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Taman opinnédytetyon tarkoitus on PK-yrityksen asiakkuuksien hallinnan kehittdminen
myynnin nékokulmasta. Opinnaytetyd kasittelee valitun yrityksen asiakkuuksien
hallinnan nykytilannetta, sekd antaa ohjeita kuinka asiakkuuksien hallintaa voidaan
yrityksessa kehittdd. Kohde yritykseksi valikoitui Minnan Juustokakkutehdas Oy.
Kyseiselld yritykselld ei ole kéaytdssa erillistd asiakkuusien hallintajarjestelmad, eiké
vakiintunutta kéytantéa asiakkuuksien hoitamiseen. Minnan Juustokakkutehdas Oy:n
kasvava asiakaskanta on synnyttdnyt tarpeen selkeyttdd ja Kkehittdd yrityksen
asiakkuuksien hallintaa. Tavoitteena on antaa kohdeyritykselle kehitysideoita
asiakkuuksien hallintaan, mitd toteutammalla asiakkuuksien hoitaminen yrityksessa
selkeytyy ja yhdenmukaistuu.

Teoriaosuuden alussa avataan lukijalle asiakkuuksien hallintaa yleisesti. Tdssa osiossa
pyritddn ottamaan huomioon asiakkuuksien hallinnan oleellisimmat osa-alueet. Teoria-
osuuden jalkimmaisessa osiossa keskitytddn enemman asiakkuuksien hallintajérjestel-
man valintaan vaikuttaviin tekijoihin ja mitd kaikkea yrityksen tulee huomioida ennen
jarjestelman kayttoonottoa. Teoriaosuuden lopussa tutustutaan myods yhteen asiakkuuk-
sien hallinnan kehittamismalliin. Myynnin nakokulmaa teoriaosuudessa tuodaan esiin ku-
vaamalla asiakkaan ja myyjén prosesseja ja niiden valista suhdetta. Teoriaosuudessa ké&-
sitellyt aiheet valikoituivat tyon tavoitteiden pohjalta.

Tyon toiminnallinen osuus koostuu yrityksen tyontekijoiden teemahaastatteluista, seka
tekijan omasta havainnoinnista yrityksessa. Tydssa on kaytetty teemahaastattelujen li-
séksi myo0s tekijan ja yrityksen toimitusjohtajan vélilla kdytyja vapaamuotoisia keskuste-
luja tutkimuksen aiheeseen liittyen.

Tutkimuksen tuloksena voidaan todeta yrityksen asiakkuuksien hallinnan vaativan paran-
nuksia. Yrityksen kaytossa olevat tydkalut, joilla asiakkuuksista keratdén tietoja, eivét
toimi kasvaneen asiakasmaaran vuoksi. Kyseisilla tyokaluilla yritys ei myodskaan pysty
hallitsemaan asiakkuuksiaan kunnolla. Tydn kehitysehdotuksena esitetdaan asiakkuuksien
hallintajarjestelmén hankkimista ja huolellista kdyttdonottoa, seké aktiivisempaa ja ko-
konaisvaltaista asiakkuuksien hallintaa.

Asiasanat: asiakkuuksien hallinta, crm, asiakkuuden johtaminen, asiakassuhde
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The purpose of this thesis was to improve customer relationship management. The thesis
aims to examine the current state of customer relationship management in a small com-
pany and the ways to improve it. The company chosen for this thesis is Minnan Juusto-
kakkutehdas Qy. It is a small private company growing day by day. No prior studies have
been made for the company. The company does not use any customer relationship man-
agement software at the moment to help manage the growing number of customers. The
growth has brought a need to clarify and organize the company’s customer relationship
management.

The theoretical part explains the essentials of the customer relationship management. The
first part of the theory aims to open the concept of customer relationship management.
The second part focuses more on introducing customer relationship management software
to the company, and on describing some of the important points the company should take
into consideration while deciding if the software is useful for the company and how to
implement customer relationship management software. The last part of the theory intro-
duces a model to improve customer relationship management. The perspective of sales
comes out when describing the customer’s and the sales person’s different processes and
how they are related to each other. The theory is based on the subject of the thesis.

The research method used in this thesis was a qualitative study. It was carried out by using
half- structured interviews and the author’s observation while working for the company.
Informal conversations between the author and the CEO of the company were also used
in the study.

Based on the study, the company needs to improve their customer relationship manage-
ment. The tools they use are out of date and are no longer usable for the growing number
of customers. As a development proposal, the company should introduce a simple cus-
tomer relationship management software and focus on how to implement it in everyday
business. The company should also take a more active role in managing its customers,
and create easy-to-follow manuals for its workers to manage customer relationships.

Keywords: customer relationship management, CRM, customer relationship
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1 JOHDANTO

Tassa opinndytetydssa keskitytddn kartoittamaan Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiak-
kuuksien hallinnan nykytilannetta ja miten sita voidaan kehittad. Kyseisell& yrityksell& ei
ole vield kaytossa minkaanlaista asiakkuuksien hallintajarjestelmad, vaan asiakkuuksia
hallinnoidaan perinteisin keinoin erilaisia taulukoita ja tiedostoja hyodyntamalla. Asia-
kastietojen kontrolloiminen, pdivittdminen ja tietojen hyddyntdminen myynnissa on ky-
seisessa yrityksessa haastavaa, silla kaikki tarvittavat tiedot eivét 10ydy samasta paikasta.
Opinnaytetyon tarkoituksena on paneutua tdhan ongelmaan.

Yrityksen tydntekijoiden haastatteluiden ja tekijan yrityksessa tydskentelyn kautta kerat-
tyjen havaintojen avulla tarkastellaan yrityksen tdman hetkisié asiakkuuksien hallintaan
kaytettyja menetelmid ja niiden toimivuutta, seké tarjotaan yritykselle kdytannon ratkai-
suja asiakkuuksienhallinan kehittdmiseen. Tarkoituksena on kehittdd yrityksen asiak-

kuuksien hallintaa myyntityon helpottamiseksi ja myynnin lisadmiseksi.

Tutkimus rajattiin koskemaan Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiakkuuksien hallintaa
jasiihen liittyvid prosesseja. Yritykselle ei ole aikaisemmin toteutettu opinndytetoitd, eiké
muita tutkimuksia. Tutkimuksen ulkopuolelle rajattiin asiakkuuksien hallintaan liittyvia
osioita, joilla ei ole suoranaisesti yhteytta tutkimaani ongelmaan valitsemassani yrityk-

sessa.



2 ASIAKKUUKSIEN HALLINTA

Markkinat ovat muuttumassa entistd enemmaén asiakas keskeisemmaéksi. Siind missa en-
nen yrityksilla oli valta markkinoilla, on valta nyt vaihtumassa asiakaan eduksi. Asiak-
kailla on kasvaneen ylitarjonnan ansiosta mahdollisuus valita milta yritykseltd han haluaa
tuotteensa ja palvelunsa ostaa. Tama muutos liike-eldmassa on saanut yritykset muutta-
maan ajatustapojaan asiakaslahtdisemmiksi. Yrityksilla on tdna paivana tarve pitaa pa-
rempaa huolta asiakasuhteistaan kuin koskaan aikaisemmin. (Hellman & Varila, 20009,
19.) Koska kilpailu markkinoilla kannattavista asiakkaista on erittdin kovaa, ei yrityksilla
ole varaa menettda nykyisia asiakkaitaan Kilpailijoilleen. Nykyisten asiakkuuksien ylla-

pitdminen on yritykselle edullisempaa kuin uusien asiakkuuksien hankkiminen.

Asiakkaat ovat yritykselle ja sen olemassa ololle korvaamattomia. Yrityksen tulee pystya
pitdméan asiakkaansa tyytyvéising, jotta he eivat vaihda toimittajaa. Asiakkuuksien hal-
lintaa tulisikin katsoa jatkuvana oppimisprosessina, jossa yritys tutustuu asiakkaan toi-
veisiin ja tarpeisiin osaten taten tarjota asiakkailleen paremmin juuri heidédn tarpeisiinsa
sopivia palveluita ja tuotteita. Asiakkaiden tarpeisiin onnistuneesti vastaaminen johtaa
yrityksen kannalta parempaan asiakaskannattavuuteen ja siten lopulta suurempaan asiak-

kuuksien kokonaisarvoon. (Méntyneva 2001, 10.)

2.1 Tehokkaan asiakkuuksien hallinnan hyddyt

Hyvaélla asiakkuuksien hallinnalla on paljon positiivisia vaikutuksia yrityksen kannatta-
vuuteen. Tehokkaan asiakkuuksien hallinnan hy6tyja voidaan tarkastella kahdessa eri
ryhmassé. Ensimmaisen ryhmén nékokulmasta katsottuna asiakkuuksien hallinta lisd4
yrityksen tietdmysta asiakkaistaan, sekd auttaa yritystd ymmartamaan paremmin miksi
asiakas ostaa yrityksen tuotteita tai palveluita. Toisen ryhman nakokulmasta katsottuna
hyva asiakkuuksien hallinta auttaa lisddmé&an myynnin ja markkinoinnin tehokkuutta.
(Méntyneva 2001, 12.)

Kun yrityksen tietdmys asiakkaista kasvaa, pystytdan markkinointia kohdentamaan yha
tarkemmin, miké taas lisdd markkinoinnin kokonaiskannattavuutta. Tehokkaalla asiak-

kuuksien hallinnalla asiakkaiden ja heidan tarpeidensa ymmarrys lisaantyy, mika auttaa



yritysta palvelemaan asiakkaitaan paremmin. Ymmarryksen lisdantyessd myos asiak-
kuuksiin ja niiden johtamiseen liittyvien analyysien sisalto ja laatu paranee. (Mantyneva
2001, 12.)

Aikaisemmin asiakasta on pidetty liiketoiminnan kohteena ja tuotetta yrityksen arvon
tuottajana. Tama kaikki on muuttumassa nopeasti. Asiakkaasta on tulossa yrityksille erit-
téin tarked osa liiketoimintaa. Asiakas koetaan nykyaan yrityksen arvon tuottajana ja lah-
teend, kun taas tuotteesta on tullut yritykselle resurssi. (Hellman & Varila, 2009, 26.)
Koska asiakkaan asema yrityksen toiminnassa on noussut, yritysten on sopeuduttava uu-
teen tilanteeseen ja kehitettava asiakkuuksien hallintaa, jotta asiakkuuksien arvo olisi yri-

tyksen nakokulmasta katsottuna mahdollisimman suuri.

Kilpailu yritysten valilla on kasvanut huomattavasti viime vuosien aikana, mika on vaa-
tinut yrityksia muuttamaan lahestymistapaansa asiakaslahtéisemmaéksi. Kilpailu asiakkai-
den resursseista on kovaa. Asiakkaat haluavat rahoillensa vastinetta, miké tarkoittaa etta
yritysten on pystyttavé tuottamaan asiakkailleen sellaista arvoa, josta he ovat valmiita
maksamaan. Yritysten tulee sopeutua muuttuvaan tilanteeseen nopeasti ja siten tuottaa

asiakkailleen mahdollisimman tehokkaasti lisaarvoa. (Lehtinen 2004, 12.)

Hyvaélla asiakkuuksien hallinnalla yritys pystyy jakamaan asiakkaansa kannattaviin ja
kannattamattomiin asiakkaisiin. Kannattamattomilla asiakkailla ei tarkoiteta, ettd yrityk-
sen tulisi p&ésté heistd heroon vaan etté yrityksen ei kannata tuhlata aikaa tai resursseja
kyseisiin asiakkuuksiin. Toisin sanoen kannattamattomat asiakkaat voivat edelleen olla
yrityksen asiakkaita, mutta heihin ei panosteta markkinoinnissa eikd myynnissd, vaan
asiakas voi omatoimisesti halutessaan ostaa yritykselta. Yritys, joka tuntee asiakkaansa,
pystyy parhaiten ennustamaan asiakkaan ostok&yttdytymista ja toimimaan sen mukai-
sesti. Asiakkuuksien hallinnan kannalta asiakkaan tarpeiden ymmartaminen ja tunnista-
minen onkin erittain tarkedssa asemassa ja oleellinen osa asiakkuuksien hallinan menes-
tystd. (Mantyneva 2001, 15.)



