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ASIAKKUUDENHOITOMALLIN KEHITTAMINEN

- Case Talokeskus Yhtiét Oy

T&ssa opinndytetydssa kasitellaan asiakkuudenhoitomallin kehittamista kiinteistdalalla toimivalle
Case-  yritykselle.  Yrityksen liiketoimintoja  ovat  suunnittelu, konsultointi  seka
ohjelmistoliiketoiminta. Erityisend tutkimuskohteena tydssad on, miten ristiinmyynti toteutuisi
lahtétilannetta paremmin asiantuntijaorganisaatiossa jonka eri liiketoimintayksikét ovat toimineet
itsendisind toimijoina.

Asiakassuhteiden johtaminen on muuttunut massamarkkinoinnista asiakasluokittelujen
mukaisten asiakkuudenhoitomallien rakentamiseen ja toteuttamiseen. Teoriaosuudessa
tarkastellaan asiakassuhteiden johtamista, asiakkaiden luokittelua, asiakkuudenhoitomallien
kaytantdja seka asiakastyytyvaisyyden mittaamisen periaatteita. CRM-tietojarjestelmat on rajattu
tutkimuksen ulkopuolelle ja opinndytetydssa keskitytdan asiakassuhteiden hoidon merkitykseen
ja kayténtéihin.

Opinnaytetyd on tehty aineistolahtéisend monimenetelmallisena tutkimuksena. Tutkimuksessa oli
kaytettavissa toimeksiantajayrityksen ulkopuolisella toimittajalla teettdman
asiakastyytyvaisyystutkimuksen vastausaineisto. Vastausaineistoa tarkasteltin asiakkuuden
hoidon nakékulmasta. Taman lisdksi tutkimusta tehtiin teemahaastattelujen avulla. Haastateltavat
henkilét edustivat eri liiketoimintayksikéiden johtoryhmia. Haastatteluissa pyrittiin selvittdmaén
l&htdtilannetta sek& tulevaisuuden tavoitteita eri liiketoimintayksikdiden nakdkulmasta, ndma
auttoivat kokonaiskuvan selvittdmisessa. Opinndytetyén empiirinen osa on osa luottamuksellista
tausta-aineistoa.

Lopputuloksena syntyi kehittdmisehdotuksia yhden liiketoimintayksikon kaytté6n ottaman
asiakkuudenhoitomallin jalkauttamiseen koko toimeksiantajaorganisaation laajuudelta.
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CUSTOMER CARE MODEL DEVELOPMENT
- Case Study of Talokeskus Yhtiét Oy

This thesis examines customer relationship management and its different dimensions. The
research question focuses on improving cross-selling in a large specialist organization with three
independent business functions. Business units of the case-organization include consulting of
construction and property maintenance as well as software development and software
maintenance.

Customer relationship management has changed during recent decades from mass-marketing to
targeted, segmentation-based customer-care models. The theoretical part of thesis includes the
study of different aspects of customer relationship management. It includes ways of customer
classification, customer relationship models and the measurement of customer satisfaction. The
study of CRM- information systems has been excluded from this thesis and the focus is on the
best practices of customer relationship management.

This study is data-driven and includes multiple research methods. The material of customer
satisfaction survey implemented in 2016 was studied for this thesis. The answers were analyzed
with focus on commentary about customer relationships. Another research method was theme
interview with representatives of Case organization’s executive team. The interviews focus was
on current situation concerning customer relationship management and cross-selling as well as
future objectives. The interviews helped with the overall picture. The empirical part of this Thesis
is confidential.

The study results include development proposals concerning implementation of customer care
model throughout the organization. The model has been piloted in one of the business functions.
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1 JOHDANTO

Jokaisen organisaation liiketoiminta perustuu asiakkaisiin. Asiakassuhde noudattaa pe-
rinteisesti syklid jossa jo ensivaikutelmalla rakennetaan kestdva pohja pitkdaikaiselle
asiakassuhteelle. Asiakassuhteen kestdessa useita vuosia kehittyy asiakassuhde osa-
puolten tarpeiden mukaan. Toivottavaa onkin, etta asiakassuhteesta kehittyisi pitkaaikai-
nen kumppanuussuhde eiké pintapuolinen asiakas-toimittaja-suhde. Yrityksen tuotto on
suoraan verrannollinen sen asiakkailleen tuottamaan arvoon. (Léytana & Kortesuo 2011,
13)

1.1 Opinnaytety6n tavoitteet, tutkimusongelma ja rajaukset

Opinnaytetydn tavoitteena on kartoittaa ja kehittda Talokeskus Yhtiét Oy:n (my&hemmin
Talokeskus) asiakassuhteen hoitomallia. Yhtid tarjoaa asiantuntijapalveluja ja ohjelmis-
toja kiinteistéalalle. Talokeskuksella on kolme liiketoimintayksikk®a, joiden asiakaskunta
on osittain yhteistd. Tarkeimmiksi asiakassegmenteiksi on méaaritelty isannditsijatoimis-
tot, asuntosijoittajat, julkinen sektori, toimi-ja liiketilat, asunto-osakeyhtiét seka rakennus-
likkeet (Intranet 11.2.2017). Erityisena tutkimuskysymyksena opinnaytetydssa on, miten
asiakkuudenhoitomallia tulisi kehittda tukemaan ristinmyyntia? Kun tavoitellaan syval-
listd kumppanuussuhdetta asiakkaisiin, olisi toivottavaa, ettd asiakas pystyy hyédynta-
m&an mahdollisimman kattavasti konsernin tarjoamia palveluja eikd p&ady etsiméan
muita toimittajia. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on lisaté asiakkaiden aikomusta os-
taa jatkossakin kohdeyritykselta ja parantaa tatd kautta asiakaskannattavuutta (Manty-
neva 2003, 11).

Tahan mennessa Talokeskuksen liiketoimintayksikét ovat toimineet melko itsenaisesti
eli kukin liiketoimintayksikk® on hoitanut omia asiakassuhteitaan parhaaksi katsomallaan
tavalla. Tésta johtuen yhteistyd eri liiketoimintojen valilla on ja&nyt melko vahaiseksi, eli
kaytanndssa useampi eri liiketoimintayksikkd pitda ylla yhteyksid samoihin asiakkaisiin.
On tullut esille myds esimerkkitapauksia joissa asiakkaan tarvetta ei ole tunnistettu,
koska se ei ole liittynyt suoraan kyseisen liiketoiminnon palvelutarjontaan ja asiakas on
tehnyt toimeksiannon kilpailijalle. Liséksi yhtion myyntihenkil6t ovat toimineet itsenisesti
eika niiden ja liiketoimintayksikéiden valilla ole aina ollut tiedonvaihtoa.



Useita vuosia Tampuuri-ohjelmiston asiakaspalvelussa tydskennelleend asiakastyyty-
vaisyys ja sen Kipupisteet ovat olleet tiiviind osana omaa arkeani. Asiakaspalvelussa yh-
teydenottojen savy painottuu luonnollisesti ongelmatilanteisiin, joko kayttajaongelmiin tai
virhetilanteisiin. Asiakkailta on kuitenkin kuulunut ohimennen myds tiedonjyvia tilauspro-
sessin hankaluuksista sekd varsinaiseen tukipyyntéprosessiin liittymattdmista ongel-
mista. TAma& on kasvattanut kiinnostusta asiakkuudenhoitomallin kokonaisuuden laajem-
paan tutkimiseen.

Kun kasitelldan asiakassuhteen hoitoa, jonka yleistyneena kasitteend on CRM, Custo-
mer Relationship Management, painottuu ajattelu usein asiakastietojarjestelmiin (LOy-
tana & Kortesuo 2011, 21). Tasté tutkimuksesta on rajattu pois jarjestelmakehitys. Opin-
naytetyo ei siis kasittele CRM- asiakastietojarjestelmia vaan asiakassuhteen hoidon pe-
riaatteita ja kaytantdjé seka ihanteellista organisaatiota mahdollisimman hyvan asiakas-
suhteen hoidon mahdollistamiseksi. Asiakassuhteiden johtamisen avaintoiminnoiksi on
maaritelty asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palveluiden réatalointi, asiakas-
kannan segmentointi seké& kannattavimpien asiakkaiden tunnistaminen (L6ytana & Kor-
tesuo 2011, 20).

1.2 Opinnaytety6n tutkimusmenetelmat ja teoreettinen viitekehys

Téssa opinnaytetydssa on kaytetty monimenetelmallisesti méarallisia ja laadullisia tutki-
musmenetelmid. Opinndytetyd on aineistolahtdinen, seké asiakasnakdkulmasta etta or-
ganisaation sisaisesti. Tutkimusmateriaalina oli kaytettavissa kesalla 2016 alihankintana
tehty asiakastyytyvaisyystutkimus. Tutkimus on tehty puhelinhaastatteluina Talokeskuk-
sen asiakasrekisteriin perustuen ja sen tulokset esiteltiin Talokeskukselle elokuussa
2016. Asiakastyytyvaisyyskyselyn vastauksia kartoitettiin tata tutkimusta varten, erityi-
send kiinnostuksen kohteena olivat asiakassuhteen hoitoon liittyvét palautteet. Puhelin-
haastattelu tehtiin strukturoidun lomakkeen avulla, eli jokaiselta vastaajalta kysyttiin sa-
mat kysymykset samassa jarjestyksessa.

Puhelinhaastattelun etuina tutkimuksissa ovat nopeus ja alhaiset kulut, mikd mahdollis-
taa laajemman vastaanottajajoukon. Puhelinhaastattelujen haittoina sen sijaan on, etta
haastattelija ei nde haastateltavan reaktioita ja luottamuksen saaminen on hankalam-
paa. (Saunders ym. 2003, 269.)



Organisaation sisallda menetelmana on kaytetty puolistrukturoitua teemahaastattelua.
Teemahaastattelu on keskustelunomainen haastattelutilanne, jossa pyritdan vuorovai-
kutuksessa saamaan selville haastateltavilta tutkijaa kiinnostavat asiat, jotka kuuluvat
tutkimuksen aihepiiriin. Haastattelutyyli on muovautunut viime vuosikymmenina perintei-
sistd kysymys-vastaus -haastatteluista keskustelevampaan suuntaan. (Valli & Aaltola
2015, 28.)

