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Tutkielmassa tarkasteltiin asiakkuuteen ja sen hallintaan liittyvid seikkoja. Tutkielman
pa&ongelmana oli selvittdd, mita on asiakkuudenhallinta. Liséksi alaongelmina selvitet-
tiin, mit& on asiakkuus ja miten sitd on mahdollista hallita asiakkuudenhallintachjelmis-
ton avulla.

Tutkielman teoreettinen osa oli tutkimusotteeltaan ké&siteanalyyttinen. Siind lahdemate-
riaalina kaytettiin markkinoinnin ja psykologian alojen kirjallisuutta sek& Journal-
artikkeleita. Empiirinen osuus oli kvalitatiivinen ja se suoritettiin haastattelemalla oh-
jelmistoja toimittavien yritysten SAPin ja Deloitten edustajia. Haastatteluiden tavoittee-
na oli kerét4 tietoa mySAP asiakkuudenhallintaohjelmistosta ja sen hyddyntamisesta.
Haastattelujen liséksi empiirisen osan ldhdeaineistona kaytettiin Internetléhteita ja oh-
jelmistovalmistajan tuottamaa materiaalia.

Teoreettisessa osassa tutkielmaa tarkasteltiin asiakkuuden ja asiakkuudenhallinnan ka-
sitteitd. Asiakkuuden rakentumisprosessin lisaksi tarkasteltiin asiakkuuteen liittyvia
merkittdvid muuttujia, kuten sitoutumista, luottamusta ja tyytyvaisyytta.

Asiakkuudenhallintaan esiteltiin viisi eri ndkdkulmaa ja lopuksi ndiden pohjalta luotiin
kasitteelle synteesiméaritelmd. Asiakkuudenhallintajarjestelman luomisprosessista esi-
teltiin sen eri vaiheet ja tarkasteltiin asiakkuudenhallintaprojektien epdonnistumisteki-
joitd. Asiakkuudenhallinnan sovelluksista tarkasteltiin kanta-asiakkuutta ja sen kannat-
tavuutta yrityksen nadkokulmasta. Lisdksi kéaytiin 1api tietokantapohjaisen asiakkuuden-
hallinnan toiminta, data warehousen ja data miningin merkitys asiakkuudenhallinnassa
seka tietosuojalain asettamat rajoitukset tietojen kerddmiselle ja hyddyntéamiselle.

Empiirisessd osassa mySAP-ohjelmiston analysoinnissa keskityttiin sen sisaltdmiin ana-
lysointiominaisuuksiin. Ohjelmistovalmistajien edustajia haastattelemalla saatiin lisdva-
laistusta siihen, milla perusteella yritykset valitsevat ohjelmiston analysointiominai-
suuksia ja miten yritykset hyodyntavéat asiakkuudenhallintaohjelmistoja. Analysointi-
tyokalujen valintaa késiteltdessa tuli esiin, ettd Suomessa tekninen nédkdkulma on hallit-
seva. Ohjelmistojen hyddyntdminen on puolestaan vield melko suppeaa ja yleisimmin
niitd kaytetddn segmentointiin. Tutkimuksen perusteella voitiin kuitenkin todeta, ettd
asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa teoriassa laajat mahdollisuudet asiakkuudenhal-
linnan tehostamiseen.
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1 JOHDANTO

1.1 Tutkimuksen lahtokohdat

Asiakkuudesta ja sen hallinnasta on tullut yrityksille haaste, johon vastatakseen tarvi-
taan muutakin kuin riittdvasti markkinointieuroja ja asiakkuudenhallintaohjelmisto.
Asiakassuhteita ei rakenneta hetkessd, eikd myodské&én asiakkuudenhallinta ole hetken
mielijohteesta toteutettavissa oleva ilmid. Se vaatii onnistuakseen aidon kiinnostuksen
asiakkaasta ja tdman tarpeista, sek& halun pyrkid vastaamaan ndihin tarpeisiin parhaalla
mahdollisella tavalla.

Erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ovat muutaman viime vuoden aikana yleistyneet
huomattavasti  suomalaisessa  liike-elamdssd.  Erityisen  voimakkaasti  kanta-
asiakasjarjestelmét hallitsevat véhittdistavarakauppaa. Kolmella suurimmalla suomalai-
sella toimijalla Keskolla Plussa, S-ryhmélla Bonus ja E-liikkeelld YkkésBonus on jo-
kaisella oma kanta-asiakaskorttiin ja sen kayttoon perustuva jarjestelmansd, jonka tar-

koituksena on sitouttaa kuluttaja ketjun asiakkaaksi.

Kanta-asiakasjarjestelmien tarkoituksena on sitouttamisen lisaksi ker&td mahdollisim-
man paljon tietoa kuluttajasta ja hanen ostokadyttaytymisestadn tulevan paatoksenteon
tueksi. Hypoteesin mukaan, mit4 paremmin kuluttaja tunnetaan, sitd paremmin voidaan
kohdentaa markkinointiviestintad ja edelleen saada kuluttaja toimimaan markkinoijan

haluamalla tavalla.

CRM (Customer Relationship Management) -ohjelmistojen kayttdonoton yhtend tér-
keimmist&d motiiveista niin kuluttajamarkkinoinnin (business to consumer) kuin yritys-
markkinoinnin (business to business) puolella voidaan n&dhdé asiakaskunnan seulonta
sekd kannattavien ettd kannattamattomien asiakkaiden ldytamiseksi. Taman lisaksi
CRM:n avulla pyritdan yrityksen tietokantojen sisaltamaa informaatiota hyodyntéen
paésemaén lahemmas asiakasta — ymmartdméaan ja ennakoimaan hénen tarpeitaan. Ku-

luttajamarkkinoinnissa tdma tapahtuu yrityksen tietokantojen siséltdmid tietoja ana-
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lysoimalla, jolloin on mahdollista hyddyntdd piilotettua” tietoa, joka saadaan esille

kerattya dataa havainnoimalla ja analysoimalla.

1.2 Tutkimusongelma ja rajaukset

Tutkielmani padongelmina on selvittdd, mitd on asiakkuudenhallinta. Alaongelmina
haetaan vastausta seuraaviin kysymyksiin:
e Mitd on asiakkuus?

e Miten asiakkuutta hallitaan CRM-ohjelmiston avulla?

Tutkielmani on rajattu siten, ettd sen teoriaosa kasittelee asiakkuudenhallintaa ja asiak-
kuutta siten, ettd nakokulmana on pyritty pitdmaan kuluttajamarkkinointia. Mikali teks-
tissa ei ole erikseen annettu ymmartad asian koskevan vain kuluttajamarkkinointia tai
yritysmarkkinointia, tarkoitetaan sen patevan molemmissa. Tdma rajaamattomuus joh-
tuu siité, ettd sama rajaamattomuus on tullut vastaan myos tutkielmaan kéytetyssa lah-
deaineistossa. Kuluttajamarkkinoinnin valitseminen tutkielman nakdkulmaksi on tehty
silla perusteella, ettd kuluttajamarkkinoinnissa kuluttajien heterogeenisyydesté johtuen
asiakkuudenhallinnan voidaan olettaa kohtaavan vieldkin suuremmat haasteet kuin yri-

tysmarkkinoinnissa.

Empiirisessd osassa esitellyt ohjelmistotoimittajat ja heiddn asiakkaansa toimivat luon-
nollisesti yritysmarkkinoinnin puolella. Koska teoriaosan nakdkulmana on kuluttaja-
markkinointi, ohjelmistotuottajia on pyydetty vastauksissaan pitdmain mielessaan eri-
tyisesti sinne soveltuvat ratkaisut. Esimerkkiohjelmistoa esiteltédessa ei rajausta eri suun-
tausten valilla ole erikseen tehty, silld toimitettavat ohjelmistot toimivat perusperiaat-
teiltaan samalla tavalla olivatpa loppukayttdjan asiakkaat sitten yksityishenkil6ité tai

yrityksia.

Asiakkuudenhallinta on laaja-alainen ilmi6 ja tdmén tyon tarkoituksena on tarkastella
sitd yleiselld tasolla. Niinpd esimerkiksi sellaiset termit kuin ECRM (Enterprise Cus-
tomer Relationship Management), PMR (Partner Relationship Management), cCRM

! Chye, K. H. & Gerry, C. K. L., 2002, 2-3



(Collaborative CRM), SRM (Supplier Relationship Management) ja mCRM (Mobile

CRM) eivat kuulu tdmén tutkimuksen aihepiiriin.

1.3 Tutkimusmenetelma ja kaytetyt l[ahteet

Tutkielman teoreettisen osan tutkimusote on kasiteanalyyttinen. Kasiteanalyyttisessa
tutkimusotteessa tarkoituksena on kasitejarjestelmien konstruoiminen.? Teoreettisen
osan lahdeaineisto koostuu markkinoinnin ja psykologian alojen kirjallisuudesta ja
Journal-artikkeleista seka Internetléhteista.

Empiirisen osan tutkimusote on kvalitatiivinen tapaustutkimus® ja se on toteutettu haas-
tattelemalla syksyn 2003 ja kesan 2004 valisend aikana kahden eri ohjelmistotoimittajan
edustajia. Haastattelujen lisdksi empiirisessé osassa ldhdemateriaalina on kéytetty Inter-
netléhteité ja ohjelmistovalmistajan tuottamaa materiaalia.

1.4 Aikaisemmin tehty tutkimus

Dwyer, Schurr ja Oh loivat tutkimuksessaan ostajan ja myyjan vélisen suhteen kehityk-
sen prosessimallin.* Mallin pohjana on Levittin esittelema avioliittoanalogia, jossa yh-
teistyosuhde ostajan ja myyjan valilla nahdaan niiden valisena "avioliittona”.> Tynan on
kritisoinut kyseisen avioliittoanalogian kayttod. Hanen mielestadn se tarjoaa liian rajoit-
tuneen nakemyksen ostajan ja myyjan valisista suhteista.® Kritiikistd huolimatta Dwye-
rin, Schurrin ja Ohn mallia kaytetdan edelleen yleisesti kuvaamaan ostajan ja myyjan

vélista suhdetta.

Luottamuksen ja sitoutumisen merkitysté vaihtosuhteen syntymisessé ja kehittdmisessa
ovat tutkineet Morgan ja Hunt. Heidén tulkintansa mukaan suhteen syntymiselle ja ke-

hittymiselle tarkeimmét tekijat ovat luottamus ja sitoutuminen.” Sharma ja Patterson

2 Nasi, J., 1983, 39

3 Hirsijérvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. 2003, 122-123
* Dwyer, R. F., Schurr, P. H. & Oh, S., 1987

® Levitt, T., 1986

® Tynan, C., 1997

" Morgan, R. M. & Hunt, S. D., 1994



ovat tutkineet, miten olosuhteiden muuttuminen vaikuttaa luottamukseen ja tyytyvaisyy-

teen ja sen kautta suhteeseen sitoutumiseen asiantuntijapalveluiden kontekstissa.®

Asiakkuudenhallinta on ilmiond moniulotteinen ja sitd koskeva tutkimus on suuntautu-
nut usealle eri taholle, joten yhtendisen madritelman luominen asiakkuudenhallinnalle
on osoittautunut mutkikkaaksi tehtdvaksi. Zablah, Bellenger ja Johnston ovat tarkastel-
leet tutkimuksessaan erialaisia tulkintoja asiakkuudenhallinnan sisallosta ja pyrkineet

muokkaamaan niiden pohjalta yhdistavan maaritelman ilmiolle.®

Asiakkuudenhallinnassa merkittdva tavoite on yrityksen tuottavuuden parantaminen
asiakkuuksien kannattavuutta parantamalla. Dowling ja Uncles ovat tarkastelleet kanta-
asiakasohjelmien kannattavuutta teoreettisesti.'® Reinarzt ja Kumar ovat tutkineet kan-
ta-asiakkuuden kannattavuuteen yhdistettyja hypoteeseja empiirisesti mm. tilanteessa,
jossa osapuolten valilla ei ole sitovaa sopimussuhdetta.**

Useat tutkijat ovat keskittyneet tarkastelemaan asiakkuudenhallintaprojektien onnistu-
misten ja epdonnistumisten syitd. Esimerkiksi Wilson, Daniel ja McDonald seka Hasan
ovat maaritelleet asiakkuudenhallinnalle merkittavia onnistumistekijoita'® ja Rigby,
Reichheld ja Schefter ovat puolestaan nimenneet nelja merkittavinta syyta asiakkuuden-

hallintaprojektien eponnistumiseen™.

1.5 Keskeisten kasitteiden maaritelméat

Asiakkuudella tarkoitetaan asiakkaan ja yrityksen valistd prosessia. Se “koostuu asia-
kaskohtaamisista, joiden aikana yrityksen ja asiakkaan arvontuotantoprosessien vélilla
tapahtuu resurssien vaihdantaa” '*. Asiakkuus-, asiakassuhde- ja vaihdantasuhde- terme-

ja kaytetadn jatkossa toistensa synonyymeina.

8 Sharma, N. & Pattersson, P. G., 2000

% Zablah, A. R., Bellenger, D.N. & Johnston, W. J., 2004

" Dowling, G. R. & Uncles, M., 1997

! Reinarz, W. J. & Kumar V., 2000

12 Wilson, H., Daniel, E. & McDonald, M., 2002; Hasan, M., 2003
3 Righy, D. K., Reichheld, F. F. & Schefter, P., 2002

14 Storbacka, K. & Lehtinen, J. L., 1997, 15



Tassa tyossd asiakas ja kuluttaja on madritelty toisistaan eroaviksi termeiksi. Asiak-
kaalla tarkoitetaan yritykseltd ostanutta, kuluttaja-termilld puolestaan viitataan koko
markkinoiden potentiaaliseen ostajajoukkoon - niin jo ostaneisiin asiakkaisiin kuin po-

tentiaalisiin asiakkaisiinkin.

Asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan yrityksen ja sen asiakkaiden (joko yksityishenki-
I6iden tai yritysten) asiakkuuksien hoitamista siten, ettd asiakkuus tuottaa molemmille

osapuolille mahdollisimman suuren hyodyn.

Asiakkuudenhallintajarjestelma jaetaan usein kahteen osaan, operatiiviseen ja ana-
lyyttiseen. Toimivan asiakkuudenhallintajarjestelméan kannalta kummankin osan toimi-

vuus on olennaisen tarkeaa.

Operatiivinen asiakkuudenhallinta kasittad ne yritystoiminnan alueet, joilla suorat
asiakaskontaktit tapahtuvat. Tallaisia alueita ovat esimerkiksi myynti ja markkinointi.
Kontaktit voivat suuntautua asiakkaalta yritykseen tai painvastoin. Operatiivisen asiak-
kuudenhallinnan puolella asiakaskontaktit tapahtuvat eri valineiden avulla, joita ovat
mm. puhelinpalvelu, www-sivut, séhkdposti ja faksi. Operatiivisen asiakkuudenhallin-
nan tarkoituksena on mahdollistaa ja tehostaa yrityksen ja asiakkaan valistd kommuni-
kointia. Tdma ei kuitenkaan vélttdmatta tarkoita palvelun optimoimista asiakkaan nako-

kulmasta.™

Operatiivisen puolen tarkoituksena on integroida asiakkaiden kohtaamispisteet analyyt-
tisten toimintojen kanssa.'® Operatiivinen puoli voi koostua puhelinkeskuksesta, www-
sivuista, asiakaspalvelusta, tuotetuesta tai kanta-asiakasohjelmasta, joiden tarkoituksena

on auttaa asiakkuuksien hallinnassa.*’

Analyyttiselld asiakkuudenhallinnalla tarkoitetaan operationaalisen CRM:n tasolla

tapahtuvien asiakaskontaktien ymmaértamista. Analyyttinen CRM vaatii teknologiapoh-

> Dychg, J., 2002, 13
1% Gefen, D. & Ridings, C. M., 2002, 50
' Dowling, G., 2002, 87-88



jaisia ratkaisuja asiakasinformaation muokkaamisen ja prosessoimisen kautta tehtévia

analyyseja varten.'®

Data mining (tiedon louhinta) on menetelm&, joka kéayttdd kehittyneitd tilastollisia
prosesseja tai keinodlyyn pohjautuvia algoritmeja kayttokelpoisten trendien ja toimin-

tamallien I6ytamiseksi yrityksen tietokantojen sisaltamasta tiedosta.*®

Data warehouse (tietovarasto) on kokoelma eheéé tietoa, jota kdytetddn paatoksenteon
tukena. Yleensd se on tallennusjarjestelma yksityiskohtaista asiakastietoa varten, joka
on peréisin erilaisista jarjestelmista yrityksen sisalla. Tietovarastoratkaisun tarkoitukse-

na on tarjota yhdenmukainen kuva organisaation liiketoiminnasta.?

Tietokoneohjelma on suunnitelma tai automaatio ongelman ratkaisemiseksi tietoko-
neella. Prosessointi voi sisaltdd symbolisen konekielenkaantdjan, kaannosohjelman,
tulkkiohjelman tai k&antajan kéayttamisen ohjelman suorittamiseksi. Ohjeiden tapahtu-
maketju voi sisaltaa tietokonekielen lauseita ja tarpeellisia ilmoituksia. Tietokoneen
kayttdmaa ohjeiden tapahtumaketjua voidaan kayttaa tietyn tyon tekemiseen tai ongel-

man ratkaisemiseen seké ohjelmien suunnitteluun, kirjoittamiseen ja testaamiseen.?

Ohjelmisto on joukko tietokoneohjelmia, toimintosarjoja ja tiedon prosessointiin liitty-
vid operaatioita esimerkiksi kdanndsohjelmia, Kirjastorutiineita, manuaaleja ja sdhkoisié
kytkentékaavioita. Se on (yleensd) kopiosuojattua informaatiota, joka voi tarjota ohjeita
tietokoneille, tietoa dokumentointiin, aantd, kuvaa ja musiikkia viihde- tai opetustarkoi-

tuksiin.??

8 Dyché, 2002, 13-14

9 Chye & Gerry, 2002, 3

20 Dyché, 2001, 291

2 Atis telecom glossary 2000, [http://www.atis.org/tg2k], luettu 20.10.2005
22 Atis telecom glossary 2000, [http://www.atis.org/tg2k], luettu 20.10.2005
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1.6 Tutkielmaraportin eteneminen

Johdantokappaleen jélkeen siirrytadn kasitteleméan asiakkuutta. Suhdemarkkinoinnin
kasitteen maarittelyn jalkeen kdydaan lapi asiakkuuden rakentumisprosessi, jonka jal-
keen tarkastellaan suhteeseen vaikuttavia erilaisia muuttujia kuten luottamusta ja sitou-

tumista.

Kolmannessa kappaleessa tarkastellaan lahemmin asiakkuudenhallinnan kasitetta viiden
eri ndkokulman avulla. Seuraavaksi esitelladn yksi asiakkuudenhallinnan prosessimalli
ja tarkastellaan asiakkuudenhallintaprojektien epdonnistumiseen vaikuttavia tekijoita.
Taman jalkeen kaydaan lapi tietokantapohjaisen asiakkuudenhallinnan toimiminen ja
tarkastellaan analyyttisen asiakkuudenhallinnan kannalta olennaisia tekijoita tiedon lou-
hintaa ja tietovarastoratkaisua. Liséksi ké&sitellddn tietosuojan asettamia rajoituksia asia-
kastietojen hyodyntamiselle.

Neljannessé luvussa siirrytdan tutkimuksen empiiriseen osaan, jossa analysoidaan asi-
akkuudenhallintaohjelmiston sisaltdmida ominaisuuksia. Liséksi tarkastellaan ohjelmis-
ton loppukayttajan osallistumista ohjelmiston rakentamiseen ja analyyttisten ominai-
suuksien valintaan ja sekd ohjelmistojen hyddyntamiseen liittyvid asioita ohjelmistoja

toimittavien yritysten nakokulmasta.
Viidennessa ja viimeisessa luvussa tehd@an yhteenveto tutkielmasta ja esitelldan keskei-

set tulokset ja paatelmat. Lopuksi pohditaan tutkielman heikkouksia ja vahvuuksia seka

mahdollisia jatkotutkimusmahdollisuuksia.
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2 ASIAKKUUDEN RAKENTUMINEN JA ASIAKKUU-
TEEN LITTYVAT TEKIJAT

2.1 Suhdemarkkinoinnin kasitteen maaritelma

Berryn markkinoinnin teoriaa muovaava tutkimus vuodelta 1983 antoi alkusysayksen
suhdemarkkinoinnin (Relationship Marketing) tutkimukselle laajemmalti. Suhdemark-
kinointi kuuluu osana kehittyvéaan verkostoparadigmaan”, joka nakee globaalin Kilpai-

lun ilmenevan enenevassa maarin yrityksista muodostuvien verkostojen valilla.?

Morgan ja Hunt esittelevat tyossééan erilaisia suhdemarkkinoinnin maaritelmia, joiden
sisdltd vaihtelee usein sen mukaan, mik& markkinoinnin nakdkulma on kyseessa. Esi-
merkiksi palvelujen markkinoinnin yhteydessd Berry madrittelee suhdemarkkinoinnin
siten, ettd se "houkuttelee, yllapitéa ja — monipalveluorganisaatioissa — lisaé asiakassuh-
teita”. Myohemmin yhdessa Parasuraman kanssa han maéarittelee késitteen seuraavasti:
”suhdemarkkinointi kasittad asiakassuhteiden houkuttelun, kehittdmisen ja sailyttami-
sen”. Teollisen markkinoinnin puolella Jackson on mééritellyt suhdemarkkinoinnin
markkinoinniksi, joka suuntautuu vahvojen ja kestavien suhteiden muodostamiseen yk-

sittaisten asiakkaiden kanssa.?

Morgan ja Hunt ovat puolestaan halunneet hylata kasitteen maarittelyssé eri toimialojen
siihen vaikuttavat elementit ja ovat laatineet yleisesti patevan suhdemarkkinoinnin maa-
ritelman: ” Suhdemarkkinointi viittaa kaikkiin markkinoinnin toimenpiteisiin, jotka on
suunnattu menestyksekkaiden vaihdantasuhteiden perustamiseen, kehittdmiseen ja yll&-
pitamiseen.”?® Tassa tutkimuksessa suhdemarkkinoinnista kaytetaan edellista Morganin
ja Huntin kehittdmaa méaaritelmaa, silla yleisend maaritelména se ei rajoitu vain jollekin

tietylle markkinoinnin alueelle.

2 Berry, L. L., 1983.

24 Morgan & Hunt, 1994, 20
2> Morgan & Hunt, 1994, 21
2 Morgan & Hunt, 1994, 22
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2.2 Asiakkuuden rakentumisprosessi

Ostajan ja myyjan vélisen suhteen kehittymistd kasittelevia malleja on useita. Halisen
tutkimuksessa esitelladn useita malleja ja viitekehyksid, jotka kasittelevét asiakkuuden
kehittymistd. Tutkimuksessa on muutamia mainitakseni kasitelty Guillet de Monthouxn,

Fordin, Frazierin, Wilsonin ja Mummalanenin sekd Dwyerin, Schurrin ja Ohn mallit.?’

Tassa tutkielmassa asiakkuuden muodostumisprosessia tarkastellaan esittelemalla
Dwyerin, Schurrin ja Ohn malli ostajan ja myyjéan vélisen suhteen kehittymisesta. Mal-
lissa suhteen muodostumisen oletetaan tapahtuvan viiden vaiheen kautta. Ndmé& vaiheet
ovat tietoisuus, tutkiminen, laajeneminen, sitoutuminen ja viimeisena hajoaminen.?
Vaikka mallissa kaytettyd avioliittoanalogiaa on kritisoitu, on Dwyerin, Schurrin ja Ohn
mallin valinta perusteltua. Heidan tutkimukseensa on alan julkaisuissa laajalti viitattu ja

néin ollen sen voidaan tulkita olevan myos laajalti hyvaksytty.

2.2.1 Tietoisuus

Ensimmaisend vaiheena Dwyerin, Schurrin ja Ohn suhteen kehittymisen prosessimallis-
sa on tietoisuus. Tietoisuusvaiheessa osapuoli A tunnistaa osapuolen B mahdolliseksi
vaihdantakumppaniksi. Tietoisuuden syntymistd edistdad, mikali osapuolet sijaitsevat
fyysisesti ldhekkain tai mikali niiden tuotteet ovat tunnettuja. Tassa vaiheessa ei viela
ole varsinaista vuorovaikutusta osapuolten vélilld ja oman houkuttelevuuden lisaéami-

seksi tehtavat toimet ovat vield yksipuolisia.?®

2.2.2 Tutkiminen

Tietoisuusvaihetta seuraa tutkiminen, jolla tassé tarkoitetaan vaihtosuhteen etsimis- ja
kokeiluvaihetta. Tall6in potentiaaliset kumppanukset ensin arvioivat velvollisuuksia,

hy0tyja ja haittoja ja vaihdon mahdollisuutta. Tutkimusvaihe voi myds sisaltdd koeosto-

2" Halinen, A., 1994, 22-26
28 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 15
2 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 15-16
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jen suorittamisia. Vaihe voi olla hyvin lyhyt tai se voi sisaltdd pidennetyn jakson tes-

taamista ja arvioimista.®

Tutkimisvaiheen suhde on hyvin hauras, koska siihen on uhrattu vah&n voimavaroja
eika keskindisté riippuvuussuhdetta juuri ole. N&in ollen alkuvaiheessa oleva suhde on
helppo lopettaa. Tutkimisvaihe voidaan edelleen jakaa viiteen alavaiheeseen, joita ovat
vetovoima, viestinté ja neuvottelut, voimankéytto ja oikeus, normien muodostaminen ja

odotusten kehitys.**

Vetovoima. Vetovoima on tutkimisvaiheen aloittava tapahtuma. Se on seurausta siita
hyotyjen ja kustannusten tasosta, jonka osapuolet saavuttavat yhteistoiminnallaan ja
joka ylittaa tietyn minimitason. Hyodyt ovat joko aineellisia tai aineettomia, kustannuk-

set puolestaan kasittavat taloudelliset- tai sosiaaliset esteet. >

Ihmisten vélisestda vetovoimasta Kirjoitetussa aineistossa paahuomio vetovoiman syn-
nyssa on annettu hyddyille. Hy6dyt voivat johtua samankaltaisuuksista uskomuksissa,
arvoissa tai persoonallisuudessa tai tdydentavasta varallisuudesta kuten rahasta, tiedosta,
palveluista, patevyydestd ja statuksesta, jotka vaikuttavat myonteisesti hdytyjen ja hait-
tojen tulkintaan. Hydty voi olla myds saatu maksu tai tuotteesta saatu hyoty.** Saavutet-
tujen hyotyjen voidaan olettaa toimivan myds yritysten valisen vetovoiman ja yrityksen
ja kuluttajan vélisen vetovoiman suurimpana motivaattorina. Ellei asiakkuudesta ole
odotettavissa hyotyd molemmille osapuolille, on epatodennékdistd, ettd sen synnyttami-

seen tai kehittdmiseen uhrataan voimavaroja.

