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Taman tutkimuksen aiheena on asiakkuudenhallinnan tehostaminen. Nykyajan
yritysmaailmassa, jossa yritysten valinen kilpailu kiihtyy jatkuvasti ja asiakkaiden
vaatimukset kovenevat, asiakkuudenhallinnan menetelmilla voidaan luoda tarvittavaa
Kilpailuetua. TyOssé pyritdankin selvittdmaan, miten asiakkuudenhallintaa voidaan
tukea erddssa palvelualan yrityksessd oikeanlaisilla tietoteknisilla ratkaisuilla.
Tavoitteena oli ensin ymmartad kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan prosesseja ja
nykytilaa, joiden kautta pyrittiin 16ytamaan parhaiten niitd tukeva CRM-ratkaisu.

Tutkimus  koostuu Kirjallisuuskatsauksesta ja tapaustutkimuksena toteutetusta
empiriasta.  Kirjallisuuskatsaukseen pohjautuvassa teoriaosuudessa tarkastellaan
asiakastietoa, asiakkuudenhallintaa yritysten liiketoiminnassa sek& erilaisia CRM-
jarjestelmaratkaisuja. Keskeisena viitekehyksena tutustutaan lahemmin koko yritystéa
poikkileikkaavaan viiden prosessin malliin. Empiirisessd osuudessa aineistoa kerattiin
tutkimuksen kohdeyrityksestd teemahaastatteluin. Keratty aineisto analysoitiin
sisallonanalyysin menetelmilla.

Tutkimuksen tuloksena syntyi kuva kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilasta
kahden esiin nousseen osa-alueen, asiakkuudenhallinnan prosessien seka tietotekniikan
ja tiedon, myo6ta. Naista jalkimmaisella osa-alueella ilmenivat yrityksen suurimmat
haastekohdat, jotka liittyivat erityisesti tiedon laatuun, tietojarjestelmien integrointiin,
manuaalisen tyon madrdan seka yksityiskohtaisen asiakastiedon kerdamiseen eri
asiakaskanavissa. Lisaksi esiin nousi suuria eroja kun tarkasteltiin kuluttaja- tai B2B-
puolen henkildston tarpeita.

Yhdistaméllad tutkimuksen teoriaa sek& kohdeyrityksessa esiin nousseita tarpeita,
I0ydettiin  kolme erilaista CRM-ratkaisuvaihtoehtoa, joilla asiakkuudenhallintaan
liittyvid toimintoja voidaan yrityksesséd tehostaa. Vaihtoehdot ovat B2B-puolelle
operatiivis-analyyttinen CRM-jarjestelma tai pienempi raportoinnin automatisointiin
keskittyvd CRM-tyokalu seka yhdistettynd tietovarastona toimiva laajempi CRM-
jarjestelma. Ratkaisuehdotuksille 16ytyi tutkimuksen puitteissa useita perusteita, mutta
ennen mink&an vaihtoehdon kayttéonottoa tarvitaan vield listutkimuksia erityisesti
niiden integroitavuudesta kohdeyrityksen muihin tietojarjestelmiin.
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This study focuses on the improvement of customer relationship management processes.
In today’s business world, where competition and customer demands increase
constantly, customer relationship management initiatives may be the key to competitive
advantage. This study aims at examining how customer relationship management can be
supported by implementing appropriate information technology solutions. The objective
was to understand the current state of customer relationship management and processes
related to it in the case organization, and thus to find the most suitable CRM solution to
support them.

This study consists of a literature review and an empirical part accomplished by a case
study. The theory based on the literature review examines customer data and
knowledge, customer relationship management in organizations and different CRM
solutions. The central framework in the theory is a cross-sectional model of five
processes. The material in the empirical part was gathered by interviewing employees in
the case organization. The material was analyzed using content analyses.

As a result, an understanding of the current state of customer relationship management
in the case organization was formed via two perspectives; customer relationship
management processes, and information and IT, the latter of which included the main
challenges for the organization. These challenges were related to information quality, 1T
systems integration, the amount of manual labor and the collection of detailed customer
information from different customer channels. In addition, differences arose when
examining the needs of the personnel working on consumer or B2B divisions.

When combining the theory and the needs arisen in the case organization, three different
CRM solutions options to enhance the customer relationship management actions were
unraveled. The options were an operative-analytic CRM system for the B2B division, a
smaller CRM tool for automating reporting in the B2B division and a more
comprehensive CRM system that includes a central data storage. The options were
supported by several factors introduced in the study but before implementing any of
them further studies are needed, particularly focusing on the integration with other IT
systems in the case organization.
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TUTKIMUKSEN KESKEISET TERMIT

Asiakastieto

Asiakkuudenhallinta

B2B

CRM-jarjestelma

Harkinnanvarainen néyte

Tapaustutkimus

Teemahaastattelu

Tietovarasto

Tiettyyn asiakkaaseen yhdistettdvaa tietoa, jota yritykset
kerdavat, tallentavat ja hyoddyntavat liiketoiminnassaan
(engl. customer data, customer information) (Karjoth et al.
2003). Tiedon tasoista asiakastiedolla viitataan yleensa
informaatioon (Oksanen 2010).

Asiakaskeskeinen ajattelutapa (engl. customer relationship
management, CRM), joka koostuu strategioista, prosesseista
ja niitd tukevista tietojarjestelmistd, joilla yritys pystyy
rakentamaan paremmat suhteet asiakkaisiinsa ja siten
kasvattamaan yrityksen tuottavuutta (Payne 2006, s. 1-2;
Anderson & Narus 2004).

Liiketoiminta, joka tapahtuu kahden yrityksen valilla
(Oksanen 2010, s. 23).

Tietotekninen ratkaisu, joka tukee asiakkuudenhallinnan
prosessien onnistumista (Zablah et al. 2004). CRM-
jarjestelmat voidaan luokitella niiden kayttotarkoituksen
perusteella operatiiviseen, analyyttiseen, strategiseen ja
kumppanuus-CRM:&an (Oksanen 2010).

Tutkimuskohteiden valinta tutkijan oman harkinnan mukaan
hanen parhaaksi katsomallaan tavalla. Talloin ei kayteta
satunnaismenetelmid. (Tilastokeskus.)

Yksittdiseen tai muutamaan tapaukseen keskittyvd, usein
prosesseihin kohdistuva ja useita aineistonkeruumetodeja
yhdisteleva tutkimus, jonka tavoitteena on tyypillisesti
ilmididen kuvailu niiden luonnollisessa ymparistossa
(Hirsjarvi et al. 2007; Soininen 1995).

Haastattelumuoto, jossa haastattelun aihepiirit ovat ennalta
mééritettyja, mutta Kkysymysten muoto, jarjestys ja
ké&sittelyaste maaraytyvéat haastattelun (Hirsjarvi et al. 2007).

Tietotekninen  ratkaisu, jonne tallentuu  yrityksen
liiketoiminnassa kerdantyvdd ja tarvittavaa tietoa, kuten
asiakastietoa (Payne 2006). Tietovarasto on Yyleensa
integroitu yrityksen tietojarjestelmiin tiedon
tehokkaammaksi hyodyntamiseksi (Wagner & Zubey 2007).



1. JOHDANTO

Yritysten valinen kilpailu kasvaa ja kiihtyy koko ajan, kun teknologiset innovaatiot
helpottavat markkinoille pa&sya, tuoteinnovaatioista tulee yha nopeammin arkipéivéisia
ja useilla markkinoilla on ylitarjontaa (Gronroos 2009, s. 50; Payne 2006). Samalla
asiakkaiden odotukset ja vaatimukset ovat jatkuvassa muutoksessa; hintatietoisuus on
lisddntynyt ja asiakasuskollisuus heikentynyt (Kostojohn et al. 2011; Arantola 2006).
Kilpailijoista erottautumiseksi monissa valmistavan teollisuuden yrityksissé onkin alettu
panostaa palveluiden kehittamiseen, ja samoin koko palvelusektori on kasvussa. Tama
johtuu osittain siitd, ettd erikoistuneella palvelulla ndhddan saavutettavan vahvempaa
kilpailuetua kuin hinnalla tai tuoteominaisuuksilla erottautumisella. (Wagner & Zubey
2007, s. 3.) Payne (2006, s. 5) toteaakin, ettd palvelua on hankalampi kopioida kuin
fyysisté tuotetta, sill& onnistunut palvelu vaatii vuorovaikutusta asiakkaan kanssa.

Jotta palveluilla pystytédén erottautumaan kilpailijoista, taytyy kerétd ja hyodyntéa tietoa
asiakkaiden odotuksista, mieltymyksistd ja kayttdytymisestd (Payne 2006). En&a ei
my0Oskaan riitd se, ettd tunnetaan tiettyjen asiakasmassojen tarpeita vaan tavoitteena on
yksilollisempi asiakasymmarrys (Lehtinen 2004, s. 16; Goodhue et al. 2002; Rygielski
et al. 2002). Tah&n vastaamiseksi monissa  yrityksissdé  hyddynnetdédn
asiakkuudenhallintaa. Asiakkuudenhallinta on laaja kasite, jonka voidaan nahda
siséltdvan toimintoja yksittdisista tietoteknisista ratkaisuista koko yrityksen taustalla
vaikuttavaan filosofiaan (Oksanen 2010, Payne 2006). Muun muassa Zablah et al.
(2004) ja Goodhue et al. (2002) korostavatkin, ettd asiakkuudenhallinnan laajalla ja
pirstaloituneella kentalla sen tarkka madritelma riippuu tdysin madrittdjastd. Yha
enemman on kuitenkin noussut esiin keskeinen ajatus siitd, ettd asiakkuudenhallinta on
strateginen toiminta, joka vaikuttaa yrityksissa poikittaisesti eri osastojen toiminnan
kautta. Talléin asiakkuudenhallinta maéritelladn suhteessa seka yrityksen strategiaan
etta tietoteknisiin ratkaisuihin. (Richard et al. 2007; Payne 2006.)

Asiakkuudenhallintaan liittyen on tehty valtavasti tutkimuksia, mutta juuri ké&sitteen
hajanaisuuden vuoksi aiheeseen liittyvéd Kirjallisuus on melko ep&johdonmukaista ja
rikkonaista ja yhteinen teoriapohja puuttuu (ks. esim. Richard et al. 2007; Payne 2006;
Zablah et al. 2004). Asiakkuudenhallintaan liittyvat tutkimukset ovat myos painottuneet
vahvasti tarkastelemaan pelkéstdadn joko yritysten markkinointia tai tietoteknisié
nédkokulmia kuten, miksi CRM-jarjestelméhankkeet ovat epdonnistuneet, mitka tekijat
ovat keskeisia CRM-jérjestelmien onnistuneessa k&yttoonotossa ja mitd hyotya
jarjestelmistd on (Law et al. 2013; Shannahan et al. 2010; Zablah et al. 2004). Vasta
myb6hemmin on alettu kiinnittdd enemman huomiota laajemmin asiakkuudenhallinnan



prosesseihin sekd& niiden ja yritysten muiden strategisten tavoitteiden vaikutukseen
tietojarjestelmaaloitteiden onnistumisessa tai epaonnistumisessa (Fletcher 2001).

Toisaalta tieteellisessa keskustelussa on noussut esiin myds vahvaa keskustelua siit,
etta CRM-jarjestelmien tuomia todellisia hyotyja yrityksille ei olla pystytty
madrittdmaan riittavasti, ja CRM-jarjestelméhankkeiden epdonnistumisten maaran
valossa tulisi miettid, onko jarjestelmistd ylipadtddn enemman haittaa kuin hyotya (Ku
2010; Richard et al. 2007). Vastauksena tédhan useissa tutkimuksissa on painotettu muun
muassa sitd, ettd onnistuneilla CRM-jarjestelmératkaisuilla voidaan tehostaa yrityksen
asiakkuudenhallintaan liittyvid strategisia toimia ja prosesseja, ja kasvattaa yrityksen
arvoa (Bolton & Tarasi 2015; Boulding et al. 2005; Zablah et al. 2004). Onnistunut
CRM-jarjestelma kuitenkin vaatii pohjalle nakemystd yrityksen toiminnasta ja
tavoitteista seka ymmarryksen siitd, ettd tietojarjestelman pitdd tukea muita
asiakkuudenhalinnan prosesseja eika painvastoin (Payne 2006).

Nékemystd CRM-jarjestelmien toimimisesta asiakkuudenhallintaa tehostavana tekijana
on hyodynnetty lahtokohtana myo6s tassd tutkimuksessa. Shannahan et al. (2010)
mukaan asiakkuudenhallintaan liittyvat toimet ovat vahvasti yrityskohtaisia ja siksi
aiheesta tehtyjen aiempien tutkimusten Ioytdmat ratkaisut eivat ole sellaisenaan
siirrettdvissd  yrityksestd toiseen. Jos halutaan ymmartdd tietyn yrityksen
asiakkuudenhallinnan tarpeita ja 10yt&é juuri niita vastaava ratkaisu, tuleekin tarkastella
erikseen juuri tdman yrityksen tilannetta. Taman tutkimuksen puitteissa kartoitetaan
erddn palvelualalla toimivan yrityksen nykyisia asiakkuudenhallintaan liittyvia
toimintoja ja asiakkuudenhallinnan sitoutumista yritykseen kokonaisuudessaan seka
niiden haasteita, minka pohjalta pyritaan l6ytdmaan juuri kyseisen yrityksen toimintaan
sopiva ja sitd tehostava CRM-ratkaisu.

1.1 Tutkimuksen tausta, tavoitteet ja tutkimuskysymykset

Tutkimuksen kohteena on suomalainen palvelualan yritys (jatkossa kohdeyritys).
Kohdeyrityksella ei ole talla hetkelld ké&ytossd selkedd CRM-jarjestelmad, vaan tietoa
siirretddn  myyntijarjestelmastd  ulkopuolisiin  tilannetta varten  muokattuihin
sovelluksiin, joilla saadaan esitettyd tai analysoitua tieto halutulla tavalla. Talla
menetelmalla tiedonsiirto vaatii saanndllisia siirtoajoja jarjestelmien valilla, jolloin
kohdeyrityksessé ei pystytd reagoimaan asiakastilanteisiin tai asiakkaiden tarpeisiin
reaaliaikaisesti. Nykyajan yritysmaailmassa ollaan kuitenkin siirtyméssa yhad enemman
massamarkkinoinnista ja asiakkaiden segmentoinnista kohti asiakaskeskeista kulttuuria
ja yksiloéitya markkinointia, joissa asiakkaita kohdellaan yksilollisesti ja asiakkaan
toiveita vastaavalla tavalla (Xu & Walton 2005). Talléin olisi erittdin tarkedd, ettd
yrityksell& on oikea-aikaisesti kaytdssaan ajan tasalla olevaa asiakastietoa.

Eri yrityksissd on kaytossa erilaisia lahestymistapoja asiakkaiden ymmartdmiseksi ja
tdman tutkimuksen tavoitteena onkin tarkastella asiakkuudenhallintaan liittyvia



prosesseja ja niitd tukevia CRM-jarjestelmid, joista kohdeyritykselle olisi tarkoitus
I0ytéa toimivin kokonaisuus niin, ettd yritys pystyy palvelemaan asiakkaitaan parhaalla
mahdollisella tavalla. Tarkemmin tarkoituksena on ymmartéa yrityksessa téalla hetkella
kaytosséd olevia menetelmia asiakkuudenhallintaan ja niiden haasteita, seka l0yt&a
ratkaisuja, joilla haasteet saadaan ylitettyd. Usein yritykset eivat ymmarrd, mité
todellisuudessa tarvitsevat ennen kuin ovat investoineet Kalliisiin IT-jarjestelmiin, ja
siksi  tdméan  tutkimuksen  puitteissa  pyritddn  ymmaértamaan  yrityksen
asiakkuudenhallinnan nykytilaa ja tarpeita mahdollisimman perusteellisesti, jotta
suurilta virheratkaisuilta tietojarjestelmien suhteen voitaisiin valttyd. Tutkimuksen
tuloksena on siis tarkoitus 16ytdd kohdeyrityksen liiketoiminnan ja tarpeiden kannalta
tehokkain asiakkuudenhallinnan tietotekninen ratkaisu.

Tavoitteiden saavuttamiseksi tulisi ensiksi ymmartdd kohdeyrityksen asiakastiedon
tarpeita ja nykyisia kasittelytapoja seka asiakkuudenhallinnan tilaa ylipaataédn. Taman
jalkeen voidaan alkaa tarkastella, 16ytyisikd nykyisille menetelmille kohdeyrityksen
liiketoiminnan kannalta tehokkaampia vaihtoehtoja.

Tutkimuksen paatutkimuskysymykseksi maériteltiin timan perusteella:

o Millaisilla tietoteknisilla ratkaisuilla asiakkuudenhallinnan prosesseja voidaan
parhaiten tehostaa?

Padkysymys jaettiin vield sité tukeviin alakysymyksiin seuraavasti:

Mité on asiakkuudenhallinta ja miten CRM-jarjestelmat liittyvat siihen?
Millaisia tietoteknisia ratkaisuja asiakkuudenhallintaan [6ytyy?

Miten asiakkuudenhallinta ndkyy kohdeyrityksessa?

Millaista asiakastietoa kohdeyritykselld on kdytettavissadn ja misté sita
keratadan?

0O O O O

Tutkimuksen edetessé pyritadn ensin vastaamaan alakysymyksiin, joiden kautta on
tarkoitus 10yt vastaus tutkimuksen padkysymykseen. Jokainen alakysymys on téarked,
silld ne tuovat vastauksia eri n&kokulmiin, jotka yhdessa muodostavat kattavan
vastauksen tutkimuksen padkysymykseen.

Ensimmadisen  alakysymyksen avulla  pyritddn  ymmartdmain teoriapohjaa
asiakkuudenhallintaan ja siihen, millainen rooli tietotekniikalla on siind. Seuraavalla
kysymyksella pyritddn ymmartaméan vield tarkemmin erilaisia CRM-ratkaisuja ja
niiden ominaisuuksia. Na&ihin kysymyksiin vastaamisella on tavoitteena luoda
tutkimuksen teoreettinen pohja. Kolmannella alakysymyksell& kartoitetaan tarkemmin
kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan prosesseja ja sitd, miten asiakkuuskeskeinen
ajattelu toimii yrityksessd. Téall4 tavoin tarkoituksena on ymmartaa sitd pohjaa, jolle
asiakkuudenhallinnan tietotekniset ratkaisut perustuvat. Viimeisen kysymyksen
tarkoituksena on auttaa ymmartdmaan kohdeyrityksen asiakastiedon piirteita ja lahteita.



Asiakastieto on  keskeisessd  roolissa  asiakkuudenhallinnassa ja erityisesti
asiakkuudenhallinnan tietoteknisessa nakokulmassa, jolloin sen ominaisuuksia on tarkea
ymmartad, jotta voidaan tarkastella tarvittavaa tietotekniikkaa tarkemmin.

1.2 Tutkimuksen rajaukset

Tutkimus rajataan koskemaan vain kohdeyrityksen asiakkuudenhallintaa. Tutkimuksen
puitteissa ei siis perehdytd tarkemmin asiakkuudenhallintaan esimerkiksi muissa saman
alan yrityksissé tai kohdeyrityksessa ilmeneviin mahdollisiin muihin tietoteknisiin tai
toiminnallisiin haasteisiin, jos ne eivét suoraan vaikuta asiakkuudenhallinnan prosessiin.
Tutkimuksen empiirinen osuus toteutetaan yrityksen pé&akonttorin henkil6ston
keskuudessa, silla tutkimuksen aikataulupuitteissa taytyy rajautua tarkastelemaan vain
henkiloitd, jotka ovat saannéllisimmin tekemisissé asiakkuudenhallinnan osien kanssa.

Padpainona tutkimuksessa on 10ytd4d toimiva asiakkuudenhallinnan ratkaisu
kohdeyritykselle asiakkuudenhallinnan prosessien puitteissa. Tarkoituksena ei siis ole
perehtyd erilaisten tietoteknisten ratkaisujen jarjestelmaarkkitehtuureihin tai eri
jarjestelmien  rajapintoihin  ja  yhdistettdvyyteen toistensa kanssa. Erilaisia
ratkaisuvaihtoehtoja tullaan siis tarkastelemaan vain niiden toiminnallisuuksien
kannalta. Talloin tarkastelu rajataan erilaisten ratkaisujen kohdalla vain yleistasolle ja
tarkka toimittaja- ja tuotekohtainen perehtyminen jatetddn tutkimuksen ulkopuolelle.
Liséksi tarkastelun ulkopuolelle rajataan esimerkiksi tietosuoja-asiat, jotka liittyvéat
l&heisesti yksittdisten ratkaisujen rakenteisiin.

Asiakastietoa tarkasteltaessa keskitytdan taman tutkimuksen myota padasiassa ndkyvaan
tietoon. Hiljaiseen tietoon liittyvét erityispiirteet ja sen jakaminen jatetdan tutkimuksen
ulkopuolelle. Tdéma rajaus tehd&an, jotta tutkimus pysyy opinndytetyoksi riittdvan
tilviind  kokonaisuutena. Hiljaisen tiedon hyddyntdaminen mahdollisen CRM-
jarjestelman kautta jaa jatkotutkimusten aiheeksi.

Asiakkuudenhallintaa tarkastellaan tutkimuksessa yrityksen nakdkulmasta. Tallgin ei
keskitytd esimerkiksi siihen, kuinka asiakkuudenhallinta nakyy asiakkaille tai kuinka
asiakkaat sen kokevat. Samoin tutkimuksen ulkopuolelle jatetddn kuluttajien
yksityisyydensuojaa koskevat kysymykset.

Tutkimuksesta rajataan pois myo6s tutkimuksen myota loydettdvien ratkaisujen
kayttoonotto ja testaus. Tutkimuksessa keskitytddn siis vain perusteltujen
ratkaisuvaihtoehtojen l0ytdmiseen ja esittdmiseen, jolloin niiden testaus jatetddn
toteutettavaksi mahdollisiin jatkotutkimuksiin tai kohdeyritykselle, mikali se haluaa
implementoida esitettyja ratkaisuja.



1.3 Tutkimusmetodologia

Saunders et al. (2009, s. 3) mukaan metodologia viittaa taustateorioihin, joiden
perusteella koko tutkimus toteutetaan. Kuvassa 1 on esitetty tdman tutkimuksen
taustateorioiden ja —filosofioiden muodostama viitekehys. Kerroksittainen “’sipulimalli”
auttaa hahmottamaan, kuinka tutkimuksessa kéytettdvat konkreettiset toimintatavat ja
tekniikat méarittyvat laajemmin tutkijan oman ymmarryksen ja péatosten myota
syntyvistd filosofisista ja strategisista valinnoista (Saunders & Tosey 2012).
Viitekehyksen mukaisessa jarjestyksessa luodaan tarkempi katsaus tdmén tutkimuksen
metodologioihin aloittaen tutkimuksen perustasta tieteenfilosofiasta edeten Kkohti
yksityiskohtaisimpia tekniikoita ja toimintatapoja.

Filosofia

Lahestymistapa

Strategia

Aikajinne

Tekniikat ja
toimintatavat

Kuva 1. Tutkimuksen viitekehys (mukaillen Saunders et al. 2009).

1.3.1 Tieteenfilosofia, tieteenkasitys ja tutkimusote

Nykyajan tieteenfilosofinen keskustelu osoittaa, ettd filosofiset kysymykset ovat
jatkuvasti esilld kaikissa tieteissd epistemologian, ontologian ja etiikan muodoissa.
(Aaltola 2010.) Vaikka tutkija itse ei huomaisikaan, tehddan tutkimuksen jokaisessa
vaiheessa lukuisia olettamuksia, jotka liittyvat tiedon luonteeseen ja alkuperdn
(epistemologia), tutkittavan ilmion todellisuuteen ja suhteeseen muihin ilmidihin
(ontologia) seka kasitykseen oikeasta ja vaarastd, hyvasta ja pahasta (etiikka), ja nain
heijastetaan oletusten ilmentymien myo6téd tutkimuksen taustalla vaikuttavaa filosofiaa
(Saunders et al. 2009; Hirsjarvi et al. 2007). Kokonaisuudessaan tieteenfilosofian
voidaankin siis ndhda kattavan tutkimuksen taustaolettamukset siitd, millainen maailma



on, ja vaikuttavan néin perustavanlaatuisesti tutkimuksen kulkuun (Saunders et al. 2009,
s. 108).

Tieteenfilosofisia suuntauksia on useita ja ne jaotellaan eri aikoina Kkirjoitetuissa
ldhteissa hieman erilaisiin kokonaisuuksiin (ks. esim. Lahdesmaéki et al.; Saunders et al.
2009; Soininen 1995). Yileisesti tieteenfilosofiat pohjautuvat edelld kuvattuihin
ontologiaan ja epistemologiaan, ja yleiset nakokulmien &aripdat ovat positivismi ja
fenomenologia, pragmatismi tai hermeneutiikka (Saunders et al. 2009, s. 106; Hirsjarvi
et al. 1998, s. 123; Soininen 1995, s. 30). Positivismi nédhdaan yleenséd vahvana
taustavaikuttajana kvantitatiivisissa tutkimuksissa, joissa korostetaan mahdollisimman
objektiivista havainnointia, ennustamista esimerkiksi maarallisillda mittauksilla seka
yleistyksia lainalaisuuksien pohjalta, kun taas toisen &aripddn fenomenologia,
pragmatismi ja hermeneutiikka liittyvat vahvasti kvalitatiivisiin tutkimuksiin, joissa
tulkinnalla ja ymmartamiselld on keskeinen rooli (L&hdesmaki et al.; Saunders & Tosey
2012; Soininen 1995). Tassa tutkimuksessa filosofian maarittelyn lahtokohtana on
kaytetty Saunders et al. (2009, s. 106) jaottelemaa neljaa péasuuntausta: positivismia,
realismia, pragmatismia ja interpretivismia, joista tutkimuksen filosofiseksi
lahtdkohdaksi valikoitui fenomenologiaan pohjautuva interpretivismi. Interpretivismissa
painottuu tulkintojen tekeminen tiedon tuottamisessa ja se korostaa tutkijan tekemié
subjektiivisia nakemyksid ihmisten toiminnoista ja uskomuksista ja ylipdataan ihmisia
tutkimuksen kohteena asioiden sijaan (Saunders & Tosey 2012; Williams 1999;
Lahdesméki et al.). Interpretivismiin pohjautuvissa tutkimuksissa aineisto on
paasaantoisesti laadullista (Saunders & Tosey 2012). Interpretivismi onkin luonnollinen
filosofinen suuntaus téalle ihmisten toimintaan keskittyvélle laadulliselle tutkimukselle.

Eri aikojen késitysten, filosofioiden ja tieteenalojen tavoitteiden pohjalta on syntynyt
erilaisia tieteenkésityksia, joista Olkkonen (1994, s. 26) nédkee keskeisimmiksi
positivismin ja hermeneutiikan. Hermeneutiikka voidaan siis
tieteenfilosofianakokulman liséksi nédhda tieteenkésityksena ja sovittaa Saunders et al.
(2009) maéarittamaan filosofiseen kenttddn ymmartamalla sen pohjautuminen
interpretivismiin; hermeneutiikassa interpretivismille ominainen tulkinnallisuus on viety
vield pidemmélle kasittamalla tieto jatkuvana tulkintojen prosessina (Ldhdesmaki et al.;
Saunders et al. 2009; Olkkonen 1994). Hermeneutiikka toimiikin tdman tutkimuksen
tieteenkasityksend. Sitd voidaan kuvata tieteenkasitykseksi, joka korostaa tulkinnan
merkitysta ja ilmididen tarkastelua suhteessa seka toisiin samanaikaisiin ilmi6ihin ett4
niiden kehittymiseen (Lahdesmaki et al.). Tutkijan tulisikin tiedostaa omat arvonsa ja
se, miten aikaisemmat tutkijat ovat tutkimuksen kohdetta tulkinneet, mita kautta tutkija
ilment&a tutkittavan ilmién oman kulttuurinsa ja aikansa kielelle (Routio 1995).

Hermeneuttisen tutkimuksen paamaard on selked: ymmartad tutkimuksen kohdetta
syvemmin (Routio 1995). Tahén péaéstdan vahitellen ns. hermeneuttisen kehén kautta
(Kuva 2). Tutkimuksen alussa tutkijalla on aiheesta jonkinlainen esikésitys, jota
pyritadn syventdmaan kayttdmalla erilaisia ndkokulmia (Vilkka 2015, s. 179; Routio



1995). Talloin kohteen ymmartdminen ensiksikin laajenee ja toisaalta tutkija palaa
aiempiin kasityksiin syventéen kasitystadn niista oivaltamisen ja ymmartamisen kautta
(Anttila 1998; Routio 1995). Taman menetelmdn kautta tutkija tietoisesti irtautuu
pikkuhiljaa niisté piirteista ja kasityksistd, jotka koskevat héntd itsedéan eika tutkimuksen
kohdetta (Vilkka 2015, s. 179). Tutkijan ennakkokasitykset aiheesta eivét aina ole
tiedostettuja, mutta aina tehty havainto jasentyy jonkin olemassa olevan nékokulman
osaksi ja saattaa siten vahvastikin ohjata tutkimuksen suuntaa (Alanen 2014). Onkin
todettu, ettd hermeneuttisella kehalla kuvataan tutkijan ymmartamisen tapaa (Vilkka
2015, s. 179). Hermeneuttinen keh& ei ole sulkeutuva vaan tarkoituksena on
nakokulmien vaihtelulla edetd koko ajan syvemmalle tutkimuksen kohteen
ymmartamisessa (Anttila 1998). Tutkimuksessa kohteen ymmartdmistd saadaan
syvennettyd esimerkiksi seké teoreettisen perehtyneisyyden ettd empiirisen aineiston
hankinnan, tulkinnan ja luokittelun vuorovaikutuksen kautta.

Teorian muodostus

Aineiston tulkinta ja luokittelu

Aineiston hankinta ja tulkinta

Teoreettinen perehtyneisyys

Kuva 2. Hermeneuttinen kehd (mukaillen Syrjala et al. 1994, Anttila 1998 mukaan).

Tutkimusotteella tarkoitetaan tieteen yleisia saantdja esimerkiksi siitd, mité tulee tutkia,
millaisilla menetelmill& tietoa hankitaan ja miten tieto organisoidaan, jotta tutkimus
olisi  hyvaksyttdvdd. Tutkimusotteen synonyymind voidaan kayttdd termia
lahestymistapa. (Soininen 1995, s. 29.) Suomalaisessa liiketaloustieteessa vahvan
jalansijan on saanut neliosainen tutkimusotteiden jaottelu, jonka ovat kehittaneet
Neilimo & Nési (1980) ja jonka ovat myohemmin tdydenténeet viisiosaiseksi Kasanen,
Lukka & Siitonen (1993). Nama viisi tutkimusotetta ovat kasiteanalyyttinen,
nomoeettinen, paatoksentekometodologinen, toiminta-analyyttinen ja konstruktiivinen
(Kuva 3) (Kihn & Nési 2011).



Teoreettinen Empiirinen
Kasiteanalyyttinen Nomoeettinen
Deskriptiivinen tutkimusote tutkimusote
Toiminta-
analyvttinen
tutkimusote
Normatiivinen Paatoksenteko-
i Konstruktiivinen
metodologinen uk
tutkimusote tutkimusote

Kuva 3. Liiketaloustieteen tutkimusotteet (mukaillen Olkkonen 1994, Kasanen et al.
1991 mukaan).

Tassa tutkimuksessa tutkimusotteena on toiminta-analyyttinen ote, joka pohjautuu
hermeneuttiseen tieteenkéasitykseen (Olkkonen 1994). Se nahdaén ihmistiedelahtdisena
ja tavoitteena talldin on tutkittavien ilmididen ymmartdminen ja tulkitseminen (Kihn &
Nési 2011). Olkkosen (1994, s 72-73) mukaan toiminta-analyyttiseen tutkimusotteeseen
perustuvissa tutkimuksissa on tyypillisesti aiheina yrityksen sisdiseen toimintaan
kytkeytyvat kysymykset, jolloin ongelmaan Kietoutuvat myds yritykseen liittyvat
ihmiset ja heidan tavoitteensa. Aineisto ja sen kasittely on tutkimusotteessa empiirista
perustuen yhteen tai muutamaan tapaukseen, mutta toiminta-analyyttinen ote ei
tarkemmin rajaa, millaisia metodeja aineiston keruussa tulisi kayttad (Kihn & Nasi
2011; Olkkonen 1994). Koska tassa tutkimuksessa tarkastellaan juurikin kohdeyrityksen
sisdisia asiakkuudenhallinnan menetelmia padosin empirian kautta, toiminta-
analyyttinen tutkimusote on luonnollinen valinta.

1.3.2 Tutkimusstrategia

Saunders et al. (2009) mukaan tutkimuksen l&hestymistavaksi voidaan valita
laadullinen, méaaréllinen tai nditd yhdisteleva tapa. Vield tarkemmin tutkija voi valita,
kayttddkd samassa tutkimuksessa yhtd vai useampaa laadullista ja/tai maarallista
menetelmad& aineiston keruuseen ja analysointiin (Saunders & Tosey 2012). Tamé
tutkimus toteutetaan tapaustutkimuksena ja siten tutkimuksessa kaytetddn vahvasti
laadullisia menetelmia.



Tapaustutkimus  méaritellddn usein  yksittdiseen tai muutamaan tapaukseen
keskittyvéksi, usein prosesseihin kohdistuvaksi ja useita aineistonkeruumetodeja
yhdistelevaksi tutkimukseksi, jonka tavoitteena on tyypillisesti ilmi¢iden kuvailu (ks.
esim. Hirsjarvi et al. 2007, ss. 130-131; Soininen 1995, s. 82). Tyypillista
tapaustutkimuksessa on tapauksen tai ilmion tarkastelu sen luonnollisessa ymparistossa
(Saunders et al. 2009, ss. 145-146). Olennaista on myos, ettd kasiteltdva aineisto
muodostaa jollain tavalla kokonaisuuden (Saarela-Kinnunen & Eskola 2007, s. 185).

Tutkimusstrategiassa keskeistd on myds péattelyketjun muodostuminen. Saunders et al.
(2009, s. 124) madrittelevat tutkimuksista l0ytyvan kaksi paattelyn vaihtoehtoa;
deduktiivisen eli teorialdhtdisen paattelyn sekd& induktiivisen eli aineistolédht6isen
paattelyn. Néiden liséksi on maééritelty myos kolmas vaihtoehto, abduktiivinen eli
teoriasidonnainen péaattely, joka sijaitsee teorialdhtdisen ja aineistolahtoisen
tutkimuksen valimaastossa (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka). Tuomi & Sarajarvi
(2002) maarittavat, ettd abduktiivista paattelya voidaan kéyttaa silloin, kun havaintojen
tekoon liittyy jokin johtoajatus. Tassa tutkimuksessa paéattely perustuu juuri abduktioon
ja johtoajatuksena toimii teoriaosuuden myota syntynyt Kkasitys erilaisista
asiakkuudenhallinnan prosesseista ja ratkaisuvaihtoehdoista. Tallin aineiston analyysi
ldhtee empiriasta, mutta se on havaittavasti kytkeytynyt myos teoriaan esimerkiksi siten,
ettd aineistosta esiin nousseiden seikkojen tukena kaytetddn teoriasta l6ytyvia
vahvistuksia (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka; Anttila 1998).