Haastateltaviksi valittiin yhtién eri liketoimintayksildistd asiakasrajapinnassa toimivia,
pitk&dn kokemuksen toimialalta omaavia henkilditd. Haastatteluihin valmistauduin listaa-
malla haastattelun aihepiirin teemoja ja apukysymyksia jokaisesta teemasta, mikali kes-
kustelua ei syntyisi spontaanisti. Haastateltavat olivat tietoisia haastattelun aiheesta,
mutta varsinaisia teemoja ja kysymyksié ei l&dhetetty heille etukdteen. Teemahaastatte-
lulle onkin ominaista, ettéd kysymysten tarkkaa muotoa ja jarjestysta ei ole maarétty etu-
kateen vaan niiden laajuus ja jarjestys vaihtelevat haastattelusta riippuen. (Valli & Aaltola
2015, 29.) Haastattelut litteroitiin eli kirjoitettiin puhtaaksi haastattelujen jalkeen, mika
mahdollisti litteroidun aineiston analysoinnin opinnaytetydn kirjoituksen aikana.

Teemahaastattelun valintaan vaikutti etenkin se, ettd haastattelut voivat auttaa ymmar-
tdmé&an eri muuttujien suhteita toisiinsa. Keskusteluissa voi myés tulla esille térkeita, en-
nalta-arvaamattomia osa-alueita jotka olisivat muuten jaéneet tutkimuksen ulkopuolelle.
Teemahaastattelussa on myds mahdollista pyytdd vastaajaa selittdmaan tarkemmin
vastauksiaan, samalla varmistaen, ettéd haastattelija on ymmartényt oikein haastatelta-
van vastauksen. (Saunders ym. 2003, 250.) Yleisesti haastatteluihin on helpompi saada
sitoutuneita osallistujia kuin kyselylomakkeen tayttodn, mikali aihepiiri on haastatelta-
valle kiinnostava ja omaan ty6hon liittyva kuten tassé tutkimuksessa. Kysymyslomak-
keelle vastausten kirjoittaminen taas koetaan usein aikaa vievaksi. Nain haastatteluilla
saadaan suhteessa enemmaén vastauksia kuin kysymyslomakkeita toimittamalla. (Saun-
ders ym. 2003, 250.) Mikali tutkimus olisi tehty pelkastaan kyselylomakkeella, olisi vas-
tauksista voinut jaada tarkeité asioita huomaamatta.

Haastateltavan suostumisessa haastatteluun on havaittavissa useita motivoivia tekijoita.
Haastattelu mahdollistaa haastateltavalle oman mielipiteen esiin tuomisen seka omista
kokemuksista kertomisen. Motivoivana tekijana saattavat olla myds aikaisemmat mydn-
teiset kokemukset vastaavista haastattelutilanteista. (Valli & Aaltola 2015, 29.) Tassa
tutkimuksessa haastateltavilla oli runsaasti kokemusta asiakkuudenhallinnan parissa toi-
mimisesta. Kokemukset ja mielipiteet koettiin erittdin térkeiksi tutkimustulosten kannalta,
ja teemahaastattelut mahdollistivat naiden esille tuonnin parhaiten.



Haastattelujen rajoituksena saattaa olla puutteellinen luottamussuhde haastattelijan ja
haastateltavan valilla. Luottamuksellinen tilanne varmistetaan keskustelun alkuvai-
heessa aloittamalla haastattelu yleisluontoisilla kysymyksilla, mahdollisia arkaluontoisia
kysymyksia valttden. Myds tutkimuksen ja vastausten luottamuksellisuus kdydaan lapi
heti haastattelun aluksi. Arkaluontoisempien kysymysten vuoro on vasta haastattelun
loppuvaiheessa. (Saunders ym. 2003, 257.) Luottamuksellista ilmapiiria voidaan paran-
taa esimerkiksi keventdmalla tunnelmaa yleisluontoisella keskustelunaiheella haastatte-
lun aluksi (Valli & Aaltola 2015, 28). Tamén tutkimuksen haastatteluissa haastattelutilan-
teiden luottamussuhdetta edisti se, ettd haastateltavat tiesivat haastattelijan etukateen
tyén kautta, aiempien kontaktien ansiosta. Haastattelun aluksi selitin yleisesti, mita tut-
kintoa opiskelen ja mikd on tavoitteena opinnaytetydn osalta. Haastattelujen paatee-
moina olivat myynti, asiakassegmentit ja luokittelut, asiakassuhteiden hoidon senhetki-
set prosessit seka kyseisen liiketoimintayksikdn tulevaisuudennakymat.

Puolueellisuus saattaa rajoittaa seka haastattelijan ettd haastateltavan toimintaa, vaikut-
taen haastattelun tulosten luotettavuuteen. Haastattelijan pitéisi valttdd kysymysten
asettelua siten, etta puolueellisuus valittyisi haastateltavalle. Samoin haastateltava saat-
taa ohjailla keskustelua vastauksillaan, antaen vastauksensa vain tietysta nakékulmasta
ja jattéden olennaista tietoa pois. Haastateltava saattaa jattéa tietoa pois vastauksistaan
myds, jotta valttyisi lisdkysymyksiltd, tai koska omaa ennakko-olettamuksia haastatteli-
jasta eika haastattelija ole onnistunut poistamaan olettamuksia haastattelun ensi hetkilla.
(Saunders ym. 2003, 252.)

Tutkimustuloksille tyypillistd olisi vaatimus niiden yleisluontoisuudesta ja toistettavuu-
desta. Kun kyseessé on yhta yritysta koskeva tapaustutkimus kuten tassé tapauksessa,
iimentavat haastattelut senhetkista tilannetta eiké tuloksena valttdmatta synny yleisluon-
toisia tuloksia. Tasta johtuen, tutkimuksen toistaminen merkittdvan ajan kuluttua kertoo
jalleen senhetkisesta tilanteesta. (Saunders ym. 2003, 253.) Poikittaistutkimus kuten
tama opinnaytetyd, kuvastaa aina yhta ajanjaksoa eikd ota kantaa pidemman aikavalin
kehitykseen. Poikkileikkausaineiston analyysilla voidaan kuvailla eri iimidita, kun taas
syy-seuraussuhteiden selvittdmiseen tarvittaisiin pidemman aikavalin seurantatutkimus.
(Valli & Aaltola 2015, 121.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyn aineiston sekd teemahaastattelujen liséksi kaytettavissa oli
myds toimeksiantajan sisaisida dokumentteja asiakkuudenhallintaan liittyen. Dokument-
teja kaytettiin 1ahtétilanteen kartoitukseen.



Opinnaytetydn teoreettista viitekehystd on painotettu Customer Relationship Manage-
ment -ajattelumallin ympérille. Asiakassuhteiden johtaminen on laajalti tutkittu ja kirjalli-
suudessa hyvin nékyva aihe. Aiheesta on kirjoitettu niin perinteisen CRM-ajattelun, kuin
asiakaskokemuksen ja strategisten avainasiakkuuksien johtamisen kautta. Strategiset
avainasiakkuudet, kasitteend Key Account Management (Cheverton 2015), nousivat tar-
keaksi osaksi lahdeaineistoja. Myds asiantuntijaorganisaatioiden myynnillisesté toimin-
nasta ja myynnin ohjaamisesta kertovalla kirjallisuudella on paikkansa tassa tutkimuk-
sessa. Opinnaytetydssa kaytetty kirjallisuus oli melko suurelta osin suomalaista, kuten
Mikko Mantynevan Asiakkuudenhallinta vuodelta 2003, tai tuoreempi Janne Léyténan ja
Katleena Kortesuon 2011 kirjoittama Asiakaskokemus. Naitéd tukemaan opinnaytetyo-
prosessin aikana etsittiin myds englanninkielista kirjallisuutta seka tieteellisia artikkeleja
samasta aihepiiristd. Asiakkuudenhallinnan teoria-aineiston tutkimuksesta rajattiin pois
kuluttaja-asiakkaat koska kyseinen Case-tutkimus koskee nimenomaan yritysasiakkuuk-

sia.

1.3 Case-organisaatio — Talokeskus Yhtiét Oy

Talokeskus Yhtiét Oy (my6hemmin Talokeskus) on perustettu vuonna 1923, alkuperai-
selld nimellddn Rakennuskeskus Oy. Talokeskus on Suomen vanhin insinééritoimisto,
joka perustettiin alkujaan Suomen Talonomistajayhdistysten Liiton palveluyhtitksi. Pe-
rustajayhdistyksesta muodostui myébhemmin Suomen Kiinteistéliitto. (Kakela 2013, 11.)
Suomen Kiinteistéliitto omistaa nykyaan 59,9% Talokeskuksen osakkeista, jasenyhdis-
tykset ja liitot omistavat loppuosan lukuun ottamatta 1,2 prosenttia osakkeista joka on
yksityisten henkildiden nimissa. (Intranet 28.12.2016.)

Historian alkuvaiheessa yhti6lla oli osana toimenkuvaansa muun muassa kustannustoi-
mintaa, matto- ja tapettikauppaa seka kiinteistonvélitysta. 1930-luvulla kiinteisténvalitta-
jat alkoivat hoitaa myds isanngintia ja isanndinti olikin yhtién suurin toiminta-alue. Sa-
malla vuosikymmenelld alkoivat myds Kiinteistdjen lammaontarkkailutoiminta sekd LVI-
teknisten suunnitelmien tekeminen. Kiinteistdnvalityksesta ja isdnndinnista on luovuttu,
mutta lammontarkkailu seka LVI- ja tekniset suunnitelmat ovat edelleen kiintedsti mu-
kana Talokeskuksen nykyisessa toiminnassa. (Kékela 2013, 21.) Vuonna 1963 yhtién
nimi muutettiin muotoon Suomen Talokeskus Oy. 1970-luvulla Talokeskuksen liiketoi-



minta kehittyi kohti teknisia asiantuntijapalveluja. (Kékela 2013, 46.) Teknisten asiantun-
tijapalvelujen liiketoiminta onkin laajentunut ja muotoutunut viime vuosikymmenten mit-
taan nykyiselle tasolleen.

Tampuuri-kiinteistétietojarjestelma toteutettiin Talokeskukselle kehityshankkeena 2000-
luvulla k&ytdn ja yllapidon palvelujen liiketoimintoja tukemaan. Ohjelmointityén vaatimuk-
set olivat kasvaneet niin etta ohjelmointi ulkoistettiin Agenteq Consulting Oy:lle. Talokes-
kus oli Agenteq Consulting Oy:n suurin asiakas Tampuuri-hankkeensa ansiosta. (Kakela
2013, 81.) Talokeskus ja Agenteq Consulting Oy muodostivat vuonna 2009 Agenteq So-
lutions Oy-yrityksen hoitamaan ohjelmistoliiketoimintaa. Enemmistéomistajana 85 pro-
sentin osuudella aloittanut Talokeskus osti Agenteq Solutions Oy:n osakkeet kokonai-
suudessaan vuoden paasta perustamisesta (Kakela 2013, 100).