Viestinta ja kaupanteko. Kaupanteolla tarkoitetaan prosessia, jossa vastustusta kohda-
tessaan osapuolet madarittelevat uudelleen keskinéiset velvollisuudet, hyodyt ja taakat.
Halu neuvotteluun voi olla merkittavéa signaali siité, ettd potentiaalinen vaihtokumppani

nakee todennakdist arvoa vaihtokumppanuudessa.**

% Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
3! Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
32 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
%% Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
3 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
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Kehittyvissé suhteissa on usein havaittavissa jonkinasteista haluttomuutta aloittaa kau-
pankaynti, ja aluksi osapuolet pyrkivat antamaan vihjeitda omista mieltymyksistdan. On
my06s mahdollista, ettd ne kerrotaan neuvottelukumppanille suoraan ja samalla osoite-
taan kiinnostusta kumppanin tavoitteita kohtaan. Kysymysten ja vastausten avulla
kumppanit muodostavat vuorotteluprosessin, jonka avulla vuorovaikutuksesta tulee hel-
pompaa. Oppiakseen tuntemaan toisiaan paremmin osapuolet saattavat yrittda paljastaa
itsestddn tiettyja asioita, esimerkiksi tarpeitaan tai voimavarojaan. Jotta orastava suhde
voi kestaa, molempien osapuolten on toimittava samalla tavalla.*®> Luottamuksen osoit-
taminen helpottaa luonnollisesti omalta osaltaan asiakkuuden muodostumista, silla se
toimii molemmille osapuolille merkkina siité, ettd asiakkuuteen ollaan valmiita panos-

tamaan puolin ja toisin.

Dwyer, Schurr ja Oh olettavat, ettd varsinaista suhdetta on vaikea muodostaa ilman mo-

lemminpuolista viestintaa haluista, lopputuloksista, panoksista ja tarkeysjarjestyksista.*®

Voimankaytto ja oikeus. Teoriassa kaupankdynnin ja voimank&yton voidaan argumen-
toida olevan toisistaan erilliset prosessit, mutta kéytdnnossé ne liittyvat oleellisesti toi-
siinsa. Voima on helppo kasittdd kyvyksi saavuttaa haluttu vaikutus tai lopputulos.
Voima voi tulla ilmi esimerkiksi siten, ettd toinen osapuoli on riippuvainen toisen osa-
puolen arvokkaista voimavaroista. Niille on vaikeaa 10ytéa korvaava vaihtoehto, ja siten
voimakkaampi osapuoli voi pakottaa heikomman hyvéksymaan sille epaedullisia ehto-
ja.>" Esimerkiksi pankin ja kuluttajan valisessa suhteessa kuluttajan asema on monessa

tilanteessa alisteinen ja vaikutusmahdollisuudet pankin suuntaan ovat vahaiset.

Voimankayttotilanteet voidaan jakaa oikeudenmukaisiin ja epdoikeudenmukaisiin. Oi-
keudenmukaisessa tilanteessa alisteisessa asemassa oleva suostuu toisen osapuolen aset-
tamiin ehtoihin yhteisten tavoitteiden edistdmiseksi. Epdoikeudenmukaisessa tilanteessa
voimakkaampi osapuoli kontrolloi tai vaikuttaa heikomman osapuolen toimiin ilman
tdman hyvaksyntad, vastoin sen tahtoa tai ilman sen ymmartamysta saavuttaakseen omat

tavoitteensa.*®

%> Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 16
% Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 17
3" Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 17
% Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 17
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Normien muodostaminen. S&anndt, ohjeet ja standardit, jotka kuuluvat vaihtosopi-
mukseen, muovautuvat tutkimisvaiheessa. Dwyer, Schurr ja Oh lainaavat tutkimukses-
saan Lipsetin maaritelmé&a normeista, jonka mukaan ne ovat “odotettuja kayttaytymis-
malleja”. Normit tarjoavat suuntaviivat alustaville tiedusteluille potentiaalisten osapuol-
ten valilla, ja niiden avulla vaihtosuhdetta synnyttavat kumppanit aloittavat perussaanto-
jen muokkaamisen tulevaa vaihdantaa varten. Uuden vaihtosuhteen osapuolten aloitta-
essa toimintaansa yhdessa ja vaihtaessa hyotyja ne samalla muodostavat normeja, joita

ei ole ollut olemassa ennen kanssakaymista.*

Odotusten kehitys. Suhteeseen liittyvat odotukset siséltavét eturistiriidat seké yksimie-
lisyyden ja hankaluuksien tulevaisuudennakymat. Nama odotukset voivat joko vahvis-

taa tai heikentaa sopimuksenmukaista uskollisuutta. *°

Luottamus on térked tekijé yritettdesséd ymmartad odotuksia yhteistyolle ja suunnittelulle
vaihtosopimuksessa. On myds esitetty, ettd luottamus vaikuttaa henkiléiden- ja organi-
saatioiden valiseen kayttdytymiseen enemman kuin mikdan muu yksittainen tekija.
Esimerkiksi yrityspuolen ostamista kasitelleessa tutkimuksessa havaittiin, etta ostajan
odotukset luottamuksesta ja neuvotteluasemasta vaikuttivat huomattavasti asenteisiin ja
kayttaytymiseen senhetkista toimittajaa kohtaan. VVahéinen luottamus kannusti negatii-

visempiin asenteisiin, viestintaan ja neuvottelukayttaytymiseen.*

Nama viisi alaprosessia ovat tarkeitd tutkimusvaiheen osatekijoitd. Ne tekevat molem-
mille osapuolille mahdolliseksi arvioida ja testata potentiaalisen kumppanin tavoitteiden

yhteensopivuutta, rehellisyytta ja suorituskykya.*?

2.2.3 Laajeneminen

Laajenemisella tarkoitetaan vaihtokumppaneiden saavutettujen hy6tyjen jatkuvaa li-
sédantymista sek& kumppaneiden vélista lisdantyvaa keskindista riippuvuutta. Edella tut-

kimusvaiheen yhteydessa kasitellyt suhteen kehittymisen viisi alavaihetta vaikuttavat

%° Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 17-18
“© Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
*! Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
*2 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
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my0s laajenemisvaiheessa. Ratkaiseva ero on se, ettd luottamukselle ja yhteiselle tyyty-
vaisyydelle luotu perusta tutkimusvaiheessa johtaa laajenemisvaiheessa lisdéntyvéaén
riskinottoon kumppanien valilla. Tasta syysta keskindisen riippuvuuden laajuus ja sy-

vyys lisaantyvat. *

Dwyer, Schurr ja Oh lainaavat Frazieria, jonka mukaan laajenemisprosessi johtuu osa-
puolten valisesta tyytyvéisyydesta toistensa suorituksiin ja aikaansaatuihin hyétyihin.
Vaihdannan tulokset tutkimisvaiheessa toimivat testiné toisen osapuolen kyvysta ja ha-

lusta tuottaa tyytyvaisyytta. *

2.2.4 Sitoutuminen

Sitoutuminen on kaikkein edistynein muoto ostajan ja myyjan valisessd keskinaisessa
riippuvuussuhteessa. Tassa yhteydessa silla viitataan sellaiseen tarkkaan siséiseen tai
ulkoiseen sitoumukseen, jolla pyritddn varmistamaan vaihdannan osapuolten valisen
suhteen jatkuvuus. Tassé vaiheessa asiakkuuden syntyprosessia osapuolet ovat saavut-
taneet vaihdannan kautta sellaisen tyytyvéisyyden tason, joka kdytannossa jattada ulko-
puolelle muut mahdolliset samoja etuja tarjoavat vaihdantakumppanit. Osapuolet eivét
sitoutumisesta huolimatta lakkaa huomioimasta muitakin vaihtoehtoja, mutta arviointia
ei tehda jatkuvasti. Tama on yksi osoitus osapuolten vélille kehittyneestd uskollisuudes-

ta toisiaan kohtaan.*®

Dwyer, Schurr ja Oh lainaavat tutkimuksessaan Scanzonia, jonka mukaan sitoutumista
voidaan mitata kayttdmalla Kkriteereind panostusta, pysyvyyttad ja johdonmukaisuutta.
Ensimmainen tunnusmerkki sitoutumiselle on, ettd osapuolet varaavat yhteistoiminnalle
suhteellisen korkeat panostukset. Osapuolet voivat vaihtaa merkittavia taloudellisia-,
viestinndllisia- ja/tai tunnepohjaisia voimavaroja. Suhde itsessdén voi sisaltaa tai olla
siséltamattd pysyvyytta. Siihen vaikuttavat vaaditut ympardiviin olosuhteisiin liittyvat
jarjestelyt ja osanottajien halu tehda niitd. Jatkuvuus puolestaan edellyttaa, ettd osapuo-

let kykenevat ndkemadn vaihtosuhteesta saatavat hyoddyt ja ennakoimaan ympardivét

* Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
** Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
*® Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18
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olosuhteet, jotka avustavat tehokkaan vaihdannan jatkumisessa. Kun tunnetaan ndma
odotukset, osapuolet voivat sitoutua toisiinsa tavalla, joka kannustaa osapuolia jatka-

maan suhteeseen investoimista.*®

Sitoutumisen kolmas tekija on se johdonmukaisuus, jolla panostukset vaihtosuhteeseen
tehdaan. Mikali toisen osapuolen panostuksen taso vaihtelee, toisella osapuolella voi
olla vaikeuksia arvioida vaihtosuhteen lopputuloksia. Epdjohdonmukaisuus kuvastaa
ensin mainitun osapuolen alhaista sitoutumista ja johtaa siihen, ettd jalkimmaisen osa-

puolen luottamus vaihdannan lopputuloksiin pienenee.’

2.2.5 Hajoaminen

Monet tekijat voivat rasittaa vaihtosuhdetta. Naita tekijoita ovat vaihdannan kustannus-
ten nousu, vahentyneet esteet vaihtoehtoisen kumppanin kanssa asioimiseen seka muut-
tuneet henkilon tai organisaation tarpeet, jotka vaikuttavat saatujen hyotyjen arvostuk-

sen alentumiseen. *®

Mikali suhde on ollut jommankumman osapuolen taholta epatyydyttava, erityisesti va-
hentyneet esteet vaihtoehtoisen kumppanin kanssa asioimiseen ovat omiaan joudutta-
maan vanhan asiakkuuden purkamista. Hyvéana esimerkking tallaisesta esteen véahene-
misesta on kesalla 2003 voimaan astunut uusi viestintamarkkinalaki*®, joka mahdollisti
matkapuhelinnumeron sdilyttamisen operaattorinvaihdon yhteydessa ja madalsi merkit-

tavasti asiakkaiden kynnysta vaihtaa palveluntarjoajaa.

Suhteesta voi vetdytya joko suoraan tai epédsuorasti. Suorassa vetdytymisessa osapuoli
kertoo avoimesti halunsa l&hted suhteesta. Epdasuorassa menetelmdssé toinen osapuoli
yrittdd irtautua suhteesta kertomatta aikeistaan suoraan. Jalkimmaisessé tapauksessa

tavoitteena on irtautumisen lisaksi valttaa loukkaamasta toista osapuolta.”® Epasuoran

“® Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 18-19
*" Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 19

“® Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 19

%9 Viestintamarkkinalaki 23.5.2003/393
*0 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 20
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menetelman kaytolla saatetaan myds pyrkia valttdmééan avointa konfliktia osapuolten

vélilla.

2.3 Asiakkuuteen liittyvat muuttujat

Asiakassuhteen ominaisuuksia késittelevida malleja ja viitekehyksid on useita. Esimer-
kiksi yritysmarkkinoinnissa Anderson ja Narus ovat tarkastelleet valmistajan ja jakelijan
vélista suhdetta.>® Kuluttajamarkkinoinnissa Sharma ja Patterson ovat luoneet kasitteel-
lisen viitekehyksen sille, miten kahden merkittavan sitoutumiseen vaikuttavan edeltavan
muuttujan luottamuksen ja tyytyvaisyyden vaikutus vaihtelee johtuen olosuhteissa ta-
pahtuvista muutoksista. °* Hocutt puolestaan on kehittanyt asiakkuuden purkautumista

kuvaavan mallin.>®

Tdssa tydssa esitelladn Morganin ja Huntin malli, johon on Dwyerin, Schurrin ja Ohn
mallin tavoin alan journaaleissa erittain laajalti viitattu ja siten on perusteltua valita se

selventaméaan asiakkuuteen vaikuttavia tekijoita.

2.3.1 Morganin ja Huntin malli

Suhteen syntyyn, kehittymiseen ja hajoamiseen vaikuttavat useat eri muuttujat. Morga-
nin ja Huntin suhdemarkkinoinnin avainvalittdjamuuttujamallissa (Key Mediating Va-
riable, KMV) kuviossa 1 keskitytddn luottamuksen ja suhteeseen sitoutumisen valiseen
yhteyteen. Tutkimuksessa esitettiin hypoteesi, jonka mukaan menestyksellinen suhde-

markkinointi vaatii suhteeseen sitoutumista ja luottamusta.>

L Anderson, J. C. & Narus, J. A., 1990
52 Sharma & Patterson, 2000

5 Hocutt, M. A., 1998

> Morgan & Hunt, 1994, 20
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Kuvio 1. Suhdemarkkinoinnin avainvalittajamuuttujamalli>®

Mallin p&érakenteita ovat suhteeseen sitoutuminen (jatkossa kéaytetddn samasta ilmiosté
my06s pelkk&d termid sitoutuminen) ja luottamus. Ne toimivat vélittdvind muuttujina
viiden edeltdvan vaiheen (suhteen lopettamisen kustannukset, suhteen hyddyt, jaetut
arvot, viestintd ja opportunistinen kayttadytyminen) ja viiden lopputuloksen (suostuvuus,
lahtemistaipumus, yhteistyd, toiminnallinen konflikti ja epavarmuus) valilla.*®

Mallin testaamiseksi tutkijat asettivat 13, hypoteesia ja kuviossa nékyvat plus- ja mii-
nusmerkit kuvaavat eri muuttujien valilla oletettua joko positiivista tai negatiivista yh-

teyttd. Tutkimusta varten keréttiin otos itsenaisista autonrengasjalleenmyyjista.’

Tutkimustuloksissa edeltdvia muuttujia koskevat hypoteesit pitivat paikkaansa yhta yh-
distelmaa lukuun ottamatta (suhteen hyodyt — suhteeseen sitoutuminen). Lopputulosten
osalta kaikki tutkijoiden asettavat hypoteesit pitivat paikkansa. Ne osoittivat suhteeseen
sitoutumisen ja luottamuksen vaikuttavan merkittavasti muuttujiin, joiden on teoretisoi-

tu olevan merkittavia suhdemarkkinoinnin onnistumisen kannalta.>® Se, ettei suhteen

>> Morgan & Hunt, 1994, 22
> Morgan & Hunt, 1994, 22-23
>" Morgan & Hunt, 1994, 27
> Morgan & Hunt, 1994, 29-30
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hyodyilla ja suhteeseen sitoutumisella ollut oletettua positiivista yhteyttd, on melko yl-

lattava tulos.

2.3.2 Suhteeseen sitoutuminen

Sitoutumisen merkitys on havaittu ratkaisevaksi niin organisaatio- kuin ostokayttayty-
misenkin tutkimuksissa. Morgan ja Hunt médrittelevat suhteeseen sitoutumisen vaihto-
kumppanin luottamuksena siité, etta jatkuva suhde partnerin® kanssa on niin tarkea,
ettd maksimaaliset ponnistelut sen yllapitdmiseksi on taattava. Toisin sanoen sitoutunut
osapuoli haluaa tydskennelld sen vuoksi, ettd yhteistydésuhde jatkuu loputtomiin. Vaih-
tosuhteen osapuolet nékevét suhteeseen sitoutumisen avainkeinona saada itselleen arvo-
kasta hyotya ja ndin ollen sitoutumista osana yhteistydsuhdetta pyritdén yll&pitdmaan ja

kehittamaan. %°

Sitoutuminen voidaan jakaa tunnepohjaiseksi ja laskennalliseksi sitoutumiseksi ja esi-
merkiksi organisatorista sitoutumista tarkasteltaessa ne ovat myos yleisimmét tutkitut
sitoutumisen muodot.®* Tunnepohjaisessa sitoutumisessa on kyse siita, ettd osapuoli
haluaa jatkaa suhdetta, koska se pitadé toisesta osapuolesta ja kokee kumppanuuden
miellyttavaksi. Tunnepuolen sitoutumista ovat tutkineet Morganin ja Huntin lisaksi mm.

Anderson ja Weitz. ®

Kumar, Scheer ja Steenkamp tarkastelivat jalleenmyyjien ja jakelijoiden suhdetta ja
oikeudenmukaista toimintaa osapuolten valilla sekd koetun itsendisyyden vaikutusta
jakeluportaan asenteisiin.®® Andersonin ja Weitzin tutkimuksessa puolestaan tarkastel-

tiin sitoumusten kaytén merkitysta sitoutumisen yllapitamisessa.**

Laskennallisessa sitoutumisessa puolestaan on kyse koetusta tarpeesta jatkaa suhdetta.

Talloin on kyseessa puhdas saavutettujen hyo6tyjen ja haittojen arviointi, jolloin mm.

> partneri tarkoittaa tassa yhteydessé osapuolta, jonka kanssa yritykselld on olemassa
oleva yhteistydsuhde.

% Morgan & Hunt, 1994, 23

®1 Mathieu, J. E. & Zajac, D. M., 1990, 171-172

62 Gyeskens, 1., Steenkamp, J-B. E. M., Scheer, L. K. & Kumar, N., 1996, 304

% Kumar, N., Scheer, L. K. & Steenkamp, J-B. E. M., 1995a; Kumar, N., Scheer, L. K.
& Steenkamp, J-B. E. M., 1995b

% Anderson, E. & Weitz, B., 1992
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suhteen lopettamisen kustannukset nousevat esiin. Laskennallista sitoutumista on tutkit-
tu véhemmaén kuin tunnepohjaista sitoutumista. Gyeskens, Steenkamp, Scheer ja Kumar
nostavat esiin Ganesanin ja Buchananin, jotka ovat tutkineet tunnepohjaista sitoutumis-
ta. He kuitenkin huomauttavat Ganesanin tutkimuksen péa&asiassa keskittyvan kuvaa-
maan niitd ostajan saamia hyotyjd, jotka se saa pitkésta suhteesta myyjan kanssa. Varsi-
nainen tarve jatkaa suhdetta ei siis ole paahuomion kohteena.®® Vaikka Buchanan ei
tarkastele laskennallista sitoutumista empiirisesti hdnen mukaansa on mahdollista, etta
vaihtosuhteessa oleva haluaa sitoutua suhteeseen, koska se péésee hydtyméan toisen

osapuolen voimavaroista.®®

Organisaatiokayttdytymisessa sitoutuminen yritykseen on todettu vahentdvan tyonteki-
joiden vaihtuvuutta ja lisdavan heidan tydmotivaatiotaan.®’” Tassa yhteydessa on mah-
dollista kyseenalaistaa Morganin ja Huntin tutkimustulos, jonka mukaan suhteen hyoty-
jen ja suhteeseen sitoutumisen Vélill& ei ole myonteistd yhteyttd. On oletettavaa, ettd
tyontekijaa sitouttavat organisaatioon padasiassa hanen suhteesta saamansa hyddyt, oli-
vatpa ne sitten taloudellisia, kuten palkka tai henkisia hyotyja, kuten miellyttava tyoil-
mapiiri. Morganin ja Huntin tutkimustulos voi myds johtua siité, ett4 heidan tutkimuk-
sensa tarkastelee vain tunnepohjaista sitoutumista eika laskennalliseen hyotyyn perustu-

vaa sitoutumista, mista on kyse juuri tyontekijan ja organisaation vélisessa suhteessa.

2.3.3 Luottamus

Morgan ja Hunt méarittelevat luottamuksen toisen osapuolen varmuutena siité, ettd yh-
teistyokumppani on luotettava ja rehellinen. Heiddn maaritelmansa mukailee pitkalti
Moormanin, Zaltmanin ja Deshpanden maéaritelmad, jossa luottamus méaritelladn ha-

luksi luottaa vaihdantakumppaniin, jota kohtaan tunnetaan luottamusta.®®

Pearcen mukaan kognitiivinen luottamus ja luottaminen® ovat mahdollisia vain siina
tapauksessa, ettd luottajalla on jonkinlainen varmuus toisen osapuolen kayttaytymisen

ennustettavuudesta ja lisaksi hanelld on muita mahdollisuuksia ja vaihtoehtoja. ™

% Gyeskens, Steenkamp, Scheer & Kumar, 1996, 304-305; Ganesan, S., 1994

% Gyeskens, Steenkamp, Scheer & Kumar, 1996, 304-305; Buchanan, L., 1992

°" Morgan & Hunt, 1994, 23

% Morgan & Hunt, 1994, 23; Moorman, C., Zaltman, G. & Deshpande, R., 1992, 315
% |uottamisella tarkoitetaan tassa yhteydessa yksilén luottamusta johonkin asiaan.
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Cowles lainaa Colemania, jonka mukaan luottamusta siséltavat tilanteet ovat alaluokka
riskia siséltaville tilanteille. Niilla tarkoitetaan tilanteita, joissa otettu riski riippuu toisen
osapuolen suorituksesta.”* Keskittymalla koettuihin lopputuloksiin luottamus voidaan
maéaritelld yrityksen uskoksi siihen, etté toinen osapuoli tulee suorittamaan tekoja, joilla
on yrityksen kannalta suotuisa lopputulos ja samaan aikaan toinen osapuoli ei tee sellai-

sia tekoja, joilla on epasuotuisa lopputulos.

Vahva usko kumppaniin saattaa johtaa luottavaiseen toimintaan, jossa yritys asettaa
itsensd alttiiksi niille mahdollisille tappioille, joita kumppanin toiminta aiheuttaa. Tap-
pioista huolimatta luottamus toiseen osapuoleen on mahdollista sailyttda, mikali yritys
uskoo kumppanin tehneen ennalta odotetun teon, mutta epasuotuisa lopputulos johtuu

tekijoistd, joihin kumppani ei ole voinut vaikuttaa.”

Morganin ja Huntin mielesta sitoutuminen ja luottamus ovat avainasemassa suhdemark-
kinoinnissa, silla ne kannustavat markkinoijia 1) tekemdaan yhteisty6td vaihtosuhde-
kumppaneiden kanssa suhteeseen tehtyjen investointien suojelemiseksi, 2) vastustamaan
houkuttelevia lyhytaikaisia vaihtoehtoja pitkaaikaisia etuja tarjoavan nykyisen kump-
panuussuhteen kustannuksella ja 3) ndkemé&an potentiaaliset korkeita riskeja siséltavat
toimenpiteet harkittuina ja uskomaan siihen, etteivat kumppanit toimi vain omaa etuaan
tavoitellen. Kun seka luottamus etté sitoutuminen ovat olemassa, ne synnyttavat yhteis-

tyokayttaytymist, joka edistaa suhdemarkkinoinnin onnistumista.”

2.3.4 Mallin muut muuttujat

Suhteen lopettamisen kustannukset. Suhdemarkkinoinnissa oletetaan yleisesti, etta
suhteen lopettamisesta aiheutuu vaihtokustannuksia osapuolelle, joka on irtisanottu yh-

teisty0Ostd sen joutuessa etsimédén uutta yhteistyokumppania. N&itd kustannuksia vélt-

% pearce, W. B. 1974, 240

™ Cowles, D. L., 1997, 275

2 Anderson & Narus, 1990, 45
3 Anderson & Narus, 1990, 45
" Morgan & Hunt, 1994, 22
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tddkseen yritys saattaa olla valmis yllapitdmaan myos epatyydyttdvaa suhdetta, joka

puolestaan johtaa riippuvuussuhteeseen normaalin yhteistydsuhteen sijaan.”

On kuitenkin mahdollista, ettd irtisanotulle kumppanille ei aiheudu kustannuksia suh-
teen vaihtamisesta. Nain tapahtuu, mikali irtisanottu yritys paattaa lopettaa sen liiketoi-
minta-alueen, jolla yhteisty6ta tehtiin irtisanoneen osapuolen kanssa. Tdma paatos voi
syntya joko vapaaehtoisesti tai pakotettuna. Vaikka uutta yhteistyosuhdetta ei muodos-
teta ja ndin ollen ei mydsk&éan synny vaihtokustannuksia, suhteen lopettaminen aiheuttaa
kustannuksia irtisanotulle osapuolelle. Niit& voivat aiheuttaa joko vastaavien potentiaa-
listen uusien kumppanien puute, suhteen purkamiskulut tai huomattavat vaihtokustan-
nukset. Odotettavissa olevien lopettamiskustannusten takia jatkuvaa suhdetta yhteisty6-
kumppanin kanssa pidetadn tarkednd, mika omalta osaltaan synnyttéé luottamusta suh-
teeseen.’® On kuitenkin syyta pohtia, onko talloin kyseessa oikea luottamus vai vain
tyytyminen vallitseviin olosuhteisiin. Mielesténi alisteisessa asemassa oleva osapuoli
tuskin tuntee luottamusta suhteeseen, vaan tyytyy olosuhteiden pakosta yllapitdmaén
suhdetta vaihdantakumppanin kanssa. Lopettamiskustannukset varmasti motivoivat pi-
tdmaan suhdetta ylla, mutta koska kyseessd on kielteinen muuttuja, voidaan kyseen-
alaistaa sen ja luottamuksen syntymisen vélinen yhteys.

