ja johti haluun jatkaa aiempaa tii-
viimpaa yhteisty6ta heidan kanssaan mm. markkinoinnin suunnittelussa ja asiakashallintatydssa.
Haastattelutilanteissa oli erittdin mielenkiintoista kuulla, kuinka positiivisesti ja innostuneesti myyjat

suhtautuivat oman tydnsa kehittamiseen sekd opinndytetydaiheeseen.

Opiskelujen ja opinndytetydn tekemisen kannalta olennainen asia oli johdon mydnteinen suhtautu-
minen sekd opiskeluun ettd opinndytetydn tekemiseen. Johdolta saadussa kehittavassa palautteessa
toivottiin, etta tytssa olisi enemman haastettu Iahdekirjallisuutta. Tdman taidon osalta opinnadyte-
tyon tekija tunnistaakin kehittymistarvetta itsessaan. Tydssa on pyritty perustelemaan kaikki teorian
pohjalta esitetty tieto, mutta ldhdekritiikki ja erilaisten teorioiden vertailu on erittdin vahaista. Yh-
teenvetona voi todeta, ettd opinndytetyé samoin kuin opiskeluvuodet ammattikorkeakoulussa lisasi-
vat ymmarrysta jatkuvan itsensa kehittamisen seka yhteisollisen oppimisen ja tiedon jakamisen tar-

keydesta.
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LIITE 1 HAASTATTELULOMAKKEEN SAATE

HAASTATTELULOMAKKEEN SAATE

Hei,

Tradenomiopintoni Savonia Ammattikorkeakoulun liiketalouden koulutusohjelmassa ovat loppusuo-
ralla ja valmistelen parhaillaan opinndytety6ta. Kuten olen jo teille kertonut, valitsin opinnaytetydai-
heekseni jalleenmyyjaasiakkuuksien hallinnan. Kiinnostuin koulussa asiakkuuksien hallinnasta ja to-
tesin siita olevan hydtya Vannetukussa erityisesti jélleenmyyjdasiakasty®ssa, koska meille on synty-
nyt jo pitkaaikaisia asiakassuhteita, joita kannattaa ehdottomasti vaalia. Jalleenmyyjiltaltdhan
saamme suurimman osan liikevaihdostamme.

Opinnaytety6ni on tutkimus- ja kehittdmistehtdva, jonka tavoitteena on selvittaa jalleenmyyja-asia-
kassuhteiden hoidon nykytila Vannetukussa ja laatia tutkimustulosten seka opiskelemani teoriatiedon
avulla Vannetukulle ehdotuksia "tydkaluiksi”, joilla jélleenmyyjdasiakassuhteita eli asiakkuuksia voi-
taisiin hoitaa aiempaa jarjestelmallisemmin seka seurata, miten asiakkuuksien hoidossa onnistutaan.
Olen esitellyt opinnaytetyoni aiheen ja sisallén Vannetukun johdolle, ja he ovat hyvaksyneet aiheen
seka haastattelusuunnitelmani.

Pyrkimykseni on innostaa meita vannetukkulaisia asiakkuusajatteluun, jonka mukaisesti liikevaihto
syntyy yritykseen sitoutuneiden asiakkaiden menestymisen kautta. Ajattelu tuo siten aivan uutta na-
kdkulmaa tuoteldhtoisten firmojen toimintaan, kun tuotekehityksen rinnalle nostetaan asiakkuuksien
kehittaminen. Ajattelun mukaisesti myyjayrityksen, kuten Vannetukun, tarkeimpana tehtavana on
auttaa asiakasta menestymaan liiketoiminnassaan, myyjayrityksen tarjoamilla tuotteilla ja palveluilla.
Kun asiakas menestyy, tuottaa yhteisty6 vaistamatta menestysta (liikevaihtoa ja voittoa) myos myy-
jayritykselle. Jotta tdman kaltainen liiketoiminta on mahdollista, tulee yrityksen yllapitad ja kehittaa
etenkin sille tarkeitd ja tuottavia seka kehityskelpoisia asiakassuhteita kohdistamalla suurimmat
myynti- ja markkinointiponnistelut heihin, unohtamatta kuitenkaan uusasiakashankintaa. Lisaksi ta-
voitteeni on, ettd oppisimme seuraamaan jalleenmyyjdasiakaskantamme kehitysta siten, etta seka te
yksittdiset myyjat, etta koko yritys kykenisi mittaamaan asiakkuudenhallintaty®n tuloksia saannalli-
sesti, seka koko ajan myds oppimaan ja kehittymaan siina.