Talokeskus koostuu syksylla 2016 kolmesta eri liiketoimintayksikésta seka konsernipal-
veluista. Liiketoimintayksikét toimivat omina kokonaisuuksinaan seka yhteistydssa kes-
kendan. Suomen Talokeskus Oy -tytaryhtiddn sisaltyy Rakentamisen liiketoimintayk-
sikkd (mydhemmin Rakentaminen). Taman yksikdn toimenkuvaan kuuluvat kiinteistéjen
uudistuotantoon ja korjaushankkeisiin liittyvéd suunnittelu sekd kuntoarviot. (Intranet
28.12.2016.)

Agenteq Solutions Oy -tytaryhtién osana ovat Tampuuri palvelut- liketoimintayksikké ja
Tampuuri Ohjelmistot. Tampuuri Palvelut- liiketoimintayksikdn (myéhemmin Palvelut)
painopisteena ovat Kiinteistén kaytén ja yllapidon aikaiset palvelut. Palveluihin kuuluvat
muun muassa huoltokirjakonsultointi, kulutusseurantapalvelut seka kiinteiston PTS-
suunnitelmat ja pelastussuunnitelmat. Palvelut- yksikén tydkaluna toimii kiinteasti Ohjel-
mistoliiketoiminnan tuottama Tampuuri-kiinteistétietojarjestelma, jonka ensimmaiset mo-
duulit on alkujaan kehitettykin juuri nykyisen kaytén ja yllapidon palvelujen liiketoimintoja
tukemaan. (Intranet 28.12.2016.)

Tampuuri Ohjelmistot- liiketoimintayksikkd (mydhemmin Ohjelmistot) tuottaa kiinteistd-
alan ohjelmistoja koko konsernin asiakkaiden tarpeisiin. Tuotettavat ohjelmistot ovat
paaosin Tampuuri-kiinteistétietojarjestelméan moduuleja. Ohjelmistokehityksen lisaksi
Onhjelmistojen liiketoimintayksikkd huolehtii kayttédnottoprojekieista seka kaytén aikai-
sista palveluista kuten kayttajatuesta. (Intranet 28.12.2016.)

Talokeskuksen konsernipalveluihin siséltyvét koko organisaatiolle yhteiset toiminnot ku-
ten myynti, markkinointi, HR sek& hallinto. Yhtién johtoryhm&an kuuluvat konsernin toi-



mitusjohtajan lisaksi eri yksikdiden liiketoimintajohtajat seké viestinnan, myynnin ja tie-
tohallinnon edustajat. Tama johtoryhma vastaa vuorostaan omistajien keskuudesta vali-
tulle hallitukselle. (Intranet 28.12.2016.)

G Suunnittelu 0 Rakennuttaminen 0 Yllapito 0 Tarkastus

* Hanke- ja toteutussuunnittelu = Suunnittelun ohjaus « Ylldpidon suunnittelu + Kuntoarviot

* LVISA-, rakenne- ja urakoiden kilpailuttaminen « Huoltokirjat ja -ohjelmat ja -selvitykset, PTS

ja arkkitehtisuunnittelu + Valvonta ja rakennuttaminen « Kulutusseuranta- + Kuntotutkimukset

« Putkiremontit + Vastaanottotarkastukset ja energianhallintapalvelut « Kosteusmittaukset

« Julkisivuremontit « Takuuajan rakennuttaminen « Asiantuntijapalvelut + Energiakatselmukset
+ Sahkon hankinta + Energiatodistukset
« Kunnossapitopalvelut + Tekninen
* Turvallisuus- manageeraus
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Kuvio 1: Talokeskuksen palvelutarjontaa (Kiinteistésektori 3/2016)

920 000
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Talokeskuksen liiketoiminnan p&aperiaatteena on tarjota asiakkaille palveluja koko kiin-
teistdn elinkaaren ajalle, uudisrakentamisesta kiinteiston yllapitoon ja korjauksiin. Myds
Tampuuri-ohjelmisto on rakennettu tukemaan taté tavoitetta. Vaikka liiketoimintayksikét
toimivat melko itsendisesti, markkinoidaan koko yhtién palveluja yhtenaisen Talokeskuk-
sen brandilla. (Intranet 15.1.2017.)

Organisaation asiakaskunta koostuu muun muassa vuokrataloyhtitistd, isdnnéintitoimis-
toista seka yksittaisista taloyhtidistd. Uusasiakashankinnassa myyntiyksikkd pyrkii kar-
toittamaan mita kaikkia palveluja asiakkaalle olisi mahdollista tarjota. Yksikdéiden asia-
kaskunta on osittain yhteista eli eri yksikét toimittavat omia palveluitaan samoille asia-
kasyrityksille, hoitaen omia asiakassuhteitaan. On myds asiakkaita joilla olisi potentiaalia
kayttda useampien yksikdiden palveluja ja tata puolta Talokeskus haluaisi vahvistaa tu-
levaisuudessa. Taman opinndytetydn tavoitteena on selvittda sopivaa asiakkuudenhoi-
tomallia koko organisaation tarpeisiin, kaikki liiketoiminnot huomioiden.



2 ASIAKKUUDENHOITO

2.1 Asiakassuhteiden johtaminen

Asiakassuhteiden johtaminen, Customer Relationship Management (CRM) on hyvin laa-
jalle levinnyt johtamiseen vaikuttava ajattelumalli. Asiakassuhteiden johtamisessa avain-
toiminnoiksi lasketaan asiakastarpeiden tunnistaminen, tuotteiden ja palvelujen raata-
I6inti, asiakaskannan segmentointi ja merkittdvana toimintona kannattavimpien asiakkai-
den tunnistaminen. Tietojarjestelmistd on muodostunut keskeinen osa CRM-ajattelua,
tdman johdosta termi CRM kasitetaan Iahinna jarjestelmia tarkoittavaksi. (Loytana & Kor-
tesuo 2011, 20-21.)

Asiakkuuksien korostamisella tarkoitetaan ennen kaikkea asioiden tarkastelua asiak-
kaan nakdkulmasta. Markkinoinnin tavoittelema asiakasarvon luonti pitdisi kyeta luo-
maan niin etta asiakaskannattavuus séilyy vahintddn samalla tasolla tai paranee. (Man-
tyneva 2003, 11.) Yritysjohdon tavoitteena on syvéllinen asiakkuus, tdma onnistuu asia-
kassuhteiden tehokkaalla hoitamisella ja osaamisen kehittamisella (Storbacka & Lehti-
nen 1999, 27).

Asiakkuudenhoidolla korostetaan ennen kaikkea aktiivista paatdksentekoa siitd, minka-
laisten asiakkuuksien kehittamiseen yritys jatkossa haluaa panostaa. Painopiste on siir-
tynyt uusasiakashankinnasta nykyisten asiakkaiden tyytyvéisyyden ja pitk&aikaisen asi-
akkuuden séilyttdmiseen. Asiakkuudenhallinnan tavoitteena on lisata asiakkaiden aiko-
musta ostaa jatkossakin kyseiseltd yritykseltd eika kilpailevilta tahoilta. (Mantyneva
2003, 11.) Asiakassuhteen hoitamisessa on siirrytty kauppatapahtumapohjaisesta ajat-
telusta asiakassuhteen hoitamiseen ja tuotepohjaisesta ajattelusta osaamispohjaiseen
asiakassuhteeseen (Storbacka & Lehtinen 1999, 27).

Kun yritys johtaa jérjestelméllisesti asiakassuhteitaan, kerda se asiakkaista tietoa jota
hyddyntaé asiakkuuden arvon kasvattamisessa (Loytana & Kortesuo 2011, 21). Asia-
kastietoa on saatavilla enemman kuin koskaan aikaisemmin, tdm& mahdollistaa asia-
kastietojen monipuolisen ja syvallisen analysoinnin ja hyédyntdmisen markkinoinnissa ja
asiakaskontakteissa (Mantyneva 2003, 12). Yleisesti CRM-jarjestelmaén kerataan tie-
toja jotka auttavat asiakkaiden segmentoinnissa, asiakassuhteeseen liittyvia tietoja seka



asiakkaan ja yrityksen kohtaamisiin liittyvia tietoja. Joka kerta kun yritys ja asiakas koh-
taavat, oppii yritys asiakkaasta jotakin mika voi hyédyntda toiminnassa myéhemmin.
(Loytana & Kortesuo 2011, 21.)

Asiakastiedon merkityksen menestystekijand maaraa se, tunnetaanko asiakkaat ja miten
kyseistd tietoa hyddynnetaén. Myynnin ja markkinoinnin tehokkuus ja vaikuttavuus eivat
kuitenkaan parane itsestdan vaan vaativat toimenpiteitd, kuten maaratietoista toiminta-
mallien ja prosessien kehittdmista. Talla tavoin my6s mitattavuus lisdantyy ja antaa uusia
mahdollisuuksia kilpailukeinojen kehittamiseen. (Mantyneva 2003, 12.)

Vaikka yrityksessd osattaisiin tunnistaa asiakkaan tarpeet ja reagoida niihin, ei tata
nahda pitkalla aikavalilld kannattavana strategiana. Yrityksen kilpailuetu syntyy muutta-
malla asiakkaiden kasityksia heidan omista tarpeistaan. Taman lisaksi asiakkaille on tar-
jottava uusia arvontuotantotapoja, joita asiakkaat eivét itse pystyisi kuvittelemaan. Asi-
akkaalle ei voida antaa vastuuta asiakkuuden kehittymisesté, koska silloin asiakassuhde
kehittyisi ainoastaan asiakkaan osaamisen rajoittamana. Yrityksen olisi hyva kayttaa
omaa osaamistaan, usein erityistd asiakkaan osaamiseen nahden, luodakseen asiak-
kaalle uusia tapoja arvontuotantoon. (Storbacka & Lehtinen 1999, 29.)