Suhteen hyodyt. Suhdemarkkinoinnin teorian mukaan yhteistydkumppanin valinta voi
olla ratkaiseva tekija Kilpailustrategiassa. Sellaiset kumppanit, jotka tuottavat ylivertai-
sia hyotyja yritykselle, ovat luonnollisesti korkealle arvostettuja ja heidéan kanssaan ha-
lutaan vakiinnuttaa, kehittdd ja yllapitdéd yhteistyosuhdetta. Ylivertaista hyotya tuottava
suhde eri liiketoiminnan ulottuvuuksissa, kuten tuotteen kannattavuudessa ja suoritus-
kyvyssd, seka asiakastyytyvaisyydessa, saa yrityksen sitoutumaan yhteistydsuhtee-

seen.”’

Olemassa olevan suhteen hyo6tyina voivat olla myds varmuus siitd, ettd kaikilla on yh-
teiset tavoitteet ja roolit, suorituskyky, joka johtuu saavutetuista parannuksista ja var-

muus vaihtosuhteen tehokkuudesta, joka perustuu luottamukseen.’

> Morgan & Hunt, 1994, 24

’® Morgan & Hunt, 1994, 24

" Morgan & Hunt, 1994, 24-25
'8 Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 19
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Konkreettisempia hyotyjé ostaja—myyja-suhteessa voivat olla véhentynyt epdvarmuus,
johdettu riippuvuus, vaihdon tehokkuus ja sosiaalinen tyytyvaisyys yhteistoiminnasta.
Ennen kaikkea merkittavaa on tehokkaan kommunikaation ja yhteistyon avulla mahdol-
lisuus saada yhteisia ja yksilollisia hyotyja.”

Yritykset, jotka saavat ylivertaisia etuja kumppanuudesta (muihin vaihtoehtoihin verrat-
tuna) sellaisilla mittareilla kuin tuotteen tuottavuus, asiakastyytyvéisyys ja tuotteen suo-
rituskyky, ovat sitoutuneita suhteeseen.’® Kuluttajamarkkinoinnin puolella voidaan
my0s olettaa tuotteen suorituskyvyn seké asiakastyytyvaisyyden vaikuttavan positiivi-

sesti asiakkuuteen sitoutumiseen.

Jaetut arvot. Jaetut arvot on ainoa mallin alamuuttujista, joka on suora esiaste seka
suhteeseen sitoutumiselle ettd luottamukselle. Jaetuilla arvoilla tarkoitetaan tassé yhtey-
dessa sitd, missa maarin yhteistyékumppaneiden nakemykset yhtenevat siitd, millaiset
toimintatavat, tavoitteet ja kdytdnnot ovat térkeitd tai véhapatoisia, sopivia tai sopimat-

tomia sekd oikeita tai vaaria.®*

Yhteiskuntatieteilijat ovat laajalti k&yttaneet ihmisten arvoja ja arvojarjestelmié selitta-
viné tekijoina erilaisille kayttaytymisilmidille, kuten lahjoitusten tekemiselle, uskonnol-

liselle kayttaytymiselle, huumeiden kaytélle ja kuluttajan kayttaytymiselle.®2

Rokeachin arvoteorian mukaan arvo on pysyva usko siité, etta tietty toimintamalli tai
lopputulos on henkildkohtaisesti ja sosiaalisesti parempi kuin vastakkainen tai k&éntei-

nen toimintamalli tai lopputulos.®

Mielipiteet eroavat arvoista siing, ettd mielipide viittaa useista uskomuksista rakentu-
neeseen jarjestelméaan tietyn asian tai tilanteen yhteydessa, kun arvot puolestaan viittaa-

vat yhteen tiettyyn tietynlaiseen uskomukseen.®*

® Dwyer, Schurr & Oh, 1987, 14

% Morgan & Hunt, 1994, 25

8 Morgan & Hunt, 1994, 25

82 Kamakura, W. A. & Novak T. P., 1992, 119
8 Rokeach, M., 1973, 5
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Arvot ovat luonteeltaan pysyvia. llman tiettyd pysyvyytté persoonallisuus ja yhteiskun-
tarakenne olisivat mahdottomia. Opittu arvo muodostaa muiden arvojen kanssa arvojar-
jestelman, jossa jokaisella arvolla on oma paikkansa suhteessa muihin arvoihin. Taméan
arvojarjestelmén avulla yksilo kasittelee ongelmanratkaisutilanteet ja paatoksentekoti-
lanteet. Tallaiset tilanteet yksilo pyrkii ratkaisemaan tavalla, joka joko lisaa tai yllapitaa

senhetkisen itsetunnon tasoa.®®

Organisaatiokulttuuria maariteltidessa arvot ovat olennaisessa asemassa.®® Arvot kuvas-
tavat kulttuuria, mikali niista pidetddn laajalti ja tiukasti kiinni. Tyohonottotilanteessa
jaettuja arvoja pidetddn parhaana keinona mitata henkilon ja organisaation sopivuutta
toisilleen ja tdmé&n vuoksi ne ovat heréttédneet suurta kiinnostusta organisaatiotutkijoiden

keskuudessa. &’

Morgan ja Hunt viittaavat Kelmaniin, joka oletti tutkimuksessaan, ettd ihmisten asenteet
ja kayttdytyminen ovat tulosta 1) palkitsemisesta, rankaisemisesta (alistuminen) 2) ha-
lusta olla tulla yhdistetyksi tiettyyn henkiloon tai ryhméén (samaistuminen) ja 3) siité,
ettd heilla on samat arvot kuin jollain toisella henkil6lla tai ryhmalla (sisaistaminen).®

Organisaatioon sitoutumista koskevassa kirjallisuudessa maaritelldédn usein kaksi eri-
tyyppista sitoutumisen muotoa. Ensimmaisessa tapauksessa sitoutuminen syntyy, kun
henkil0 jakaa, sisdistdd organisaation arvot tai samaistuu niihin. Toisessa tapauksessa
sitoutuminen muodostuu havainnointiin perustuvasta arvioinnista organisaation kanssa
jatketun suhteen valineellisestd arvosta. Tdma tapahtuu laskemalla yhteen hyddyt ja

menetykset, mydnteiset ja kielteiset seikat seké palkinnot ja rangaistukset.®®

Y hteistydsuhteen osapuolten jakaessa arvot heiddn voidaan olettaa olevan sitoutuneem-

pia suhteeseen verrattuna tilanteeseen, jossa yhteisia arvoja ei ole. Mallissa ei ole kui-

8 Rokeach, 1973, 18

8 Rokeach, 1973, 6, 11-13
% Schein, E. H, 1990, 111
% Morgan & Hunt, 1994, 25
% Morgan & Hunt, 1994, 25
% Morgan & Hunt, 1994, 25
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tenkaan eritelty, onko sitoutuminen aiheutunut vélineellisistd seikoista vai samaistumi-

sesta tai sisaistamisesta johtuvista seikoista.*

Viestinta. Merkittava luottamuksen edeltdja on viestintd. Se voidaan méaéritella laajasti
sekd kaavamaiseksi ettd vapaamuotoiseksi yritysten valilla tapahtuvaksi merkittdvan ja
ajankohtaisen tiedon jakamiseksi. Anderson ja Narus ovat esittaneet, ettd mieleké&s vies-
tintd yhteistyota tekevien yritysten valilla on vélttdmaton edellytys luottamukselle. Li-

saksi lisaantyva luottamus on omiaan kehittdamaan kommunikaatiota.*

Huntin ja Morganin mukaan viestintd yleensa ja ajankohtainen viestinté erityisesti, vaa-
lii luottamusta auttamalla kiistojen ratkaisussa ja liittdmalla havainnot ja odotukset toi-
siinsa. Luottamuksen maaraa lisaa, mikéli yritys kokee yhteistydkumppanin aiemman
viestinnan olleen olennaista, ajankohtaista ja luotettavaa.®* My®s kuluttajamarkkinoin-
nin puolella voidaan olettaa yrityksen oikea-aikaisen ja sisalloltdén oikean viestinnan

vaikuttavan myonteisesti asiakkuuteen.

Suostuvuus. Mallissa suostuvuudella tarkoitetaan sité toisen osapuolen tiettyjen pyyn-
t0jen tai k&ytantojen tasoa, jonka toinen osapuoli on valmis hyvaksymé&én tai jota toinen
osapuoli suostuu noudattamaan. Suhteeseen sitoutuminen vaikuttaa positiivisesti suos-

tuvuuteen.®®

Lahtemistaipumus. Lahtemistaipumuksella tarkoitetaan tassa yhteydessa sitd todenna-
koisyyttd, ettd yhteistyokumppani lopettaa suhteen l&hitulevaisuudessa. Voimakas kiel-
teinen suhde organisaatioon sitoutumisen ja ldhtemistaipumuksen valilla on havaittu
yksilotasolla. Morgan ja Hunt olettavat tutkimuksessaan saman negatiivisen korrelaati-

on patevan myds organisaatiotasolla.**

Yhteistyd. Yhteistyd on ainoa mallin lopputuloksista, johon vaikuttavat seka suhteeseen

sitoutuminen ettd luottamus. Suhteeseen sitoutunut tekee yhteisty6td toisen osapuolen

% Morgan & Hunt, 1994, 25

1 Anderson & Narus, 1990, 45
% Morgan & Hunt, 1994, 25

% Morgan & Hunt, 1994, 25-26
% Morgan & Hunt, 1994, 26
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kanssa saadakseen suhteen toimimaan. Niin teoria kuin empiiriset havainnotkin tukevat

sit4 olettamusta, etta luottamus johtaa yhteistyshon.*

Toiminnallinen konflikti. Mik&li epdsopua ei ratkaista sovinnollisesti, se saattaa johtaa
vihamielisyyteen ja katkeruuteen osapuolten vélilla ja lopulta jopa suhteen lopettami-
seen. Mikali ristiriitatilanteet saadaan ratkottua sovinnollisesti, niistd voidaan kayttaa

nimea toiminnalliset konfliktit.%

Toiminnallinen konflikti voi olla véline, jonka avulla ongelmia voidaan tuoda julki ja
niitd voidaan ratkaista. Talldin toiminnallinen konflikti voi olla jopa véline lisata tuotta-

vuutta. Se voidaan yksinkertaisesti nahdé yhten4 osana liiketoiminnan hoitamista.®’

Joidenkin tutkimusten mukaan kiistan tulkitseminen toiminnalliseksi konfliktiksi riip-
puu viestinnasta ja aikaisemmasta yhteistyokaytoksestd. Morgan ja Hunt olettavat tut-
kimuksessaan luottamuksen olevan avaintekija siing, ettd tulevat konfliktit tulkitaan
toiminnallisiksi. Heiddan mukaansa mennyt yhteisty6 ja viestintd johtavat kasvaneeseen

luottamukseen ja sen vuoksi kiistojen tulkintaan toiminnallisiksi.”

Anderson ja Narus nékevat yhteyden luottamuksen ja konfliktin toiminnalliseksi luokit-
telun valilla. Heiddn mukaansa yritykset, jotka ovat kehittdneet voimakkaan luottamuk-
sen suhteessaan, ratkaisevat suuremmalla todenndkdisyydelld kiistansa sovinnollisesti ja
hyvaksyvit tietyt konfliktit osana liiketoimintaa verrattuna yrityksiin, joiden keskindi-

sen luottamuksen taso on vihainen.*®

Epavarmuus. Epavarmuudella péatoksenteossa tarkoitetaan sitd, missd maarin kump-
panilla on riittdva maara informaatiota tehda tarkeita paatoksia, missa maarin kumppani
voi arvioida tehtyjen pé&atosten seurauksia ja missa maarin kumppani luottaa tehtyihin
paatoksiin.'®

% Morgan & Hunt, 1994, 26
% Morgan & Hunt, 1994, 26
%7 Anderson & Narus, 1990, 45
% Morgan & Hunt, 1994, 26
% Anderson & Narus, 1990, 45
% Morgan & Hunt, 1994, 26
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2.3.5 Tyytyvaisyys

Morganin ja Huntin malli ei sisalla tyytyvaisyyttd, vaikka sen merkitys suhteeseen si-
toutumiseen on luonnollisesti huomattava. Mikéli suhteeseen ei olla tyytyvaisia, lisaan-
tyy todennakdisyys lopettaa asiakkuus. Morganin ja Huntin mallin kontekstissa tyyty-
vaisyytta voitaisiin tarkastella edeltdvand muuttujana suhteeseen sitoutumiselle ja olet-

taa ndiden kahden valill& olevan myonteinen yhteys.

Esittamiani oletuksia tukee Sharman ja Pattersonin malli. Siind tyytyvéisyys esitetaan
luottamuksen lisdksi toisena edeltdvand tekijand suhteeseen sitoutumiselle ja tutkimus-
tulokset osoittivat positiivisen yhteyden tyytyvaisyyden ja sitoutumisen valilla. Tama
positiivinen yhteys vaihtelee kuitenkin erilaisten tilanteiden mukaan. Esimerkiksi tyyty-
vaisyyden vaikutus suhteeseen sitoutumiseen heikkenee korkeiden vaihtokustannusten

tapauksessa. ™™

Hocutt olettaa myos suhteen hajoamista kuvaavassa mallissaan myonteisen yhteyden
tyytyvéisyyden palvelun tarjoajaan ja suhteeseen sitoutumisen valilla. Anderson ja Na-
rus painottavat tyytyvaisyyden merkitysta ja heidan mallissaan se on kumppanuussuh-
teessa saavutettava paahyoty.'® Tyytyvaisyyden voidaan siis todeta olevan tarkea asi-

akkuuteen liittyva muuttuja ja sen vaikutus suhteeseen sitoutumiselle on merkittava.

101 Sharma & Patterson, 2000
102 Hocutt, 1998, 191; Anderson & Narus, 1990, 46
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2.4 Asiakkuus kuluttajamarkkinoilla

Asiakkuudenhallinnan maaritelmét sisaltdvat usein hypoteesin yrityksen ja asiakkaan
valisen suhteen olemassaolosta ja sen parantamisesta. Oma maaritelmani siséltad myos
oletuksen téllaisen suhteen olemassaolosta. Tassé kohtaa on kuitenkin hyva pysahtya
pohtimaan, voidaanko kuluttajamarkkinoilla puhua yrityksen ja asiakkaan valisesta suh-
teesta vai vain yhteydestd kuten asiakkuudenhallinnan termissa oleva relationship myds

suomeksi kéaantyy.

Suhteen luominen kuluttajatuotemarkkinoilla operoivan yrityksen ja asiakkaan valilla
on vaikeaa, silla suhdetta luodessaan yritys pyrkii samalla tuottamaan voittoa myymalla
tarjoamiaan palveluita ja tavaroita. Lisdksi vain tietyissé tilanteissa voidaan saavuttaa
jonkin tason suhde asiakkaan kanssa. Usein asiakkaat ovat myos haluttomia luomaan
suhdetta yrityksen kanssa - heilld ei ole aikaa eika halua uhrata tunne-energiaa suhteen
luomiseen yrityksen kanssa, joka on vain yksi monista, asiakkaan kanssa transaktioita

tekevistd. 1%

Viimeaikaisten tutkimusten mukaan asiakkaat eivat myoskaan hdmaéanny sekoittamaan
toisiinsa kaupantekoa ja valheellista laheisyydentunnetta, jota eréat yritykset tarjoavat.
Suhteen luomisen taustalla on hypoteesi siitd, ettd asiakkaat luovat vahvoja tunnesiteité
kayttdmiinsd brandeihin ja tdmén jatkumona tunnesiteen luominen tuotteiden tarjoajaan
eli yritykseen itseensd. Tutkimusten mukaan kuluttajat kdyttavat brandejé itseilmaisuun
muille, identiteettinsd luomiseen ja viestimaan henkildkohtaisia ja kulttuurisia arvoja.

Toisaalta osa ihmisista ei kayta lainkaan brandeja maarittelemaan omaa elamaznsa. %

Kuluttajatuotemarkkinoilla olevat tuotteet voidaan jakaa neljdén osaan kayttamélla taus-
tamuuttujana kuluttajan kokemaa suhdetta tuotteeseen. Ensimmaéinen ryhmé kasittaa
sellaisia tuotteita kuten kahvi ja hammastahna, joihin vain hyvin harvalla asiakkaalla on
tunnepitoinen suhde. Esimerkiksi kahden kuluttajatutkimuksen tuloksena, joista toinen
tehtiin Australiassa ja toinen Iso-Britanniassa, saatiin selville, ettd vain 11 prosenttia

kuluttajista tunsi olevansa erityisen ldheinen kdyttdmiensa bréndien kanssa. Ensimmai-

1% Dowling, 2002, 89-90
% Dowling, 2002, 90
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sessd ryhmassa ei varsinaista suhdetta yleensda muodostu tuotteen valmistajan ja kaytta-
105

jan valilla.
Joidenkin tuotteiden kohdalla on saatu todisteita siit4, ettd suhteen muodostaminen
brandiin ja/tai jalleenmyyjaan on asiakkaan kannalta merkityksellista. Yhteista niille on
toiminta markkinoilla, joilla psykologiset ja sosiaaliset arvot kohoavat tuotteen toimin-
nallisen tarkoituksen ylitse. Téllaisia tuotteita ovat esimerkiksi ylellisyystuotteet, kos-
metiikka ja lifestyle-bréndit kuten Harley-Davidson. Harley-Davidson ei ole pelkk&
moottoripy0ré: yritys on onnistunut nivomaan tuotteeseensa lisdarvoa tukemalla sellai-

sia ydinarvoja kuten henkilokohtainen vapaus, miehisyys ja isinmaallisuus.*®

Kolmantena ryhména ovat tuotteet, joiden kohdalla kuluttaja ei halua muodostaa suh-
detta tuotteeseen vaan jalleenmyyjaan. Tallaisia alueita ovat esimerkiksi vaatteet, talo-
ustavarat, kosmetiikka ja matkailu. Niissé tuotteiden niputtaminen yhteen on térkeé&a,
silla se helpottaa asiakasta muodostamaan halutun lopputuloksen. Talla alueella on asi-

akkuudenhallintaohjelmien havaittu toimineen menestyksekkaasti.'%’

Neljdnnessé ja viimeisessa tyypissa yritys on valinnut strategiakseen olla pyrkimétta
muodostamaan minké&énlaista suhdetta asiakkaidensa kanssa. Tarkoituksena on yksin-
kertaisesti tarjota hyvia tuotteita kilpailukykyisin hinnoin ilman mitaén taka-ajatuksia.
Yritys pyrkii tarjoamaan parhaan mahdollisen arvon asiakkaalle tuotteidensa kautta ja
useat asiakkaat vastaavat tahan pyrkimykseen yrityksen kannalta parhaalla mahdollisel-

la tavalla — uusintaostoilla ja positiivisella suusanallisella viestinnalla. %

Asiakkuudenhallinnan nédkdkulmasta on huomionarvoista, etti ne asiakkaat, jotka muo-
dostavat suhteen jollain tasolla tuotteen tai jalleenmyyjin kanssa, ovat enemmankin
poikkeus kuin saantd. Tasta huolimatta heiddn maaransa voi riittdd yrityksen kannalta

tuottoisaan asiakkuudenhallintaan heiddn kanssaan. Oletuksena talloin on, ettd nama

1% Dowling, 2002, 91
1% powling, 2002, 91
7 Dowling, 2002, 91
1% Dowling, 2002, 92
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asiakkaat pysyvat sekd uskollisina yritykselle myds jatkossa ettd ovat myds tuottoisia

palvella.'®

Asiakkuuden luonne on hyvin erilainen kuluttaja- ja yritysmarkkinoilla. Yritysmarkki-
noinnin puolella asiakkuudesta pyrkivat taloudellisesti hy6tymaan molemmat osapuolet
kun taas kuluttajamarkkinoinnissa, muutamia poikkeuksia kuten esimerkiksi pankki- ja
rahoitusala lukuun ottamatta, taloudellinen hyoty jaa yleensa vain yritykselle ja varsi-
naisen syvemman asiakkuuden rakentamiselle ei usein 16ydy motivaatiota asiakkaan
taholta. Toiseksi yritysmarkkinoinnissa yritys ja sen asiakas ovat keskenddn tasa-
arvoisemmassa asemassa kuin kuluttajamarkkinoinnissa, jossa asiakkaan mahdollisuu-

det vaikuttaa yrityksen toimintaan ovat hyvin rajalliset.

Rajoituksista huolimatta voidaan silti olettaa syvemman asiakkuuden olevan mahdollis-
ta yrityksen ja asiakkaan valilla myos kuluttajamarkkinoinnin puolella. N&in erityisesti

niissa tapauksissa, joissa asiakas kokee hydtyvénsa suhteesta taloudellisesti.

% Dowling, 2002, 92
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3 ASIAKKUUDENHALLINNAN TEORIA JA TOTEUTTAMINEN

3.1 Johdanto

Asiakkuudenhallinta (Customer Relatinship Management, CRM) pohjautuu suhde-
markkinointiin. CRM on muodikas ilmi¢ tdmén hetken yritysmaailmassa ja IDC Re-
search on arvioinut asiakkuudenhallintasovellusten maailmanlaajuisten markkinoiden
arvon yli kaksinkertaistuvan vuosien 2000 ja 2005 valilla.*® CRM:n on myés arveltu
séilyttavan merkittdvan asemansa yhtend tarkeimmistd huomion kohteista yritysmaail-
massa seuraavan viiden vuoden ajan. Yhtena syyné tahén ovat arviot sen kyvykkyydesta
lisatd asiakasuskollisuutta, jonka puolestaan arvioidaan omaavan potentiaalia lis&té yri-

tyksen voittoja jopa 25- 95 %.'!

Tarve ymmartaa asiakasta ja hanen kayttaytymistddn seka tarve keskittya niihin asiak-
kaisiin, jotka tuottavat yrityksille pitkén aikavélin voittoja ovat muuttaneet markkinoiji-
en maailmankuvaa. Aikaisemmin markkinoijia harjaannutettiin hankkimaan asiakkaita —
joko téysin uusia tai Kilpailijoilta aikaisemmin ostaneita. Téhén tavoitteeseen pyrittiin
massiivisten mainoskampanjoiden avulla. Nykyisin, varsinkin puhuttaessa yritysten
parhaista asiakkaista, uusasiakashankintaa tarkedmmaksi on tullut vanhojen asiakkaiden

pitaminen.**?

Internetin kdytdn yleistyminen ja erilaiset tekniset ratkaisut, jotka mahdollistavat Inter-
netsivujen sisallollisen raataldinnin, tarjoavat yrityksille mahdollisuuden rakentaa pa-
rempia asiakassuhteita yksittédisen kuluttajan kanssa. Kyky vastata asiakkaan toiveisiin
ja yksil6ollinen interaktiivinen asiakaspalvelukokemus luovat yhdessa aikaisempaa pa-
remmat puitteet muodostaa, parantaa ja yllapitaa asiakassuhteita.’™® Esimerkkina tasta
on Internetkirjakauppa Amazon, joka tunnistaa asiakkaan ja suosittelee téalle aikaisem-

man ostohistorian perusteella uusia tuotteita.

119 Cannon, D. A., 2002, 43
11 Groves, S., 2002, 44

U2 \Winer, R. S., 2001, 89-90
113 \Winer, 2001, 89

33



Asiakkuudenhallinnalla pyritdén useiden eri tavoitteiden saavuttamiseen. Yhtena tavoit-
teena on loytaa yrityksen tietokannoista “piilotettua” tietoa ja analysoimalla ja tarkaste-
lemalla néité tietoja ymmaértad asiakkaan tarpeita paremmin ja paasta siten lahemmas
heitd. Asiakkaiden tarpeiden ymmartdminen edesauttaa oikeiden tuotteiden markkinoin-
tia oikeille segmenteille oikeaan aikaan ja lisdd néin yrityksen tuottavuutta. Toinen ylei-
nen tavoite on muuttaa yrityskulttuuria asiakassuuntautuneemmaksi. Tassé kohdin on
hyva muistaa, ettd kuluttajamarkkinoilla asiakkuudenhallinnan tai asiakassuhteen hoi-
tamisen toteuttaminen on sanan varsinaisessa merkityksessé vaikeaa myos erittdin asia-
kassuuntautuneille yrityksille saati sitten niille, jotka vasta totuttelevat asiakassuuntau-
tuneisuuteen. Muita tavoitteita asiakkuudenhallinnalle ovat ristikkdismyynnin lisaami-
nen, parempi johdettavuus, parantunut asiakaspalaute ja parantunut asiakasuskolli-

suus. 't

3.2 Viisi nakokulmaa asiakkuudenhallintaan

Asiakkuudenhallinnan késitteen madrittelyd vaikeuttaa se, ettd se voidaan mieltdé hy-
vinkin eri tavoin nakokulmasta riippuen. Sille on olemassa useita erilaisia méaaritelmié
niin markkinoinnin ammattilaisten kuin alan tutkijoidenkin toimesta. Osa kehitetyista
madritelmista sisaltad keskendan samanlaisia elementteja, mutta ainakaan toistaiseksi ei
ole saavutettu yksimielisyytta siit, mik& olisi tarkoituksenmukaisin ja kokonaisvaltai-

nen tapa maaritell4 asiakkuudenhallinta.'*

Asiakkuudenhallintaa on tarkasteltu alan tutkimuksissa viiden eri nédkokulman kautta.
IImi6 voidaan n&hd& pelkkand teknologisena sovelluksena, mutta teknologiandkokul-
man ohella asiakkuudenhallinta voidaan ké&sittd4d monipuolisena liiketoimintafilosofiana
tai — strategiana. Edelld mainittujen liséksi kaksi muuta nakdkulmaa asiakkuudenhallin-
taan ovat prosessi- ja kyvykkyysndkokulmat. Esimerkkimaaritelmat on esitetty tiiviste-

tysti taulukossa 1.