2.2 Asiakkuuksien elinkaari

Yritysten on hyva tiedostaa, ettd asiakkuudet muuttuvat matkan varrella ja niita tulee hoi-
taa asiakkuuksien elinkaaren eri vaiheissa eri tavalla. Asiakkuuksien elinkaaren vaiheita
ovat asiakkuuden syntyminen, jalostuminen ja paattyminen. (Storbacka & Lehtinen 2005,
86.)

Asiakkuuden vaihe elinkaarella vaikuttaa kyseisen asiakkuuden kannattavuuteen yrityk-
sen nakokulmasta katsottuna. Usein elinkaaren alkuvaiheessa oleva asiakkuus ei ole yri-
tykselle kovin kannattava, mutta asiakkuuden keston tuoma lisdvolyymi ostoissa tekee
asiakkuudesta kannattavan ajan kuluessa. Asiakkuuden vaiheella elinkaaressa on siis iso
vaikutus asiakkuuden syvyyteen ja kannattavuuteen. Asiakkuuksien hallinnan avulla yri-
tys pystyy tunnistamaan asiakkuudet, joilla ei ole tulevaisuudessakaan potentiaalia kas-
vaa kannattaviksi asiakkuuksiksi ja siten tehda tietoinen valinta miten kyseisten asiak-

kuuksien kanssa edetdadn. (Mantyneva 2001, 16.)

Asiakkuuden arvo

O \\-—/
Asiakkuuden kesto
Hankinta ~ Haltuunotto Kehittdminen  Sailyttdminen

KUVIO 1. Asiakkuuden vaiheet elinkaarella (Mantyneva 2001, s.17).

Uusi asiakas on aina herkempi vaihtamaan tuotteen tai palvelun tarjoajaa kuin vanha asia-

kas. On tarke&4 ottaa huomioon, ettd juuri ndmé vanhat asiakkaat ovat yritykselle tarkeita.
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Uusien asiakkaiden houkutteleminen on huomattavasti resursseja, aikaa ja rahaa kulutta-

vampaa, kuin vanhan asiakkaan tyytyvaisena pitaminen. (Méntyneva 2001, 17.)

Potentiaalinen Uusi Vakio- Kanta- Avain-
asiakas asiakas ENELES asiakas asiakas
KUVIO 2. Asiakassuhteen kehitysprosessi (Selin & Selin 2005, s. 124.)

2.2.1 Asiakkuuden muodostuminen

Hankinta vaiheessa potentiaalisen asiakkaan siirtyminen yrityksen asiakkaaksi on pitkalti
kiinni muusta markkinatilanteesta ja kuinka hyvin yritys osaa vastata asiakkaan sen het-
kiseen tarpeeseen. Yrityksen on pyrittdva saamaan uusi asiakas aktivoitumaan yrityksen
tuotteiden tai palveluiden tilaamisessa. Tarkoituksena on tarjota asiakkaalle ilmeisen tar-
peen tyydyttavan tuotteen tai palvelun lisdksi myds muita yrityksen tuotteita/palveluita,
jotka tyydyttavat myos asiakkaan mahdollisia piilevia tarpeita. N&in ollen yritys pystyy

lisadmaan asiakkuuden kannattavuutta heti alkumetreilla. (Méantyneva 2001, 16.)

Asiakkuuden syntyvaiheessa oleellista myynnin lisdksi on luoda yhteinen kieli yrityksen
ja asiakkaan valille sek& saada tiedon vaihdanta toimimaan (Lehtinen 2004, 171). Kun
yhteinen savel on luotu asiakkaan ja yrityksen vélille on seuraavia asiakkuuden elinkaa-
ren vaiheita helpompi lahted seuraamaan ja kehittdmaan (Mantyneva 2001, 16). Jotta asi-
akkuuksia voidaan lahted kehittdmaén haluttuun suuntaan, on erittdin tarkead, ettd asiak-
kuuksien syntyminen on ollut suunnitelmallista ja toteutettu onnistuneesti (Selin & Selin
2005, 126-127).

2.2.2 Asiakkuuden kehittdminen
Asiakkaan saavuttaessa asiakkuuden elinkaaren keskivaihe on tarke&é keskittya asiak-

kaan séilyttdmiseen ja asiakassuhteen syventamiseen (Méntyneva 2001, 16). Asiakkuuk-

sien kehitysvaiheessa tapahtuu asiakkuuden suurin arvonnousu. Molemmat osapuolet
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saavat lisdarvoa yrityksen ja asiakkaan vélisestd yhteistydsta ja sen syvenemisesta. Tér-
kednéa osana asiakkuuden kehitysta on ottaa asiakas mukaan yrityksen toiminnan kehityk-
seen. Asiakas vaihtaa toimittajaa paljon vastahakoisemmin, mikali nykyisen toimittajan
prosessit ovat onnistuneesti sovitettuna asiakkaan omiin prosesseihin ja kaytantoihin. (Se-
lin & Selin 2005, 127-128.)

2.2.3 Asiakkuuden paattyminen

Kuten kaikki muukin elamdassd myos asiakkuudet pééattyvat joskus. Kun asiakkuudesta
alkaa huomaamaan paattymisen merkkeja on yrityksen hyva miettia mista kyseisen asi-
akkuuden p&attyminen johtuu ja kannattaako asiakkuuden pelastamisen eteen tehdé viela
jotain. Vaikka pitkéat asiakkuudet ovat yleensa yrityksen kannalta parempia ei kannatta-
mattomia asiakkuuksia kannata pitkittda vaan hienovaraisesti ja harkitusti paattaa. Asiak-
kuuden paattymisessa tarkeinté on arvioida asiakkuuden mahdollisen menettdmisen vai-
kutus yritykseen. Vieko kyseinen asiakkuus mukanaan muitakin asiakkuuksia yritykselta,
soveltuuko asiakas endé yrityksen toimintaan tai onko yhteisty6 asiakkaan kanssa muut-

tunut toimimattomaksi.

On tarkeaa pitdd mielessa asiakkuuden paattamisvaiheessa, etta vaikka asiakas ei juuri
kyseiselld hetkelld ehka sovellu yrityksen asiakkaaksi se voi tulevaisuudessa olla yrityk-
selle erittéin tarked asiakas. (Selin & Selin 2005, 128-130.) Tdman takia asiakkuudesta
luopuminen kannattaakin tehda tyylikkaasti ja hienovaraisesti. Selin & Selin (2005, 130)
muotoileekin kirjassaan asian hyvin kéyttden kiinalaista sananlaskua Parhaiten suljettu

on se ovi, jonka voi jdttdd auki”.

2.3 Asiakkuuden arvo

Asiakkuuksia on eri arvoisia. Asiakkuuksien arvoa yrityksen nakokulmasta tarkasteltuna
tulee pohtia mika on asiakkuuden tdmén hetkinen arvo ja mika on sen potentiaalinen arvo
tulevaisuudessa. Asiakkuuksien arvon tarkastelu voidaan jakaa kahteen osa-alueeseen:
faktuaaliseen ja evaluatiiviseen ulottuvuuteen. N&it4 arvon ulottuvuuksia voidaan painot-
taa eri tavalla. (Lehtinen 2004, 123.)
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Asiakkuuksien arvoa ja kannattavuutta arvioitaessa tulee ottaa huomioon asiakkuuksien
syntymiseen panostetut investoinnit. Asiakkuuksista saatavia asiakkuustuloja kasvatta-
malla ja asiakkuuksien hoitoon liittyvien kustannuksien pienentdmisella saadaan asiak-

kuuksista kannattavia pitkélla tahtaimell&. (Storbacka ja Lehtinen 1997, 30.)

Monesti ajatellaan, etta kaikki maksavat asiakkaat ovat yrityksen toiminnan kannalta tar-
keitd, ndin ei kuitenkaan aina ole. Monissa yrityksissa 80 prosenttia yrityksen tuloista
tulee 20 prosentilta heidan asiakkaistaan ja osa asiakkuuksista voi jopa maksaa yrityk-
selle. Hyvélla asiakkuuksien hallinnalla pystytdan erottamaan kannattamattomat asiak-
kuudet kannattavista asiakkuuksista ja siten tehostaa yrityksen resurssien kayttod. (Taylor
1999.)

2.3.1 Faktuaalinen arvo

Faktuaalinen arvo perustuu yrityksen Kirjanpidosta ja muista asiakkuuksiin liittyvista do-
kumenteista I0ytyviin tietoihin. Asiakkuuksien faktuaalista arvoa mitataan erilaisia mit-
tareita hyodyntaen. Yritys pystyy mittaamaan, kuinka suuri on kyseisen asiakkaan osto-
volyymi suhteessa koko yrityksen volyymiin. Ostovolyymia mitattaessa asiakkuudet ja-
kautuvat yrityksen kannalta eri tarkeysasteisiin. Toiset asiakkuudet ovat huomattavasti

tarkedmpia yritykselle, kun huomioon otetaan vain volyymi. (Lehtinen 2004, 123-128.)

Asiakkuuden kannattavuutta voidaan laskea vahentdmalla asiakkuustuloista asiakkuuteen
kohdistuvat kustannukset, jolloin jaljelle jaa asiakkuuden kate. Eri asiakkuuksiin kohdis-
tuvien kustannusten tarkka méaarittely on kuitenkin hankalaa, silla kaikkia kuluja ei pys-
tytd jakamaan vain tiettyjen asiakkuuksien kesken. Asiakkaan kannattavuuteen vaikuttaa
vahvasti myos asiakkuuden pituus. Yrityksen tavoitteena on saada mahdollisimman pal-
jon pitkia ja arvokkaita asiakkuuksia. (Lehtinen 2004, 123-128.)
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2.3.2 Evaluatiiviset arvon ulottuvuudet

Asiakkuuksille annettavat evaluatiiviset arvot arvioidaan. Evaluatiiviset arvot eivat siis
ole mitattavissa asiakkaista keréatyista tiedoista. Asiakkuuden evaluatiivinen arvo muo-
dostuu sen yrityksessa tyoskentelevan henkilon arviointiin, kuka tuntee kyseisen asiak-
kaan parhaiten. Arvioitavat evaluatiiviset ulottuvuudet ovat asiakkuuden referenssiarvo,
kontaktiverkon arvo, oppimisarvo, tunnearvo ja sadnnénmukaisuus. (Lehtinen 2004, 128-
135.)

Referenssiarvo

Osa asiakkaista on tunnettuja yrityksid, joiden asiakkuus tuo yritykselle referenssiarvoa.
Mité arvostetumpi asiakas on, sitd arvostetummaksi yrityskin koetaan. Referenssi arvoa
arvioitaessa on térked4 ottaa huomioon asiakkuuden tunnettuus markkinoilla ja sen tun-
nettuuden sisélto, eli asiakasyritystd pidetddn muiden yritysten keskuudessa menestyvana
ja eettisesti korrektina. Tarkeda on, ettd asiakasyritys jakaa saman etiikan ja arvomaail-
man kuin itse yritys. (Lehtinen 2004, 129, 134.) Muilta yrityksilt4 saatuja positiivisiin
kokemuksiin pohjautuvia viesteja yrityksesté uskotaan herkemmin kuin yrityksen itsensé
kertomia viesteja. Muiden yritysten kuvaus siitd millainen yritys on tuotteen tai palvelun
tarjoajana vaikuttaa usein asiakkaan mielipiteen rakentumiseen. Asiakkaat, jotka ovat
valmiita suosittelemaan ja tekemaén tyota yrityksen puolesta, ovat referenssiarvoltaan

erittdin korkealla kyseiselle yritykselle. (Storbacka ja Lehtinen 1997, 30-31.)

Kontaktiverkon arvo

Kontaktiverkon arvon arvioinnin merkitys on kasvanut vuosien aikana. Elamme verkot-
tuneessa maailmassa, jossa jokainen asiakas voi olla ovi seuraavaan asiakkaaseen. Asia-
kas voi olla osa suurempaa yritysrypésta, mika tarkoittaa, ettd jos asiakkuus hoidetaan
hyvin voi se kertoa siitd yritysryppéaassa muille ja sita kautta ovet aukeavat helpommin
mahdollisille uusille asiakkaille. (Lehtinen 2004, 130, 134.)