Opinndytetyoni kaytanndn osuuteen kuuluu teidan, jalleenmyyjdasiakassuhteita hoitavien kentta-
myyijien seka myyntipaallikdn haastattelu, jossa pyrin selvittdmaan omia kasityksianne taman hetki-
sestd asiakassuhteiden eli asiakkuuksien hoidon tilasta. Lisdksi toivon saavani teiltd ehdotuksia asia-
kassuhteiden hoidon edistamiseksi. Olen valinnut teidat kenttamyyjat haastateltavaksi, koska olette
jatkuvasti henkildkohtaisessa yhteydessa jalleenmyyjaasiakkaisiimme, ja koska teilla siten on paras
asiantuntemus ja osaaminen asiakassuhteidemme hoidosta.

Ohessa haastattelukysymykseni, jotta voitte tutustua niihin etukateen. Toteutan haastattelun puheli-
mitse tai kasvotusten ajankohtana, jolloin teille parhaiten sopii, puhelimitse se onnistuu myds iltai-
sin. Haastattelu vienee aikaa noin tunnin.

Kasittelen vastaukset luottamuksellisesti. En jaa niita sellaisenaan koulun tai tydpaikan edustajien tai
kenenkaan muun kanssa, vaan kokoan vastausten perusteella paattétydhoni yhteenvedon. Kyselyn
tulokset seka aikanaan valmiin opinndytetyoni esittelen teille joko sahkdpostitse tai kasvotusten.
Minuun voitte ottaa yhteyttd milloin vain, jos teilla on opinndytetyohoni tai téhan kyselyyn liittyvia
kysymyksia. Minut tavoittaa seka tydpaivina etta iltaisin ja viikonloppuisin numerosta Xxx Xxx Xxx.

Etukateen avustanne kiittaen,
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I ASIAKKUUSTERMIN MERKITYS (Osion I kysymykset sekd myyijille ettd myyntipaallikélle)

Kysymykset on jaoteltu neljaan osa-alueeseen. Ensimmaisessda osassa tarkastellaan asi-

akkuustermia ja pyydetaan sinua pohtimaan, mitd asiakkuuksien hallinta sinun mieles-

tasi pitaa sisallaan.

1. Miten kasitteet asiakas ja asiakkuus eroavat toisistaan?

2. Mita asiakkuuden tai asiakassuhteen elinkaari tarkoittaa?

3. Mita asioita tai toimenpiteita asiakkuuksien hoitoon mielestasi sisaltyy?

4. Mainitse sellaisia toimenpiteita / osa-alueita / tehtdvid omassa tydssasi, jotka ovat mielestasi
asiakkuuksien hoitoa?

5. Miksi asiakkuuksia hoidetaan, eli mitka ovat mielestasi asiakkuuden hoidon tavoitteet?

II ASIAKKUUKSIEN HOITAMINEN (Osion II kysymykset 1-4 sekd myyjille ettda myyntipaallikdlle,
kysymykset 5-8 vain kenttdmyyiille)

Haastattelun toisessa osassa on kysymyksia sinun omasta tyostdsi. Tassa osassa selvi-
tetdadn muutamien asioiden osalta, miten asiakassuhteita hoidetaan kenttamyyjien toi-
mesta Vannetukussa.

1. Mika seuraavista kolmesta vaihtoehdosta kuvaa parhaiten ty6nantajasi kasitysta tyostasi:
a. Tarkeintd on hankkia uusia asiakkaita.
b. Térkeinta on hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita.
¢. On yhta tarkeaa seka hankkia uusia asiakkaita ettd hoitaa olemassa olevia asiakassuhteita.

2. Onko ty6nantajasi tai oletko itse ryhmitellyt eli segmentoinut vastuullasi olevat asiakkaat jonkin

a. asiakkaan ominaisuuden, esim. toimialan tai henkilokuntamé&éarén perusteella? KYLLA EI
Jos vastasit kylld, niin minka ominaisuuksien perusteella?

b. asiakassuhteen ominaisuuden,
esim. ostomaaran tai asiakassuhteen pituuden perusteella? KYLLA EI
Jos vastasit kylla, niin minka ominaisuuksien perusteella?