114 Chye & Gerry, 2002, 2-3
115 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 476
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Nakdkulma Kuvaus Vaikutukset CRM menestyk- | Edustava késitteenmaarittely

seen

Prosessi Ostaja-myyja suhteet kehitty- | CRM menestys riippuu [CRM on tekemisissa] linkki-
vt ajan kuluessa ja voidak- yrityksen kyvysté havaita ja en luomisessa ja hankkimi-
seen sailya niiden on kehityt- | reagoida kehittyviin asiakas- sessa ulkoisten markkinointi-
tava. tarpeisiin ja mieltymyksiin. kokonaisuuksien kanssa, joita

ovat erityisesti kanavat ja
loppukayttajat™

Strategia Asiakkaan elinaikainen arvo CRM menestys edellyttad ettd | [CRM mahdollistaa yrityksil-
méérittelee missd méérin ja yritys jatkuvasti arvioi ja le] investoida niihin asiakkai-
minkalaisia resursseja yritys asettaa tarkeysjarjestykseen siin, jotka ovat (mahdollises-
investoi tiettyyn suhteeseen. asiakassuhteita niiden suh- ti) arvokkaita yritykselle,

teellisen elinaikaisen tuotta- mutta samalla véhentaa
vuuden perusteella. investointeja tuottamattomiin
asiakkaisiin™"’

Filosofia Asiakkaiden séilyttaminen (ja | CRM menestys edellyttaa, CRM ei ole irrallinen projekti
nain ollen tuottavuus) saavu- etté yritys on asiakaskeskei- vaan se on liiketoimintafilo-
tetaan parhaiten suhteiden nen ja sitd motivoi ymmarrys | sofia, jonka tarkoituksena on
rakentamisen ja yllapidon asiakkaiden muuttuvista asiakaskeskeisyyden saavut-
kautta. tarpeista. taminen yrityksessa''®

Kyvykkyys Pitk&aikaiset tuottavat suhteet | CRM menestys riippuu niistd | [CRM] tarkoittaa halukkuutta
ovat mahdollisia vain siind yrityksen omistamista aineel- | ja kyvykkyyttd muuttaa omaa
tapauksessa, etté yritykset lisista ja aineettomista resurs- | kayttaytymisté kohti yksit-
ovat kykenevid jatkuvasti seista, jotka mahdollistavat taista asiakasta sen perusteel-
muokkaamaan omaa kéyttdy- | sille joustavuuden muuttaa la, mitd asiakas kertoo yrityk-
tymistéan kohti yksittaisia sen kayttaytymisté jatkuvasti selle ja mitd yritys tietdd
asiakkaita. kohti yksittaisi asiakkaita. asiakkaasta muuten™®

Teknologia Tieto- ja vuorovaikutusjoh- CRM menestys johtuu paa- CRM on teknologiaa, jota

tamisteknologiat edustavat
niitd avainresursseja, joita
yritykset tarvitsevat pitkéai-
kaisten tuottavien asiakassuh-

teiden rakentamiseksi.

asiassa sen teknologian
toiminnallisuudesta ja kaytta-
jahyvéaksynnasta, jonka
yritykset toteuttavat yrittdes-
s&an rakentaa asiakastietoa ja
hoitaakseen vuorovaikutuk-

sia.

kéytetddn myynnin-, markki-
noinnin- ja palveluinformaa-
tiojarjestelmien yhdistami-
seen kumppanuussuhteiden
rakentamiseen asiakkaiden

kanssa'?

Taulukko 1. Hallitsevat nakokulmat asiakkuudenhallintaan®?*

116 ghirivastava, R. K., Shervani, T.A. & Fahey, L. 1999, 169

17 \serhoef, P.C. & Donkers, B., 2001, 189
118 Hasan, 2003, 16

19 peppers, D., Rogers, M. & Dorf, B., 1999, 151
120 Shoemaker, M. E., 2001, 178

121 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 477
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3.2.1 Asiakkuudenhallinta prosessina

Prosessilla tarkoitetaan niiden tehtavien tai aktiviteettien kokoelmaa, jotka yhdessa saa-
vat aikaan halutun liiketoimintatuloksen. Toisin sanoen uhratut panostukset muuntuvat

halutuiksi lopputuloksiksi prosessin seurauksena. *%2

Prosessindakokulmassa asiakkuudenhallinta on madritelty kahden eri yhdistelytason
kautta. Toiset maarittelevdt CRM:n korkeamman tason prosessiksi, joka sisaltaa kaikKki
ne toiminnot, joita yritykset suorittavat pyrkiessddn luomaan kestavig, tuottavia ja mo-
lempia osapuolia hyddyntévié asiakassuhteita. Toiset taas analysoivat ilmiotd kapeam-
min ja méaarittelevat sen asiakasvuorovaikutuksesta huolehtivana prosessina, jonka tar-
koituksena on edistda pitkéaikaisten ja tuottavien suhteiden luomista ja yllapitdmista.
Ensimmainen suuntaus madrittelee asiakkuudenhallinnan makrotason prosessina, kun

taas jalkimmainen keskittyy ainoastaan vuorovaikutuksen hoitamiseen.**

Shirivastava, Shervani ja Fahey madrittelevat asiakkuudenhallinnan yhtena liiketoimin-
nan makrotason kolmesta paaprosessista, jotka puolestaan siséltavat lukuisia alaproses-
seja. Asiakkuudenhallinnan alaprosesseja ovat esimerkiksi uusien potentiaalisten asiak-
kaiden tunnistaminen ja asiakastiedon luominen. Namé alaprosessit voidaan usein jakaa
edelleen pitkélle kehitettyihin mikrotason prosesseihin. Esimerkiksi tiedon kerddminen
ja varastointi ovat mikroprosesseja, jotka muodostavat osan edella mainittua asiakastie-
don luomisen alaprosessia. Né&in ollen oli kyseessa sitten mika tahansa valikoima tehta-
vid, vaadittujen panostusten ja aiottujen lopputulosten méaéritteleminen riippuu taysin

siita, miten olennaiset toiminnot on yhdistelty.***

3.2.2 Asiakkuudenhallinta strategiana

Strateginen ndkokulma asiakkuudenhallinnassa korostaa, ettd suhteen rakentamiseen ja
yllapitdmiseen suunnitellut resurssit tulisi kohdentaa sen perusteella, miké& on asiakkuu-

den elinkaaren arvo yritykselle. Tamén nakemyksen mukaan kaikki asiakkaat eivat ole

122 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 476
123 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 477
124 Shirivastava, Shervani & Fahey, 1999, 169-170
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yritykselle yht4 arvokkaita ja sen vuoksi maksimaalinen tuottavuus voidaan saavuttaa
ainoastaan investoimalla panostukset niihin asiakassuhteisiin, jotka tarjoavat halutun
tuoton. Mikaéli yritys haluaa rakentaa pitkéaikaisia ja tuottoisia asiakassuhteita, se edel-
lyttd4 organisaatiolta jatkuvaa asiakkuuksien arvioimista ja tarkeysjarjestykseen asetta-

mista.*?®

Ne, jotka madrittelevat asiakkuudenhallinnan strategiaksi painottavat usein sité, ettd
asiakkuudenhallinta mahdollistaa yrityksille “oikeanlaisten” suhteiden rakentamisen
jokaisen asiakkaan kanssa, miké& joissain tapauksissa tarkoittaa suhteen luomisesta pi-
dattaytymista. Tama nakemys asiakkuudenhallinnasta ei keskity siihen, miten suhteita
rakennetaan ja yllapidetdan, vaan siihen, miten oikeanlaisten suhteiden rakentamisella

voi olla huomattava positiivinen vaikutus yrityksen tuottavuuteen.'?

3.2.3 Asiakkuudenhallinta filosofiana

Filosofiandakokulmassa asiakkuudenhallinnalla viitataan siihen ajatukseen, ettd tehok-
kain keino saavuttaa uskollisuutta asiakaskunnassa on ennakoivasti yrittdd rakentaa ja
yllapitaa pitkakestoisia suhteita asiakkaiden kanssa. Sen sijaan, etta toistuvia suorituksia
pidetddn irrallisina tapahtumina, asiakkuudenhallinnan filosofinen ndkemys korostaa
sitd, etta uskollinen asiakaskunta voidaan saavuttaa vain siten, ettd vuorovaikutus nah-

daan jatkuvan vaihdantasuhteen kontekstissa.*?’

Liiketoimintafilosofiana asiakkuudenhallinta liittyy erottamattomasti siihen markki-
noinnin suuntaukseen, joka painottaa, ettd yritysten tulee olla vastuuntuntoisia asiakkai-
taan ja heidan vaihtuvia tarpeitaan kohtaan. Toisin sanoen tdméan nakdékulman mukaan
vaihtosuhteiden kestévyys edellyttaa, ettd yritykset kykenevét jatkuvasti toimittamaan
asiakkaiden arvostamia tuotteita. Parhaiten tdssd onnistuvat yritykset, jotka ovat ylpeita
asiakaskeskeisesta kulttuuristaan.'?®

125 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 477-478
126 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
127 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
128 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
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Tama ndkokulma muodostaa tehokkaasti sillan markkinoinnin késitteen ja suhdemark-
kinoinnin suuntauksen viélille. Se keskittyy asiakkuuden arvon luomisen tarkeyteen,
johon muissa nakdkulmissa ainoastaan viitataan. Filosofinen ndkokulma antaa ymmar-
ta4, ettd pitkdaikaisten ja tuottavien asiakassuhteiden luomiseksi on tarkeaa, etta yrityk-

sen jokapaivaisia toimintoja ohjaa ymmarrys asiakkaiden kehittyvista tarpeista.*?®

3.2.4 Asiakkuudenhallinta kyvykkyytena

Zablah, Bellenger ja Johnston viittaavat tutkimuksessaan Grantiin, joka erottelee voi-
mavarat ja kyvykkyydet toisistaan. VVoimavarat ovat tuotannon osatekijoité kuten talou-
delliset tekijat, tyontekijoiden taidot ja patentit. Kyvykkyydet viittaavat resursseista
kootun kokonaisuuden kykyyn suorittaa joku tehtavé tai toiminto. Resurssit ovat yrityk-
sen kyvykkyyksien ldhde ja kyvykkyydet puolestaan ovat pééasiallinen kilpailuedun

lahde.**°

Asiakkuudenhallinnan kyvykkyysnékokulma korostaa sité seikkaa, ettd yritysten tulee
investoida sellaisten voimavarojen yhdistelmien kehittdmiseen ja hankkimiseen, joiden
avulla on mahdollista muokata jatkuvasti yritysten kayttaytymista yksittdisia asiakkaita
tai asiakasryhmia kohtaan. Talla tarkoitetaan k&ytannossa pyrkimysta ennakoida asiak-
kaan muuttuvia tarpeita ja muokata yrityksen omaa kayttaytymista siten, ettd sen toi-
minta kuvastaa yrityksen tietoisuutta ja ymmartamysta asiakkaan muuttuvista tarpeis-

ta 131

Vaikka kyvykkyysnakokulma ei ole saanut taakseen laajaa tukea, sen merkitys ei ole
yhdentekeva, silla se korostaa tiettyjen ominaisuuksien yhdistelman tarpeellisuutta te-
hokkaalle asiakassuhteiden hoitamiselle. Organisaation kyvykkyydet mahdollistavat sen
jokapaivéisten toimintojen suorittamisen (joihin myos asiakassuhteiden hoito kuu-

luu).

129 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
130 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
131 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
132 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
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Tehokas asiakkuudenhallinta edellyttad yritykselta vahintdan kykya keréta tietoa nykyi-
sistd ja potentiaalisista asiakkaista ja kykyé kayttdd néité tietoja muokatakseen myo-
hempaa vuorovaikutusta heidan kanssaan. Kyvykkyysndkdkulma esittad, ettd tehokas
asiakkuudenhallinta edustaa mahdollista 1&hdett& Kilpailuedun saavuttamiseen, koska se

vaatii ennalta maérittelemattomia ja vaikeasti jaljiteltavia resurssiyhdistelmia.*®

3.2.5 Asiakkuudenhallinta teknologiana

Vain harvat markkinoijat ovat talla hetkella valmiita mydntaméaan, ettd asiakkuudenhal-
linta on vain teknologinen valine, joka mahdollistaa yrityksille asiakassuhteiden raken-
tamisen.™** Epaonnistuneet asiakkuudenhallintaprojektit ovatkin usein seurausta siita,

ettd yritykset eivat ole ymmartaneet asiakkuudenhallinnan todellista luonnetta.**

Tasta huolimatta on térkeda korostaa, etta teknologialla on merkittava rooli asiakkuu-
denhallinnan ponnisteluissa. Se yhdistdad saumattomasti toisiinsa asiakkuudenhallinnan
operationaaliset ja analyyttiset toiminnot tarjoten suorituskykyisen ja tehokkaan vuoro-
vaikutusten johtamisen kaikissa eri asiakaskontaktipisteissa. Taman lisaksi asiakkuu-
denhallintatydkalut mahdollistavat yrityksille tietokantojen, data miningin ja vuorovai-
kutteisten teknologioiden (kuten Internet) voiman hyddyntamisen. Niiden avulla on
mahdollista ker&ta ja sdilyttad ennenndkemattomia maarié asiakastietoa, luoda tietamys-
t& kerétysta tiedosta ja levittdd saatua tietdmystad ympari organisaatiota. Tehokkaan asi-

akkuudenhallinnan kannalta edelld mainittua luotua tietimysta pidetaan ratkaisevana.™*®

Yleisesti ottaen voidaan sanoa, ettd teknologian roolin yli- tai aliarvostamisella asiak-

kuudenhallintaprojekteissa on vahingollisia vaikutuksia asiakassuhteiden hallintapyrki-
137

myksille.

133 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 478
134 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 479
135 Chen & Popovich, 2003, 675

136 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 479
137 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 479
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3.2.6 Maaritelmien synteesi

Prosessindakdkulma on ainoa, joka avoimesti myontéé etta ostaja-myyjasuhteet kehitty-
vat ajan myota ja jotta ne kestdisivat, niitd pitad kehittdd. Tastd johtuen prosessindko-

kulma on talla hetkella akateemisten tutkijoiden suosiossa.'*®

Zablah, Bellenger ja Johnston myontévat, ettd muut ndkdkulmat asiakkuudenhallintaan
voivat olla lisddmassa ilmion parempaa ymmartamistd, mutta myds heidan mielestaéan
makroprosessindkokulma tarjoaa parhaan kasitteellisen perustan asiakkuudenhallinnan
ilmidlle. Edelld mainitun suhteen kehittymisnakokulman liséksi he perustavat arvionsa
sille, ettd makroprosessiméaaritelma on siséllollisesti monipuolisin ndkemys asiakkuu-

denhallinnasta.**

He ehdottavat asiakkuudenhallinnalle seuraavaa méaritelméa: Asiakkuudenhallinta on
jatkuva prosessi, joka siséltdd markkinainformaation (market intelligence) kehittdmisen
ja hyodyntamisen tarkoituksenaan rakentaa ja yllapitaa voittoamaksimoiva asiakassuh-

teiden portfolio.'*°

Oma maééritelméni asiakkuudenhallinnalle pyrkii luomaan synteesin viidesta eri nako-
kulmasta ja on seuraavanlainen: Asiakkuudenhallinta on prosessi, jonka avulla pyritaan
saavuttamaan ja yllapitdmaéan haluttu asiakasportfolio valitsemalla oikeanlainen l&hes-
tymistapa kullekin asiakkaalle ja luomalla yrityksen kannalta tarkeiden asiakkaiden
kanssa yhteisty6suhde. Luotuja suhteita pyritdan yllapitaméan ja kehittdmaan kaytta-
malla apuna erilaisia resursseja, kuten kykyéa kerété tietoa asiakkaistaan ja kayttaa naitéa

tietoja teknologisten ratkaisujen avulla asiakassuhteen hoidossa.

138 Zablah, Bellenger & Johnston, 2004, 477
139 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 479
140 7ablah, Bellenger & Johnston, 2004, 480
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3.3 Winerin asiakkuudenhallintamalli

Asiakkuudenhallintamalleja ja viitekehyksid on useita. Winerin tavoin tietokantapoh-

jaista asiakkuudenhallintaa ovat mallintaneet mm. Doyle™*

142

ja Zablah, Bellenger ja
Johnston™". Winerin asiakkuudenhallintamalli (kuvio 2) on valittu kasiteltavaksi, koska
se kuvaa havainnollisesti koko asiakkuudenhallintajarjestelman luomisprosessin tieto-
kannan luomisesta aina asiakkuudenhallintapyrkimysten toimivuuden mittaamiseen

saakka.

Tietokannan luominen

Analyysi

Asiakkaiden valinta

Asiakkaisiin kohdentami-
nen

Suhdemarkkinointi

Tietosuoja

Mittaaminen

Kuvio 2. Winerin asiakkuudenhallintamalli**®

Tietokannan luominen. Usein yrityksilla on jo olemassa jonkinlainen asiakastietokan-
ta. Tarkeéa on kuitenkin se, millaista tietoa siihen on keratty. Winerin mukaan ideaaliti-

lanteessa tietokanta sisaltaa tiedot aikaisemmista ostoista hintatietoineen, asiakaskon-

Y Doyle, S., 2002, 186
142

Zablah, Bellenger & Johnston, 2004, 482
3 Winer, 2001, 91
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taktit, asiakaskuvauksen (mm. demografiset muuttujat) segmentoinnin ja data-analyysin

tarpeisiin, seka tietoa siitd, miten asiakas on reagoinut markkinointipanostuksiin.

Erilaiset kanta-asiakasjarjestelmat ovat ehkd tunnetuin esimerkki keinosta hankkia in-
formaatiota asiakkaista. Kanta-asiakasjarjestelmét toimivat kuitenkin vain suoraan asi-
akkaan kanssa kontaktissa olevilla yrityksilla kuten pankeilla, puhelinoperaattoreilla ja
vahittaiskaupalla. Epasuorassa asiakaskontaktissa olevien yritysten taytyy kayttad muita
keinoja asiakasinformaation kerd&dmiseksi. N&it4 keinoja ovat esimerkiksi erilaiset kil-

pailut ja ostohyvityskampanjat.**

Kuluttajamarkkinoinnin puolella toimivien yritysten toimialat poikkeavat toisistaan suu-
resti. Samaten vuorovaikutuksen maaréssa asiakkaan kanssa on huomattavia eroja. Ku-
viossa 3 on kuvattu eri toimialoja vuorovaikutuksen toistuvuuden ja luonteen suhteen.
Esimerkiksi pankeilla on paljon suoraa vuorovaikutusta asiakkaidensa kanssa, kun taas
autoja ja huonekaluja myyvilla yrityksilla on vain epésuoraa vuorovaikutusta asiakkaan

kanssa ja sitékin véhan.

Vuorovaikutus asiakkaan kanssa

SUORA EPASUORA

Pankit Lentoyhtiot
Puhelinoperaattorit Pakatut tuotteet

KORKEA Véhittaiskauppa Laakkeet

Vuorovaikutuksen
runsaus

Tietokoneet Huonekalut
Internet-palvelut Autot

MATALA

Kuvio 3. Asiakasvuorovaikutuksen maara ja laatu'®®

144 \Winer, 2001, 91-93
145 Winer, 2001, 93
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Analyysi. Keratysta informaatiosta ei kuitenkaan ole mitadn hyoty4, ellei sitd osata ana-
lysoida markkinoinnin kannalta mielekkaalla tavalla. Perinteisesti asiakkaista kerattya
informaatiota on kaytetty hyvaksi segmentoinnissa. Erilaisten tilastollisten menetelmien
avulla on luotu segmenttejd, joille on sitten pyritty kehittdm&én niiden tarpeita vastaavia
tuotteita. Perinteistd segmentointia kohtaan esitetddn kuitenkin jatkuvasti kritiikkia.
Suuria segmenttejd muodostavana sen sanotaan suuntaavaan markkinoinnin panostukset
ns. keskivertoasiakkaalle massaviestinnalla kun samaan aikaan on nykyisilla valineilla
mahdollista tavoittaa pienempia asiakasryhmié heille raataloidyilla viesteilla ja samalla

saada aikaan suuremmat voitot. 4

Asiakkaiden valinta. Valintaan vaikuttavat yrityksen asettamat segmentointiperusteet
esimerkiksi ostojen volyymi tai merkkiuskollisuus. P&&asiallisena tarkoituksena asia-
kasvalinnalla on 16ytd4 ne asiakkaat, jotka ovat uskollisimpia ja samalla tuottoisia yri-
tykselle. Valintakriteereiden valinnassa vaarana on valita vaarid muuttujia ja sitd kautta

sisallyttaa vaaria asiakkaita yrityksen kohderyhmaan.**’

Asiakkaisiin kohdentaminen. Winerin mukaan markkinointiviestinnan kohdentami-
sessa valituille asiakkaille on suositeltavaa massaviestimien (tv, radio) sijasta kdyttaa
viestinnassé hyvéksi telemarkkinointia, suoramainontaa ja suoramyyntid. Tavoitteena
on luonnollisesti viestinnan saaminen henkilokohtaisemmaksi. Sahkdpostin yleistymi-

nen on saanut yritykset kdyttamaan hyvakseen my®s tata edullista viestintakanavaa. *®

Valitettavasti roskapostin lisdadntynyt maara heikentdd viestin mahdollisuuksia paasta
perille asiakkaan luettavaksi. Yritykset ovatkin perustaneet erilaisia uutiskirjeita, joissa
postitus asiakkaalle perustuu hanen antamaansa lupaan.**® Suomessa tallaista postitus-

listaa kayttaa hyvékseen viestinndsséan esimerkiksi Silja Line.

Suhdemarkkinointi. Winer mainitsee suhdemarkkinoinnin keinoina asiakaspalvelun,
kanta-asiakasohjelmat, raataloinnin ja yhteisollistamisen. Asiakaspalvelussa yrityksella

on valittavanaan joko reagoiva palvelumalli, jossa asiakas ottaa itse yhteytta yritykseen

196 \Winer, 2001, 94-95
147 \Winer, 2001, 95-96
148 Winer, 2001, 96

199 \Winer, 2001, 96-97
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esimerkiksi jonkun tuotteessa ilmenneen ongelman vuoksi, tai ennakoiva l&hestymista-
pa.’® Esimerkkind ennakoivasta asiakaspalvelusta voidaan pitaa lehtien telemarkki-
nointia, vaikka suurin osa asiakkaista tuskin kokee sitad kovin miellyttavana asiakaspal-

velun muotona.

Kanta-asiakasohjelmat ovat yleistyneet Suomessakin niin, ettd useimmilla kuluttajilla
on hallussaan ainakin yhden, ellei useamman vahittaiskaupparyhmittyman etukortti ja
tdman lisaksi vield useiden muiden yritysten kanta-asiakaskortteja. Asiakkaita ndihin
etuohjelmiin ei myodsk&an liiemmin seulota, vaan kaikki halukkaat pa&sevat niiden
eduista hyotymaan. Osa yrityksista (Stockmann, Silja Line) onkin muokannut ohjelmi-
aan ja lisdnnyt niihin portaita, joilla edetédkseen on yrityksen tuotteita kaytettava tietty

maara.

Palvelutuote on helpompi muokata vastaamaan asiakkaan yksil6llisia toiveita, mutta
my0s tavaravalmistajat voivat kdyttaa raatalointia hyvakseen markkinoinnissa. Vaikka
raatalointi usein kéytannon tasolla merkitseekin vain hivenen perusmallista muokattua
tuotetta, sen merkitys asiakkaalle voi olla ratkaisevan tarke&&. Yhteisollistamisessa
asiakas sidotaan yhteen muiden tuotteen hankkineiden asiakkaiden kanssa “perheeksi”,
jonka jattdminen pyritadn tekeméén henkisesti vaikeaksi. Esimerkiksi Adobe on antanut
osan Internetsivuistaan asiakkaidensa kayttoon. Sivuilla kayttajat jakavat Adoben tuot-
teisiin liittyvid neuvoja ja muuta informaatiota keskendan. Yrityksen tavoitteena on si-

vujen avulla luoda persoonallisempi suhde asiakkaisiin.***

Tietosuoja. Asiakkuudenhallinnan perustuessa asiakkaista kerattyyn tietoon on yksityi-
syyden suojan huomioonottaminen térkedd niin yrityksen kuin sen asiakkaankin kannal-
ta. Internetin suosio on saanut useat kuluttajat ja etujérjestét huolestumaan tietokantojen

sisaltaman henkilokohtaisen informaation maarasta. >

Mittaaminen. Tuottavuuden, markkinaosuuden ja voittomarginaalin merkitys liiketoi-
minnan kannattavuuden mittareina ei katoa minnek&an, mutta on térkedd luoda myos

asiakaskeskeisempid mittareita. Niiden avulla on mahdollista arvioida asiakkuudenhal-

150 Winer, 2001, 98-99
151 Winer, 2001, 100
152 \Winer, 2001, 101
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lintapyrkimysten onnistumista. Asiakkuudenhallintaan pohjautuvia mittareita ovat esi-
merkiksi asiakashankinnan kustannukset, asiakasuskollisuus, asiakasvaihtuvuus ja

myynti per asiakas.™

Mielenkiintoista Winerin mallissa on asiakkuudenhallinnan ja suhdemarkkinoinnin suh-
de. Aikaisemmin todettiin, ettd suhdemarkkinointia pidetaan asiakkuudenhallinnan filo-
sofisena perustana. Winer puolestaan nékee suhdemarkkinoinnin yhtend osana asiak-
kuudenhallintaa. Koska suhdemarkkinoinnissa korostetaan suhteen luomisen tarkeytta
asiakkaaseen eikd ilman asiakkuuksia ole asiakkuudenhallintaa, on Winerin malli t&lta
osin ristiriitainen. Téasta ristiriidasta huolimatta Winerin mallin esittely tassa yhteydessa
on ollut perusteltua, silla se tarjoaa muutoin hyvéan kuvan asiakkuudenhallinnan proses-

sista.