Tunnearvo
Tunnearvon mittaaminen on evaluatiivisista arvoista ehka haasteellisin, sill& se perustuu
toimijoiden henkildkohtaisiin suhteisiin. Tunnearvoa arvioitaessa otetaan huomioon asia-

kasyrityksen ja kontaktihenkilon luotettavuus, onko yhteistyo asiakkaan kanssa miellyt-
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tavaa ja onko seka organisaatioiden ettd henkildiden arvot yhteensopivia. Mité yhteenso-
pivampia yritys ja asiakas ovat sitd suurempi tunnearvo asiakkaalle voidaan antaa. (Leh-
tinen 2004, 130-131, 134.)

Oppimisarvo

Asiakkuuden arvon ulottuvuutena oppimisarvo on noussut pinnalle verkottumisen ja tuot-
teiden monipuolistumisen ja monimutkaistumisen vuoksi. Asiakkuuksista ja yhteistydsta
voi oppia monella eri tavalla. Suurin oppimisarvo on asiakkuuksilla, jotka ovat oman
alansa huippuja. Menestyvét yritykset vaativat yhteistydkumppaneiltaankin parasta ja
motivoivat siten heitd kehittymadn mukana ja sopeuttamaan omaa osaamista uusien rat-
kaisujen kaytantdon viemiseen. (Lehtinen 2004, 131, 134.)

Saannonmukaisuus

Saanndnmukaisuus ja ennustettavuus tilauksien teossa nostaa asiakkuuden arvoa etenkin
prosessimaisten yritysten nakokulmasta. Sdédnnénmukaisuus helpottaa yrityksen tuotan-
non suunnittelua ja kapasiteetin k&yttdasteen parantamista. Usein yritykset kirjaavat ylos
asiakkaan tilaukset ja niiden maarét, joten tilausten sédnnénmukaisuuden ja ennustetta-
vuuden arviointia voidaan tukea yrityksen dokumentoinnilla. (Lehtinen 2004, 131-132,
134.)

Asiakkuuden potentiaalinen arvo

Asiakkuuksien potentiaalisen arvon maarittdmiseen pohjautuen voidaan yrityksen panos-
tuksia kohdistaa asiakkuuksilta odotettavien tuottojen mukaisesti. Kannattamaton asiak-
kuus voi omata merkittdvan kannattavuuspotentiaalin. Jotta kyseinen potentiaali voidaan
hyddyntaé, tulee yrityksen johtaa asiakkuutta siten, etta asiakkuudesta saadut tuotot kas-
vavat suhteessa asiakkuuden kustannuksiin. Houkuttelemalla asiakas keskittdmé&an ostok-
sensa yritykselle saadaan asiakkuuden potentiaalinen arvo realisoitua. (Storbacka ja Leh-
tinen 1997, 32.)

2.4 Asiakkuuden lujuus

Asiakasuskollisuus ja asiakkuuden lujuus kasitetddn usein yhdeksi ja samaksi asiaksi.

Asiakkuuden lujuus on késitteend kuitenkin asiakasuskollisuutta laajempi, silla se pyrkii
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ottamaan huomioon emotionaalisen asiakasuskollisuuden lisdksi myos rationaaliset na-
kdkulmat. Asiakkuus voi siis olla luja, vaikkei asiakas olisikaan asiakasuskollinen, esi-

merkiksi kun asiakkaalla ei ole muita toimittaja vaihtoehtoja tarjolla. (Lehtinen 2004, 25.)

Asiakkuuden lujuuteen vaikuttaa monet eri tekijat. Tarkeimpind tekijoina lujuutta tarkas-
teltaessa ovat asiakkaan kokema asiakkuustyytyvéisyys, asiakkaan sitoutuneisuus ja eri-

laiset sidokset asiakkaan ja yrityksen valilla. (Storbacka ja Lehtinen 1997, 103.)

Asiakkaan

Koettu laatu . :
sitoutuminen

kokema laatu tyytyvaisyys lujuus

Asiakkaan Asiakkuus- » Asiakkuuden

Asiakkaan
kokema Sidokset
panostus

KUVIO 3. Asiakkuuden lujuuden muodostuminen (Storbacka & Lehtinen 1997, s.103).

2.5 Asiakkuusvisio ja -strategia

Asiakkuusvisio

Asiakkuussuuntautuneisen yrityksen kehittdmisessa keskeisené tyokaluna on asiakkuus-
visio. Asiakkuusvision tulee kuvata asiakkaan asiakkuudesta saamaa arvoa ja antaa asi-
akkaalle nakemys yrityksen ja asiakkaan vélisestd yhteistyosta tulevaisuudessa seké mi-
ten molemmat nékevét yhteisen tulevaisuuden. Asiakkuuvision luomisessa keskeisinta on
hahmottaa ympéristo ja siind tapahtuvat muutokset sekd keréta tietoa asiakkaasta. (Leh-
tinen 2004, 175-176.)



16

Asiakkuusvision luominen:
1. Yhteinen toimintaympériston hahmottaminen ja sen muutokset lahitulevaisuu-
dessa.
Molempien kehityssuunnitelmat yhteistyon nakdkannalta.
Yhteisen asiakkuusvision keskeiset osat

Asiakkuusvision viestintd molemmissa organisaatioissa.

ok w0 N

Asiakkuusvision toteutumisen seurannasta sopiminen.
(Lehtinen 2004, 176.)

Asiakkuusvision pohjalta yritys voi rakentaa asiakkuusstrategioita ja niiden toteutta-
miseksi asiakkuuden hoitomalleja (Lehtinen 2004, 176). Mita selkeampi ja kirkkaampi
yrityksen visio on, sitd varmemmin se toteutuu. Haasteellinen ja innostava asiakkuusvisio
ohjaa yritysta kohti haluttua pddmaarad. Vision vedotessa tyontekijoiden tunteisiin ja sitd
kautta innostamalla heitd pyrkimaan yrityksen asettamaan asiakkuusvisioon, ohjaa se tie-
dostamattomalla tavalla heidén péatoksia ja valintoja tukemaan asiakkuusvisiota. (Selin
& Selin 2005, 58-60.)

Asiakkuusstrategia

Asiakkuusstrategia méaarittelee yksinkertaisuudessaan yrityksen ja asiakkaan rooleja asi-
akkuudessa. Yrityksen madriteltdessa asiakkuusstrategiaa tulee sen selvittdd, minkalaista
roolia yritys on toteuttamassa. Yrityksen roolin selvityksen perusteella yritys voi kartoit-
taa kuinka syvallisiin asiakkuuksiin se pyrkii, kuinka laajoista tuotekokonaisuuksista yri-
tys on kiinnostunut ja maaritella missa madarin yritys on valmis muokkaamaan omia pro-
sessejaan eri asiakkuuksien mukaan. Asiakkuuksien arvon tunnistamisella yritys pystyy
muodostamaan asiakkuusstrategioita, joita hyddyntamalla yritys voi kohdistaa resurs-
sinsa paremmin asiakkuuksien arvonnousua ajatellen. Kaikille asiakkuuksille ei kannata
hyodyntdéd samaa asiakkuusstrategiaa. Yrityksen kannattaakin rakentaa useampia asiak-
kuusstrategioita erilaisia asiakkuuksia varten. (Storbacka & Lehtinen 1997, 121-122.)
Asiakkuusstrategia kertoo yritykselle, miten asiakkuusvisioon péaastdan (Selin & Selin
2005, 132).
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2.6 CRM-jarjestelma

CRM (Customer Relationship Management) -jarjestelmé tukee asiakkuudenhallinta stra-
tegiaa, jonka tarkoituksena on luoda sdilytyspaikka kaikelle asiakkaista keratylle liiketoi-
minnan kannalta oleelliselle tiedolle, jota tutkimalla ja hy6dyntdmalla yritys tuntee asi-
akkaansa ja pystyy siten tarjoamaan asiakkaan tarpeita vastaavia tuotteita ja palveluita
juuri silloin kun asiakas niité tarvitsee. Ilman CRM-jarjestelmaéan Kirjattuja tarkeité tietoja

asiakkaista on asiakkaan tulevien tarpeiden ennustaminen haastavaa. (McGarry 2006.)

CRM-jarjestelma on yksi liiketoiminnan tietoteknisista jarjestelmistd, jonka avulla yritys
voi suunnitella, aikatauluttaa ja kohdentaa markkinointi-, myynti- ja asiakaspalvelutoi-
mintaansa (Oksanen, 2009, 22). CRM-jarjestelm&&n Kkirjattujen asiakastietojen perus-
teella yritys pystyy seuraamaan asiakkuuksiensa eri vaiheita, asiakkaan kayttdytymista

sekd mahdollisesti ennustamaan asiakkaiden ostokayttaytymista (Lehtinen 2004, 232).

CRM-jérjestelmi& on yht& monta erilaista kuin on niita kayttavia yrityksiakin. CRM-jar-
jestelmid usein raataloidaan yrityksen tarpeiden mukaan. CRM-jarjestelmat voidaan kui-
tenkin karkeasti jakaa kahteen osioon; perus CRM ja analyyttinen CRM. (Lehtinen 2004,
232.) Perus CRM jérjestelmé tuo yrityksille organisoidun tavan hallita asiakkuuksia,
myyntia ja asiakaspalvelua. Perus CRM jarjestelmén hyddyntaminen jokapdaivaisessa yri-
tyksen toiminnassa edesauttaa yritysta parantamaan mahdolliskuuksien mukaan toimin-
taansa ja siten pienentdmaan kustannuksia. (Lehtinen 2004, 232.) Hallitulla asiakkuuk-
sien johtamisella yrityksen toiminta tehostuu, kun tyaikaa ei kdyteté turhaan asiakastie-
tojen etsimiseen eri lahteista ja tiedostoista.

Analyyttinen CRM jérjestelma vaatii yritykseltd enemmé&n panostusta asiakastietojen
hankkimiseen ja niiden kasittelyyn. Analyyttinen CRM jdarjestelmé tarvitsee toimiakseen
mittavia tietovarastoja, joihin asiakkaista voidaan keréata tarvittavat tiedot. ldeana ana-
lyyttisessa CRM jarjestelméssa on asiakkaiden ja asiakkuuksien analysointi asiakastieto-
jen pohjalta. Ndiden analyysien pohjalta yritys voi paattdd mihin asiakasryhmiin ja asiak-
kaisiin kannattaa panostaa ja mitka jattdad vahemmalle huomiolle tai joista luopua kenties
kokonaan (Lehtinen 2004, 232-233.)
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2.6.1 CRM-jarjestelmd myynnin tukena

Myynnin johtaminen ja asiakkuuksien hallinta kulkevat pitkalti kasi kddessa. Ne vaikut-
tavat vahvasti toinen toisiinsa. Myynnin johtamista voidaan tutkia kahdessa eri tasossa,
strateginen ja operatiivinen taso. Myynnin strategisen johtamisen taso on pitkalti myyn-
nin ohjaamista, minka vastuu on yrityksen johtoryhmatasolla tydskentelevilla henkil6illa.
Myynnin strategisen johtamisen tuloksena syntyy asiakkaiden luokittelu, niiden arvon
seuraaminen ja asiakkuuksien hallinnan hoitomallien maarittely. Operatiivinen myynnin
johtaminen on kaytannossa yrityksen strategiaa tukevien tavoitteiden asettamista ja prio-
riteettien, tavoitteiden ja hoitomallien viemistd myyjatasolle. Operatiiviseen myynnin
johtamisen tasoon kuuluvat myds myyjille suunnatut uusasiakashankinnan ohjeet ja hoi-
tomallien mukaiset toimenpiteet. Edell& mainittujen toimintojen tukemiseksi tarvitaan
erilaisia tyokaluja. (Hanti, Karisto-Mentanen & Kock 2016, 67.)

CRM-jarjestelmat ovat yritysten yleisimmin kayttdmia myynnin tydkaluja. CRM—jérjes-
telma on hyva tuki myyjien jokapdivéiselle tydskentelylle. Kyseiseen jarjestelméan myy-
jan on helppo kirjata asiakastietoja ja yrityksen toteuttamia markkinoinnin ja myynnin
toimenpiteitd, sekd mallintaa asiakkuuksien hoitomallit ja myyntiprosessit. Yrityksen on
kuitenkin ensin méaariteltdva myynnin ja asiakkuuksien hoidon prosessit, jotta CRM-jar-
jestelméaa voi hyddyntaa myynnin tydkaluna. Paivittaisessa kaytossa jarjestelméa helpottaa
myyjan tyota. Jarjestelmaan kirjatuista tiedoista kay ilmi mit& toimenpiteitd myyjan tulee
suorittaa tai mit4 han on jo suorittanut, kuten séhkopostit tai soitot asiakakkaille. (Hanti
ym. 2016, 67.)