Kaytannén markkinoinnin toteutuksessa asiakkuudenhallinta liittyy pitkalti asiakkaiden
ostokayttaytymisen tunnistamiseen ja sen analysointiin esimerkiksi tarkempaa asiakkai-
den segmentointia varten. Keskeisend tavoitteena on asiakaskannattavuuden lisdys asi-
akkuuden elinkaaren kaikissa vaiheissa. Yrityksen tulee myds tunnistaa tapahtumat
jotka aiheuttavat muutoksia asiakkaiden ostokayttaytymiseen. Tassa auttaa huomatta-
vasti asiakastiedon keruu. (Mantyneva 2003, 12.)

Panostus kestaviin asiakassuhteisiin koetaan yleisesti tarkeaksi. Yritykset ovatkin siirty-
neet yksittaisistd markkinointikampanjoista pitkékestoiseen, asiakassuhdetta kehitta-
vaan markkinointiin. Yritykselle on yleisesti kannattavampaa yllapitéda ja lisata myyntia
nykyisen asiakaskunnan keskuudessa kuin keskittyd uusien asiakkaiden hankintaan.
Asiakassuhteiden tutkiminen ja jatkuva vuoropuhelu asiakkaan kanssa onkin selkeé pai-
nopiste markkinoinnissa. (Bergstrdm ja Leppanen 2011, 15.)

Yritysten vélisessa, B-2-B-markkinoinnissa on varsin tavallista, ettei tdysin valmista tuo-
tetta ole olemassa vaan tuote ja palvelut koostetaan yhteistydssa toimittajan ja asiak-
kaan kanssa. Tasta eras hyvin tyypillinen esimerkki on uuden tietojérjestelmén rakenta-
minen asiakasyritykselle, silld téllainen projekti kaynnistyy aina asiakastarpeiden maarit-
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telyilla. (Bergstrdom ja Leppanen 2011, 15.) Yritysasiakas toimii osana omaa organisaa-
tiotaan, eli hanelld on yleisesti valtuudet paattaa joistakin oman osaamisalueensa asi-
oista. Yleisesti paatéksenteko tapahtuu kuitenkin yhdessa useamman henkilén kanssa.
Paatéksentekijéiden joukon edustajilla on hieman eri painopisteita — liiketoiminnallisesti
kiinnostuksen kohteina ovat laatu ja yhteistydn toimivuus, talouspaattaja on kiinnostunut
kustannuksista ja toimitusjohtaja sopimuksista ja niiden ehdoista. Paatésta tehdessa tu-
lee siis huomioida kaikki nama nakékulmat. (Léytdna & Kortesuo 2011, 123.)

Yritysasiakkuudet ovat usein pitkakestoisia, jopa vuosien mittaisia. Yritysasiakkaan ta-
voitteena on ennakoida asiat, koska ostettavan tuotteen tai palvelun kayttajidkin on
useita. Sopimusehtojen osalta yritysasiakkaat ovat tarkkoja ja onnistumista tulisi mitata.
Vaikka paatoksissa tehdaan kompromisseja usean nakdkulman johdosta ja paatdsta oh-
jaavat liiketoiminnalliset jarkiperusteet, ei tunteiden vaikutusta voi kuitenkaan ohittaa.
(Loytana & Kortesuo 2011, 123.) Asiakkaan ja toimittajan valinen kommunikaatio kay-
daan joka tapauksessa yksittaisten ihmisten kesken, joten ndma ihmisten valille muo-
dostuvat suhteet ovat keskeinen osa asiakaskokemuksia. (Léytana & Kortesuo 2011,
124.)

Asiakassuhdetta pidetaddn dynaamisena, muuttuvana prosessina jossa seka myyja etta
ostaja luovat yhdessa arvon. Myyjayrityksella pitaisi olla hyva ymmarrys asiakassuhteen
muutoksista. Tama ymmarrys ylettyy asiakassuhteen aikaisesta toiminnasta asiakkaan
[&hddn syihin ja mahdolliseen uudelleenhankintaan. Hyva ymmarrys asiakassuhteesta
ja asiakkaan 1ahddn syistd saattaa myds auttaa asiakkuuden uudelleenhankinnassa.
(Leach & Liu 2014.)

Kaikilla asiakassuhteen aikaisilla muutoksilla, koskivat ne sitten myyjan tai asiakkaan
organisaatiota, saattaa olla vaikutuksia asiakassuhteen luonteeseen. Muutokset voivat
koskea niin asiakasyrityksen kustannusrakennetta, ostamisen motivaatiota kuin yksittai-
sid henkilésuhteitakin. Muutokset voivat koskea my6s myyjayrityksen henkildstda tai pro-
sesseja. Taman vuoksi myyntihenkildstén tulee olla tarkkana asiakassuhteen seuran-
nassa. (Leach & Liu 2014.)

Haasteet asiakassuhteen aikana eivat valttamattd aiheuta asiakkaan menetysta, vaan
kyse on kokonaisuudesta, johon kuuluu asiakassuhteen dynaamisuus ja kehitys. Koko-
naisuudessa punnitaan myds olemassa olevat siteet asiakkaan ja myyjayrityksen valilla
seka yhteiset sijoitukset asiakassuhteeseen. Rakenteelliset sekd asiakassuhteeseen liit-
tyvat henkildsiteet ovat tarkeité asiakassuhteelle. Avainhenkiléiden valiset suhteet voivat
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olla ratkaisevia myds asiakkaiden uudelleenhankinnassa. Samoin asiakassuhteen aiem-
mat muuttujat lisddvat menetetyn asiakkuuden uudelleen hankinnan todennakdisyytta,
vaikka asiakkuus olisikin kertaalleen menetetty ja asiakkaalla olisi negatiivisia tunteita
aikaisemmista omista sijoituksistaan suhteessa toimittajan kanssa. (Leach & Liu 2014.)

Kun kasitelldan aihetta asiakkuudenhoidosta useamman liiketoimintayksikén asiantunti-
jaorganisaatiossa, jossa on pitkat perinteet, tulee yhtenad merkittdvana teemana mieleen
mukavuusalueelta poistuminen. Mitdan suurta hataa ei ole — yritys on kannattava nykyi-
sellaankin, mutta pyrkimyksena on olla viel& parempi ja rakentaa kestavaa tulevaisuutta.
Niin yksil6illa kuin organisaatioilla on luonnostaan suuri pyrkimys pysyd mukavuusalu-
eellaan ja tehda helppoja, tuttuja asioita. liman uudistumista mukavuusalueella on kui-
tenkin riskind pienentyd koko ajan niin etta jaljelle jadvé ydinosaaminen ei tuotakaan
enaa haluttua tulosta liiketoiminnallisesti. Yrityksen aiemmista vahvuuksista voi tulla sen
heikkouksia, varsinkin kun taustalla on menestyksekés historia. Télle ajattelumallille on
ominaista se, etta valttamattémat muutokset nahdaan jopa nykyista liikketoimintaa hait-
taavina toimenpiteind. (Térmala ym. 2015, 39-40.)

Kun yritys kasvaa ja sen toiminta monipuolistuu, kasvaa myds paine sen osien erikois-
tumisesta. Seurauksena on enemman koordinoitavia osia kuin aikaisemmin. Erikoistu-
misen on perinteisesti nahty auttavan tydn tehokkuuteen ja tuottavuuteen. Samalla kui-
tenkin tyén osien riippuvuus toisista osastoista ja ihmisistd kasvaa. Tamé kasvattaa epa-
onnistumisen riskid, mikali jokin osa ketjussa ei toimi halutulla tavalla. Ty6ta halutaan
nain ollen koordinoida ja valvoa prosessien avulla johdon toimesta. Prosessien kaanto-
puolena on, etta ne usein rajoittavat ihmisten oman arvostelukyvyn kayttdéa. Asiantuntija
saattaa siis tdrmata prosessien luomiin esteisiin, vaikka jarkeilisi itse paremman ratkai-
sun tilanteeseen. (Térmala ym.2015, 49.)

Tarkoille prosesseille ja maarayksille vaihtoehtoinen ratkaisu olisi kuitenkin se, etta or-
ganisaatio on onnistunut jalkauttamaan yhteiset sopimukset, arvot ja periaatteet ja pys-
tyisi luottamaan siihen, etta yksittdinen asiantuntija toimii aina ndiden mukaan. Saanto-
jen ei kuulu olla itsetarkoitus vaan niilla tuetaan lapinakyvaa toimintaa ja vastuullisuutta,
ja mahdollistetaan mukautuminen tilanteen vaatimalla tavalla. Téma vaatisi yhteista ar-
voihin, periaatteisiin ja tavoitteisiin nojaavaa pohjaa jota vasten peilaamalla asiantuntijat
voisivat tehda yksin ja ryhmissa paatdksia. (Térmala ym. 2015, 51.)

Kun taustalla olevat organisaation periaatteet ovat aidosti yhteisia ja tarkeita, hankaloit-
taa niiden noudattamatta jattdminen systeemin toimintaa. Jo tdma rohkaisee yksittaista
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asiantuntijaa toimimaan yhteisten periaatteiden mukaisesti. Sdantdjen, erillisen hyvak-
symismenettelyn ja valvonnan tilalle olisi hyva luoda l&pinakyvyytta ja vertaiskontrollia.
Nain sdanndista tulee yhdesséa sovittu kaytannén tyodkirja, eikd ulkoa tuleva ohjekirja.
(Térmala ym. 2015, 52.)

2.2 Asiakkaiden luokittelu

Lukuisat markkinoinnin ja asiakassuhteiden johtamisen oppaat aloitetaan asiakkaiden
luokittelulla. Asiakkaiden luokittelu voidaan tehda yksinkertaisesti nykyarvon ja potenti-
aalin perusteella. Asiakkaiden luokittelussa on tarkeda tunnistaa nykyisten hyvien asiak-
kaiden tunnusmerkit. Hyvien asiakkaiden yhtenevien piirteiden tunnistamisella voidaan
havainnoida, 16ytyvatké nama piirteet kaikilta hyviltd asiakkailta. Tama taas auttaa tun-
nistamaan uusasiakashankinnassa potentiaalisia vastaavat tunnusmerkit omaavia hyvia
asiakkaita. (Mantyneva 2016.)

Konsultointiyrityksilla on ollut havaittavissa keskittymista asiakashallintaan, eli palvelujen
keskittamista pienemmalle maaralle asiakkaita (Pringle, E.G. 2002, Consulting to Mana-
gement 35-36). Tamakin piirre viittaa Mantynevan mainitsemaan hyvien asiakkaiden tun-

nistamiseen.