Tutkimuksen kannalta on tarkedd madritella myo6s aikajanne, joka voi olla
poikkileikkaava tai pitkittdinen (Saunders et al. 2009, s. 155). Tassé tutkimuksessa
aikajdnne on poikkileikkaava eli tarkoituksena on tutkia tiettya ilmiota tiettyna
ajanhetkend. Tutkimus siis tarkastelee, millainen kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan
tila on tutkimuksen toteuttamishetkella. Pitkittdista aikajannetté ei siis nahda oleellisena
tutkimuksen kannalta. Poikkileikkaavan aikajanteen valintaa voidaan edelleen perustella
myos tutkimuksen tekemisen aikarajoitteilla, jolloin pitkékestoisten ja toistuvien
aineistonkeruiden suorittaminen ei resurssien puitteissa ole mahdollista.

1.3.3 Tiedonkeruu- ja analyysimenetelmat

Laadulliselle tutkimukselle tyypillista on eri aineistonkeruumenetelmien yhdistely, jotta
paastddn mahdollisimman l&helle tutkimuksen kohdetta ja siitd saadaan kattavasti tietoa
(Kiviniemi 2010, s. 70). Aineiston keruumenetelmid on kéytettdvissa useita erilaisia,
joista tyypillisimpid ovat haastattelu, kysely, havainnointi ja kirjallisten lahteiden
tutkiminen (Tuomi & Sarajarvi 2002, s. 73). Jokaista menetelm&& voi kayttdd joko
yksinédén tai yhdistelemalla niitd. (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka.) Tama tutkimus
perustuu pédasiassa kahteen aineistonkeruumenetelméén: Kkirjallisuuskatsaukseen ja
kohdeyrityksessé suoritettuihin henkilokunnan haastatteluihin.
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Kirjallisuuskatsaus toimii pohjana tutkimuksen teoriaosuudessa. Kirjallisuuskatsauksen
nahdaan vyleensa siséltdvan viittauksia tutkimuksen aiheesta aiemmin tehtyihin
tutkimuksiin ~ ja laajempiin  teorioihin  (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka).
Kirjallisuuskatsauksesta ~ voidaan  16ytdd kolme  paatyypittelyd:  kuvaileva
kirjallisuuskatsaus, systemaattinen kirjallisuuskatsaus ja meta-analyysi (Salminen
2011). Téassa tutkimuksessa kéytetddn kirjallisuuskatsaustyyppind kuvailevaa
kirjallisuuskatsausta ja tarkemmin vield narratiivista Kirjallisuuskatsausta. Salminen
(2011) maéérittelee kuvailevan Kirjallisuuskatsauksen vaihtoehdoista kaytetyimmaéksi
yleiskatsaukseksi, jossa kaytetaan laajoja aineistoja ilman tiukkoja saantéja. Talla
menetelmalld tutkimuksessa pystytddn antamaan laaja kuva tutkimuksen aiheesta
tilvistamalla aiempia tutkimuksia ja yhdistamélla epdyhtendista tietoa yhdeksi
jatkumoksi (Salminen 2011). Koska kirjallisuudesta 16ytyneet tutkimukset ja aiempi
teoria toimivat tutkimuksen empirian taustalla, voidaan kuvaileva kirjallisuuskatsaus
nahda riittdvaksi tdman tutkimuksen puitteissa. Laajalla mutta tiivistetylla aiemman
aineiston esittelylla saadaan riittdvasti taustatukea tutkimuksen empirialle.

Tutkimuksen empiria toteutetaan pééosin haastatteluin. Kaikissa haastattelutavoissa on
tutkimuksen mukaan valittu tarkoitus ja siten eri haastattelutavoissa on aina kysymys
jarjestelmallisesta tiedonkeruusta (Vilkka 2015). Aineistonkeruumuotona haastattelu
mahdollistaa suoran Kielellisen vuorovaikutuksen tutkittavan kanssa ja sitd onkin usein
kuvattu tarkoituksenmukaiseksi keskusteluksi (Hirsjarvi et al. 2007, s. 199; Soininen
1995, s. 112). Hirsjarvi (2007, s. 200) myds korostaa haastattelun kautta kerétyn
aineiston laajempaa tulkintamahdollisuutta ja asioiden syventamistd esimerkiksi
kyselyihin verrattuna.

Haastattelut voidaan jaotella eri tavoin (ks. esim. Hirsjérvi et al. 2007; Saunders et al.
2009, s. 320), mutta yleisin tapa on perustaa jaottelu siihen, kuinka Kiinteasti
haastattelun eteneminen on ennakkoon maéritelty (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka)
Talla jaottelulla haastattelut voidaan toteuttaa joko strukturoidusti, teemahaastatteluin
tai taysin avoimesti. Tassa tutkimuksessa haastattelutavaksi on valittu teemahaastattelu
jolloin on tyypillistd, ettd haastattelun aihepiirit ovat tiedossa, mutta kysymysten tarkka
muoto ja jarjestys muotoutuvat vasta haastattelutilanteessa (Hirsjéarvi et al. 2007, s.
203). Usein teemahaastattelu ja puolistrukturoitu haastattelu ndhdaan synonyymeind
toisilleen, mutta  Saaranen-Kauppinen &  Puusniekka  korostavat, ettd
puolistrukturoidussa haastattelussa kysymysten jérjestys tulisi olla kiinted, vaikka niiden
muoto saattaa muuttua (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka; Saunders et al. 2009).
Tuomi & Sarajarvi (2002, s. 77) korostavat liséksi, ettd teemahaastattelussa on
makukysymys, esitetddnko kaikille haastateltaville samat kysymykset, esitetddnkd ne
samassa jarjestyksessa ja kuinka tarkasti kysymysten sanamuoto maéritellaan etukateen.
Samoin joitain teemoja voidaan k&yda perusteellisemmin l&pi vain osassa haastatteluja
(Eskola & Vastaméaki 2007).
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Teemahaastattelujen analysoinnissa on suhteellisen helppoa kéyttdd menetelména
teemoittelua (Saaranen-Kauppinen & Puushiekka). Siksi teemoittelua hyédynnetdan
tassakin tutkimuksessa. Teemahaastatteluun perustuvan aineiston analyysissa voidaan
talloin kayttaa alustavina teemoina samoja kuin haastattelujen teemat, mutta tarvittaessa
teemoja on helppo myds lahted tarkentamaan tai paloittelemaan edelleen haastattelussa
esiin nousseiden seikkojen perusteella. Teemoittelu voidaan nadhdd my6s osana
sisallénanalyysia.

Siséllénanalyysié pidetdén perusanalyysimenetelmand, jota voidaan hyddyntaa kaikissa
laadullisissa tutkimuksissa ja se voidaan ndhdd joko yksittadisend menetelmana tai
valjana teoreettisena kehyksend, joka voidaan liittda erilaisiin analyysikokonaisuuksiin
(Tuomi & Sarajarvi 2002). Tuomi ja Sarajarvi (2002, s. 105) my0ds korostavat, etta
sisallonanalyysilla pyritddn saamaan kuvaus tutkittavasta ilmiosta tiivistetyssa ja
yleisessa muodossa. Vilkka (2015) painottaa tahan lisaksi, ettd koska sisallonanalyysilla
pyritaan etsimaan merkityssuhteita, niitd koskeva tieto ei ole esitettavissa numeerisina
tuloksina vaan sisallénanalyysilla saadaan sanallisia tulkintoja. Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka lisaavat vield, ettd sisallonanalyysissd aineistoa tarkastellaan eritellen,
yhtalaisyyksia ja eroja etsien. Siséllonanalyysi on tekstipohjaisen aineiston analyysid,
jossa aineisto pilkotaan ensin osiin, kasitteellistetddn ja lopulta kootaan uudestaan
uudenlaisiksi kokonaisuuksiksi (Saaranen-Kauppinen & Puusniekka; Tuomi & Sarajérvi
2002, s. 105). Sisallonanalyysia voidaan tehdd joko aineistolédhtoisesti tai
teorialahtdisesti (Vilkka 2015), s. 163).

1.3.4 Metodologian yhteenveto

Taulukko 1 tiivistaa tutkimuksen metodologiset valinnat.
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Taulukko 1. Tutkimuksen metodologiset valinnat.

Filosofia ja Interpretivismi ja Tietoa tuotetaan tarkastelemalla 1lmiota

tieteenkiisitys hermeneutiikka suhteessamuthinsamanaikaisiin
tlmi6ihinja teoriaan.

Tutkimusote Touminta-analyyttmen Pyrkimyksena ymmarrys ja tulkinta
tutkimulksenkohteesta.

Lihestymistapa Laadullinen, Ammeistonanalyysi lahtee empiriasta

abduktiivinen paattely mutta on kytkeytynyt myos teoriaan
Ameisto laadullista.

Strategia Tapaustutkunus Tutkitaan tilannetta yhdessa yrityksessa.
Aikajinne Poikkileikkaava Tutkitaan tilannetta tiettyna ajanhetkena.
Tekniikat ja Aineistonkeruu: Teoria kirjallisuuskatsauksesta, empiria
toimintatavat  Kurjallisuuskatsaus, haastattelumn. Analyysmavullapyritaan
haastattelut loytamaan syy-seuraussuhteita ja
Analyyst: kriteeristo yrityksen asiakkuudenhallin-
sisallonanalyysi, nalle.
teemoittelu

Tutkimus pohjautuu filosofialtaan interpretivismiin ja hermeneutiikkaan, jotka ohjasivat
tutkimusotetta toiminta-analyyttiseen suuntaan. Tutkimus toteutetaan laadullisesti
tapaustutkimuksena yhdessa yrityksessa, jossa aineiston keruu tapahtuu haastatteluin ja
teoriaosuuden  kohdalla  kirjallisuuskatsauksen  kautta.  Aineisto  analysoidaan
sisallonanalyysin ja tarkemmin teemoittelun menetelmilld péattelyn pohjautuessa
abduktioon. Tutkimuksen aikajanne on poikkileikkaava.

1.4 Tutkimuksen rakenne

Tutkimus jakautuu neljaan osaan: johdantoon, teoriaan, empiriaan seka johtopaatoksiin
ja yhteenvetoon. Tutkimuksen rakenne on esitetty tarkemmin Kuvassa 4.
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—  Teoria

~—  Empinia

Kuva 4. Tutkimuksen rakenne.

Luvussa kaksi tarkastellaan asiakastietoa ja asiakkuudenhallintaa yrityksissd seka
tutustutaan tarkemmin erilaisiin asiakkuudenhallinnan teknisiin ratkaisuvaihtoehtoihin.
Luvussa 3 kéydaan lapi tutkimuksen toteutus ja luvuissa 4 ja 5 esitellddn tutkimuksen
myG6té saadut tulokset ja johtopaatokset.
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2. ASIAKKUUDENHALLINTA YRITYSTEN
LIIKETOIMINNASSA

Asiakas voidaan madritelld eri yrityksissa ja jopa saman yrityksen eri osissa eri tavoin.
Myyntiosasto saattaa kasittdd asiakkaaksi ne, joiden kanssa pidetddn palavereja ja
tehdadn kauppoja, asiakaspalvelu késittdd asiakkaiksi ne, jotka ovat yhteydessa
asiakaspalveluun, ja logistiikkapuolella asiakkaita ovat ne, joille tuotteita toimitetaan
(Oksanen 2010, s. 155). Lisdksi asiakkaat voivat olla joko toisia yrityksid tai
yksityishenkil6ita, ja tietojarjestelmien ndkokulmasta myds organisaation tyontekijat ja
muut sidosryhmat voidaan luokitella asiakkaiksi (Lonnqvist et al. 2010, s. 38; Oksanen
2010, s. 148). Gronroos (2009, s. 63) toteaa, ettd perinteisesti vaihtokeskeisessa
ajattelussa asiakasta on pidetty asiakkaana silloin, kun han on ollut markkinointi- tai
myyntitoimenpiteiden kohteena kun taas suhdendkOkulmasta asiakas on asiakas
jatkuvasti, osti han tiettynd hetkend tai ei. Yleisesti asiakas maéaritelldan usein
esimerkiksi tuotteen tai palvelun vastaanottajaksi tai hyodynsaajaksi riippumatta siit,
minka osuuden hdn maksaa tuotteesta tai palvelusta (Heinonen 1999). Yrityksisséa
tehdyista asiakkuuden rajauksista riippuu, millaista tietoa yrityksissa kasitellaan, kun
puhutaan asiakastiedosta.

2.1 Asiakastieto

Tiedon tarkka madrittely on hankalaa, sill& se kasitetdan usein eri tavalla asiayhteydesta
tai maarittdjasta riippuen. Klassisesti filosofiassa tiedon maaritelméd perustuu yleensa
Platonin nadkemykseen sen olevan “hyvin perusteltu tosi uskomus”. Alavi & Leidner
(2001, Zablah et al. 2004 mukaan) mukailevat Platonia mé&arittelemalld tiedon olevan
“perusteltu uskomus, joka lisdd tiedon omaajan kyvykkyyttd tehokkaaseen toimintaan”
kun taas Davenport & Prusak (1998, Sydanmaanlakka 2007 mukaan) nékevét tiedon
olevan “sekoitus jasentyneitd kokemuksia, arvoja, informaatiota ja oivalluksia, jotka
tarjoavat viitekehyksen arvioida uusia kokemuksia ja informaatiota”.

Tarkasteltaessa tietoa tieteen nakokulmasta hyddynnetéan usein tiedon hierarkiaa, johon
sisdltyy edelld kuvattu Davenport & Prusakin nékemys siitd, ettd tieto sisaltaa
informaatiota. Tassd jaottelussa tieto jaetaan viiteen o0sa-alueeseen, dataan,
informaatioon, tietoon, &lykkyyteen ja viisauteen, joista liiketaloustieteiden alalla
keskitytddan usein kolmeen ensimmadiseen. Talloin kasitteeseen tieto voidaan sisallyttaa
myo6s ylimmat tasot alykkyys ja viisaus (Kuva 5). (Davenport & Prusak 1998.)
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Viisaus
Alvkkyys
Tieto
Informaatio

Data

Kuva 5. Tiedon hierarkkiset tasot (mukaillen Sydanmaanlakka 2007, s. 188).

Data maaritellaan alimmaksi tiedon muodoksi, joka koostuu numeroista, tekstistd ja
kuvista tai niiden yhdistelmista (Syddanmaanlakka 2007). Data sisaltdd pelkastaan
irrallista faktaa ilman merkityksid tai suhteita, ja usein organisaatiokontekstissa se
kuvaillaan  strukturoiduksi transaktiotiedoksi, joka on jdrjestelmatontda ja
prosessoimatonta (Rowley 2007; Davenport & Prusak 1998). Useimmiten dataa
loytyykin yrityksista erilaisista tietojarjestelmistd (Davenport & Prusak 1998). Oksasen
(2007, s. 154) mukaan asiakkuudenhallinnan jérjestelmissa asiakastieto datan muodossa
on melko harvinaista, silla lahes aina asiakastiedolla on jokin konteksti, kuten tietty
asiakas. Talloin asiakastieto on jo jalostettu informaatioksi.

Kun dataan liitetddn merkityksid, siitd muodostuu informaatiota. Usein informaatio
madritellddnkin juuri datan kautta, kuvaamalla se muotoilluksi dataksi, joka on
prosessoinnin ja analysoinnin myota muokattu merkityksellisiksi kokonaisuuksiksi ja
joka on sen vastaanottajalle hyodyllistd (Rowley 2007). Informaatio pitaa siis aina
sisallaan viestin, ja se esiintyy yleensa dokumentin tai visuaalisen tai &anellisen viestin
muodossa (Sydanmaanlakka 2007, s. 187; Davenport & Prusak 1998). Informaatiolla on
siis lahettdja ja vastaanottaja (Davenport & Prusak 1998). Yleisimmin tietojarjestelmista
Ioytyva asiakastieto on informaatiota, joka on kayttajalleen kayttokelpoista (Oksanen
2010). Téassa tutkimuksessa termilld asiakastieto viitataankin tiedon tasoista juuri
informaatioon.

Tiedon tai tietdmyksen kasite on monimutkaisempi ja syvallisempi kuin alempien
tasojen informaation ja datan. On esitetty, ettd informaatio muuttuu tiedoksi, kun
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tehdaan vertailuja ja johtopéatoksia, selvitetddn yhteyksia ja keskustellaan (Davenport
& Prusak 1998). Tarkedd onkin ymmaértaa, ettd tieto on sitoutunut ihmisiin, silla sita
syntyy ja késitelladn ihmisten aivoissa ajatusten ja kokemusten kautta (Sydanmaanlakka
2007, s. 189). Tiedon ongelmana on, etta se jaa usein dokumentoimatta. Tiedon kayttédja
yhdistelee tietoa omaan kayttdonsa tarpeen mukaan ja tieto jaa vain hanen kayttoonsa
hiljaisena tietona. Tédman vuoksi asiakastieto varsinaisena tietona on harvinaista
asiakkuudenhallinnan  jarjestelmissd.  (Oksanen 2010.) lhmisiin  sitoutuneena
asiakastietoa 16ytyy kuitenkin kaikista yrityksista ja informaatiota syvallisempi tieto on
usein se, jota yrityksissa tavoitellaan, jotta asiakkaat pystytddn paremmin huomioimaan
liiketoiminnassa ja paatoksenteossa. Mithas et al. (2005) mukaan tiedon avulla
asiakkaiden palvelemisessa ja asiakkuuksien hallinnassa voidaankin kayttdd hyodyksi
esimerkiksi muuttuvien palvelukokemuksien tuomaa uutta tietdmysta pelkkien pysyvien
demografisten kriteerien sijaan.

Ylimmat tiedon tasot, alykkyys ja viisaus, ovat vield harvinaisempia asiakastiedon
muotoja tietoteknisten ratkaisujen nakokulmasta (Oksanen 2010). Alykkyys voidaan
madritelld oikeaksi tiedoksi oikeaan aikaan ja viisaus n&hdaan usein todella
sisdistettynd, sovellettuna ja itse kehitettyna tietona (Sydanmaanlakka 2007, ss. 190-
191; Davenport & Prusak 1998). Liiketoimintatiedossa alykkyytta ja viisautta on
tutkittu huomattavasti vahemman kuin alempia tiedon tasoja, miké& viittaa siihen, etta
naiden tasojen merkitys kaytannossé on yritysliiketoiminnassa vahéistad (Rowley 2007;
Sydanmaanlakka 2007).

Asiakastieto voidaan Arantolan (2006) ja Wilden (2011) mukaan maaritella kolmella
tavalla. Se voi olla tietoa, jota yritys tarjoaa asiakkaille esimerkiksi internet-sivujen ja
itsepalvelusovellusten kautta tai se voi olla tietoa, jota yritys kerdéd suoraan asiakkailta
kyselyilla ja haastatteluilla. Kolmantena nakdkulmana pidetdan asiakkaista kerattavaa
tietoa. Tama tiedon kerdaminen tapahtuu yleensd epésuorasti ilman, ettd asiakas
valttamatta tietdd siitd, jolloin tietoa keratddn esimerkiksi transaktioista ja
asiakaskohtaamisista. (Arantola 2006, ss. 51-52.) Tiedon kerdaminen asiakkailta vaatii
yritykseltd aktiivista otetta ja interaktiivisuutta kun taas asiakkaista kerattdvaa tietoa
voidaan kerryttdd passiivisesti suoraan tietojarjestelmiin (Wilde 2011, ss. 48-49). Tassa
tutkimuksessa tarkastellaan sek& aktiivista ettd passiivista asiakastietoa, mutta
tietojarjestelmanakokulmissa painopiste on enemman passiivisessa tiedon keruussa.

Asiakastietoa voidaan syventda tiedon analysoinnilla samalla tavoin kuin muutakin
tietoa (Mithas et al. 2005). Arantola (2006, s. 72) toteaa, ettd asiakastiedon syventyessa
myos liiketoiminnallinen vaikutus kasvaa. Mithas et al (2005) tukevat tatd nakemysté
korostamalla, ettd asiakastiedon jalostamiseen liittyvat prosessit tehostavat yritysten
asiakastarpeisiin vastaamista. Tiedon syventdminen vaatii yritykseltd sitd enemmén
tiedon tyostdmistd, mitd syvallisemmaksi sitd halutaan ja samalla vaatimukset
tietolahteille kasvavat. Kuvassa 6 kuvataan tiedon luonteen, tietoldhteiden ja tiedon
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tyostdmistarpeen suhdetta. Tiedon analysointia tarkastellaan enemman luvussa 2.4

CRM-jdrjestelmien yhteydessa.

Asiakkaan
perustiedot

Raportoiva eli
reaktiivinen
kiyttiytymis-
pohjainen tieto

Ennustava eli

Tiedon luonne

Tiedot, jotka pysyvit
gamana er1 astakkuuksissa
(ika, sukupuoli, asuinalue)

Tiedot, jotka kuvaavat
kayttaytymisti
asiakkuundessa tihan asti

(asiaklkuuden kesto, tuoteostot,

tarjontahistoria)

Tiedot, jotka perustuvat
asiakastietojen perusteella

Tiedon lihteet

Yleiget, kaikkien
saatavilla olevat ulkoizet
lihteet
(asumpaikkaluokitukset,
viestorekisteri)

Yrityksen omat
asiakasrekisterit
(asiakaspalvelu- ja
laskutusjarjestelmat,
markkinomnin seuranta)

Yrityksen omat
ennustemallit

Tiedon analysointitarve kasvaa

tehtyihin tilastollisiin
ennustersiin tulevasta
kayttaytymisesta
(ostotodennak 6isyys,
poistumarigki)

prediktiivinen
kiyttiytymis-
pohjainen tieto

Kuva 6. Asiakastiedon luonteen, tietolahteiden ja analyysin suhde (mukaillen Arantola
2006, s. 72).

Asiakkaan ja yrityksen vélisestd suhteesta ja& nykyisin ladhes aina asiakkaaseen
yhdistettavia jalkia yrityksen tietojarjestelmiin. Asiakastietoa keraantyy yrityksiin
useista lahteistd, kuten suoraan yrityksessa asioinnin yhteydessd, yrityksen henkiloston
erilaisiin  jarjestelmiin  syottdmien  tietojen myo6td, sosiaalisesta  mediasta,
puhelinpalveluista seka sahkoposteista (Peel 2002, s. 7). Arantolan (2006, s. 24)
mukaan suuri tekija asiakastietojen lisadntymisessa viime vuosina on asiakkaiden
ohjaaminen itsepalveluun. N&ma ovat usein polkuja, joista asiakastietoa pystytaan
kerddmé&&n  helposti  esimerkiksi  tunnistamalla  asiakas  erilaisten  kanta-
asiakasjérjestelmien tai e-kauppojen rekisteréitymis- ja sisdankirjautumistietojen kautta
(Arantola 2006; Rowley 2002). Yrityksen eri jarjestelmistd 10ytyvaa asiakastietoa ovat
esimerkiksi myyntitiedot (ostohistoria), taloudelliset tiedot (maksuhistoria, luottotiedot),
markkinointitiedot (kanta-asiakkuus, kampanjoihin reagointi) ja asiakaspalvelutiedot
(Buttle & Maklan 2015, s. 11). Asioimalla uudestaan samassa yrityksessa, asiakas jattaa
yrityksen jarjestelmiin liséad jélkia, joista vahitellen muodostuu laajempi tietokanta
tiettyyn asiakkaaseen yhdistettavaa tietoa. Davenport & Klahr (1998) véittavatkin, etta
asiakastiedolla on piirteitd, jotka tekevét siitd usein hankalamman hallittavan kuin
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muusta organisatorisesta tiedosta; asiakastietoa keraantyy monesta eri l&hteestd, monen
eri kanavan kautta ja sitd hyddynnetddn moneen eri tarkoitukseen.

Yritysmaailmassa keskeisimmén asiakastiedon ajatellaan helposti edelleenkin liittyvén
ldhinna asiakkaan kontaktitietoihin, mutta ne ovat vain osa kokonaisuutta, johon
kuuluvat yleensa myos edelld kuvatut asiakkaan historiatiedot sekda monissa yrityksissa
my06s segmentointitiedot (Oksanen 2010, s. 148). Asiakastiedon maarad ei kuitenkaan
sindlladn ole merkityksellistd vaan tarkeampad on tiedon laatu. Térkedd on myds
kiinnittdd huomiota siihen, etta yrityksissa keratddn tietoa, joka todella on yritykselle
hyodyllistd eika aikaa ja vaivaa tuhlata turhan tiedon tallentamiseen. Turha tieto
hankaloittaa padsya siihen tietoon, josta todella voisi olla hyotya asiakasprosesseissa.
(Davenport et al. 2001.) Laadukkaan tiedon piirteitd ovatkin esimerkiksi oikea-
aikaisuus, relevanssi, vahéinen toistuvuus, yhtendisyys seka tiedon oikeellisuus
(Wagner & Zubey 2007, s. 53).

Laadun lisdksi on tarkedd tunnistaa kéytettdvissd oleva tieto ja hyoddyntadd sita
liiketoiminnan kehittamisessa. Davenport et al (2001) painottavatkin erikseen, ettéd
yrityksestd  l0ytyvd asiakastieto on hyodyllistd vasta kun se muutetaan
merkitykselliseksi toiminnaksi nykyisille tai tuleville asiakkaille. Monissa yrityksissa
asiakastietoon liittyva suuri haaste onkin tietojarjestelmistd tai muualta yrityksesta
Ioytyvan asiakastiedon kéyttdminen ensin paatoksenteossa ja operatiivisessa
toiminnassa tarvittavana informaationa ja sen muuttaminen todelliseksi tiedoksi, jota
hyodyntamalla pystytdan tarjoamaan asiakkaille lisdarvoa (Rowley 2002; Mantyneva
2001). Asiakastiedon systemaattisella keraamiselld ja analysoinnilla organisaation eri
osissa paastdan enemman kohti toimivaa asiakkuudenhallinnan prosessia. (Davenport et
al. 2001)

Tarked asiakastietoon liittyvd nakdkulma on myds se, ettd tallennetun asiakastiedon
laatu heikkenee ajan myota (Mantyneva 2001, s. 80). Tama johtuu esimerkiksi siitd, etta
saman asiakkaan tietoja 10ytyy yrityksestd useasta jarjestelmastd, asiakkaiden tiedoissa
tapahtuvat muutokset eivat tallennu kaikkiin tietojarjestelmiin, tietoja syotetdédn
vahingossa vaarin tai syntyy turhia kopioita. Erityisesti siiloutuneet tiedot ovat alttiita
laadun heikkenemiselle. (Oksanen 2010.) Davenport & Klahr (1998, s. 200) seka
Oksanen (2010, s. 149) korostavatkin, ettd ideaalitapauksessa asiakkaaseen liittyvat
tiedot keratdén yrityksessa yhteen tietovarastoon, josta ne ovat helposti saatavissa ja
johon ne tallennetaan organisoidusti, laadukkaasti, ja ilman virheita tai turhia kopioita.
Vanhat jarjestelmdt eivat kuitenkaan vélttdméatta ole integroitavissa yhteen
tietovarastoon vaan pahimmassa tapauksessa tieto jaa siiloutuneeksi eri puolille yritystéa.

Yksi keskustietovarasto jakaa myds mielipiteitd, silla uudemmissa tutkimuksissa
Davenport et al. (2001) huomasivat, ettd  monissa  huipputason
asiakkuudenhallintaprosesseja pyorittavissa yrityksissa yksi tietovarasto ei ollutkaan
keskeisessa roolissa vaan se nahtiin enemman kiehtovana ideana kuin kaytannoéllisena
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ratkaisuna. Tah&n néhtiin syyna esimerkiksi se, ettd tiedon eri muodot ja lahteet olisi
lilan tyolasta yhdistdd yhteen tietovarastoon, joka olisi myds monimutkaisuudessaan
hankala rakennettava ja yllapidettdvda. Samoin kaiken asiakastiedon 16ytyminen helposti
samasta paikasta saattaisi aiheuttaa tietovuotoriskeja esimerkiksi tyontekijoiden
vaihtaessa tyOpaikkaa. (Davenport et al. 2001.) Kaytanndssa monissa olemassa olevissa
yrityksissa on kaytdssd jo useita tietojarjestelmia siind vaiheessa, kun aletaan miettia
asiakkuudenhallintaa ja asiakastietojen laajempaa hyoddyntamistd, jolloin erilliset
tietovarastot voivat olla helpommin toteutettavissa oleva ratkaisu. Vaikka tiedon laadun
heikkenemistda ei voida kokonaan estdd, myds téssd tilanteessa suunnitellulla
asiakkuudenhallinnalla ja toimivilla tietojarjestelmilld tilannetta voidaan parantaa
(Payne 2006).

2.2 Asiakkuudenhallinta

Asiakkuudenhallintaa on jossain muodossa harjoitettu jo tuhansia vuosia sitten, kun
hyddykkeitd on hankittu ja annettu vaihtamalla niitad kesken&an tai kun kauppiaat ovat
Kilpailleet keskend&dn markkina-alueestaan toreilla (Oksanen 2010, s. 21; Wagner &
Zubey 2007, s. 3). Molemmissa tilanteissa myynti- ja toimintastrategioita on muokattu
vastaamaan toisen osapuolen, asiakkaan, tarpeita (Wagner & Zubey 2007, s. 3). Kasite
on siis vanha ja siksi nykyinen termi asiakkuudenhallinta (engl. customer relationship
management, CRM) voidaan ymmartéa erittdin laajasti. Richard et al. (2007)
toteavatkin, ettd asiakkuudenhallinnalle ei l6ydy yhtd yhteisesti hyvéksyttya
madritelmad. Siksi se maéadritelladn usein eri tavoin eri asiayhteyksissa (ks. esim.
Oksanen 2010; Payne 2006; Shaw 2001). Se voidaan nahd& esimerkiksi kéasitteend
toimintatavoille ja tietojarjestelmille, joilla yritys hallitsee asiakkuuksiaan, prosessina,
jolla  hallitaan  kaikkia  asiakaskohtaamisia,  lahestymistapana  asiakkaiden
tunnistamiseen,  tietojarjestelmand, jonka avulla  hallitaan  operatiivista
asiakaspalvelutoimintaa, laajempana liiketoimintastrategiana, jolla maksimoidaan
asiakassuhteiden kannattavuus ja asiakkaiden tyytyvaisyys, tai jopa strategiaakin
laajempana kaikkea johdattavana filosofiana (Oksanen 2010, s. 22; Zablah et al. 2004).
Paulissen et al. (2007, Reinhard & Alt 2009 mukaan) maérittavat asiakkuudenhallinnan
prosessiksi, joka hyodyntdd teknologiaa nykyisen ja tulevan asiakastiedon
tallentamiseksi ja analysoimiseksi ja sitd kautta syvallisten asiakassuhteiden luomiseksi,
kun taas Wagner & Zubey (2007, s. 4.) kuvaavat asiakkuudenhallintaa laajemmin
systemaattiseksi ihmisistd, prosesseista ja teknologioista koostuvaksi yhdistelméksi,
joka on suunniteltu niin, ettd yritys voi |0ytad, saada ja séilyttdd asiakkaansa. Payne
(2006, s. 22) lisda yhtaloon vield osakkeenomistajien arvon lisdédmisen ja Mantyneva
(2001) yrityksen jatkuvan oppimisprosessin asiakastietdmyksensd lisadmiseksi.
Asiakkuudenhallinnan maééritelmakenttd on siis erittdin laaja ja suppeimmillaan
asiakkuudenhallinta voidaankin kasittaa vain yhdeksi tietyksi tietotekniseksi ratkaisuksi,
kuten tietovarastoksi tai markkinointiautomaatioksi, tai laajimmillaan koko
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organisaation toimintaa maarittdvaksi asiakaslédhtoiseksi strategiaksi tai filosofiaksi
(Payne 2006). Asiakkuudenhallinnan kasitteiden &aripéat on esitetty alla (Kuva 7).

Asiakluudenhallinta Asiaklandenhallinta
maaritetty kapea- maaritetty laajastija
alaisestija taktisesti strategisesti
\ )| )\ J
| [ |
Asiakkuudenhallintaa  Asiakkuudenhallintaaon  Asiakkuudenhallinta on
ontietyn ntegroitujen kokonaisvaltainen
teknologiaratkaisu- asiakassuuntautimeiden lahestymistapa
projektin teknologiaratkaisujen asiakassuhteiden
unplementointi mmplementointi hallmtaan yrityksenarvon

kasvattamisekst.

Kuva 7. Asiakkuudenhallinnan méaaritelmien jatkumo (mukaillen Payne 2006).

Kéytettiin mitéd lahestymistapaa tahansa, asiakkuudenhallinnan tausta-ajatuksena on aina
yrityksen tuoton kasvattaminen (Payne 2006, s. 4). Jos yrityksessa kuitenkin kasitetdan
asiakkuudenhallinta vain suppeasti tietoteknisiksi ratkaisuiksi monimutkaisen ja
jatkuvan  ympdriston  muutoksiin  vastaavan  prosessin  sijaan, mahdolliset
tietojarjestelmainvestoinnit tulevat todennakdisemmin epéonnistumaan nopeasti niiden
aloittamisen jalkeen tai kalliista projekteista ei saada irti kaikkea mahdollista hyotya.
Talléin ei ymmarretd pitkdkantoisempia etuja, joita saadaan asiakassuhteiden
kehittdmisesta ja asiakastyytyvaisyyden lisadmisesta vaan keskitytdan vain nopeimpaan
vaihtoehtoon. (Payne 2006, s. 20; Zablah et al. 2004.) Mita laajemmin asiakaskeskeinen
ajattelu saadaan istutettua yritykseen, sitd todenndkoisemmin sitd tukevat tietotekniset
investoinnit myds onnistuvat. Taman tutkimuksen puitteissa asiakkuudenhallinta
ymmarretddnkin laajasti asiakaskeskeisend ajattelutapana, joka koostuu sekd
strategioista ettd tietojarjestelmistd, joilla yritys pyrkii rakentamaan parempia
asiakassuhteita. Tarkkana madritelména voidaan kayttdd esimerkiksi Anderson &
Narusin (2004, s. 423) esittdmadn ndkemystd asiakkuudenhallinnan olevan “nippu
asiakasstrategioita ja prosesseja, joita tukevat asiaankuuluvat tietojarjestelmat,
tarkoituksenaan parantaa asiakasuskollisuutta ja lopulta yrityksen tuottavuutta™.

Asiakaskeskeisen ajattelun ja asiakkuudenhallinnan painotus yrityksissa on lisaantynyt
valtavasti viime vuosina. Tah&n on néhty syind esimerkiksi kuluttajien
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ostokayttaytymisen muuttumisen tuomat lisatarpeet asiakkaiden ymmartdmiseen seké
asiakkuuksien tunnistamiseen ja késittelyyn liittyvien tyokalujen helpompi saatavuus
(Arantola 2006, s. 15). Samaan aikaan kilpailu markkinoilla kiihtyy, jolloin yritysten on
hankalampi erottautua esimerkiksi hinnalla tai tuotteiden ominaisuuksilla vaan on
Ioydettdva muita keinoja asiakkuuksien sailyttamiseksi (Kostojohn et al. 2011, s. 1;
Gronroos 2009, s. 50; Arantola 2006). Toisaalta asiakkuudenhallinnan kasvuun voidaan
nahda vaikuttaneen myds palveluliiketoiminnan kasvu, silla asiakassuhteiden merkitys
korostuu erityisesti tiiviisti ja suoraan asiakkaidensa kanssa toimivien yritysten kohdalla
(Lonngvist et al. 2010).