2.6.2 Asiakastietojen siirtaminen CRM-jarjestelmaan

Asiakastietojen merkitys on kasvanut asiakkuuksien hallinnan kehittyessa. Asiakastietoja
voidaan keratd monesta eri lahteestd, niin organisaation sisalta kuin ulkopuoleltakin. Tar-
keintd on keraté asiakkuuksista niiden hallinnan kannalta relevantit tiedot, silld ilman kat-
tavaa asiakastietoa on asiakkuuksien hallinta haastavaa. Tiedot asiakkuuksista tallentuu
yleensd useaan eri paikkaan, jolloin apuun tarvitaan kehittyneitd ohjelmistoratkaisuja,
jotta asiakastiedot saadaan koottua yhteen ja niita voidaan analysoida. (H&nti ym. 2016,
65-66.)
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Ennen asiakkuudenhallinta —jarjestelman kayttdon ottoa on hyva miettia ketka kaikki asi-
akkaista kannattaa siirtaa jarjestelmaén. Seuraavat kysmykset auttavat karsinnassa:
- Ketkéa ovat yrityksen aktiiviset asiakkaat?
- Ketk& ovat asiakkaita, jotka ovat dskettain olleet aktiivisia ja jotka kannataa his-
toriasyisté pitdd mukana?
- Liittyykd yrityksen liiketoimintaan sidosryhmia ja/tai kolmansia osapuolia?
Ketka heista on tarpeen ottaa mukaan?
- Onko yritykselld olemassa markkinointi ja prospektikantaa jo valmiiksi ja onko

se gjan tasalla?

Kun yritys on méaritellyt tarkeéat asiakkaat, joiden tiedot tulee siirtdd CRM-jarjestelmaan,
on hyva tarkistaa siirrettdvien tietojen ajantasaisuus (yhteystietojen tila, yhteyshenkil6t,
asiakkuuden tiedot; tilaushistoria, segmentointitiedot ja markkinointitiedot: kielto- ja lu-
palistat). CRM-jarjestelmiin harvemmin saadaan asiakkaasta kaikkea yrityksen kannalta
haluttua tietoa, joten yrityksen on hyva méaritella mité tietoja asiakkaista aletaan kerété
jarjestelmaan. Yrityksen sisélld on hyvé keskustella mité tietoja yrityksen eri osastot
(markkinointi, myynti ja asiakaspalvelu) pitavét tyonsé tehokkuuden kannalta tarkeina.
Yhteisella ohjeistuksella valtetddn yrityksen resurssien hukkaamista turhien tietojen Kir-

jaamiseen. (Oksanen 2010.)

2.7 Asiakkuuksien hallinnan kehittamismalli

Kun yritys haluaa panostaa kehittdmistyohon, on asiakkuuksien kehittdmismallin kéyt-
toonotto suotavaa. Asiakkuuksien kehittdmismalli keskittyy auttamaan yritysta saavutta-
maan asettamansa tavoitteet askel kerrallaan. Asiakkuuksien hallinta on laaja koko-
naisuus, minka takia sen kehittdminen kannattaa toteuttaa pienissé osissa suuremman on-
nistumisprosentin takaamiseksi. Asiakkuuksien hallinnan kehittdmismalli koostuu vii-
desté eri vaiheesta:

1. Lahtotilanteen selvitys

2. Tavoitetilan maarittely

3. Kehittdmisen toteutustapa

4. Kehittdmistoimet

5. Seuranta ja arviointi (Méantyneva 2001, 111.)
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2.7.1 Lahtotilanteen selvitys

Lahtotilanteen selvityksessé yritys pyrkii selkeyttdmaan asiakkuuksien hallinnan nykyti-
lannetta ja vallitsevia kéytéanteitd, sekd tunnistamaan mahdolliset kehittamistarpeet. Lah-
totilanteessa arvioidaan myos asiakkuuksien kriteereja (millaisia asiakkuusia yrityksella
on silla hetkelld), nykyisten tietojérjestelmien tukevuutta asiakkuudenhallintaa ajatellen
ja asiakkuuksien todellista arvoa ja sen jakautumista asiakkuuksien kesken. (Mantyneva
2001, 112.)

2.7.2 Tavoitetilan maarittely

Kuten kaikissa projekteissa, myds asiakkuuksien hallinnan kehittdmisessé tavoitteiden
asettaminen on térked osa prosessia. Tavoitteet tulee asettaa korkealle mutta saavutetta-
viin, eivétka ne myoskaan saa olla ristiriidassa keskenaédn. Vaikka tavoitteet ovat tarkea
0sa prosessin onnistumista, tulee tavoitteita asettaa vain kohtuullinen maara. Tavoitteet
on hyvé pystya konkretisoimaan selkeasti, jotta yrityksen henkilokunta ei ajaudu tehotto-
muuteen ja turhautumiseen. K&ytdnnossa tavoitteet tulee siis pystyd mittaamaan, niiden
tulee olla selvapiirteisia ja helposti kommunikoitavissa, jotta yrityksen tydntekijat eivat

menetd motivaatiotaan pyrkié tavoitteisiin. (Méantyneva 2001, 112-113.)

2.7.3 Kehittdmisen toteutustapa

Kehittdmisen suunnittelun voi aloittaa vasta kun yritys on selvittdnyt nykytilansa ja mihin
se haluaa paastd. Tama vaihe siséltéa eri kehittdmisvaihtoehtojen analysointia, joiden
avulla yritys paasee nykytilasta tavoiteltuun lopputulokseen. (Mantyneva 2001, 113-114.)
Kehittdminen jaetaan pienempiin osa-alueisiin, projekteihin, joita ohjataan hanketasolla
paatettyjen suuntaviivojen ja tavoitteiden mukaisesti. Hanketason suunnittelulla ja orga-
nisoitumisella pyritadn yll&pitdimaéan hankkeen sisalld olevien eri projektien yhdensuun-
taisuutta kokonaishankkeen tavoitteiden kanssa. Hanketasolla toimiminen edesauttaa
myds organisaation resurssien koordinointia eri projekteihin. (Méntyneva 2001, 113-
114))
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2.7.4 Kehittamistoimet

Nykytilan ja tavoitetilan véliselle matkalle 16ytyy lukuisia eri kehittdmistoimia ja niiden
yhdistelmi&. On tarke&a selvittdd mitd eri vaihtoehtoja juuri kyseisell& yritykselld on edetd
nykytilasta tavoiteltuun tilaan. Vasta vaihtoehtojen selvityksen jalkeen on mahdollista
suunnitella ja toteuttaa tarkempia kehittdmistoimia. Asiakkuudenhallinnan kehittdmistoi-
mien tavoitteiden asettelu voi keskittya esimerkiksi seuraaviin aihealueisiin:

e Asiakkuuksien ryhmittelyyn

e Asiakkuuksien arvon madrittelyyn ja lisaédmiseen

e Asiakkuuksien kehittdmiseen

e Asiakkuuksien sailyttamiseen

e Asiakkuuksien hallintaa tukevien tietojarjestelmien kehittdmiseen

o Asiakkuuksien hallintaan liittyvan osaamisen jatkuvaan kehittdmiseen

e Asiakkuuksien hallinnan yleisten toimintamallien kehittdmiseen.
(Méntyneva 2001, 114.)

2.7.5 Seuranta ja arviointi

Asiakkuuksien hallinta on jatkuvaa kehittdmista ja oppimista, jota tulisi seurata ja jonka
onnistumista tulisi seurata. Seuranta ja arviointi ovat tarkedssa roolissa, kun tarkastellaan
kehittdmisen suuntaa. Niiden avulla pystytdan tarkistamaan, etta kehitys tapahtuu annet-
tujen tavoitteiden mukaisesti seka tutkimaan onko muutokset juurtuneet organisaation jo-
kapéivaiseen toimintaan, eli onko asiakkuuksien hallinnan kehittdminen onnistunut. Var-
sinaista hankkeen onnistumista tai epdonnistumisa pystytaan tutkimaan ja analysoimaan
vasta kun hankkeen péaattdmisestd on kulunut tarpeeksi aikaa ja muutokset ovat selkeésti
havaittavissa. (Mantyneva 2001, 116.)

2.8 Asiakkaan ja myyjan prosessit

Asiakkuudet syntyvét asiakkaan tarpeesta ja halusta ostaa, myyjén taidoista myyda ja nii-

den vélisesta vuorovaikutuksesta. Myymiseen, ostamiseen ja niiden kautta muodostuvaan

asiakakkuuteen liittyy toisiinsa sitoutuvat prosessit. N&it& prosesseja kutsutaan ostopaa-
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tOsprosessiksi ja myyntiprosessiksi. Osto- ja myyntitapahtumiin liittyvat vuorovaikutus-
tilanteet kohdistuvat aina johonkin tiettyyn prosessin vaiheeseen. Kummankaan prosessin
aloittaminen ei vélttdmatta tarkoita, ettd prosessi paéatyisi ostajan kannalta ostoon tai myy-
jan kannalta kaupan toteutumiseen. Kun prosesseissa edetéan, asiakkaan tila muuttuu.
Alun mahdollisesta liidistd (myyntijohtolanka) syntyy onnistuneiden prosessien myota
vakituinen asiakas. (Hanti ym. 2016, 49.)

Molempien prosessien eteneminen riippuu asiakkaan ostovalmiudesta. Vaikka myyjén
toiminnalla on iso vaikutus, kuinka asiakas etenee ostopaatdsprosessissaan, tulee myyn-
tiprosessissa edeté kuitenkin asiakkaan ehdoilla. Myyjan toiminnan lisdksi myds monet
muut tekijat vaikuttavat asiakkaan etenemiseen ostopaatdsprosessissaan. Téllaisia teki-
JOitd ovat mm. mainonta, omat ja muiden kokemukset, erilaiset testit sek& media. (Hanti
ym. 2016, 49)

Myyntiprosessi myyja- - - 3 PO
i e il Asiakkuuden vaihe Asiakkaan ostopdatos
Asiakastapaamista ede ftava Tarpeen
vaihe Liidi eli havaitse minen
. liidien etsints myyntijohtolanka

- valmistautuminen 4 ;
- somen kaytto Q
\ Informaation etsinta

- markkinoinnin apu

Vaihtoehtojen

- avaus
- tarvekartoitus G vertailu

- ratkaisun esittdminen

- asiakkaan 4 |7
Asiakas

huolenaiheiden

Potentiaalinen
asiakas

Myyntine uvotte luvaihe

[\

kasitte ly Ostopaatos
- hinnan perustelu
- kaupan paattaminen Q {}
Jalkiseurantavaihe Vakituinen Oston jalkeinen
- asiakkaan jalkihoito asiakas tilanne
- lis3myynti

N, O

KUVIO 4. Yhteys myynti ja ostoprosessien valilla (Hanti, Karisto-Mentanen & Kock
2016, s. 50)
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Kuten aikaisemmin mainittiin prosessit etenevat asiakkaan ehdoilla ja koska elamme hek-
tisessa maailmassa, jossa aika on erittain arvokasta, tulee asiakkaan kohtaamiseen val-
mistautua etukateen. Asiakkaan aikaa on arvostettava ja se on hyddynnettdva mahdolli-
simman tehokkaasti. Myyjan kannattaakin hankkia kaikki tarpeellinen ja jo saatavilla
oleva tieto tehostaakseen ajankayttoadn. Kaikkeen tahan tiedonhankintaan on paljon eri
lahteitd, joista ehka merkittdvimmaksi nousee yrityksen oma asiakkuuksien hallinta jar-
jestelmé varsinkin, jos kyseessa on asiakas, jonka kanssa yritykselld on yhteista historiaa.
(Hanti ym. 2016, 83-84.)
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3 YRITYKSEN ANALYYSI

Tassa opinnadytetydssani lahdin tutkimaan Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiakkuuk-
sien hallinnan tdméan hetkista tilannetta sekéa asiakkuuksien hallinnan tyokaluja, joita yri-
tyksell& on kaytossé.

Aloitin yrityksessa tydskentelyn myynnin ja markkinoinnin vastaavana ja heti alussa kay-
tyjen keskustelujen pohjalta k&vi ilmi ettei yrityksessa ole kaytossa asiakkuuksien hallinta
jarjestelmad tai edes vakiintunutta kaytantod asiakkuuksien johtamiseen. Yritykselle
muodostui tarve kehittdd omaa asiakkuusien hallintaansa. Tahén tarpeeseen lahdin vas-

taamaan opinnaytetydssani.