3.4 Asiakkuudenhallintaprojektien sudenkuopat

Asiakkuudenhallintaohjelmien kayttdonotossa on ilmennyt merkittavia ongelmia, joita
ovat mm. puhelinpalveluiden henkil6kunnan suuri vaihtuvuus, tietovaraston yllatyksel-
lisen kalliit perustamiskustannukset, uusien informaatioteknologiajarjestelmien kéyt-
toonotossa esiintyvét ongelmat ja korkeat kustannukset, jotka liittyvéat raataloityda mas-

samyyntia tukevaan uuden informaatioarkkitehtuurin suunnitteluun.**

Rigby, Reichheld ja Schefter pitdvat asiakkuudenhallintaprojektin epaonnistumiselle
merkittdvimpina neljaa seikkaa:

e asiakkuudenhallinnan toteuttaminen ennen kuin asiakasstrategia on luotu

e asiakkuudenhallinnan kaynnistdminen ennen kuin yritys on siihen valmis

e oletus siit4, ettd enemman CRM-teknologiaa on parempi kuin véhemmén

e asiakkaiden vaijyminen kosiskelun sijaan>

Asiakkuudenhallintaohjelmisto on apuvéline olemassa olevan strategian toteuttamiseksi,

ei strategia itsessédan. Osa yrityksistd erehtyy luottamaan ohjelmistotoimittajien lupauk-

153 Winer, 2001, 102
>4 Dowling, 2002, 88
1> Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 102-108
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siin siitg, ettd asiakkuudenhallintaohjelmisto automatisoi tuottavien asiakkaiden houkut-
telun ja tuottamattomien asiakkaiden karkottamisen. Periaatteessa asiakkuudenhallinnal-
la td4hdn on mahdollista paastd, mutta teknologiaratkaisu ei tee sité itsestdan, vaan yri-
tyksella pitéé olla valmiiksi laadittuna ja toteutettuna perinteiset asiakkaiden hankintaa

ja pitamista koskevat strategiat. ™

Tehokas asiakkuudenhallinta perustuu segmentointianalyysille ja sen tarkoituksena on
saavuttaa tiettyja markkinoinnin tavoitteita. Mikali asiakkuudenhallinta toteutetaan il-
man segmentointianalyysid ja markkinoinnin tavoitteiden méarittelyd, ollaan projektia
rakentamassa hiekalle kallion sijaan. CRM-teknologia ei ole sama asia kuin markki-
nointistrategia, kuten jotkut yritysjohtajat kuvittelevat. Mydskaan ei ole syyté antaa oh-
jelmistotoimittajien toimia sen madrittelijoind, miten yritys aloittaa asiakkuuksiensa
hallinnan tai muokata olemassa olevaa asiakasstrategiaa siten, etta se sopii juuri hankit-
tuun teknologiaratkaisuun. On tarke&d& muistaa, ettd toimiakseen asiakkaisiin vaikutta-
van teknologiaratkaisun on nivellyttdva saumattomasti yrityksen kaikenkattavaan stra-

tegiaan.*’

Asiakkuudenhallinta edellyttdd asiakkaiden huomioimista ja Rigbyn, Reichheldin ja
Schefterin mielestd ehka vaarallisin sudenkuoppa, johon yritys voi astua asiakkuuden-
hallintaprojektin yhteydessa on CRM-teknologian kéayttoonotto ennen kuin yrityksen
organisaatiosta on luotu asiakaskeskeinen. Pelkka strategia ei riitd, mik&li tuottoisim-
pien asiakkaiden kanssa halutaan saada aikaiseksi parempi suhde. Organisaatiota ja sen
toimintoja on aina tydnkuvauksista palkitsemis- ja koulutusjarjestelmiin saakka muokat-
tava siten, ettd ne tahtadvat parempaan asiakkaiden tarpeiden huomioimiseen. Erdéassa
kyselyssé 87 % vastanneista yritysjohtajista pitikin CRM-ohjelmansa ep&onnistumisen

syyna riittamatonta muutosjohtamista.**®

Yksinkertaisimmillaan asiakkuudenhallinta ei tarvitse toimiakseen lainkaan teknologia-
ratkaisua — esimerkiksi se, ettd tyontekijat motivoidaan ottamaan paremmin asiakkaiden
tarpeet huomioon saattaa olla riittdva ratkaisu. Useat yritysjohtajat olettavat kuitenkin,

ettd CRM:n taytyy olla voimakkaasti teknologiaan pohjautuva. Pelkkaan teknologiarat-

156 Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 102
57 Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 102-103
158 Righy, Reichheld & Schefter, 2002, 103-104
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kaisuun luottaminen tai kuvitelma siitd, ettd huipputekniikkaa sisdltdva ohjelmistorat-
kaisu olisi automaattisesti parempi kuin tavanomaisempaa tekniikkaa siséltava asiak-

kuudenhallintaratkaisu on virheellista ja tulee yritykselle kalliiksi.*®

Asiakkaiden kanssa luotavien suhteiden luonne vaihtelee yrityksen toimialan mukaan
(pankki, lentoyhti6), samalla toimialalla olevien yritysten valilla (Finnair, Ryanair) seka
saman yrityksen eri asiakkaiden valilla. Rigbyn, Reichheldin ja Schefterin mielesta yri-
tysjohtajat jattavat ndma seikat huomiotta asiakkuudenhallinnassaan katastrofaalisin
seurauksin: yritykset yrittdvét luoda suhdetta vadrien asiakkaiden kanssa tai oikeiden

asiakkaiden kanssa vaaralla tavalla.*®

Vaikka yritys voi ottaa kontaktin asiakkaisiinsa, se ei tarkoita automaattisesti sité, etta
niin kannattaa tehdd. Osa asiakkaista ei ole kiinnostuneita luomaan suhdetta yrityksen
kanssa ja saattaa hermostua ja pitdd suhteen luomisyritystd ahdisteluna. Toisaalta sa-
maan aikaan osa puolestaan olisi kiinnostunut syvemman suhteen luomisesta ja mikéli
yritys ei niin tee, seurauksena voi olla asiakkaan menetys kilpailijalle. CRM-ohjelmisto
voi kyll& olla apuna oikeiden kohderyhmien 16ytamisessd, mutta kontaktin ottamisen tai

siita pidattaytymisen tulee riippua yrityksen strategiasta eika CRM-ohjelmistosta.*®*

3.5 Kanta-asiakkaat ja tuottavuus

Asiakkuudenhallinnan yhtenda merkittavanéd sovelluksena on kanta-asiakkuus. Asiak-
kuudenhallinta perustuu yrityksen ja asiakkaan vélisen suhteen olemassaoloon ja yritys
pyrkii kanta-asiakassuhteen muodostamiseen, koska se olettaa uskollisten asiak-

162

kaiden= tuovan enemman taloudellista hy6tya verrattuna satunnaisiin ostajiin.

Asiakkuudenhallinnan kontekstissa uskollisella asiakkaalla on merkittdva asema — on-
han mahdotonta kuvitella muodostavansa normaalia asiakkuutta syvemp&dd suhdetta
sellaisen asiakkaan kanssa joka ei ole uskollinen. Uskollisuutta voidaan nain pitéa ku-

9 Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 104

160 Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 108

181 Rigby, Reichheld & Schefter, 2002, 108

162 Termeja uskollinen asiakas ja kanta-asiakas kaytetaan jatkossa toistensa synonyy-
meina
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luttajamarkkinointipuolella asiakkuudenhallinnan kannalta perustavanlaatuisena edelly-
tyksend. llman uskollisuutta ei ole suhdetta. Yritys haluaa luoda suhteen uskollisen asi-
akkaan kanssa, koska olettaa tdman suhteen olevan kannattavaa yrityksen kannalta. Pe-
rusoletuksena tdssd puolestaan on ajatus siitd, ettd uskollinen asiakas on satunnaista

tuttavuutta kannattavampi.*®

3.5.1 Kanta-asiakkuutta kohtaan esitetty kritiikki

Dowling ja Uncles kritisoivat hypoteesia kanta-asiakkaiden kannattavuudesta. He tar-
kastelivat neljaa uskollisten asiakkaiden kayttaytymiseen liittyvaa hypoteesia, jotka oli-
vat: 1) kanta-asiakkaiden palvelu on halvempaa, 2) kanta-asiakkaat ovat vdhemmén
hintaherkki& ja 3) kanta-asiakkaat k&yttavat enemman rahaa ja 4) kanta-asiakkaat suosit-

televat lempimerkkejaan tai -toimittajia. ***

Halvemman palvelun hypoteesin kohdalla he toteavat uusien asiakkaiden palvelemisen
olevan kalliimpaa kuin toistuvasti ostavien asiakkaiden. Né&in tapahtuu tilanteissa, joissa
uuden asiakkaan palvelemiseen liittyy ns. aloituskustannuksia kuten esimerkiksi asia-
kastietojen tallentaminen tietokantaan. Toisaalta Dowlingin ja Unclesin mukaan ei ole
ollenkaan selvad, miksi uskollisen kanta-asiakkaan palveleminen olisi periaatteessa kus-
tannuksiltaan halvempaa kuin tavallisen toistuvasti ostavan asiakkaan palveleminen.
Hintaherkkyyttd koskien he toteavat, ettd vaikka brandiuskollisuuden ja korkeampien
hintojen on todettu korreloivan positiivisesti, se ei tarkoita, ettd uskolliset asiakkaat ovat
vahemman hintaherkkiéd kuin tavalliset asiakkaat. Se saattaa yksinkertaisesti tarkoittaa,
ettd kanta-asiakkaat ostavat kalliimman tuotteen, koska kokevat sen olevan parempi.
Lisaksi uskolliset asiakkaat saattavat odottaa vastinetta uskollisuudestaan esimerkiksi

alennusten muodossa. Tallin oletus pienemmasta hintaherkkyydesta romuttuu.*®®

Suuremman rahankayton osalta ero ns. tavallisiin asiakkaisiin voi syntyé yksinkertaises-
ti ostomadrista — paljon ty6ssddn matkustava ostaa useampia lippuja kuin yhden loma-
lennon vuodessa hankkiva asiakas. Liikematkailija saattaa kayttdd usean eri yrityksen

palveluita, mutta ostomaaréat saavat hanet nayttdamaan uskolliselta asiakkaalta. Neljés ja

193 Dowling, 2002, 92
154 Dowling & Uncles, 1997, 77
1% Dowling & Uncles, 1997, 77-78
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viimeinen hypoteesi olettaa kanta-asiakkaiden toimivan suosittelijoina. On kuitenkin
vaikeaa erotella, ketka asiakkaista antavat positiivia kommentteja. Ovatko he pelkastaan
tavallisia toistuvia asiakkaita, pelkéstdan kanta-asiakkaita vai yksinkertaisesti tyytyvéi-
sid asiakkaita? Mikali vastaus on tyytyvéiset asiakkaat, jokainen yrityksen asiakas voi
tarjota timén hyodyn. Dowling ja Uncles paatyivat johtop&atokseen, etté véite siita, etta
uskolliset asiakkaat ovat aina tuottoisampia kuin tavalliset asiakkaat, on huikeasti yk-

sinkertaistettu. %

3.5.2 Kanta-asiakkuudesta tehty empiirinen tutkimus

Uskollisten asiakkaiden kannattavuutta on tutkittu paljonkin, mutta saadut tulokset eivéat
ole yhdenmukaisia. Liséksi tutkimusten tulokset ovat hyvin toimialasidonnaisia, on eri
asia vertailla kirjakerhon jasenyyden kuin vahittdiskaupan kanta-asiakasjarjestelméan

kannattavuutta.*®’

Kanta-asiakkaiden kannattavuuden hypoteesia kuluttajamarkkinoinnin puolella sopi-

muksettomassa’®®

tilanteessa tutkivat Reinartz ja Kumar. He tarkastelivat neljaa hypo-
teesia, jotka olivat 1) asiakkuuden iélla ja tuottavuudella on positiivinen yhteys, 2) tuo-
tot lisddntyvat ajan kulumisen myotd, 3) pitkdaikaisten asiakkaiden palveleminen on

halvempaa ja 4) pitkaaikaiset asiakkaat maksavat korkeampia hintoja.*®®

Aineistona kaytettiin suuren postimyyntiyrityksen asiakaskuntaa ja tutkimuksen aikavéa-

lind oli kolmen vuoden pituinen ajanjakso. Yrityksen asiakkaat jaettiin neljaan eri seg-

% Dowling & Uncles, 1997, 78

187 Dowling, 2002, 92

1% Yrityksen ja asiakkaan valill4 ei ole osapuolia sitovaa sopimusta ts. asiakas voi ostaa
sitoutumatta ostoihin jatkossa (vrt. kirjakerho).

1% Reinarz & Kumar, 2000, 18
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menttiin k&yttdmalla riippuvana muuttujana tuottoa ja riippumattomina muuttujina asi-

akkuuden elinkaaren kestoa ja -tuottoja (kuvio 4).™

Pitka Segmentti 2 Segmentti 1

Elinkaaren kesto

Segmentti 4 Segmentti 3
Lyhyt

Matala Korkea

Tuotot elinkaaren aikana

Kuvio 4. Segmentointiluonnos postimyyntiyrityksen asiakaskunnasta®"*

Tarkasteltaessa asiakkaiden tuottoisuutta yritykselle havaittiin, ettd tuottoisimpia olivat
segmenttiin 1 kuuluvat asiakkaat. Liséksi tutkimus paljasti, ettd seuraavaksi tuottoisin
ryhma olivat segmenttiin 3 kuuluvat asiakkaat ylittden huomattavasti segmentin 2 tuot-
toisuuden. Asiakkuuden ialla ja tuottoisuudella ei siis ole valttamétté positiivista yhteyt-
td. Taman perusteella tutkimuksessa todettiin yritykselle virheelliseksi valinnaksi kes-

kittyminen pelkéstaan kanta-asiakkaisiin."

Asiakkuuden ian ja tuottojen lisadntymisen valilla havaittiin tassa tutkimuksessa olevan
hypoteesista poiketen negatiivinen yhteys. Ainoa poikkeus oli segmentin 2 kohdalla,

jossa tuottojen havaittiin lisaéntyvan ajan mittaan.'"

Halvempia palvelukustannuksia koskevaa hypoteesia testattiin vertailemalla myyn-
ninedistdmistoimenpiteiden hintaa ja kannattavimpien segmenttien 1 ja 3 véalilla t&ss ei
havaittu tilastollista eroa. Segmenttien todettiin olevan kustannustehokkuudella mitattu-
na houkuttelevimmat yrityksen kannalta, vaikka niiden elinkaaret ovat erilaiset. Asiak-

kaiden palvelemisen tehokkuuden havaittiin parantuvan lisadntyvien tuottojen myota,

170 Reinarz & Kumar, 2000, 23
17! Reinarz & Kumar, 2000, 20
172 Reinarz & Kumar, 2000, 25-26
173 Reinarz & Kumar, 2000, 26
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joka puolestaan on asiakkuuksien eliniésté riippumatta yritykselle hyodyllistd. Kustan-

nuksia alentavat siis asiakkuuden tuottoisuus ei pitka elinkaari.'"

Vertailtaessa segmenttien 1 ja 3 tuotteista maksamia hintoja havaittiin lyhytaikaisten
asiakkaiden maksavan korkeampia hintoja kuin pitkaaikaisten. Tulos ei siten tue hypo-

teesia pitkaaikaisten asiakkaiden pienemmasta hintaherkkyydesta.'"

Toisessa tutkimuksessa Reinartz ja Kumar laajensivat tarkastelua ja tutkivat neljan eri
toimialan yrityksen tietokantojen avulla kolmea Dowlingin ja Unclesin esittdméé hypo-
teesia 1) kanta-asiakkaiden palveleminen on halvempaa, 2) kanta-asiakkaat maksavat
korkeampaa hintaa ja 3) kanta-asiakkaat markkinoivat yritysta. Yrityksina olivat high
tech-palveluja tarjoava yritys, suuri yhdysvaltalainen postimyyntiyritys yrityksille,
ranskalainen elintarvikeliike sekd saksalainen meklariyritys. Vaikka yritysmarkkinointi
ei ole tassé tutkimuksessa varsinaisen tarkastelun kohteena, on se tassé yhteydessé mu-

kana vertailun vuoksi."®

”Kanta-asiakkaiden palvelu on halvempaa” kohdalla tulos oli pdinvastainen alkuperai-
sen oletuksen kanssa: misséan tutkituista yrityksista pitkaikaisten asiakkaiden palvele-
minen ei ollut johdonmukaisesti halvempaa verrattuna satunnaisiin asiakkaisiin. Itse
asiassa high tech-yrityksen kohdalla kanta-asiakkaiden palveleminen tuli tavallisia asi-
akkaita kalliimmaksi. T&ssd yhteydessd on kuitenkin hyvd muistaa, etta yritysmarkki-
noinnin puolella tdm& on hyvin tavallista. Asiakasyritys tietdd taloudellisen arvonsa
yritykselle ja kéyttda tata tietoa hyvakseen paremman palvelun ja alempien hintojen
saamiseksi. Kuluttajamarkkinoinnin puolella yksittdisen asiakkaan merkitys ei suurten
asiakasmassojen vuoksi kasva yhta merkittavaksi, joten siksi vastaavaa painostusta ei
paése esiintymaan. Kanta-asiakkaat eivat kuluttajamarkkinoinnin puolellakaan osoittau-
tuneet halvemmiksi palvella: myos taélla asiakkaat odottivat saavansa hyvitysta kanta-

asiakkuudestaan jossain muodossa.*’’

174 Reinarz & Kumar, 2000, 27-28

175 Reinarz & Kumar, 2000, 28

176 Reinatz, W. J. & Kumar, V., 2002, 87
17" Reinatz & Kumar, 2002, 88
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”Kanta-asiakkaat maksavat korkeampaa hintaa” véitettd on perusteltu mm. sillg, etta
asiakkaille on liian kallista vaihtaa asiakkuuttaan toisaalle ja siksi he ovat valmiita mak-
samaan tiettyyn rajaan asti kalliimpia hintoja. Yrityspuolella oletus ei pitdnyt paikkaan-
sa, silla kanta-asiakkaat maksoivat tuotteistaan jatkuvasti satunnaisia asiakkaita hal-
vempia hintoja. Kuluttajapuolella tilanne oli sama. Kanta-asiakkaat olettavat saavansa
uskollisuudestaan hinnanalennuksia ja myos yritykset niitd heille tarjoavat. Esimerk-
kiyrityksissa postimyyntiyrityksen kanta-asiakkaiden havaittiin maksavan noin 9 % va-
hemman kuin uusien asiakkaiden. Elintarvikeliikkeen kohdalla tilanne ei ollut niin selvé
ja tutkijat epdilivat alennusten tulevan kanta-asiakaskortin k&yton kautta. Meklariyritys
veloitti asiakassuhteen kestosta huolimatta kaikilta asiakkailtaan saman hinnan. Tutki-
musten perusteella voidaan todeta, ettd kanta-asiakkaat vaikuttavat itse asiassa satunnai-
sia asiakkaita hintaherkemmiltd. Tahan on kolme syytd: 1) kanta-asiakkaat tuntevat yri-
tyksen tuotteet paremmin ja voivat arvioida siten niiden laatua tarkemmin, 2) asiakkaat
loukkaantuvat, mikali huomaavat yrityksen kéayttavan kanta-asiakkuutta hyvékseen ja 3)

erilaista hinnoittelua on vaikea perustella uskottavalla tavalla.*”

”Kanta-asiakkaat markkinoivat yritystd”. Monet yritykset toivovat kanta-asiakkaiden
suositusten  tuovan lisdd asiakkaita ja perustelevat investointeja  kanta-
asiakasjarjestelmiin investointina uusasiakashankintaan. Tutkimuksessa haastateltiin
ranskalaisen elintarvikeyrityksen asiakkaita aktiivisen lojaalisuuden ja asenteellisen
lojaalisuuden mittareilla. Tulokseksi saatiin, ettd pelkk& kanta-asiakkuus ja taipumus
suositella eivat korreloineet vahvasti. Mielenkiintoista oli havainto, jonka mukaan kor-
kealle seka aktiivisen ettd asenteellisen lojaalisuuden mittareilla yltdnyt asiakas oli 54 %
todennakdisemmin aktiivinen suosittelija ja 33 % todennékdisemmin passiivinen suosit-
telija kuin pelkalla aktiivisen lojaalisuuden mittaristolla korkealle yltdnyt asiakas. Yri-
tysmarkkinoinnin puolella tulokset olivat samansuuntaiset prosenttiluvuin 44 % ja 26
%. Asiakkuudenhallinnan kannalta talla tuloksella on merkitystd, silla pelkén kéyttay-
tymisen perusteella tehty ”parhaiden asiakkaiden” valinta ei tuota parasta tulosta. Myods
asenteellinen kanta-asiakkuus on syyta selvittdd, mikéli tavallista satunnaista asiakkuut-
ta syvempi suhde halutaan kuluttajaan muodostaa.'"

178 Reinatz & Kumar, 2002, 89
179 Reinatz & Kumar, 2002, 89-90
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Mikali uskolliset asiakkaat eivat ole todistettavasti tavallisia asiakkaita kannattavampia,

miksi sitten yritykset edelleen panostavat kanta-asiakasjarjestelmiin. Vaikka uskollisten

asiakkaiden absoluuttista kannattavuutta tavallisiin asiakkaisiin verrattuna ei ole kiistat-

tomasti voitu osoittaa, vanha totuus uusien asiakkaiden kalleudesta vanhoihin verrattuna

patee edelleen — on kymmenen kertaa kalliimpaa hankkia uusi asiakas kuin pitd4 vanha.

Toisaalta uskollisten asiakkaiden voidaan olettaa k&yttavan yrityksen palveluja kun taas

satunnaisten asiakkaiden varaan ei voida laskea lainkaan. On myds mahdollista, etta

kanta-asiakasohjelmat nahdaan kéyttokelpoisena keinona keratd tietoa asiakkaista. Ehk&

namaé syyt tukevat vanhojen kanta-asiakasjarjestelmien ylldpitoa ja yha uusien luomista.

3.6 Tietokantapohjainen asiakkuudenhallinta

Tietokantapohjaisen asiakkuudenhallintajarjestelman toimintaa on havainnollistettu

kuviossa 5. Siitd kdy hyvin selville asiakastietokannan, varsinaisen CRM-sovelluksen ja

data mining-sovelluksen yhteys.

CRM-

ohjelmisto

A 4

- reagointi asiakkaiden tarpeisiin
paranee
- asiakastyytyvdisyys kasvaa

A 4

Asiakastieto-
kanta (data
warehouse)

data mining

ristikkaismyynti

- lisééntynyt asiakaskannattavuus

- vahvempi suhtautuminen brandiin
- véhentynyt hintaherkkyys

- vahentynyt asiakastyytymattomyys

—p| parantunut
kohdemarkkinointi

A 4

- kustannussaastot

markkinointitutkimus

- paremmin kohdennettu
viestinta

- uusi ymmarrys asiakkaista
- varhaiset varoitusjarjestelmat

Kuvio 5. Miten tietokantapohjainen asiakkuudenhallinta toimii‘®

8 Dowling, 2002, 88
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Asiakastietokanta on luonnollisesti tietokantapohjaisen asiakkuudenhallinnan peruskivi.
CRM-ohjelmiston ja data mining- sovellusten vélill& on tiivis yhteys ja ne molemmat
hyodyntéavat tietokantaa. Data miningin avulla saadaan selville ristikkaismyyntimahdol-
lisuudet, joiden avulla on mahdollista saavuttaa kustannusséastoja: asiakaspalveluhenki-
Iokunta ndkee heti asiakkaan aikaisemmat ostot ja osaa tarjota hénelle uusia tuotteita.
Parantuneen kohdemarkkinoinnin ansiosta viestintda voidaan kohdentaa paremmin ja
tavoittaa haluttu kohderyhma aiempaa tehokkaammin. Data miningista on markkinointi-
tutkimukselle merkittavéasti apua. Sen avulla esiin saadut tiedot tarjoavat uutta ymmar-

rystd asiakkaista ja mahdollistavat varhaisten varoitusjarjestelmien rakentamisen.

Asiakkuudenhallintaohjelmiston kayttd parantaa asiakkaiden tarpeisiin reagointia ja
samalla kasvattaa asiakastyytyvéisyyttd. Tdma puolestaan aikaansaa paremman asiakas-
kannattavuuden ja vahvemman suhtautumisen bréndiin sekd vahent&a hintaherkkyytta ja

asiakastyytyméttomyytta.

Seuraavaksi tarkastellaan tarkemmin tietokantapohjaiselle asiakkuudenhallinnalle kahta

merkittavaa tekij, joita ovat data warehouse ja data mining.

3.7 Data warehouse

Data mining on mahdollista ilman data warehouse-ratkaisua, mutta tietovaraston ole-
massaolo helpottaa huomattavasti data miningia.'®* Data warehouse on informaatiotek-
nologinen véline, joka yrityksen eri tietokannoista ja operatiivisista jarjestelmista (kuten
henkildstohallinto, myynti, osto, markkinointi jne.) kerdéd asiakastietojen ryppaita ja

tarjoaa paattaville elimille helpon paasyn nain keratyn tiedon aarelle.'®

Data warehouse ja asiakkuudenhallinta liittyvat kiinteésti yhteen, silla data warehouse-
ratkaisu mahdollistaa asiakkuudenhallinnan lujittamalla, korreloimalla ja muuntamalla
asiakastietoa siten, etta asiakkaiden kayttaytymistd voidaan ymmartaa paremmin.’®
Kyky tarkastella ja kasitelld tietoa erottaa tietovarastot muista tietokonejarjestelmisté.