Palvelutuotannossa asiakkaan rooli korostuu erityisesti siksi, ettd usein palvelut
tapahtuvat asiakkaan lasnd ollessa, jolloin h&n osallistuu niiden tuotantoon ja tuo
mukaan omat panoksensa. Samalla asiakas on yleensd se, joka vastaa palvelun
lopputuloksen arvioinnista. (Lonnqvist et al. 2010, a. 38.) Asiakaskokemuksella on siis
erityisesti palveluliiketoiminnassa suuri merkitys. Tahan liittyen Grénroos (2009) onkin
todennut, ettd yksittdinen ydintuote ei riitd takaamaan menestystd markkinoilla, vaan
pysyvan Kilpailuedun takaamiseksi yritysten tulee kehittdd kaikkia asiakassuhteen
osatekijoitd. Tahan tarpeeseen pystytdan vastaamaan parhaiten asiakkuudenhallinnan
menetelmilld, jotka levittyvat koko yrityksen laajuudelle. Ndihin tutustutaan tarkemmin
seuraavaksi.

2.3 Asiakkuudenhallinta yritysta poikkileikkaavana toimintona

Nykyadn monet yritykset néakevédt asiakkuudenhallinnan yhtend tarkeimmisté
strategiansa osa-alueista (Payne 2006, s. 4). Knox et al. (2003) mukaan tasta
nakokulmasta on helpompi ymmértdd asiakkuudenhallinta osana kaikkia yrityksen
lilketoimintaprosesseja eik& vain markkinointia; vastuu asiakasarvon tuottamisesta
pitéisi hajauttaa lapi organisaation, jotta asiakkaille pystytdan tuottamaan Kilpailijoista
erottuvaa lisdarvoa jokaisella organisaation tasolla. Asiakkuudenhallinnan laajempi
ymmartdminen organisaatiossa auttaa yrityksia hallitsemaan linkkia
asiakkuudenhallinnan, henkildston ja yrityksen tuloksen valilla, ja siten hankkimaan ja
kehittdmaan uniikkeja asiakassuhderesursseja tai syvallisté tietoa, joilla on mahdollista
luoda kilpailuetua markkinoilla (Hunt & Morgan 1995, Plakoyiannaki 2005 mukaan).
Myos Davenport et al. (2001, s. 68) tukevat tatd nakemysta asiakkuudenhallinnan
laajemmasta ymmartamisestd painottamalla, ettd asiakkuudenhallinnan aloitteet eivat
elé tyhjidssd, vaan niiden onnistuminen riippuu koko yrityksen kulttuurista, rakenteesta
ja vastuista ja prosesseista yrityksen sisélla. Té&ssa kohtaa on tdrked osata erottaa
asiakkuudenhallinnan prosessit ja jarjestelmat toisistaan. Bolton & Tarasi (2015, s. 6)
méérittavatkin - asiakkuudenhallinnan  jdrjestelmat, kuten  asiakastiedon ja
asiakaspalvelun yhdistavat ohjelmistot, asiakkuudenhallinnan prosesseja tukeviksi
tietoteknisiksi ratkaisuiksi. Asiakkuudenhallinnan prosesseina he puolestaan nakevat
koko yritystd poikkileikkaavat asiakkuuksien yllapitoa tukevat toiminnot, kuten
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personoidun  asiakaspalvelun (Bolton & Tarasi 2015). Toisin  sanoen,
asiakkuudenhallinnan prosessit ndhdéan varsinaisina asiakasarvoa luovina tekijoita,
joita tekniset jarjestelmat edesauttavat (Bolton & Tarasi 2015; Zablah et al. 2004, s.
480). Selkeyden vuoksi tassa tutkimuksessa termilld asiakkuudenhallinta tarkoitetaan
koko asiakaskeskeista ajattelutapaa, joka siséltda erilaiset prosessit ja tietojarjestelmat.
Asiakkuudenhallintaa tukevia tietojarjestelmié puolestaan kutsutaan CRM-jarjestelmiksi
ja niiden luokitteluun tutustutaan tarkemmin luvussa 2.4.

Kirjallisuudesta 16ytyy useita erilaisia prosesseja, joilla asiakkuudenhallinta saadaan
paremmin sitoutettua osaksi koko yritysta ja Chalmeta (2006) nékeekin térkedksi, etta
yrityksen lahtiessa kehittdmaan asiakkuuksiin liittyvid prosessejaan muutoksen tukena
olisi jonkinlainen prosessimalli. Roberts-Phelps (2003, s. 4) esimerkiksi ehdottaa
nelivaiheiseksi  prosessiksi  asiakkaiden segmentointia, asiakkaiden nykyisen
kayttdytymisen analysointia, strategian kehittdmista asiakkaiden kayttaytymiseen
vastaamiseksi sekd asiakkaiden kayttdytymisen hallintaa, ja Zablah et al. (2004, s. 482)
kahdesta péaaprosessista, tiedonhallinnasta ja vuorovaikutuksesta, seka niiden
alaprosesseista koostuvaa prosessimallia. Myds Srivastava et al. (1999, Plakoyiannaki
2005 mukaan) ovat rakentaneet pitkélti samoista osatekijoista koostuvan mallin, joka
muodostuu neljastd prosessista: asiakkaiden tunnistamisesta, asiakasarvon luomisesta,
asiakkuuksien pysyvyyden yllapitamisestd sekd asiakkaan ja yrityksen valisen
vuoropuhelun  kehittdmisestd ja analysoinnista. Edelld  mainittujen  liséksi
asiakkuudenhallinta saadaan laajennettua koko organisaation laajuudelle esimerkiksi
Paynen (2006, s. 29) nakemykselld viidesta koko yritysta poikkileikkaavasta
prosessista, joissa otetaan konkreettisesti mukaan yrityksen eri osastot. Taméa
ldhestymistapa huomioi erikseen vield esimerkiksi Zablah et al. mallista puuttuvan
strategian suunnittelun sekd Roberts-Phelpsin ja Srivastava et al. mallista puuttuvan
suorituksen arvioinnin ja seuraamisen. Kuva 8 havainnollistaa Paynen lahestymistapaa
asiakkuudenhallintaan koko yritystd poikkileikkaavana toimintana, joka toimii
asiakkuudenhallinnan l&htokohtana t&ssé tutkimuksessa.
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Tommitusjohtaja

Myynti ja
markkinointi
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Strategian suunnittelu

Arvonluonti

Kommunikomtikanavien ja -valineiden integromti
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Tiedonhallinta

Suorituksen arviomti

Kuva 8. Asiakkuudenhallinta koko yritysta lapileikkaavana toimintona (mukaillen
Payne 2006, s. 30).

Paynen (2006, s. 29) ehdottamat viisi tarkeinta poikkileikkaavaa prosessia, joita
suurimman osan yrityksista tulisi miettid, ovat yrityksen strategian suunnittelu, arvon
luonti, kanavien ja kommunikointivélineiden integrointi, tiedonhallinta ja suorituksen
arviointi. Prosessit nahdaan kriittisena yritysten liiketoiminnalle ja ne tulisi integroida
keskendan, silla niiden vaikutus organisaation menestykseen on yhdessa suurempi kuin
erikseen (Knox et al. 2003).

Strategian suunnittelu tulisi olla ensimmainen prosessi, johon yritys keskittyy, silla se
maarittdd koko organisaation asiakkuudenhallinnan tavoitteita ja mittareita seka neljan
muun keskeisen prosessin luonnetta (Payne 2006, s. 39). Srivastava et al. (1999) tukevat
taitd nakemysta maarittamalld, ettd asiakkuudenhallinnan prosessit muovautuvat
ympdristonsd mukaan. Talléin henkiloston sisdistdima strategia, johon liittyy
asiakaskeskeisyys, edesauttaa muiden asiakkuudenhallinnan aloitteiden onnistumista.
Paynen (2006, s. 41) mukaan asiakkuudenhallinnan tarkoituksena ei ole kehittd4
yritykselle liiketoimintastrategiaa vaan tarkoituksena on ymmartdd jo suunniteltua
lilketoimintastrategiaa, jotta voidaan maéarittdd siihen sopiva asiakkuusstrategia ja
tarvittaessa ohjata liiketoimintastrategiaa asiakaskeskeisempdan suuntaan. T&ma on
linjassa Davenport et al. (2001, s. 65) nakemyksen kanssa siité, etta yksi onnistuneiden
asiakasjohtajien keskeinen tehtdvéd on asiakkuudenhallinnan tavoitteiden méarittely ja
priorisointi suhteessa yrityksen liiketoimintastrategiaan.
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Asiakkuusstrategia koskee olennaisesti yrityksen myyntid ja markkinointia, silla se
maarittdd esimerkiksi ketk& ovat yrityksen asiakkaita, miten asiakkaat segmentoidaan,
mité tuotteita tai palveluja heille myydaan tai kuinka pitkélle myyntia ja markkinointia
raataloidaan asiakaskohtaiseksi. (Chalmeta 2006; Payne 2006.) Naistd ehkapa
keskeisimpana voidaan pitdd asiakkaiden tunnistamista. Asiakkuudenhallinnan
tavoitteena on kerdtd tietoa asiakkaiden kayttaytymisestd seka henkilokohtaistaa
yritysten palveluita ja tunnistaa yksittaisen asiakkaan tarpeet, jotta juuri hanelle voidaan
tarjota parempia tuotteita tai palveluja (Arantola 2006). Jos yrityksista ei 16ydy riittavia
keinoja asiakkaiden tunnistamiseen, kohdennettujen asiakkuudenhallinnan prosessien
toteuttaminen on haastavaa. Siksi onkin térkedd kiinnittdd huomiota edell& mainittuihin
seikkoihin jo strategiasta lahtien.

Talouspuolella  asiakkuusstrategia nakyy esimerkiksi asiakkaille tarjottavien
maksutapavaihtoehtojen kautta, yleisesti asiakassuhteiden riskinhallinnan myota tai
budjettien suunnittelussa (Oksanen 2010, s. 57). Henkiléstonhallinnassa strategia
maarittdd esimerkiksi koulutustarpeita ja rekrytointiprosessia. Boltonin (2015, s. 6)
mukaan oikeanlaiset koulutukset esimerkiksi estdvat niin sanottua ep&onnistumisen
keh&d, jossa henkilokunta ei kykene vastaamaan asiakkaiden kysymyeksiin tai tarpeisiin,
minka seurauksena asiakkaat pettyvat eivatka palaa takaisin. Liséksi se, kuinka
henkilokunta sisdistaa yrityksen strategian ja esimerkiksi asiakkuudenhallinnan
tarkoituksen ja tavoitteet, vaikuttaa suuresti siihen, kuinka yrityksessd pystytdan
asiakkuudenhallinnan prosesseja toteuttamaan. Henkildston asenteesta riippuen
ymparistd asiakkuudenhallinnalle voi olla joko edistdva tai estdavd (Plakoyiannaki
2005). Asiakaskeskeisesti toimivan yrityksen henkildstohallinnossa tulisi myds olla
kirkkaana késitys siitd, ettd tyostddn nauttivat tyontekijat ovat avainasemassa hyvassa
asiakaspalvelussa ja henkildston kehittdminen tulisi toteuttaa tasta ndkdkulmasta (Knox
et al. 2003). Yrityksen informaatioteknologiaan liittyvien strategisten valintojen tulee
myos olla yhdenmukaiset yrityksen liiketoimintastrategian kanssa, jolloin IT:t& voidaan
parhaiten hyodyntdad tukemaan strategisten tavoitteiden toteutumista. Tarkead on, etta
strategia ohjaa yrityksen tietojarjestelmavalintoja eiké toisin pdin, miké yleensa johtaa
tietojarjestelmaprojektien epdonnistumiseen. (Méntyneva 2001.)

Arvon luonti asiakkaille ndhdadn nykyéan keskeisend kilpailuedun tuojana, mutta silti
ymmarrys siitd, mik& kaikki vaikuttaa asiakasarvon syntymiseen on usein epaselvaa
(Payne 2006, s. 102). Paynen (2006, s. 103) mukaan arvon luonti koostuukin kolmesta
vaiheesta: asiakkaan saaman arvon médrittelystd, yrityksen takaisin saaman arvon
madrittelystd sekd asiakkaiden pitkdaikaisen arvokokemuksen maksimoinnista.
Asiakkuusléhtoisen yrityksen tavoitteena on kasvattaa omaa tietdmystéén siitd, miten
asiakkaat tuottavat itselleen arvoa. Tamén perusteella yritys pystyy helpommin
arvioimaan, kuinka se pystyy omalla osaamisellaan auttamaan asiakasta ja ndin voidaan
kehittdd asiakkuuksia ja arvokokemusta seka yrityksen ettd asiakkaan nakokulmista.
(Storbacka & Lehtinen 2002, s. 20.) Plakoyiannaki (2005) toteaa tahé&n lisaksi, ettd
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kuluttajapuolella asiakkuudenhallinnan  keskiossa on juurikin  asiakassuhteiden
kehittdminen ja yll&pito seka asiakkaiden ymmartdminen, jotka ovat Kriittisid arvon
luonnin edistdjid. Keskeisena arvon luonnin mahdollistajana toimii asiakkaiden
segmentointi, jolloin asiakkaille voidaan luoda arvoa juuri heidan tarpeidensa
mukaisesti (Davenport et al. 2001). Lisaksi Payne (2006, s. 156) nakee
asiakkuudenhallintaan  sisaltyvat analyysikeinot keskeisessd roolissa luomassa
tasapainoa asiakasarvon luomisen ja asiakkailta takaisin saatavan arvon vélille. llman
erilaisia analyysejé asiakkuudenhallinta saattaa keskittyd liikaa pelkéstdan yrityksen
tavoitteiden huomioimiseen, mik& on erittdin yleistd nykyajan yrityksissa, mutta
toisaalta toiminta saattaa keskittyd liikaa my0Os asiakasarvon tuottamiseen, jolloin
yrityksen kannattavuuden huomioinen voi unohtua (Payne 2006; Knox et al. 2003).

Asiakaskokemukseen ja sitd kautta asiakasarvon syntymiseen vaikuttavia tekijoitd on
tutkittu laajasti. Yritykset saattavat olla hyvinkin eri tasoilla eri tekijoiden kohdalla,
mutta tunnistetut merkittdvimmat yhdeksén tekijaé ovat suuressa osassa yrityksia samat
(Loytana & Korkiakoski 2014). Asiakaskokemustekijat on esitetty Kuvassa 9.

Henkilo-
kunta

Kulttoum ja Asiakas-
johtaminen strategia

. Toiminta-
Prosessit .
mallit

Asiakas

Brindi Mittarit

: Kommuni-
Asrakkaan

odotukset kointi-
kanavat

Kuva 9. Asiakaskokemukseen vaikuttavat tekijat (mukaillen Loytan& & Korkiakoski
2014, s. 167).

Lahes kaikki ylla esitetyt tekijat voidaan loytaa Paynen (2006) koko yritysta
poikkileikkaavien asiakkuudenhallinnan prosessien mallista, ja talta kannalta on helppo
ymmaértad kuinka keskeisessé roolissa asiakasarvon luonti on asiakkuudenhallinnassa.
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Asiakasarvon luontia suunniteltaessa on tarkedd, ettd yritys tunnistaa lahtotasonsa
jokaisen osatekijan kohdalla ja pystyy rakentamaan oman kehityspolkunsa niiden
pohjalta (LOytdna & Korkiakoski 2014). Myynti ja markkinointi —puolella arvon
luontiin vaikuttavia toimintoja ovat esimerkiksi oikeanlainen asiakkaiden segmentointi,
jokaisessa segmentissa esiintyvien uusien mahdollisuuksien aktiivinen hyddyntdminen
lisdarvon aikaan saamiseksi sekd se, miten eri asiakkaat kohdataan ja miten heita
palvellaan (Arantola 2006; Payne 2006). Uusien mahdollisuuksien hyodyntdmiseksi ja
asiakkaiden myonteiseksi kohtaamiseksi voidaan esimerkiksi laskea yrityksesté lahtevat
asiakasaloitteet, joilla asiakaskokemusta lahdetddn systemaattisesti kehittdméén
myonteisestd nakokulmasta ilman, ettd Kkehitys lahtee liikkeelle esimerkiksi
asiakaspalautteista (Smith 2006). Yrityksen henkilostd voidaan myods nahdé keskeisessa
asemassa arvonluontiprosessissa, silld useat tutkimukset osoittavat tydntekijoiden
tyotyytyvaisyyden heijastuvan selkedsti myds asiakkaiden tyytyvéisyyteen ja
muodostavan siitd jopa viisikymmenté prosenttia asiakaspalvelutilanteiden kautta. Hr-
puolella arvon luontiin voidaan siis vaikuttaa esimerkiksi l0ytdmalla keinoja
tyontekijoiden hyvinvoinnin lisaédmiseksi ja luomalla palkitsemisjarjestelméd, joka on
laheisesti linkitetty asiakastyytyvéisyyteen. (Knox et al. 2003, s. 247; Plakoyiannaki
2005.)

Kommunikointikanavien ja —vélineiden integroinnilla strategian suunnittelun ja arvon
luonnin tavoitteet saadaan kaannettya varsinaisiksi transaktioiksi asiakkaiden kanssa
esimerkiksi ostotapahtuman, oston jélkeisten palveluiden tai asiakastuen muodossa.
Usein eri kanavia ajateltaessa ymmadrretddn ne lahinnd yksisuuntaisina yrityksen
markkinointikanavina  asiakkaille. ~ Tarkedd on kuitenkin  ymmartda, ettd
asiakaslahtoisesti toimivassa yrityksessa kommunikointikanavat ovat kaksisuuntaisia ja
sisdltdvat  mahdollisimman  paljon dialogia.  (Méntyneva 2001.) Téten
kommunikointikanavina voidaan ndhda kaikki valineet ja keinot, joissa yritys ja asiakas
kohtaavat.

Kommunikointikanavien integrointiin siséltyy olennaisesti myds analyysi siitd, mitka
ovat yritykselle parhaat keinot saavuttaa asiakkaansa ja pdinvastoin, ja kanavien
rajaaminen taman perusteella. (Payne 2006.) Chan (2005) painottaa, ettd jokainen
kanava, jolla asiakas tavoittaa yrityksen, on asiakaspalvelutilanne, joka voi poikia uusia
lilketoimintamahdollisuuksia tai aiheuttaa asiakkuuden menettdmisen, ja siksi kanavien
integrointiin tulisi panostaa kunnolla. Zablah et al. (2004, s. 483) korostavatkin
vuorovaikutuksen yhdenmukaisuutta eri kanavissa asiakastyytyvéisyyden luojina, ja
maadrittdvat eri kanavien vuorovaikutuksen olevan yhdenmukaista, jos se perustuu
aiempaan kommunikointiketjuun asiakkaan ja yrityksen vélilld ja jos se ei merkittavasti
eroa aiemmista vuorovaikutuskokemuksista. Payne (2006, s. 215) my6s korostaa, etta
yrityksen  palvelulaatu on vain yhtd hyvadd, kuin sen heikoimmassa
kommunikointikanavassa. Talléin on tarke&d& huolehtia eri kanavien koordinoinnista,



27

jotta asiakas nékee yrityksen yhdenmukaisesti riippumatta siitd, minka kanavan han
valitsee (Méntyneva 2001).

Usein asiakaskanavia on kaytdssd useampia, esimerkiksi internet, jalleenmyyntipisteet
ja puhelinkeskukset, jolloin toimiva asiakkuudenhallinta ja integroidut tievarastot ja -
jarjestelmat ovat Kriittisessé roolissa, jotta yritys pystyy hyodyntdmaéan oikea-aikaisesti
asiakastietoa kaikissa kanavissaan (Bolton & Tarasi 2015). Eri kanavat siséltavat usein
my0s useita kanavien jasenid, kuten jalleenmyyjid, tukkukauppiaita tai huoltoliikkeita,
jolloin tilanteeseen tuo lisdhaastetta se, ettd asiakas saattaa tavoitella yritysta vélikasien
kautta. Talléin yhdenmukaisen palvelun ja oikea-aikaisen tiedon kayttd voi olla
hankalaa. (Payne 2006.)

IT-puolella kanavien integrointi vaatii siis suunnittelua ja eri jarjestelmien rajapintojen
tuntemista, jotta eri jarjestelmdt saadaan kunnolla yhdistettyd keskenaan.
Henkilostohallinnossa puolestaan pitdd tunnistaa henkilostdon osaamistarpeet eri
kanavissa, jotta rekrytointi- ja koulutukset saadaan kohdistettua asiakaspalvelullisesti
oikein. Talouspuolella eri kommunikointikanavissa pitdd huomioida esimerkiksi
asiakkaille tarjotut maksutapavaihtoehdot ja niiden riittdvd monipuolisuus ja
yhdenmukaisuus. Myynnissa ja markkinoinnissa keskeiseksi nousee asiakkaan kannalta
parhaan kommunikointikanavan kéyttdminen myyntiprosessin eri vaiheissa ja
korkealaatuisen asiakaspalvelun tarjoaminen jokaisessa kanavassa. Friedman (2002,
Bolton 2015 mukaan) esimerkiksi nékee parhaimmaksi myynnin neuvottelu- ja
vahvistuskanaviksi kasvokkaiset kontaktit kun taas asiakaspalvelu toimii tehokkaimmin
internetin ja puhelinpalveluiden kautta.

Tiedonhallinta voidaan kiteyttad kahteen prosessiin: asiakastiedon keraamiseen kaikista
asiakaspisteistd seka tiedon kayttoon asiakasprofiilien luomiseksi ja asiakaskokemuksen
ja —arvon lisdamiseksi (Payne 2006, ss. 226-227). Tiedonhallinta on keskeinen osa
asiakkuudenhallinnan prosessia ja Kale (2003) jopa maérittaa sen asiakkuudenhallinnan
selkdrangaksi. Payne (2006, s. 272) puolestaan mieltda tiedonhallinnan tietoteknisine
ratkaisuineen enemman hermokeskukseksi, joka yhdistaa erilliset asiakastiedon palaset
tietovarastojen kautta yrityksen eri osissa syntyvaksi asiakaskokemukseksi.

Tiedonhallinnassa korostuu laadukkaan tiedon kerd&minen oikea-aikaisesti ja olennaista
on ymméartad, ettd tiedon kerddmisen kanssa véhintd&dn yhtd tdrke&d on tiedon
sisdllyttdminen organisaation toimintaan ja paatoksentekoprosesseihin. (Payne 2006;
Kale 2003). Payne (2006, s. 228) nostaakin esiin yleisen harhaluulon siitg, ettd mita
laajempi asiakastietokanta on, sitd kehittyneempédd on yrityksen asiakkuudenhallinta.
Todellisuudessa asiakastietokanta on yrityksille todella hyoédyllinen vasta, kun sielta
I0ytyvad tietoa kasitelldén liiketoiminnan kannalta oikealla tavalla. Knox et al. (2003)
mukaan asiakastiedonhallinnan levittyessa koko yritykseen, asiakastietoa voidaan
tehokkaasti hyddyntdd osana paatoksentekoa kaikissa yrityksen osissa. Tassa Davenport
et al. (2001, s. 71) nakevat tarkedksi myos sen, ettd asiakastiedon parissa tyoskenteleva
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henkilostd tyoskentelee fyysisesti samassa paikassa. Talldin tarvittavan tiedon
jakaminen suoraan ihmisten vélilld nopeutuu ja mahdollinen tdrkedn asiakastiedon
piilottaminen tai salaaminen oman edun tavoittelemiseksi hankaloituu (Davenport et al.
2001). Jokaisesta yrityksen osasta tulisi myos tarvittaessa voida lisaté tietojarjestelmiin
asiakkaisiin liittyvia tietoja tai asiakastietoihin liittyvid analyysituloksia jalleen muiden
osastojen kaytettavaksi.

Viimeiseksi prosessiksi Payne (2006, s. 283) madrittelee suorituksen arvioinnin, jonka
tarkoituksena on varmistaa, ettd yrityksen asiakkuudenhallinnan strategiset tavoitteet
valittyvat asiakkaille hyvéksyttavalla tasolla ja ettd pohja tulevaisuuden kehittymiselle
on turvattu. Suorituksen arvioinnilla on tarkemmin tarkoitus tarkastella, kuinka yritys
pystyy kasvattamaan tulostaan ja kuinka se pystyy kehittdmdan oikeanlaisia
asiakkuudenhallinnan mittareita, mittaamaan tuloksiaan ja parantamaan suoritustaan
(Payne 2006). Chalmetan (2006) mukaan suorituksen mittaaminen on avainasemassa
yrityksen toiminnan parantamisessa, ja asiakkuudenhallinnassa se yleensd vaatii
toimivia tietojarjestelmia seka lisdantynyttd kommunikointia asiakkaiden kanssa
palautteen saamiseksi. Myods Kale (2003) nakee oikein mééritellyt sisdiset ja ulkoiset
mittarit tarkeind ilmoittajina, jos asiakkuudenhallinnan osat jaavat liian kauas
tavoitearvoista tai jos jollain osa-alueella tapahtuu turhaa ylisuorittamista.

Yleisimpid suorituksen mittareita yrityksissa ovat esimerkiksi ulkoiset mittarit kuten
benchmarking ja sisdisesti kaytettavat tasapainotettu mittaristo (balanced scorecard),
vuosittainen  myynnin  kasvu, henkilostotyytyvaisyyskartoitukset,  asiakkaiden
elinikdarvo tai uusien asiakkaiden hankintakustannukset, mutta jokaisen yrityksen tulisi
kehittdd oma mittaristonsa, jotta pystytddn arvioimaan juuri Kyseisen yrityksen
menestykselle keskeisia tekijoitda (Payne 2006; Kale 2003). On myo6s todettu, ettd
laajempi asiakastyytyvéisyyden mittaaminen olisi jo jadméassa historiaan ja yritysten
tulisi ennemmin ymmartaa, ettd asiakaskokemus syntyy yha useammin odotusten
ylittdmisesta yksittaisissd kohtaamisissa. Mittaaminen tulisikin kohdentaa tarkemmin
naihin yksittdisiin tapahtumiin kokonaisuuden sijaan. (Loytanad & Korkiakoski 2014, s.
134.)

Jokaisen asiakkuudenhallinnan prosessin tarkoituksena on liséta asiakassuhteiden arvoa,
ja sitd tukemaan monissa yrityksissa kéytetddn tata tarkoitusta varten kehitettyja
tietojarjestelmia, CRM-jarjestelmid. Naihin tutustutaan tarkemmin seuraavaksi.

2.4 CRM-ratkaisut

Kuten jo aiemmin mainittiin, asiakkuudenhallinta on paljon suurempi kokonaisuus kuin
pelkkd tietotekninen l&hestymistapa. Tietotekniikka on vain yksi pieni o0sa
kokonaisuutta; tyokalu, joka mahdollistaa ja edesauttaa asiakkuudenhallinnan
prosessien toteuttamista (Kostojohn et al. 2011, s. 29). CRM-jarjestelmét tukevat
asiakkuudenhallintaa esimerkiksi yhdistamallg tietoteknisid ratkaisuja isommiksi
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kokonaisuuksiksi, integroimalla tietovarastoja ja kommunikointikanavia seka
helpottamalla markkinointiin, myyntiin ja palveluun liittyvid toimintoja vaikkapa
automatisoinnin myo6té (Torggler 2008).

Nykypaivan yrityksissd asiakkuudenhallinnan tukena onkin lahes aina jokin
tietojarjestelma tai muu tietotekninen ratkaisu. Yleisesti asiakkuudenhallinnan
jarjestelmat koostuvat kahdesta keskeisestd komponentista: tietovarastosta, joka
mahdollistaa yksityiskohtaisten asiakastietojen kerd@misen ja erilaisten tyokalujen
avulla tiedon analysoimisen, sekd& valikoimasta sovelluksia, jotka mahdollistavat
lisdarvoa luovan vuorovaikutuksen asiakkaiden kanssa (Payne 2006, s. 15). Perinteisesti
asiakastietoa on keratty ja tulkittu markkinatutkimusten kautta pureutumatta tarkemmin
vain yhden asiakkaan tarpeisiin (Rowley 2002). Tietotekniikan kehitys on Kkuitenkin
tuonut tdhadn muutosta ja erilaiset CRM-jarjestelmdt mahdollistavat tarvittaessa
hyvinkin tarkan katsauksen yksittdisen asiakkaan asiakkuuteen. Mithas et al. (2005)
madrittavatkin,  ettd  yritysten  pédasiallinen  motiivi  CRM-jarjestelmien
implementoinniksi onkin juuri tarkempi asiakkaiden kayttdytymisen seuraaminen sekéa
mieltymysten ja tarpeiden ymmartdminen. Tarkemmin CRM-jérjestelmén sisaltd ja
toiminta maarittyvat yrityksen liiketoimintatavoitteiden mukaan; liiketoiminnan
tavoitteet kiteyttavat ongelman tai haasteen, johon CRM-jarjestelmalla pyritdén
I0ytdmaan vastaus (Oksanen 2010, s. 78).

Toimivimman tietoteknisen ratkaisun ldytdminen ohjelmistoineen ja jarjestelmineen
tiettyyn yritykseen on usein haastavaa tasapainoilua olemassa olevien jarjestelmien
luomien rajoitteiden, jokaisen yrityksen ainutlaatuisen liiketoimintatilanteen ja valtavan
teknologiavalikoiman valimaastossa (Payne 2006, s. 272). Davenport & Klahr (1998)
nostavat vield tietojarjestelmien nakokulmasta keskeiseksi huomioitavaksi seikaksi
yrityksessa olemassa olevien jarjestelmien Kirjon eri toimittajineen, jolloin niiden
integroitavuus toisiinsa voi olla vaikeaa ja saumattomasti yhteen toimivan
tietoympariston luominen vaatii talléin paljon ty6td. Seuraavaksi tarkastellaan
ldhemmin CRM-jarjestelmien luokittelua ja yleisimpid CRM-ratkaisuja, joita yrityksista
Voi l6ytya.

2.4.1 CRM-jarjestelmien luokittelu

Monissa yrityksissd asiakkuudenhallinta koetaan edelleen hatarasti rajattuna terming,
jonka siséltd on vaikea hahmottaa (Payne 2006, s. 17). Paynen (2006) mukaan
asiakkuudenhallinta  k&ytdnnossé voi tarkoittaa joillekin  yrityksille suoraa
mainospostitusta, kanta-asiakasohjelmaa tai tietokantaa, kun taas toiset painottavat
puhelinkeskuksien ja asiakaspalvelun merkitystd tai personoituja e-kaupparatkaisuja.
Tamén vuoksi asiakkuudenhallinta rajataan usein liian pieneksi kokonaisuudeksi tai
siitd omaksutaan kayttoon vain jokin osa (Payne 2006, s. 18). Mithas et al. (2005)
painottavat kuitenkin, ettd yritykset, jotka hyddyntavat asiakkuudenhallinnan
sovelluksia tehokkaasti, ovat valmiimpia hyodyntaméén asiakkaista kerdantynyttd tietoa
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ja kokemusta asiakasprosesseissaan ja ovat siten kilpailullisesti usein paremmassa
asemassa.

Asiakkuudenhallinnan helpommaksi ymmartamiseksi CRM-jarjestelmat jaetaan usein
erilaisiin tyyppeihin. Tyypittelyja ja luokitteluja 16ytyy useita, mutta ehké&pé tunnetuin
sisdltdd jaottelun jarjestelmien kayttotarkoituksen perusteella kolmeen luokkaan:
toiminnalliseen, analyyttiseen ja kumppanuuteen (ks. esim. Wilde 2011, ss. 46-47;
Payne 2006). Kuitenkin esimerkiksi Buttle (2015) ja Chalmeta (2006) korvaavat omissa
luokitteluissaan kumppanuus-CRM -nékokulman strategisella CRM:Ila. Muun muassa
Oksanen (2010, s. 24) on koonnut edelld mainittuja luokitteluja neljan luokan
kokonaisuudeksi (Kuva 10). Tassa tutkimuksessa kéaytetdankin lahtokohtana juuri téatéa
nakemystd CRM-jarjestelmien jaottelusta neljaan luokkaan.

Paaasiallinen kayttotarkoitus

Toiminnallinen

-Astakasrajapinnan
prosessien
tehostaminen ja
automatisointi

- Myynti-,
markkinointi-, ja
asiakaspalvelupro-
sessit

Analyyttinen

- Tiedon loulunta ja
hallinta tavoitteena
liketoiminnan
keluttiminen ja
mahdollisnuksien
tunnistaminen

- Pohjana kaikki
organisaatioon
kertynyt asiakastieto

Strateginen

-Amakaskeskeisen
liiketormintakulttuu-
rin kehittaminen

- Kokonaisvaltainen
tavolte tuottaa
astaklkaille
parempaa lisdarvoa
kuin kilpailijat

Kumppanuus

-Organisaation rajat
ylittavin yhteistyon
mahdollistaminen

- Voi olla
toiminnallinen,
analyyttinen tai
strateginen

Kuva 10. CRM-jéarjestelmien luokittelu kayttotarkoituksen perusteella (mukaillen
Oksanen 2010, s. 24).

Toiminnallinen CRM

Toiminnallista CRM-jérjestelm&4 pidetdian usein perus-CRM:nd” (Oksanen 2010, s.
24). Toiminnallisessa jdrjestelmdssd painottuvat asiakasrajapinnan (“front-office”)
lilketoimintaprosessien automatisointi ja integrointi, kuten markkinoinnin, myynnin ja
asiakaspalvelun automaatiotoiminnot (Oksanen 2010, s. 24; Payne 2006, s. 23).
Jokaisen asiakaskontaktin kautta asiakkaan profiili tdydentyy uudella tiedolla ja
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asiakkaasta saadaan laajempi kuva. Tiivistettynd voidaankin sanoa, ettd toiminnallisen
CRM-jdrjestelman ytimena on asiakkaasta huolehtimisen optimointi. (Wilde 2011, ss.
46-47.)

Markkinoinnin automatisointi kasittdd kampanjoiden hallinnan eli asiakastietojen
hyodyntdmisen kohdennettujen kampanjoiden ja tarjousten toteuttamiseksi ja
arvioimiseksi (Buttle & Maklan 2015, s. 7). Liséksi markkinoinnin automatisoinnilla on
mahdollista toteuttaa asiakkaan toimintaan tai tiettyyn ajankohtaan, kuten asiakkaan
syntymapaivaan, sidottua kommunikointia ja reaaliaikaista markkinoinnin optimointia
esimerkiksi asiakkaan verkkosivunavigointitapojen perusteella (Buttle & Maklan 2015,
S. 7; Wagner & Zubey 2007).

Myynnin automatisointi oli CRM-jarjestelmien ensimmadinen kéayttotarkoitus.
Automatisoitavissa oleviin myynnin toimintoihin sisaltyy koko myyntiprosessi liidien
(engl. lead) luomisesta, tarpeiden tunnistamiseen, myyntiehdotuksen tekemiseen ja
myynnin jalkeiseen asiakaspalveluun. Osana myynnin automaatioita voi olla
esimerkiksi asiakkaan kontaktointihistoria tai asiakkaiden mahdollisuus itse kustomoida
tuotteita mieleisekseen hinnan paivittyesséd automaattisesti muutosten mukaan. (Buttle
& Maklan 2015, ss. 8-10.)

Viimeisena toiminnallisen CRM:n osana on asiakaspalvelun automatisointi, joka
mahdollistaa jatkuvan ja tasalaatuisen asiakaspalvelun riippumatta kulloinkin kéaytetysta
kommunikointikanavasta (Buttle & Maklan 2015). Tatd CRM:n osa-aluetta on
perinteisesti aliarvostettu, silla se ei ole myynnin ja markkinoinnin lailla suoraan
linkittynyt yrityksen tuottoihin (Wagner & Zubey 2007, s. 14). Esimerkkeina
asiakaspalvelun automatisoinnista voi olla puheluiden jonotus- ja reititystoiminnot tai
asiakaspalvelijoiden online-ohjeet asiakkaiden ongelmien ratkaisemiseksi (Buttle &
Maklan 2015, ss. 10-11).