3.1 Yrityksen taustaa

Minnan Juustokakkutehdas Oy on vuonna 2012 perustettu leivonta-alan pienyritys, joka
valmistaa kakkuja ja suolaisia piirakoita niin yksityisille henkil6ille kuin yrityksillekin.
Minnan Juustokakkutehdas Oy on lahtenyt toimimaan yrittdjan Minna VVesannon intohi-
mosta valmistaa markkinoille erilaisia juustokakkuja. Aluksi yritys keskitti myyntinsa
vain yksityisiin henkildihin, mutta suosion ja yrityksen tunnettuuden kasvettua alkoi Min-
nan Juustokakkutehdas Oy tarjota tuotteitaan myos kahviloille ja erilaisiin yritystilaisuuk-
siin. Vuosi vuodelta asiakkaiden mé&aré on kasvanut ja suunta on koko ajan ylospéin.

Minnan Juustokakkutehdas Oy tarjoaa asiakkailleen laajan valikoiman juustokakkuja.
Toimitusjohtaja Minna Vesannon sanonta "Emme sano asiakkaalle koskaan El” kuvas-
taa hyvin yrityksen ajatusmaailmaa. Kyseisesta lauseesta on tullutkin yritykselle jo isku-
lauseen omainen, silla yritys pyrkii aina toteuttamaan asiakkaan toiveet tuotteiden suh-
teen. Minnan Juustokakkutehdas Oy:lla on tarjolla noin 20 juustokakun ja seitsemén suo-
laisen piirakan perusvalikoima, joista asiakkaan on helppo valita itselleen sopiva vaihto-
ehto. Yritys kuitenkin ”iskulauseensa” mukaisesti kuuntelee aina asiakkaan erityistoiveita
ja pyrkii toteuttamaan ne parhaalla mahdollisella tavalla. Yhdistelemalla perusvalikoi-
massa olevien tuotteiden makuja on asiakkaalla kdytéssd&dn melko loputon tuotevali-
koima. Minnan Juustokakkutehdas Oy ottaa asiakkaiden toiveta vastaan ja toimivimmat
ideat yritys laittaa tuotekehitykseen. Yrityksen tarjoama valikoima vaihtelee kuitenkin
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hieman asiakasryhmasta riippuen. Esimerkiksi elintarvikekaupoille on tarjolla huomatta-
vasti suppeampi valikoima kuin kahviloille, yrityksille ja yksityisasiakkaille, johtuen pak-

kaamiseen ja kuljettamiseen liittyvista kriteereista.

Yrityksen nykyisiin asiakkaisiin lukeutuu monenlaisia eri tahoja. Erilaiset kahvilat, yri-
tykset, ravintolat, elintarvikekaupat ja yksityisasiakkaat kuuluvat Minnan Juustokakku-
tehdas Oy:n asiakaskuntaan. Minnan Juustokakkutehdas Oy on pyrkinyt vahentdméaén
yksityisten henkildiden osuutta yrityksen kokonaismyynnistd. Yritys ei kuitenkaan halua
luopua kyseisesta asiakaskunnasta kokonaan. (Toimitusjohtaja, kevét 2017.)

Yrityksessa tyoskentelee yrittdjan itsensa liséksi télla hetkellda yksi leipuri-kondiittori,
yksi kondiittori ja yksi myynnin ja markkinoinnin vastaava. Yrityksen laskutus ja kirjan-
pito on ulkoistettu. Yrityksen tyontekijoista toimitusjohtaja ja myynnin ja markkinoinnin
vastaava henkil© vastaavat yrityksen myynnisté ja yhteydenpidosta asiakkaisiin. Kyseiset
henkilt ovat joka paivaisessa tydssaan kosketuksissa yrityksen asiakkaisiin. Myos yri-
tyksen leipuri-kondiittori ja kondiittori hoitavat osittain asiakaspalvelua. He ottavat vas-
taan asiakkaiden puhelimitse tekemid tilauksia seké tiedustelevat vakiokahvila asiakkailta
viikoittaisia tilauksia etukéteen sovittuina ajankohtina. Kyseisessa pienyrityksessé kaikki
tyontekijat osallistuvat siis omalla panostuksellaan asiakaspalveluun ja asiakkuuksien
hallitsemiseen. Toiset tydntekijoista kantavat isompaa vastuuta asiakkuuksien hallinnasta

kuin toiset, mutta jokaisella on oma roolinsa hoidettavana.

3.2 Yrityksen asiakkuudet

Kyseisen yrityksen asiakkuudet voidaan jakaa neljain osaan: aktiiviset, satunnaiset, pas-
siiviset ja potentiaaliset asiakkaat. (Toimitusjohtaja, kevat 2017).

Aktiivisilla asiakkailla tarkoitetaan asiakkuuksia, jotka aktiivisesti tilaavat yrityksen tuot-
teita (tassa tapauksessa yksi tilaus n. 1-2 kertaa viikossa). Yrityksen aktiivisia asiakkaita
ovat pitkaaikaiset kahvila-asiakkaat, joita yrityksella on noin seitsemén ja yksi iso elin-
tarvikeketju, jonka kanssa on tehty sopimus kahdesti viikossa tapahtuvista tilauksista.
Aktiiviset asiakkuudet ovat yrityksen kannalta elintarkeitd. Yrityksen tavoitteena on

saada kaikista asiakkuuksistaan aktiivisia asiakkuuksia, sill& kyseiset asiakkuudet ovat
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kannattavimpia. Aktiivisten asiakkuuksien yll&pitdminen on vaivatonta eiké kuluta yri-
tyksen resursseja lahesk&an niin paljon kuin muiden kategorioiden asiakkuudet. (Toimi-
tusjohtaja, kevat 2017.)

Satunnaiset asiakkaat ovat yrityksen kannalta haastavia. Kyseisen kategorian asiakkaat
tilaavat yritykselta tuotteita kerran tai kaksi kuukaudessa. Ne eivat siis ole tai valttamatta
koskaan olleetkaan aktiivisia asiakkaita, mutta eivat passiivisiakaan. Satunnaisilla asiak-
kailla ei ole tarvetta tiheammélle tilausrytmille. Satunnaiset asiakkaat tilaavat tuotteita
yleensd vain tiettyihin tilaisuuksiin, eivatkd he ole ottamassa tuotteita vakituisesti vali-
koimaansa. Haastavaa tdman ryhman asiakkuuksien hoitamisessa on saada asiakas tilaa-
maan useammin ilman ettd asiakas kokee olonsa ahdistetuksi ja myynti& pakottamiseksi.
(Toimitusjohtaja, kevat 2017.)

Passiivisiin asiakkaisiin lukeutuvat yrityksen asiakkuudet, jotka ovat aikaisemmin tilan-
neet yrityksen tuotteita aktiivisesti, mutta ovat ajan mittaan vahenténeet tilausten maaraa
tai jopa lopettaneet tilaamisen kokonaan. Tilausten méaran laskemiseen tai niiden koko-
naan loppumiseen voi vaikuttaa monet eri tekijat. Asiakas on voinut kokea olonsa unoh-
detuksi tai asiakkaan tilanne on muuttunut ja on sen vuoksi passivoitunut yrityksen suh-
teen. Passiiviset asiakkaiden uudelleen aktivoimiseen tulisi panostaa, silld vanhan asiak-
kuuden aktivoiminen kuluttaa vahemman yrityksen resursseja kuin taysin uusien asiak-
kuuksien hankkiminen. Passiiviset asiakkaat eivét useinkaan vaadi paljoa aktivoituakseen
uudelleen. (Toimitusjohtaja, kevéat 2017.)

Potentiaaliset asiakkaat eivat viela ole varsinaisesti yrityksen asiakkaita, mutta ovat erit-
tain potentiaalisia tulevia asiakkaita. Yrityksen kannalta potentiaalisiksi asiakkaiksi lu-
keutuvat korkean sddénnénmukaisuus-, kontaktiverkko- ja referenssiarvon omaavat asiak-
kaat. Pienyrityksend asiakkaat, joilla on korkea referenssi ja kontaktiverkkoarvo ovat erit-
tain tarkeitd nostamaan yrityksen omaa asemaa markkinoilla seka lisadmaan yrityksen
tunnettuutta. Asiakkaat, jotka tilaavat sadnnollisesti ja suurella volyymilla ovat yrityksen
toiminnan kannalta erittdin arvokkaita. Yrityksen tuotannon kannalta kustannustehok-
kaampaa on valmistaa samaa tuotetta isolla volyymilla, kuin valmistaa useita pienia eria.
(Toimitusjohtaja, kevét 2017.)
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Asiakkaat voidaan jakaa my6s vaihdantasuhteen pituuden mukaan yksittéiseen vaihdan-
tatapahtumaan tai pitkdaikaiseen vaihdantasuhteeseen yrityksen ja asiakkaan valilla.
(Hanti ym. 2016, 47-48). Kyseisessa yrityksessa yksittaisiin vaihdantatapahtumiin kuu-
luvat useimmiten yksityiset henkilot, jotka ostavat yritykseltad kakun/kakkuja tiettyyn ti-
laisuuteen. Tamé yksittainen transaktio ei vaikuta kyseisen henkilon tekeméén seuraa-
vaan transaktioon. Pitkdaikaisten vaihdantasuhteiden asiakkaat, kuten monet yritykset ja
kahvilat, tilaavat yritykselta tuotteita jatkuvasti, mika johtaa useaan transaktioon yrityk-
sen kanssa. Juuri tallaisia usean transaktion asiakkuuksia Minnan Juustokakkutehdas
Oy:n tulisi vaalia. Silla vaikka yksittaiset transaktiot ovat joissakin tilanteissa yrityksen
kannalta erittdin kannattavia, ovat ne useimmiten kertaluontoisia vaihdantatapahtumia ja
paatokset ostosta perustuvat usein pelkastaan hintaan. (Toimitusjohtaja, kevat 2017.) Mo-
lempien osapuolien, niin yrityksen kuin asiakkaankin, kannalta hyodyttavinta on tavoi-
tella pitkdaikaista asiakassuhdetta. Yrityksen tulee kehittdd pitk&aikaisia asiakassuhtei-
taan, siten ettd ne tuottavat tulevaisuudessakin arvoa molemmille. (Hanti ym. 2016, 47-
48.)

3.3 Myyntiprosessit

Minnan Juustokakkutehdas Oy:n myynnin toteutus on laajalti myyjasta itsestdan kiinni.
Myyntiprosesseja varten ei ole tarkkaa ohjeistusta vaan myyjéa voi toteuttaa myynnin par-
haalla katsomallaan tavalla. Jotkin yrityksen k&ytdnnot ovat kuitenkin vakiintuneet myyn-

prosesseihin.

Uuden asiakkaan hankinta alkaa pitkalti selaamalla internetistd mahdollisia asiakkaita ja
tutkimalla heidan kotisivuiltaan lisad yrityksesté ja sen soveltuvuudesta asiakkaaksi. Yri-
tys saa liideja potentiaalisista asiakkaista myos puskaradion ja Facebook -tilinsa kautta.
Kun yritys on selvittanyt tietoja potentiaalisesta asiakkaasta ottaa yritys yhteyttd kysei-
seen asiakkaaseen puhelimitse kertoen lyhyesti yrityksesta itsestddn ja sen tarjoamista
tuotteista. Taman jalkeen myyja pyrkii jarjestamaan yrityksen ja asiakkaan vélille tapaa-
misen, johon yrityksen myyntihenkild tuo mukanaan maistiaisia kakuista ja piirakoista.
Yritys on todennut maistiaisten viemisen olevan helppo tapa saada asiakas innostumaan
tuotteista heti tapaamisen aikana. Maistiaiset helpottavat myds myyjén tyotd, kun myyté-

vit tuotteet ovat konkreettisesti mukana, eikd asiakkaan tarvitse uskoa vain myyjan sanaa
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tuotteista vaan asiakas paasee itse todistamaan myyjan puheet todeksi. Tapaamisen paa-
tyttya asiakkaalle jatetddn yrityksen yhteystiedot ja lista tuotteista. Asiakkaan annetaan
rauhassa maistella ja tutustua tuotteisiin pari pdivaa, jonka jalkeen myyjé ottaa asiakkaa-
seen uudestaan yhteyttd. Taméan yhteydenoton tarkoituksena on kartoittaa asiakkaan mie-
lipiteitd tuotteista ja halukkuutta aloittaa asiakkuus. T&ssé vaiheessa myyntiprosessia
myyja vastaa yleenséa asiakkaalle ilmestyneisiin kysymyksiin ja kertoo tarkemmin tilaus-
ohjeista ja kuljetukseen liittyvisté asioista. Tarvittaessa myyja ja asiakas ovat yhteydessa
useampaan otteeseen ennen varsinaisen asiakkuuden syntymisté. (Toimitusjohtaja, kevét
2017.)