3. Tunnetko oman asiakaskantasi rakenteen (esim. omien asiakkaittesi kokonaismaaran, asiakkuuk-
sien pituudet, uusien ja toisaalta pitkdaikaisten asiakkaiden osuuden kokonaismaarastda, mahdollis-
ten eri asiakasryhmien osuudet, suurimmat asiakkaat, poistumassa olevat asiakkaat jne.)?

a. Erittdin hyvin
b. Melko hyvin

c. Melko huonosti
d. Heikosti

4. Seuraatko tai seuraatteko tydnantajasi kanssa sadanndéllisesti, kuinka monta jalleenmyyjdasiakasta
on kunkin myyjan vastuulla? KYLLA  EI
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Seuraatko tai seuraatteko tydnantajasi kanssa sadnndllisesti, esim. vuosittain, kuinka moni vastuul-
lasi olevista asiakkaista on

a. uusia, alle puoli vuotta asiakkaana olleita? KYLLA EI
b. pitkdaikaisia, yli vuoden asiakkaana olleita? KYLLA EI
c. poistumassa olevia, eli joiden ostot ovat véhentyneet / harventuneet viimeisen puolen vuoden
sisalla? KYLLA EI

Onko sinulle maaritelty tyénantajan toimesta tai oletko itse maaritellyt itsellesi asiakastoimenpiteita
sellaista asiakasta varten, joka on

a. juuri tullut uudeksi asiakkaaksi? KYLLA EI

b. paljon ostava asiakas KYLLA EI

c. pitkdaikainen asiakas, mutta alkanut “liukua” pois asiakassuhteesta? KYLLA  EI

Kun menet asiakaskaynnille, otatko etukdteen Vannetukun asiakastietojen avulla selvaa

a. minka pituinen asiakassuhde asiakkaalla on ja miten suuri/tarkea asiakas (ostomaarilla mitat-
tuna) on kyseessa? KYLLA EI

b. onko asiakassuhteessa tapahtumassa parhaillaan jokin muutos? KYLLA EI

d. miten voisit kasvattaa juuri timan asiakkaan ostoja (ja liiketoimintaa)? KYLLA  EI

Kun menet asiakaskaynnille, otatko etukateen selvaa, mita asiakas itse odottaa asiakaskaynniltasi?
Jos otat, niin miten?
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III OMIA KASITYKSIA ASIAKASHALLINTATYOSTA (Osion III kysymykset seka myyijille etté
myyntipaallikélle)

Kyselyn kolmannessa osassa selvitetidan muutamien asioiden osalta, miten sina hoitaisit
asiakassuhteitasi, jos sinulle annettaisiin vain tavoitteet ja saisit paattaa itse keinoista.

Jos saisit paattaa vastuullesi annettujen jalleenmyyjaasiakkaiden maarasta, se olisi
a. sama kuin nykyisin

b. pienempi kuin nykyisin

. suurempi kuin nykyisin

Kuinka tarkeda on mielestdsi tuntea oman asiakaskannan rakenne tydssasi menestymisen kan-
nalta?

a. Erittdin tarkeaa

b. Melko tarkeaa

c. Ei kovin tarkeaa

d. Ei lainkaan tarkeaa.

Kuinka tarkeda on seurata oman asiakaskannan rakenteen kehitysta tydssasi menestymisen kan-
nalta?

a. Erittdin tarkeaa

b. Melko tarkeaa

c. Ei kovin tarkeaa

d. Ei lainkaan tarkeaa.

Mitka olisivat mielestasi kolme tehokkainta tapaa sadilyttaa pitkaaikaiset ja paljon ostavat asiakkaat,
eli ns. avainasiakkaat?

a. Kertaluontoiset alennukset

b. Ostohyvitys kauden kokonaisostoista

c. Raataldidyt palvelut (esim. oma puhelinpalvelu, ns. "suora linja” tms.)

d. Saannoéllinen yhteydenpito

e. Saanndlliset asiakastilaisuudet esim. kerran vuodessa

f. Huolellinen reklamaatioiden hoito

g. Muu, mika

Mita mahdollisia kehittamisehdotuksia antaisit, jotta asiakassuhteiden pysyvyys ja hoitaminen seka
asiakaskannan tuntemus paranisi Vannetukussa? Voit kertoa my6s mahdollisten aiempien ty6paik-
kojesi asiakkuudenhallintatydsta oppimiasi kayttdkelpoisia menetelmia tai asioita.
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IV ASIAKKAIDEN ODOTUKSET JA TOIVEET (Osion IV kysymykset vain kenttamyyiille)

Kyselyn neljannessa osioissa tarkastellaan, mitka ovat asiakkaittesi odotukset Vanne-
tukkua kohtaan ja miten tyytyvaisia he mielestdsi ovat. Naihin kysymyksiin voit vastata
sen kdsityksen perusteella, joka on muodostunut asiakkailta saamastasi palautteesta.

1.