Segmentointiperusteita on lukuisia, joista perinteinen esimerkki luokittelusta on maantie-
teelliseen sijaintiin tai toimialaan perustuva segmentointi. Taman avulla kuitenkin harvoin
muodostuu samankaltaisten asiakkaiden ryhmia. Jotta segmentointi olisi yritykselle mah-
dollisimman hydédyllistd, tulisi perusteiden olla niin yksinkertaisia, ettd ne ovat helposti
ymmarrettavissa jokaisen yrityksen tydntekijan nakékulmasta. Monimutkaisempien luo-
kitteluperiaatteiden avulla yrityksen on mahdollista I16ytaa uusia nakdkulmia asiakaskun-
taansa, mutta paaperiaatteet on hyva pitaé yksinkertaisina. (Léytana & Kortesuo 2011,
129.)

Yrityksen tulisi tunnistaa myds, mitk& nykyisista hyvista asiakkaista ovat riskiryhméassa
asiakkuuden loppumisen kannalta. Néiden asiakkaiden kohdalla on avainasemassa
miettid, miten asiakkaiden sitoutumista voitaisiin kasvattaa ja paljonko sidoksiin kannat-
taa panostaa. Kun ajatellaan lisimyyntia nykyisille asiakkaille, seurataan markkinointi-
toimien vaikutuksia. (Méntyneva 2016.)

Rubanovitsch & Valorinta (2009) jakavat asiakkaat oletuksena A, B- ja C- luokituksiin
joissa A on keskittdjaasiakas, B kanta-asiakas ja C perusasiakas. Sama jaottelu koskee
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niin nykyisia kuin uusia asiakkaita. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 45.) Asiakkaiden
arvioinnissa kéytetdan kolmea arvoa, jotka ovat asiakkuuden nykyinen liiketoiminnalli-
nen tuotto, koko ostopotentiaali sekd ostotodennékodisyys (Rubanovitsch & Valorinta
2009, 59). Tama malli painottuu nain ollen myynnilliseen ndkékulmaan ja tuottojen var-

mistamiseen my0s jatkossa.

Keskittaja-
asiakas

Kanta-

asiakas B

Perus-

asiakas C

Olemassa olevat Uudet asiakkaat/
asiakkaat liidit

Kuvio 2: Asiakkuuksien luokittelu (mukaillen Rubanovitsch & Valorinta 2009)

Keskittéja- tai A-ryhman asiakkaiden taso tulee pitda tarpeeksi korkeana, jottei A-luokitus
koe inflaatiota. Nam& asiakkaat edustavat aidosti yrityksen arvokkaimpia asiakkaita.
(Rubanovitsch & Valorinta 2009, 56.)

Uusien asiakkaiden ollessa kyseessa on hyva huomioida, ettd usein asiakkaan koko os-
topotentiaalia ei saada hyédynnettya valittdmasti — tuleva A-asiakkuus voi néin ollen al-
kaa C-perusasiakkuutena. Potentiaalin tunnistamisessa hyddynnetaan tarvekartoitusta,
joka dokumentoidaan myynninohjausjarjestelméaan. (Rubanovitsch & Valorinta 2009,
61.)

Loytana ja Kortesuo (2011) ovat jakaneet asiakaskohtaiseen kannattavuuteen perustu-
van asiakasluokittelunsa neljaan eri kategoriaan. Asiakaskohtaisen kannattavuuden li-

saksi luokittelussa huomioidaan asiakkaiden vaatiman huomion mé&ara.
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Esimerkki asiakkaiden segmentoinnista erilaisten kokemusten
tuottamista varten (Arussy)

A

Suuri
Vadrin-
. Tuloksentuojat
ymmarretyt
Tuotto ——
yritykselle
Kadotetut Kandidaatit
s ———————— 1 ‘b-
Pieni Asiakkaan vaatima huomio Suuri

Kuvio 3: Asiakkaiden segmentointi (Léytana & Kortesuo 2011, 131)

Suurta tuottoa suhteellisen vahilla resursseilla tuovat asiakkaat ovat tuloksentuojia. Nai-
den asiakkaiden kannattavuus on suuri ja heidén odotuksensa pitaisi pyrkia ylittdmaan.
Passiiviset ja kannattavat asiakkaat on nimetty vaarinymmarrettyjen ryhmaksi. Tama
asiakasryhma ei ole yritykseen kovin usein yhteydessa, mutta tdma tilanne johtuu heidan
omasta tilanteestaan jossa eivét tarvitse tuloksentuojiin verrattavaa aktiivisuutta. Vaarin-
ymmarrettyja asiakkaita pitaisi kuitenkin huomioida mahdollisimman hyvin, silla aktiivi-
suuden ja tuottojen kasvaessa heidat pystyisi siirtdmaan tuloksentuojiin. (Loéytana & Kor-
tesuo 2011, 130.)

Kadotettujen asiakkaiden ryhmaan kuuluvat passiiviset ja ei-kannattavat asiakkaat.
Nama asiakkaat tuottavat jopa tappiota yritykselle. Naiden asiakkaiden kannattamatto-
muutta olisi hyva tutkia ja 16ytda keinoja saada heidat muihin asiakasluokkiin. Jos tdma
ei onnistu, yrityksen kannattaisi jopa siirtdd ndma asiakkaat suosiolla kilpailijoille. Neljas
asiakasryhma Loytanan ja Kortesuon (2011) mukaan ovat kandidaatit. Nama asiakkaat
ovat aktiivisia mutta eivat tuota tulosta, eli vievat paljon resursseja. Kandidaatti-ryhman
asiakkaista olisi hyva saada tuloksentuojia tai siirtda heidatkin Kilpailijoille. (Léytéana &
Kortesuo 2011, 130-131.)
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Cheverton (2015) on nostanut esille avainasiakkaiden valinnan. Verrattuna esimerkiksi
Rubanovitschin ja Valorinnan (2009) A, B- ja C- luokituksiin, Chevertonin maarittelemat
avainasiakkuudet nousisivat viela erilleen A-ryhmésta. Avainasiakkaan tulisi olla houkut-
televin asiakas tietysta asiakassegmentista, ei vain yksi suurista (Cheverton 2015, 275).
Avainasiakkaiden valintaa on edeltényt asiakkaiden jako segmentteihin, asiakasryhmiin
joilla on mahdollisimman samankaltaiset tarpeet. Jos asiakkuuden liikevaihdon suuruus
tekee asiakkaasta houkuttelevan, voi tdma luonnollisesti olla syy valita kyseinen asiakas
segmenttinsa avainasiakkuudeksi. (Cheverton 2015, 275.) Asiakkaiden segmentointi on
ydinasia onnistuneelle markkinoinnille, samoin kuin avainasiakkuuden strategialle. Che-
vertonin mallissa jokaisesta asiakassegmentista nousee esille vain yksi avainasiakkuus.
Kun avainasiakkaan asiakassuhdetta hoidetaan niin hyvin, ettd myyjaorganisaatiolle
syntyy laaja ymmarrys asiakkaan tarpeista, on tdm& sama malli vietédvissa helpommin
myds muille asiakkaille. Tama on kuitenkin ihannetilanne, onkin harvinaista, ettad asiak-
kaat olisi segmentoitu niin tarkasti, ettd tAman kaltainen malli toimisi kdytanndssa. (Che-
verton 2015, 276.) Tassa mallissa yhdistyvat asiakkaiden segmentointi esimerkiksi toi-
mialan mukaan, seka luokittelu kannattavuuden mukaan.

2.3 Asiakkuudenhoitomallien kaytantéja

Koska keskenaén erilaisten asiakkuuksien kannattavuus vaihtelee merkittavasti, on pe-
rinteisen massamarkkinoinnin aika ohitse. Massamarkkinoinnin Iahtékohtana olisi tarjota
kaikkea kaikille, samalla tavalla. Markkinointia on kuitenkin syyta erilaistaa asiakaskoh-
taisesti, tai vahintadan ryhmasegmentointiin perustuen. Asiakkaat toivovat yhd enemman
késittelyd yksildina, joten ryhmasegmentointi tulisi tehda tarkoituksenmukaisesti. Talla
tavoin asiakkaalla sailyy yksil6llisen kasittelyn tunne. (Mantyneva 2003, 13.)

Asiakkuudenhoitomallien keskeisistd nékdkulmista ensin mietitddn hoitomallin kohde-
ryhma eli mille asiakasryhmaélle kyseinen hoitomalli on tehty. Taman jalkeen suunnitel-
laan toimintatavat kyseiselle asiakasryhmalle. My6s asiakkuudenhoidossa tarvittavat jar-
jestelmat otetaan huomioon. Yhteydenpito asiakkaaseen suunnitellaan etukateen - eli
kuinka usein yritys on asiakkaaseen yhteydesséa. Asiakassuhteessa taytyy mahdollisesti
huomioida myds yhteistybtahot. Yhtena nakékulmana on myds, kayttadkd asiakasryhma
yrityksen perustuotetarjontaa vai raataldidaankd palveluja. (Mantyneva 2016.)
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Jokaiselle luokitellulle asiakasryhmalle maaritelldan hoitomallit, eli tiivistetysti se, minka-
laisia palveluja asiakkaat saavat tai eivat saa. Asiakkuuden nykyinen tilanne ei kuiten-
kaan kerro koko totuutta asiakkuuden arvosta, vaan joukossa saattaa olla myds asiak-
kaita joilla voisi olla tulevaisuudessa enemman potentiaalia. Tallainen tilanne oikeuttaa
korkeampaan asiakasluokitukseen kuin nykytilan perusteella. (Rubanovitsch & Valorinta
2009, 44.)

Asiakkaiden luokittelun jalkeen yrityksessa tulisi luoda prosessit, joilla asiakasluokka tun-
nistetaan yhteydenottojen yhteydessa. Prosessien avulla asiakaskokemus luodaan jo-
kaisen asiakasluokan tavoitteiden mukaiseksi. (Léytana & Kortesuo 2011, 132.) Asia-
kasryhmakohtaiset toimintatavat ja tavoitteet on esitetty oheisessa taulukossa.