Asiakkuuden syntymisen jalkeen yrityksen yhteydenpito asiakkaaseen vahenee huomat-
tavasti. Asiakkaaseen ollaan yhteydessé lahinné tiedusteltaessa tilauksia tai varmistaessa
jotain yksityiskohtaa asiakkaan tilaamiin tuotteisiin liittyen. Yrityksen tilausprosessi on
hyvin hajanainen ja se eroaa vanhojen ja uusimpien asiakkaiden valilla. Vanhemmille
asiakkaille soitetaan kaksi kertaa viikossa tilauksista. Leipuri-kondiittori ja kondiittori
ovat vastuussa tilauksien tiedustelusta. He soittavat asiakkaalle ja kysyvat mité asiakas
haluaa seuraavan péivan toimitukseen. Tamé kaytantd on juurtunut yrityksen vanhoille
asiakkaille. Uusien asiakkaiden kanssa on siirrytty sdhkopostitse toimitettavaan tilauk-
seen. Asiakkaille on ohjeistettu mina péivina ja mihin kellonaikaan mennessa tilauksen
tulee olla yrityksen sahkdpostissa, jotta se toimitetaan asiakkaalle heidan valitsemanaan

toimituspdivand. (Leipuri-kondiittori, kevat 2017.)

3.4 Yrityksen nykytilanne

Juustokakkutehtaan asiakkuuksien hallinta on riittdmé&ton nykyisille asiakas méérille. Ai-
kaisemmin vield hyvin toimineet erilaiset tiedostot ja kalenterit, eivat enaa riita hallitse-
maan alati kasvavaa asiakaskantaa. Asiakkuuksien hallitsemisesta on tullut haastavaa ja
ty6lastd. Yrityksen tyontekijoiden on vaikea seurata ja hoitaa asiakkuuksia tehokkaasti
ilman asiakkuuksien hallintaa tukevia toimia. (Leipuri-kondiittori & kondiittori, kevét
2017.)

Yritys on ajautunut hankalaan tilanteeseen, jossa asiakkuuksista on merkint6jé erilaisissa

tiedostoissa tietokoneilla, kasin kirjoitettuna paperilla ja kalentereissa ja osa tiedoista on
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vain tyontekijéiden muistin varassa. Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiakastiedot eivét
ole helposti tyontekijoiden saatavilla. Suurin osa asiakastiedoista ja liideistd, seka asiak-
kaiden kanssa sovituista asioista on yrityksen toimitusjohtajan muistin varassa. Kalente-
riin kirjatut tiedot ovat kaikkien saatavilla. Yrityksessa on kuitenkin k&ytéssa vain poyta-
versio kalenterista, joten kalenteriin kirjattuja tietoja ei ole mahdollista saada kayttoon

muualla kuin yrityksen toimitilassa.

Yrityksen séahkdpostista on muodostunut yksi yrityksen oleellisimmista asiakastietojen
kerdys paikasta. Kun asiakas laittaa sahkopostia yritykselle ja kun yritys vastaa siihen,
tallentuvat ndma toiminnot sahkdpostiin. Sahkopostikeskusteluista kdy myds ilmi mita
asiakkaan kanssa on sovittu ja mitk& ovat kyseisen asiakkaan yhteystiedot. Sahkopostin
vilityksella kaytyjé keskusteluja ei dokumentoida erikseen. Puhelimen valityksell& tapah-
tuvien asiakaskontaktien tiedot kirjataan joko kasin paperille tai tietokoneen Word —oh-
jelmaan. Kaikki tehdyt tilaukset kirjataan késin pdytakalenteriin, jota seuraamalla kon-
diittori ja leipuri-kondiittori tietdvéat mitd on myyty ja mité heidan tulee valmistaa minakin
ajankohtana. (Leipuri-kondiittori, kevat 2017.) Myos yrityksen laskutus perustuu t&dhén
poytékalenteriin kirjattuihin tilauksiin. Kaikista asiakkuuksista ei 10ydy tallennettua tie-
toa, tai se on puutteellista. Asiakastietojen kirjaaminen ei ole systemaattista yrityksen
tyontekijoiden keskuudessa. Yrityksessa ei ole selkeita ohjeita mihin, miten ja mité tietoja
asiakkaista Kirjataan. Tietojen hajanaisesti tallentaminen hankaloittaa asiakkuuksien hal-
lintaa, eika yritys pysty hyodyntdaméén kaikkia asiakkaistaan saamiaan tietoja tehokkaasti
asiakaspalvelussa, myynnissa eik& markkinoinnissa. (Toimitusjohtaja, helmikuu 2017)

Minnan Juustokakkutehdas Oy ei varsinaisesti seuraa asiakkuuksien pituutta eika analy-
soi asiakkuuksiensa lujuutta tai asiakastyytyvaisyytta. Asiakkuuksien arvoa ja kannatta-
vuutta arvioidaan suurpiirteisesti tyontekijéiden omien mielikuvien pohjalta. Namé arviot
eivét perustu yrityksen dokumentoituun tietoon. Tiedon keruu asiakkuuksista on yrityk-
sessd hyvin vahaista. Asiakkuuksista kirjataan pdytakalenteriin ylos: kuka on tilannut,
mité on tilannut, milloin on toimitus/nouto, maksutapa ja hinta. (Toimitusjohtaja, kevét
2017)

Elektroninen tilausjérjestelmd, jonka kautta kaikki yritykselle tulevat tilaukset kulkevat,

on ollut yrityksen hankintalistalla jo hetken. Talla hetkell& tilaukset otetaan vastaan joko
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séhkdpostitse tai puhelimitse. (Toimitusjohtaja, kevat 2017.) Tilaukset kirjataan poytaka-
lenteriin, jota selaamalla leipuri-kondiittori ja kondiittori yhdistavat ja laskevat tuotteiden
valmistukseen tarvittavat maéarat. Tilausten tulkitsemiseen, yhdistamiseen ja laskemiseen
kuluu aikaa, jonka voisi kayttd4 hyodyllisemmin. (Leipuri-kondiittori & kondiittori, kevat
2017.)
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4 HAASTATTELUN TOTEUTUS

Minnan Juustokakkutehdas Oy:n nykytilanteen kartoitukseen ja ongelma-alueen tutkimi-
seen valitsin kvalitatiivisen tutkimusmenetelman eli kyseessé on laadullinen tutkimus.
Laadullisen tutkimuksen menetelmisté toiminnallinen tutkimus vastasi parhaiten tutkitta-
vaan ongelmaan. Toiminnallinen tutkimus pyrkii etsiméén ratkaisuja organisaatioiden
konkreettisiin toiminnallisiin ongelmiin (Likitalo & Rissanen 1998, 60). Té&ssd opinnay-
tety0ssa pyrin etsimaan ratkaisuja Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiakkuuksien hallin-

nan kehittdmiseen.

4.1 Projektin toteutustapa

Aineiston keruumenetelmana kaytettiin puolistrukturoitua haastattelua eli teemahaastat-
telua, yrityksen toimitusjohtajan kanssa kaytyja vapaamuotoisia keskusteluja sek&d oma-
kohtaisia havaintoja kyseisesta yrityksestd. Teemahaastattelu toteutettiin yksilohaastatte-
luna Minnan Juustokakkutehdas Oy:n tyontekijoille. Koska kyseessd on leivonta-alan
pienyritys, jossa tyontekijoita on yrittdjan itsensa lisaksi vain kolme, koin tarpeelliseksi
haastatella kaikkia yrityksen tyontekijoita, vaikka heidan varsinainen tydnkuvansa ei suo-
ranaisesti liity asiakkuuksien hallintaan. Olen kuitenkin huomannut, etta ndin pienen yri-
tyksen asiakkuuksien hallinnan toimivuus vaatii kaikkien yrityksessé tyoskentelevien

tyopanosta.

Teemahaastattelun kysymykset laadittiin etukateen mukaillen teoreettista viitekehysta ja
toimitusjohtajan kanssa kaytyja keskusteluja. Kysymyksien jarjestys oli suunniteltu siten
ettd ensin kartoitettiin haastateltavan henkilon kasitysta yleisesti asiakkuuksien hallin-
nasta. Koin alkukartoituksen oleelliseksi, silla kaikilla tyontekijoilla ei ollut selkedd ku-
vaa mité kaikkea asiakkuuksien hallinta pitad sisélldan. Seuraava kysymysalue kasitteli
yrityksen tdman hetkistd tilannetta ja viimeisimpana kasiteltiin yrityksen asiakkuusien
hallinnan tulevaisuuden nakymié. Vaikka kysymykset oli etukéteen aseteltu tiettyyn jar-
jestykseen, el niitd valttdmatta esitetty juuri samassa jarjestyksessa itse haastattelutilan-
teessa. Tarkoituksena oli saada haastateltava henkild kertomaan oma mielipiteensé ja né-

kokulmansa aiheesta vapaasti.
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4.2 Haastattelutulokset

Osa haastattelukysymyksista osoittautui vaikeaselkoisiksi haastateltaville johtuen heidén
koulutustaustasta ja tyonkuvasta yrityksessd. Haastattelujen aikana jouduin avaamaan ky-
symyksid enemman ja osittain selittdmaan myos terminologiaa liittyen asiakkuuksien hal-
lintaan. Leipuri-kondiittorin ja kondiittorin vastaukset painottuivat tuotteiden valmistuk-
sen nakdkulmaan. Toimitusjohtaja osasi tuoda vastauksissaan esille myds myynnin na-

kdkulmaa.

4.2.1 Yrityksen asiakkuuksien hallinta

Yrityksen tyontekijoilla oli kaikilla yhteneva mielipide siité, ettei asiakkuuksia hallita
yrityksessa ollenkaan tai se on hyvin vahaista. Asiakkuuksista ei ole Kirjattu ylés muita
kuin kaupankaynnin kannalta oleellisimpia tietoja, kuten nimi, laskutustiedot ja tilatut
tuotteet. Tdma johtuu osittain siita, ettei yritykselld ole kdytossdan minkaanlaista jérjes-
telmé&a tai tiedostoa, johon tarkeité tietoja asiakkuuksista voisi helposti keratd. (leipuri-
kondiittori & kondiittori, kevat 2017.) Muutaman henkilén yrityksend on ajateltu, ettei
CRM-jarjestelmalle ole suurta tarvetta, silla myyntié hoitaa virallisesti vain yksi henkild
ja markkinointiin ei ole riittavasti resursseja. Vuoden vaihteen alussa yrityksessa vaihtui
myyntihenkil®, mink& jalkeen yritys huomasi, ettei heilla ole kirjattuna mihink&én tietoa
kyseisen myyntihenkilén vastuulla olleista asiakkuuksista ja mitd kenenkin asiakkaan
kanssa on sovittu. Tdma hankaloittaa yrityksen toimintaa ja hidastaa uuden myyntihenki-

I6n perehdyttdmista. (Toimitusjohtaja, kevét 2017.)

Haastateltavien taustan vuoksi en saanut kaikilta haastateltaviltani vastauksia jokaiseen
kysymykseen. Yrityksen toimitusjohtajalle tehty haastattelu oli haastatteluista tuottoisin.
Toimitusjohtajalla oli selkea kuva mika on yrityksen tilanne nyt ja missa se pyrkii ole-
maan tulevaisuudessa. Yrityksen muilla tyontekijoilla ei ollut selkedd kuvaa mm. yrityk-
sen asiakkuusstrategiasta tai miten asiakkuuksia yrityksessa kehitetdan. Leipuri-kondiit-
tori ja kondiittori eivat myodsk&én osanneet vastata yrityksen linjauksen mukaisesti mil-
laisia asiakkuuksia yritys haluaa. Heilla oli omat mielikuvansa millaisia asiakkuuksia he

uskovat yrityksen haluavan, mutta selkeda linjausta asiakkuuksien uushankinnasta ei ole
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heille kerrottu. Haastattelun pohjalta k&vi myos ilmi, ettd leipuri-kondiittorin ja kondiit-
torin kasitys yleisesti asiakkuuksien hallinnasta on erittéin suppea ja rajoittui pitkalti mie-

likuvaan CRM-jarjestelmasta.