Analyyttinen CRM

Analyyttinen CRM-jérjestelmd painottaa ké&ytettavissd olevan  asiakastiedon
tallentamista, jarjestelyd, analysointia ja tulkintaa tavoitteenaan tunnistaa
myyntimahdollisuuksia ja loytdd kustannussééstdja asiakasrajapinnan toimintoihin
(Wilde 2011, s. 47; Payne 2006, s. 23). Analyyttisen CRM-jarjestelmén menetelmét
tapahtuvat pddasiassa taustatyond (“back-office”) kauempana suorasta asiakaslinjasta ja
sisaltavat usein erityisesti operatiivisen CRM:n toimintoihin liittyvdd analyysia
(Oksanen 2010; Torggler 2008). Asiakkuudenhallinnan prosesseissa keskeistad on arvon
tuottaminen asiakkaalle. Tdman tulee Chalmetan (2006) mukaan perustua asiakkaiden
todellisiin tarpeisiin, eikd yrityksen kasityksiin siitd, mikd asiakkaille on térke&a.
Todellisiin asiakastarpeisiin padsemiseksi voidaankin hyodyntdd juuri analyyttisen
CRM-jérjestelmén tiedonkasittelyominaisuuksia, joilla voidaan paédstda syvemmadlle
asiakkaiden ymmartamisessa (Chalmeta 2006).
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Oksasen (2010, s. 175) mukaan asiakasanalytiikka voidaan jakaa kahteen luokkaan:
deskriptiiviseen eli menneisyyden avaamiseen ja prediktiiviseen eli tulevien
tapahtumien ja mahdollisuuksien ennakointiin. Data-analytiikkaa voi kuitenkin olla
monentasoista ja Arantola (2006) maéérittadkin perusymmarryksen asiakaskannan
rakennetta kuvailevaksi ja liikevaihdon sekd kustannusten jakautumista laskevaksi
analytiikaksi kun taas syvillisempi analyysi pyrkii ymmartdméaan syy-yhteyksia ja
ennustamaan tulevaa. Prediktiivinen analytiikka vaatii siis monimutkaisempia
tietojarjestelmarakenteita, mutta samalla se voi onnistuneena tuottaa yrityksen tulevan
toiminnan kannalta arvokkaampaa tietoa.

Buttle & Maklanin (2015) mukaan analyyttinen asiakkuudenhallintajérjestelma voi
auttaa yrityksid paattamaan, tulisiko esimerkiksi myyntitoimenpiteiden erota eri
asiakasryhmissa. Asiakkaille analyyttinen jarjestelma puolestaan voi nakya esimerkiksi
oikea-aikaisina toimituksina tai palveluina ja asiakkaan tarpeisiin raataloityina
ratkaisuina (Buttle & Maklan 2015, s. 13). Analyyttista CRM:&a pidetaankin Kriittisenad
osana CRM-jarjestelmia, silla ilman asiakastietojen analysointia  pelkésta
toiminnallisesta asiakkuudenhallintajarjestelmastda on mahdotonta saada kaikki hyoty
irti (Buttle & Maklan 2015, s. 12; Payne 2006). Chalmeta (2006) tukee tata ndkemysta
maarittamalla, ettd CRM-jarjestelmien suunnittelun ytimend on eri komponenttien
alykas integrointi niin, ettd front ja back office -toiminnot liittyvat saumattomasti
yhteen.

Strateginen CRM

Strateginen CRM-jarjestelmé& on keskeinen osa yrityksen strategiaa ja yhteydessé
yrityksen muihin térkeisiin tietojarjestelmiin (Oksanen 2010). Sen tarkoituksena on
vahvistaa sellaisen asiakaskeskeisen yrityskulttuurin kehittymistd, jossa yritys pystyy
luomaan Kkilpailuetua tuottamalla asiakkailleen kilpailijoitaan suurempaa lisdarvoa
(Buttle & Maklan 2015, s. 5). Strateginen CRM-jarjestelma ei suoraan sisalla selkeita
operaatioita vaan se mahdollistaa monimutkaisia toimintoja, jotka luovat pohjan
vaikeasti kopioitavalle kilpailuedulle (Kumar & Reinartz 2012).

Kumppanuus-CRM

Kumppanuuteen perustuvista CRM-jarjestelmista vallitsee laajalti kaksi nakemysta;
ensimmaisessa keskeistd on toimitusketjun kahden tai useamman j&senen vélinen
yhteisty® asiakassuhteiden ja asiakkaille syntyvén arvon parantamiseksi, ja toisessa
korostetaan erityisesti asiakkaan kontaktien optimointia eri kanavissa (Wilde 2011;
Reinhold & Alt 2009; Torggler 2008). Jos keskitytédan eri toimijoiden yhteistydhon, sen
voidaan né&hda tapahtuvan esimerkiksi yrityksen ja sen toimittajan, tuotteiden
jalleenmyyijan tai jakelijan vélilla niin, ettd yritys pystyy tuottamaan asiakkailleen arvoa
omien yritysrajojensa ulkopuolellakin. (Reinhold & Alt 2009).)
Asiakaskontaktinakokulmasta ~ kumppanuus-CRM:Ild&  voidaan  luoda  jatkuvaa
vuorovaikutusta asiakkaan ja yrityksen valille, mika mahdollistaa yritykselle oppimisen
asiakkaistaan (Torggler 2008). Torgglerin (2008) mukaan useiden kanavien
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hyodyntamisella yritys pystyy optimoimaan asiakastiedon keraamisen helpottamalla
asiakkaiden kanssa kommunikointia.

Kumppanuus-CRM -ratkaisu voi olla toiminnallinen, analyyttinen tai strateginen ja
nimestadn huolimatta se siis kattaa usein myods yrityksen loppuasiakkaat (Oksanen
2010, s. 25). Tavoitteena on, ettd asiakas pystyy olemaan yhteydessa yritykseen useiden
eri kanavien tai toimitusketjun eri osien kautta ja saamaan yhta laadukasta palvelua
jokaisella kerralla. (Wilde 2011; Payne 2006, s. 24). Kumppanuus-CRM voi ilmeté
esimerkiksi asiakaskayttaytymistd reaaliaikaisesti seuraavana verkkokauppana tai —
palveluna tai reaaliaikaisena saatavuustietojen tarkastuksena verkkopalveluissa
(Torggler 2008).

2.4.2 CRM-tuotekentta

CRM-jdrjestelmien tarjoajia 16ytyy joka lahto6n isoista toimijoista, jotka tarjoavat koko
organisaation laajuisia jarjestelmid, pienempiin yrityksiin, joiden tuotteet on tarkoitettu
lisdosiksi yleisempiin yritystietojarjestelmiin (Oksanen 2010; Torggler 2008; Colombo
& Francalanci 2004). Joukosta 16ytyy myo6s paljon CRM-jérjestelmind mainostettavia
tuotteita, joiden laajuus, hinta, toiminnallisuudet ja joustavuus kuitenkin vaihtelevat
suuresti  (Kostojohn et al. 2011, s. 71). Osa toimijoista on myds tiukasti
toimialasidonnaisia, jolloin kaytettdvissé olevien ratkaisuvaihtoehtojen maéra saattaa
vaihdella yrityksen liiketoiminnan mukaan (Oksanen 2010). Liséksi ratkaisutoimittajia
tulee koko ajan lisé&a ja tarjolla olevat tuotteet ovat jatkuvassa muutoksessa (Kostojohn
et al. 2011, s. 65). Jo néiden syiden vuoksi yritysten voi olla vaikea I0yt&& juuri omaan
toimintaansa parhaiten sopiva ratkaisu. Seuraavaksi tarkastellaan erilaisia CRM-
ratkaisuja niiden toiminnallisuuden ja k&yttétavan mukaan.

Toiminnallisuus

Perinteiset CRM-jarjestelméat ovat olleet padosin operationaaliseen puoleen keskittyvia
laajoja kokonaisuuksia (engl. CRM suite) (Kostojohn et al. 2011; Wagner & Zubey
2007). Téllaisia melko lailla valmiita ratkaisupaketteja tarjoavat erityisesti suuret
kansainvéliset ratkaisutoimittajat, ja usein heidan CRM-jérjestelménsa ovat osa
laajempaa tuoteperhettd. Talloin on usein luontevaa kéyttaa tietyn toimittajan CRM-
jarjestelmad jos  yrityksestd l0ytyy jo  esimerkiksi saman  toimittajan
toiminnanohjausjarjestelmd. (Oksanen 2010, s. 186.) Valmiiden CRM-jarjestelmien
arvona nahdaan yleensa helppous sekd laaja kirjo toimintoja, jotka hyodyttévat
konkreettisesti eri osastojen toimintaa. N&iden lisdksi usein korostuu tiedon jakamisen
mahdollisuus myos eri osastojen valilla. (Kostojohn et al. 2011, s. 66.) Payne (2006)
kuitenkin korostaa, ettd koska valmiit CRM-ratkaisut ovat perinteisesti keskittyneet
ensisijaisesti operatiivisiin toimintoihin, jniiden vahvuudet ovat usein néill& osa-alueilla
ja heikkoudet keskittyvat esimerkiksi analyyttisiin toimintoihin. T&ll6in on tarke&
tunnistaa yrityksen asiakkuudenhallinnan tarpeet ja keskittyd I0ytdmaén ratkaisu, jolla
saadaan eniten apua yrityksen keskeisimpiin haasteisiin (Payne 2006). Liséksi Light



34

(2003) nostaa esiin ndkemyksen siitd, ettd valmiit CRM-ratkaisupaketit kasittavéat
yleensa hyvin kiinteitd nakemyksia asiakkuudenhallinnasta, jolloin ne eivét sovellu
erikoisempiin asiakkuudenhallinnan lahestymistapoihin.

Valmiiden CRM-jarjestelmien kohdalla eroa syntyy myds siitd, valitaanko jarjestelmén
toimittajaksi kotimainen vai ulkomainen toimija. Yleensd kansainvalisilld isoilla
toimijoilla on jo valmiiksi laajat tuotekokonaisuudet ja lisdksi valtavat
tuotekehitysresurssit, jolloin tuoteuudistuksia pystytddan alan trendien muuttuessa
tekemdan nopeastikin. Kotimaisten tarjoajien tuotteet puolestaan n&hdaan usein
ketterdmpind ja tuotteita pystytddn kehittdmadn myds pienten asiakkaiden tarpeiden
mukaan nopeasti. (Oksanen 2010.)

Laajojen valmisohjelmistojen liséksi yrityksissa voidaan paatya erikoistuneisempiin
CRM-sovelluksiin ja tyokaluihin (Kostojohn et al. 2011, s. 66). Kostojohn et al. (2011)
mukaan pienemmat tydkalut ovat usein halvempia ja sisaltdvat enemman toimintoja
kapealla toiminta-alueellaan, mutta haasteeksi muodostuu helposti usean pienen
tyokalun integrointi saumattomasti suuremmaksi kokonaisuudeksi. Tarkemmin
kohdennetulla pienemmalla tydkalulla voidaan kuitenkin vélttdd kompromissiratkaisuja,
joissa usein joudutaan valitsemaan ratkaisu, joka toimii erinomaisesti tietyillda osa-
alueilla, mutta jolla on selkeitd heikkouksia toisilla yritykselle mahdollisesti tarkeillakin
osa-alueilla (Payne 2006).

Jos valmiista kokonaisuuksista tai sovelluksista ei 10ydy yritykselle sopivaa ratkaisua,
voidaan paatya myos taysin raataldityyn ratkaisuun. Talléin voidaan yrityksen tarpeen
mukaan keskittya kaikkein keskeisimpiin toimintoihin ja jattaa pois turhat ominaisuudet
(Oksanen 2010, s. 188). Téllaisen jarjestelman haasteeksi nousee Oksasen (2010)
mukaan erityisesti yllapidettavyys, joka vaatii yritykselta omia resursseja ja jatkuvuutta,
sek& mahdollisesti korkeaksi nouseva hinta.

Kayttotapa

Kéyttotavan mukaan CRM-jarjestelmd voidaan luokitella paikalliseksi, jos se
asennettaan yrityksen tiloihin ja omiin laitteistoihin. T&llin yrityksella on suurin
hallinta jarjestelmdstd esimerkiksi sen vaatiman tilan ja ongelmatilanteiden
toimintasuunnitelmien suhteen. Myds integroinnissa esiintyvat varmennus- ja
yhteysongelmat ovat paikalliselle CRM-jarjestelmélle pienempi haaste, kuin yrityksen
ulkopuolella sijaitseville jarjestelmille. Kustannukset laitteistosta ja it-henkildstésta
jaavét kuitenkin tdssa ratkaisussa yritykselle itselleen. (Kostojohn et al. 2011.)

Toinen yleinen CRM-jarjestelmien kayttotapa on SaaS-malli (Software as a Service),
jossa palvelua kéytetddn internetin valitykselld ja siitd maksetaan esimerkiksi
kuukausittain (Oksanen 2010, s. 190). SaaS-mallin CRM-jarjestelma on yleensa helppo
valinta valmiin hinnoittelun ja laajan kaytettdvyyden vuoksi, silld online-pohjaisen
palvelun kayttdé onnistuu milloin ja missa tahansa (Kostojohn et al. 2011, s. 67; Payne
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2006, s. 267). Kostojohn et al. (2011) myods mainitsevat yllapitokustannusten
puuttumisen keskeisend valintatekijana erityisesti yrityksissd, joissa it-resurssit ovat
rajalliset, ja Payne (2006) lisdd Saas-mallia tukevaksi tekijaksi mahdollisuuden
tarvittaessa nopeaankin kéyttoonottoon. Haasteena tallaiselle ratkaisulle voidaan
kuitenkin nahda esimerkiksi jarjestelman usein korkeammat elinik&dkustannukset
paikalliseen ratkaisuun verrattuna ja ajan mittaan syntyva riippuvuus palveluntarjoajasta
(Kostojohn et al. 2011).

Valittiin miké tahansa tietotekninen lahestymistapa, yksi keskeinen huomion kohde
tulisi olla jarjestelmén skaalautuvuus. Tietojarjestelman tulisi siis vastata yrityksen
nykyisiin tarpeisiin ja tarvittaessa olla mukautettavissa myos tulevaisuuden muutoksiin.
(Payne 2006, s. 246.) Lisédksi Payne (2006, s. 273) Korostaa, ettd
tietojarjestelmaratkaisuja tulisi lahted suunnittelemaan siitda nakokulmasta, ettd
asiakkaalle halutaan tarjota saumatonta palvelua eri kanavissa sen sijaan, etta
jarjestelmien suunnittelussa keskitytaan tiettyihin toimintoihin.
Tietojarjestelmaratkaisuja tarkasteltaessa onkin ensisijaisen tarkedd, ettd yritykset
tunnistavat omat asiakkuudenhallinnan prosessinsa ja sitd kautta CRM-
ratkaisutarpeensa, ja valitsevat juuri niihin parhaiten sopivan ratkaisun.
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3. TUTKIMUKSEN TOTEUTUS

Tutkimuksen teoreettinen osuus toimi pohjana empiirisen osuuden toteuttamiselle.
Kirjallisuuskatsauksen myota esiin nostettu teoria toi taustatietoa muun muassa siita,
mita asiakkuudenhallinta pitad sisélladn, miten sitd voidaan ulottaa koko organisaation
poikki ja millaisia tietoteknisid toteutusvaihtoehtoja asiakkuudenhallinnan tukemiseksi
on mahdollista hyodynt&&. Lisdksi teoriaosuus toi ymmarrystd asiakkaiden keskeisesta
roolista erityisesti palveluliiketoiminnassa. Teoriaosuuden pohjalta kohdeyrityksessé
toteutettiin tutkimuksen empiirinen osuus haastattelujen kautta, minka jélkeen keréttya
tietoa analysoitiin, jotta saatiin koottua tutkimuksen tulokset ja vastattua
tutkimuskysymyksiin. Kuva 11 havainnollistaa tutkimuksen etenemisté.

Johtopiitokset
Toimenpide-ehdotukset

Tutkimusaiheen valinta ja .
Tulosten arviointi

rajaukset . .
] Jatkotutkimusmahdollisuudet
Tutkimuksen luotettavuus
Teorian muodostus Tulokset
Asiakastieto Kohdeyrityksen
Asiakkuudenhallinta asiakkuudenhallinnan tila ja
CRM-jarjestelmat tarpeet
Empiria: nykytilan ja Aineiston analyysi
kehitystarpeiden arviointi Abduktiivinen paattely
Haastattelut Sisillonanalyysi / teemoittelu

Kuva 11. Tutkimuksen toteutus.

Vaikka tutkimuksen vaiheet on havainnollistettu perékkéising, k&ytanndssé monet
vaiheet kulkivat tutkimuksen aikana limittdin ja esimerkiksi teoriaa muodostettiin viel&
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samaan aikaan empirian kanssa. Liséksi tulokset ja johtopé&atokset syntyivat
todellisuudessa yhta aikaa linkittyneind toisiinsa.

3.1 Kohdeyritys

Tutkimuksen kohdeorganisaatio on padasiassa vapaa-ajan palveluita tarjoava yritys,
joka toimii sek& kuluttaja- ettd B2B -puolella. Yritys toimii osana pohjoismaista ketjua,
mutta omalla nimellddn Suomessa. Yritykselld on toimipisteitd yhdellatoista
paikkakunnalla ja tyontekijoitd hieman alle neljdsataa, joista suurin osa tydskentelee
yrityksen paikallisissa yksikoissd ja muutama kymmenen yrityksen péaékonttorilla
Helsingissa. Yrityksen organisaatiorakenne on esitetty karkeasti Kuvassa 12.

Kansainvalinen ketjujohto

Tommitusjohtaja

Johtoryhma

Yksikoiden johto Paalconttori

Yksikoiden ty ontekjat

Kuva 12. Kohdeyrityksen organisaatiorakenne.

Yrityksen liiketoiminnan nakyvin osuus koostuu kuluttajille tarjottavista vapaa-ajan
palveluista, mutta keskeisesséd osassa yrityksen liiketoimintaa on myds esimerkiksi
yksityistilaisuuksien tarjoaminen yritysasiakkaille. Lisdksi yrityksen liiketoimintaan
kuuluu ydintoimintaa tukevia pienempié osa-alueita. Kuluttajapuolella yritys on selke&
markkinajohtaja toimialallaan Suomessa ja myds B2B —puolella vahvassa kasvussa.
Vaikka yritys hallitsee jo talla hetkell&d vahvasti kuluttajapuolen markkinoita, yrityksen
kasvu jatkuu edelleen, ja wuusia toimipisteinvestointeja on jo varmistunut
ldhitulevaisuuteen. Koska asiakkaat ovat keskeisessa osassa palveluliiketoiminnassa ja
heidat tulisi huomioida yrityksen kasvussa, tutkimuksen aiheeksi valittu
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asiakkuudenhallinta on térked tekija myos kohdeyrityksen nykyisessé liiketoiminnassa
ja sen kannattavassa kehittdmisessa tulevaisuudessa.

3.2 Tutkimusmenetelméat

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jonka puitteissa tapaukseksi maéariteltiin
kohdeorganisaatio ja sen sisainen asiakkuudenhallinta, joka on selked ympéristostaan
erottuva kokonaisuus. Tutkimuksessa keskityttiin yrityksen asiakkuudenhallinnan
kokonaisvaltaiseen ymmartamiseen, jotta voitiin nostaa esiin yrityksen tahan liittyvia
tarpeita ja mahdollisia puutteita nykyisissé toimintatavoissa ja tietojarjestelmiss, ja tata
kautta 16ytaa yrityksen kannalta toimivampi uusi asiakkuudenhallinnan ratkaisu. Laine
et al. (2007, s. 10) mukaan tapaustutkimuksen luonteeseen kuuluu esimerkiksi
kokonaisvaltainen analyysi ilmenevéstd tapahtumasta, kiinnostus sosiaalisiin
prosesseihin, useanlaisten aineistojen ja menetelmien kéyttd sek& aikaisempien
tutkimusten hyodyntdminen. Kaikki ndmé& ndkokulmat nousevat esiin myo6s téssa
tutkimuksessa; yrityksen asiakkuudenhallinnan ymmarrettiin  koostuvan erilaisista
prosesseista ja ihmisistd, joiden suhdetta pyrittiin ymmartdmaan mahdollisimman
tarkasti. Samoin tutkimuksessa yhdisteltiin sekd aiempaa teoriaa ja tutkimuksia ettd
kohdeyrityksestd saatua empiiristd aineistoa, tarkoituksena kohdeyrityksen kasittada
kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan ja yleisesti asiakkuudenhallintaan liittyvan
teorian suhdetta ja niiden eroavaisuuksia.

Saarela-Kinnunen & Eskolan (2007, s. 184) mukaan tapaustutkimus sopii hyvin
vastaamaan miten- ja miksi -kysymyksiin, jotta saadaan muodostettua kattava kuva
tutkimuksen aiheeseen liittyvistd syy-seuraussuhteista. Tallaisia kysymystyyppeja
pyrittiin nostamaan  esiin  jo  tutkimuskysymyksissa, minka  liséksi
ymmaértamisnakokulmaa painotettiin tutkimuksen empiriaosuudessa ja varsinaisissa
haastattelukysymyksissa.  Tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi valikoituikin
teemahaastattelu, joka mahdollisti tarvittavien lisékysymysten tekemisen niin, ettd
tutkija pystyi pddsemaan mahdollisimman syvalle tutkimusaiheeseen.

Haastattelun valintaa tutkimuksen aineistonkeruumenetelmaksi puolsi se, ettd
tutkimuksen keskidssa ovat ihmiset ja osana tutkimusta pyrittiin parantamaan
kohdeyrityksen henkiloston tyoskentelyd, jolloin oli jarkevaa kysya heiltd itseltaan,
mika heidén tyéssaan toimii ja mihin kaivataan muutosta. Lisaksi ndhtiin, ettd tutkimus
saattaa siséltdd aihealueita, jotka eivat ole kaikille haastateltaville itsestdanselvyyksia.
Talloin haastattelussa voitiin tarvittaessa selventid epaselvyyksia ja tarkentaa keréattya
tietoa lisdkysymyksilla toisin kuin esimerkiksi kyselytutkimuksissa. Tama toi
tutkimukseen myos joustavuutta, kun tietoa pystyttiin tarvittaessa laajentamaan ja
syventdamaan. Juuri teemahaastattelu nahtiin eri haastattelumuodoista toimivimpana
siksi, etta tutkimuksen puitteissa haastateltiin henkil6ita yrityksen eri osastoilta. Talloin
kaikilta haastateltavilta kyseltiin samaan teemaan, asiakkuudenhallintaan, liittyvia
kysymyksid, mutta niitd pystyttiin kohdentamaan jokaisen osaston ty6tehtaviin
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liittyviksi ja haastateltavilta voitiin kysyd myos juuri heidan tyotehtaviinsa liittyvia
kysymyksia.

Tutkimusta suunniteltaessa pohdittiin myods haastattelun mahdollisia ongelmakohtia,
kuten haastateltavan liiallista johdattelemista tutkijan haluamiin vastauksiin,
mahdollista epdvarmuutta tai pelkoa vastata kysymyksiin rehellisesti tutkijan lasna
ollessa tai tutkijan liiallinen tulkitseminen haastateltavan ilmeisté tai eleista (Hirsjarvi et
al. 2007). Kun tutkija oli etukdteen pohtinut esimerkiksi liiallista haastateltavan
johdattelua, haastattelukysymykset oli helpompi laatia mahdollisimman objektiivisiksi
ja samoin itse haastatteluissa oikeanlaiset kysymystyylit pysyivat paremmin mielessa.

Olkkonen (1994, s. 105) on nostanut haastattelujen keskeiseksi ongelmaksi erityisesti
sen, etta niita lahdetdan helposti toteuttamaan ennen kuin haastattelijalle itselleen on
selvad, mité tutkitaan ja mitd siita halutaan tietdd. Talloin tehdaan turhaa tyota, kun
kysellddn vaaria asioita, joita voi olla hankala korjata tai tdydentdd mychemmin
(Olkkonen 1994). Tata pyrittiin estamaéan silla, ettd tutkimuksen tavoitteet ja teoriaosuus
olivat jo pitkélle laadittuja ennen haastattelujen tekemistd, jolloin tutkijalla oli
mahdollisimman hyva késitys siitd, mitd tutkimuksella haetaan ja millaiselta
teoriapohjalta empiriaa ldhdetadn toteuttamaan. Téssd vaiheessa oli helpompi laatia
haastattelurungot niin, ettd jokaiselle laaditulle kysymykselle pystyttiin I6ytdmaan
perustelu sen merkityksestd tutkimuksessa. Talla lahestymistavalla pystyttiin myos
vastaamaan Saaranen-Kauppinen & Puusniekan ja Eskola & Vastamden (2007) esiin
nostamaan teemahaastattelujen haasteeseen siitd, ettd tutkijan tulisi olla hyvin
perehtynyt haastattelun teemoihin, jotta eri haastattelut pystytaan kohdentamaan oikein.

Teemahaastattelussa on yleisesti tarkeda valita haastateltavat siten, ettd haastatteluista
saadaan kerattyda mahdollisimman paljon aineistoa (Saaranen-Kauppinen &
Puusniekka). Siksi haastateltavien valitsemisessa kéytettiin harkinnanvaraista néaytetta.
Harkinnanvarainen ndyte sopii Yyleisesti pienimuotoisiin erityisesti sosiologisiin
tutkimuksiin, joilla ei pyrita yleistyksiin, ja se koostuu tutkimuskohteista tai yksil6ist,
jotka tutkija on valinnut oman harkintansa mukaan parhaaksi katsomallaan tavalla
(Saaranen-Kauppinen & Puusniekka; Tilastokeskus). Harkinnanvaraiseen naytteeseen
paadyttiin tassd tutkimuksessa useammasta syysta. Ensiksikin tutkimuksessa haluttiin
nostaa esiin ndkokulmia yrityksen eri osastoilta, jolloin satunnaisotannalla olisi pitanyt
valita suuri haastateltavien joukko, jotta kaikilta osastoilta oltaisi varmasti saatu
edustajia haastatteluihin. Harkinnanvaraisella naytteelld haastateltavien maéra saatiin
siis rajattua tutkimuksen resurssien puitteissa sopivaksi. Toiseksi talla menetelmalla
haastateltaviksi voitiin hakea erityisesti niitd henkil6itd, jotka tuntevat mahdollisimman
monipuolisesti osastonsa tyotehtavat.

Tutkimuksessa kaytettavaksi tieteenkasitykseksi maariteltiin luvussa 1 hermeneutiikka,
joka nayttaytyy téssd tutkimuksessa erityisesti tulosten saantiin kéytetyn vahvan
tulkinnan kautta. Tutkimus pohjautuu suureksi osaksi empiiriseen laadulliseen
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aineistoon ja sen linkittymiseen teoriaan, jolloin tulkinnallisuuden merkitys korostuu.
Suoraan tutkimuksen kohdeorganisaation sopivaa asiakkuudenhallinnan teoriaa ei
myoskadn ollut saatavilla, jolloin hermeneutiikkaan perustuva tulkinnallinen
ldhestymistapa oli véalttdmaton. Lisaksi tutkimuksen tarkoituksena oli ymmartaa
tarkemmin kohdeyrityksessa tapahtuvaa ilmiota, tassa tapauksessa
asiakkuudenhallinnan tarpeita ja menetelmid, jolloin hermeneuttinen keha voitiin nahda
ymmarryksen muodostumisen taustalla.

Hermeneuttinen tausta nakyy tutkimuksessa myos toiminta-analyyttisen tutkimusotteen
kautta. Toiminta-analyyttisen tutkimusotteen voidaan nahdd sisaltavdn seké
normatiivisia ettd deskriptiivisia piirteitd. Tassd tutkimuksessa tdamé nakyy niin, ettd
tutkimuksen tavoitteena on ensin saada kasitys kohdeyrityksen nykyisista
asiakkuudenhallinnan prosesseista ja kuvata niitd, ja sitd kautta ottaa kantaa siihen,
ovatko yrityksen nykyiset menetelmét ja tietotekniset ratkaisut tehokkaimmat yrityksen
liiketoiminnan kannalta vai l0ytyisikd jokin toinen varteenotettava l&hestymistapa.
Olkkosen (1994, s. 74) mukaan toiminta-analyyttisellda tutkimusotteella saatuihin
tuloksiin liittyy kuitenkin vahva yleistettdvyyden ongelma; milld maarin suppeasta
aineistosta saatuja tuloksia voidaan yleistdd koskemaan laajempaa joukkoa? Tulosten
testaamiseen voidaan Kkuitenkin tietyissd tapauksissa kayttad esimerkiksi niiden
kaytannon hyddyn osoittamista vertaamalla niita aikaisempiin saamaa tarkoitusta varten
kehitettyihin ratkaisuihin (Olkkonen 1994, s. 74). Téssd tutkimuksessa empiirisen
osuuden kautta saatuja tuloksia ja uusia asiakkuudenhallinnan ratkaisuehdotuksia
heijastetaan sekd aiempaan Kkirjalliseen teoriaan ettd yrityksen taméanhetkisiin
menetelmiin.  Tuloksien laajempi yleistettdvyys jatetddn kuitenkin padasiassa
myo6hempiin jatkotutkimuksiin ja yleistettavyyden ongelma on hyvéksytty jo edelleen
valittaessa tutkimusmenetelmaksi tapaustutkimus. Taman tutkimuksen tulosten
validiteettia ja reliabiliteettia seké jatkotutkimusmahdollisuuksia pohditaan tarkemmin
luvussa 5.

3.3 Aineiston keruu

Aineistonkeruuhaastattelut suoritettiin helmikuun 2016 aikana. Tutkimuksen puitteissa
pyrittiin haastattelemaan henkil6ita yrityksen eri osastoilta tarkoituksena Kkartoittaa
yrityksessa vallitsevaa asiakkuudenhallinnan tilaa ja mahdollista tarvetta sita tukeville
tietojérjestelmille. Haastattelujen tavoitteena oli auttaa tutkijaa muodostamaan
kokonaiskuvaa yrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilasta ja kehitystarpeista, ja sita
kautta auttaa rakentamaan tutkimuksen tuloksena kehitysehdotuksia
asiakkuudenhallinnan tehostamiseksi ja mahdollisiksi tietoteknisiksi ratkaisuiksi.

Tutkimuksen tiedonkeruumenetelmand kéytettiin teemahaastattelua, joka tarjosi
tutkimuksen toteuttamiseksi vaadittua joustavuutta, kun haastateltiin eri osastoilla
tyoskentelevid ihmisid samaan aihepiiriin liittyvistd teemoista. Teemahaastattelu
mahdollisti kysymysten kohdentamisen ja muotoilun eri lailla eri haastateltaville sek&
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tarvittaessa tarkemman pureutumisen johonkin tiettyyn aiheeseen syventavien
lisakysymysten avulla. Myods samalla osastolla tydskentelevien henkiléiden kohdalla
voitiin keskustelua painottaa niihin ndkékulmiin, joista nousi esiin eniten keskustelua.
Strukturoitua haastattelua selkeésti vapaammalla teemahaastattelulla pystyttiin myos
paremmin varmistamaan, ettd haastateltavat saivat tuoda esiin kaiken haluamansa
haastattelun teemoihin liittyen, silla keskustelu sai edetd haastateltavan ajatusten
mukaan eika tiukkaan kysymysrunkoon sidottuna.

Tutkimuksessa haastateltiin  tyontekijoita yrityksen hr-, it- sekd myynti- ja
markkinointiosastoilta. Nain pyrittiin saamaan mahdollisimman kokonaisvaltainen kuva
yrityksen asiakkuudenhallinnasta. Tyontekijoiden haastattelu nahtiin  tarkedna
aineistonkeruumenetelmédnd myos siksi, ettd heiddn nakemyksensa vaikuttavat
keskeisesti  siihen, kuinka asiakkuudenhallinta yrityksessd toteutuu. Tama
kokonaisvaltainen kéasitys toimii lisaksi pohjana mahdollisille
tietojarjestelmaratkaisuille.  Haastateltavat  pyrittiin ~ valitsemaan  tydntekijéiden
tyénkuvan perusteella niin, etta heilld olisi mahdollisimman syvallinen tietimys oman
osastonsa toimista. Aineiston keruu tapahtui siis harkinnanvaraisella naytteelld.
Tavoitteena oli haastatella noin kolmea henkil6a jokaiselta osastolta mahdollisimman
objektiivisen kokonaiskuvan saamiseksi, mutta aikataulullisista syistd seka siksi, etta
esimerkiksi suoraan hr-osastolta ei 16ytynyt kolmea tyontekijaa, tdhan tavoitteeseen ei
joka tilanteessa paasty. Talousosastolta ei mydskaan saatu tavoitettua ketaan
haastatteluun. Alun perin tutkimuksen tarkoituksena oli haastatella vain yrityksen
paakonttorilla toimivia henkilditd, mutta koska jokaisen toimipisteen esimiehet
vastaavat hieman myds oman yksikkdnsa myynnista ja markkinoinnista, henkilostosta
sekd taloudesta, nahtiin tutkimuksen tulosten ja esitettdvien parannusehdotusten
kannalta tarkednd saada mukaan myoOs tatd ndkokulmaa. Kooste haastateltavien
madrasta eri osastoilla on koottu Taulukkoon 2.

Taulukko 2. Haastattelujen jakautuminen osastoittain.

Myynti ja markkinointi 3
Henkilostonhallinto |
IT 2
Talous -

Yksikkojen johto 1
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Haastattelut toteutettiin yksil6haastatteluina yrityksen toimitiloissa haastattelujen keston
vaihdellessa 28 minuutista 54 minuuttiin, kestden keskima&rin noin 40 minuuttia.
Haastattelut ~ &anitettiin, ja mydhemmin litteroitiin  aineiston  paremmaksi
analysoimiseksi. Kasvokkain tehdyisséd haastatteluissa ei tehty muistiinpanoja, jotta
naissa tilanteissa voitaisiin paremmin keskittyd huomaamaan lisdkysymystarpeita tai
haastateltavien eleitd ja aanenpainoja. Yksi haastattelu toteutettiin puhelinhaastatteluna
ja talléin haastattelun aikana tehtiin muistiinpanoja &anityksen sijaan. Kaikki
haastattelut suoritettiin kolmen viikon sisalla, jolloin asiakkuudenhallinnan tilanne
yrityksessa ei ollut ehtinyt oleellisesti muuttua eri haastatteluajankohtien vélilla. Kooste
haastateltavista on esitetty Taulukossa 3.

Taulukko 3. Haastateltavien taustat.