Erilaiset toimintatavat ja tavoitteet eri segmenteissd (Arussy)

Kadotetut | Kandidaatit

Myynti Verkko- | Fokusuusien | Konsultoiva Henkilé-

kauppa, asiakkaiden myynti kohtainen
, tilausten | hankkimisessa | | huolehtiminen
vastaanotto
' Markki- | Geneerisen Suora- | Kanta-asiakas- | Personoidut |
nointi tunnettuuden | markkinointi | markkinointi viestit ja
| toteuttaminen | toimenpiteet
4 | !
Asiakas- | Kustannus- Perustason Proaktiivista Erityis-
palvelu tehokas asiakaspalve- | asiakas- | kohtelua
perustason Jua vahvalla palvelua, valkoiset |
asiakaspalvelu | lisamyynti- erityista hanskat
tavoitteella huomioimista kddessa |
Tavoit- Kustannus- Panostetaan Lisaarvon Odotukset
teet tehokkuus, | aktivointiinja |  luominen ylittavin arvon
tutkitaan nostamiseen asiakkaalle ja kokonais-
mahdollisuudet kannatta- valtaisen
siirtad | vampiin | asiakas-
kilpailijoille | segmentteihin kokemuksen

| | . luominen

Kuvio 4: Esimerkki eri asiakasluokkien toimintatavoista (Léyténa & Kortesuo 2011, 132)
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Asiakkaiden A, B- ja C-tasojen luokitteluun viitaten myynnille on ominaista uskoa, etta
mittavasta maarasta C-kategorian asiakkaita kasvaisi B-tai A-luokan asiakkaita. Kaytan-
néssa kuitenkin suurin osa C-tason asiakkaista sailyy jatkossakin C-asiakkaina. C-tason
asiakkuuksista yritys saa vahvan perustan asiakaskuntaansa, joten ndma asiakkaat ovat
erittdin arvokkaita yritykselle ja niiden kate voi olla erittédin hyva, vaikka suuret kaupat
puuttuvatkin. Tehokas asiakkuudenhoitomalli varmistaa ajankaytén optimoinnin joka
osa-alueella, jolloin asiakkuus pysyy kannattavana. (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 51-
52.) Tama periaate onkin kiteytetty seuraavasti: "Avuliaisuuden ja ystavéllisyyden pitaa
olla vakio. Tekemisen ja palvelun laajuus, nopeus ja priorisointi sen sijaan maaraytyvat
asiakasluokituksen ja hoitomallin mukaan” (Rubanovitsch & Valorinta 2009, 52).

Rubanovitschin ja Valorinnan (2009) esimerkissé on yhtendistetty asiakasluokitus ja asi-
akkuudenhoitomalli. IT-alan yrityksessd asiakkaat valitsivat palvelukanavan, jonka
kautta ovat yhteydessa yritykseen. Jos asiakas halusi tapaamisia myyjayrityksen nimet-
tyjen yhteyshenkiléiden kanssa saanndllisesti, useamman kerran vuodessa, edusti ky-
seinen asiakas A-luokkaa. Jos asiakas halusi toimia Extranet-kanavassa ilman henkil®-
kohtaista kontaktia, annettiin asiakkaalle C-luokitus, asiakkuuden koosta riippumatta.
Taman kaltainen malli vaatii myyjédorganisaatiolta pitkélle kehitettyja sdhkaoisia palvelu-
kanavia, jotta asiakkaat todella pystyvat toimimaan haluamallaan tavalla. (Rubanovitch
& Valorinta 2009, 68)

Perinteisesti on ajateltu myynnin, markkinoinnin ja asiakaspalvelun olevan pdavastuussa
asiakaskokemuksen toteutumisesta (Léytdna & Kortesuo 2011, 24). Vaikka asiakkuu-
denhoitomalleissa puhutaan paljon myynnin ohjaamisesta, ei tdma tarkoita sita, etta
myynti olisi yksindan vastuussa toteutuksesta. Suurin lisdarvo myynnin ohjaamisesta
muodostuukin yhtenadisesta toimintamallista joka kattaa koko organisaation. Kun koko
organisaatio tietdd asiakasluokitukset seka niita vastaavat hoitomallit, tukee tdma myyn-
nin ty6ta merkittavasti lisiamalla luottamusta lapi organisaation. (Rubanovitsch & Valo-
rinta 2009, 47.)

Palvelujen markkinointi on pyrkinyt osoittamaan 1990-luvulta lahtien, ettd koko organi-
saation tehtavéna on olla osana yrityksen palvelujen markkinoinnissa. Tama on auttanut
ymmartamaan, kuinka monella yrityksen osastolla ja niiden toimilla vaikutetaan siihen,

miten asiakas kokee asiakkuutensa yritykseen. (Storbacka & Lehtinen 1999, 19.)
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Strategisen avainasiakkaan asiakkuudenhoitotiimistd on esimerkki Woodburnin ja Wil-
sonin (2014) toimittamana. Esimerkki liittyy Hewlett Packardin (HP) globaaleihin avain-
asiakkaisiin. Jokaiselle globaalille avainasiakkaalle on maéaritelty asiakkaan liiketoimin-
nan johtaja, GCBM (global client business manager). Liiketoimintojen johtajaa avustaa
tiimi jonka jasenet edustavat eri liiketoimintoja HP:lla. Erityisen merkittavien asiakkaiden
timilla on vield tukenaan ylemman johdon edustaja. Tama rohkaisee johtoa olemaan
aktiivisesti mukana yrityksen menestyksen kannalta merkittavien asiakkaiden asiakas-
suhteessa, vastaavasti asiakkaat arvostavat suoraa kontaktia ylempaén johtoon. Asia-
kas voi myds luottaa paikallisiin tukipalveluihin, silld asiakkuudenhoito on vastuutettu
myds useille alueellisille asiakkuuspaallikéille. Alueellisissa tukipalveluissa tydskentelee
tuoteasiantuntijoita seka palvelu- ja ratkaisuasiantuntijoita jotka toimittavat asiakkaalle
palvelua paikallisesti tarpeen mukaan. (Woodburn & Wilson toim. 2014, 353.)

HP:n organisaation globaalin asiakkuuden liiketoimintajohtajan osuus asiakassuhteen
hoidossa on kriittinen. Hanen vastuullaan on tunnistaa ja luoda mahdollisuuksia jotka
hyddyttavat sekd asiakasta ettd omaa organisaatiotaan. Henkild6 myds jarjestelee ja val-
mentaa oman organisaationsa seka yhteistybkumppanien tiimeja tavoittelemaan mah-
dollisuuksia ja viemaan loppuun asiakkaan kanssa tehdyt toimeksiannot. Myds asiakas-
tyytyvaisyyden ja asiakasuskollisuuden mittaus seké parantaminen ovat globaalin asiak-
kuuden liketoimintajohtajan vastuulla, samoin kuin asetettujen taloudellisten tavoitteiden
tayttyminen. Globaali asiakkuuden liiketoimintajohtaja toimii keskipisteena viestinnassa
oman organisaation johdon edustajien seka asiakkaan johdon vélilla. (Woodburn & Wil-
son toim. 2014, 353.)

Cheverton (2015) on kuvannut nelja erityyppista mallia avainasiakkaiden kanssa toimi-
miseen. Nama on esitetty kuviossa joka vertaa myyjaorganisaation ja asiakkaan strate-
gista tavoitteita. Kuvion alaosassa sijaitseva bow-tie (ruusuke) -malli esittda tilannetta
jossa myyjaorganisaation yksittéisella edustajalla on keskusteluyhteys ainoastaan asia-
kasorganisaation ostajaan, mutta ei yhteyksida muuhun organisaatioon. Tamankaltaisella
mallilla on hankalaa hankkia syvallista tietoutta asiakkaan todellisista tarpeista ja asiak-
kaan paatdksentekoprosesseista. (Cheverton 2015, 79.)
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FIGURE 8.3 The KAM journey
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Kuvio 5: Strategisen avainasiakkuuden kehitys (Cheverton 2015, 75)

Toisena vaihtoehtona on tilanne, jossa myyjéorganisaation edustajalla on useampia kon-
takteja asiakasorganisaatiosta. Tama tarkoittaa edelleen tilannetta jossa myyja tydsken-
telee paaosin yksin — joko resurssipulan tai kontrollin sailyttamisen vuoksi. Yksin tyds-
kentelevélla myyjalla pitaisi olla tiedossa kaikki vastaukset asiakasorganisaation esitta-
miin kysymyksiin, mik& on utopistinen tilanne. Mikali asiakassuhdetta ei voida kehittda
tastd pidemmalle, ei kyseessa ole avainasiakkuus. (Cheverton 2015, 82.)

Seuraava malli on duetto, jossa asiakkuuspaadllikkd edistdd keskustelua myyjéorgani-
saation ja asiakkaan eri alojen asiantuntijoiden valilla. Tdma malli edellyttda paljon kes-
kustelua myyjaorganisaation asiakkuustiimissé, ja asiakkuuspaallikké toimii valmenta-
jana muulle tiimille. Asiantuntijoiden joukossa saattaa olla henkil6ita jotka eivat ole tottu-
neita toimimaan asiakasrajapinnassa, tdmén vuoksi henkilét saattavat sanoa tai tehda
vahingossa vaaria asioita. Malli kuitenkin lisda asiakkaan luottamusta ja avoimuutta myy-
jaorganisaatiota kohtaan. (Cheverton 2015, 83)
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FIGURE 8.7 Duet Key Account Management
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Kuvio 6: Duetto -malli avainasiakkuuden hoidossa (Cheverton 2015, 83)

Duetto -malli vaatii paljon ty6ta asiakkuuspaallikélta, oikeiden kontaktien I6ytamisessa
seka asiakasorganisaatiosta ettd omasta organisaatiosta — puhumattakaan oman orga-
nisaation henkildiden valmennuksesta. Vaikka yhteisty6n tiivistyminen asiakasorgani-
saation kanssa on tavoiteltu asia, on mahdollisuutena kuitenkin, etté eri asiantuntijoiden
muodostamat keskustelukumppanuudet eriytyvét toisistaan. Tama taas vuorostaan vé-
hentéa tiedonjakoa. Asiakkuuspaallikdn tehtavana on tietda missd mennaan joka toimin-
non osalta. (Cheverton 2015, 84.)