4.2.2 Tulevaisuuden tavoitteet

Minnan Juustokakkutehdas Oy:n tavoitteena on selkeyttad asiakkuuksien hallinnan vai-
heita ja luoda koko yrityksessa yhtendinen linja asiakastietojen kerd&dmiseen (Toimitus-
johtaja, kevét 2017).

Yrityksen tyontekijoiden mielestd asiakkuuden hallinnassa tulisi panostaa enemman asi-
akkaan ja yrityksen valiseen yhteistyohon. Tiivis yhteistyo erityisesti kahvila asiakkaiden
kanssa on erittdin tarkeda yrityksen menestymisen kannalta. (Leipuri-kondiittori, kevét
2017.) Asiakkuuksien hoitamisen yksi kulmakivistd on tarpeeksi tihea yhteydenpito asi-
akkaaseen (Kondiittori, kevét 2017). Tuotteiden kehittdminen vastaamaan asiakkaiden
tarpeita on yrityksessé tyoskentelevan kondiittorin mielestd myos hyvaa asiakaspalvelua
ja luo yritykselle lisdarvoa asiakkaan nakokulmasta.

Haastattelussa tyontekijoilta kysyttiin mita he toivovat asiakkuuksien hallinta jarjestel-
malta. Tarkeimp&nd ominaisuutena yrityksen tyontekijat pitivat tiedon haun helpottu-
mista ja nopeutumista (Leipuri-kondiittori & kondiittori, kevét 2017). Yrityksen asiakas-
kannan seuraaminen ilman minkaanlaista systemaattista linjausta hankaloituu lisdantyvan
asiakasmaaran myotd. CRM-jarjestelman avulla uusien ja vanhojen asiakkuuksien seu-
raaminen ja palveleminen helpottuu huomattavasti, kun kaikki asiakkuuksien kannalta
Kriittiset tiedot 10ytyvat helposti. Jarjestelma auttaa yritystd parantamaan asiakaspalvelu-
aan ja vahentaa tyontekijoiden muistin varassa toimimista (esim. yhteydenotot asiakkaa-
seen). (Toimitusjohtaja, kevat 2017.) Toisena tarkeana tekijana CRM-jarjestelmasta pu-
huttaessa nousi esille jarjestelmén etakaytté mahdollisuus, ns. pilvijarjestelma. Pilvijar-
jestelméan tyontekija paasee kéasiksi internet yhteyden vélitykselld missa tahansa. Nain
yrityksen tyontekijat voivat lisaté tietoja asiakkaista, muokata kalenterindkymaa ja tarkis-
taa tietoja heti kun sille on tarvetta. Kyseinen ominaisuus véhent&éd unohduksien mahdol-
lisuutta, kun tiedot on mahdollista kirjata heti jarjestelmaén ylos. (Leipuri-kondiittori &
kondiittori, kevéat 2017.) Tilausten l&piviemisen parantaminen kirjaamalla tilaukset
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CRM-jdrjestelmaan mainittiin haastattelujen aikana useaan otteeseen. Myds laskutuksen
helpottuminen on tarkedssa asemassa. Kun kaikki asiakastiedot ja tilaukset ovat sahkoi-
sessd muodossa ja l0ytyvét helposti samasta paikasta on laskutuksesta vastaavan ty6 no-
peampaa ja sujuvampaa. (Leipuri-kondiittori, kevéat 2017.) Yrityksen henkilékunta on
erittdin motivoitunut ottamaan kayttdén CRM-jarjestelman parantaakseen yrityksen asia-

kaspalvelua ja asiakkuuksien hallintaa.

Yrityksen tavoitteena on saada asiakkuuksien hallinnan linjauksille ja yrityksen linjauk-
sille yhteinen paamaéara: tyytyvainen asiakas ja tuottoisa yritys. Asiakasstrategian avulla
yritys pystyy keskittdmaan resurssinsa oikeisiin osa-alueisiin, mika helpottaa yrityksen
resurssien hallintaa. Selkeyttamalla asiakasstrategiaa saadaan yrityksen resursseista ja
asiakkuuksista enemman irti. Kaikkien toimenpiteiden tarkoituksena on palvella asia-
kasta vield nykyisté tehokkaammin ja kokonaisvaltaisemmin. Asiakkaiden tyytyvéisyys
on yritykselle erittdin tarkead. Asiakaspalautteen kerdadminen tulevaisuudessa antaisi yri-
tykselle sen tarvitsemaa tietoa palvelunlaadusta ja tuotekehitykseen liittyvista asioista.
(Toimitusjohtaja, kevat 2017.)

Toimitusjohtaja haluaisi yritykselle enemmaén yritysasiakkaita. Yritysasiakkaat ovat yri-
tyksen kannalta arvokkaita, silla he tilaavat yleensa suurella volyymilla samaa tuotetta ja
heidan tilaamiensa tuotteiden kate on suurempi kuin esimerkiksi kahvila-asiakkaiden.
Yritysasiakkaat kuitenkin tekevat tilauksia harvemmin kuin Minnan Juustokakkutehdas
Oy:n muut asiakkaat, mik& vaikuttaa taas kyseisen segmentin kannattavuuteen. (Toimi-
tusjohtaja, kevat 2017.)

Toinen asiakasryhmd, jota yritys haluaa tavoitella asiakkaakseen, on erilaiset kahvila- ja
ravintolaketjut. Kahvila- tai ravintolaketjun asiakkaaksi saaminen lisd& myyntia huomat-
tavasti, kun tuotteita toimitetaan ketjun jokaiseen kahvilaan/ravintolaan. Ketjun sisalla on
yleensa muutamasta toimipisteesta useaan kymmeneen toimipisteeseen asti toimituspaik-
koja. Kahvila-/ravintolaketjun hankkiminen asiakkaaksi on myyjélle vahemman tyolas
prosessi kuin yhtd monen erillisen kahvilan/ravintolan asiakkaaksi saaminen. (Toimitus-
johtaja, kevét 2017.) Sopimus solmitaan ketjun tuotteista vastaavan henkilon kanssa,
jonka jalkeen tuotteita tilataan ketjun kaikkiin toimipisteisiin. Sen sijaan ettd myyja ottaisi
yhteytté jokaiseen ketjun kahvilaan/ravintolaan yksitellen ja sopisi kaikkien kanssa erik-

seen omat tilaussopimukset.
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5 KEHITYSEHDOTUKSIA

Minnan Juustokakkutehdas Oy:n asiakkuuksien hallinta ei ole silla tasolla missa yritys
sen haluaisi olevan (Toimitusjohtaja, kevat 2017). Téh&n ongelmaan on paneuduttava ja
aloitettava asiakkuuksien hallinnan kehittdmiseen vaadittavat toimenpiteet mahdollisim-

man pian.

Ensimmaiseksi yrityksen tulisi selkeyttd4 koko henkilokunnalle mita kaikkea asiakkuuk-
sien hallinta ké&sitteend pitaa sisallaan. Yritykselld tulisi olla yhtenéinen kasitys ja suunta
asiakkuuksien hallinnasta, jotta sen kehittdminen onnistuu. Jos yrityksessa vain osa pa-
nostaa asiakkuuksien hallintaan ja haluaa kehittaa sitad parempaan suuntaan, menee heidan

panoksensa hukkaan, mik&li muita tyontekijoita ei saada muutokseen mukaan.

Asiakkuuksien hallinnan kehittdmisessa on térkeda tehda hyva pohjatyd. Asiakasvision
ja -strategian luominen yrityksen paamaaréan suuntaiseksi on yksi kehitystyon kannatte-
levista pohjista. Jotta asiakkuuksia voidaan johtaa tehokkaasti, vaaditaan yritykselta lii-
ketoimintastrategiaa tukevaa asiakkuusstrategiaa. Asiakkuusstrategiasta kdy paapiirteit-
tain ilmi, millaisia asiakkuuksia yritys ylip4ataan tavoittelee, mitd tavoitteita yritys aset-
taa asiakkuuksille, miten kyseisessa yrityksessa asiakkuuksia ja niiden tavoitteita mita-
taan, missé kanavissa yritys toimii ja miten yritys mukauttaa tuotteensa asiakkaiden tar-
peisiin sopiviksi. (Hanti ym. 2016, 62) Minnan Juustokakkutehdas Oy:n toimitusjohtajan
haastattelukysymyksiin pohjautuvista vastauksista sek& hanen kanssaan kéydyista vapaa-
muotoisista keskusteluista kay ilmi, ettd yrityksella on paljon ideoita ja mielikuvia mil-
laisia asiakkuuksia yritys haluaa, mutta asiakkuuksien hankintaan ja kehittdmiseen liitty-
vid ohjeistuksia ei ole mietitty tata pidemmélle. Yrityksen tulisikin muodostaa ja selkeyt-
taa itselleen asiakkuusstrategia, jonka kayttoonoton avulla yritys pystyy kehittdmaén

omaa asiakkuuksien hallintaansa.

Myynnin nakdkulmasta tilannetta tarkasteltaessa yrityksen tulisi keskittyd enemmén jal-
kimarkkinointiin. Nykytilanne yrityksessé on, ettd ensin asiakas kontaktoidaan. Sitten asi-
akkaalle tarjotaan tuotteita, jonka jalkeen asiakas useimmiten tekee tilauksen. Tilaus toi-
mitetaan asiakkaalle sovitusti, mutta sen jalkeen kyseinen asiakas jaa taka-alalle. Unoh-
detaan kokonaan jalkimarkkinoinnin tarkeys. Asiakkaaseen tulisi ottaa yhteyttd muutama
paiva toimituksen jélkeen ja tiedustella olivatko he tyytyvéisia tuotteisiin ja palveluun,



36

seka tarjota mahdollisesti jotain uutta tuotetta. N&in asiakas kokee saavansa hyvaa asia-
kaspalvelua ja olevansa yritykselle tarkea. Jalkimarkkinointi ilman asiakkuuksien hallinta
jarjestelmaa tai elektronista kalenteria on haastavaa ja taysin myyjan muistin varassa, silla

yrityksen poytakalenteria kaytetdan vain tilausten kirjaamiseen.

Suosittelen yritysté tutustumaan yksinkertaisiin asiakkuuksien hallinta jarjestelmiin ja va-
litsemaan niista yritykselle toimivin vaihtoehto. Asiakkuuksien hallinta jarjestelmén
kayttdonotto helpottaisi yrityksen toimintaa monella osa-alueella (myynti, markkinointi,
tilausten kirjaaminen ja laskutus). Jarjestelmé, josta kdy ilmi mité asiakkaalle on myyty,
mité toimenpiteitd on viimeksi tehty ja jonka kalenteriin voi kirjoittaa tulevia toimenpi-
teitd muistutusominaisuutta hyddyntéen, helpottaa ja nopeuttaa myyjan ty6ta huomatta-
vasti. CRM-jérjestelmé véhent&a asiakkuuksiin liittyvien asioiden unohtamisen maéraa
ja antaa sité kautta yrityksestd ammattimaisen ja tehokkaan kuvan asiakkaille.

Asiakkuuksien hallinta jarjestelman kéyttéon oton jélkeen asiakkaiden tilaukset voidaan
Kirjata jarjestelmaan, jossa niitd voidaan yhdistéa ja analysoida. Leipuri-kondiittori ja
kondiittori toivoivatkin tilausjarjestelmé&a, jossa tilaukset olisi mahdollista yhdistad auto-
maattisesti jarjestelman avulla. Asiakkaiden tilaukset Kirjautuisivat jarjestelmaan, josta
ne automaattisesti yhdistyisi yhdeksi isoksi tilaukseksi. Yhdistetysta tilauksesta kévisi
ilmi montako mitékin tuotetta on myyty ja mille paivélle. Yhdistetty tilaus nopeuttaisi
kondiittorien tyontekoa, kun jokaista tilausta ei tarvitse erikseen etsid jarjestelméasta,
jonka jalkeen tilaukset tulee manuaalisesti yhdistaa, jotta tilauksien samat tuotteet voi-

daan valmistaa kerralla.