H1 Hr 4.5 vuotta
H2 It 1 vuosi
H3 Myvynti ja markkinointi 5 vuotta
H4 Myvynti ja markkiointi 3 vuotta
H> It 9.5 vuotta
Ho6 Myvynti ja markkinointi 6 vuotta
H7 Yksikkéjen johto 4 vuotta

Haastattelurunko jaettiin erilaisiin teemoihin, joiden mukaan haastattelu eteni. Valitut
teemat pohjautuvat tiiviisti tutkimuksen teoriaan ja yrityksen toimintaan.
Haastattelurunko ilman haastatteluissa syntyneitd lisdkysymyksia 10ytyy liitteesta A.
Haastattelun teemoina toimivat:

e Asiakkaat yrityksen strategiassa

e Asiakkuudenhallinnan nivoutuminen eri osastojen toimintaan
o Kohdennetut kysymykset eri osastoille

e Tyo0ntekijoiden tietotarpeet

e Yrityksen nykyiset tietojarjestelmat ja —varastot

Ensimmaisen teeman puitteissa haluttiin kartoittaa yleisesti, miten tyontekijat kokevat
asiakkuudenhallinnan nakyvan yrityksessa. Nain teemoilla luotiin pohjaa sille, kuinka
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hyvin mahdolliset kehitysehdotukset otettaisiin yrityksessa vastaan ja kuinka
mahdollinen uusi asiakkuudenhallinnan ratkaisu toimisi yrityksessa. Seuraavalla
teemalla pureuduttiin tarkemmin asiakkuudenhallinnan ilmenemiseen eri osastoilla ja
siihen, miten asiakkaat vaikuttavat osastojen toiminnassa. Nain saatiin tarkempaa kuvaa
eri osastojen tarpeista ja pohjaa mahdollisen uuden asiakkuudenhallinnan ratkaisun
rakenteelle. Kolmannella teemalla pyrittiin ymmartaméaan, millaista tietoa tyontekijat
kayttavat ja tarvitsevat tyossadn ja kuinka paljon, jotta mahdollisen CRM-jarjestelméan
tai muun ratkaisun implementoinnille 16ytyisi perusteltu syy. Viimeiselld teemalla
kartoitettiin karkeasti yrityksen nyKyista tietojarjestelméarkkitehtuuria ja tarkemmin
kaytossd olevia jarjestelmia ja tietovarastoja. Talld pyrittiin kartoittamaan, kuinka
olemassa olevat tietojéarjestelmat linkittyvét toisiinsa ja miten mahdollinen uusi ratkaisu
linkittyisi tai korvaisi nykyisia jarjestelmia.

Haastattelurungon laatimisessa oman haasteensa toi se, ettd kysymykset ja teemat piti
miettia erityisen tarkkaan, jotta niiden avulla voitaisiin péastad vastaamaan tutkimuksen
tutkimuskysymyksiin. Asiakkuudenhallinta késitteena on niin laaja, ettd ilman tarkkaa
mietintdd aihe olisi voinut lahted taysin véarille urille. Eri osastojen tyontekijoille piti
my0s rakentaa tarpeeksi omaan tyohon ja sen tarpeisiin pureutuvia kysymyksia. Téhén
haastetta toi se, ettd kysymyksid laadittaessa tutkija ei ollut tdysin varma, keitéd tulee
haastattelemaan tai mité kaikkea haastateltavien ty6 todellisuudessa sisaltaa, jotta olisi
voinut valmistella juuri oikeisiin asioihin kytkeytyvia kysymyksia. Téhan liittyen suuri
tyd jaikin varsinaisiin haastatteluihin, jolloin tutkijan piti osata heti tarttua kiinni
johonkin nakokulmaan, jota ei ollut huomannut miettid etukateen mutta jonka
haastateltava nosti itse esiin.

Myos haastattelukysymysten maara oli tirkedd pitdd sopivana niin, ettd niilla saisi
kerdttya mahdollisimman paljon tietoa mutta ettd haastatteluihin kaytetty aika ei venyisi
lilan pitkdksi. Kysymysten maarda rajattiin niin, ettd alustavassa rungossa Kysyttavia
kysymyksia oli korkeintaan kaksikymmentd yhtd haastateltavaa kohtaan. Liséksi
kysymyksia priorisoitiin niin, ettd ajan kdydessa vahiin, painotettiin tutkimuksen
toteuttamisen kannalta tarkeimpida kysymyksia. Tarkeintd oli saada jokaisessa
haastattelussa syvallisimmat vastaukset juuri haastateltavan omaan tyohon liittyviin
kysymyksiin, koska jokaiselta osastolta oli vain vahan haastateltavia. Yleisiin, kaikilta
haastateltavilta kysyttaviin kysymyksiin voitiin tarvittaessa kayttdd vdhemman aikaa,
sill& kokonaisuutena ndihin kysymyksiin saatiin eniten vastauksia.

Myo0s itse haastattelujen toteuttamiseen liittyi muutamia haasteita, joista suurin oli
yhteisen haastatteluajan I6ytdminen tutkimuksen tiukan aikataulun, tutkijan aiheeseen
liittyméattomén kokoaikatyon ja kohdeyrityksen tyontekijoiden kiireisen tydtahdin
lomassa. Myds tdmén vuoksi haastateltavien méarassé ei paasty tavoitteeseen. Onneksi
kuitenkin myynti- ja markkinointiosastolta saatiin haastatteluun suurin maaré henkil6ita,
silld asiakkuudenhallinta ndkyy selkeimmin juuri heiddn tydssédan ja siksi heidén
nakemyksensd olivat erityisen térkeitd. Haastetta toi osaltaan my0s se, ettd
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haastattelijalla ei ollut merkittavasti aiempaa kokemusta tutkimushaastattelujen
toteuttamisesta, jolloin oikeiden lisékysymystarpeiden tunnistaminen tuntui ajoittain
vaikealta samoin kuin arviointi siind, kuinka objektiivisesti haastattelut toteutettiin vai
ajautuiko haastattelija ohjailemaan vastaajia johonkin tiettyyn suuntaan.

Aineiston keruussa pyrittiin huomioimaan myos eettisid ndkokulmia. Tutkimuksen ja
etiikan yhteys voidaan nahdé kahtiajakoisena: tutkimuksen tulokset vaikuttavat eettisiin
ratkaisuihin ja toisaalta eettiset nakdkannat vaikuttavat tutkijan tekemiin ratkaisuihin
(Tuomi & Sarajarvi 2002, s. 122). Tamén tutkimuksen puitteissa erityistd huomiota
vaati esimerkiksi se, etta tutkijan mahdollisesti kasiinsa tai tietoonsa saamaa yrityksen
sisdista tietoa ei kaytetd osana tutkimusta ellei se siihen olennaisesti liity. Tietoa ei
myoskadn vuodeta yrityksen ulkopuolelle, eli tutkimusraportista on jatetty ulkopuolelle
kaikki kriittinen kilpailijoille edullinen tieto ennen sen julkaisua. Lisaksi tutkija ei
saanut pakottaa ketddn osallistumaan haastatteluun, vaikka tdma olisi ollut tarkeé tekija
valitussa naytteessd. Samalla tavalla haastateltavien henkil6llisyyttd ei kerrota
tutkimusraportissa vaan henkildiden anonymiteetti séilytetddn ja tdma tuotiin selkedsti
esille myds haastateltaville itselleen. Tutkimuksen myo6td kerétty aineisto havitettiin
tutkimuksen valmistumisen jalkeen eikd sitd luovutettu eteenpdin kolmansille
osapuolille.

3.4 Aineiston kéasittely

Tutkimusaineisto kasiteltiin - abduktiivisesti eli aiheistol&htOisesti mutta samalla
teoriasidonnaisesti. Tassa tutkimuksena tavoitteena oli empiirisen aineiston perusteella
ymmértdd kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan tarpeita, mutta teoriapohjaa
hyddynnettiin vahvasti taustalla esimerkiksi pohdittaessa, millaisia ratkaisuvaihtoehtoja
asiakkuudenhallintaan 16ytyy ja mika olisi yrityksen kannalta toimivin ratkaisu. Talléin
teoria toimi apuna analyysin etenemisessa.

Teoriasidonnaisessa analyysissa analyysid lahdettiin tekemddn aineistolahtoisen
analyysin vaiheiden mukaisesti mutta analyysin loppuvaiheessa mukaan tuotiin
teoreettinen pohja, johon aineisto linkitettiin (Tuomi & Sarajarvi 2002, s. 99).
Teoriasidonnainen analyysi noudatti Kuvassa 13 esitettyja vaiheita ja eteni aineiston
ehdoilla siihen asti, ettd ala- ja ylaluokkien sekd kokoavan kasitteen muodostamisessa
empiirinen aineisto liitettiin olemassa oleviin teoreettisiin ké&sitteisiin. Kasitteita ei siis
luotu pelké&staan aineistopohjaisesti.
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Haastattelujen kuunteleminen ja aukikirjoitus

Haastattelujen lukeminen ja sisaltéon perehtyminen

Pelkistettyjen ilmausten etsiminen ja alleviivaaminen

Pelkistettyjen ilmausten listaaminen

Samankaltaisuuksien ja erilaisuuksien etsiminen pelkistyksista

Pelkistettyjen ilmauksien vhdistaminen ja alaluokkien muodostaminen

Alaluokkien vhdistaminen ja ylaluokkien muodostaminen niista

Ylaluokkien vhdistaminen ja kokoavan kisitteen muodostaminen

Kuva 13. Aineistolahtdisen sisallénanalyysin eteneminen (mukaillen Tuomi & Sarajarvi
2002, s. 111).

Aineiston kasittelya lahdettiin toteuttamaan aloittamalla haastattelujen kuuntelemisella.
Jokaisen haastattelun jélkeen aineisto kaytiin vield l&pi ja siihen liittyen Kirjoitettiin
tarvittaessa lisdmuistiinpanoja myohemman késittelyn helpottamiseksi. Tdmén jalkeen
aineiston kasittelyd jatkettiin  &anitteiden varsinaisella litteroimisella, jolloin
haastatteluaineistona saatiin kirjallisessa muodossa 24 sivua. Litterointi pyrittiin
tekem&an mahdollisimman pian haastattelujen jalkeen, jotta itse analyysid pystyttiin
my0s aloittamaan nopeasti niin, ettd haastattelujen teemat olivat vield tutkijalla hyvin
muistissa. Litteroinnin jalkeen aineistoa luettiin tarkemmin useaan kertaan, jolloin
tutkija pystyi vield paremmin hahmottamaan aineistokokonaisuuden.

Analysoinnin tarkoituksena oli tunnistaa haastattelumateriaalista tutkimuksen kannalta
keskeisia seikkoja eli aineistoa pelkistettiin niin, ettd kaikki epéolennainen karsiutui
pois. Aineistoa luettaessa pyrittiin 10ytdaméan toistuvia sanoja tai kaésitteitd, joita
pystyttiin koostamaan suuremmiksi kokonaisuuksiksi. Ennen aineiston tarkempaa
koodaamista valittiin analyysiyksikoksi ajatuskokonaisuudet, silla niiden néhtiin
toimivan selkedmpané pohjana pelkistykselle ja yleistyksille kuin yksittaiset sanat, jotka
irrotettuna asiakokonaisuuksistaan voisivat ohjata tuloksia vaaraén suuntaan. Aineiston
koodaus tapahtui Microsoft Office Word -ohjelmalla, jolloin eri késite- tai
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sanakokonaisuuksia merkittiin eri vérein. Tama né&htiin tutkimuksen toteuttamisen
kannalta selkeimmaéksi l&ahestymistavaksi, silld varikoodit mahdollistivat keskeisten
seikkojen nopeamman tunnistamisen aineistosta esimerkiksi kirjainkoodaukseen
verrattuna, ja kéytettavissa olevalla tyokalulla kyseinen menetelma oli helpoin toteuttaa.
Koodatut ja pelkistetyt ilmaukset siirrettiin Microsoft Office Exceliin, jossa niista
tehtiin listauksia ja yhdistelyja. Yhteen paikkaan eroteltuna pelkistykset hahmottuivat
selkedmmin ja niiden kokoaminen ensin alaluokiksi ja lopulta ylaluokiksi helpottui
huomattavasti.

Analysoinnin my6ta nousi esiin kaksi péateemaa: asiakkuudenhallinnan nykytila ja
asiakkuudenhallinnan tulevaisuus. Asiakkuudenhallinnan nykytila jakautui vield
kahteen eri ylaluokkaan: asiakkuudenhallinnan prosessit sekd tietotekniikka ja tieto,
jotka jakautuivat edelleen viiteen ja neljaan alaluokkaan. Asiakkuudenhallinnan
nykytilan paa- ja alaluokat pelkistyksineen on koottu liitteeseen B. Analysoinnin
perusteella saatiin tyon tulokset, joita tarkastellaan lahemmin seuraavassa luvussa.
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4. TULOKSET

Tassd luvussa tarkastellaan ldhemmin haastattelujen kautta saatuja tuloksia
asiakkuudenhallinnan nykytilaan liittyen. Ensin tarkastellaan asiakkuudenhallintaan
liittyvid prosesseja ja sitten tarkemmin asiakastietoon ja tietoteknisiin ratkaisuihin
liittyvid ndkokulmia.

4.1 Asiakkuudenhallinnan nykytila

Tutkimuksen myo6ta pyrittiin kartoittamaan, kuinka asiakkuudenhallintaa tunnistetaan
yrityksen eri osastoilla ja kuinka se on sitoutettu eri osastojen toimintaan.
Haastatteluista nousi selkeésti esiin, ettd asiakkaat ovat yrityksen kaiken toiminnan
keskitssa ja tama tunnistetaan laajasti lapi organisaation.

”Henkilostohallinnossa vastaan tdman osa-alueen kehittdmispuolesta ja sitten

strategiapuolesta, mutta kylldhdn sielld kaikessa vaikuttaa takana meiddn asiakkaat.”

(H1)

“Me ollaan aika paljon tutkittu meiddn asiakkaita ja kerdtty dataa, ja niiden pohjalta
on tehty johtopaatoksia ja tehdaan analyyseja siita, miten me voidaan parantaa meidan

toimintaa ja asiakaskokemusta ylipdcdtddn.” (H3)

Asiakkaat siis nahdadn keskeisenda yrityksen liiketoiminnalle, ja jokaisessa
haastattelussa painottui asiakkaiden merkitys kohdeyrityksen kaikessa toiminnassa.
Haastateltavat tunnistivat vahvasti myods oman tyonsd roolin asiakaspalvelun
kehittdmisessa ja asiakaskokemuksen luomisessa.

4.1.1 Yrityksen sisaiset prosessit

Yrityksen sisdisiin prosesseihin liittyen haastatteluissa nousi esiin erityisesti yrityksen
strategia ja henkil0std. Strategisesta ndkokulmasta nostettiin esiin se, ettd asiakkaiden
huomiointi alkaa jo télt4 tasolta.

”[Strategiassa] asiakaslahtoisyys on yhtena keskeisimpéana kohtana eli se lahtee jo
koko yritystason strategiasta.” (H7)

Asiakkaiden keskeinen rooli yrityksen strategiassa mainittiin jokaisessa haastattelussa.
Esiin nousi myds se, ettd yritykselld ei ole erikseen omaa asiakasstrategiaa vaan
asiakkaat ovat keskidssd koko liiketoimintastrategiassa. Lisdksi haastattelujen myota
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ilmeni, ettd yritys panostaa vield erityisesti siihen, ettd kaikki tyontekijat tuntevat
yritysstrategian sisallon.

“Itse asiassa koko yrityksen strategia — on juuri viime syksyna kayty meill& sisaisesti
aika perusteellisesti ldpi.” (H3)

"Strategiaa avattiin tarkemmin meiddn koko henkilostolle, koska haluttiin, etta kaikki
tietdvdt, minkd vuoksi me tdtd tehdddn.” (H1)

Kuten aiemmin teoriaosassa todettiin, ymmartdmalla asiakkuudenhallinta osana
yrityksen strategiaa, on helpompi istuttaa se poikki koko yrityksen ja nahdd se osana
koko yrityksen liiketoimintaa eikd vain markkinointia. Liséksi asiakkuudenhallinnan
sisallyttdminen strategiaan vaikuttaa yleensd myonteisesti siihen liittyvien tietoteknisten
ratkaisujen implementoinnin ja kdyttéonoton onnistumiseen. Jos asiakkuudenhallinnan
merkitysta yritykselle ei ymmarretd, myods uusien jarjestelmaratkaisujen tarkoitus
saattaa jaada epaselvaksi, jolloin niista ei saada irti kaikkea hyotya.

Yrityksen strategisten tavoitteiden toteutumista mitataan jatkuvasti erilaisilla
tulosmittareilla, ja tarvittaessa ryhdytddn toimenpiteisiin tavoitteisiin paasemiseksi.
Koska asiakas on niin keskeisessd roolissa yrityksen strategiassa, néilld mittauksilla
pystytdan samalla kartoittamaan yrityksen asiakkuudenhallintaa ja asiakasprosesseihin
liittyvid onnistumisia ja haasteita.

Henkiloston osalta keskeisiksi ajatuksiksi nousivat hyvinvointi, palkitseminen ja
osallistaminen. Naiden toimintojen kannalta keskeisend taustana nousi esiin ndkemys
siitd, ettd yrityksen henkildstohallinnon toimintoihin liittyy paljon muutakin kuin vain
hr-prosessien hiomista.

"Siind mielessd taas tamd hr:n rooli on tarked, ettd jos sielld hinkataan jotain
prosesseja niin se ei ihan ole mita sen pitaisi olla ja silloin ehkd monesti jaa
huomaamatta nama asiat ja sitten ihmetellaan jostain Excelista tulosta ja toisesta
PowerPointista henkildstotyytyvaisyytta ja siind poljetaan paikallaan eikd mitaan
tapahdu.” (H1)

Yrityksessa  henkiléstohallinto  n&hdaankin  laajempana  liiketoiminnallisena
kokonaisuutena sen sijaan, ettd se koostuisi pelkastddn palkanlaskusta ja muista
valittdmistd henkilostod koskevista toimista. Tastda ndkdkulmasta myos henkildston
hyvinvointi ja osallistaminen on nostettu keskeisiksi teemoiksi.

”Ei meidan asiakaskokemus voi parantua niin, ettd meilla huononisi jollain tavalla
[henkilokunnan tyohyvinvointi].” (H1)
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"Varmaan yleiselld tasolla asiakaspalvelu ja asiakkaan kohtaaminen on keskeisin ja
meiddn vahvuus ylipddtddn. ”( H2)

”’Se, etta henkilostd on mukana kaikessa, on ihan elinehto télle kaikelle.” (H3)

Yrityksessa ymmarretaan selkeasti henkilokunnan rooli asiakasrajapinnassa ja heidan
merkityksensa asiakaskokemuksen syntymisessd. Tutkimuksen teoriassa kasiteltiin
ailemmin sité, ettd asiakaskeskeisesti toimivassa yrityksessa tulisi ymmartag tyostaan
nauttivien henkildiden avainrooli hyvassa asiakaspalvelussa ja henkildston kehittdminen
tasta nakokulmasta. Kohdeyritys onkin hiljattain kaynnistanyt projektin, jonka puitteissa
henkilostd ja asiakkaat yhdessd ideoivat uusia ndkokulmia yrityksen asiakaspalvelun
kehittdmiseksi.  Johtavana  ajatuksena  tdssa  projektissa  toimii se, ettd
unohtumattomimmat asiakaskokemukset syntyvat onnistuneessa asiakkaan ja
tyontekijan kohtaamisessa ja myos se, ettd henkilostd péésee osaltaan vaikuttamaan
oman tyonsa kehittdmiseen. Asiakasrajapinnassa tyoskentelevat henkil6t ovat myos
niit4, jotka parhaiten nékevat asiakkaiden tarpeet ja joilla on ndkemystd asiakkaita
tukevista kehitystarpeista. Osallistamalla heitd mukaan projektiin, pystytdan
kasvattamaan heidan tyémotivaatiotaan ja sitoutumistaan, ja siten edelleen parantamaan
asiakaskokemuksia.

"Pyritddn kehittdmddn meiddn vahvuutta edelleen, koska meiddn tyontekijoiden ja
asiakkaiden kohtaaminen --, that’s where the magic happens.” (H7)

Myds henkiloston  palkitsemisessa on  huomioitu asiakasléhtdisyys. Yrityksessa
keskitytadn siihen, ettd henkilostdd palkitaan yrityksen strategiaa tukevista
onnistumisista sen sijaan, ettd palkitseminen liittyisi pelkéstddn tydsuhteen kestoon tai
ikaan liittyviin tekijoihin.

”Oikeastaan voisi sanoa, etta puolet palkitsemistavoista -- kolahtaa siihen, etta ne
liittyvat asiakkaaseen. ” (H1)

Aiemmin teoriaosassa nousi esiin nadkemys siitd, ettd henkilostda tulisi kannustaa
asiakasarvonluontiin  esimerkiksi  siihen  liittyvalla  palkitsemisjarjestelmalla.
Kohdeyrityksessa tallainen ndkokulma on siis vahvasti sitoutettu osaksi palkitsemisen
kokonaisuutta, ja se tukee osaltaan yritykselle tarke&é asiakasnakokulmaa.

4.1.2 Asiakasprosessit

Keskeisiksi asiakkaisiin liittyviksi teemoiksi haastatteluissa nousivat asiakkaiden
tunnistaminen ja ymmartdminen sek& asiakaskayttdytymisen seuraaminen. Ensinnakin,
yrityksessa nahtiin tarke&dnd asiakkaiden tunnistaminen ja segmentointi, jotta heille
pystytaén tarjoamaan oikeanlaista palvelua ja markkinointia.
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”Pitaa tunnistaa ketka on asiakkaita -- meidan pitaa tunnistaa erilaiset
asiakassegmentit. ” (H6)

Asiakkaiden tunnistaminen ja segmentointi ovat asiakaskeskeiselle yritykselle tarkeita
prosesseja useastakin syystd. Tamaén tutkimuksen teoriaosuudessa korostuu koko
yritystd poikkileikkaavina prosesseina esimerkiksi asiakkaiden segmentointi osana
strategisia valintoja, jolloin eri segmentit voidaan huomioida oikealla tavalla jo
yrityksen  liiketoimintastrategiasta  k&sin. Toiselta nékodkannalta asiakkaiden
tunnistaminen ja segmentointi edesauttaa arvon luontia asiakkaalle, silla niin pystytdén
paremmin vastaamaan erilaisten asiakkaiden tarpeisiin.

Kohdeyrityksessa asiakkaiden tunnistaminen tapahtuu kuluttajapuolella péa&asiassa
internet-palvelussa kayttajatunnuksen tietojen perusteella. Internet- ja mobiilisivustolla
asiakkaan asioinnista ja& siis aina merkintd tapahtumista. Myods puhelinpalvelussa
kayttdjan tunnistaminen on mahdollista, jos hdn on liittdnyt k&yttdjatunnukseensa
puhelinnumeronsa. Tunnistaminen tat4 kautta ei kuitenkaan aina onnistu esimerkiksi
puuttuvan tai vanhentuneen puhelinnumerotiedon vuoksi, jolloin asiakasta ei pystyté
yhdistaméaan aikaisempiin historiatietoihin.

”Jos asiakkaalla ei ole puhelinnumeroa profiilissaan, ei hanta pystyta tunnistamaan
eika tieto mene eteenpdin.” (H2)

Suoraan toimipisteissa asioitaessa asiakkaan tunnistaminen on hyvin rajallista. Jos
asiakas on asioinut netissd ja toimipisteen kassalla avataan ndma tiedot, myds paikan
paalla tehtavat ostokset pystytddn yhdistimaan kyseiseen asiakkaaseen. Kaytanndssa
suurin osa asiakkaiden asioinnista netissa ja toimipisteessa tapahtuu kuitenkin erillaan
toisistaan, jolloin toimipisteiden tapahtumista ei jaa yrityksen jarjestelmiin tiettyihin
asiakkaisiin yhdistettavaa tietoa vaan pelkkaa transaktiodataa yleisella tasolla.

“Kassoilla mietitdan, miten saadaan tunnistusprosessi integroitua siihen kassa-
asiointiin, -- jotta voidaan jatkossa palvella paremmin.” (H5)

Kohdeyrityksessa on siis tiedostettu asiakkaiden tunnistamisen merkitys ylipaataan seka
systemaattisen tunnistamisprosessin  merkitys asiakaspalvelun kehittdmisessd ja
palveluiden kohdentamisessa. Yrityksessa onkin kehitteilld erilaisia vaihtoehtoja, joilla
kuluttaja-asiakastapahtumista  saataisiin ~ yksilollista dataa my6s suoraan eri
toimipisteissé asioitaessa.

B2B-puolella asiakkaiden tunnistaminen on myos tarkeéé, eiké tunnistamiseen tallak&an
puolella ole Kkiintedd prosessia.  Yrityspuolella asiakkaiden yhteydenotto
kohdeyritykseen tapahtuu padsaantOisesti puhelimen tai s&hkopostin  kautta,
yksinkertaisempia internetissd suoritettavia tuote- tai lahjakorttiostomahdollisuuksia
lukuun ottamatta. Asiakkaat ottavat kohdeyritykseen yhteyttd ja kertovat, mista
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yrityksestd soittavat tai laittavat sahkopostia, jolloin heidat yhdistetddn heidén
asiakkuudestaan vastaavalle henkil6lle.

“Pyritaén [tunnistamaan avainasiakkaat], kaikki pitavat omaa vip-listaa.” (H4)

“He sanovat, ettd soitan tddltd yrityksestd. Heilld olisi asiakasnumero -- mutta se on
sellainen tieto, joka varmaan tosi harvalla edes on tiedossa. ” (H4)

Kohdeyrityksen myyntijarjestelmasta 16ytyy jokaiselle yritysasiakkaalle yksildity
tunnistenumero eli asiakasnumero. Téata tietoa ei talla hetkella hyddynneta asiakkaiden
tunnistamisessa vaan tunnistaminen perustuu asiakkuusryhmiin ja jaa lopulta
asiakkuudesta vastaavan henkilon vastuulle. Asiakkaiden tunnistaminen saattaakin
ajoittain aiheuttaa asiakkuusvastaavalle haastetta, silla yksi ihminen vastaa useista
asiakkaista, jolloin erityisesti pienempien asiakkaiden tunteminen saattaa jaada
heikoksi.

Asiakkaiden tunnistamisen lisaksi haastatteluissa nousi vahvasti esiin asiakkaiden
ymmartamiseen liittyvid teemoja. Asiakasymmarrykseen liittyy laheisesti myos
asiakastyytyvéisyys, joka on kohdeyrityksessé keskeinen painopiste ja kehittdmiskohde.
Jos asiakkaita ymmarretddn kunnolla, myds asiakastyytyvaisyyden taso on korkeampi.

“Meilld on seurantaa, hyvin tarkkaa seurantaa ihan pdivd-viikko —tasolla, milloin
mitdkin tapahtui koko palveluketjussa.” (H3)

"Teemme jatkuvaa asiakastyytyvdisyyskyselyd ja hyvin perinpohjaista sellaista
verrattuna moneen muuhun toimijaan.” (H2)

Asiakastyytyvdéisyyden kartoittamiseksi seké asiakkaiden paremmaksi ymmartamiseksi
kerdtddn usein erilaista dataa, jonka analysointia hyddynnetddn asiakaskokemuksen
kehittdmisessd.  Myo6s  kohdeyrityksessd  asiakasdataa  keratddn  palvelujen
parantamiseksi.

”On kerditty dataa ja niiden pohjalta on tehty johtopdditoksid ja tehdddn analyysejd
siitd, miten me voidaan parantaa asiakaskokemusta.” (H6)

Aiemmassa teoriaosuudessa on tutustuttu tiedon analysointiin ja tdssé kohtaa se voidaan
néhd& keskeisend kahdesta syystd. Ensiksi asiakkaista kerattdvén datan tai informaation
tarkalla analysoinnilla tietoa voidaan jalostaa seuraavalle tasolle, jolloin informaatiosta
tai jopa raa’asta datasta saadaan vihitellen muodostettua syvallisempad tietoa tai
tietdmystd. Talloin asiakkaita voidaan palvella joustavammin perustuen muuttuviin
tekijoihin pelkkien staattisten mallien sijaan. Toisaalta, asiakastiedon analysoinnin
kautta pystytdén tuottamaan asiakkaille parempia tuotteita ja palveluita jo pelkastaan
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tarkastelemalla heidan ostokayttdytymistaan tai paremmin vield, mieltymyksidan ja
tarpeitaan.

Erityisen tarke&dnd kohdeyrityksessa pidetddn asiakkailta suoraan saatua tietoa. My0ds
tdstd nakokulmasta yrityksessd aloitettu henkilokuntaa ja asiakkaita osallistava
kehitysprojekti on keskeisessa roolissa, silld sitd kautta paastaan todella Kiinni
asiakkaiden tarpeisiin ja ajatuksiin.

” Kun on vaan omat tuntosarvet ylhaalla, se on sita subjektiivista ndkemyst&, mutta kun
tulee aidosti dataa asiakkailta, se alkaa olla jo aidompaa tietoon perustuvaa.” (H3)

Keskeisend asiakasprosesseihin liittyvdna teemana haastatteluissa painottui myos
asiakaskayttdytymisen seuranta kohdeyrityksessa. Tamé liittyy osaltaan asiakkaiden
ymmartamiseen, mutta mittaamisnakokulmasta siséltdéd myds eri  asioita.
Kohdeyrityksessa onkin haastattelujen perusteella yhtend haasteena yksittéisen
asiakkaan kayttaytymisen seurannan mahdollisuus.

”[Oheismyynti] on véhan semmoinen, etta siind meilla on aika paljon tydnsarkaa
nimenomaan asioiden mittaamisessa. Ja toi on meilla aika isona fokusalueena etté --
miten pystytaan yleistutkimusten liséksi mittaamaan tarkemmalla tasolla.” (H3)

Kuluttajapuolen liséksi sama haaste ndkyy osittain myos B2B —puolella.

”Emme seuraa ostokdyttdaytymistd, luulen, ettd ainakaan nettikayttaytymista ei pysty

tdlld hetkelld kovin hyvin seuraamaan.” (H4)

Mittaamisen haasteet liittyvét osittain jo aiemmin esiin nousseeseen asiakkaiden
tunnistamisongelmaan toimipisteissa asioidessa, ja se pohjautuu myds myohemmin
kasiteltaviin tietoteknisiin nakokulmiin. Kuluttaja- ja B2B —puolella asiakkaiden
kayttdytymisen haasteet kuitenkin eroavat toisistaan; kuluttajapuolella haasteena on
toimipisteissd tapahtuvan ostotapahtuman liittdminen tiettyyn asiakkaaseen ja sité kautta
asiakaskohtainen ~ mittaaminen  esimerkiksi ~ markkinointiin ~ reagoinnin  tai
kampanjaosuvuuden suhteen, kun taas B2B —puolella suuremmat haasteet
mitattavuudessa liittyvat asiakkaiden toimintaan internetissa ja markkinointireagointiin
siella.

Aiemmin teoriaosuudessa kaytiin l&pi sitd, kuinka asiakkaan asioidessa yrityksen
kanssa, hénesta jaa tietojarjestelmiin jalkid, joista pystytdan ajan myo6ta muodostamaan
hyvinkin tarkkaa kuvaa kyseisen asiakkaan tarpeista. Tutkimuksen kohdeyrityksessa
tdmé prosessi vaikuttaa talld hetkelld jadvan vajaaksi, koska asiakkaisiin pystytadn
yhdistdméan vain rajattu maard heidan transaktioistaan tai kommunikoinnistaan
yrityksen kanssa.
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Vaikka kohdeyritykselld onkin heikkouksia yksityiskohtaisessa asiakaskayttaytymisen
mittaamisessa, yleistasoista tietoa yrityksessa kerataan sitdkin enemman.

"Tokihan meilld ndppituntuma on, ettd kun tulee esimerkiksi -- paljon varttuneempaa
asiakasta, tiedetaan, etté heidan kuluttajakayttaytymisensa on taman tyyppista. Ollaan
tunnistettu naita segmentteja kylla yleisella tasolla.” (H3)

"Tutkimuksia tehdddn sddnndéllisesti eli ne on ihan vakiintunut tyékalu meilld.” (H6)

Kuten useammassa haastattelussa nousi esiin, yleistasoisella segmenttitiedolla pystytaan
jo tunnistamaan jokaisen segmentin ominaispiirteet ja kohdistamaan tarjoomaa sen
perusteella. Tama ei kuitenkaan vield mahdollista taysin raataloitya ja henkilékohtaista
palvelua tai markkinoinnin kohdistusta, jotka voidaan nahda asiakasarvoa lisdaviné ja
asiakassuhdetta lujittavina tekijoina.

Asiakaskayttdytymisen ymmartdmista hyodynnetddn yrityksessd myos asiakaskanavia
suunniteltaessa ja esimerkiksi sosiaalisen median muuttuviin kayttétrendeihin reagointi
jatkuvan asiakaspalvelun takaamiseksi on yrityksessa tarkeéa.

“Meiddin pitdisi koko ajan tajuta, minne [sosiaalisen median kayttd] on muuttumassa ja
mennd sinne vaikka valmiiksi odottamaan, se olisi kaikkein hienointa.” (H1)

Palvelualalla ja erityisesti kuluttajien parissa toimiessa asiakkaiden palautteita ja
kontaktointeja saattaa ilmestyd milloin tahansa ja mistd kommunikointikanavasta
tahansa, jolloin on tarkeaa, ettd yritys tunnistaa liiketoimintansa kannalta tarkeimmat ja
panostaa asiakaspalveluunsa juuri niissd kanavissa. Haastattelujen myo6ta ilmeni, ettd
tdhan yritys onkin panostanut lisad viime aikoina kdaynnistamélla niin sanotun sahkdisen
asiakaspalvelun tehostamaan asiakasviestintdd, jolloin yrityksen tydntekijat pyrkivét
mahdollisimman reaaliaikaisesti vastaamaan asiakkaiden eri kanavien kautta tuleviin
yhteydenottoihin tai palautteisiin. Yritys tarjoaa tyontekijoilleen tdhan tehtévéaén
erityisen koulutuksen, jotta palvelun laatu myds sahkoisissa kanavissa pysyisi korkeana.
Kohdeyrityksessa keskitytaankin paljon erilaisiin
kommunikointikanavamahdollisuuksiin, mutta asiakaskayttdytymisen mittaaminen ja
asiakkaiden yhdistdminen erityisesti sosiaalisen median kanavien ja yrityksen
asiakastietojen kanssa vaatii viela kehitysta.

4.1.3 Kaytettavissa oleva tieto

Tutkimushaastattelujen yhteydessa nousi esiin useampikin tietoon liittyvé haaste, joiden
kanssa yrityksen tyontekijat kamppailevat. Ensimmadisend ndistd korostui tiedon
pirstaloituneisuus ja siiloutuneisuus, jotka aiheuttavat hankaluuksia esimerkiksi oikean
tiedon Ioytamiselle.
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“Meilld on tavallaan samat tiedot kolmessa eri paikkaa.” (H4)

“Meilld se [haaste] ei oikeastaan ole niinkdaan tiedon puute vaan se, etta se on niin
pirstaloitunutta.” (H5)

Né&kokulma tiedon hajanaisuudesta ja samojen tietojen sijainnista useassa eri paikassa
nousi esiin seké kuluttaja- ettd B2B-puolella. Erityisend haasteena téssé nahtiin se, ettd
tiedot eivét paivittyneet yht4 aikaa, vaan jossain paikassa saattaa olla ajantasaisempaa
tietoa kuin toisessa, ja oikean tiedon tunnistaminen saattaa olla hankalaa.

”Joskus, kun soitat asiakkaalle niin, ettd katsot [myyntijarjestelméastd], etté soitan
tuolle ja katsot ne kaikki 1api ja puolet ei ole olleet kymmeneen vuoteen sielld toissd.’
(H4)

’

Erityisesti myyntijarjestelmasta 10ytyvien tietojen kohdalla nahtiin ongelmana juurikin
tietojen vanheneminen, ja siihen merkittdvdnd syyna nousi esiin se, etta
myyntijarjestelmastd ei saa poistettua vanhoja tietoja mitenkéan. Lisaksi paivitettdessa
tietoja yrityksen uudempiin jarjestelmiin, tiedot eivat siirry myyntijarjestelmaén
automaattisesti.