181 peacock, P. R., 1998, 13
182 Chen, 1. J. & Popovich, K., 2003, 677-678
183 Chen & Popovich, 2003, 678
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Jatkuva asiakkaista kerdtyn tiedon kasittely vahentdd perinteisten markkinointitutki-

musmenetelmien kuten asiakastutkimusten tarvetta,*®*

Asiakkuudenhallintajarjestelma perustuu asiakkaista keratyn tiedon hyodyntdmiseen.
Néin ollen ei ole liioiteltua korostaa tiedon varastoinnin tarkeytta. Tietovarastoratkaisun
tuomia etuja organisaatiolle ovat:

e tarkempi ja nopeampi paasy informaatioon, jolla helpotetaan vastaamista asiak-

kaiden esittdmiin kysymyksiin

tiedon laatu ja suodattaminen huonon ja kaksinkertaisen tiedon varalta

e tiedon nopea erottelu, késittely ja syvaluotaus kannattavuusanalyyseja, asiakas-
profilointeja ja asiakaspysyvyyden mallintamista varten

e kehittynyt tiedonyhdistely ja datan analysointityokalut korkeamman tason yh-
teenvetoon ja yksityiskohtaisiin raportteihin

e jokaisen asiakkaan nykyisen kokonaisarvon laskeminen ja tulevan arvon arvi-

ointi*®®

3.8 Data mining

Data warehouse-ratkaisussa asiakkaista kerétty tieto on tallessa, mutta ilman data mi-
ning-ratkaisuja markkinoinnin kannalta olennainen tieto jaa paljastamatta. Data mining
tarjoaa teknologian, jonka avulla on mahdollista analysoida tietokantojen sisaltdmaa
informaatiomassaa ja 10ytaa piilotettua tietoa. Sen avulla siis seulotaan keratysté tiedos-

ta olennainen informaatio. %

Késitteenda data mining voidaan ymmartad joko suppeammassa tai laajemmassa kon-
tekstissa. Suppeasti maéariteltyna data mining on automatisoitua, dataan piilotettujen ei-
itsestadnselvien mallien loytamistd. Suppeassa méaritelmasséd data mining tyokaluja
ovat hermoverkot (neural networks), assosiaatiosaannot (association rules), paatdspuut

(desicion trees) ja geneettiset algoritmit (genetic algorithms).**’

184 Chen & Popovich, 2003, 678
185 Chen & Popovich, 2003, 678
186 Chye & Gerry, 2002, 1

187 peacock, 1998, 10
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Laajasti méaariteltynd data mining késittdd myos I0ydettyjen mallien varmentamista tai
testausta. Laajasti kasitellyn data miningin metodeina ovat myos tavalliset tilastolliset
menetelmat kuten esimerkiksi data-analyysi, tavallinen pienimman neliGsumman esti-
maatin regressio (ordinary least squares regression), logistinen regressio (logistic reg-
ression) ja diskriminantti analyysi (discriminant analysis). Namé menetelmat eivét niin-
kaan 16yda uusia malleja vaan niiden merkitys korostuu I6ydettyjen mallien olemassa-

olo varmistamisessa. ‘&

Erittain laajasti madriteltynd data miningilla tarkoitetaan tietojen l16ytamista tietokan-
noista”(knowledge discovery in databases, KDD). Sen siséltaméat toimenpiteet on esitel-

ty taulukossa 2.

e Tiedon hankkiminen sisdisisté ja ulkoisista l&hteista

e Tiedon k&&ntdminen, puhdistaminen ja formatoiminen

e Analysointi, validointi ja merkityksen lisédminen dataan (tdmé siséltaa sup-
pean maaritelmén data miningin)

e Tietokantojen pisteyttdminen

o Paatoksentekotytkalujen- ja jarjestelmien rakentaminen ja kayttoonotto data
mining-tulosten saamiseksi paatoksenteon tekijoiden ja alemman tason tyon-
tekijoiden kayttoon

e Mallien uudelleenkalibrointi ja toimitusjarjestelmien yll&pitdminen

Taulukko 2. Laajasti tulkitun data miningin prosessit*®®

3.8.1 Data mining-metodologia

SAS:n kayttdma data mining-metodologia sisaltaa viisi vaihetta: otanta (Sample), tut-
kimus (Explore), muuntaminen (Modify), mallinnus (Model) ja arviointi (Assess), joi-
den alkukirjaimista muodostuu menetelmén lyhennys SEMMA. Otantaa kdytetadan, mi-

kali aineisto on jarkevan prosessointiajan kannalta liian suuri tai halutaan valttaa yleis-

18 peacock, 1998, 10-11
189 peacock, 1998, 10
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tdmisen ongelmat, joihin tormatdan aineiston ryhmiin jakamisessa mallien muodosta-
mista ja validointia varten. Tutkimuksella ja muuntamisella tarkoitetaan téssa yhteydes-
sé tiedon tarkastelua ymmarryksen lisddmiseksi. Mallinnusta voidaan pitaa varsinaisena
datan analysointina. Arviointivaihe yhteen sovittaa mallit ja tulokset yleisen mitta-

asteikon avulla (jollainen voi olla esimerkiksi voittoja kuvaava taulukko).**°

3.8.2 Yleisimpien data mining-tydkalujen esittely

Data miningissa kaytettavat tyokalut voidaan jakaa kolmeen luokkaan, joita ovat Ku-
vaaminen ja visualisointi (Description and Visualisation), mielleyhtyma ja ryhmittami-
nen (Association and Clustering) ja luokittelu ja arviointi (ennakointi) (Classification

and Estimation (Prediction)).'*

Kuvaaminen ja visualisointi ovat erityisen hyodyllisid yritettdessa ymmartad dataa ja
etsittédessa siita piiloutuneita malleja. Erityisesti tdma korostuu, mikali data sisaltad mo-
nimutkaisia ja epalineaarisia vuorovaikutuksia. Tyypilliset kuvaamisen tyokalut sisalta-
vat yhteenvetotilastot ja graafiset esitykset (jakaumat, kaaviot). Visualisointi on edisty-
nyt graafinen lahestymistapa, joka mahdollistaa kayttdjan panoksen ja vuorovaikutuk-
sen. Kuvaamisen ja visualisoinnin tyékalujen avulla voidaan ymmartaa ihmisia, tuottei-
ta ja prosesseja seké tarkastella muuttujien valisid suhteita. Tulokset harvoin riittavat
yksin ja niitd kaytetdankin usein parempien data mining-mallien rakentamiseen (tietty-

jen kohdemuuttujien ennakoimiseksi). %

Assosiaation (Mielleyhtymén) tarkoituksena on maééritelld, mitkd muuttujat liittyvat
yhteen, esimerkiksi kuinka suurella todennakdisyydelld kahvin ostajat ostavat samalla
myo0s leipdé. Tata markkinakorianalyysitekniikkaa voidaan hyddyntaa paitsi arvioitaessa
yhté aikaa tehtdvid ostoksia myds perakkaisia ostoksia analysoitaessa. Tietoa voidaan
siten hyodyntad esimerkiksi kauppojen esillepanojen, tuotepromootioiden ja alennusten
suunnittelussa. Linkkianalyysi on toinen assosiaatiotekniikka, joka tarkastelee asioiden
yhteyssuhteita. Ryhmittelyn tavoitteena on muodostaa sellaisia joukkoja, jotka poikkea-

vat toisistaan mutta kunkin ryhman sisalla kohteet ovat mahdollisimman samanlaisia.

% Chye & Gerry, 2002, 4
%1 Chye & Gerry, 2002, 4
92 Chye & Gerry, 2002, 4-5
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Mikali esimerkiksi hiusten vérilla olisi markkinoinnin suunnittelun kannalta merkitysté
ihmiset voitaisiin luokitella hiusten varin perusteella ryhmiin, joissa ryhman sisalla
hiusten vari on samanlainen (ruskea), mutta toisiin ryhmiin verrattuna erilainen (punai-
nen, musta). Menetelmaa voidaan kaytta esimerkiksi segmentoinnissa jakamaan asiak-
kaat eri segmentteihin. Luokittelulla viitataan luonteeltaan kategorisen (0sto vs. ei-0sto)
kohdemuuttujan ennakointiin. Arvioinnilla viitataan luonteeltaan metrisen (ostosumma)

kohdemuuttujan ennakointiin.**®

Useimmat data mining- ohjelmistot siséltavat perinteiset tilastolliset menetelmét kuten
Klusterianalyysin, diskriminanttianalyysin ja regressioanalyysin. Epétraditionaalisista
tyokaluista mukana ovat usein hermoverkot, paatospuut, linkkianalyysi ja assosiaatio-

analyysi.**

Seuraavaksi kaydaan lyhyesti 1api yhdeksan yleisintd data mining-tytkalua, jotka on

esitelty taulukossa 3.

Kyselytyokalut (query tools)

Kuvaileva tilastotiede (descriptive statistics)
Havainnollistavat tydkalut (visualization tools)
Regressiotyyppiset mallit (regression-type models)
Assosiaatiosadnnot

Paatospuut

Tapauskohtainen paattely (case-based reasoning)
Hermoverkot

Geneettiset algoritmit

Taulukko 3. Yleisimmat data mining-tyokalut'*

Kyselytyokalut. Mikéli jo etukateen tiedetd&n, mité aineistosta ollaan hakemassa, voi-
daan kyselytyokalujen (query tools) avulla tuottaa lista tiettyja ominaisuuksia omaavista
yksiloisté tai kotitalouksista sekd yksinkertaisia mittausyhteenvetoja kuten keskiarvo-

Ja 196

1% Chye & Gerry, 2002, 5-6
194 Chye & Gerry, 2002, 4
19 peacock, 1998, 14

1% peacock, 1998, 14
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Kuvaileva tilastotiede. Yksinkertaiset kuvailevat tilastotieteelliset menetelmat kuten
keskiarvot, variaatio, prosentit, ristiintaulukoinnit ja yksinkertaiset korrelaatiot ovat
hyodyllisid pyrittdessa ymmartamaan datan rakennetta. Menetelmistd on myds hyotya

mahdollisten ongelmien ja vaarien tulkintojen tunnistamisessa datasta.*®’

Havainnollistavat tyokalut. Datan visualisointi on padasiassa loytamistekniikka (dis-
covery technique). Havainnollistaminen on erityisen tehokas tulkittaessa suuria maaria
dataa, koska se hyoédyntda ihmisen luontaista kykyéa tunnistaa ja tehdad ero havaittavissa
olevien ominaispiirteista koostuvien mallien vélilla. Visualisointityokalut ovat tehokkai-
ta suodattamaan suurista méaérista sekavaa tietoa suppean, taloudellisen ja ymmérretta-
van kuvan. Data miningissa kaytettdvat havainnointitydkalut ovat alemmalla tasolla
yhden ja kahden muuttujan analysointitydkaluja, joita ovat yksinkertaiset histogrammit,
laatikkokuviot ja pistediagrammit. Kehittyneempid menetelmi& edustaa kiertyva kolmi-
ulotteinen pintakuvio, joka paljastaa vivahteet kolmen eri muuttujan vélisissa jakaumis-

sa ja suhteissa.'®®

Regressiotyyppiset mallit. N&itd malleja kdytetd&dn padasiassa vahvistamaan muilla
menetelmilla esiin saatuja tuloksia. Taydellinen regressiotyOkaluvalikoima késittaé
useita toisiinsa liittyvid malliryhmid, mutta useimmin kéytettyja tyokaluja ovat tavalli-
nen pienimman keskiarvon regressio (ordinary least squares (OLS) regression), logisti-

nen regressio (logistic regression) ja erotteluanalyysi (discriminant analysis).

OLS-regressio sopii parhaiten luonnollisesti jatkuvien maarien kuten kuukausittaisten
ostosten mallintamiseen ja ennakoimiseen sellaisissa tapauksissa, joissa maarélliset ja-
kaumat eivat poikkea selvésti normaalista jakaumasta ja joissa riippumattoman ja riip-
puvan muuttujan valinen suhde on lineaarinen ja lisaksi riippumattomat muuttujat eivét

ole vuorovaikutuksessa.®

Logistinen regressio sopii parhaiten ennakoimaan kategorisia lopputuloksia kuten suo-
ramarkkinointitarjoukseen vastaamista - vastaus joko tulee tai ei tule. OLS-regressioon

verrattuna logistisen regression etuna on se, ettd siind alkuoletukset eivét ole niin vaati-

197 peacock, 1998, 14-15
198 peacock, 1998, 15
199 peacock, 1998, 15
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vat kuin lineaarisen regression tapauksessa. Erotteluanalyysia kdytetadn uusien yksiloi-
den tai kotitalouksien jakamiseen yhteen tai useampaan jo olemassa olevaan ryhméaén

tai klusteriin,?®

Assosiaatiosaannot ovat selvityksia tunnetun ryhman ominaisuuksien ja ryhman jasen-
ten kayttaytymisen yhden tai useamman puolen valilla. Selvitykset mahdollistavat en-
nusteiden tekemisen muiden ryhméan kuulumattomien, mutta samat ominaisuudet
omaavien, yksiloiden kdyttaytymisestd. Assosiaatiosadnnot ilmaistaan aina dikotomises-
ti esimerkiksi muodossa ostaa — ei osta ja tavallisesti niill& ilmaistaan, milla todenn&koi-
syydelld jokin toimenpide onnistuu. Markkinoinnissa toimenpiteiden kohdentaminen
oikealle asiakasryhmadlle on kustannustehokkaan toiminnan kannalta tarke&d. Kéytan-
ndssa assosiaatiosaantdjen avulla on mahdollista saada selville asiakkaita, jotka toden-
nakoisimmin reagoivat tiettyyn markkinointitoimenpiteeseen, esimerkiksi tarjoukseen,

my®onteisesti.?®*

Paatdspuut. Puupohjaiset mallit ovat tavallisin toteutus ”induktiotekniikoiksi” kutsu-
tuista menetelmistd. Ne rakentavat paatdspuut datasta automaattisesti tuottaen sarjan
vaiheittaisia séant6ja (esimerkiksi asiakas on ostanut jotain tuotetta kuukauden aikana

kahdesti), joiden avulla asiakkaat jaetaan puun eri osiin kuuluviksi.?%?

Puupohjaiset mallit ovat hyvié tunnistamaan tarkeitd muuttujia, epélineaarisia suhteita
ja ennustavien muuttujien vélistd vuorovaikutusta. Ne toimivat hyvin myés silloin, kun
ennustavia muuttujia on runsaasti ja niista useat ovat irrelevantteja. Niiden avulla asioi-
den esittdminen visuaalisesti on helppoa ja verrattuna muihin data mining ty6kaluihin

kayttdjan on helppo ymmartaa ja tulkita niita.?%

Tapauskohtainen paattely. Téhan ryhmaan kuuluvissa jarjestelmissé uuden ongelman
sisdltdmia ominaisuuskokoelmia verrataan vastaaviin tunnettujen tapausten ominaisuus-
kokoelmiin pyrkimyksend loytda yksi tai useampia mallinomaisia esimerkkejd, jotka

tarjoavat hyvia lopputuloksia tai ratkaisuja.

200 peacock, 1998, 15

291 peacock, 1998, 15-16
202 peacock, Peter R. 16
203 paacock, Peter R. 16
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Tapauskohtaisen péattelyn menetelmaét ovat tehokkaita, koska ne muuntavat abstrakteja
kasitteitd todellisiksi kuviksi. Ne kéyttavat tapauksia maarittelevia ominaisuuksia pakot-
taen kayttdjat keskittymaan jarjestelmallisesti suoraan yhtéléisyyksiin tai eroihin eri
tilanteiden valilla. Toisaalta mallin tarjoamat ratkaisut kertovat vain sen, mit4 aikai-
semmin on tehty vastaavassa tilanteessa, eikd menetelmé kerro mitda mahdollisesti olisi

pitanyt tehda. Toisin sanoen aikaisemmin tehdyt virheet saatetaan toistaa.

Hermoverkot ovat tietokonesovelluksia, jotka jéljittelevat ihmisaivojen toimintaa ky-
kenemalld oppimaan esimerkeistd ja I0ytdmaan siten malleja datasta. Ne ovat hyvia
yhdistelemaan informaatiota useista ennustavista muuttujista ja toimivat hyvin
tilanteissa, joissa monet riippumattomat muuttujat korreloivat keskenddn ja
epdlineaarisuus ja puuttuvat tiedot aiheuttavat ongelmia perinteisille lineaarisille
malleille kuten OLS-regressiolle ja diskriminanttianalyysille. Hermoverkot omaavat
huomattavan edun verrattuna regressiotyyppisiin malleihin, silld ne kykenevat

tunnistamaan automaattisesti epalineaarisen yhteyden muuttujien valilla.?*

Verrattuna helpommin ymmarrettaviin menetelmiin kuten logistinen regressio, hermo-
verkkojen oletettu etu kayttéjilleen on niiden kdyton nopeus tilanteissa, joissa muuttuji-
en vélissa suhteissa tapahtuu muutoksia. Tama johtuu siitd, etta toisin kuin hermoverk-
kojen, regressiomallin muokkaaminen kuvaamaan muuttunutta tilannetta muuttujien
valilla on aikaavievad. Hermoverkkojen toimivuus tulee siis erityisen hyvin esille nope-
asti vaihtuvissa tilanteissa. Esimerkkina tallaisesta tilanteesta, jossa kéyttdytymisen ja

ennustavien muuttujien valinen suhde muuttuu usein, on asiakastyytymattsmyys.?%

Hermoverkkomallin luominen alusta alkaen voi vieda hyvin pitkdn ajan, silla raakadataa
on lahes aina syottdvaiheessa muokattava ja muuttujien seulonta ja valinta vaativat suu-
ria madria analysointiaikaa ja -taitoa. Hermoverkkojen toiminnan ymmartaminen ei
myoskéén ole helppoa ilman riittdvaa teknistd osaamista ja ne eivat juuri tarjoa peruste-
luja sille, miten tiettyyn lopputulokseen on paadytty. Niiden onkin sanottu olevan luon-
teeltaan vaikeaselkoisia. Hermoverkot vaativat myds paljon dataa toimiakseen, mutta

tdma ei useinkaan ole ongelma data miningin yhteydessa. Erilaisia hermoverkkomene-

204 peacock, 1998, 17
205 peacock, 1998, 17
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telmid on olemassa paljon, joten muille kuin menetelman tunteville ammattilaisille, tar-

jolla olevien analysointivalineiden maara saattaa olla hammentava.”®

Geneettiset algoritmit. Nama menetelmat toimivat sellaisten prosessien kautta, jotka
on suunniteltu evoluutioteoriasta tuttujen valinnan, lisddntymisen, mutaation ja vah-
vimman selvidmisen pohjalta. Naiden prosessien tarkoituksena on 16ytaa hyvia ratkaisu-
ja ennakoinnin ja luokittelun ongelmiin. Edelld mainittujen lisaksi geneettisia algoritme-
ja kaytetaan kehittdmaén samantyyppisid paatoksentekosééantoja, joita paatdéspuumallien
antamista tuloksista voidaan johtaa.”®’

Geneettiset algoritmit ovat erityisen kéyttokelpoisia ratkaistaessa huonosti ymmarrettyja
ja huonosti strukturoituja ongelmia, silla toisin kuin regressiotyyppiset mallit, ne eivét
yritd 10ytéé vain yhtd parasta ratkaisua, vaan koettavat 10ytaé useita ratkaisuja samanai-
kaisesti. Menetelman vahvuutena on myds, ettd se voi mallintaa tarkasti minka tahansa

paatoksentekoon vaikuttavan kriteerin vaikutuksen “fitness functioniin®”.2%

Menetelman etuna on myds, ettd se kykenee tuottamaan uusia ratkaisuja. Se voi esimer-
kiksi 10ytaa sellaisia ennustavien muuttujien yhdistelmid, joita ei ennalta ole osattu
odottaa ennustaviksi. Geneettiset algoritmit ovat myos kayttokelpoisia tilanteissa, joissa
kayttdjaltd puuttuvat riittdvat tiedot analyyttisten menetelmien toimintaperiaatteista ja

nain ollen kyky valita paras menetelma késill4 olevan ongelman ratkaisemiseksi.?*

Menetelma toimii parhaiten silloin, kun itse ongelma on suhteellisen pieni, aineisto ka-
sittdd suhteellisen véhédn muuttujia ja sita voidaan kasitella tehokkaasti tavallisella tieto-
koneella. Mik&li muuttujia on paljon, geneettisten algoritmien toiminta hidastuu. Taman
vuoksi menetelméa ei ole (toisin kuin paatéspuut) kovin sovelias automaattiseen datan

haravointiin ennustavien muuttujien 16ytamiseksi. Haittapuolena voidaan myos pitéa

206 peacock, 1998, 17

207 peacock, 1998, 17

208 »Fitness function” on geneettisten algoritmien suorituskykya mittaava objektiivinen
jarjestelma.

29 peacock, 1998, 18

219 peacock, 1998, 18
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sit4, ettd menetelméan rakentaminen vaatii usein runsaasti aikaa ja sovitusprosessi voi

vaatia useita ajoja ennen kuin menetelma on kayttovalmis.?*

Geneettiset algoritmit eivat vaadi kayttajaltaan syvéllista tilastoanalyyttistd osaamista,
silla se ei tarjoa tulkittavia tilastollisia lukuja. Toisaalta tamé& seikka voidaan ndhda
my6s menetelman heikkoutena, silla niiden avulla kéyttdjén olisi mahdollista ymmértaa,

miten tiettyyn ratkaisuun on paadytty.**?

3.9 Tietosuoja

Data miningista ja tietovarastoista puhumisen yhteydessé on hyva muistaa lainsaadan-
non asettamat rajoitukset. Suomessa yritysten mahdollisuudet niin asiakastietojen ke-
rédmiseen kuin hyoédyntdmiseen ovat melko rajatut johtuen maamme pitkélle kehitty-

neesta tietosuojalainsaadannosta.

Vuonna 1999 voimaan tullut henkil6tietolaki sisaltdé tarkat ohjeet rekisterin pitajélle.
HenkilGtietojen kasittelyd koskevat yleiset periaatteet sisaltavat huolellisuusvelvoitteen,
kayttotarkoitussidonnaisuuden, yleiset késittelyn edellytykset, tietojen laatua koskevat

periaatteet seka rekisteriselosteen.*?

Laki kieltdad arkaluontoisina pidettavien tietojen késittelyn. Tallaisia ovat “rotua tai et-
nistd alkuperad; henkilon yhteiskunnallista, poliittista tai uskonnollista vakaumusta tai
ammattiliittoon kuulumista; rikollista tekoa, rangaistusta tai muuta rikoksen seuraamus-
ta; henkilon terveydentilaa, sairautta tai vammaisuutta taikka héneen kohdistettuja hoi-
totoimenpiteitd tai niihin verrattavia toimia; henkilon seksuaalista suuntautumista tai
kayttaytymistd; taikka henkilon sosiaalihuollon tarvetta tai hdnen saamiaan sosiaalihuol-

lon palveluja, tukitoimia ja muita sosiaalihuollon etuuksia” *** koskevat tiedot.

Pohjoisamerikkalaisessa markkinointialan kirjallisuudessa yleisesti segmentointikritee-
rina edelld olevista on mainittu rotu ja etninen alkupera. Esimerkiksi rodun vaikutusta
kuluttajan ostokayttdytymiseen on tutkittu runsaasti Yhdysvalloissa johtuen maan mo-

nikulttuurisesta vaestostd. Usein tutkimustulokset siséltavat suhteellisen vahan empiiris-

2 peacock, 1998, 18

212 peacock, 1998, 18

213 Henkilotietolaki 22.4.1999/523, 2/5-108
214 Henkildtietolaki, 3/118
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t4 materiaalia, mutta joitakin johtopaatoksia kulutuskdyttaytymisen eroavaisuuksista on
pystytty tekeméén. Niitd on havaittu esimerkiksi paatoksentekoryhman koostumuksessa,
tuotteiden hankintatavoissa ja ostoskayttaytymisessa. Esimerkiksi valkoiseen véeston-
osaan verrattuna mustat naiset tekevét ostoksia usein ystavattariensa kanssa eivétka

aviomiestensa kanssa.?*®

Etnisten ryhmien (kansallisuus, uskonto) osalta valtavaestdsta poikkeavaa kulutuskayt-
taytymistd on havaittu ruoan hankinnan yhteydessa. Esimerkiksi italialaista alkuperaa
olevien kotirouvien on havaittu suosivan tuoreita ruokatuotteita ja tuntevan syvéé epa-
luuloa einesruokia kohtaan. Segmentoinnin kannalta ongelmallista on, ettd muiden kuin
ruokatuotteiden osalta etniselld taustalla ei nayta olevan merkitysté. Lisaksi myds saman
etnisen taustan omaavien henkildiden kayttdytyminen vaihtelee esim. ensimmaisen ja

toisen polven siirtolaisten valilla.?*®

Vaikka Suomessa tietojen kerddmista rekisteriin ja kayttda on rajoitettu hyvinkin tiukas-
ti, on silti hyva pysahtya pohtimaan, mitka asiakkaita koskevat tiedot ovat yritykselle
todella tarpeellisia. Yhdysvalloissa kuluttajaryhmat ovat herdnneet vastustamaan yritys-
ten halua keraté ja tallentaa kaikki mahdollinen tieto asiakkaistaan. Luonnollisesti taus-
talla on pelko niin yksityisyyden loukkaamisesta kuin myods véarinkaytdsten mahdolli-
suudesta. Erityisesti kuluttajaryhmat ovat huolestuneita “identiteetin varastamisesta”
(identity theft) ja ovat siksi halunneet rajoittaa sosiaaliturvatunnusten kerddmista, myyn-
ti4 ja lahettdmistd. Identiteetin varastamisella tarkoitetaan tilannetta, jossa sosiaaliturva-
tunnus joutuu vaariin késiin ja sen avulla aiheutetaan taloudellista vahinkoa esimerkiksi

hankkimalla luottokortteja ja ottamalla lainoja®’.

2> Frank, R. E., Massy, F. & Wind, Y., 1972, 37-39

ij Frank, Massy & Wind, 1972, 39-40

https://secure2.convio.net/cu/site/ Advocacy?JServSessionldr010=qdblpr75nl.app5a&c
md=display&page=UserAction&id=596, luettu 13.10.2005;
http://www.consumersunion.org/campaigns/financialprivacynow/learn.html, luettu
13.10.2005
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4 mySAP-ASIAKKUUDENHALLINTAOHJELMISTON
ANALYYSI

4.1 Empiirisen osan toteutus

Kuluttajamarkkinoinnin puolella asiakkuudenhallinta kohtaa suuren haasteen yksil6-
markkinoinnin (one-to-one marketing) muodossa. Tall& puolella my6s suhteen luomi-
nen yrityksen ja kuluttaja-asiakkaan vélille on huomattavasti vaativampaa yritysmark-
kinointiin verrattuna, silld suhde on luonnostaan epétasapainoinen ja voidaan myos pe-
rustellusti kysyé, voidaanko kuluttajapuolella edes puhua asiakkuudenhallinnasta. Tassa
tyossé oletetaan asiakkuudenhallinnan olevan mahdollista my6s kuluttajamarkkinointi-

puolella ja ilmi6té tarkastellaan tasta nakokulmasta.