Valitse seuraavista kolme asiaa, joihin jalleenmyyjdasiakkaat ovat saamasi palautteen perus-
teella keskimaarin tyytyvaisimpia Vannetukun toiminnassa:

a. Tuotteisiin

b. Hintoihin

¢. Toimituksen nopeuteen

d. Asiakaspalveluun

e. Reklamaatioiden hoitoon

f. Laskutukseen ja luotonvalvontaan

g. Muuhun, mihin

Valitse seuraavista kolme asiaa, joihin jalleenmyyjdasiakkaat ovat saamasi palautteen mukaan
keskimaarin tyytymattdmimpia Vannetukun toiminnassa:

a. Tuotteisiin

b. Hintoihin

¢. Toimituksen nopeuteen

d. Asiakaspalveluun

e. Reklamaatioiden hoitoon

f. Laskutukseen ja luotonvalvontaan

g. Muuhun, mihin

Ovatko asiakkaat antaneet sinulle kehittamisideoita, joilla heiddn mielestdan Vannetukku paran-
taisi asiakaspalvelua / asiakastyytyvaisyyttd / asiakaspysyvyytta? Millaisia?

VAPAA SANA

Lopuksi voit halutessasi antaa palautetta opinnaytetyon tekijdlle opinndytetydaiheeseen liittyen.
Onko aihe mielestasi tarpeellinen ja/tai mielenkiintoinen, mitd opinndytetydssa pitdisi erityisesti kasi-
tella jne.
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TAULUKKO 13. Esimerkki asiakastuloslaskelmasta (Hellman 2003, 188.)

AKTIIVIASIAKKAAT Tavoite Edellinen
kausi

Aktiiviasiakkaita kauden alussa 2250 2250 2300
Sailyneet asiakassuhteet 2200 2200 2200
+ Uudet asiakkaat yhteensa 300 200 200
joista ensiasiakkaita 180 170
joista aktivoituja asiakkaita 20 30

- Paattyneet asiakassuhteet 100 100 150
YHTEENSA 2400 2300 2250

alku

AKTIIVI-ASIAKKAAT:
A. Avainasiakkaat 200 170 50 15 205

B. Toistuvaisasiakkaat 800
C. Muut aktiiviasiakk. 1250
PASSIVOITUVAT:

A. Entiset avainasiakk.

B. Entiset toistuvais-
asiakkaat

C. Entiset muut
aktiiviasiakkaat

Asiakastuloslaskelma, josta esimerkkina taulukko 13, antaa kuvan asiakaskannan maaran kehityk-
sesta tiettyna ajanjaksona seka vertaa tilannetta edelliseen vastaavaan kauteen (Hellman 2003,
189).
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TAULUKKO 14. Esimerkki uusien asiakkaiden seurantaan tarkoitetusta Uudet asiakkaat —portfoliosta
(Hellman 2003, 256.)

| |06kk |7-12kk [13-18Kk [19-24kk | Vhteensi |

Uudet asiakk. yhteensa
Menetetyt uudet asiakk.

Aktiiviset as.suhteet:
> 100 000

70 000 — 100 000

50 000 - 70 000

20 000 - 50 000
<20000

MAARA YHTEENSA KPL
% kpl-maarasta
OSTOT YHTEENSA €

% kokonaisostoista

Uudet asiakkaat portfolio on hyédyllinen arvioitaessa uusasiakashankinnan tuloksellisuutta. Portfolio
kertoo mm. kuinka uusasiakashankinnassa on onnistuttu viimeisen kuuden tai 12 kuukauden aikana
ja miten uusien asiakkaiden ostot ovat kehittyneet ensimmaisten kahden vuoden aikana. (Hellman
2003, 256.)
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TAULUKKO 15. Asiakassuhteen koko- ja laajuusportfolio (Hellman 2003, 219.)

Tuoteryhmid 1l | Tuoteryhmia 2 Tuoteryhmla 3-
12 kk

> 100 000 Asiakkaita kpl (%)
50 000- 100 000

10 000-50 000

5000- 10000

<5000

Yhteensa

Osuus % Os.uus k.aikista -
asiakkaista / myynnista

Asiakassuhteiden kokoa ja laajuutta kuvaava portfolio kertoo, kuinka moneen yrityksen eri tuoteryh-
maan tai tuotteeseen asiakkaalla on asiakassuhde. Taulukon vaaka-akselilla nakyvat tuoteryhmien
lukumaarat ja pystyakselilla asiakkaiden kokonaisostot, jotka taulukon 15 esimerkissé on luokiteltu
viiteen luokkaan. Mita useampaa tuoteryhmaa asiakas ostaa, sitd todennakdisemmin han sailyy asi-
akkaana, koska tuotteiden ostokanavien etsiminen muualta veisi resursseja. Toisaalta, jos asiak-
kaalla on tartuntapinta vain yhteen tai kahteen tuoteryhmaan, voi tallainen asiakkuus sisaltaa osto-
potentiaalia. (Hellman 2003, 219 — 220.)