”[Myyntijdrjestelmdssd] voi olla siis ihan tosi vanhoja tietoja ja kun niita ei kai voi
poistaa sieltéa kokonaan. Jos on tilaus vuonna makkara niin nain olen ymmartanyt, etta
el niitd sieltd pois saa.” (H4)

Se, ettd myyntijarjestelméstd ei voi poistaa tietoja aiheuttaa ongelman myds silta
kannalta, ettd sinne luotuja asiakasprofiileja ei mydskaan voida jarjestelmasta poistaa.
Myyntijéarjestelma siis kuormittuu turhaan vanhentuneilla profiileilla tai kayttdjan
unohtaessa internet-palvelun salasanansa ja luodessa uuden profiilin, jaa jarjestelméaan
suuri maara kayttamattomia kayttajatietoja.

Yleisesti tiedon kohdalla koettiin, ettd tietoa on riittavésti eikd ongelmaa ole tiedon
vahaisyydessa, ennemminkin jarjestelmistd loytyy liikaa turhaa tietoa. Tatd ei
kuitenkaan pidetty suurena ongelmana, vaan koettiin, ettd turhan tiedon saa helposti
poistettua oleellisen tiedon joukosta esimerkiksi raporteissa. Myos tiedon saanti koettiin
helppona, jos ei huomioida mahdollisen vanhentuneen tiedon tuomia virheita. Tiettyjen
erityistarpeiden kohdalla koettiin kuitenkin, ettd valill& joutuu hieman miettiméaan, mista
tietoa l&htee hakemaan.

”On ad hoc —tarpeita, mitd pitédd kaivaa ja joutuu aina valilla vahan miettimaan, miten
sen tiedon saa sieltd puristettua ulos.” (H5)

B2B —puolella esiin nousi se seikka, ettd asiakkaiden ja kohdeyrityksen tyontekijan
valilla kéydyt sahkopostikeskustelut tai tarjousneuvottelujen yksityiskohdat -eivat
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tallennu muualle kuin tyontekijan séhkopostiin. Talléin muut tyontekijat eivét ole
tietoisia esimerkiksi tarjousprosessin etenemisestd ja yksityiskohdista, vaikka he
joutuisivat jostain syystd hoitamaan prosessia eteenpdin. Samoin yrityspuolella tiedon
haasteeksi nahtiin my6s suuri hiljaisen tiedon osuus. Esiin nousi esimerkiksi tilanne,
jossa tyontekija joutuu sijaistamaan kollegaansa ja huolehtimaan tdmén asiakkuuksista.
Silloin suuri osa asiakassuhteisiin liittyvista tiedoista on vain asiakkuudesta vastaavalla
henkilolla ja sijainen joutuu todenndkdisesti kysymaédn asiakkaalta jotain melko
itsestdan selvéa tietoa, koska ei 10yda sitd mistaan yrityksen jarjestelmasté.

“Kaiken [Kirjoitetun tiedon] kylla nakee, mutta kylla se semmoinen hiljainen tieto
asiakkaasta on vaan silla myyjalla.” (H4)

Yrityksen kokonaisvaltaisen toiminnan nakokulmasta yksi keskeinen haaste on tiedon
paivittyminen yrityksen tietojarjestelmiin. Yrityksen tietojarjestelmdarkkitehtuurin
vuoksi tietoa joudutaan siirtdmaan jarjestelmasta toiseen, mutta tata ei pystyta tekeméaén
taysin reaaliaikaisesti. Yritys saakin k&yttéonsd keskeistd tietoa noin vuorokauden
viiveelld kyseisesta tapahtumasta, jolloin esimerkiksi asiakkaiden toimiin ei pystyta
reagoimaan niin nopeasti kuin haluttaisiin asiakaspalvelullisesti pystya.

”Ndin monimutkainen polku estaa reaaliaikaisen seuraamisen ja reagoinnin, eli ei
pystyta tallaisella datasiirtopolulla reaaliaikaiseen asiakasviestintddn ja reagointiin.’
(H2)

’

Samanlainen haaste liittyy my0s tiedon siirtdmiseen yrityspuolelta niihin yksikéihin,
joissa myyty tilaisuus toteutetaan. Taméa haaste ei niinkaan liity tietojarjestelmien
paivitysviiveeseen vaan siihen, ettd tiedot syotetddn yksikoissa kaytettavaan
jarjestelmaédn kasin, jolloin virheet ja muutosten paivittdmisen unohtaminen ovat
enemman inhimillisia virheita.

“Tiedon saaminen yritysmyynniltdi tinne meille ei aina ole ihan sujuvaa. Siina tuntee
itsensa ihan tyhmaksi, kun tiedustelee asiakkaalta tilaisuuden yksityiskohtia, joista
onkin jo puhuttu jonkun toisen henkilon kanssa tddlld meiddn pddssd.” (HT)

Edelld kuvatut haasteet liittyvat olennaisesti yrityksen tietojarjestelmaratkaisuihin,
joihin pureudutaan tarkemmin seuraavassa luvussa.

Teoriaosuudessa madriteltiin joitain laadukkaan tiedon piirteitd. N&it4 olivat esimerkiksi
oikea-aikaisuus, relevanssi, vahéinen toistuvuus, yhtendisyys ja tiedon oikeellisuus.
Haastattelujen perusteella on selvédd, ettd kohdeyritykselld on heikkouksia ndisté
melkein kaikkien piirteiden kohdalla. Laadukas tieto toimii pohjana oikeille paatoksille
ja tehokkaalle liiketoiminnalle, joten tdmé&n alueen puutteilla on varmasti vaikutusta
myas laajemmin yrityksessa.
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4.1.4 Tietotekniset ratkaisut

Myyntijarjestelmd on kohdeyrityksen tietojarjestelmien ydin, ja sen ympdrille on
rakennettu yrityksen muu arkkitehtuuri. Tama nousi selkeasti esiin kaikissa
haastatteluissa.

’

“Ja [myyntijarjestelma] on ihan selkedsti ihan siind keskidssd, se on se kaiken syddn.’
(H6)

Myyntijarjestelménd toimii pienen IT-yrityksen tarjoama jarjestelmd, joka on
suunniteltu  juuri  kohdeyrityksen liiketoimintaa varten. Jarjestelmé  siséltad
kohdeyrityksen suoran liiketoiminnan kannalta keskeisia toimintoja ja tarjoaa tarvittavat
tyokalut asiakasrajapinnan tyoskentelyyn. Kauempana asiakasrajapinnasta, jarjestelma
aiheuttaa monenlaisia haasteita juurikin sen tarkan tiettyyn toimintaan kohdistetun
rakenteen vuoksi.

”Se on niin spesifi ja sindllddn kriittisimmiltd osa-alueiltaan hyva, mutta ei ehk&
palvele semmoisia markkinoinnin tarpeita.” (H4)

Keskeinen haaste myyntijéarjestelmén kanssa toimimisessa vaikuttaa olevan sen kankeus
esimerkiksi tiedon raportoinnissa ja yhdistettdvyydessd muihin jérjestelmiin. Tamén
vuoksi yrityksessda on jouduttu turvautumaan eri jarjestelmien ketjutukseen. Talla
hetkelld kuluttajatietoa siirretddn myyntijarjestelmasta esimerkiksi visuaaliseen
Business Intelligence —jarjestelmaan, jonne luodaan erilaisia raportointisovelluksia,
joilla tietoa saadaan myyntijarjestelméstd ulos hyddynnettavassa muodossa. Kaytosséa
oleva Bl-jarjestelmd on edelleen linkitetty juuri kéynnistettyyn markkinoinnin
automaatiojarjestelméprosessiin toimien tiedonsiirtoreittind sinne. Tieto siis siirtyy
usean linkin kautta eteenpain aiheuttaen juurikin tiedon turhaa kopioitumista ja
rajoittaen tiedon reaaliaikaista hyodyntamista.

”Kaytannossa yhden vuorokauden viiveella pystytdan reagoimaan
asiakastapahtumiin.” (H5)

"Yksi ongelma, mikd tdssd tdilld hetkelld on, on henkilétieto, joka ei keskustele
markkinointirekisterin kanssa millaéan tavalla, eli juuri yritén keksia ratkaisua siihen,
miten saadaan informoitua, jos asiakas muuttaa sahkopostinsa internet-
kayttajaprofiiliinsa, miten saataisiin se automaattisesti paivitettya
markkinointirekisteriin.” (H2)

Erilaisten linkitysten jalkeen, jarjestelmien vélilla on edelleen ongelmia tiedon
siirtymisessd. Na&ma haasteet aiheuttavat yrityksessd lisaty6td ja hankaloittavat
esimerkiksi asiakaspalveluprosessin  kehittdmistd. Myos yritysmyynnin  puolella
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myyntijarjestelmén keskustelemattomuus muiden jarjestelmien kanssa aiheuttaa
haastetta tiedon siirtdmisessé jarjestelmasta toiseen.

”[Tieto] ei pdivity toisesta toiseen, riippuu tilanteesta kumpi on ajantasaisempi.” (H4)

Myyntijarjestelman kehittamisen kanssa tyoskennellddn yrityksessa jatkuvasti, mutta
tdmadn suhteen ongelmia on aiheutunut myos se, ettd jarjestelman tarjoaja on pieni
yritys, jolla on paljon muitakin asiakkaita.

”Pyritddn ratkaisemaan tama tunnistamisongelma, ja se miksi sita ei ole viela tehty, se
vaatii paivityksen [myyntijarjestelmaan], ja sitd on jouduttu odottamaan téssa nyt jo
aika monta kuukautta.” (H2)

Yritysmyynnissa tietoon liittyvanad haasteena ilmeni suuri hiljaisen tiedon maara ja
tiedon siiloutuminen tyontekijoiden sahkoposteihin. Keskeisend syyné talle voidaan
nahda se, ettd yrityksen nykyisista tietojarjestelmista ei 10ydy mitéén selkeda paikkaa,
jonne myyjat voisivat lisdilla asiakkaisiin liittyvid tietojaan. Siksi tieto jaa usein
hiljaiseen muotoon, vaikka henkilostolla olisi muuten halua muuttaa tietoa helpommin
jaettavaan muotoon.

"Olisi kiva, jos [tiedot] olisi koottuna, kun nyt on tuommoinen pieni ruutu ja siihen
mind kirjoitan, etta tata ja tatd muutettiin, mutta siita ei jaa hirveasti historiaa, mita on
tapahtunut sielld taustalla. ” (H4)

“Hankalampiahan on ne tilanteet, kun tulee asiakkaalta jotain yhteydenottopyyntdd tai
kyselya, mihin ei liity tarjousta. Silloin ei ole mitédan paikkaa, mihin Kirjoittaa sita
tietoa, koska [tarjoustentekojarjestelmassa] tiedot kirjoitetaan tarjousten yhteyteen. ”
(H4)

Haastattelujen  yhteydesséd  keskusteltiin -~ my6s  erilaisten  taustatoimintojen
automatisoinnista  yrityksessa. Kuluttajapuolella  on hiljattain ~ aloitettu
markkinointiautomaatio, jota pyoritetddn myyntijarjestelmén ja Bl-jarjestelmén linkkien
kautta. Kuluttajapuolella yrityksen myyntijarjestelman kanssa tydskentelya ei
ylipaataankaan koettu niin vaikeaksi kuin B2B —puolella, mihin saattaa vaikuttaa se, etta
kuluttajapuolella myyntijéarjestelman kanssa tehdddn enemman ty6td ja siitd on
onnistuttu eri tyokaluilla saamaan irti toiminnan kannalta keskeisid raportteja ja
toimintoja. B2B —puolella manuaalisen tyén mééra on huomattavasti suurempaa.

”Oikeastaan juuri tuossa siirrdn [dataa] Excelista toiseen, koska me ei saada mistaan
suoraan [raporttia], kun meidan pitdisi tietdd, kuinka paljon asiakas on viime vuonna
ostanut.” (H4)
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”[Myyntijdrjestelmd] ei anna sellaisia raportteja ja [tarjoustentekojdrjestelmd] ei anna
sellaisia, missd olisi yhteissumia.”(H6)

Erityisesti  raportointitarpeeseen  yritysmyynnin  puolella  joudutaan tekemé&an
manuaalista tyotd ja rakentamaan itse tarvittavat raportit. Tdman nahdaan toisaalta
olevan valaisevaa, koska siind nakee laheltd, kuinka omat asiakkaat kayttaytyvat, mutta
toisaalta se vie valtavasti tydaikaa, jonka voisi kdyttaa johonkin muuhunkin tyéhon.

Yrityksen myyntijarjestelmén integroitavuusongelmat ovat aiheuttaneet sen, ettd
yrityksen tietojarjestelmdarkkitehtuuri on hajanaista ja koostuu monesta pienesta
jarjestelmasta ja tyokalusta. Haastatteluissa nousi esiin lahemmas kaksikymmenta
tietoteknistd ratkaisua, joita tyontekijat kayttavat padasiallisessa tyossaan, ja naisté noin
puolet liittyivat kiinteasti asiakkaiden palvelemiseen ja asiakkuudenhallintaan. Tdma
tietojérjestelmarakenne toimii taustalla erityisesti tietoon ja tiedon laatuun seké&
asiakasprosesseihin liittyvissé haasteissa.

Kun haastatteluissa kysyttiin CRM-jarjestelman tarpeesta kohdeyrityksesséd, esiin nousi
useammanlaisia nékokulmia.

”[CRM-jarjestelmat] ovat ihan pakollisiakin, ei muuten voi noin isoja massoja hallita.”
(H3)

”Kuluttajakaupassa CRM-jarjestelman tuoma lisdarvo on aika pieni, etté ne asiat, mita
halutaan asiakkaista tietdd on kuitenkin vahan eri kuin esimerkiksi B2B-puolella.” (H2)

"Mutta kylld se minun mielestdni ehdottomasti olisi tarpeellinen ja helpottaisi sita
omaa tyota, mutta se, ettd se mietitdan kunnolla loppuun asti, etté se olisi toimiva eika
tule joku paniikkiratkaisu.” (H4)

Kohdeyrityksestd nousi siis esiin nédkemys siit4, ettd kuluttajapuolella CRM-
jarjestelmalld ei nahda saavutettavan merkittavia lisahyotyja, mutta B2B-puolella tarve
uudelle ratkaisulle ilmeni haastattelujen myo6té erittdin vahvasti. Kuluttajapuolella juuri
aloitettu markkinoinnin automaatioprojekti saattoi vaikuttaa osaltaan siihen, ettda CRM-
jarjestelman tarve ei nakynyt vahvasti, silld haastatteluista ilmeni, ettd aloitetulla
automaatiolla ollaan saatu helpotettua pitkaan vaivanneita haasteita ja henkildston fokus
oli talla hetkelld juuri kyseisen automaatioprojektin kehittdmisessa.

4.2 Asiakkuudenhallinnan kehittaminen

Aineistosta nousi toiseksi paaluokaksi asiakkuudenhallinta tulevaisuudessa. Tahén
teemaan péastiin kasiksi pédosin haastateltavien esittdmien omaan ty6honsa ja
kohdeyrityksen asiakkuudenhallintaan ylipaataan liittyvien kehitysehdotusten kautta.
Teemaan liittyvat asiat on koottu Taulukkoon 4.
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Taulukko 4. Kehitystarpeet kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnassa.

Yhteniinen tietovarasto

Yksityiskohtaisempi
astakaskayttaytymisen mittaaminen

Seurantajiarjestelma asiakkuuksien
kehittymiselle

Markkinoimnnin kohdistaminen
Automaation tarve

Myvntijarjestelmai

Keskeisimpana kehitystoiveena haastatteluissa nousi esiin tarve yhtendisemmélle
tietovarastolle.

”[Haluaisin], ettd tietoa ei tarvitsisi kaivaa miljoonasta paikasta ja etté se olisi jotenkin
selkedmpad, eurot saisi jotenkin helposti, etta saisi tehtya Exceleita tai raportteja. Nyt

se on vihdn epdtoivoista vdlilld.” (H4)
“Minulle tdrkeintd olisi, ettd tiedot on yhdessd paikassa.” (H5)

Yhtendinen tietovarasto vahentéisi tiedon etsimisen tarvetta samoin kuin turhia kopioita
ja epaselvyytta siitd, mika tieto on ajan tasalla ja mika ei. Talla olisi helpottava vaikutus
kaikessa tiedon analysoinnissa ja raportoinnissa, mikda korostuu erityisesti
yritysmyynnin tydssa, koko ketjun myynnissa ja markkinoinnissa sekd IT-puolen
tietoteknisten ratkaisujen yllapidossa. Yhtendinen ja integroitavissa oleva datavarasto
vahentéisi mahdollisesti myods eri jarjestelmien linkitystarvetta tiedon siirtdmiseksi,
jolloin yrityksessé olisi mahdollista toteuttaa reaaliaikaisempaa seurantaa ja reagointia
tapahtumiin samoin kuin vahent&a eri linkkien kautta tapahtuvan tiedonsiirron riskejé.

Yhtendisella tietovarastolla on siis useita myonteisid vaikutuksia tiedon laatuun. Edella
esitettyjen tiedon oikea-aikaisuuden, ajantasaisuuden ja yhtendisyyden lisaksi yhteisen
datavaraston kautta voisi olla mahdollista yhdistella tietoja eri l&hteist4 ja siten luoda
relevantimpia raportteja, joihin siséltyisi vain olennaista tietoa.
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Toinen vahvasti esiin noussut toive oli parempi asioiden yksityiskohtainen mitattavuus.
Tarkalla asiakaskohtaisella mittaamisella pystyttédisiin  paremmin maarittdmaén
todellisia tarpeita ja tarjoamaan sité vastaavaa palvelua.

”[Tavoitteena on], ettd pystyisimme jatkossa tunnistamaan asiakkaat, jotka ostavat
erilaisia tuotteita --- ja sita kautta tarjoamaan monipuolisempaa tuotevalikoimaa ja
palvelua juuri heille.” (H6)

Yrityspuolella tah&n liittyvdnd haasteena ja kehitystoiveena n&hdadn myos
asiakkuuksien kehittymisen seuraaminen. Yhdelld tyontekijalla on vastuullaan useita
asiakkuuksia ja varsinkin pienempien ja harvemmin asioivien seuraaminen on hankalaa.
Systemaattisemmalla  seurantajarjestelmélld tyontekijan olisi  helpompi ndhd&
kokonaiskuvaa asiakkaistaan ja huomata muutoksia asiakassuhteissa.

“Meilld on ehkd semmoinen pieni ongelma, ettéd meilld on ihan hirveasti pienia
asiakkuuksia. Niista suurimmista pystyy itse suurin piirtein pysymaan kartalla, ettéa
missa mennaan, mutta sitten kun mennaan niihin pieniin niin...” (H4)

Yksittaisten asiakkuuksien hallinnoimisen teemaan liittyy my6s markkinoinnin
kohdistaminen yksilétasolla. Tahan yrityksessa on saatu apua kuluttajapuolella
markkinoinnin automaatiojarjestelmén kautta, mutta talldkaan jarjestelmalla ei saada
kaikkea hyotya irti ennen kuin asiakkaiden kayttaytymista pystytddn seuraamaan myos
yksilotasolla. Nythdn moni toimipisteissd suoritettu transaktio esimerkiksi jaa
yhdistamatta tiettyyn asiakkaaseen ja tapahtumia voidaan tarkastella vain laajempina
kokonaisuuksina esimerkiksi tietylla ajanjaksolla.

Automaatioon liittyen B2B —puolella esitettiin lisdksi vahva toive automatisoinnin
hyddyntdmisestd ihan raportoinnista lahtien. Nyt tehtdvd manuaalisen tyon méaaré
sellaisissakin tehtdvissd, joiden automatisointi ei olisi teknisesti kovin haastavaa, vie
tyontekijoilta turhaa aikaa heidan paaasiallisesta tydstaan.

”[Myyntijdrjestelmdssd] mikddn ei ole millddn tavalla automaattista, ettd se on kylld
ihan kasipelia. On sita kasin tehtdvaa paljon ja varmaan eniten on juuri tassa
raportointipuolella.” (H4)

Kehitystoiveiden ohella esiin nousi vahva epéilys siit4, ettd moni kehitystoive saattaa
jaadd toteutumatta  yrityksen  jdykdn  myyntijarjestelmdn  vuoksi.  Koska
myyntijarjestelma toimii niin keskeisessa roolissa yrityksen toiminnassa, moneen
kehitystoiveeseen suhtauduttiin skeptisesti ja mietittiin esimerkiksi myyntijarjestelman
integrointi- ja raportointimahdollisuuksia ja sen taipumista erilaisiin toimintoihin.
Myyntijérjestelmd on niin keskeinen, ettd muu toiminta pitd4 tapahtua sen rajoissa.
Yrityksessa on kuitenkin kartoitettu myyntijarjestelmén uusimista ja siihen liittyen
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haastatteluissa nousikin esiin vahva toive, ettd mahdollinen wuusi jarjestelma
mahdollistaisi paremmin myds myyntityota tukevien taustatoimintojen toteuttamisen.

"Varmasti pystyisi automatisoimaan esimerkiksi sitd, ettd... tai no ei
[myyntijirjestelmdn] kanssa, mutta sitten joskus...” (H6)

4.3 Tulosten yhteenveto

Kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan nykytilasta voidaan 10ytdd onnistumisia ja
haasteita tyon teoriaosassa (Kuva 8) esitettyjen koko yritysta poikkileikkaavien
prosessien mukaisesti. Nama on tiivistetty Kuvaan 14.

Strategian
suunittelu

Arvon luonti

Kommunikointi-
kanavienja -
valineiden
imntegromti

Tiedonhallmta

Suorituksen
arviointi

» Agiakas keskiOssi strategiassa

» Strategian sisalto avattu henkilostolle

» Kéaytannon toiminnan hiominen strategiatavoitteisiin
padsemiseksi

.

Tavoitteena asiakkaiden syvallinen ymmartaminen
Henkilostén rooli arvon luonnisza tunnistettu

+ Tiedon analyzointia hvodynnetiaan

+ Astakkaiden segmentointi todellisiin tarpeisiin
vastaamizeksi

.

+» Tutkitaan ja panostetaan tirkeimpiin kanaviin

+ Kohdennettua koulutusta eri kanaviin

+ Haasteena asiakkaan tunnistaminen eri kanavissa

+ Haasteena kanavien integrointi asiakastiedon osalta

JeRYYLISY

+» Haasteita iedon laadussa ja oikea-aikaisuudessa

+ Haasteita vksityiskohtaizen tiedon kerddmisessi eri
kanavissa

+ Haagteita tiedon tallentamisessa ja jakamisessa

+ Haasteena yksityiskohtaisen asiakaskiyttaytymisen
mittaaminen

+» Kartoitetaan asiakastyytyvaigyytta ja kehitetaan
palautekanavia

» Tulosmittareita tyokaluina

Kuva 14. Kohdeyrityksen nykytila asiakkuudenhallinnan yritysta poikkileikkaavissa

prosesseissa.
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Yhteenvedosta voidaan néhdd, ettd kohdeyritykseen on istutettu parhaiten kaksi
ensimmadista prosessia; strategian suunnittelu ja arvon luonti. Naiden kohdalla
aineistosta ei noussut esiin selkeitd kehitystarpeita tai ongelmakohtia. Kohdeyrityksessa
huomioidaan asiakkaat jo strategian suunnittelusta lahtien, silla asiakas on laht6kohtana
strategian luomisessa, ja yrityksen kaytannén toimintaa tarkastellaan ja hiotaan
jatkuvasti strategisiin tavoitteisiin padsemiseksi. Strategian sisaltdé on myods kayty lapi
koko henkilokunnan kanssa ja ndin sitd on pyritty sitouttamaan jokaisen jokapéivaiseen
tyéhon.

Arvon luonnissa yrityksen tavoitteena on ymmartédd asiakkaitaan mahdollisimman
syvallisesti ja sitd kautta tehokkaammin luoda heille arvoa. Téhan liittyen yrityksessa on
kaynnissa esimerkiksi projekti, jossa asiakkaat ja henkilékunta yhdessa ideoivat keinoja,
joilla asiakaskokemusta saadaan edelleen parannettua. Liséksi yrityksessa kaytetaan
apuna myos tiedon analysointia ja asiakkaiden segmentointia, jotta asiakkaista saadaan
kattavampaa tietoa ja heille voidaan tarjota kohdennetumpia palveluja.
Kohdeyrityksessa on myds ymmarretty hyvinvoivan henkiloston merkitys lopullisen
asiakaskokemuksen muodostumisessa ja yrityksessa panostetaankin henkilokunnan
koulutukseen, tyouralla etenemiseen ja avoimen ja kannustavan tydilmapiirin
luomiseen. Henkilostoa pyritadn motivoimaan osallistamalla oman tyonsa kehittamiseen
ja palkitsemistavoista noin puolet liittyy asiakaslahtdisyyteen ja asiakastyytyvaisyyteen
liittyviin tekijoihin. Tdma on yksi tapa, jolla kohdeyritys kannustaa tyontekijoitdén
asiakasarvon liséadmiseen.

Eniten haasteita voidaan nahda liittyvan yrityksen kommunikointikanavien ja —
valineiden integrointiin sekd tiedonhallintaan. Kommunikointikanavissa kohdeyritys
tutkii erilaisia vaihtoehtoja ja panostaa voimavaroja toimintansa kannalta keskeisimpiin
eli palvelutilanteissa internet-palveluun seka asiakaspalveluun yrityksen toimipisteissa
ja viestinndssd liséksi sosiaalisen median kanaviin. Myds henkiléstd saa omaa
asiakasrajapintatoimintaansa vastaavaa kohdennettua koulutusta korkealaatuisen
palvelun takaamiseksi. Haastetta yritykselle aiheuttaa kuitenkin asiakastiedon
epatasainen hyoddynnettdvyys eri kanavissa. Koska kaytettavissa olevan aiemman
asiakastiedon maara vaihtelee suuresti kommunikointikanavasta riippuen, asiakkaalle on
vaikea taata tasalaatuinen ja kyseisen asiakkuuden historiaa ymmartava palvelu. Vield
suurempi haaste muodostuu siitd, ettd asiakkaan tunnistaminen eri kanavissa vaihtelee,
jolloin osa asiakastapahtumista jaa kokonaan rekisterdimatta asiakastasolla. Esimerkiksi
toimipisteissd asiakastapahtumista tallentuu vain harvoin aiempiin tapahtumiin
liitettdvissd olevaa tietoa, kun taas internet-palvelussa asiakkaiden tapahtumat
tallentuvat aina historiatietoihin. T&ll6in asiakkuuden historiaketju jaa vajaaksi ja
painottuu vahvasti internet-palvelun tapahtumiin.

Tiedonhallinnassa  keskeisind haasteina nousi esiin tiedon laatuun, kuten
kopioitumiseen, vanhentumiseen, pirstaloituneisuuteen ja siiloutuneisuuteen liittyvia
ongelmia. Suurin osa asiakkaisiin liittyvistd tiedoista kerééantyy yrityksen toiminnan
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keskitssd olevaan myyntijarjestelméan, josta se siirretddn muihin jarjestelmiin
raportointia ja analysointia varten. Samaa tietoa l0ytyy siis yrityksestd monesta
jarjestelmastd, koska erityisesti myyntijarjestelma ei suoraan kommunikoi yrityksen
muiden jarjestelmien kanssa, vaan tietoa pitad siirtdd niihin erilaisia linkkeja pitkin.
Talléin eri jarjestelmissa muuttuneet tiedot eivat automaattisesti siirry jarjestelmasta
toiseen ja ajoittain on hankala tietdd, missa tieto on ajantasaisinta. Jarjestelmien heikon
integroitavuuden vuoksi tietoa jd& monissa tapauksissa myds siiloon tiettyyn
jarjestelmaédn ja liséksi asiakastapahtumatiedon reaaliaikainen hyodyntdminen on
kohdeyrityksessa mahdotonta, koska tiedon siirto myyntijarjestelmasta raporttimuotoon
tapahtuu kiintein valiajoin. Myyntijarjestelman luonteen vuoksi vanhentunutta tietoa ei
saada sielta poistettua vaan véaran tiedon mééara kasvaa jatkuvasti, mika on aiheuttanut
muun muassa sen, ettd yrityspuolella asiakkaiden yhteyshenkiléind saattaa nékya
ihmisia, jotka eivat ole tyoskennelleet kyseisessa yrityksessd vuosiin. Asiakkaiden
tunnistamiseen liittyen yksityiskohtaista asiakastietoa ei ole saatavissa systemaattisesti
kaikista kanavista, mik& hankaloittaa asiakkuudenhallinnan prosesseja. Haastetta
yrityksessa aiheuttaa myds se, ettd nykyiset tietojarjestelmat eivat mahdollista niin
kattavaa tiedon tallennusta, kuin henkil0sto tarvitsisi tyonsa tehokkaaseen tekemiseen ja
esimerkiksi yrityspuolella paljon tietoa I6ytyy vain tiettyyn henkil66n tai hanen omiin
tiedostoihinsa sitoutuneena vain sen vuoksi, ettd tiedon jakamiselle ei ole tarjolla
jarkevaa vaihtoehtoa.

Suorituksen arvioinnin alueella painottuvat edelleen asiakkaiden tunnistamishaasteet,
jolloin heidén tarpeisiinsa vastaamista on hankala mitata. Yleisemmélla tasolla yritys
kuitenkin korostaa erilaisten asiakastyytyvaisyysmittausten tarkeyttd ja tekeekin niitd
jatkuvasti. Tarkedna yritys ndkee myds asiakaspalautekanavien jatkuvan kehityksen,
joka mahdollistaa sen, ettd asiakkaiden on helppo antaa yrityksen toiminnasta palautetta
ja yrityksen siten arvioida toimintaansa. Myds henkiloston tyytyvaisyys ymmarretaan
tarkednd asiakaskokemuksen luomisessa ja siksi henkildston tyytyvaisyytta mitataan
sadannollisesti. Jatkuvaa suorituksen mittausta tehdaan liséksi suhteessa yrityksen
budjettiin ja tavoitteisiin, ja toimintaa hiotaan tarvittaessa nopeallakin tahdilla. Tdman
lisdksi suoritusta arvioidaan verrattuna Kilpailijoihin ja saman ketjun ulkomaisiin
yksikgihin, joiden kanssa tehdaén tiivista yhteistyota.

Yrityksen suurimmat kehitystarpeet ja tarvittavat muutokset asiakkuudenhallinnan
tehostamiseksi liittyvét siis padasiassa tiedonhallintaan ja kommunikointikanavien ja —
valineiden integrointiin, ja keskitssd ongelmissa vaikutti olevan yrityksen
myyntijarjestelma. Myyntijarjestelman rakenteellisiin ongelmiin on hankala vastata
milladn CRM-jarjestelmalld, oli se sitten kuinka toimiva tahansa, mutta haastatteluissa
esiin nousi myos selkeitd tarpeita, joihin CRM-jérjestelmé&lla voitaisiin vastata. N&ita
tarpeita ja siten vaatimuksia CRM-jérjestelmélle on koottu Kuvaan 15.
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Kuva 15. CRM-jarjestelman keskeiset vaatimukset kohdeyrityksessa.

Kuvaan on koottu tummimmalle pohjalle erityisesti kuluttajapuolella esiin nousseet
vaatimukset ja vaalealle pohjalle B2B-puolen vaatimukset. Molempien esiin nostamat
vaatimukset puolestaan on esitetty oranssilla pohjalla. Keskeisind tarpeena kaikissa
haastatteluissa nousi esiin CRM-jarjestelmaan liittyvd yhtendinen tietovarasto sekéa
jarjestelman integroitavuus kohdeyrityksen myyntijarjestelmaéan. Jos CRM-jérjestelméa
toimisi itsessaan kohdeyrityksen master datana, yrityksen haasteita tiedon laadun
suhteen saataisiin poistettua. Samoin tiedon paivittdminen ja siirtdminen eri
jarjestelmiin olisi nopeampaa ja kaytettavissd olisi todennakdisemmin nyKyista
reaaliaikaisempaa tietoa. Integroitavuus myyntijarjestelmadn puolestaan on keskeinen
ehto sille, ettd keskitetty CRM-jarjestelma ylipaataan kannattaa hankkia. Talla hetkella
yrityksen jarjestelmia ja tietopolkuja on linkitetty toisiinsa erilaisiin ketjuihin
myyntijarjestelman hankalan integroitavuuden ja kankeuden vuoksi, ja jollei tasta
toimintaa hidastavasta ketjutuksesta pé&astd CRM-jarjestelmalla eroon, muutoksen
saaminen nyKyisiin haasteisiin tulisi olemaan hankalaa.

Kuluttajapuolella esiin nousseet vaatimukset koskevat asiakaskohtaisen markkinoinnin
mahdollistamista sekd reaaliaikaista tapahtumien seurantaa. Kohdeyrityksen nykyinen
markkinointiautomaatio ei pysty asiakaskohtaiseen markkinointiin kovinkaan tarkasti.
Tahén haastetta syntyy enemmadn myyntijarjestelmaan liittyvastd asiakkaiden
tunnistamishaasteesta, mutta CRM-jarjestelman avulla olemassa olevalla asiakastiedolla
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voisi olla mahdollista toteuttaa nykyista tehokkaampaa markkinointia. Samoin CRM-
jarjestelman  poistama  jarjestelmien  ketjutustarve helpottaisi  reaaliaikaisen
asiakastapahtumien seuraamista, jolloin yritys pystyisi nopealla reagoinnilla
palvelemaan asiakkaitaan paremmin.

B2B-puolella CRM-jérjestelmén keskeisind vaatimuksina toimivat automatisoinnit,
asiakkuuksien kehittymisen seurantamahdollisuus sek& mahdollisuus tallentaa lisétietoa
asiakkuuksiin liittyen. Talla hetkelld henkilostd tekee erityisesti raportoinnin suhteen
valtavasti manuaalista  ty6td,  jota  voitaisiin helpottaa  tarkemmilla
raportointiominaisuuksilla sek& automaattisella raportointijarjestelmalld. Keskeisena
CRM-jdrjestelman ominaisuutena painottui myds mahdollisuus tallentaa vapaasti
asiakkaisiin liittyvia tietoja niin, ettd tietojen siiloutumisesta ja hiljaisesta tiedosta
voitaisiin siirtyd helpommin saatavaan ja kattavampaan asiakastietoon. Myds
asiakkuuksien kehittymisen seuranta tulisi olla jarjestelméssa mahdollista ilman
perusteellista manuaalista tarkastelua asiakkaiden ostoihin ja historiaan liittyen.
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5. PAATELMAT

Keskeising paatelmind tutkimuksesta voidaan nostaa esiin se, ettd asiakkuudenhallinta
ajattelutapana on hyvin istutettu kohdeyrityksen toimintaan. Asiakkaat on huomioitu
strategiassa ja strategiset tavoitteet on avattu kohdeyrityksen henkil6stolle niin, ettd
heidan on helpompi pitd4 ne mielessadn omassa tygssaan. Yrityksen henkilostd on myos
sitoutunut kehittamé&an yrityksen toimintaa. Tutkimuksen teoriaosassa korostettiin sit,
ettd asiakkuudenhallinta pitdd ké&sittdd laajasti koko organisaatiota koskevana
toimintana, jotta siitd saadaan Kilpailullista hyotyé ja tietotekniset ratkaisut saadaan
onnistumaan. Tutkimuksen perusteella voidaankin todeta, ettd tdamé nakokulma toteutuu
kohdeyrityksessa erittdin hyvin ja siten pohja uusille tietoteknisille ratkaisuille on
vahva.