Yrityksen laskutuksen kannalta erittdin oleellista on ottaa k&yttoéon jarjestelmé tai tie-
dosto, jonka pohjalta yrityksen laskutusta voidaan hoitaa. Yrityksen liiketoiminta on kas-
vanut liian suureksi taysin poytakalenteriin pohjautuvan laskutuksen kéayttamiseen. Las-
kutuksen ollessa vain poytékalenterin varassa on yrityksella suuri riski laskutukseen liit-
tyvien tietojen kuten tuotteiden maérien ja tilaajan tietojen katoamisesta. Sahkoiseen tie-
dostoon tai asiakkuuksien hallinta jarjestelmaan Kirjatut tilaukset nopeuttavat laskutus-
prosessia. Asiakkuuksien hallinta jarjestelman kaytto helpottaa myos laskutuksessa tar-

vittavien tietojen ja tilausten tarkistamista.
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Yrityksen toiminta kaipaa ennen kaikkea jarjestelmallisyyden ja tehokkuuden lisd&dmista.
Kun asiakkuuksien hallinnan perusta saadaan kuntoon, on siité helppo lahted kehittdmaan
asiakkuuksia syvemmiksi ja arvokkaammiksi. Minnan Juustokakkutehdas Oy on toiminut
melko pitkdan ilman asiakkuuksien hallintaa koskevia selkeitd ohjeistuksia ja onnistunut
siitd huolimatta hoitamaan asiakkuuksiaan hyvin. Panostamalla asiakkuuksien hallintaan
nykyistda enemman on yrityksell& mahdollisuus hyodyntéé asiakkuuksiensa kayttaméaton

potentiaali yrityksen eduksi.

5.1 Asiakkuuksien hallinnan kehittdmisen vaiheet

Yrityksen asiakkuuksien hallintaa voidaan l&hte& kehittdmaan Méntynevan (2001) asiak-
kuuksien hallinnan kehitysmallin mukaisesti. Ensin yrityksen on selvitettdva sen l&htoti-
lanne. Yrityksen laht6tilannetta on kartoitettu opinnédytetydssani. Kartoitus on painottu-
nut yrityksen kéytdssa oleviin tietojarjestelmiin ja kaytantoihin ja miten ne tukevat asiak-
kuuksien hallintaa. Tamén lisaksi yrityksen tulisi selvittdd asiakkuuksiensa todellinen
arvo ja miten se jakautuu asiakasryhmien kesken. L&htotilanteen tarkan selvityksen jal-
keen siitd tulisi kertoa yrityksen kaikille tyontekijoille, jotta he tietdvat mistd tilanteesta

yritys lahtee kehittdmaan asiakkuuksien hallintaa.

Seuraavaksi asiakkuuksien hallinnan kehitysmallin mukaan yrityksen tulee méaritella ta-
voitetila, johon se haluaa paésta. Tatakin osa-aluetta olen paapiirteittain kartoittanut opin-
naytetyossani. Yrityksen tulee kuitenkin asettaa itselleen yksityiskohtaisempia tavoitteita
asiakkuuksien hallinnan kehittamiseen ja toivottuun lopputulokseen paasemiseen liittyen.
Tavoitteet voivat olla esimerkiksi toteutuksen aikatauluun, toiminnallisuuteen ja talou-
delliseen suorituskykyyn liittyvid. Térkeintd on, etta tavoitteet asetetaan saavutettaviin ja
ne esitetaan tyontekijoille selkedsti. Minnan Juustokakkutehdas Oy:n tavoitteina voisi toi-
mia esimerkiksi, ettd vuoden loppuun mennessa yritysasiakkaiden maara on kaksinker-
taistunut nykyisestd, yrityksen asiakkuuksien hallintaan kéytettévien resurssien méara va-
henee huomattavasti ja asiakkaiden hoitomallit ovat kustannustehokkaampia. Mita yksi-

tyiskohtaisempia tavoitteet ovat sitd helpompi niit4 on toteuttaa ja seurata.
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Kehittdmisen suunnittelu voidaan aloittaa, kun yrityksen nykytila ja tavoitetila ovat maa-
ritelty. Nykytilasta tavoitetilaan kulkemiselle on monia vaihtoehtoisia tapoja, joista yri-
tyksen tulee valita itselleen sopivin. Asiakkuuksien hallinta on késitteend laaja, minka
vuoksi sen kehittdminen toteutetaan erillisten pienempien hankkeiden kautta. Tarke&& on
varmistaa hankkeiden tavoitteiden olevan samassa linjassa asiakkuuksien hallinnan ke-
hittdmiselle asetettujen tavoitteiden kanssa. Suunnitteluvaiheessa yrityksen tulee pohtia,
miten tavoitetila saavutetaan, kuka on vastuussa mistékin hankkeesta, kenelle hén rapor-
toi hankkeen etenemisesté ja millaisia resursseja hénelld on k&ytdssdan hankkeen toteut-
tamista varten. Kehittdmistoimet kuten edell&d mainitsin, jaetaan pienempiin osa-alueisiin.
Suosittelen kyseistd yritystd kohdistamaan kehittdmistoimet asiakkuuksien hallinnan
yleisten toimintamallien, asiakkuuksien hallintaa tukevien tietojarjestelmien ja asiak-
kuuksien kehittdmiseen. Yrityksessd tyoskennellessdni ja haastattelutulosten analysoin-
nin jalkeen olen havainnut ndiden osa-alueiden vaativan yrityksessé suurinta huomiota ja
kehitysta. Asiakkuuksien arvon maérittely selkeyttaisi yritykselle timén hetkisten asiak-
kuuksien ryhmittelya seka hoitomallien suunnittelua, joten suosittelen yritysta kiinnitta-

maan huomiota my0s tdhan osa-alueeseen kehittamistoimien keskittdmisvaiheessa.

Yrityksen asiakkuuksien hallinnan kehitystd voidaan tarkastella s&é&nnéllisin valiajoin ja
siten kartoittaa yrityksen sen hetkinen asiakkuuksien hallinnan tilanne. Kehotan yritysta
teetattdmaan uuden tutkimuksen asiakkuuksien hallinnan kehitykseen liittyen noin vuo-
den péaasta asiakkuuksien hallinnan kehittdmishankkeen ké&ynnistymisesta. Kehityksen
sédannollinen seuranta auttaa yritystd huomaamaan asiakkuuksien hallinnassa tapahtuvat
muutokset, seka pitamaan huolen, ettd kehitys etenee haluttuun suuntaan. NyKyista asi-
akkuuksien hallintaa tarkasteltaessa huomaa, ettd pienillakin muutoksilla saadaan isoja

parannuksia nykyiseen tilanteeseen.
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6 TUTKIMUKSEN TARKASTELU

Aloitin kyseisessa yrityksessa tyoskentelyn samoihin aikoihin kuin aloitin opinnaytetyoni
kirjoittamisen. Koin tarkeéksi tutustua ensin yrityksen toimintaan kunnolla, ennen opin-
naytetyon toteuttamista yritykselle. Uusien asioiden siséistdminen ja yritykseen tutustu-
minen vei opinnaytetyoltani aikaa, minka takia opinnédytetyon aikataulu muuttui hieman
matkalla. Vaikka haastattelemalla yrityksen tyontekijoitd on mahdollista saada erittdin
hyva kasitys yrityksen toiminnasta ja kehitystarpeista, koin omakohtaisen tyokokemuk-
sen kyseisessé yrityksessa tuovan lisdulottuvuutta opinndytetyéhoni. Myos opinndyte-
tyoni toimeksiantajan mielestd minun oli tarkead kokea kaytannossa, miten asiakkuuksia
hallitaan talla hetkelld ja sitd kautta havainnollistaa itselleni missa asioissa yrityksella on
kehittamisen tarvetta. Yrityksessé hetken tydskennelleend minulle muodostui selkeé kuva
yrityksen tarpeista ja miten yrityksen jokapaivéisia kaytantoja voisi kehittada. Koin myos
haastateltavien tyontekijoiden vastaavan rehellisemmin kysymyksiini, kun olin saavutta-

nut heidan luottamuksensa.

Yritys suhtautui opinnaytetyohoni erittdin myonteisesti. Yrityksen tyontekijét kokivat ai-
heen olevan sopiva yritykselle ja toteutuksen tulleen yrityksen kannalta parhaaseen mah-
dolliseen aikaan. Toimitusjohtajaa oli helppo lahestyé ja han antoi minun toteuttaa tutki-
mus parhaaksi ndkemallani tavalla. Yrityksen avoimen ja joustavan tydilmapiirin ansiosta

haastattelut olivat helposti toteutettavissa ja sain niista tutkimukseen tarvitsemani tiedot.

Kaikkia yrityksen tyontekijoita haastateltiin tutkimusta varten, eli tutkimusta varten hyo-
dynnettiin kokonaisotantaa. Haastattelujen avulla saatiin tutkimuksen kannalta tarvittavat
tiedot. Tyontekijoiden haastattelut toteutettiin yksittéin erillisess tilassa, joten haastatel-
tavan vastauksiin ei vaikuttanut muiden tyontekijoiden mielipiteet. Haastattelijana en joh-
datellut haastateltavan vastauksia, vaan annoin heidén kertoa asiat niin kuin he itse asian

nakivat. Tutkimuksen tulokset vastaavat tutkimuksen ongelmaan.

Tutkimuksen kritisoitavana asiana voidaan pitdd kahden haastateltavan kokemuksen
puute myyntityosta. Kyseiset henkil6t eivat kuitenkaan ole taysin yrityksen asiakaspalve-
lun ulkopuolella, silla he vastaavat osittain asiakkaiden tilauksien tiedustelusta yrityk-

sessd. Myo0s osa kasitteista oli kyseisille henkil6ille vieraita, mika saattoi vaikuttaa heidan
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haastatteluvastauksiinsa. Tutkimuksesta puuttuu myds asiakasnakokulma kokonaan. Seu-
raava yritykselle toteutettava tutkimus voisikin olla asiakasndkdkulmasta toteutettu tutki-

mus, kuten asiakastyytyvdisyys kysely.
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LIHTTEET

Liite 1. Haastattelulomake

Teemahaastattelu / Yksilohaastattelu

1.

2.

10.

11.
12.

Mita asiakkuuksienhanllinta on mielestasi?

Miten asiakkuuksia hallitaan yrityksessasi?
a. Millaista tietoa asiakkaista keratdan?
b. Mihin tietoa ker&tdadn? Onko tiedot muistin varassa? Kirjataanko tietoja
yl6s eri tietokantoihin?
i.  Onko tieto kaikkien saatavilla?

Riittavatko nykyiset tiedot asiakkuuksista, kun tarkastellaan asiaa myynnin ja
markkinoinnin ndkékulmasta? Jos ei niin mité tietoja asiakkuuksista tulisi jat-
kossa keratéd néita osa-alueita tukemaan?

Mihin alueeseen asiakkuuksien hallinnassa koet tarvitsevan lisaa tukea?

Onko asiakkuuksista tietojen kerddminen systemaattista yrityksessasi?
Millainen asiakastrategia yrityksellasi on kaytdssa?

Onko asiakkaita segmentoitu selkedsti? Milla perusteilla segmentointi on tehty?

Onko asiakkuuksista kaikki kannattavia yrityksen menestyksen kannalta?
a. Onko yrityksen asiakkaissa sellaisia, joiden mahdollinen potentiaali on
jaanyt kayttamatta? Miksi?
b. Onko yrityksella kannattamattomia asiakkaita? Tulisiko ne rajata yrityk-
sen resurssien kayton ulkopulelle?

Miten asiakkuuksia kehitetddn yrityksessési?
a. Seurataanko asiakkuuksia?
i. Asiakkuuden pituus?
Ii. Asiakastyytyvéisyys?
iii. Asiakkuuden kannattavuus?
iv. Asiakkuuden arvo?
v. Asiakkuuden lujuus? Uskollisuus?

Millaisia asiakkaita yritys haluaa? Millaiset asiakkaat ovat yritykselle tarkeita?
Miten ndma asiakkaat voitetaan?

Mit& ominaisuuksia CRM-jérjestelmélta toivot?

Miten néet yrityksen asiakkuusien hallinnan tulevaisuudessa?