Viela duettoa tiiviimpi malli on Chevertonin maaritelman mukaan timantti, jossa myyjaor-
ganisaation sekad asiakasorganisaation edustajat tyoskentelevat yhdessa virtuaalitii-
mina. Tassa mallissa myyjaa edustava asiakkuuspaallikkd seké ostajan vastaava edus-
taja tydskentelevat koordinaattoreina eivatka véalttaméatta ole mukana paivittéisissa toi-
minnoissa. Taman kaltainen asiakassuhde perustuu syvalliseen luottamukseen. (Che-
verton 2015, 86.)
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SOURCE: Adapted from McDonald, Millman and Rogers (1996)

Kuvio 7: Timantin mallinen asiakkuustiimi (Cheverton 2015, 86)

Vaikka malli kuulostaa ihanteelliselta toiminnan ja tiedonjaon puolesta, on siinakin ris-
kejd, joiden ratkaisemiseen tarvitaan asiakkuuspdallikén toimintaa. Koko tiimilla pitda
olla tiedossa yhteiset paamaarat, jotta kukaan yksittdinen toimija ei lahde sivuraiteille
innostuksissaan. Kuten yleisesti virtuaalitimeissa, myds asiakkuustiimissa voi aiheuttaa
hankaluuksia, etta harva tiimin jasenista tydskentelee asiakkuuspaallikén alaisena. Jou-
kossa voi olla henkildita jotka ovat hyvinkin tietoisia omasta erityisesté asiantuntijuudes-
taan, eivatka valttdmatté ole valmiita sitoutumaan yhteisiin pdadmaariin. Tassa tarvitaan-
kin koordinaattorin taitoja asiakkuuspaallikélta. (Cheverton 2015, 88.)

Kaikille esitellyille malleille on yhteistd ajattelu, jossa asiakaskokemuksen luomiseen
osallistuu koko organisaatio. Myyjaa tai asiakkuuspaallikkda ei jateta yksin, vaan samalla
osallistetaan tiimi oman alansa asiantuntijoita. Kun taas kyseessé ovat kehittyvat, keski-
tason asiakkaat, on tarked& huolehtia, ettd kehittymismahdollisuudet huomataan. Kai-
kista asiakkaista ei kuitenkaan tule avainasiakkaita, joten suuri maara pienempia asiak-

kuuksia pitaisi voida pitad tyytyvaisena suhteellisen vahalla panostuksella.
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2.4 Ristiinmyynti asiantuntijaorganisaatiossa

Kun arvioidaan yksittaisen asiakkuuden arvoa, on tunnistettu nelja aluetta jotka vaikut-
tavat asiakkaan arvon arviointiin. Ensimmaisena naistd mainitaan asiakkuuden koko,
silla suurilla asiakkailla on my6és suuremmat vaikutukset tulojen muodostumiseen ja
myyntitavoitteisiin. Toisena alueena on asiakassuhteen tuottavuus, eli potentiaalinen
tuotto, herkkyys hinnoittelulle sekéa vaatimukset arvoa tuottaville tuotteille. Kolmantena
osa-alueena on asiakkaan vaikutus markkinoihin eli suosittelupotentiaali, innovatiivisuus
sekd brandin imago. Ristiinmyynti on nostettu neljanneksi osa-alueeksi. Ristinmyynnilla
tarkoitetaan mahdollisuutta myyda lisaé tuotteita tai laajentaa myyntia asiakasyrityksen
useammalle liiketoiminnolle. (Liu & Leach 2014.)

Hyvéan asiakaskokemuksen aikaansaamiseksi lisdmyyntiin tai ristinmyyntiin pitéisi pyrkia
ainoastaan siind tapauksessa, etta asiakkaan alkuperainen toimeksianto on ratkaistu on-
nistuneesti. TAhan poikkeuksena ovat luonnollisesti tilanteet joissa lisdmyynti ratkaisee
asiakkaan alkuperédisen kysymyksen — siind tapauksessa tdma toimii ratkaisuna ja nain
ilahduttaa asiakasta. Goodman ehdottaakin, ettd paatdksen ristinmyynnista tai lisa-
myynnista pitdisi olla dataan pohjautuvia, esimerkiksi CRM-jarjestelméan tietoihin. On
yleista, etta ristinmyynnista ja lisimyynnista tehdaan tavoitteita, ilman ettd pureudutaan
aitoon asiakaskohtaamiseen tai ongelmien ehkéisyyn. Jos edella mainittuja asioita ei ole
huomioitu, eivat ristinmyynnille asetetut tavoitteet todennakdisesti tayty halutulla tavalla.
(Goodman 2014, 132.)

Harding kirjoittaa ristiinmyynnista konsulttiyritysten kuten Deloitten sek& Andersenin na-
kékulmasta. Nykyaan strategiakonsultointia harjoittavien yritysten Ilahihistoriassa on
yleiskonsultointia, ongelmanratkaisua laajalla alueella. Tama yleispatevyys kosketti seka
yritysta ettd yksittaisia konsultteja. 2000-luvulla on taas yleisempaa erikoistua yhteen tai
kahteen osa-alueeseen. Samalla konsulttiyritykset ovat kasvaneet ja lisdnneet liiketoi-
mintojaan, mika on lisdnnyt ristiinmyynnin potentiaalia. Kun yrityksen liiketoimintoja lis&-
tdan kolmesta kuuteen, kasvaa samalla liiketoimintojen valisten keskinaisten vinkkien
potentiaali kuudesta kolmeenkymmeneen. Tdman potentiaalin hyddyntamista kuitenkin
hidastaa eri liketoimintojen erikoistuminen etaélle toisistaan. Kun yksittéiset konsultit eri-
koistuvat yhteen tai kahteen osa-alueeseen, ei heille kehity laaja-alaista ymmarrysté asi-
akkaiden ongelmista. Taman liséksi heilla ei ole myéskaan valmiutta tunnistaa mahdol-
lisuuksia yrityksensa toisiin liketoimintoihin liittyen. N&ité laajempia liikketoimintamahdol-
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lisuuksia he voisivat vieda eteenpain esimiehilleen. Erikoistumisen valmiuksilla ristiin-
myyntid ei kuitenkaan tapahdu. Tulevaisuuden menestyjia ovat konsulttiyritykset jotka
pystyvat hydédyntamaan tata paradoksia, eli toimittamaan asiakkaalle erikoistuneita kon-
sultteja joilla on kuitenkin laaja ymmarrys asiakkaan liiketoiminnoista. Taman kaltainen
asetelma antaa lisdmahdollisuuksia myds ristinmyynnille. (Harding, F. 2002, Consulting
to Management 39-40.)

2.5 Asiakastyytyvaisyyden mittaaminen

Asiakastyytyvaisyys voidaan maaritella yleisesti asiakkaan odotusten tayttamisena. Asi-
akkaan uskollisuudessa on seka asenteellinen etta kaytdkseen liittyva ulottuvuus. Asen-
teisiin liittyy uskollisuuden ja lojaalisuuden seka sitoutumisen tunteita. Naita ei voida mi-
tata pelkdstdan asiakaskayttaytymisen perusteella, silla kyseessa ovat pitkalti asiakkai-
den henkilékohtaiset tunteet. Kaytdkseen liittyvat ominaisuudet uskollisuudessa ovat
helpommin mitattavissa esimerkiksi toistuvien ostosten kautta. Asiakkaiden uskollisuus
on selked strateginen tavoite markkinoinnille, silla uskolliset asiakkaat parantavat yrityk-
sen tulosta pitkalla aikavalilla. (Goncalves & Sampaio 2012.)

Asiakastyytyvaisyyskyselya pidetaan helposti markkinatutkimuksena eika toiminnan hal-
lintatydkaluna. Markkinoinnille asiakaskyselyt edustavat uusien asiakkaiden hankintaan
vaikuttavien tekijdiden kartoitusta. Asiakaspalvelusta vastaaville asiakastyytyvaisyysky-
selyt antavat arvokasta tietoa palveluprosessin menestyksesta. Asiakaskokemus koko-
naisuudessaan kasittdd nama molemmat osa-alueet — seka uusien asiakkaiden hankin-
taan vaikuttavat tekijat, ettd nykyasiakkaiden tyytyvaisyyden tason. (Goodman 2014,
152.) Nama olisi hyva pitda kuitenkin erillaan toisistaan, kun puhutaan asiakastyytyvai-
syydesta. Muussa tapauksessa nykyiset asiakkaat saattavat hAmmentya, kun asiakas-
tyytyvaisyyskyselysta viestittidessa Iasna ovat myds uusien asiakkaiden hankintaan tah-
tadavat markkinatutkimukset. (Goodman 2014, 153.)

Asiakastyytyvaisyyskyselyt ovat perinteisesti olleet pitkia ja monimutkaisia, mika johtaa
matalaan vastausprosenttiin ja epamaaraisesti tulkittaviin vastauksiin. Tallaisista tulok-
sista operatiivisen johdon on hankalaa rakentaa konkreettisia jatkotoimenpiteita. Ylei-
senad ongelmana on myds, etteivat asiakaspalautekyselyjen tulokset ole kovin vahvasti
sidoksissa tuottoihin tai liketoiminnan kasvuun. (Reichheld 2003.) Asiakastyytyvaisyys-
kyselyissa pyritdan selvittdmaan tyytyvaisyyteen vaikuttavia tekijoitd mahdollisimman
laajasti. Taman haasteena on kuitenkin liian pitkiksi muodostuvat kyselyt joihin vastaajat
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eivat jaksa keskittyd loppuun asti. Tahan olisi hyva kiinnittdd huomiota myds tuloksia
tulkittaessa: onko hajonta vastauksissa suurempaa kyselyn loppupéassa kuin alku-
paassa? (Loytana & Kortesuo 2011, 193.)

Hyva asiakastyytyvaisyyskyselyjen prosessi auttaa parhaimmillaan organisaatiota tun-
nistamaan akuutteja kysymyksia sek& priorisoimaan toimenpiteita jotka parantavat asia-
kaskokemusta. Samalla asiakastyytyvaisyyskyselyt auttavat aiemmin havaittujen ongel-
mien ja kehitysasioiden seurannassa. Asiakaskyselyistd saatavan datan pitaisi olla oi-
kea-aikaista, jotta tieto kulkee tarpeeksi nopeasti ongelmatilanteen aikaan. Kun kysely-
jen vastaukset sisaltavat tarpeeksi yksityiskohtia, pystytaan tietoja kayttamaan myds pal-
velujen kehittdmisessa pidemmalla aikavalilla. (Goodman 2014, 152-153.) NPS-mene-
telmén kehittdjanéa tunnettu Reichheld pitéda sen sijaan pitkia asiakastyytyvaisyyskyselyja
toimintatapana joka tuottaa vaikeasti tulkittavia tuloksia (Reichheld 2003).