Tdassa luvussa tutustutaan asiakkuudenhallinnan teknologiandkokulmaan kaytdnndssa.
Esimerkkiohjelmistona esitellddn SAPin mySAP-asiakkuudenhallintaohjelmisto ja SA-
Pin tietovarastoratkaisu. Valinta on tehty silla perusteella, ettd SAP on télla hetkelld
yksi maailman johtavista asiakkuudenhallintajarjestelmien toimittajista ja sen tarjoaman
monipuolisen ratkaisun voidaan katsoa edustavan hyvaa esimerkkia asiakkuudenhallin-
tajarjestelmésté ja sen ominaisuuksista. Toinen tutkimuksessa edustettuna oleva yritys
on Deloitte, jonka tarkeimpid maailmanlaajuisia kumppaneita asiakkuudenhallinnan
alueella ovat SAP, Siebel ja E.piphany seké useita yksittéisiin erityisalueisiin keskitty-
neitd kumppaneita.”*® Deloitte on merkitykseltdan huomattava niin Suomen kuin maa-
ilmanlaajuisessakin mittakaavassa ja sen voidaan néin ollen katsoa edustavan laajempaa
nakemysté asiakkuudenhallintaohjelmistojen ominaisuuksista ja tuovan siten lisdarvoa

tutkimuksen empiiriselle osalle.

Tutkielman empiirisen osan tutkimus on tehty tuotteen loppukayttajan nakdkulmasta
siten, ettd haastateltavilta on kysytty, mitd heidan asiakkaansa haluavat asiakkuudenhal-

lintaohjelmistolta esimerkiksi ominaisuuksien osalta. Varsinaisia valmiita ohjelmisto-

218 hitp:/www.deloitte.com/dtt/section_node/0,2332,sid%253D24670,00.html, luettu
11.6.2005
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ratkaisuja ei ole kdytdnnossa testattu miltddn osilta, joten tutkimuksen nékokulma on
taten hyvin teoreettinen ja perustuu taysin ohjelmistontuottajien tuottamaan materiaaliin
sekd haastatteluissa kerattyyn informaatioon.

SAP ja Deloitte edustavat toimitusketjun kahta ensimmaisté lenkkid. Valitettavasti ket-
jun viimeista lenkkia eli loppukéyttajaa ei tassé tutkimuksessa ole edustettuna johtuen
siitd, ettd haastatteluun suostuvaa yritysta ei tutkimukseen I6ytynyt. Yksi mahdollinen
selitys tahan haluttomuuteen suostua haastateltavaksi saattaa olla, etta yritykset pitavat
asiakkuudenhallintaan liittyvi& asioita kilpailuedultaan liian arkaluontoisina paljastetta-
vaksi. Toisaalta loppukayttdjien nadkemys heidan tarvitsemistaan ominaisuuksista ja
analysointityokaluista olisi saattanut olla hyvin epdmaarainen kun taas asiakkuudenhal-
lintajarjestelmia toimittavat yritykset ovat asiakasyrityksia paremmin selvilla eri ana-
lyyttisistd ominaisuuksista ja niiden tarjoamasta potentiaalista. N&in ollen edustettuna
olevat yritykset tarjoavat hyvéan katsauksen asiakkuudenhallintaohjelmistojen hankinta-
prosessiin my0ds loppukayttajan nékokulmasta, koska asiakkuudenhallintaprojektissa
asiakasyrityksen edustaja on ainakin ideaalitilanteessa tiiviisti mukana projektin kaikis-

sa vaiheissa?®®.

Tutkimuksen haastattelut on tehty syksyn 2003 ja kesén 2004 valisend aikana. SAPilta
tutkimukseen on haastateltu yrityksen edustajina Solution Advisor, CRM Product Ma-
nageria Arja Uusitaloa ja paikallista tuotepaallikkéd Anneli Nymania, joka vastaa Bu-
siness Intelligence-ratkaisuista. Deloittelta tutkimukseen on haastateltu konsultti Petri
Saloa.

Haastattelupohjat (liitteet 1 ja 2) on rakennettu asiakkuudenhallinnasta kirjoitettuja
Journal-artikkeleita ja kirjallisuutta apuna kéyttden. Uusitalon haastattelun 14.10.2003
tavoitteena on ollut keratd informaatiota mySAP asiakkuudenhallintaohjelmistosta ja
sen analyyttisista ominaisuuksista. Petri Salon haastattelu 14.6.2004 sek& Anneli Ny-
manin haastattelun 16.6.2004 tavoitteena oli saada tietoa asiakasyritysten osallistumi-
sesta ohjelmistojen rakentamisprosessiin, miten yritykset valitsevat analyyttisid ominai-
suuksia seka miten ne hyodyntévat ohjelmistoja. Salon sek& Nymanin haastatteluissa

kaytetty haastattelupohja pohjautuu pitkélti teoriaosassa esiteltyyn seitsenportaiseen

219 petri Salo, 14.6.2004
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Winerin asiakkuudenhallintamalliin®®. Haastattelut kestivét haastateltavasta riippuen

60-90 minuuttia. Haastattelunauhat on purettu litteroimalla ja ne ovat tekijan hallussa.

Seuraavaksi esitellddn tutkimuksessa esiintyvat yritykset, jonka jalkeen tarkastellaan
yleisesti mySAP jarjestelman komponentteja esimerkkind asiakkuudenhallintajérjestel-
man sisallostd yleensa. Taman jalkeen tarkastellaan SAPin ja Deloitten edustajien nako-
kulmasta asiakkuudenhallintajéarjestelmén kéyttéonottoprosessia ja asiakkuudenhallin-

taohjelmistojen hyddyntadmista yrityksissé.

4.2 Yritysesittelyt

4.2.1 SAP AG

SAP AG on vuonna 1972 perustettu yritys, jonka pééakonttori sijaitsee Hannoverissa
Saksassa. Yritys toimii tietotekniikka-alalla ja méarittelee itse kuuluvansa palvelujen

tarjoajien (service provider)- toimialaan®*.

Yritys toimii yli 50 maassa ja sen liikevaihto vuonna 2004 oli 7,5 miljardia euroa.??
Tyontekijoita yrityksella on maailmanlaajuisesti yli 32 000°%. SAP Finland Oy on SAP
AG:n tytaryhtio ja se on toiminut vuodesta 1996. Yrityksen paakonttori sijaitsee Es-
poossa. Suomessa yrityksen palveluksessa tydskentelee noin 1000 konsulttia. Yrityksen
jarjestelmid ulkomailla kayttavat mm. Sony, Volkswagen ja Siemens. Kotimaisia asiak-
kaita on yli 300 mm. Sonera, Stora Enso ja HK.?*

12 miljoonalla kéyttajalla, 96 400 asennuksella ja yli 1500 kumppanilla SAP on maail-
man suurin yritystenvalisida ohjelmistoja tuottava yritys ja kaiken kaikkiaan maailman

kolmanneksi suurin ohjelmistovalmistaja.??

220 Winer, 2001, 91

221 Arja Uusitalo, 14.10.2003

222 http://www70.sap.com/finland/company/index.epx, luettu 21.9.2005

223 http://www.sap.com/company/index.epx, luettu 21.9.2005;
http://www.sap.com/company/index.epx, luettu 11.6.2005

224 http://www70.sap.com/finland/company/index.epx, luettu 21.9.2005;
http://www70.sap.com/finland/company/customers/index.epx, luettu 21.9.2005
22% http://www.sap.com/company/index.epx
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4.2.2 Deloitte

Deloitte Touche Tohmatsun historia ulottuu vuoteen 1845 saakka, jolloin William
Welch Deloitte perusti ensimmaisen toimistonsa Lontooseen. Yrityksen liikevaihto kan-
sainvalisesti vuonna 2004 oli 16,4 miljardia dollaria.’®® Tyontekijoita on maailmanlaa-

juisesti yli 120 000 ja toimipaikkoja 150 maassa.?*’

Suomessa yrityksen palveluksessa on kahdessatoista toimipaikassa talla hetkella 280
asiantuntijaa. Helsingissa sijaitsevan paakonttorin lisaksi Deloittella on aluekonttorit
Jyvaskylédssa, Kemissd, Kuopiossa, Mikkelissd, Oulussa, Pieksdmaelld, Porissa, Rova-

niemella, Seinajoella, Tampereella ja Turussa.?*®

Deloitte kuuluu maailman johtaviin liikkeenjohdon konsultteihin. Yritys konsultoi yri-
tyksid henkiloston kehittamisen, strategian ja liiketoimintojen kehittdmisen, teknologi-
an, ulkoistamispalveluiden ja yritysjarjestelmien alueilla.?”® Konsultointipalveluiden
liséksi yrityksen palveluihin kuuluvat vero- ja lakipalvelut, riskienhallintapalvelut, tilin-

tarkastus- ja neuvontapalvelut seka yritysjarjestelyt ja Due Diligence- tutkimus®®.%*

Deloitte jalleenmyy usean eri valmistajan asiakkuudenhallintajarjestelmid ja muokkaa
niisté asiakkaan tarpeisiin soveltuvan asiakkuudenhallintaratkaisun. Deloitte on kehitta-
nyt myds omia lisdarvoa tuovia komponentteja, kuten lifestyle mittariston, mutta niita ei
tassé tutkimuksessa tarkastella [&hemmin. Deloitten kokemus erilaisista asiakkuuden-
hallintaohjelmistoista antaa siten merkittdvan panoksen tdman tutkimuksen empiiriselle

osalle.

228http://www.deloitte.com/dtt/section_node/0,1042,sid%253D76339,00.html, luettu
11.6.2005; Deloitte Touche Tohmatsu Worldwide Member Firms 2004 Review;
http://www.deloitte.com/dtt/section_node/0,1042,sid%253D1020,00.html, luettu
11.6.2005

22T http://www.deloitte.com/dtt/section_node/0,1042,sid%253D11935,00.html, luettu
21.9.2005

228 http://www.deloitte.com/dtt/section_home/0,1041,sid%253D6831,00.html, luettu
21.9.2005; http://www.deloitte.com/dtt/offices/0,1038,sid%253D6842,00.html, luettu
21.9.2005

229 http:/lwww.deloitte.com/dtt/section_node/0,2332,sid%253D24398,00.html, luettu
11.6.2005

230 Tytkimuksella pyritaan saamaan selkeé kuva ostokohteesta, sen arvosta seka tunnis-
tamaan mahdolliset yrityskauppaan liittyvat riskit.

231 http://www.deloitte.com/dtt/section_home/0,1041,sid%253D6830,00.html
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4.3 mySAP-asiakkuudenhallintaohjelmisto

mySAP-asiakkuudenhallintaratkaisu kuuluu osana mySAP Business Suite-ratkaisuun.
Muita sen osia ovat mySAP Product Lifecycle Management, mySAP Supply Chain

Management ja mySAP Supplier Relationship Management. 2*2

SAPIn asiakkuudenhallintaratkaisun komponentit on esitetty kuviossa 6. Tdssa tutki-
muksessa  keskitytddn naistd tarkastelemaan analyysikomponentin  sisaltamia

ominaisuuksia.

MARKKINOINTI

MYYNTI

PALVELUT

ANALYYSIT

KENTTASOVELLUSTEN TUKI

SAHKOISEN LIIKETOIMINNAN RATKAISUT
VUOROVAIKUTUSKESKUKSEN TOIMINNOT JA HALLINTO
KAVAVANHALLINTA

Kuvio 6. mySAP CRM-ratkaisun komponentit

Liséksi tarkastellaan data warehouse-ratkaisua, joka varsinaisesti ei kuulu asiakkuuden-
hallintakomponentteihin mutta kuuluu olennaisesti SAPin asiakkuudenhallintaratkai-

suun.

4.4 Analyyttinen asiakkuudenhallinta mySAP-ohjelmistossa

SAPIn analyyttisen asiakkuudenhallinnan ratkaisu integroi tietoa, joka on peraisin eri
kanavien asiakaskontakteista, siséisistd jarjestelmistd, ulkoisista lahteistad (markkinatie-
dot, kilpailijatiedot, web tutkimukset jne.) ja analyysien tuloksista. Tavoitteena on tarjo-

ta yritykselle kokonaisvaltainen nakemys sen asiakaskunnasta.?*

232 http://www.sap.com/solutions/business-suite/index.epx, luettu 11.6.2005
233 SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 18
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SAP mééarittelee oman analyyttisen asiakkuudenhallintaratkaisunsa kéyton kautta saavu-
tettaviksi hyodyiksi asiakassuhteiden mittaamisen ja optimoinnin, asiakaskayttaytymi-
sen mallintamisen, asiakkuuden arvon arvioimisen (tuottoisuus, elinkaaren arvo, asiak-
kaiden profilointi ja pisteytys), asiakasportfolion optimoinnin, analyyttisten tulosten
hyvaksikayton suunnittelun ja asiakkaiden kanssa kdytavén vuorovaikutuksen paranta-

misen seka asiakaskeskeisen yritysjohtamisen (kuvio 7). %

Asiakassuhteiden mittaaminen ja Asiakaskéayttaytymisen mallintami-
optimointi nen

Asiakkuuden arvon arvioiminen Asiakasportfolion optimointi
Analyyttisten tulosten hyvéksikayton Asiakaskeskeinen yritysjohtaminen
suunnittelu ja asiakkaiden kanssa kay-

tavén vuorovaikutuksen parantaminen

Kuvio 7. Analyyttisen asiakkuudenhallinnan kyvykkyydet SAPin mukaan®*®

4.5 mySAP-ohjelmiston analysointiominaisuudet

SAPiIn mySAP-ratkaisun analyyttinen osuus jakaantuu viiteen osaan, jotka ovat asiakas-
ja tuoteanalyysit, markkinointianalyysit, myyntianalyysit, palveluanalyysit ja vuorovai-
kutuskanava-analyysit. Seuraavaksi tarkastelemme tarkemmin tdmén tyon kannalta

olennaisimpia osia niistg, eli asiakasanalyyseja ja markkinointianalyyseja.

234 SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 11-16
235 SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 11-16
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4.5.1 Asiakasanalyysit

Asiakasanalyysit tarjoavat valikoiman menetelmid yrityksen asiakastietokannan analy-
soimiseen ja tiedon louhintaan tarkoituksenaan tarjota kéyttajélle erilaisia nakokulmia.
Ongelmasta riippuen ohjelma tarjoaa laajan valikoiman metodeja, jotka vaihtelevat ylei-
sistd toimintatavoista aina kayttévalmiisiin liiketoiminta ratkaisuihin. Analyysit mah-
dollistavat yritykselle oikeanlaisen ymmarryksen asiakkaistaan tarjoamalla perusteelli-
sia vastauksia asiakaskayttdytymisen mallinnukseen, asiakkaiden arvon maaritykseen ja

asiakasportfolioanalyysiin.?*

Asiakasanalyysit jakautuvat seitsemaan eri osaan, jotka ovat asiakkaan tyytyvaisyys- ja
uskollisuusanalyysit, asiakkaiden segmentointi ryhmittelemalld, asiakasvaihtuvuuden
analyysit, poistumanhallinta, asiakkaiden kannattavuuden analyysit, asiakkaiden kannat-

tavuuden elinkaarianalyysit ja luottoluokituksen reaaliaikainen ennustaminen.®®

Tyytyvdisyys- ja uskollisuusanalyysien tarkoituksena on mahdollistaa yrityksille tyyty-
vaisyystutkimusten tulosten kerddminen, ymmartaa kuluttajien tyytyvéisyyden taso ja
motivaatiotekijat, tunnistaa asiakasuskollisuus, epadsuorasti laskea tietyn tuoteominai-
suuden tarkeys asiakkaille ja verrata asiakastyytyvaisyytta ja tarkeysjarjestyksia ajan

mittaan. >

Segmentointityokalulla (Customer Segmentation with Clustering) on tavoitteena seg-
mentoida asiakaskunta homogeenisiin ryhmiin, joilla on homogeeniset profiilit ja tar-
peet. Apuvélineend tdhan kaytetddn ryhmittelyd, jonka tarkoituksena on helpottaa asia-
kasprofiileiden luomista ja luokitella asiakaskunta ryhmiin. Liséksi ohjelmiston avulla
voidaan analysoida ja vertailla asiakassegmentteja ja pyrkia ymmartamaan niiden tarkat

ominaisuudet.?®

Asiakkaiden kannattavuusanalyysien (Customer Profitalibility Analysis) avulla yritys

saa selville myyntikatteeseen asiakkaiden hankinnasta, pitdmisestd, huolehtimisesta ja

2% SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 18

2T mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 22
28 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 23
2% mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 24
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palvelemisesta aiheutuvat kustannukset. Yritys voi koota omien talousjarjestelmiensa
kerddmia tuloerid ja menoja. Markkinointi, myynti ja palvelukustannukset on mahdollis-
ta kohdistaa asiakkaille automaattisesti. Ohjelmisto mahdollistaa yksittaisten asiakkai-
den kannattavuuden analysoimisen ja jakamisen luokkiin kannattavuutta muuttujana

kayttaen. 2+

Asiakkaiden kannattavuuden elinkaarianalyysien (Customer Lifetime Value Analysis)
tarkoituksena on tarjota yritykselle mahdollisuus saavuttaa ndkokulma siihen, mitka
asiakkaat tulevat tuottamaan yritykselle voittoa myos jatkossa. Ohjelmiston avulla voi-
daan my0s arvioida uusasiakashankinnan kustannuksia ja asiakkaiden pitamisesta ai-
heutuvia vaikutuksia tuottavuuteen. Lisaksi asiakkaat voidaan pisteyttdd ja asettaa pa-

remmuusjarjestykseen tulevaisuuden tuotto-odotuksien perusteella.**

Poistumanhallinnan (Retention/Churn Management) sovelluksen tarkoituksena on mah-
dollistaa yritykselle kadotettujen asiakkaiden tunnistaminen, asiakkaiden menettamiseen
johtaneet tekijat, tunnistaa ne asiakkaat, jotka ovat luultavasti vaihtamassa asiakkuuten-
sa muualle, laskea asiakaskadon aiheuttamat kustannukset ja I0yt4& ne asiakkaat, joista

on kannattavaa pitaa kiinni.?*?

Asiakassiirtymien analysointi (Customer Migration analysis) mahdollistaa segmentoin-
titulosten luotettavuuden tarkistamisen ja koska osa asiakkaista ei pysy samassa seg-
mentissé koko asiakkuutensa, segmentointitulosten péivittdmisen ajan mittaan. Ohjel-
misto mahdollistaa asiakassegmenteissa kahden aikapisteen valilla tapahtuneiden muu-

tosten analysoinnin ja my®s asiakassegmenttien pysyvyyden analysoinnin.?*
4.5.2 Markkinointianalyysit
Markkinointianalyysit tarjoavat valikoiman analyyttisia sovelluksia. Markkina- ja kil-

pailija-analyysien avulla yrityksen on mahdollista 16ytdd uusia markkinointimahdolli-

suuksia ja ymmartaa ndiden mahdollisuuksien potentiaali. Markkinoinnin suunnitteluun

240 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 27

1 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 28
y y

242 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 31

222 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 34
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ja optimointiin tarkoitetut tyokalut helpottavat johdon ja markkinoinnista vastaavien

arviointi- ja suunnittelutysta. **

Kampanjoiden suunnittelu- ja optimointityokalun avulla voidaan laajentaa kampanja-
suunnittelua simuloimalla niiden tuloksia ja seuraamalla saavutettua menestysta kam-
panjan suorittamisen jalkeen. Yritys voi mitata menestysta kayttdmalla mittaristona vas-
taustiheyttd, vaihtamismaarid, kampanjan tuottoastetta jne. Tuote- ja brandianalyysitoi-
minnot tarjoavat laajan valikoiman tuotteita koskevia suunnittelu- ja analyysitoimintoja,
jotka mahdollistavat yksittaisten tuotteiden ja tuoteryhmien kontrolloinnin ja suoritusten

optimoinnin.?*

4.6 Data warehouse ja data mining ominaisuudet

SAP Business Information Warehouse (SAP BW) on osa mySAP Business Intelligence
—ratkaisua. Sen avulla yritys saa kéyttoonsé koko organisaation laajuisen tietovaraston
seka laajat informaation hyddyntdmisvélineet. Tietoja on mahdollista lukea eri lahteisté,
niitd voidaan yhdistelld ja yhtendistaa seka tarkistaa niiden oikeellisuus. Tietoihin liite-
td&n aina myos aikaulottuvuus, miké tekee mahdolliseksi esimerkiksi asiakkuus-, palve-

lu-, tai toimitusprosessien kehityksen helpon seurannan.?*

SAP BW keréa ja integroi laajasta materiaalista kerdtyn relevantin asiakasinformaation
kayttaméalla laajaa valikoimaa tieto-otteita. Mallinnusosa palvelee eri kayttajaryhmia,
kuten yrityksen johtoa, asiantuntijoita tai muita raportointikayttéjia. Informaation jakelu
voidaan toteuttaa joko perinteisen asiakaspalvelinarkkitehtuurin mukaisesti tai selain-

pohjaisesti.**’

Asiakkaiden kayttaytymisen mallintamisessa mySAP-jérjestelma sisaltdd data mining-
tyokaluina Klusteroinnin, assosiaatioanalyysit, pé&atospuut, pisteytyksen ((scoring

(weighted score tables)), lineaarisen ja multilineaarisen regressioanalyysin.**®

244 SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 18

245 SAP White Paper, Analytical CRM, 2001, 19

248 hitp:/www50.sap.com/finland/sapinfo/4_4.asp, luettu 13.6.2005

247 http://www50.sap.com/finland/sapinfo/4_4.asp, luettu 13.6.2005; SAP White Paper,
Analytical CRM, 2001, 17

28 mySAP CRM Overview Presentation: CRM Analytics (Release 4.0), 71
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4.7 Asiakkuudenhallintaohjelmiston hankinta ja kaytt6

4.7.1 Ohjelmiston hankintaperusteet

Yritykset hankkivat toimituspuolen ndkemyksen mukaan asiakkuudenhallintajérjestel-
man yleens& sen vuoksi, ettd heilld on joku liiketoiminnallinen tai liikkeenjohdollinen
haaste, kipupiste, jonka poistamiseksi asiakkuudenhallintajarjestelma hankitaan. Kéay-
tdnnossa tdma tarkoittaa sitd, ettd yritykset kokevat, ettd heidan toimintansa ei ole niin

tuottoisaa tai tehokasta kuin olisi mahdollista.?*°

Esimerkkina téllaisesta kipupisteestd on 30 % kilpailijoita suurempi asiakaspoistuma.
Ratkaisua tdmé&n ongelman poistamiseksi ryhdytddn pohtimaan yhdessa jarjestelman
toimittajan kanssa. Koska kyseessd on poistumanhallintaan liittyva ongelma, ratkaisua
haetaan pohtimalla ensin, miten asiakaskayttaytymisestd voidaan saada signaaleja asi-
akkaiden tyytymattomyydestd ja tdman myoté riskista siirtdd asiakkuutensa toisaalle.
Taman jalkeen pyritdén rakentamaan sellainen jarjestelma, joka pystyy analysoimaan
keréttyja signaaleja ja ohjaamaan niita sellaisiin kanaviin, jotka puolestaan kykenevét

tekemadn tarvittavia toimenpiteita asiakkaiden pitamiseksi.?*°

Asiakkuudenhallintajarjestelmén hankkiminen voi olla kilpailuedun lahde, mutta vaikka
Kilpailijat ja tiukka kilpailutilanne vaikuttavat luonnollisesti jarjestelman hankintaan, ei
jarjestelmid hankita sen vuoksi, ettd pahimmalla kilpailijallakin sellainen on. Itse ohjel-
misto ei luo asiakassuhdetta eik& hoida sit4, mutta sen avulla voidaan pienetkin signaalit

tulkita ja saataa yrityksen tuote vastaamaan paremmin asiakkaan toiveita.?*

Haastattelujen perusteella voidaan todeta, ettd yritykset kayttavat asiakkuudenhallinta-
ohjelmia padasiassa segmentointiin, asiakaskannattavuuden analysointiin ja kampanjan-
hallintaan. Tdma on toisaalta luonnollista, silla kuten edelld on esitelty, ohjelmistot tar-

joavat laajan vélineistdn juuri segmentoinnin tarpeisiin.

249 5al0, 14.6.2004
20 5410, 14.6.2004
1 Salo, 14.6.2004; Anneli Nyman, 16.6.2004
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4.7.2 Jarjestelman rakentamisprosessi

Eri toimialoilla tarve asiakkuudenhallintaohjelmistoille on erilainen. Mita raataloidym-
masté tuotteesta on kysymys, sité tarkedpéda kuluttajapuolella toimivalle yritykselle on
kunnollinen asiakkuuksien hallinta. Esimerkkitoimialoina tdssa voidaan mainita rahoi-

tus ja teleoperaattorit.