Aineiston perusteella nousi selkeésti esiin myos se, ettd asiakkuudenhallinnan prosessit
ovat yrityksessda niin keskeisia, ettd niitd el valttamattd edes tunnisteta
asiakkuudenhallinnaksi. Kysyttdessa asiakkuudenhallinnan hyotyja tai nakemyksié
mahdollisen CRM-jérjestelman keskeisimmistd tehtdvista, esiin nousi padasiassa
markkinointiin liittyvid nakokulmia. T&atd voi selittdd osaltaan se, ettd yritys on
kamppaillut tehokkaiden kuluttajapuolen markkinointitoimien aikaansaamisen kanssa ja
nyt kun niihin liittyvé projekti on saatu kdyntiin, ajatukset kohdistuvat vahvasti siihen.
Mutta toisaalta tahan liittyen voidaan myos pohtia, onko asiakkuudenhallinta tosiaan
niin sitoutettu yritykseen, etté sita ei erikseen edes ymmérretd asiakkuudenhallintana vai
onko yrityksen asiakaskeskeinen toiminta onnistunut syntymdan monien tekijoiden
summana siitd huolimatta, ettd asiakkuudenhallinnan ajatellaan yrityksesséa liittyvén
I&hinnd markkinointiin.

Liséksi aineistosta nousi esiin vahvasti se, ettd kuluttaja- ja B2B-puolella tarpeet
henkildston tyon tukemiseksi ja vaatimukset CRM-jarjestelmaltd eroavat suuresti
kesken&an. Kuluttajapuolella tarpeet liittyivat eniten asiakkaiden tunnistamiseen sek&
yksilolliseen palvelun ja markkinoinnin tarjoamiseen kun taas B2B-puolella tarpeet
liittyvdt enemmdén raportointiin, tyon helpottamiseen automaatiolla  seka
tiedonhallintaan liittyviin n&kodkulmiin. Vaikka molemmilta puolilta 10ytyi yhteisia
tarpeita, oli tarpeissa myos selkeité eroja. Siksi onkin helppo n&hdé, ettd koko yrityksen
kattavan yhtendisen CRM-jarjestelmén suunnittelu tulisi olemaan suuri projekti, jos sen
halutaan olevan mahdollisimman kattava ja siten tayttdvan mahdollisimman paljon eri
tarvevaatimuksia.

Keskeisend paatelménd voidaan nostaa esiin vield se, ettd suuri osa yrityksen
tietojérjestelmaintegrointiin, asiakkaiden tunnistamiseen ja tiedon kerddmiseen
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liittyvista haasteista ovat vahvasti kytkoksissa yrityksen myyntijéarjestelméan. Osa ndisté
haasteista on sellaisia, ettd CRM-jarjestelmalla ei pystyta tilannetta suuresti korjaamaan,
vaan ongelmat tulisi pystya ratkaisemaan myyntijarjestelman osalta erikseen. Yritys on
kuitenkin niin vahvasti riippuvainen juuri omaan liiketoimintaansa spesifioidusta
myyntijarjestelmastd, ettd muut toiminnot on pakko suunnitella sen mukaisesti, jolloin
tdma nakokulma on tarkea huomioida myés CRM-ratkaisusuunnittelussa.

5.1 Ehdotukset asiakkuudenhallinnan ratkaisuiksi
kohdeyrityksessa

Tulosten perusteella télla hetkelld toimivimmaksi asiakkuudenhallintaa tukevaksi
tietotekniseksi ratkaisuksi voisi olla kolme vaihtoehtoa:

e Operatiivis-analyyttinen CRM-jarjestelma B2B-puolelle
o CRM-tyokalu raportoinnin automatisointiin B2B-puolella
e Yhdistettynd tietovarastona toimiva laajempi CRM-jarjestelma

Kohdeyrityksen kuluttajapuolella ja B2B-puolella esiin nousseiden erilaisten tarpeiden
ja B2B-puolella yleisesti vahvemmin esiin nousseen tarpeen perusteella eniten hyotyé
voitaisiin ndhda saatavan juuri tdmén puolen tarpeisiin vastaavalla jarjestelméalld. Koska
kuluttajapuolella yleinen ndkemys CRM-jérjestelméstd saatavasta hyodystd oli melko
matala ja siella oli kaynnissd omia pienempia projekteja asiakkuudenhallinnan
ratkaisuihin liittyen, on tdssé vaiheessa melko turha suunnitella koko yrityksen laajuista
CRM-ratkaisua. Jos CRM-jarjestelman hyotyja kuitenkin halutaan ulottaa myos
kuluttajapuolelle, voisi parhaiten toimiva ratkaisu olla sekd B2B- ettd kuluttajapuolella
toimiva jarjestelmé, joka toimii samalla yhdistettyna tietovarastona.

Operatiivis-analyyttinen CRM-jarjestelméa B2B-puolelle

B2B-puolella nousi vahvasti esiin tarve perustydskentelyn automatisoinnista, jolloin
CRM-jarjestelman tulisi sisaltdd vahvasti operatiivisia piirteitd, joilla tyoskentelya
voidaan helpottaa. Ongelmana B2B-puolella oli my6s oikeanlaisten raporttien saaminen
ja siihen liittyvd manuaalinen ty0, joten tdman helpottamiseksi jarjestelmassa tulisi olla
myos analyyttisia piirteitd, joilla tiedon kasittelya voitaisiin helpottaa. Buttle & Maklan
(2015) ja Chalmeta (2006) korostavat operatiivisen ja analyyttisen CRM-jarjestelman
saumatonta  linkittymistd, jotta molemmista jarjestelmistd voidaan saada
mahdollisimman suuri hyoty. Operatiivis-analyyttisella jarjestelmalla voitaisiinkin
tehostaa esimerkiksi yrityksen raportoinnissa ilmenneitd haasteita, jos jarjestelma
kykenee automaattisesti kerddmaéan keskeistd tietoa, luomaan selkeitd raportteja ja
hyddyntdmaan samaa tietoa tarkoissa analyyseissa, joiden tekeminen manuaalisesti veisi
valtavasti aikaa. Paynen (2006) esittdma nakemys analyyttisten toimintojen roolista
asiakasarvon luomisessa on téssé vaiheessa hyva pitdd mielessd; ilman analyyttista
puolta yritys ei saa kaikkea hyotya irti asiakastiedostaan, jolloin asiakkaiden
ymmartdminen ja sita kautta arvonluontiprosessi saattaa jadada vajavaiseksi. Raportteihin
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ja tiedon analysointiin liittyvdn manuaalisen tydn helpottaminen tulisi siis ymmartaa
Kriittisend tekijana.

Jos kyseessa olisi kokonainen CRM-jarjestelmd, oikeanlaisella ratkaisulla voitaisiin
yhdistaa tietoa eri lahteistd, mikd edesauttaisi tiedon jalostamista teoriaosuudessa
esitellyksi raportoivaksi ja edelleen ennustavaksi tiedoksi, joista on kauaskantoisempaa
hyotyd yrityksen toiminnan suunnittelussa kuin pelkistd asiakkaiden perustiedoista.
Liséksi jarjestelmalla voitaisiin helpottaa ongelmaa siitd, ettd nykyisista jarjestelmisté ja
sovelluksista ei l0ydy paikkaa vapaalle asiakastiedon tallentamiselle. Téama
asiakasprosessien taustatieto koettiin tarkedana sujuvassa asiakaskanssakdymisessd, joten
haastateltavat nakivdt sen tallennusongelman selvittdmisen kriittiseksi. Samalla
pystyttéisiin parantamaan tiedon laatua helpottamalla sen saatavuutta, kun henkildsto
pystyy Kkirjaamaan ylos talla hetkellda lahinnd hiljaisena tietona esiintyvéa
asiakastietoaan. Tutkimuksen teoriaosassa késiteltiinkin  sitd, kuinka tdrkeda
tiedonhallinnan ndkokulmasta on asiakastiedon tallentaminen ja sitd kautta
mahdollistaminen sen kéyttodn paatoksenteossa.

Tallaisella ratkaisulla saadaan tehostettua B2B-puolen henkiléston tyoskentelyd, mutta
haasteeksi nousee  Yyhdistettavyys myyntijarjestelman tietojen kanssa.
Yhdistettavyysongelmia voidaan helpottaa paatymalld paikallisesti asennettavaan
jarjestelmaratkaisuun, jolloin yhdistettavyys on yleensa parempi kuin SaaS-versioilla,
mutta kohdeyrityksen kankean myyntijarjestelman tapauksessa tallainenkin ratkaisu
saattaisi olla hankala toteuttaa. Haastatteluissa painottui erityisen vahvasti
myyntijarjestelmén kankeus, joten tdm& on tarked nakokulma huomioida. Jos
yrityksessa péaadytaan padasiassa perinteisia operatiivisia ominaisuuksia siséltdvaan
ratkaisuun, joka sekin helpottaisi jo monia arkipdivéisia toimintoja, 16ytyisi varmasti
monilta palveluntarjoajilta tdhan pakettiratkaisuja, jolloin erityista raatalointeja ei
valttamatta tarvita. Tarkat analyyttiset ominaisuudet puolestaan saattavat edellyttaa
kohdeyrityksen kapealla toimialalla raatéldintia, joka taas todenndkdisesti korottaa
jarjestelman kustannuksia.

CRM-tyokalu raportoinnin automatisointiin B2B-puolella

CRM-jarjestelmad pienempéna ratkaisuna voidaan péatya pelkkaan tyokaluun tai
sovellukseen, joka automatisoinnin kautta kokoaisi tarvittavia raportteja ja vahentéisi
tatd kautta B2B-puolen manuaalista tyotd. Automatisoinnilla pystytddn tehostamaan
tyontekijoiden tydskentelyd ja mahdollistamaan ajan kayttd olennaisempiin tehtéviin
kuin tietojen siirtdmiseen Excelisté toiseen. Tallaisella pienemmall4 ratkaisulla voidaan
siis panostaa tarkasti juuri niihin toimintoihin, jotka tarvitsevat erityishuomiota ilman,
ettd tarvitsee asentaa isoa jarjestelmda (Oksanen 2010). Ta&ma ratkaisu olisi
todenndkoisesti edellistd ratkaisuvaihtoehtoa edullisempi, mutta siitd loppupeleissa
saatava hyoty ei valttamattd ole kovin suuri investointiin verrattuna, eika ratkaisu
kehittaisi yrityksen tietojarjestelmarakennetta mitenkaan.
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CRM-tyokalun kayttdonotto ei muuttaisi kohdeyrityksen nykyistd tilannetta eri
jarjestelmien ketjutuksesta vaan se olisi ennemminkin yksi linkki lisaa eri jarjestelmien
kokonaisuuteen. Téalloin on tarkedd pohtia Kostojohn et al. (2011) esiin nostamaa
nakemysta siitd, ettd useiden pienten jarjestelmien saumattoman linkittdmisen
haastavuus peittoaa helposti jarjestelmien hyodyt. Yrityksessa kéytossa olevan BI-
jarjestelman kautta tyokalu mahdollisesti saataisiin yhdistettya asiakastietoihin ja sill&
olisi mahdollista saada helpotettua joitain tydtehtavia. Yhdella tyokalulla ei kuitenkaan
pystyttéisi puuttumaan kohdeyrityksen tiedon hajanaisuuteen ja siihen liittyviin tiedon
laadullisiin ongelmiin.

Yhdistettyna tietovarastona toimiva laajempi CRM-jarjestelma

Jos CRM-jérjestelmé haluttaisiin ulottaa yrityksessa myos kuluttajapuolelle, hyddyllisin
vaihtoehto téssa tapauksessa olisi jarjestelmd, joka toimisi myds keskitettyna
tietovarastona asiakastiedon suhteen. Tall6in voitaisiin helpottaa toimimista myos
kuluttajapuolella vahentamalla eri tietoldhteiden ja sovellusten ketjutustarvetta, mikéa
mahdollistaisi reaaliaikaisempaa asiakaskayttaytymisen seurantaa ja siihen reagoimista.
Haastattelujen perusteella tiedon hajanaisuus ja muut tiedon laadulliset haasteet olivat
keskeisia ongelmakohtia tyontekijoiden tydssa ja kohdeyrityksen toiminnassa
ylipaataan, joten td&mé ratkaisu voisi tehostaa toimintaa suuresti ja vastaisi selkedsti
tyontekijOiden toiveeseen yhtendisestd tietovarastosta. Yksi keskindinen tietovarasto
mahdollistaisi ”yhden ainoan version totuudesta”, kuten Adrian Payne (2006) toteaa ja
siten véahentaisi turhan ja vanhentuneen tiedon mééraa yrityksessa. Jos jarjestelma vield
sisaltédisi erityisesti operatiivisia ja analyyttisia toiminnallisuuksia, silld pystyttdisiin
vastaamaan my0ds B2B-puolen suurimpiin tarpeisiin.

Tama vaihtoehto on kuitenkin hankalin toteuttaa ja samalla se on suurin investointi.
Liséksi, mitd suuremmasta jarjestelmésté on kyse, sitd suuremmat ovat mahdollisuudet
sen implementoinnin epdonnistumiselle (Kostojohn et al. 2011). Haasteeksi saattaa
my06s muodostua jarjestelman ominaisuuksien paisuminen ja siten jarjestelmén hankala
kaytto, jos siihen yritetadn sisallyttaa kaikki esiin nousseet tarpeet. Tallainen jérjestelméa
tulisi todenndkdisesti vaatimaan my6s paljon raatalointid, jotta se saadaan istutettua
kohdeyrityksen prosesseihin ja jotta se sisaltdisi kaikki keskeiset toiminnot, jolloin
jarjestelman kustannukset saattavat nousta korkeaksi. Tdma on linjassa Oksasen (2010)
esiin tuomien nakemysten kanssa siitd, ettd raataloityjen jarjestelmien vaatimat
investoinnit aikaan ja rahaan niiden suunnittelussa ovat suuria ja niiden yll&pitohaasteet
kasvavat, jos jarjestelma on riippuvainen yhdestd tai muutamasta yrityksen
tyontekijastéa.

Taman ratkaisun jarkevyyttd voidaan myos pohtia jo tutkimuksen teoriaosassa esitetyn
keskitetyn tietovaraston Kkritiikin pohjalta (Davenport et al. 2001). Davenport et al.
(2001) esittavat nakemyksiéd siitd, ettd keskitetty tietovarasto on yleensd yritysten
ideaalinen ratkaisu, mutta k&ytdnnossa se ei Vvélttdmattd ole toimiva, kun otetaan
huomioon integrointi olemassa oleviin tietojarjestelmiin sekd yhdistetyn tietovaraston
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monimutkaisuus ja siten hankala yll&pidettavyys. Kohdeyrityksen tietojarjestelmien ja
tietovarastojen sekamelskassa helpotusta voitaisiin saada jo silld, ettd vaikka tieto
Ioytyisi useammasta paikasta, turhista kopiosta ja tiedon hankalasta 16ydettavyydesta
paastaisiin eroon esimerkiksi tietojarjestelmien paremman kommunikoinnin kautta.
Talloin tiedon kaytettavyys ja luotettavuus paranisi, mutta tietovarastojen ja sovellusten
ketjutustarvetta ei saataisi helpotettua.

Jos yhdistettavyysongelma kohdeyrityksen myyntijarjestelman kanssa saadaan
ratkaistua, voidaan ensimmainen ratkaisuvaihtoehto nahda yrityksen tdméan hetkisessa
tilanteessa toimivimpana ratkaisuna. Tallaisella lahestymistavalla pystytaan parhaiten
helpottamaan vahvimmin esiin nousseita tarpeita ilman, ettd turhaan ladhdetaan
rakentamaan koko yrityksen kattavaa jarjestelméaa, jolla ei kuluttajapuolella ole akuuttia
tarvetta. B2B-puolella toimiva Kkattava jarjestelméd helpottaisi kokonaisvaltaisesti
osaston tyota ja kustannuksissa sekd jarjestelmén toimintovaatimuksissa paastaisiin
helpommalla kuin sellaisen jarjestelmén tapauksessa, joka huomioisi myds
kuluttajapuolella ilmenneet tarpeet.

5.2 Tutkimuksen yhteenveto

Tutkimuksen tarkoituksena oli kartoittaa kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan
nykytilaa ja 10ytéa ratkaisuja sen tehostamiseksi. Tulosten saamiseksi tutkimusongelma
jaettiin paadkysymykseen ja sitd seuraaviin alakysymyksiin. Kuvaan 16 on koottu
alatutkimuskysymykset ja niihin saadut vastaukset.
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+ Asiakluudenhallinta koostun erilaisista prosesseista, joissa
asiakaskokemuksen kehittdminen on keskiossa

+ Tehokas asiakkuudenhallinta ulottun poikki koko vrityksen eiki
painotu vain myynti ja markkinointi —osastolle

+ Agakluudenhallinnasga keskiossi on asiakastiedon kerddminen,
jalostaminen ja hyddyntaminen

+ CRM-jarjestelmiit ovat tietoteknisid ratkaisuja, jotka tukevat eni
astakkuudenhallinnan toimien onnistumista

CRM-jarjestelmit koostuvat tietovarastostaja erilaista sovelluksista
CRM-jarjestelmit jaetaan yleensa kavttotavan perusteella
operatiivisiin, analyyttiseen, strategiseen ja kumppanuus-CRM:4én
CRM-tuotteiden sopivuutta yritykseen voidaan arvioida esimerkiksi
toiminnallisuuden ja kiyttotavan mukaan

.

.

.

Asiakas touminnan keskiossa vritvksen strategiastalahtien
Asiakastietoa hyodynnetiaan analyyseissi ja raporteissa toiminnan
kehittamiseksi

Yritys tutkii ja panostaa asiakaskeskeisiin menetelmiin ja kanaviin
asiakaszarvon kasvattamiselsi

Asiakkaiden toimintaa pyritian seuraamaan ja agiakkaita ymmértamaan
Prosessien tukena useita pienia tietotekmsia ratkaiswa ja sovelluksia
Asiakastietoon liittyvit progessit painottuvat myyntijarjestelman
ympérille

.

.

.

.

.

+ Kartoitetaan vleisii trendeja

* Yksityiskohtainen asiakastieto keskittynyt myvntijar estelméaan

+ Asiakastietoa hajanaisesti useassa paikassa

+ Astakastiedon laadussa puutteita eilca sita kerdanny tasaisest: asiakkaan
toiminnan er1 vaiheista

+ Manuaalinen tiedon tallennusmahdollisuus heikko, mika vaikeuttaa
tiedon saatavuutta

Kuva 16. Tutkimuksen my6ta alakysymyksiin 16ydetyt vastaukset.

Ensimmaéinen alatutkimuskysymys oli ”Mitd on asiakkuudenhallinta ja miten CRM-
jarjestelmat liittyvit sithen?”. Tdhan kysymykseen liittyvid teemoja tarkasteltiin luvussa
2. Tarkastelu aloitettiin asiakastiedosta, jonka kohdalla perehdyttiin eri tiedon tasoihin,
asiakastiedon luonteeseen ja asiakastiedon keradntymiseen ja tallentumiseen. Teorian
rakentaminen aloitettiin t&std nakokulmasta, silld asiakastieto ja sen kayttd ovat
keskiossd asiakkuudenhallinnassa. Taéman jéalkeen tarkasteltiin asiakkuudenhallinnan
mééritelmia sekd tarkemmin tassé tutkimuksessa asiakkuudenhallinnan viitekehykseksi
valittua Adrian Paynen koko yritysta poikkileikkaavien viiden asiakasprosessin mallia.

Taman tarkastelun myota asiakkuudenhallinta saatiin méériteltyd koko yrityksessa
vaikuttavaksi asiakaskeskeiseksi ajattelutavaksi, joka koostuu strategioista, prosesseista
ja tietojarjestelmistd, joilla yritys pystyy rakentamaan ja kehittdmaan suhteitaan
asiakkaisiinsa. CRM-jarjestelmét madriteltiin tassd yhteydessa asiakkuudenhallintaan
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tarkoitetuiksi tietoteknisiksi ratkaisuiksi, jotka n&htiin vain yhtend osana koko
asiakkuudenhallinnan ~ kokonaisuutta. =~ CRM-jérjestelmdt  ovat  siis  muita
asiakkuudenhallinnan toimintoja tukevia ja edistavia ratkaisuja.

Toiseksi alakysymykseksi tutkimuksessa maéritettiin ” Millaisia tietoteknisia ratkaisuja
asiakkuudenhallintaan 10ytyy?”. Téhidn kysymykseen liittyvdd teoriaa tarkasteltiin
luvussa 2.4. Luvussa tarkasteltiin asiakkuudenhallinnan tietojérjestelmien rakennetta,
joka madriteltiin  koostuvan yleisesti tietovarastosta ja eri toimintoja tukevista
sovelluksista. Seuraavana tarkasteltiin yleisimpdd CRM-jdrjestelmien luokiteltuna
niiden k&yttotavan perusteella operatiiviseen, analyyttiseen, strategiseen ja
kumppanuus-CRM:d4n, ja kaytiin l&pi jarjestelmien sopivuuden arviointia jarjestelmien
toiminnallisuuden ja kayttotavan perusteella.

Tutkimuskysymykseen |6ydettiin vastauksena se, etta erilaisia CRM-ratkaisuja 16ytyy
lukemattomia ja tiettyyn yritykseen sopivimman méaérittdminen on Kiinni monista
tekijoistd. Tarkeintd on ymmartadd, mihin ongelmaan yrityksessé pyritadn I0ytdmaan
vastaus ja etsimddn tdah&n ongelmaan vastaavaa ratkaisua. Erilaisten vaihtoehtojen
rajaamiseksi  voidaan  hyddyntdd  CRM-jarjestelmien  luokittelua  niiden
toiminnallisuuden perusteella tai pohtimalla eri jarjestelmien kéyttdtapaa tai
toiminnallisuutta suhteessa yrityksen nyKyisiin ratkaisuihin ja tarpeisiin.

Kolmantena alakysymyksend tutkimuksessa oli kysymys “Miten asiakkuudenhallinta
nikyy kohdeyrityksessd?”. Téahidn kysymykseen pyrittiin 10ytiméédn vastaus paddasiassa
empirian perusteella. Asiakkuudenhallinnan voidaan nédhda ilmenevan kohdeyrityksessa
monin tavoin. Jos lahdetddn liikkeelle laajimmasta tasosta, eli yrityksen strategiasta,
asiakkaat ovat jo siitd alkaen yrityksen toiminnan keskidssd. Yrityksen strategia on
sitoutettu  henkiloston  jokapaivédiseen  ty6hon ja  henkiloston  merkitys
asiakaskokemuksen luomisessa on ymmarretty kriittiseksi. Yritys tutkii ja panostaa
asiakaskeskeisempien menetelmien kehittdmiseen ja téllakin hetkelld k&ynnissa on
sithen liittyvid projekteja. Samoin keskeisten asiakaskanavien tunnistaminen ja
kehittdminen on yrityksessa tarkedd. Asiakastietoa pyritadn kerddméan mahdollisimman
kattavasti ja tiedon analysointia hyddynnetddn osana toiminnan kehittdmista. Yrityksen
haasteet kuitenkin liittyvat vahvasti tiedon laatuun ja tiedon kerddmiseen asiakaspolun
kaikista vaiheista, jolloin asiakkaiden toiminnan tarkka seuraaminen ja
asiakaskokemuksen henkildkohtaistaminen ovat yritykselld vahvana kehityskohtana.

Viimeisend alakysymyksend néhtiin kysymys “Millaista asiakastietoa kohdeyrityksella
on kiytettdvissddn ja mistd sitd kerdtddn?”. Kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan
prosesseihin on kytkeytynyt useita tietoteknisid ratkaisuja. Kaiken keskitssa toimii
yrityksen myyntijarjestelmd, jonne tallentuvat asiakkaiden perustiedot sekd tiedot
asiakkuushistoriasta, joita voidaan erilaisia jarjestelmien ketjutuksia hyddyntéen kayttaa
analyyseissd ja muutamien keskeisten toimintojen automatisoinnissa. Koska
myyntijarjestelma on erittdin kankea ja rajoittaa siten erilaisten ratkaisujen integrointia,
kohdeyrityksessd ilmenee suuria tiedon laadullisia haasteita, kuten siiloutumista, turhia
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kopiota, tiedon vanhentumista sek& hankaluuksia tiedon reaaliaikaisen hyodyntdmisen
kanssa. Asiakastietoon liittyv&nd haasteena yrityksessd ilmenee myos se, etté tietoa ei
pystyta kerddméaan systemaattisesti koko asiakaspolun varrelta, vaan asiakaspolkuun j&&
tietoaukkoja, jolloin asiakkaan tarpeiden tarkka ymmartdminen on hankalaa. Samoin
yrityksen jarjestelmistd 16ytyy puutteellisia ominaisuuksia manuaaliselle tiedon
tallentamiselle, mika heikent&4 tiedon saatavuutta.

Asiakaskohtaisen tiedon lisaksi yrityksessd Kkartoitetaan laajempia trendejd, kerdtéén
kattavaa asiakaspalautetta ja tunnistetaan asiakassegmenttejd, joiden mukaan palvelun
kohdistamista voidaan tietyin perustein rajata. Tat4d kaytetddn vahvana toimintaa
ohjaavan tekijana yhdessa yksityiskohtaissmman asiakastiedon kanssa.

Edella kuvattujen alakysymysten vastausten perusteella saatiin lopulta koottua vastaus
koko tutkimuksen padkysymykselle “Millaisilla  tietoteknisilla  ratkaisuilla
asiakkuudenhallinnan prosesseja voidaan parhaiten tehostaa?”. Tulokseksi 16ydettiin
kolme erilaista tietoteknistd vaihtoehtoa, joista jokaisella on omat vahvuutensa ja
haasteensa kohdeyrityksessa. Kyseisiin ratkaisuvaihtoehtoihin paastiin erityisesti
ymmartamalld kohdeyrityksen eri osastojen erilaiset tarpeet ja keskittymallda niista
suurimpiin, pohtimalla ratkaisujen hyo6tyja ja vertaamalla niitd niiden haasteisiin.
Liséksi ratkaisuehdotusten pohjalla kaytettiin tutkimuksen teoriaa ja kohdeyrityksen
asiakkuudenhallinnan prosesseja ja nykytilaa, jotka mééarittavét vahvasti tietoteknisten
ratkaisujen toimintoja ja koko implementoinnin hyodyllisyytta.

Jos ratkaisuvaihtoehtojen lapikaynnin yhteydessa nousseet haasteet ja onnistumiset ovat
todellisuudessa lahelld t&ssa tutkimuksessa esitettyja seikkoja, télld hetkelld eniten
hyodyttava ratkaisu olisi vaihtoehdoista ensimmaéinen eli operatiivis-analyyttinen CRM-
jarjestelma B2B-puolelle. Talla ratkaisulla olisi mahdollista tuoda eniten helpotusta
yrityspuolen suurimpiin haasteisiin eli manuaalisen tydn paljouteen, tiedon
tallentamismahdollisuuksien véhdisyyteen ja raportoinnin puutteellisuuteen liittyvia
ongelmia. Samoin projekti ei kasvaisi lilan isoksi, jos sen ulkopuolelle jatetddn
kuluttajapuoli, jossa on kehitteillda omia asiakkuudenhallinnan prosesseihin liittyvié
ratkaisuja ja jossa keskitettyd CRM-jarjestelmdd ei nahty merkittdvand toiminnan
tehostajana.

5.3 Tutkimuksen toteutusten ja tulosten arviointi

Asiakkuudenhallintaa on tutkittu laajasti ja paljon tata tutkimusta syvallisemmin, joten
saaduilla tuloksilla ei t&4h&n kenttd&n voida n&hda olevan suurta uutuusarvoa muille kuin
tutkimuksen kohdeyritykselle. Tutkimuksen tuloksia ja erityisesti teoriaa voidaan
kayttad lahtokohtana arvioitaessa asiakkuudenhallinnan ratkaisutarpeita muissa
yrityksissd, mutta tulosten suoraa hyddyntamista ei suositella kahdesta syysta.
Ensinnékin jokaisella yritykselld on erilaiset l1&htokohdat ja haasteet, joihin uusilla
ratkaisuilla pyritddn 16ytdméaan vastausta, jolloin toisen yrityksen haasteisiin vastaavat
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ratkaisut eivat ole sellaisenaan siirrettavissa yrityksesta toiseen. Uusia ratkaisuja
pohdittaessa tulisikin ensiksi Kkartoittaa tarkasti ratkaisuja tarvitsevan yrityksen
prosessien ja asiakkuudenhallinnan kokonaisuuden toimimista yrityksessa ja vasta sitten
keskittya niihin  liittyviin  tietoteknisiin  ratkaisuihin.  Toiseksi  tutkimuksen
kohdeyrityksen toimiala ja keskeiset tietojarjestelmét ovat juuri heidan keskeistd
liiketoimintaa varten suunniteltuja, jolloin heilld ilmenevat haasteet ovat todennakdoisesti
erilaisia kuin muiden jarjestelmien kanssa tydskentelevissa yrityksissa.

Tutkimus toteutettiin tapaustutkimuksena, jolloin tulosten yleistettavyyteen liittyvét
haasteet oli tiedostettu jo ennen tutkimuksen teon aloittamista. Tarkoitus ei siis ollut
paasta laajasti yleistettaviin tuloksiin vaan ymmartaa juuri tutkimuksen kohdeyrityksen
toimintaa ja tarpeita. Tutkimuksen puitteissa kerétysta aineistosta nousi hyvin esiin
kohdeyrityksen haasteita ja voidaankin arvioida, ettd tulosten perusteella esitetyt
ratkaisuehdotukset vastaavat juuri tutkimuksen kohdeyrityksen haasteisiin.

Aineiston keruuseen liittyva pieni nayte saattaa kuitenkin toimia tuloksia vaaristavana
tekijand. Koska haastateltavia oli vain vahén, tutkimuksessa korostuu vain heidédn
nakemyksensé ja yleistettavyys jopa yrityksen sisalla voidaan kyseenalaistaa. Koska
tutkimuksen resurssien puitteissa ei ollut mahdollista laajentaa naytteen kokoa,
haastateltavat pyrittiin valitsemaan harkinnanvaraisesti niin, ettd he edustavat omaa
osastoaan mahdollisimman hyvin. Tastd huolimatta suuremmalla naytteelld olisi
todennakdisemmin péésty aineiston kylladntymiseen, jolloin esiin nousseet haasteet
olisivat olleet viela enemman koko yritysta koskettavia. Nyt esimerkiksi talousosastolta
ei saatu ketddn haastatteluun, mika nakyy talouspuolen nékokulmien puuttumisena
tutkimustuloksissa. Samoin avoimemmin kysymyksiin vastanneiden ja eniten asioita
avanneiden haastateltavien nakemykset korostuvat aineistossa muita haastatteluja
enemman, mikd saattaa nostaa heidan esittdmansd ongelmat muita suuremmalle
huomiolle.

Edelld mainituista nakokulmista tutkimuksen reliabiliteettia eli sitd, paastéaisiinkod
samoilla tutkimusmenetelmilld uudestaan samoihin tuloksiin, voidaan tarkastella
ldhemmin. Koska tutkimus toteutettiin aikajanteeltddn poikkileikkaavana ei yrityksen
asiakkuudenhallinnan muutoksista saatu keréttyd pitk&n ajan muutostietoja. Téaten on
hyvin mahdollista, ettd asiakkuudenhallinta ja sitd tukevat jarjestelmét ovat jatkuvassa
muutoksessa ja esimerkiksi vuoden paasta tehdyssé samassa tutkimuksessa esiin nousisi
eri haasteita. Samoin jos haastatteluun valittaisiin eri henkil6itd, ndkokulmat saattaisivat
hieman muuttua. Kuitenkin myynti- ja markkinointiosastolta, jonka tyétda CRM-
jarjestelmat keskeisesti helpottavat, saatiin haastatteluun kolme henkiléd, jolloin
joukosta pystyttiin  poimimaan kaikissa haastatteluissa keskeisesti esiin nousseita
seikkoja, vaikka haastateltavat tydskentelivatkin hieman eri osa-alueilla. My6s muilta
osastoilta haastatellut henkil6t toivat esiin samoihin teemoihin liittyvid ndkemyksidén ja
tdydensivat esiin nousseita onnistumisia ja haasteita. Talléin voidaan nahda, ettd
tulosten ja ratkaisuehdotusten kannalta keskeisimmassa roolissa toimivat nakokulmat
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nousisivat uudestaan keskidon jos tutkimus toteutettaisiin lyhyellda aikavalilla ja eri
haastateltavien kanssa. Taltd kannalta keskeisten tulosten reliaabelius voidaan nahda
riittavana.

Tuloksina syntyneet ratkaisuehdotukset kohdeyritykselle perustuvat empirian lisaksi
tutkimuksen teoreettiselle pohjalle. Teorian kattavuuden arviointi on tydn tulosten
kannalta siis tarke&a. Erityisesti CRM-jarjestelmiin liittyvasta teoriasta on hyvéa
tunnistaa se seikka, ettd kaytetyt aineistot painottuvat CRM-jdrjestelmien
toiminnallisuuksiin ~ ja ominaisuuksiin, joiden perusteella niitd on kuvattu.
Yksityiskohtaiset tutkimukset, joissa tarkastellaan erityisesti jarjestelmien kayttoa osana
liiketoimintaa tai niiden kayttajien nakdkulmia puuttuvat tasta tutkimuksesta kokonaan.
Talléin jarjestelmien ominaisuuksiin perustuvat ratkaisuehdotukset saattavat kayttoon
otettuna poiketa kuvauksesta ja olla hyddyltddn hyvinkin erilaisia kuin téssa
tutkimuksessa on esitetty.

Kohdeyrityksen nykyisten tietojarjestelmien rajapintatarkastelun poisjattdminen myos
rajoittaa ratkaisuehdotusten toteutettavuutta. Koska ehdotuksena syntyneiden
ratkaisujen tai yrityksen jarjestelmien todellisia rajapintaominaisuuksia ei tunnisteta, ei
pystytd arvioimaan, Kkuinka toteuttamiskelpoisia tutkimuksen my6td saadut
ratkaisuehdotukset ovat kaytanndssa. Ratkaisuehdotukset voidaankin enemmaéan néhda
ideaalitilana  kuin  suoraan toteutettavissa olevina ratkaisuina. Jos  joku
ratkaisuvaihtoehto todella halutaan ottaa kéyttéon kohdeyrityksessd vaatisi se vieléd
tarkkaa lisatutkimusta jarjestelmien ja sovellusten integrointiin liittyen.

Tutkimuksen validiteettia eli patevyyttd voidaan arvioida erityisesti teoriapohjan ja
empiirisen toteutuksen kautta. Validiteetin arvioimisen helpottamiseksi tutkimuksen
metodologiset valinnat ja tutkimuksen toteutus on pyritty avaamaan tutkimuksen
edetessd tarkasti. Teoriapohjan aineiston valinnassa hyoédynnettiin lahdekritiikkia ja
sekd ulkomaisia etta kotimaisia lahteitd, ja ndista nakokulmista valittiin luotettavimpia
ldhteita aineistoksi. Tutkimuksen resurssien puitteissa ei kuitenkaan voitu kasitella
asiakkuudenhallintaa ja siihen liittyvia teemoja kaikenkattavasti vaan jotain tietoa on
jouduttu rajaamaan tutkimuksesta ulos. N&ma rajaukset on pyritty esittdmaan jo
tutkimusmetodologiavalinnoissa. Kuitenkin tiettyjen ndkokulmien poisjattdminen tai
vain muutaman l&hteen kayttdminen jonkin teorian osa-alueen pohjana saattaa vaikuttaa
sithen, kuinka oikeita ja yleistettavid tutkimuksen tulokset ovat, koska teoriapohja
toimii vahvana vaikuttajana tulosten synnyssa.