Goodmanin mukaan harvoilla yrityksilla on hyvin toimivia asiakaskyselyprosesseja. Huo-
mattavan yleista on, ettd vaikka vastauksia keratéan, eivat tulokset johda merkittéviin
toimenpiteisiin. 20 prosenttia Goodmanin esittelemaan tutkimukseen vastanneista joh-
don edustajista ei edes seurannut, ratkaistiinko asiakaspalautekyselyissa esiin tulleita
ongelmia milloinkaan. (Goodman 2014, 155.) TAméa argumentti on yhteneva myds Reich-
heldin kanssa, jossa vaitetdan monen yrityksen kerdavan asiakaspalautetta 1&ahinna ta-
van vuoksi ilman vaadittavaa seurantaa tai toimenpiteisiin tarttumista (Reichheld 2003).

Yhtena asiakastyytyvaisyystutkimusten haasteena on myds kysymysten asettelu. Kysy-
mykset asetetaan yleisesti tutkimusta tekevan yrityksen nakdékulmasta. Tama tekee ky-
selysta yrityskeskeisen, asiakaskeskeisyyden sijasta. Samoin tutkimuskysymyksissa
unohdetaan emotionaaliset tekijat ja keskitytdan rationaalisiin asioihin. (Léytana & Kor-
tesuo 2011, 193.)

Asiakaskokemuksen mittauksessa yksi konkreettinen mittari on asiakkaan halukkuus
suositella yritysta. Tasta toimii yksinkertaisena, laajalle levinneena esimerkkind Fred
Reichheldin ja Bain Companyn kehittdma Net Promoter Score- malli. Kyseinen malli pe-
rustuu yhteen kysymykseen: Kuinka todennakdisesti suosittelisit yritysta X ystavallesi tai
kollegallesi? (Léytéana & Kortesuo 2011, 202.)
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Net Promoter Score -malli
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Net Promoter Score = Promoter % - Demoter %

Kuvio 8: Net Promoter Score-malli (Loytana & Kortesuo 2011, 203)

Kysymykseen vastaaja antaa vastauksensa asteikolla 0-10. Pienin todennakdisyys suo-
sitella on nolla ja suurin kymmenen. Nettosuositteluluku lasketaan suosittelijoiden (ku-
vassa Promoters) ja ei-suosittelijoiden (Demoters) prosentuaalisten osuuksien erotuk-
sena. Neutraaleiksi vaihtoehdoiksi tulkitaan vaihtoehdot 7 ja 8, eivatkd nama vastaukset
vaikuta tuloksiin. (Loytana & Kortesuo 2011, 203.)

NPS-luvun luotettavuutta on kritisoitu Bob E. Hayesin toimesta, perustuen Reichheldin
tutkimuksen jalkeen tehtyihin tutkimuksiin. Hayesin esittelemat tutkimukset ovat osoitta-
neet, ettd myds niin sanotut perinteiset kysymykset asiakkaan uskollisuudesta ja tyyty-
vaisyydesta toimivat yrityksen kasvun ennusteena. Hayesin mukaan asiakkailta pitéisi
kysella monella eri tavalla tyytyvaisyyteen liittyvia asioita, jotta yritys tavoittaa mahdolli-
simman hyvin asiakkaat, jotka heilla on riski menettda. (Hayes 2008.)

Net Promoter Score- menetelman suurimmaksi hyédyksi nahdaan sen yksinkertaisuus.
Vastaajien on helppo tulkita vastausasteikko ja samoin vastaaminen on helppoa. Kysei-
nen malli tarjoaakin konkreettisen ja yksinkertaisen tavan mitata suosittelua sekd mah-
dollistaa vertailun toisten yritysten tuloksiin. NPS-luvut vaihtelevatkin suuresti toimialoit-
tain — esimerkiksi huipputason hotellit padsevét parhaimmillaan 80-90:n nettosuosittelu-
lukuihin. Toisen aaripaan esimerkkind suomalaisten matkapuhelinyritysten ensimmaiset
NPS-tulokset olivat miinusmerkkisia, eli vastaajissa oli suosittelijoita enemman asiak-

kaita jotka eivat suositelleet yritysta (Loytana & Kortesuo 2011, 203)
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Milla menetelmalla tahansa asiakastyytyvaisyytta tutkitaan, pitaisi myods tuloksia analy-
soida mahdollisimman tarkasti. Usein tuloksista poimitaan vain kokonaisarvosana ja sen
muutokset edelliseen kyselyyn verrattuna. Tuloksen juurisyitd tulisi pohtia ja tehda tar-
vittavia toimenpiteitd mahdollisimman ripeasti. Esimerkiksi ison organisaation ollessa ky-
seessa myos tulosten analysointiin saattaa menna aikaa, samoin toimenpiteiden jalkau-
tukseen. Mikali tulosten analysoinnissa ja toimenpiteissé kestaa liian pitkaan, ovat tulok-
set jo vanhentuneet. (Loytdna & Kortesuo 2011, 193.)

Mittaamalla asiakastyytyvaisyytta yritys antaa samalla asiakkailleen lupauksen kehittda
toimintaansa kyselytulosten perusteella. Jos seuraavina vuosina kysellddn yha samoja
asioita joihin asiakkaat vastaavat samalla tavalla, ei yritys ole lunastanut lupaustaan ke-
hittmistoimenpiteistd. Tdman vuoksi asiakastyytyvaisyyskyselyja ei pitaisi tehda vain
tavan vuoksi, vaan tavoitteena konkreettinen arvo. (Léytana & Kortesuo 2011, 193.)
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3 ASIAKKUUDENHALLINTA CASE-YRITYKSESSA

3.1 Talokeskuksen organisaatio 2016

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.

3.2 Asiakkaiden nakemykset Talokeskuksen asiakkuudenhoidosta

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-

toon.
3.3 Liiketoimintojen ndkemykset oman yksikén toiminnasta

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.

3.3.1 Kaytdn ja yllapidon palvelut

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-

toon.
3.3.2 Ohjelmistoliiketoiminta

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaén tausta-aineis-

toon.
3.3.3 Rakentamisen liiketoiminta

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-

toon.
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3.3.4 Haastattelujen yhteenveto

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.

3.4 Muuttuvan organisaation uudelleenjarjestelyt

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.
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4 JOHTOPAATOKSET JA EHDOTUKSET
TOIMENPITEISTA

4.1 Jatkotoimenpiteet

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.

4.2 Tydn luotettavuus

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-
toon.
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5 YHTEENVETO

Tamda kohta opinndytetydraportista kuuluu luottamuksellisena pidettdvaan tausta-aineis-

toon.



31

LAHDELUETTELO

Bergstrém, S., & Leppanen, A. (2011). In Ojaniemi M. (Ed.), Yrityksen asiakasmarkkinointi (13-
14 ed.). Helsinki: Edita Publishing Oy.

Cheverton, P. (2015). Key account management (6th ed.). London, United Kingdom: Kogan Page
Limited.

Eades, K. M., & Sullivan, T. T. (2014). The collaborative sale: Solution selling in a buyer driven
world Wiley.

Goncalves, H. M., & Sampaio, P. (2012). The customer satisfaction-customer loyalty relation-
ship: Reassessing customer and relational characteristics moderating effects. Management De-
cision, 50(9),
http://www.emeraldinsight.com.ezproxy.turkuamk.fi/doi/pdfplus/10.1108/00251741211266660
Viitattu 3.1.2017

Goodman, J. A. (2014). Customer experience 3.0: High-profit strategies in the age of techno ser-
vice. USA: AMACOM.

Harding, F. (Jun 2002). Cross-selling. Consulting to Management, 13(2), 39-40.

Hayes, B. E. (2008). Customer loyalty 2.0. Quirk's Marketing Research Review, (Lokakuu 2008),
3.1.2017.

Kakeld, S. (2013). Talokeskus: Kiinteistdjen palveluksessa yhdeksalla vuosikymmenelld.
Bookwell: Suomen Talokeskus Oy.

Leach, M. P., & Liu, A. H. (2014). It ain't over 'til it's over: Evaluating reacquisition opportunities in
business-to-business markets. Industrial Marketing Management, 43(4), 573-574-581.
http://www.sciencedirect.com.ezproxy.turkuamk.fi/science/article/pii/S0019850114000212  Vii-
tattu 28.12.2016

Loéytana, J., & Kortesuo, K. (2011). Asiakaskokemus: Palvelubisneksestd kokemusbisnekseen.
Helsinki: Talentum.

Mantyneva, M. (2003). Asiakkuudenhallinta (1-2 ed.). Helsinki: Werner Séderstrom Osakeyhti .

Mantyneva, M. (2016). Key account manager- ajokortti. Key Account Management, Turun Kaup-
pakamari.

Pringle, E. G. (2002). Larger firms. Consulting to Management, 13(2), 35-36,37.

Reichheld, F. F. The one number you need to grow. Harvard Business Review, (joulukuu 2003),
Viitattu 3.1.2017.

Rubanovitsch, M. D., & Valorinta, V. (2009). Alykas myynnin ohjaaminen (1st ed.). Keuruu: Ota-
van Kirjapaino Oy.

Saunders, M., Lewis, P., & Thornhill, A. (2003). Research methods for business students (3rd
ed.). England: Pearson Education Limited.

Selin, E., & Selin, J. (2013). Kaikki on kiinni asiakkaasta: Avaimia asiakastyéskentelyn hallintaan.
Turku: SelinSelin.

Storbacka, K., & Lehtinen, J. R. (1999). Asiakkuuden ehdoilla vai asiakkaiden armoilla (4th ed.).
Porvoo: WSOQY.



32

Talokeskus 2017a: Talokeskuksen strategia ja organisaatiomuutos. Sisainen tiedote 17.1.2017,
viitattu 14.2.2017

Talokeskus 2017b: Talokeskuksen strategia ja organisaatiomuutos, videomateriaali tiedotetilai-
suudesta 17.1.2017. Viitattu 14.2.2017

Tormala, V., Markkanen, J., & Kadenius, T. (2015). Uusi ajattelu - uusi johtaminen. Saarijarven
Offset Oy: Suomen Liikekirjat.

Valli, R., & Aaltola, J. (2015). Ikkunoita tutkimusmetodeihin 1 - metodin valinta ja aineistonkeruu:
Virikkeita aloittelevalle tutkijalle (4th ed.). Bookwell Oy, Juva: PS-kustannus.

Woodburn, D., & Wilson, K. (2014). Handbook of strategic account management: A comprehen-
sive resource (1) Wiley.