Toimialasta huolimatta asiakkuudenhallintajérjestelméan hankintaprosessin tulisi lahted
yrityksessa liikkeelle siitd, ettd havaitaan todellinen tarve ohjelmistolle, eika hankita sita
esimerkiksi sen vuoksi, etta kilpailijallakin on. Koska kyseessé on investointi, yrityksen
kannalta on erittdin tarkedd tiedostaa myos sen taloudellinen puoli. On arvioitava, onko
tietyn ongelman ratkaiseminen asiakkuudenhallintaohjelmiston hankinnalla taloudelli-

sesti kannattavaa vai ei. 2>

Kun tarve on havaittu, siirrytdan suunnitteluvaiheeseen eli miettimaan tarkemmin niité
ominaisuuksia, joita ohjelmistossa toivotaan olevan. T&ssé vaiheessa suunnitellaan jar-
jestelmé sellaiseksi, ettd se kdytdnndsséd vastaa niihin ongelmiin, joita yritykselld on.
Suunnitteluvaiheeseen liittyy usein prototyyppi. Sen avulla varmistetaan ohjelman toi-
miminen kdytdnnossa halutulla tavalla. Toimivuuteen liittyy esimerkiksi se, ettd ohjel-

malla on kaytossa kaikki tarvittava data tietyssa tietolahteessa.?*®

Suunnitteluvaiheen loppuunsaattamisen jalkeen on vuorossa toteutusvaihe, jossa aletaan
rakentaa ohjelmistoa valituilla elementeilld. Rakentamisvaiheen jalkeen siirrytddn tes-
tausvaiheeseen. Testausvaiheen jélkeen ohjelmisto on valmis varsinaista kayttdonottoa

varten. T4ssé vaiheeseen yrityksen on mahdollista saada halutessaan intensiivitukea.?*

Prosessin viimeinen vaihe on arviointi ja se liittyy olennaisena osana kéyttéonottopro-
sessiin. Siind arvioidaan, miten ohjelmisto on pystynyt suoriutumaan sille tarkoitetuista

tehtdvistd. Koska arviointivaihe liittyy olennaisesti aivan ensimmaéiseen vaiheeseen,

252 5al0 14.6.2004
253 Salo 14.6.2004
254 5alo 14.6.2004
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jossa maédriteltiin ohjelmistolle asetetut tavoitteet, muotoutuu kaikista vaiheista erééan-

lainen operatiivinen kone, jota arvioidaan jatkuvasti. **°

Néiden vaiheiden lisdksi Salo nostaa esille muutosjohtamisen, joka on ohjelmiston ra-
kentamis- ja kayttoonottoprosessissa tarked teema. Tama on tarkedd siksi, ettd ihmiset
ovat usein tottuneet tekemaan asioita tietylla tavalla ja sopeutuminen uuden jéarjestelmén
mukanaan tuomiin uusiin toimintamalleihin ei suju valttdméattad ongelmitta. Siksi on tar-
kedd aivan alusta lahtien valmistella ihmisid uusiin toimintamalleihin. N&in voidaan

osaltaan ennaltaehkaista mahdollisesti ilmenevia ongelmia kayttdonottovaiheessa.?®

Tyontekijéat ovat tottuneet tekemaan tyonsa tietylla tavalla eivatkd valttamatta suhtaudu
avoimin mielin jarjestelman tarjoamiin hyotyihin. TyoOntekijoiden kannalta sill4 ei ole
merKkitystd, johtuvatko ongelmat uuden jérjestelman toimivuudessa itse jarjestelmésta
vai yhteysongelmista tietoliikenteessa. Aikaisemmin mainitun testausvaiheen hyva ja
huolellinen toteuttaminen on osaltaan auttamassa muutosvastarinnan synnyn véalttami-

sessé ja olemassa olevan vastarinnan voittamisessa.?’

Se, miten aktiivisesti asiakas on mukana prosessin eri vaiheissa, on kiinni asiakkaasta
itsestadn. Salon mukaan asiakkaan olisi hyvéa olla tiiviisti mukana toteutusprosessissa.
Kysymyksesséd on yrityksen omien haasteiden ratkaiseminen, eika asiakaskuntaa, jonka
parempaan hallintaan ohjelmistoa ollaan rakentamassa, tunne kukaan muu niin hyvin

kuin asiakasyritys itse.?*®

4.7.3 Analysointitydkalujen valinta

Ohjelmistotoimittajat térmaavat paivittain tilanteisiin, joissa asiakkaalla on itse tehtyja,
informaatioteknologian (IT) nakokulmasta kustannusedullisia ratkaisuja, mutta jotka
litketoiminnan nadkokulmasta katsottuna eivat ole konsulttien mielesta jarkevia. Ne eivét
yleensé tue analyyttisid ominaisuuksia, kuten kampanjan automatisointia. Salon mukaan

edelld mainittu johtuu siitd, ettd paatdksenteossa on liian harvoin mukana esimerkiksi

2% 3alo 14.6.2004
26 5310 14.6.2004
7 3al0 14.6.2004
28 5310 14.6.2004
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markkinoinnin johtoa, joka kertoisi, millainen liiketoiminnan prosessi on ja millaista

toiminnallisuutta jarjestelmaan tarvittaisiin kayttajan nakokulmasta.”*®

Salon mukaan liian usein analysointityokalut valitaan niiden teknisten ominaisuuksien
perusteella ja haetaan yhteensopivuutta tietyn tavoitearkkitehtuurin kanssa. Sen sijaan
tavoitteena tulisi olla, ettd 1T:n asettamat rajoitukset ja liiketoiminnan tarpeet voitaisiin

molemmat ottaa huomioon ja l6ytaa kokonaisuuden kannalta hyva ratkaisu.?®°

On mielenkiintoista, ettd yritykset asettavat tekniset ndkokulmat liiketoimintanakokul-
man edelle — ohjelmistoa ollaan kuitenkin useimmiten hankkimassa juuri liiketoimin-

nassa esiintyneiden ongelmien ratkaisemiseen.

4.7.4 Asiakkuudenhallintaohjelmistojen hyddyntaminen yrityksissa

Ohjelmistoja kaytetddn Suomessa yleisimmin segmentointiin. Tdman lisaksi asiakas-
kannattavuuden laskenta, kampanjasuunnittelu, kampanjan vaikuttavuuden mittaaminen

ja ostoskorianalyysi ovat myos kaytossa. >

Usein yritykset pystyvéat tekemé&én segmentoinnin jo olemassa olevilla vélineillaan. Asi-
akkuudenhallintaohjelmiston tuoma liséarvo tuleekin parhaiten esiin markkinointitoi-
menpiteiden kohdentamisvaiheessa. Asiakkuudenhallintaohjelmiston avulla on mahdol-

lista automatisoida kullekin segmentille suunnitellut toimenpiteet.®?

Salon mukaan isot asiakkaat ovat globaalisti omaksuneet asiakkuudenhallintaohjelmis-
tojen kaytossa melko kypsia kéayttdtapoja. Markkinoinnissa kohderyhmahallinta, kam-
panjahallinta ja kampanja-automaatio ovat aktiivisesti kaytossa. Ne ovat osa liiketoi-
mintaprosessia ja taysin integroituneita siihen. Yleistden Suomessa asiakkuudenhallin-
taa ei ole taysin saatu integroitua yrityksen omiin prosesseihin, mutta myds poikkeuksia

l0ytyy. Koska kyseessé on Suomessa suhteellisen uusi asia, ollaan yrityksissé usein vie-

2% 5al0 14.6.2004
260 5310 14.6.2004
261 Nyman 16.6.2004
262 5310 14.6.2004
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I& oppimisvaiheessa. Salo uskoo kuitenkin, ettd ajan myota hyddyntdmisen taso tulee

syvenemaan. >

Nymanin mukaan syvemmasté analysoinnista, kuten data miningista, puhuttaessa Suo-
messa ollaan vield lapsen kengissd. Vaikka puhutaankin analysoinnista, se on vield hy-
vin kevytta: toisin sanoen asiakkaista tehddén segmenttejd, mutta esimerkiksi asiakas-

ryhmien vertailua tietyn muuttujan suhteen tehdaan viela hyvin vahan.?®*

CRM- jarjestelman kayttélaajuus yrityksessa riippuu siitd, puhutaanko analyyttisesta vai
operatiivisesta puolesta. Kun puhutaan analyyttisesta puolesta, on kayttajajoukko hyvin
suppea, kasittaen lahinna asiantuntijat ja yrityksen ylimmén johdon. Operatiivisen puo-
len kéyttdé on henkilomé&éaralla mitattuna suurempi johtuen sen luonteesta. Esimerkiksi
myynnin henkilostolla on usein kaytdssédan asiakkuudenhallintaratkaisuja ja néin ollen

kayttajamaaratkin ovat luonnollisesti suuria.?®

Teoriassa yritykset voisivat hyodyntédéd asiakkuudenhallintaohjelmistoa hyvin laajasti.
Tarkasteltaessa asiakkuudenhallinnan prosessia Winerin mallin kautta, voidaan todeta
mySAP-asiakkuudenhallintaohjelmiston analyyttisten ominaisuuksien kykenevan avus-
tamaan yritysta useissa asiakkuudenhallinnan vaiheissa. Tietokannan luominen ei varsi-
naisesti kuulu esitteleméni asiakkuudenhallintaohjelmiston siséltdon, mutta tietovarasto-
ratkaisu liittyy silti sithen kiinte&sti. Luodun tietokannan sisaltdmén asiakasinformaation
analysoinnissa ohjelmisto tarjoaa laajan valikoiman erilaisia analysointity0kaluja, joi-
den avulla helpotetaan asiakkaiden valintaa. Asiakkaisiin kohdentamisessa auttaa oh-
jelmiston sisaltdma kampanjoiden suunnittelu- ja optimointitydkalu, jonka avulla on
mahdollista simuloida tuloksia etukéteen ja seurata tuloksia kampanjan suorittamisen
jalkeen. Asiakkuudenhallinnan tulosten mittaamiseen ohjelmisto tarjoaa laajan vali-
koiman erilaisia analysointityokaluja, joiden avulla on mahdollista saada selville yksit-

taisten asiakkaiden kannattavuus.

263 Salo 14.6.2004
264 Nyman 16.6.2004
26> Salo 14.6.2004; Nyman 16.6.2004
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5 LOPUKSI

5.1 Yhteenveto

Tutkielmassa on tarkasteltu asiakkuutta ja sen hallintaa. Pddongelmana on ollut selvit-
tad, mita on asiakkuudenhallinta ja alaongelmina haettiin vastausta siihen, mita on asi-

akkuus, seka miten asiakkuutta hallitaan CRM-ohjelmiston avulla.

Asiakkuudenhallinnan filosofinen perusta on suhdemarkkinoinnissa, joten tutkielma
aloitettiin tdméan ilmion tarkastelulla. Suhdemarkkinointi sisaltdd oletuksen suhteen
olemassaolosta osapuolten vélill4. Asiakkuuden rakentaminen on viisivaiheinen proses-
si, joka alkaa tietoisuuden herdadmisesta potentiaalisesta kumppanista, siirtyy tutkimus-
vaiheen kautta laajenemiseen, sitoutumiseen ja péattyy lopulta hajoamisvaiheeseen.
Tietoisuuden herddmisvaiheessa vuorovaikutusta ei vield ole. Tutkimusvaiheessa suhde
on viel& hyvin hauras, eikd osapuolten valille ole juurikaan syntynyt keskindisté riippu-
vuutta. Tutkimusvaihe voi olla hyvin lyhyt tai se voi vaihtoehtoisesti siséltdd pidemman
testaamista ja arvioimista ké&sittdvan ajanjakson. Laajenemisvaiheessa osapuolten véli-
nen keskindinen riippuvuus lisdéntyy ja syventdd osapuolten valilla olevaa suhdetta.
Sitoutumisvaihe on suhteen pisimmalle kehittynyt muoto, joka kéytanndssa sulkee pois
kilpailevat vaihtoehdot. Suhteen hajoamisvaiheessa osapuolen irtautuminen suhteesta

voi tapahtua joko suoraan tai epasuorasti.

Asiakkuuden toimivuuteen vaikuttavat useat eri tekijat. Morgan ja Hunt esittivat hypo-
teesin sitoutumisen ja luottamuksen vaikutuksesta niihin muuttujiin, joita on pidetty
tarkeind suhdemarkkinoinnin onnistumisen kannalta. Mallin pd@muuttujia ovat suhtee-
seen sitoutuminen ja luottamus. Néiden lisaksi kéasiteltiin mallissa esitellyt sitoutumista
ja luottamusta edeltavat tekijat (suhteen lopettamisen kustannukset, suhteen hyddyt,
jaetut arvot, viestinta ja opportunistinen kayttdytyminen) ja lopputulokset (suostuvuus,
l&htemistaipumus, yhteistyd, toiminnallinen konflikti ja epdvarmuus). Mallin ulkopuo-
lisena muuttujana kasiteltiin tyytyvaisyyttd, jonka merkitys suhteelle ja sen kautta asi-

akkuuden onnistumiselle on tarkea.
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Asiakkuudenhallinta on laaja-alainen ja yritysten kilpailukyvyn kannalta yha tarkeampi
ilmid. Asiakkuudenhallinta voidaan nahda teknologisena sovelluksena, liiketoimintafi-
losofiana, liiketoimintastrategiana, prosessina tai kyvykkyytend. Na&it4 eri nakokulmia
tarkastelemalla pyrittiin 16ytamé&an maéaritelmille synteesi.

Kolmannessa luvussa kasiteltiin asiakkuudenhallintaa viiden vallitsevan nékékulman
kautta, joita ovat prosessi-, strategia-, filosofia-, kyvykkyys- ja teknologiandkdkulmat.
Prosessindkokulma nékee asiakkuudenhallinnan yhdeksi liiketoiminnan prosesseista,
joka madritelmista riippuen sisaltda joko kaikki ne toiminnot, joilla yritykset pyrkivét
luomaan kestavid, tuottavia ja molempia osapuolia hyddyntavid asiakassuhteita tai se

voidaan nahda vain asiakasvuorovaikutuksesta huolehtivana prosessina.

Strateginen nakokulma asiakkuudenhallintaan painottaa resurssien kohdentamista asi-
akkuuteen sen perusteella, mika on asiakkuuden arvo yritykselle. Tdaméan nakoékulman
mukaan kaikki asiakkuudet eivat siis ole yhtd arvokkaita ja maksimaalinen tuottavuus
edellyttdd investoimista vain niihin asiakassuhteisiin, jotka ovat yrityksen kannalta tuot-
tavia. Strateginen ndkokulma ei keskity suhteiden rakentamiseen ja yllapitdmiseen, vaan

siihen, miten oikeanlaisten suhteiden rakentaminen voi lisata yrityksen tuottavuutta.

Filosofinen n&kokulma korostaa vuorovaikutusta yrityksen ja asiakkaan vélilld. Sen
mukaan yritysten on jatkuvasti kyettdva toimittamaan asiakkaiden haluamia tuotteita,
mikali asiakkuuden halutaan kestavén. Vaikka strateginen nakékulma korostaa taloudel-
lisen hyddyn merkitysta, se ei filosofisen ndkokulman tavoin korosta asiakkuuden arvon

luomisen téarkeytta.

Kyvykkyysnédkokulma painottaa sellaisten resurssien kehittdmisen ja hankkimisen tar-
keyttd, joiden avulla yrityksen on mahdollista ennakoida asiakkaiden muuttuvia tarpeita
ja muuttaa omaa kayttaytymistdan siten, ettd se kuvastaa yrityksen ymmartavan asiak-

kaan muuttuneita tarpeita.

On virheellistd nahda asiakkuudenhallinta pelkkéna teknologisena valineend. Epéonnis-
tuneet asiakkuudenhallintaprojektit ovat usein johtuneet siit4, ettd yritykset eivat ole

ymmartaneet asiakkuudenhallinnan todellista luonnetta. Teknologialla on kuitenkin
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merkittava rooli asiakkuudenhallinnan pyrkimyksissa. Teknologiaratkaisujen avulla on
mahdollista keratd ja analysoida suuria mééaria asiakasinformaatiota ja luoda uutta tie-

tdmysté asiakkaista seka levittaa tata tietdmysta ympari organisaatiota.

Esitettyjen nédkdkulmien pohjalta luotiin asiakkuudenhallinnan synteesimaaritelma, jos-
sa asiakkuudenhallinta maaritelladn prosessiksi, jonka avulla pyritddn saavuttamaan ja
yllapitaméan haluttu asiakasportfolio valitsemalla oikeanlainen lahestymistapa kullekin
asiakkaalle ja luomalla yrityksen kannalta tarkeiden asiakkaiden kanssa yhteistyésuhde.
Luotuja suhteita pyritdédn yll&pitdimaén ja kehittdmaan kayttamalla apuna erilaisia re-
sursseja, kuten kykya kerata tietoa asiakkaistaan ja kédyttaa néité tietoja teknologisten

ratkaisujen avulla asiakassuhteen hoidossa.

Winerin seitsenvaiheisen asiakkuudenhallintamallin avulla havainnollistettiin asiakkuu-
denhallinnan prosessia, joka etenee asiakastietokannan luomisesta analyysien, asiakkai-
den valinnan ja kohdentamisen, suhdemarkkinoinnin ja tietosuojan kautta mittaamisvai-

heeseen.

Seuraavaksi kasiteltiin asiakkuudenhallintaprojektien kohtaamia sudenkuoppia. Merkit-
tavimpia virheita asiakkuudenhallintaprojekteissa ovat olleet ensinndkin kuvitelma siité,
ettd asiakkuudenhallintaohjelmisto olisi itsesséén strategia eika valine olemassa olevan
strategian toteuttamiseksi. Toiseksi asiakkuudenhallinta on aloitettu ennen kuin yritys
on siihen valmis. Kolmanneksi on kuviteltu CRM-teknologian maéaréan vaikuttavan asi-
akkuudenhallinnan onnistumiseen ja neljantend epdaonnistumisen aiheuttajana on ollut

asiakaskontaktistrategian epaonnistuminen.

Suhdemarkkinoinnin tavoin sille pohjautuva asiakkuudenhallinta olettaa suhteen ole-
massaolon osapuolten valilla. Liséksi usein oletetaan uskollisten asiakkaiden olevan
tuottavampia kuin satunnaisten asiakkaiden. Empiirisissd tutkimuksissa on kuitenkin
havaittu, etti kanta-asiakkaiden kayttaytymistd koskevat hypoteesit eivat pida paikkaan-
sa. Tastd huolimatta yritykset eivét ole luopuneet vanhoista kanta-asiakasohjelmista ja
yhé uudet yritykset lanseeraavat uusia ohjelmia. Suomessa kuluttajista keréattava tieto ja
sen hyodyntaminen liiketoiminnassa on hyvin rajallista tiukan tietoturvalainsaadannon

vuoksi. Voikin olla, ettd tulevaisuudessa erilaiset kanta-asiakasjarjestelmératkaisut ovat
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tiukan arvioinnin edessa ja on mahdollista, ettd niistd tullaan luopumaan jérjestelmien

kalliin yllapidon ja heikon hyddynnettavyyden vuoksi.

Tietokantapohjaisen asiakkuudenhallintamallin esittelyn jalkeen tutustuttiin tarkemmin
data warehouseen ja data miningiin. Tietovarastoratkaisun ja data miningin todettiin
liittyvén olennaisella tavalla yhteen. Data miningista esiteltiin tirkeimmat menetelmét ja
tyokalut, jonka jalkeen kasiteltiin tietosuojaa ja lainsdddannon asettamia rajoituksia asi-

akkaista keréattyjen tietojen hyddyntamisessa.

Tutkielman empiirisessa osassa tutustuttiin mySAP-ohjelmistoon ja sen ominaisuuksiin
erityisesti analyyttisten ominaisuuksien osalta. Haastatteluissa ohjelmistoja toimittavien
SAPIn ja Deloitten edustajat kertoivat toimittajan ndkokulmasta asiakasyritysten syisté
hankkia asiakkuudenhallintaohjelmisto, ohjelmiston rakentamisprosessista seka ohjel-
miston hyddyntamisestd. Hankintaperusteiden todettiin olevan padasiassa tarvelahtoisia,
eli kyseessa ei ole halu matkia kilpailijoita vaan aito tarve ratkaista liiketoiminnassa

esiin tulleita ongelmia.

Analyyttisten ominaisuuksien valinnassa todettiin usein ratkaisevaa olevan niiden tekni-
set ominaisuudet ja soveltuvuus tiettyyn olemassa olevaan tavoitearkkitehtuuriin. Sen
sijaan liiketoiminnan tarpeet jaavat valitettavan usein sivurooliin, vaikka itse ohjelmis-
toa ollaan hankkimassa juuri siind esiintyneiden ongelmien ratkaisemiseen. Ohjelmisto-
jen kayton todettiin Suomessa olevan tietyiltd osin vield lapsen kengissa verrattuna
muuhun maailmaan ja yleensé asiakkuudenhallintaohjelmistoa kdytetadan segmentoinnin

apuvélineena.

5.2 Paatelméat

Asiakkuudenhallintaa voidaan tarkastella useista eri nakékulmista ja ongelmana on ol-
lut, ettei ilmiGlle ole saatu kehitettyd sellaista madritelmaa, joka ottaisi kaikki sen eri
puolet huomioon. Eri nédkodkulmilla on jokaisella annettavaa yritettdessa ymmartaa asi-
akkuudenhallinnan ilmi6t4 ja kehittdmani synteesimadritelman tavoitteena on ollut si-

séllyttad maaritelméén jokaisesta ndkdkulmasta olennaisimmat tekijat.
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Asiakkuuteen liittyvid muuttujia on useita ja niiden vaikutukset vaihtelevat suhteen osa-
puolten ja vallitsevien olosuhteiden mukaan. Useista tekijoistd voidaan perustellusti
nostaa esiin sitoutuminen, luottamus ja tyytyvéisyys. Ne liittyvat toisiinsa tiiviisti ja
ilman niiden olemassa oloa asiakkuus ei voi olla molempien osapuolien kannalta tyy-

dyttavaa.

Asiakkuudenhallintaohjelmisto tarjoaa runsaasti mahdollisuuksia asiakkuuksien hallin-
taan asiakkuudenhallintaprosessin eri vaiheissa. On pitkalti yrityksestd itsestadn kiinni,
kuinka laajasti se ohjelmistoa hyddyntad ja ottaako se siitd irti kaiken sen tarjoaman
hyodyn. Suomessa ohjelmistojen hyddyntaminen on vieléd alkutekijoissadn ja ohjelmis-
tojen tdyden potentiaalin kayttoon saaminen onkin niitd hankkineiden yritysten suuri

tulevaisuuden haaste.

5.3 Tutkielman arviointi ja jatkotutkimusmahdollisuudet

Asiakkuudenhallinnan tutkimukselle tutkielmani on tuonut lisdarvoa valottamalla asiak-
kuudenhallintaohjelmistojen hankkimiseen ja hyodyntdmiseen liittyvié tekijoita. Teke-
miani johtopaatoksia on helppo kritisoida, silla téssd ty0dssé ei ole haastateltu yhtaan
ohjelmiston hankkineiden yritysten edustajia. Tama valitettava seikka johtuu siitd, etta
yrityksista huolimatta ei 16ytynyt sellaista yritystd, joka olisi ollut halukas kertomaan
asiakkuudenhallintaohjelmiston hankintaan ja hyodyntdmiseen liittyvista asioista. On
mahdollista, ettd yritykset pitavat asiakkuudenhallintaohjelmiston k&ytt6a niin tarkeéna
liiketoiminnalleen, ettd sen hankintaprosessista tai kdytosta ei haluta kertoa ulkopuoli-

sille edes hyvin yleisell4 tasolla.

Jatkotutkimusmahdollisuuksia aihepiiri tarjoaa runsaasti. Esimerkiksi téssa tutkimuk-
sessa vaille huomiota jaaneet loppukéyttajat ja heidan kokemuksensa asiakkuudenhal-
linnasta seka asiakkuudenhallintaohjelmistojen hankinnasta ja kdytdsta ovat mahdollisia

mielenkiintoisia tutkimusaiheita.
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LIITE 1 Haastattelupohja Arja Uusitalo
HAASTATTELU

TAUSTATIEDOT
Yrityksen nimi:
Kotipaikka:
Toimiala:
Liikevaihto:

HAASTATELTAVA
Nimi:

Asema:
Toimipaikka:

CRM JARJESTELMA

1. SAP CRM jérjestelma

14.10.2003

- Komponentit analyyttiselld ja operatiivisella puolella?

- Miten SAP maarittelee CRM-kasitteen?

- Miten sisalto/kayttd eroavat b-to-b ja b-to-c puolella?

- Kokonaisvaltainen paatoksenteon tuki, milla tasoilla?

2. Tietokanta

- Asiakasinformaation kerddminen

- Tiedon luokittelu

- Tietosuojalain asettamat rajoitukset

3. Demografiset muuttujat

- Mitd muuttujia mahdollista kayttaa?

4. Psykografiset muuttujat

- Mitd muuttujia mahdollista kayttaa?

- Milld mittareilla mitataan?
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5. Asiakasnalyyttiset ominaisuudet

6. Segmentointi

Minka tyyppisia analyyseja (analyysivalineita)?

Mill& perusteilla analysointikeinot valittu?

Antaako mahdollisuuksia syvemp&dan analysointiin? Vainko
pelkkia jakaumia, vai saadaanko esim. selville, ketké palautetta
antavat?

Paljonko kvalitatiivisia/kvantitatiivisia analysointikeinoja?
Voiko kvalitatiivista informaatiota ristiintaulukoida kvantitatii-
visen kanssa?

Onko ohjelmassa asiakaskannattavuusanalysointimahdollisuut-

ta?
Mit& mahdollisuuksia CRM-jgjestelmé antaa segmentointiin?

Asiakaskunnan luokittelu

Luokkien nimedminen
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LIITE 2 Haastattelupohja Petri Salo ja Anneli Nyman

HAASTATTELU 14.6.2004 ja 16.6.2004

TAUSTATIEDOT
Yrityksen nimi:
Kotipaikka:
Toimiala:
Liikevaihto:

HAASTATELTAVA
Nimi:

Asema:
Toimipaikka:

CRM JARJESTELMAN RAKENTAMINEN JA HYODYNTAMINEN

A) Asiakkuudenhallintajarjestelman rakentamisprosessi
1. Mit& vaiheita rakentamisprosessi sisaltaa?
2. Miten asiakas on mukana prosessin eri vaiheissa?
3. Miksi yritykset haluavat asiakkuudenhallintajéarjestelman?

B) Tietokanta
1. Mita data warehouse ratkaisu sisaltaa?

C) Ohjelman analyyttiset ominaisuudet
1. Minkatyyppisia analysointivalineita ohjelmisto sisaltaa?
2. Milla perusteella analysointivalineet on valittu?
3. Mitd muuttujia mahdollista kayttaa?
4. Antaako mahdollisuuksia syvempaan analysointiin?
5. Voiko kvalitatiivista informaatiota ristiintaulukoida kvantitatiivisen
kanssa?
6. Onko ohjelmassa asiakaskannattavuusanalysointimahdollisuut-
ta?

D) Asiakkuudenhallintajarjestelman kaytto
1. Miten yritykset hyddyntavét asiakkuudenhallintajarjestelmaa?
2. Miten yritykset hyodyntavat analysointivalineita?
3. Kaytetddnkd ohjelmistoa koko yrityksen laajuisesti?

E) Lisdkysymykset

1. Méaarittele asiakkuudenhallinta
2. Voidaanko BtoC puolella puhua asiakkuudenhallinnasta?
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