Tutkimuksen tulokset on pyritty pohjaamaan aina sekd empiriaan etta teoriaan, jotta
paastdisiin mahdollisimman valideihin tuloksiin. Tutkimuksen validiteettiin saattaa
kuitenkin vaikuttaa heikentavasti esimerkiksi se, ettd haastattelija on ymmartanyt
vadrin, mitd joku haastateltava on sanonut ja tehnyt siihen perustuen virheellisia
johtopaatoksia. Samoin, vaikka tutkija pyrki toteuttamaan tutkimuksen mahdollisimman
ennakkoluulottomasti, mahdolliset ennakkokaésitykset tai véarien suhteiden nakemiset
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ovat saattaneet johtaa virheellisiin johtopaatoksiin. Naitd on Kkuitenkin pyritty
systemaattisesti vahentdmaan esimerkiksi silla, ettd haastateltaville ja kohdeyrityksen
edustajille on annettu mahdollisuus tutustua tutkimuksen tuloksiin ja johtopaatdksiin
ennen sen julkaisua, jolloin ainakin mahdolliset vaarinymmarrykset on pystytty
korjaamaan. Haastatteluissa pyrittiin myds toimimaan mahdollisimman objektiivisesti,
ja antamaan haastateltaville tilaa tuoda esiin omat nakokulmansa ilman, ettd tutkija
johdattelisi heitd haluamiinsa vastauksiin. Tutkimuksen teemoihin liittyvia asioita
pyrittiin my6s kysymaéan ja tarkentamaan mahdollisimman hyvin. Lisaksi tutkija
tyoskentelee kohdeyrityksessé eri tehtdvissa, jolloin yhteisen kielen 16ytymisté ei voida
pitéd suurena haasteena.

Validiteetin osalta on tdrke&ad arvioida myos sitd, saatiinko tutkimuksella vastattua
niihin kysymyksiin, joihin oli tarkoitus vastata. Tutkimuksen puitteissa l0ydettiin
vastaukset kaikkiin tutkimuskysymyksiin, joten voidaan todeta, ettd oikeisiin
kysymyksiin on vastattu. Kokonaisuudessaan voidaan myos arvioida, ettd tutkimus on
kaytossa olleissa resursseissa toteutettuna riittavén validi, jotta sen tuloksien voidaan
nahda olevan hyddynnettévissa.

5.4 Jatkotutkimusmahdollisuudet

Jatkotutkimuksena télle tutkimukselle voidaan n&hda erityisesti kohdeyrityksen
nykyisten tietoteknisten ratkaisujen rajapintojen tarkastelu. Tdmé& on erittdin tarked
nakokulma huomioida ennen tarkempaa syventymista ehdotettuihin
ratkaisuvaihtoehtoihin ja omana tutkimuksenaan siihen pystyttdisiin perehtymaan
riittavalla tarkkuudella, jotta siitd voisi todellisuudessa olla kohdeyritykselle hyotya
tietojérjestelmaarkkitehtuurin  kehittdmisessé. Rajapintoihin liittyvalld tutkimuksella
voidaan myos |0ytad joko lisdd tukea tdmdan tutkimuksen myo6ta syntyneille
ratkaisuehdotuksille tai saada rajattua ehdotusvaihtoehtoja pois niiden heikon
toteutettavuuden perusteella.

Toisena jatkotutkimusideana voitaisiin nadhda vield tarkempi ja laajempi CRM-
jarjestelmad koskeva tarvekartoitus kohdeyrityksessd. Koska tamé tutkimus tehtiin
opinnaytetyond, tutkimuksen resurssit olivat rajalliset, jolloin tuloksista ei vélttamatta
saatu niin kattavia kuin laajemmalla naytteelld olisi voinut olla mahdollista.
Laajemmassa tutkimuksessa voitaisiin  huomioida tarkemmin erilaiset tarpeet
useammilta osastoilta ja useammalta henkil6lta, ja nostaa niistd esiin keskeisimmat
nédkemykset. Tama jatkotutkimus olisi myos siltd kannalta mielenkiintoinen, ettd sen
kautta voitaisiin verrata, kuinka keskeiset tdman tutkimuksen pienelld néytteelld
I0ydetyt kehitystarpeet todella ovat vai nousisiko isommalla haastattelumaarélla esiin
jotain muita keskeisid tarpeita. Laajemmassa tutkimuksessa olisi my6s mahdollista
haluttaessa tarkastella enemmén kohdeyrityksesta 1oytyvaa hiljaista tietoa ja CRM-
jarjestelmien suhdetta siihen.
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Kolmantena aiheeseen liittyvand lisatutkimuksena voisi olla hyddyllista tarkastella
erityisesti kohdeyrityksen myyntijarjestelman rakennetta ja taipumista erilaisiin
ratkaisuihin. Kohdeyrityksessé ei ollut kaytettavissa tarkkaa dokumentaatiota tai tietoa
jarjestelman kaikista mahdollisista toiminnallisuuksista tai rajapinnoista, joten niiden
tarkempi Kkartoitus auttaisi myds hahmottamaan sitd, mitd kaikkea myyntijarjestelman
ympdrille voidaan rakentaa. Lisaksi ndin voidaan pohtia sitd, olisiko jossain vaiheessa
ennen uusia tietoteknisié investointeja kannattavaa arvioida, olisiko myyntijéarjestelmén
korvaaminen kokonaan uudella ratkaisulla jarkevaa.

Jos asiakkuudenhallinnan tarkastelua halutaan laajentaa kohdeyrityksessd enemmaén
tietojarjestelmien  ulkopuolelle, tdhan tutkimukseen pohjautuen voisi olla
mielenkiintoista tutkia, kuinka asiakkuudenhallinnan prosessit toteutuvat esimerkiksi
Kilpailijoihin tai ylipdatadn muihin palvelualan yrityksiin verrattuna. Tall6in voidaan
kartoittaa esimerkiksi benchmarkkauksen avulla sitd, missa tilassa valitun yritysryhmén
asiakkuudenhallinta on ylipaataan ja mille tasolle kohdeyritys sijoittuu tdssé eli onko
kohdeyrityksen asiakkuudenhallinnan prosessien toimivuus heille erityisvahvuus vai
onko tallainen taso yleista muissakin yrityksissa.

Jos tdmén tutkimuksen puitteissa ehdotetuista ratkaisuista paadytaan ottamaan joku
kayttoon, lisatutkimuksena voisi arvioida, saadaanko ratkaisun avulla helpotettua
tyontekijoiden tyoskentelyd ja tehostettua asiakkuudenhallintaa ja kuinka paljon.
Tutkimuksessa voitaisiin - selvittdd, mit4 vaikutuksia mahdollisesti tehostuneella
asiakkuudenhallinnalla on kohdeyritykselle eli miten esimerkiksi asiakaskokemus on
parantunut ja kuinka paljon tydntekijat ovat saaneet vdhennettyd manuaalisen tyon
maaraa.



78

LAHTEET

Aaltola, J. (2010). Filosofia, Tiede, Ymmartdminen, in: Aaltola, J. & Valli, R. (eds.),
Ikkunoita tutkimusmetodeihin 11 - Nakokulmia aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen
teoreettisiin lahtokohtiin ja analyysimenetelmiin, 3. painos, PS-kustannus, Jyvéskyld,
ss. 12-27.

Alanen, P. (2014). Hermeneuttinen keh& ja kokeellinen tutkimus, Kustannus HD,
Loimaa, 130 s.

Alavi, M. & Leidner, D. (2001). Review: Knowledge Management and Knowledge
Management Systems: Conceptual Foundations and Research Issues, Management
Information Systems Quarterly, Vol. 25, No. 1, pp. 107-136.

Anderson, J. & Narus, J. (2004). Business Market Management: Understanding,
Creating, and Delivering Value, 2nd edition, Pearson Education LTD, New Jersey, 460
.

Anttila, P. (1998). Tutkimisen taito ja tiedonhankinta, verkkosivu. Metodix Oy/Otavan
opisto. Saatavissa (viitattu 1.12.2015): http://www.metodix.com/.

Arantola, H. (2006). Customer Insight - uusi véline liiketoiminnan kehittamiseen,
WSQY, Juva, 158 s.

Bolton, R. & Tarasi, C. (2015). Managing Customer Relationships, in: Malhotra, N.
(ed.), Review of Marketing Research, Emerald Group Publishing Limited, pp. 3-38.

Boulding, W.; Staelin, R.; Ehret, M. & Johnston, W. (2005). A Customer Relationship
Management Roadmap: What Is Known, Potential Pitfalls, and Where to Go, Journal of
Marketing, Vol. 69 (October 2005), pp. 155-166.

Buttle, F. & Maklan, S. (2015). Customer Relationship Management - Concepts and
Technologies, 3rd, Routledge, New York, 426 s.

Chalmeta, R. (2006). Methodology for Customer Relationship Management, Journal of
Systems and Software, Vol. 79, No. 7, pp. 1015-1024.

Chan, J. (2005). Toward a Unified View of Customer Relationship Management,
Journal of American Academy of Business, No. 1, pp. 32-39.

Colombo, E. & Francalanci, C. (2004). Selecting CRM Packages Based on
Architectural, Functional, and Cost Requirements: Empirical Validation of a
Hierarchical Ranking Model, Requirements Engineering, Vol. 9, No. 3, pp. 186-203.

Davenport, T.H., Harris, J. & Kohli, A. (2001). How Do They Know Their Customers
So Well? MIT Sloan Management Review, Vol. 42, Winter, pp. 63-73.

Davenport, T.H. & Klahr, P. (1998). Managing Customer Support Knowledge,
California Management Review, Vol. 40, No. 3, pp. 195-208.



79

Davenport, T.H. & Prusak, L. (1998). Working Knowledge: How Organizations
Manage What They Know, Harvard Business School Press, Boston, 199 s.

Eskola, J. & Vastamaki, J. (2007). Teemahaastattelu: opit ja opetukset, in: Aaltola, J. &
Valli, R. (eds.), Ikkunoita tutkimusmetodeihin - metodin valinta ja aineistonkeruu:
virikkeité aloittelevalle tutkijalle, PS-kustannus, Jyvaskyld, ss. 25-43.

Fletcher, K. (2001). Editorial: The Role of CRM in Changing and Facilitating
Competitive Advantage, Journal of Database Marketing, Vol. 9, No. 3, pp. 203-206.

Friedman, L. (2002). Go to Market Strategy: Advanced Techniques and Tools for
Selling More Products, to More Customers, More Profitably, Butterworth-Heinemann,
Boston, 294 s.

Goodhue, D.; Wixom, B. & Watson, H. (2002). Realizing Business Benefits Through
CRM: Hitting the Right Target in the Right Way, MIS Quarterly Excecutive, Vol. 1,
No. 2, pp. 79-94.

Gronroos, M. (2009). Palvelujen johtaminen ja markkinointi, WSOYpro, Helsinki, 565
S.

Heinonen, J. (1999). Kohti asiakaslahtdisyytta ja kilpailukykyéd - sisainen yrittajyys
kunnallisen yksikon muutoksessa, Turun kauppakorkeakoulu, Turku, 334 s.

Hirsjarvi, S., Remes, P. & Sajavaara, P. (2007). Tutki ja Kkirjoita, 13. painos,
Kustannusosakeyhtié Tammi, Helsinki, 448 s.

Hirsjarvi, S. Remes, P. & Sajavaara, P. (1998). Tutki ja Kirjoita, 3.-4. painos,
Kirjayhtyma Oy, Helsinki, 432 s.

Hunt, S: & Morgan, R. (1995). The Comparative Advantage Theory of Competition,
Journal of Marketing, Vol. 59, April, pp. 1-5.

Kale, S. (2003). CRM In Gaming: It's No Crapshoot! UNLV Gaming Research &
Review Journal, Vol. 7, No. 2, pp. 43-54.

Karjoth, G.; Schunter, M. & Waidner, M. (2003). Platform for Enterprise Privacy
Practices: Privacy-Enabled Management of Customer Data, in: Dingledine, R. &
Syverson, P. (eds.), Privacy Enhancing Technologies, Springer Berlin Heidelberg,
Berlin, pp. 69-84.

Kasanen, E., Lukka, K. & Siitonen, A. (1993). The Constructive Approach in
Management Accounting Research, Journal of Management Accounting Research, Vol.
5, pp. 241-264.

Kasanen, E., Lukka, K. & Siitonen, A. (1991). Konstruktiivinen tutkimusote
liiketaloustieteessd, Liiketaloudellinen Aikakauskirja, No. 3, pp. 301-329.

Kihn, L.-A. & Na&si, S. (2011). Tilintarkastusta kasittelevien véitoskirjojen
tutkimusstrategiset valinnat: aihepiiri ja tutkimusote, in: Jokipii, A. & Miettinen, J.
(eds.), Contributions to Accounting, Auditing and Internal Control : Essays in Honor of
Professor Teija Laitinen, Vaasan yliopisto, pp. 61-87.



80

Kiviniemi, K. (2010). Laadullinen tutkimus prosessina, in: Aaltola, J. & Valli, R. (eds.),
Ikkunoita tutkimusmetodeihin 11 - Nakokulmia aloittelevalle tutkijalle tutkimuksen
teoreettisiin lahtokohtiin ja analyysimenetelmiin, 3. painos, PS-kustannus, Jyvéskyld,
ss. 70-85.

Knox, S., Maklan, S., Payne, A., Peppard, J. & Ryals, L. (2003). Customer Relationship
Management - Perspectives from the Marketplace, Butterworth-Heinemann, Burlington,
320 s.

Kostojohn, S., Johnson, M. & Paulen, B. (2011). CRM Fundamentals, APress, New
York, 232 s.

Ku, E. (2010). The Impact of Customer Relationship Management Through
Implementation of Information Systems, Total Quality Management, Vol. 21, No. 11,
pp. 1085-1102.

Kumar, V. & Reinartz, W. (2012). Customer Relationship Management - Concept,
Strategy, and Tools, Springer, Heidelberg, 378 s.

Laine, M.; Bamberg, J. & Jokinen, P. (2007). Tapaustutkimuksen kéyténto ja teoria, in:
Laine, M.; Bamberg, J. & Jokinen, P. (eds.), Tapaustutkimuksen taito, Helsinki
University Press, Helsinki, ss. 9-38.

Law, A.; Ennew, C. & Mitussis, D. (2013). Adoption of Customer Relationship
Management in the Service Sector and Its Impact on Performance, Journal of
Relationship Marketing, Vol. 12, No. 4, pp. 301-330.

Lehtinen, J. (2004). Asiakkuuksien aktiivinen johtaminen, Edita Publishing Oy,
Helsinki, 240 s.

Light, B. (2003). CRM Packaged Software: A Study of Organisational Experiences,
Business Process Management Journal, Vol. 9, No. 5, pp. 603-616.

Lahdesméki, T., Hurme, P., Koskimaa, R., Mikkola, L. & Himberg, T.
Menetelmépolkuja humanisteille, verkkosivu. Jyvaskyldn yliopisto, humanistinen
tiedekunta. Saatavissa (viitattu 01.12.2015): http://www.jyu.fi/mehu.

Lonngvist, A.; Jaaskeldinen, A.; Kujansivu, P.; Képyld, J.; Laihonen, H.; Sillanpa, V.
& Vuolle, M. (2010). Palvelutuotannon mittaaminen johtamisen vélineena,
Tietosanoma, Helsinki, 232 s.

Loytand, J. & Korkiakoski, K. (2014). Asiakkaan aikakausi: rohkeus + rakkaus = raha,
Talentum, Helsinki, 199 s.

Mithas, S., Krishnan, M.S. & Fornell, C. (2005). Why Do Customer Relationship
Management Applications Affect Customer Satisfaction? Journal of Marketing, Vol. 69,
No. October 2005, pp. 201-209.

Méntyneva, M. (2001). Asiakkuudenhallinta, WSQY, Vantaa, 153 s.

Neilimo, K. & Nasi, J. (1980). Nomoeettinen tutkimusote ja suomalainen yrityksen
taloustiede: tutkimus positivismin soveltamisesta, Tampereen yliopisto, Tampere, 82 s.



81

Oksanen, T. (2010). CRM ja muutoksen tuska - Asiakkuudet haltuun, Talentum Media
Oy, Helsinki, 336 s.

Olkkonen, T. (1994). Johdatus teollisuustalouden tutkimustyohon, Teknillinen
korkeakoulu, Tuotantotalouden laitos, Otaniemi, 143 s.

Paulissen, K., Milis, K., Brengman, M., Fjermestad, J., Nicholas, C. & Romano, J.
(2007). Voids in the Current CRM Literature, Proceedings of the 40th Hawaii
International Conference on System Science, Hawaii.

Payne, A. (2006). Handbook of CRM: Achieving Excellence in Customer Management,
Elsevier/Butterworth-Heinemann, Oxford, 438 s.

Peel, J. (2002). CRM: Redefining Customer Relationship Management, Digital Press,
Boston, 217 s.

Plakoyiannaki, E. (2005). How Do Organisational Members Perceive CRM? Evidence
from a U.K. Service Firm, Journal of Marketing Management, VVol. 21, No. 3, pp. 363-
392.

Reinhold, O. & AIlt, R. (2009). Enhancing Collaborative CRM with Mobile
Technologies, BLED 2009 Proceedings, 14-17.6.2009, pp. 97-116.

Richard. J., Thirkell, P. & Huff, S. (2007). The Strategic Value of CRM: a Technology
Adoption Perspective, Journal of Strategic Marketing, Vol. 15, pp. 421-439.

Roberts-Phelps, G. (2001). Customer Relationship Management - How to Turn a Good
Business into a Great One! Thorogood, London, 230 s.

Routio, P. Tuotetiede, verkkosivu. Taideteollinen korkeakoulu. Saatavissa (viitattu
01.12.2015): http://www?2.uiah.fi/virtu/materiaalit/tuotetiede/index.html.

Rowley, J. (2002). Eight Questions for Customer Knowledge Management in e-
Business, Journal of Knowledge Management, Vol. 6, No. 5, pp. 500-511.

Rowley, J. (2007). The Wisdom Hierarchy: Representations of the DIKW Hierarchy,
Journal of Information Science, Vol. 33, No. 2, pp. 163-180.

Ryqgielski, C., Wang, J.-C. & Yen, D. (2002). Data Mining Techniques for Customer
Relationship Management, Technology in Society, Vol. 24, No. 4, pp. 483-502.

Saaranen-Kauppinen, A. & Puusniekka, A. KvaliMOTV - Menetelmdopetuksen
tietovaranto, verkkosivu. Yhteiskuntatieteellinen tietoarkisto, Tampere. Saatavissa
(viitattu 11.12.2015): http://www.fsd.uta.fi/menetelmaopetus/.

Saarela-Kinnunen, M. & Eskola, J. (2007). Tapaus ja tutkimus = tapaustutkimus? in:
Aaltola, J. & Valli, R. (eds.), Ikkunoita tutkimusmetodeihin | - metodin valinta ja
aineiston keruu: virikkeité aloittelevalle tutkijalle, 2. painos, PS-kustannus, Jyvaskyla,
ss. 184-195.

Salminen, A. (2011). Mika kirjallisuuskatsaus? Johdatus Kkirjallisuuskatsauksen
tyyppeihin ja hallintotieteellisiin sovelluksiin, Vaasan yliopisto, Vaasa, 44 s.



82

Saunders, M., Lewis, P. & Thornhill, A. (2009). Research Methods for Business
Students, 5. painos, Pearson Education, England, 614 s.

Saunders, M. & Tosey, P. (2012). The Layers of Research Design, Rapport, Vol. 30,
No. Winter 2012/2013, pp. 58-59.

Shannahan, K., Shannahan, R. & Alexandrov, A. (2010). Strategic Orientation and
Customer Relationship Management: A Contingency Framework of CRM Success,
Journal of Comparative International Management, Vol. 13, No. 1, pp. 1-12.

Shaw, R. (2001). CRM Definitions — Defining Customer Relationship Marketing and
Management, in: SCN Education (ed.), Customer Relationship Management - The
Ultimate Guide to the Efficient Use of CRM, Vieweg & Sohn Verlagsgesellschaft mbH,
Braunschweig, pp. 23-28.

Smith, A. (2006). CRM and Customer Service: Strategic Asset or Corporate Overhead?,
Handbook of Business Strategy, Vol. 7, No. 1, pp. 87-93.

Soininen, M. (1995). Tieteellisen tutkimuksen perusteet, Turun yliopiston
taydennyskoulutuskeskus, Turku, 182 s.

Srivastava, R., Shervani, T. & Fahey, L. (1999). Marketing, Business Processes, and
Shareholder value: An Organizationally Embedded View of Marketing Activities and
the Discipline of Marketing, Journal of Marketing, Vol. 63, No. Special issue, pp. 168-
179.

Storbacka, K. & Lehtinen, J. (2002). Asiakkuuden ehdolla vai asiakkaiden armoilla, 7.
painos, WSOY, Helsinki, 178 s.

Sydanmaanlakka, P. (2007). Alykas organisaatio, Talentum Media Oy, Helsinki, 299 s.

Syrjala, L., Ahonen, S., Syrjaldinen, E. & Saari, S. (1994). Laadullisen tutkimuksen
ty6tapoja, Kirjayhtyma Oy, Rauma, 185 s.

Tilastokeskus. Harkinnanvarainen nayte, verkkosivu. Saatavissa (viitattu 16.2.2016):
http://www.stat.fi/meta/kas/hark_var_nayte.html.

Torggler, M. (2008). The Functionality and Usage of CRM Systems, Journal of
Electrical, Computer, Energetic, Electronic and Communication Engineering, Vol. 2,
No. 5, pp. 771-779.

Tuomi, J. & Sarajarvi, A. (2002). Laadullinen tutkimus ja sisallénanalyysi,
Kustannusosakeyhtio Tammi, Helsinki, 159 s.

Vilkka, H. (2015). Tutki ja kehitd, 4. painos, PS-kustannus, Jyvaskylg, 240 s.

Wagner, W. & Zubey, M. (2007). Customer Relationship Management: A People,
Process, and Technology Approach, Thomson Course Technology, Boston, 191 s.

Wilde, S. (2011). Customer Knowledge Management - Improving Customer
Relationship through Knowledge Application, Springer, Heidelberg, 143 s.



83

Williams, M. (1999). Science and Social Science: An Introduction, Routledge, London,
173 s.

Xu, M. & Walton, J. (2005). Gaining Customer Knowledge Through Analytical CRM,
Industrial Management & Data Systems, Vol. 105, No. 7, pp. 955-971.

Zablah, A.R., Bellenger, D.N. & Johnston, W.J. (2004). An Evaluation of Divergent
Perspectives on Customer Relationship Management: Towards a Common
Understanding of an Emerging Phenomenon, Industrial Marketing Management, Vol.
33, No. 6, pp. 475-489.



84

LIITE A TEEMAHAASTATTELUN
KYSYMYSRUNKO
Taustaa:

1. Mitké& ovat paaasialliset tyotehtavasi?

Lammittely (tarkoitus saada haastateltava pohtimaan tarkemmin asiakkuudenhallintaa
yrityksessa):

2. Miten asiakkaat huomioidaan yrityksen strategiassa?

3. Millaisilla konkreettisilla menetelmilld/toimilla strategian asiakkaisiin liittyviin
tavoitteisiin pyritdan paédsemaan?

4. Minka nakisit keskeisimpéana osana yrityksen asiakkuudenhallinnassa?

Kaikille vastaajille tarkoitetut yleiset kysymykset:

5. Mité tietojarjestelmié kaytat tyossasi?
6. Millaisia tietoteknisia ratkaisuja yrityksesté 16ytyy asiakkuudenhallintaan
liittyen?
7. Mitd tietoa tarvitset tydssasi?
a. Mista 16ydat tarvitsemasi tiedon?
b. Onko kaikki tarvitsemasi tieto saatavissa? Joudutko kdaymaan lapi turhaa
tietoa oleellisen tiedon joukossa?
8. Tarvitsetko tydssasi tiedon analysointia?
a. Millaisessa muodossa saat tiedon ulos jarjestelmista?
b. Joudutko kasittelemaén tietoa tarvitsemaasi muotoon?
9. Voisiko tiedon saantia/kayttod/analysointia tehostaa jotenkin?
a. Miksi ei ole tehostettu?

Myynti ja markkinointi:

10. Mitka tekijat vaikuttavat eniten siihen, kéyttdako asiakas palveluitanne?
11. Kuinka asiakkaiden tarpeet tunnistetaan? Miten asiakkaista saadaan tietoa?
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a. Miten asiakkaista voitaisiin saada enemmaén tietoa?
12. Mitké ovat yrityksen asiakasrajapinnat?
b. Mitka ovat niistd tarkeimmat? Miksi?
c. Miten niistd tallentuu tietoa asiakkaista? Kuinka asiakkaat tunnistetaan
ostotilanteessa?
d. Miten asiakkaiden tunnistamista voitaisiin tehostaa?
13. Kuinka markkinointi kohdistetaan?
e. Seurataanko asiakkaiden ostokayttaytymista / reagointia markkinointiin?
Miten / Miksi ei?
14. Kuinka valitaan mainokset tiettyyn elokuvaan? Misté tieto kohderyhmasta?
15. Teetko tai tiedatko yrityksessa tehtavén jotain myyntiin tai markkinointiin
liittyvié tehtévia, jotka voitaisiin automatisoida? Mitd? Onko jo automatisoitu
jotain?
16. B2B-puoli: Mista tarvittavat tiedot yritystilaisuuksien myyntiin [0ytyvéat?
f. Kuinka asiakassuhteen kehitystd seurataan? Tunnistetaanko
avainasiakkaat?
g. Miten asiakaskohtaista myyntia seurataan?
h. Ovatko tarkat tiedot asiakassuhteesta helposti kaikkien saatavissa vai
sidottuna tiettyyn yhdyshenkiléén?

17. Miten asiakkuudenhallinta on linkitetty hr:dan yrityksessa?
18. Miten rekrytointitarpeet maaritellaan?
19. Millaista koulutusta asiakasrajapinnassa tydskentelevat tyontekijat saavat/ovat
saaneet?
a. Miten koulutustarpeet madritellddan? Onko asiakkaista kasin noussut
jokin koulutustarve?
20. Milla perustein henkilokuntaa palkitaan?
21. Onko tyontekijoiden merkitys asiakasarvon luomisessa huomioitu?
b. Miten henkil6kuntaa kannustetaan asiakastyytyvéisyyden luomiseen?
22. Seurataanko tyontekijoiden tyotyytyvaisyytta?

23. Miten asiakkuudenhallinta on linkitetty it:hen yrityksess&?

24. Miten asiakastieto on tallennettu yrityksessa? Miksi? Yhteen/moneen paikkaan?
25. Kuinka asiakastietojen muokkaaminen tapahtuu?

26. Miten eri tietojarjestelmat on integroitu toisiinsa?
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27. Ovatko samat asiakastiedot kaytettavissa kaikissa kommunikointikanavissa?
(puhelinpalvelu, toimipiste, netti yms.) Kuinka helposti/nopeasti tiedot saa
tilanteissa kayttoon?

Loppuun:

28. Vaikuttaisiko keskitetty CRM-jarjestelma sinun tyohosi jotenkin?
29. Jos yrityksessa olisi keskitetty CRM-jarjestelma, mitka nakisit sen
keskeisimpiné tehtavina?



LIITE B: AINEISTON PELKISTAMINEN JA ERI LUOKKATASOT
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Alkuperainen ilmaus Pelkistys Alaluokka Yladluokka Padluokka
”Meillé on koko ketjussa vaan yksi strategia, mutta asiakas on | Asiakas on keskiossa yrityksen
siind strategiassa se ykkénen” liilketoiminnassa Strategia

Henkilokunnan hyvinvointi on Asiakkuuden- Asiakkuuden-
”Ei meiddn asiakaskokemus voi parantua niin, ettd meilld keskeisessa roolissa hallinnan hallinnan
huononisi jollain tavalla [henkilbkunnan tyéhyvinvointi]” asiakaskokemuksessa Henkilokunta prosessit nykytila

”Me ollaan moderni yritys téssd mielessd, etté monissa
yrityksissé -- hr-ihminen tekee niitd hr-asioita ja meillé mind
teen sitd bisnestd”

Henkilostohallinto on keskitssa koko
liiketoiminnassa

“Oikeastaan voisi sanoa, ettd puolet palkitsemistavoista --
kolahtaa siihen, ettd ne liittyy asiakkaaseen”

Henkilostoa palkitsemisessa keskitytaan
asiakaspalvelullisiin ndkdkulmiin

”Se, ettd henkilosté on mukana kaikessa, on ihan elinehto tdélle
kaikelle”

Henkilosto osallistetaan yrityksen
kehittamiseen

“Pitdd tunnistaa, ketkd on asiakkaita -- meiddn pitéd
tunnistaa erilaiset asiakassegmentit”

Asiakkaiden tunnistaminen on tarkeaa

”He sanovat, ettd soitan tddltd yrityksestd. Heilld olisi
asiakasnumero --- mutta se on semmoinen tieto, joka varmaan
tosi harvalla edes on tiedossa”

Yritysasiakkaat eivat tieda
asiakasnumeroaan

“Pyritddn [tunnistamaan avainasiakkaat], kaikki pitédvit omaa
vip-listaa”

Yritysasiakkaista pyritaan tunnistamaan
avainasiakkaat

Asiakkaiden
tunnistaminen

“Teemme jatkuvaa asiakastyytyvdisyyskyselyd ja hyvin
perinpohjaista sellaista verrattaen moneen muuhun
toimijaan”

Asiakastyytyvaisyytta kartoitetaan
sadnnollisesti

Asiakkaiden

ymmartaminen




“Heiddt otetaan mukaan myds ihan siihen kehittémiseen”

Asiakkaat osallistetaan yrityksen
kehittamiseen

”On kerdtty dataa ja niiden pohjalta tehty johtopddtdksid, ja
tehdddn analyysejé siitd, miten voimme parantaa
asiakaskokemusta”

Asiakastietoa analysoidaan
asiakaskokemuksen parantamiseksi

”Kun on vaan omat tuntosarvet ylhddlld, se on sitd
subjektiivista ndkemystd, mutta kun tulee aidosti dataa
asiakkailta, se alkaa olla jo aidompaa tietoon perustuvaa”

Asiakkailta itseltdan saatu tieto ndhdaan
tarkeana

“Emme seuraa ostokdyttdytymistd, luulen, ettd ainakaan
nettikdyttdytymistd ei pysty tdlld hetkelld kovin hyvin
seuraamaan”

Yksittdisen yritysasiakkaan
ostokayttaytymista ei seurata

Asiakaskayt-
“[Oheismyynti ] on vdhdn semmoinen, ettd siind meilld on aika | Oheismyyntiostojen asiakaskohtaisessa |tdytymisen
paljon tyénsarkaa nimenomaan asioiden mittaamisessa” mittaamisessa kehitettdavaa seuranta
”Jatkuvasti meillé on hyvin tarkkaa seurantaa, ihan pdivd-
viikko -tasolla olisi hyvé katsoa, milloin mitdkin asioita Jatkuvaa seurantaa asiakkaista
tapahtui koko palveluketjussa” yleistasolla
“Meiddn pitdisi koko ajan tajuta, minne [sosiaalisen median
kdytt6] on muuttumassa ja mennd sinne vaikka valmiiksi Sosiaalisen median kayttotrendien
odottamaan, se olisi kaikkein hienointa” seuraamiseen panostetaan
“Seuraillaan erilaisia kuluttajakdyttdytymisen trendejd” Muuttuvien trendien jatkuvaa seurausta
”[Myyntijérjestelmd] on ihan selkedisti ihan siiné keskidssé, se | Myyntijarjestelma toimii Myyntijarjes-
on se kaiken sydén” tietojarjestelmien ytimessa telma

“Mietimme, miten saadaan tunnistusprosessi integroitua
kassa-asiointiin”

Asiakkaan tunnistaminen
myyntijarjestelmassa puutteellista

”Varmasti pystyisi automatisoimaan esimerkiksi sité ettd... tai
no ei [myyntijdrjestelmdn] kanssa mutta sitten joskus...”

Myyntijarjestelma rajoittaa toimintojen
automatisointia

“Pyritddn ratkaisemaan tunnistamisongelma ja se, miksi ei ole
vield tehty niin, se vaati pdivityksen [myyntijdrjestelmddn],
jota on jouduttu odottamaan tdssd nyt jo aika monta

Myyntijarjestelman paivitys hidasta

Tietotekniikka ja
tieto
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kuukautta”

“Digipintojen analytiikka on osittain hieman puutteellista
niiden rakenteen vuoksi eli ne eividt mahdollista ihan
kitkatonta seuraamista Google analytiikan avulla”

Rajapintojen liitettavyys puutteellista

”Se olisi sitten taas yksi steppi lisdd -- mitd
monimutkaisemmaksi se menee, sitd isommat riskit on, etté
data ei pdivity riittévén nopeasti tai tulee muita virheitd”

Tietopolkujen ketjutustarve tiedon
analysoinnin ja raportoinnin
mahdollistamiseksi

“[Tieto] ei pdivity toisesta toiseen, riippuu tilanteesta kumpi on
ajantasaisempi”

Tietojarjestelmat eivat keskustele
keskendan

”Henkilétieto ei keskustele markkinointirekisterin kanssa
milléén tavalla”

Q:

Tietoja ei saa automaattisesti paivitetty
jarjestelmasta toiseen

Integroitavuus

“[Markkinoinnin] automaatio vie nyt aika paljon painetta pois” | Manuaalista tyota saatu jo vdhennettya | Automaatio
“Oikeastaan juuri tuossa siirréin [dataa]Excelisté toiseen, koska

me ei saada mistdén suoraan [raporttia], kun meiddn pitdisi Raportointi vaatii paljon manuaalista

tietdd, kuinka paljon asiakas on viime vuonna ostanut” tyota

”Onhan sielléd turhaa tietoa” Jarjestelmissa paljon turhaa tietoa Tiedon laatu

“Ad hoc tarpeita, joita pitéd kaivaa niin, etté joutuu aina
vdlilld vdhdn miettimddn, miten sen saa sieltd puristettua
ulos”

Tiedon |6ytaminen ajoittain vaikeaa

”Meilld on tavallaan samat tiedot kolmessa eri paikassa”

Tieto pirstaloitunutta ja turhaan
kopioitunutta

”Ndin monimutkainen polku estdé reaaliaikaisen seuraamisen
ja reagoinnin eli ei pystytd tdllaisella datasiirtopolulla
reaaliaikaiseen asiakasviestintédn ja reagointiin”

Tieto ei paivity jarjestelmiin
reaaliaikaisesti

“Kaiken [kirjoitetun tiedon] ndkee mutta kylld se semmoinen
hiljainen tieto asiakkaasta on vaan myyjélld”

Hiljaisen tiedon tallentaminen
haastavaa

”[Myyntijérjestelmdssd] voi olla todella vanhoja tietoja ja
niité ei kai voi poistaa sieltd kokonaan”

Myyntijarjestelmassa vanhentuneita
tietoja
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